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MỞ ĐẦU

1. Tính cấp thiết của đề tài
- Ảnh hưởng nặng nề bởi cuộc suy thoái của kinh tế toàn cầu, môi trường chính sách vĩ mô và môi trường kinh doanh có rất nhiều biến động và xu hướng hội nhập toàn cầu ... Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn (VHG) phải đối mặt với sự cạnh tranh quá gay gắt không chỉ từ các doanh nghiệp trong nước mà còn từ các công ty nước ngoài.

- Sự đột ngột cắt giảm đầu tư mạng điện thoại cố định từ các Tập đoàn VNPT, Viettel, SPT, ... đã làm cho các doanh nghiệp sản xuất kinh doanh cáp viễn thông vô cùng lúng túng. 

- Giá cả nguyên vật liệu, tỷ giá ngoại tệ, lãi suất ngân hàng ngày không ngừng tăng khiến tình hình tài chính cũng gặp không ít khó khăn.

Về phía công ty, để đứng vững trong tình hình khó khăn này, công ty đã có những thay đổi trong chiến lược kinh doanh như: Đầu tư hạ tầng, sản xuất vật liệu xây dựng, chế biến khoáng sản, phong điện và trồng cây công nghiệp.

Tuy nhiên điều thuận lợi của Công ty vẫn là hệ thống dây chuyền công nghệ sản xuất hiện đại, công nghệ sản xuất của Việt Hàn hiện đại tương đương với công nghệ của các nhà sản xuất cáp đồng lớn như Sacom, Vina Deasung và các công ty trong khu vực. Việt Hàn đang xây dựng quy trình 
sản xuất tuân thủ theo tiêu chuẩn quốc tế ISO 9001-2008; đội ngũ công nhân lành nghề, hiện đang đầu tư thực hiện triển khai dự án khai thác mỏ đồng ở Bolivia đồng thời sản phẩm cáp viễn thông của công ty đã có uy tín trên thị trường, ...

Xuất phát từ những ưu thế nêu trên trong lĩnh vực sản xuất cáp viễn thông và vì nhu cầu trong nước đã bão hòa, có thể thấy xuất khẩu là một định hướng kinh doanh rất khả thi và với xu thế toàn cầu hóa buộc các doanh nghiệp phải đa dạng hóa hoạt động của mình vượt ra khỏi biên giới một quốc gia. 

Vì thế cần xây dựng một chiến lược phù hợp để có thể sử dụng triệt để các nguồn lực của công ty nhằm thu được lợi nhuận cao nhất bởi Chiến lược kinh doanh có ý nghĩa hết sức quan trọng đối với sự tồn tại và hoạt động của doanh nghiệp. Nó định ra được các mục tiêu lớn, theo đó cần phải huy động hợp lý các nguồn lực cả ngắn hạn và dài hạn. Nó đảm bảo cho các kế hoạch không bị lạc hướng. Chiến lược kinh doanh được xây dựng tốt giúp cho doanh nghiệp thu được nhiều lợi nhuận, có chỗ đứng vững chắc an toàn trong kinh doanh, chủ động thích ứng với môi trường kinh doanh.

Vì tất cả những lý do trên mà việc xây dựng một chiến lược kinh doanh xuất khẩu cho sản phẩm cáp viễn thông của Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn là yêu cầu hết sức cần thiết đối với công ty trong thời gian tới. Đó chính là lý do mà tôi chọn đề tài này để nghiên cứu trong luận văn tốt nghiệp của mình.

2. Mục tiêu nghiên cứu
Nắm vững lý luận cơ bản về tiến trình xây dựng chiến lược kinh doanh đồng thời phân tích, đánh giá tình hình sản xuất kinh doanh của Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn. Trên cơ sở đó xây dựng chiến lược kinh doanh xuất khẩu cáp viễn thông cho công ty trong giai đoạn 2009-2015.

3. Đối tượng nghiên cứu
Tình hình hoạt động sản xuất kinh doanh và xây dựng chiến lược kinh doanh của Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn.

4. Phạm vi nghiên cứu

Đề tài giới hạn nghiên cứu xây dựng chiến lược cấp đơn vị kinh doanh ở Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn.

5. Phương pháp nghiên cứu
Lựa chọn phương pháp duy vật biện chứng, phương pháp phân tích tổng hợp, phương pháp chuyên gia (phân tích năng lực cạnh tranh, nhận diện năng lực cốt lõi và lựa chọn năng lực tối ưu).

6. Ý nghĩa thực tiễn của đề tài
- Hệ thống hóa lý luận về xây dựng chiến lược kinh doanh trên cơ sở nhận diện năng lực cốt lõi của công ty.

- Phân tích hoạt động kinh doanh và xây dựng chiến lược kinh doanh của Công ty cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn.

- Xây dựng chiến lược xuất khẩu cáp viễn thông của công ty cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn trong giai đoạn 2009-2015.

7. Kết cấu của đề tài

 Gồm 3 chương

Chương 1: Cơ sở lý luận về xây dựng chiến lược kinh doanh và xây dựng chiến lược xuất khẩu.
Chương 2: Tình hình hoạt động kinh doanh và thực trạng công tác xây dựng chiến lược của Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn.

Chương 3: Xây dựng chiến lược xuất khẩu sản phẩm cáp viễn thông của công ty VHG giai đoạn 2009-2015.

CHƯƠNG 1

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CHIẾN LƯỢC CẤP ĐƠN VỊ KINH DOANH

VÀ XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC XUẤT KHẨU

1.1. CHIẾN LƯỢC CẤP ĐƠN VỊ KINH DOANH

1.1.1. Chiến lược

Thuật ngữ chiến lược (strategy) có nguồn gốc từ tiếng Hy lạp với hai từ “Stratos” (quân đội, bầy đoàn) và “Agos” lãnh đạo điều khiển. Chiến lược được sử dụng đầu tiên trong lĩnh vực quân sự. Rất nhiều các nhà lý luận quân sự như Tôn Tử, Alexander, Clausewitz, Napoleon, Stonewall Jackson, Douglas MacArthur đã đề cập và viết về chiến lược trên nhiều góc độ khác nhau. Luận điểm cơ bản của chiến lược đó là một bên đối phương có thể đè bẹp đối thủ - thậm chí là đối thủ mạnh hơn, đông hơn - nếu họ có thể dẫn dắt thế trận và đưa đối thủ vào trận địa thuận lợi cho các khả năng của mình. 

 Trong lĩnh vực kinh doanh khái niệm chiến lược được hiểu với nhiều cách khác nhau:

Theo Alfred Chandler (ĐH Harvard): Chiến lược bao hàm việc ấn định các mục tiêu cơ bản, dài hạn của doanh nghiệp, đồng thời lựa chọn cách thức hay tiến trình hành động và phân bổ các tài nguyên thiết yếu để thực hiện mục tiêu lựa chọn.

Theo William J'Gluek (New York): Chiến lược là một kế hoạch mang tính thống nhất, toàn diện và phối hợp, được thiết kế để đảm bảo rằng các mục tiêu cơ bản của doanh nghiệp sẽ được thực hiện.

Theo Porter: Chiến lược là nghệ thuật xây dựng các lợi thế cạnh tranh vững chắc để phòng thủ.

Theo General Eilleret: Chiến lược là những con đường, những phương tiện vận dụng để đạt tới mục tiêu đã được xác định thông qua những chính sách.

Theo Mintzberg khái niệm chiến lược bao gồm 5 chữ P: Kế hoạch (Plan), Mô thức (Partern), Vị thế (Position), Thủ thuật (Ploy).

Từ những quan niệm trên Chiến lược của doanh nghiệp có thể được hiểu một cách chung nhất là tổng thể các sự lựa chọn có gắn bó chặt chẽ với nhau và các biện pháp cần thiết nhằm thực hiện một tầm nhìn của doanh nghiệp và tạo ra giá trị kinh tế bền vững trong một bối cảnh thị trường nhất định. Bao gồm:


- Xác định các mục tiêu dài hạn và cơ bản của doanh nghiệp.


- Đề ra các chương trình hành động tổng quát.


- Lựa chọn các phương án hành động triển khai phân bổ nguồn tài nguyên để thực hiện mục tiêu đó.

Thuật ngữ chiến lược thường được dùng cho cả các dự định chiến lược và các chiến lược được triển khai thực tế. Trong những năm gần đây, nhận thức về tầm quan trọng của chiến lược ngày càng tăng. Các nhà quản trị trong các tổ chức đã nỗ lực rất nhiều để phát triển các chiến lược cho tổ chức của mình - các chiến lược dự định. Trong thực tế kinh doanh người ta thường kết hợp chiến lược dự định với chiến lược phát sinh.
Chiến lược kinh doanh là bộ phận quan trọng nhất trong toàn bộ chiến lược của doanh nghiệp. Các bộ phận khác của chiến lược chung phải căn cứ vào chiến lược kinh doanh để xây dựng và hiệu chỉnh. Chiến lược kinh doanh có ý nghĩa hết sức quan trọng đối với sự tồn tại và hoạt động của doanh nghiệp. Nó định ra được các mục tiêu lớn, theo đó cần phải huy động hợp lý các nguồn lực cả ngắn hạn và dài hạn. Nó đảm bảo cho các kế hoạch không bị lạc hướng. Chiến lược kinh doanh được xây dựng tốt giúp cho doanh nghiệp thu được nhiều lợi nhuận, có chỗ đứng vững chắc an toàn trong kinh doanh, chủ động thích ứng với môi trường kinh doanh.

Chính vì những lý do trên mà trong hoạt động kinh doanh của mình, các doanh nghiệp cần phải xây dựng cho mình một chiến lược kinh doanh phù hợp với từng điều kiện và hoàn cảnh cụ thể, đây chính là yêu cầu cần thiết đối với bất cứ một doanh nghiệp nào.


Mặc dù chưa có sự thống nhất về khái niệm chiến lược kinh doanh, nhưng nhìn chung có thể hiểu chiến lược là Chiến lược là khoa học, nghệ thuật xây dựng đường lối và tổ chức hoạt động, phối hợp một cách tối ưu các nguồn lực của doanh nghiệp, đồng thời hướng doanh nghiệp thích ứng với sự biến động của môi trường, nhằm tạo ra lợi thế cạnh tranh để đạt được những mục tiêu dài hạn của doanh nghiệp đề ra.

1.1.2. Chiến lược cấp đơn vị kinh doanh

Quản trị chiến lược có thể được tiến hành ở các cấp khác nhau trong một tổ chức. Tùy vào tình hình cụ thể của mỗi tổ chức mà xây dựng các cấp chiến lược khác nhau. Thông thường có 3 cấp chiến lược cơ bản là chiến lược cấp công ty, chiến lược cấp đơn vị kinh doanh, chiến lược cấp chức năng. 

Chiến lược cấp đơn vị kinh doanh là tổng thể các cam kết và hành động giúp doanh nghiệp giành lợi thế cạnh tranh bằng cách khai thác các năng lực cốt lõi của họ vào những thị trường sản phẩm cụ thể. Vấn đề cơ bản mà mỗi doanh nghiệp cần giải quyết khi lựa chọn chiến lược kinh doanh, đó là: họ sẽ cung cấp cho khách hàng sản phẩm hay dịch vụ nào; cách thức tạo ra các sản phẩm và dịch vụ ấy; và làm cách nào đưa các sản phẩm và dịch vụ đến cho khách hàng. Do vậy chiến lược cấp đơn vị kinh doanh phản ánh niềm tin của doanh nghiệp về địa điểm và cách thức mà nó có thể giành được lợi thế cạnh tranh so với các đối thủ cạnh tranh của mình. Điều cốt yếu của chiến lược kinh doanh là "lựa chọn thực hiện các hành động tạo sự khác biệt hay là thực hiện các hoạt động khác hơn so với đối thủ".

Theo Derek F. Abell, để xây dựng chiến lược cấp đơn vị kinh doanh phải giải quyết ba vấn đề chính, đó là: (1) nhu cầu khách hàng, hay điều gì được thoả mãn (What), (2) các nhóm khách hàng hay ai được thoả mãn (Who), và (3) các khả năng khác biệt hóa hay cách thức mà nhu cầu khách hàng được thoả mãn (How). Ba yếu tố quyết định này xác định cách thức mà một công ty sẽ cạnh tranh trong một hoạt động kinh doanh hay một ngành. 

* Nhu cầu khách hàng

Nhu cầu khách hàng là những mong muốn, đòi hỏi hay khao khát của khách hàng mà có thể sẽ được thoả mãn bằng các đặc tính của sản phẩm hay dịch vụ. Sự khác biệt hóa sản phẩm là quá trình tạo một lợi thế bằng việc thiết kế sản phẩm - hàng hoá hay dịch vụ - để thoả mãn nhu cầu khách hàng. Tất cả các công ty phải tạo sự khác biệt cho các sản phẩm của họ sao cho có thể hấp dẫn được khách hàng và ít nhất là thoả mãn nhu cầu của họ. Nhiều công ty đã làm cho sản phẩm của họ có sự khác biệt đáng kể so với các công ty khác và sự khác biệt này giúp họ có được một ưu thế cạnh tranh sắc nét.

Tuy nhiên trên thực tế cũng có nhiều công ty cung cấp cho khách hàng sản phẩm giá thấp mà không gắn một sự khác biệt về sản phẩm. Các công ty khác lại cố tìm ra sự độc đáo nào đó cho sản phẩm của mình, họ cố gắng thỏa mãn nhu cầu khách hàng theo cách thức mà các sản phẩm khác không có được.

* Các nhóm khách hàng và phân đoạn thị trường

Quyết định cơ bản ở mọi công ty liên quan đến chiến lược cấp đơn vị kinh doanh, đó là quyết định về thị trường mục tiêu để hướng sự phục vụ của mình vào đó. Để có được quyết định như vậy các công ty phải chia khách hàng thành từng nhóm dựa trên các khác biệt về nhu cầu của họ để tìm ra lợi thế cạnh tranh. Quá trình đó được gọi là quá trình phân đoạn thị trường. Tương ứng với kết quả phân đoạn thị trường và khả năng về nguồn lực của tổ chức mà một công ty có thể quyết định phục vụ toàn bộ thị trường, khi đó không nhất thiết phải nhận biết sự khác biệt nhu cầu giữa các nhóm; phục vụ đa đạng, nghĩa là phân đoạn thị trường của nó thành các phân đoạn khác nhau và phát triển những sản phẩm thích ứng với nhu cầu của mỗi phân đoạn; và phục vụ tập trung, nghĩa là công ty chỉ tập trung vào phục vụ một phân đoạn hay một khe hở. 

Khi xây dựng chiến lược kinh doanh các công ty nên xác định các thị trường mục tiêu và dựa trên các năng lực cốt lõi, cũng như cơ hội từ môi trường, xây dựng chiến lược để cung cấp giá trị đến các khách hàng mục tiêu, thoả mãn tốt nhất nhu cầu  khách hàng.

* Khả năng khác biệt hóa

Vấn đề thứ ba trong chiến lược cấp đơn vị kinh doanh là quyết định theo đuổi các khả năng tạo sự khác biệt để thoả mãn nhu cầu các khách hàng và các nhóm khách hàng. Thường thì có bốn cách để giành lợi thế cạnh tranh, đó là: vượt trội về hiệu quả, chất lượng, cải tiến và đáp ứng khách hàng. Trong việc hình thành các phương án chiến lược kinh doanh, công ty phải quyết định cách thức tổ chức và kết hợp các khả năng tạo sự  khác biệt của nó để giành được lợi thế cạnh tranh.

1.2. CÁC VẤN ĐỀ LÝ LUẬN VỀ CHIẾN LƯỢC XUẤT KHẨU 

1.2.1. Khái niệm về chiến lược xuất khẩu


Chiến lược xuất khẩu của doanh nghiệp xét theo cấp độ là một loại chiến lược kinh doanh mà doanh nghiệp thực hiện nhằm đạt mục tiêu mở rộng thị trường, tăng khả năng tiêu thụ hàng hoá trong một khoảng thời gian nhất định.

Chiến lược xuất khẩu là định hướng và kế hoạch tổng thể nhằm huy động các nguồn lực của doanh nghiệp để sản xuất hoặc huy động hàng xuất khẩu, bán và tiêu thụ hàng tại thị trường nước ngoài nhằm đạt mục tiêu mà doanh nghiệp đã đề ra là tăng kim ngạch xuất khẩu, mở rộng thị trường nước ngoài.


Chiến lược xuất khẩu là loại chiến lược kinh doanh có tính đặc thù của doanh nghiệp, trong đó các doanh nghiệp dựa trên những ưu thế của mình, những lợi thế so sánh của nước mình so với các nước khác trên thị trường nước ngoài để tổ chức sản xuất và tiêu thụ hàng hoá tại thị trường nước ngoài nhằm mục tiêu mở rộng thị trường tăng kim ngạch xuất khẩu và cuối cùng là tăng lợi nhuận. Chiến lược xuất khẩu thực chất là chiến lược cấp kinh doanh, chiến lược bán hàng ra thị trường nước ngoài.

1.2.2. Các đặc trưng của chiến lược xuất khẩu



- Chiến lược xuất khẩu là chiến lược kinh doanh nếu căn cứ vào kim tự tháp phân cấp chiến lược, vì thế nó có quan hệ chặt chẽ với chiến lược cấp công ty, chiến lược cấp chức năng. Chiến lược xuất khẩu thực chất là một chiến lược cấp kinh doanh nhằm thực hiện việc tiêu thụ hàng hoá ra thị trường nước ngoài đã được lựa chọn.



- Chiến lược xuất khẩu là một loại chiến lược cấp kinh doanh cho nên nó có các tính chất kinh tế, chính trị và tổ chức vốn có của nó. 



+ Khía cạnh kinh tế của chiến lược là các nhân tố tạo nên khả năng đạt được mục tiêu kinh tế của doanh nghiệp và thường trả lời các vấn đề mục tiêu của doanh nghiệp là gì, đang ở đâu, sẽ áp dụng các chính sách gì và sẽ làm gì. Những vấn đề này có mối quan hệ chặt chẽ với nhau và tác động qua lại với nhau.


+ Khía cạnh chính trị cũng không thể không nhắc tới trong quá trình xây dựng chiến lược xuất khẩu của doanh nghiệp. Ở đây nó giải quyết mối quan hệ giữa các nhân tố bên trong và bên ngoài của doanh nghiệp.



+ Tính tổ chức của chiến lược xuất khẩu thể hiện khả năng huy động các nguồn lực để xây dựng và thực hiện chiến lược xuất khẩu đề ra, mục đích là kinh ngạch sẽ đạt bao nhiêu trong khoảng thời gian nhất định, chiếm bao nhiêu thị phần, tỷ lệ lợi nhuận.



- Tuy nhiên, chiến lược xuất khẩu có đặc trưng quốc tế, tính quốc tế ở đây có nét riêng biệt, vừa khác với chiến lược kinh doanh trong một nước, nhưng cũng khác chiến lược kinh doanh quốc tế hay chiến lược toàn cầu. Tính quốc tế thể hiện: sản xuất và huy động hàng hoá ở trong nước, vận chuyển hàng hoá ra thị trường nước ngoài, tiêu thụ sản phẩm hàng hoá ở nước khác.

1.2.3. Vai trò của hoạt động kinh doanh xuất khẩu và sự cần thiết xây dựng chiến lược xuất khẩu

Trong giai đoạn hiện hay, nền kinh tế nước ta hội nhập sâu vào nền kinh tế thế giới đã mang lại nhiều cơ hội và thuận lợi cho các doanh nghiệp có tham gia hoạt động kinh doanh xuất khẩu. Nó có vai trò quan trọng đối với các doanh nghiệp như: 

- Giúp cho doanh nghiệp tăng doanh thu, mở rộng thị trường tiêu thụ, đẩy mạnh số lượng hàng hoá trên thị trường quốc tế làm tăng tốc độ quay vòng vốn, có cơ hội mở rộng quan hệ buôn bán kinh doanh với nhiều đối tác nước ngoài trên cơ sở hai bên cùng có lợi. 

- Các doanh nghiệp tham gia vào cuộc cạnh tranh trên thị trường thế giới về giá cả và chất lượng, buộc doanh nghiệp phải hình thành một cơ cấu sản xuất phù hợp với thị trường, từ đó đề ra các giải pháp nhằm củng cố và nâng cao hiệu quả trong công tác quản trị kinh doanh. 

- Giúp doanh nghiệp tạo ra thu nhập ổn định, cải thiện đời sống cho cán bộ công nhân viên, thu hút được nhiều lao động, thu nguồn ngoại tệ. 

- Mặt khác thị trường quốc tế là một thị trường rộng lớn, nó chứa đựng nhiều cơ hội cũng như rủi ro, những doanh nghiệp kinh doanh trên thị trường nếu thành công có thể tăng cao thế lực, uy tín của doanh nghiệp mình trong cả nước và nước ngoài. 


Vì vậy, đối với các doanh nghiệp có tham gia hoạt động kinh doanh xuất khẩu trên thị trường thế giới thì việc xây dựng một chiến lược xuất khẩu là thực sự cần thiết. Bởi vì:


- Giúp cho doanh nghiệp vừa linh hoạt vừa chủ động để thích ứng với những biến động của thị trường, đồng thời còn đảm bảo cho doanh nghiệp hoạt động, phát triển đúng hướng.


- Là công cụ cạnh tranh có hiệu quả của doanh nghiệp. Trong điều kiện cạnh tranh ngày càng khốc liệt giữa các doanh nghiệp trên thị trường ngoài các yếu tố như giá, chất lượng, marketing...các doanh nghiệp sử dụng chiến lược như một công cụ, một vũ khí, một lợi thế để nâng cao năng lực cạnh tranh.


- Thực hiện kế hoạch hoá các hoạt động kinh doanh, trong quá trình xây dựng và thực hiện chiến lược, các doanh nghiệp thường sử dụng kế hoạch như một công cụ để khai thác các nguồn lực của doanh nghiệp nhằm đạt hiệu quả cao, chính việc kế hoạch hóa sẽ làm cho chiến lược trở nên hiệu quả hơn. 


- Tạo điều kiện nâng cao vị thế của doanh nghiệp trên thị trường nước ngoài. Việc áp dụng chiến lược xuất khẩu chẳng những đảm bảo cho doanh nghiệp một hiệu quả kinh tế có tính dài hạn mà còn góp phần nâng cao vị thế và khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp trên thị trường.


- Mở rộng thị trường nước ngoài, thị trường nước ngoài là mục tiêu của các doanh nghiệp khi các hoạt động kinh doanh đã phát triển đến mức độ nhất định, khi thị trường trong nước đã trở nên chật hẹp đối với hàng hóa của doanh nghiệp. Ngoài ra còn tạo cơ hội tìm kiếm và mở mang thị trường cung cấp nguyên vật liệu trong khi nguồn nguyên vật liệu trong nước đang khan hiếm.


- Giúp doanh nghiệp giảm thiểu chi phí. Tham gia thị trường nước ngoài tạo khả năng cho các doanh nghiệp khai thác lợi thế so sánh giữa các nước để tiến hành chuyên môn hóa xuất nhằm mục đích nâng cao chất lượng, hạ giá thành sản phẩm, tăng khả năng cạnh tranh.


- Doanh nghiệp chủ động thực hiện những mục tiêu đề ra. Tham gia thị trường nước ngoài nhằm mục tiêu tăng lợi nhuận, thị phần và doanh số ngoài ra có điều kiện tiếp xúc với nền khoa học phát triển, phương pháp quản lý tiên tiến từ đó hoàn thiện những lợi thế của mình.


- Chiến lược xuất khẩu nhằm tránh rủi ro trong điều kiện văn hoá pháp luật khác biệt. Khi tiến hành hoạt động kinh doanh doanh nghiệp phải chấp nhận nhiều rủi ro khác nhau cả kinh tế, chính trị, tự nhiên và xã hội. Nếu doanh nghiệp tham gia ở một thị trường nguy cơ doanh nghiệp sẽ hứng chịu tất cả rủi ro rất lớn. Việc mở rộng thị trường giúp cho doanh nghiệp có sự cân đối nhằm đảm bảo an toàn cho doanh nghiệp. 

1.2.4. Các yêu cầu của một chiến lược xuất khẩu

- Phải đạt được mục đích tăng thế lực của doanh nghiệp và giành lợi thế cạnh tranh trên trường quốc tế. Muốn vậy khi xây dựng chiến lược xuất khẩu phải triệt để khai thác lợi thế so sánh của doanh nghiệp mình, tập trung các biện pháp tận dụng thế mạnh chứ không dùng quá nhiều công sức cho việc khắc phục các điểm yếu tới mức không đầu tư gì thêm cho các mặt mạnh, giữ vị thế cân bằng lâu dài với đối thủ cạnh tranh.

- Phải xác định phạm vị kinh doanh, mục tiêu và những điều kiện cơ bản để thực hiện mục tiêu xuất khẩu. Việc xác định phạm vi kinh doanh phải đảm bảo khắc phục được sự dàn trải nguồn lực hoặc trách được tình trạng không sử dụng hết nguồn lực. Việc định ra mục tiêu cần đạt tới phải phù hợp với điều kiện cụ thể của mình, mục tiêu phải rõ ràng và chỉ ra được những mục tiêu cơ bản nhất, then chốt nhất. Đi liền với mục tiêu cần có hệ thống các chính sách, biện pháp và điều kiện vật chất, kỹ thuật, lao động làm tiền đề cho việc thực hiện các mục tiêu đó.

- Phải đảm bảo sự an toàn kinh doanh cho doanh nghiệp. Môi trường kinh doanh trên trường quốc tế thường mang lại nhiều ro cho doanh nghiệp. Để đạt được yêu cầu này chiến lược kinh doanh xuất khẩu phải có vùng an toàn, trong đo các rủi ro có thẻ xảy ra nhưng không đáng kể.

- Phải dự đoán được môi trường kinh doanh trong tương lai. Việc dự đoán này càng chính xác bao nhiêu thì chiến lược kinh càng phù hợp bấy nhiêu. Muốn có được các dự đoán tốt cần có một khối lượng thông tin và tri thức nhất định, đồng thời phải có phương pháp tư duy đúng đắn để có được cái nhìn thực tế và sáng suốt về tất cả những gì mà doanh nghiệp có thể phải đương đầu ở tương lai.

- Phải có chiến lược dự phòng, sở dĩ phải như vậy vì chiến lược kinh doanh để thực thi trong tương lai, mà tương lai luôn là điều chưa biết. Hơn nữa trong môi trường kinh doanh quốc tế đầy biến động và chuyển biến liên tục thì không thể chọn một chiến lược duy nhất cho mọi tình huống mà phải có chiến lược dự phòng để ứng phó kịp thời những rủi ro xảy ra. 

1.3. QUY TRÌNH XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC XUẤT KHẨU 

Qua các giai đoạn phát triển, đã có các quan điểm khác nhau về hoạch định và quản trị chiến lược và được phát triển theo những chiều hướng khác nhau. Theo Mintzberg đã xác định 10 trường phái lý luận về quản trị chiến lược và chia chúng thành 3 nhóm chính: Nhóm trường phái quy tắc hay chỉ thị (gồm có trường phái thiết kế, hoạch định, định vị). Nhóm trường phái mô tả (gồm có trường phái doanh nhân, nhận thức, học tập, chính trị, văn hoá, môi trường) và Nhóm trường phái cấu trúc. Mỗi trường phái cung cấp các cơ sở lý luận khác nhau để làm rõ các quan điểm khác nhau về tiến trình hoạch định chiến lược của các nhà hoạch định chiến lược, các nhà quản lý, các nhà tư vấn, các viện nghiên cứu và các chuyên gia. Tuy nhiên, cơ sơ lý luận về hoạch định chiến lược của trường phái định vị vẫn được xem trọng và được ứng dụng trong việc phát triển các mô hình chiến lược mới. Trường phái này được Porter khởi xướng vào những năm 1980 và các công cụ được sử dụng gồm: Mô hình 5 lực lượng cạnh tranh, các chiến lược chung (gồm: chiến lược dẫn đạo chi phí, chiến lược khác biệt hóa và chiến lược tập chung) và chuỗi giá trị. 

Cho đến nay, các nhà khoa học quản trị, khoa học chiến lược và các nhà quản trị đã đưa ra rất nhiều các mô hình hoạch định chiến lược. Và có thể xem xét qui trình hoạch định chiến lược được chia thành năm bước chính sau: (1) Lựa chọn sứ mệnh và các mục tiêu chủ yếu của công ty; (2) Phân tích môi trường bên ngoài để nhận dạng các cơ hội và đe dọa; (3) Phân tích môi trường bên trong để nhận dạng các điển mạnh và yếu của tổ chức; (4) Lựa chọn các chiến lược trên cơ sở tìm kiếm các nguồn lực, khả năng và năng lực cối lõi và phát triển nó để hóa giải các nguy cơ, tận dụng các cơ hội từ môi trường bên; (5) Thực thi chiến lược.
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Hình 1.1: Tiến trình hoạch định chiến lược của một đơn vị kinh doanh

Và việc xây dựng chiến lược thường được coi là một bộ phận của quy trình hoạch định chiến lược từ bước xác định sứ mệnh hình thành chiến lược.

Chiến lược xuất khẩu là chiến lược kinh doanh nên các bước xây dựng chiến lược: Xác định sứ mệnh, phân tích môi trường bên ngoài (nhận dạng các cơ hội và đe doạ), phân tích môi trường bên trong (nhận dạng các điểm mạnh, điểm yếu, các nguồn lực, khả năng tiềm tàng, năng lực cốt lõi), xác định mục tiêu, phân đoạn thị trường, lựa chọn thị trường mục tiêu, xây dựng các phương án chiến lược và lựa chọn chiến lược, xây dựng các chính sách thực thi chiến lược, cụ thể:

1.3.1. Xác định mục tiêu chiến lược

Sứ mệnh là bản tuyên ngôn về mục đích tồn tại của doanh nghiệp thể hiện nguyên tắc và triết lý kinh doanh, lý tưởng niềm tin mà doanh nghiệp hướng đến. Nội dung của bản sứ mệnh thường đề cập đến sản phẩm, khách hàng, phạm vi cạnh tranh, công nghệ và các triết lý công ty đang theo đuổi.

1.3.2. Phân tích môi trường bên ngoài


Phân tích môi trường bên ngoài là phân tích môi trường hoạt động bên ngoài tổ chức. Mục đích của việc phân tích môi trường bên ngoài là nhận thức các cơ hội và nguy cơ từ môi trường bên ngoài tổ chức để từ đó doanh nghiệp đưa ra các chính sách phù hợp để tấn công hay phòng thủ hoặc tận dụng các cơ hội hay giảm thiểu các mối đe dọa từ bên ngoài.

1.3.2.1.Phân tích môi trường vĩ mô

Phân tích môi trường vĩ mô có vai trò quan trọng đối với việc xây dựng một chiến lược xuất khẩu của doanh nghiệp vì việc phân tích môi trường kinh doanh tốt sẽ tạo cơ sở thuận lợi cho doanh nghiệp trong quá trình thực hiện chiến lược và xác định mục tiêu.

- Yếu tố chính trị - pháp luật:

 Yếu tố chính trị tác động đến hệ thống pháp luật và hoạt động của Chính phủ qua các công cụ quản lý Nhà nước nhằm bảo vệ lợi ích cá nhân, tập thể, xã hội theo các mức độ khác nhau. Yếu tố này còn ảnh hưởng đến sự giao bang quốc tế, việc thu hẹp hay mở rộng thị trường mua bán của các doanh nghiệp mỗi quốc gia.

Yếu tố pháp luật là các quy ước, định chế quốc tế, các hiệp định của Nhà nước với Chính phủ, các tổ chức nước ngoài.., các chính sách đối ngoại của các nước. 

Các yếu tố chính trị và luật pháp ý nghĩa rất quan trọng đối với doanh nghiệp, nó có thể tạo ra các cơ hội hoặc nguy cơ. Do đó các nhà quản trị trước khi đưa ra các chiến lược cũng cần phải phân tích các triết lý, các chính sách mới có liên quan đến quản lý doanh nghiệp. Sự ổn định hệ thống chính trị của các đảng phái đến chính phủ…

- Yếu tố kinh tế: Là hệ thống các hoạt động, các chỉ tiêu về kinh tế của mỗi quốc gia trong từng thời kỳ. Môi trường kinh tế chỉ bản chất và định hướng của nền kinh tế trong đó doanh nghiệp hoạt động. Các ảnh hưởng của nền kinh tế đến một doanh nghiệp có thể làm thay đổi khả năng tạo giá trị và thu nhập của nó. Bốn nhân tố quan trọng trong môi trường kinh tế vĩ mô đó là tỷ lệ tăng trưởng của nền kinh tế, lãi suất, tỷ giá hối đoái và tỷ lệ lạm phát.

- Yếu tố công nghệ: Cùng với sự phát triển nhanh chóng của khoa học công nghệ, ngày càng có nhiều phát minh sáng chế ra đời, lượng phát minh sáng chế và cải tiến khoa học ngày càng tăng lên nhanh chóng. Với sự phát triển của các công nghệ mới làm cho các công nghệ cũ trở nên lỗi thời lạc hậu, nó làm cho vòng đời sản phẩm ngày càng ngắn hơn. Điều đó muốn nói rằng các doanh nghiệp muốn tồn tại và phát triển phải áp dụng các thành tựu của khoa học công nghệ vào trong hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp, còn nếu doanh nghiệp nào không tận dụng những sự thay đổi của khoa học công nghệ thì cũng có nghĩa là tự mình đào thải.

- Yếu tố văn hóa xã hội: Phân đoạn văn hoá xã hội liên quan đến các thái độ xã hội và giá trị văn hoá. Bởi vì các giá trị văn hoá và thái độ xã hội tạo nên nền tảng của xã hội, nên nó thường dẫn dắt các thay đổi và các điều kiện công nghệ, chính trị pháp luật, kinh tế và nhân khẩu. Môi trường văn hoá xã hội bao gồm các phong tục, tập quán, phong cách sống, quan điểm về tiêu dùng, thói quen mua sắm… đều tác động đến hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Những biến đổi về văn hoá, xã hội có thể tạo ra các cơ hội và đe dọa cho các doanh nghiệp, tuy nhiên những yếu tố này diễn ra một cách chậm chạp và khó nhận biết như: chất lượng cuộc sống của cộng đồng, các chuẩn mực về đạo đức và phong cách sống, tính đa dạng của lực lượng lao động, trình độ văn hoá, nghề nghiệp của người lao động, truyền thống văn hoá, các tập tục xã hội.

- Yếu tố nhân khẩu học: Phân đoạn nhân khẩu học trong môi trường vĩ mô liên quan đến dân số, cấu trúc tuổi, phân bố địa lý, cộng đồng các dân tộc và phân phối thu nhập. Các nhà quản trị khi xây dựng chiến lược cần quan tâm đến sự thay đổi của các nhân tố này để xây dựng một chiến lược phù hợp.

- Yếu tố toàn cầu: Bao gồm các thị trường toàn cầu có liên quan, các thị trường hiện tại đang thay đổi, các sự kiện chính trị quốc tế quan trọng, các đặc tính thể chế và văn hoá cơ bản trên các thị trường toàn cầu. Toàn cầu hoá các thị trường kinh doanh tạo ra cả cơ hội lẫn đe doạ.
1.3.2.2. Phân tích môi trường ngành


Một ngành là một nhóm các công ty cung cấp các sản phẩm hay dịch vụ có thể thay thế chặt chẽ với nhau. Đặc tính kinh tế của mỗi ngành biến đổi tuỳ theo các nhân tố như: quy mô và tốc độ tăng trưởng thị trường, tốc độ thay đổi công nghệ, số lượng quy mô của những người mua và bán…Phân tích ngành và cạnh tranh là một bộ các quan niệm và kỹ thuật để làm sáng tỏ các vấn đề then chốt về:


- Các đặc tính kinh tế nổi bật của ngành.

- Các lực lượng cạnh tranh đang hoạt động trong ngành, bản chất và sức mạnh của mỗi lực lượng.

- Các động lực gây ra sự thay đổi trong ngành và tác động của chúng.

- Các công ty có vị thế mạnh nhất và yếu nhất.

- Ai có thể là người tạo ra các dịch chuyển tiếp theo trong ngành.

- Các nhân tố theo chốt cho sự thành bại trong cạnh tranh.

- Tính hấp dẫn của ngành nhằm đạt được lợi nhuận trên trung bình.

Tuy nhiên trong các vấn đề trên, vấn đề các lực lượng cạnh trạnh trong ngành được xem trọng nhất. Theo Michael E. Porter giáo sư trường quản trị kinh doanh Harvard đã đề ra một khuôn khổ giúp các nhà quản trị nhận ra các cơ hội và nguy cơ mà doanh nghiệp phải đương đầu trong một ngành đó là “Mô hình năm lực lượng cạnh tranh”. 
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Hình 1.2: Mô hình năm lực lượng cạnh tranh

Năm lực lượng định hướng cạnh tranh trong phạm vi ngành, đó là: (1) Nguy cơ nhập cuộc của các đối thủ cạnh tranh tiền tàng; (2) Mức độ cạnh tranh giữa các công ty hiện có trong ngành; (3) Sức mạnh thương lượng của người mua; (4) Sức mạnh thương lượng của người bán; (5) Đe dọa của các sản phẩm thay thế. Để xây dựng một chiến lược thành công các doanh nghiệp cần phải nhận thức về những cơ hội và nguy cơ mà sự thay đổi của năm lực lượng cạnh tranh sẽ đem lại, qua đó xây dựng các chiến lược thích hợp.

- Cạnh tranh giữa các đối thủ trong ngành: Trên thị trường quốc tế, tính cạnh tranh rất cao. Ưu thế thường nghiên về các tập đoàn đa quốc gia, các doanh nghiệp có hoạt động trên thương trường quốc tế…Để tồn tại và phát triển, các doanh nghiệp luôn tìm cách gây ra sự khác biệt đối với các đối thủ. Các doanh nghiệp muốn tạo ra sự khác biệt với các đối thủ cùng cung cấp cho thị trường một loại sản phẩm thường dùng nhiều công cụ khác nhau để cạnh tranh như: Về giá cả, chất lượng, sự cải tiến đáp ứng nhu cầu khách hàng. Các công ty luôn chịu áp lực trạnh canh từ các đối thủ trong cùng một ngành. Sự ganh đua giữa các đối thủ trong ngành tạo ra sự đe doạ mạnh mẽ đối với khả năng sinh lợi.

- Năng lực thương lượng của người mua: Là yếu tố quyết định sự sống còn của doanh nghiệp. Người mua của doanh nghiệp hoạt động kinh doanh xuất khẩu ở nước ngoài đa dạng, mang nhiều quốc tịch, đa chủng tộc, chịu ảnh hưởng của nhiều nền văn hóa khác nhau nên thói quen tiêu dùng cũng rất khác nhau. Người mua là những người tiêu dùng cuối cùng của sản phẩm, với họ cũng có thể được xem như là một đe dọa cạnh tranh khi họ ở vị thế yêu cầu giá thấp hơn hoặc khi họ yêu cầu dịch vụ tốt hơn. Với sự phát triển ngày càng nhiều công ty có cùng một sản phẩm cung cấp cho thị trường, khách hàng luôn đòi hỏi doanh nghiệp phải đáp ứng tốt nhất các nhu cầu của mình về sản phẩm lẫn giá cả, họ luôn yêu cầu doanh nghiệp phải đáp ứng được chất lượng tốt nhất với giá cả thấp nhất. Do đó các doanh nghiệp luôn chịu áp lực từ khả năng thương lượng của người mua.

- Đối thủ cạnh tranh tiềm tàng: Lực lượng này bao gồm các doanh nghiệp hiện không cạnh trạnh trong ngành nhưng họ có khả năng làm điều đó nếu họ muốn. Một trong những nguyên nhân để có thể coi các đối thủ muốn nhập ngành là một đe doạ bởi vì họ sẽ đem vào cho ngành các năng lực mới, các đối thủ nhập ngành có mối quan tâm mãnh liệt đến việc giành được thị phần. Tuy nhiên các công ty hiện có trong ngành luôn cố gắng ngăn cản các đối thủ tiềm tàng không cho họ gia nhập ngành. Các đối thủ tiềm tàng khi gia nhập ngành luôn gặp một số rào cản như: Sự trung thành nhãn hiệu, lợi thế chi phí tuyệt đối, tính kinh tế của qui mô, chi phí chuyển đổi, các quy định của chính phủ, sự trả đũa. Vì vậy các rào cản này là các nhân tố gây khó khăn tốn kém cho các đối thủ khi họ muốn thâm nhập ngành và thậm chí khi họ thâm nhập họ sẽ bị đặt vào thế bất lợi. 

- Năng lực thương lượng của các nhà cung cấp: Các nhà cung cấp có thể xem như một đe doạ khi họ có thể thúc ép nâng giá hoặc giảm yêu cầu chất lượng đầu vào mà họ cung cấp, điều đó làm giảm khả năng sinh lợi của doanh nghiệp. Theo Porter các nhà cung cấp có quyền lợi nhất khi: Sản phẩm mà nhà cung cấp bán ít có khả năng thay thế và quan trọng đối với công ty, các sản phẩm của nhà cung cấp được làm khác biệt đến mức có thể gây ra tốn kém khi doanh nghiệp chuyển đổi nhà cung cấp.

- Các sản phẩm thay thế: Sản phẩm thay thế là những sản phẩm của các ngành mà phục vụ những nhu cầu khách hàng tương tự như đối với ngành đang thực hiện. Sự tồn tại của các sản phẩm thay thế cũng là một sự đe dọa cạnh tranh, nó sẽ làm hạn chế khả năng tăng giá sản phẩm và khả năng sinh lợi. Các sản phẩm thay thế này sẽ làm thay đổi nhu cầu trên thị trường, vì vậy sẽ ảnh hưởng đến hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp

1.3.3. Phân tích môi trường nội bộ của doanh nghiệp


Phân tích môi trường nội bộ doanh nghiệp nhằm tìm ra các điển mạnh, điểm yếu của doanh nghiệp, nhận diện các nguồn lực tiềm tàng cũng như đang hiện hữu tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững của doanh nghiệp. Để phân tích môi trường nội bộ của doanh nghiệp sẽ trả lời các vần đề sau: Lợi thế và bất lợi của doanh nghiệp là gì? Các nguồn lực và khả năng nào tạo ra các lợi thế ? Các nguồn lực và năng lực cốt lõi cho phép doanh nghiệp duy trì các lợi thế cạnh tranh. Phân tích môi trường nội bộ gồm phân tích các yếu tố sau:


1.3.3.1. Phân tích chiến lược hiện tại của doanh nghiệp

Để đánh giá doanh nghiệp đang thực hiện chiến lược hiện tại tốt đến mức nào, nhà quản trị phải bắt đầu từ chiến lược mà doanh nghiệp đang theo đuổi. Trước hết cần phải nắm được cách tiếp cận chiến lược của doanh nghiệp, họ đang muốn trở thành người dẫn đạo chi phóm người tạo sự khác biệt hay chỉ là sự tập trụng vào phục vụ tốt hơn một khe hở thị trường…Nhà quản trị cũng phải tính đến quan niệm chiến lược của doanh nghiệp trên cơ sở phạm vi cạnh tranh để hiểu nó đang tham gia vào bao nhiêu giai đoạn của chuỗi phân phối sản phẩm, tìm hiểu các chiến lược chức năng như sản xuất, tài chính, makrting, nguồn nhân lực, cải tiến sản phẩm để nhận thức tốt hơn chiến lược hiện tại.


1.3.3.2. Phân tích các nguồn lực


- Các nguồn lực: Các nguồn lực theo nghĩa rộng, bao gồm một loạt các yếu tố tổ chức, kỹ thuật, nhân sự, vật chất, tài chính của công ty. Các nguồn lực có thể chia thành hai loại: nguồn lực hữu hình bao gồm nguồn lực tài chính, tổ chức, nguồn vật chất, kỹ thuật và nguồn lực vô hình gồm nhân sự, sáng kiến, danh tiếng.

Bảng 1.1: Các nguồn lực hữu hình

	Nguồn
	Nội dung

	Các nguồn tài chính
	- Khả năng vay nợ

- Khả năng tự tài trợ

	Các nguồn tổ chức
	- Cấu trúc quan hệ báo cáo chính thức, hệ thống hoạch định, kiểm soát phối hợp chính thức

	Các nguồn vật chất
	- Tính phức tạp và phân bố các nhà xưởng máy móc thiết bị

- Tiếp cận các nguồn nguyên liệu

	Các nguồn kỹ thuật
	- Dự trữ về kỹ thuật như bản quyền, nhãn hiệu thương mại, bằng sáng chế, bí mật kinh doanh


(Nguồn: PGS.TS Lê Thế Giới-TS. Nguyễn Thanh Liêm-ThS. Trần Hữu Hải, 

Quản trị chiến lược, trang 167)

- Khả năng tiềm tàng: Khả năng tiềm tàng được xem như nguồn tạo ra khả năng, các nguồn lực vô hình và hữu hình là bộ phận cơ bản dẫn đến sự phát triển lợi thế cạnh tranh. Khả năng tiềm tàng là khả năng của công ty sử dụng các nguồn lực đã được tích hợp một cách có mục đích để đạt được một trạng thái mục tiêu mong muốn. Các khả năng sản sinh theo thời gian thông qua những tương tác giữa các nguồn lực vô hình và hữu hình. Các khả năng này tập trung vào các công việc hàng ngày của tổ chức; đó là cách thức ra các quyết định, quản trị các quá trình bên trong để đạt đến mục tiêu của tổ chức. Khái quát hơn, các khả năng tiềm tàng của một công ty là sản phẩm của cấu trúc tổ chức và hệ thống kiểm soát. Chúng xác định các quyết định được làm bằng cách nào và ở đâu trong tổ chức, các hành vi tưởng thưởng, các giá trị và chuẩn mực văn hoá của công ty. 


1.3.3.3. Xác định năng lực cốt lõi


- Khái niệm: Năng lực cốt lõi là các nguồn lực và khả năng của công ty được sử dụng như nguồn tạo lợi thế cạnh canh. Năng lực cốt lõi làm cho một công ty có tính cạnh tranh và phẩm chất riêng có của nó. Năng lực cốt lõi phát sinh theo thời gian thông qua quá trình học tập, tích luỹ một cách có tổ chức về cách khai thác các nguồn lực và khả năng khác nhau. Không phải tất cả các nguồn lực và khả năng của công ty đều là các tài sản có tính chiến lược. Các tài sản có tính chiến lược phải có giá trị cạnh tranh và có tiềm năng sử dụng như một nguồn lợi thế cạnh tranh, thậm chí có thể có cả các nguồn lực và khả năng còn gây ra các bất lợi về mặt chiến lược bởi chúng nằm trong vùng mà công ty yếu so với các đối thủ. Do đó có thể có một số nguồn lực và khả năng không phát triển thành năng lực cốt lõi. Vì vậy để thành công các doanh nghiệp phải hướng tới các cơ hội của môi trường sao cho khả năng của nó có thể thai thác được, tránh phải đường đầu với những lĩnh vực mà nó có điểm yếu.

Một năng lực cốt lõi (năng lực tạo sự khác biệt) là sức mạnh độc đáo cho phép công ty đạt được sự vượt trội về hiệu quả, chất lượng, cải tiến và đáp ứng khách hàng, do đó tạo ra giá trị vượt trội và đạt được ưu thế cạnh tranh. Công ty có năng lực cốt lõi có thể tạo ra sự khác biệt cho các sản phẩm của nó hoặc đạt được chi phí thấp hơn so với đối thủ. Các năng lực cốt lõi (tạo sự khác biệt) của một tổ chức sinh ra từ hai nguồn, đó các nguồn lực và khả năng tiềm tàng sử dụng như một nguồn lực tạo lợi thế cạnh tranh.


- Công cụ tạo dựng các năng lực cốt lõi

Có hai công cụ giúp công ty nhận diện và tạo dựng các năng lực cốt lõi: Công cụ thứ nhất: bốn tiêu chuẩn của lợi thế cạnh tranh bền vững: đáng giá, hiếm, khó bắt chước, không thể thay thế của lợi thế cạnh tranh bền vững mà công ty có thể sử dụng để xác định các nguồn lực và khả năng có tiềm năng trở thành các năng lực cốt lõi hay không. Các khả năng tiềm tàng không thoả mãn bốn tiêu chuẩn của lợi thế cạnh tranh bền vững không phải là năng lực cốt lõi. Như vậy mỗi năng lực cốt lõi là một khả năng, nhưng không phải khả năng nào cũng trở thành năng lực cốt lõi. Trên phương diện điều hành, một khả năng là một năng lực cốt lõi, nó phải bảo đảm “đáng giá và không thể thay thế nếu đứng trên quan điểm khách hàng, và độc đáo, không thể bắt chước nếu đứng trên quan điểm của đối thủ”. Công cụ thứ 2 là phân tích chuỗi giá trị, công ty có thể sử dụng công cụ này để chọn ra các năng lực tạo giá trị cần được duy trì, nâng cấp, hay phát triển và các năng lực mua từ bên ngoài. Ở đây đề tài sử dụng công cụ bốn tiêu chuẩn của lợi thế cạnh tranh bền vững để đánh giá, phân tích các năng lực cốt lõi.

Bảng 1.2: Các tiêu chuẩn xác định năng lực cốt lõi

	Tiêu chuẩn
	Nội dung

	Các khả năng đáng giá
	- Giúp công ty hoá giải các đe dọa và khai thác các cơ hội

	Các khả năng hiếm
	- Không có trong nhiều đối thủ

	Khả năng khó bắt chước
	- Về lịch sử: Văn hoá và nhãn hiệu đáng giá, độc quyền

- Nhân quả không rõ ràng: Các nguyên nhân và công dụng của một năng lực không rõ ràng

- Tính phức tạp xã hội: Các quan hệ quốc tế, tin cậy và bạn bè giữa các nhà quản trị, nhân viên, nhà cung cấp và khách hàng

	Khả năng không thay thế
	- Không có chiến lược tương đương


(Nguồn: PGS.TS Lê Thế Giới-TS. Nguyễn Thanh Liêm-ThS. Trần Hữu Hải,

 Quản trị chiến lược, trang 175)


1.3.3.4. Lợi thế cạnh tranh

Theo Porter, lợi thế cạnh tranh (theo đó là lợi nhuận cao hơn) đến với các công ty nào có thể tạo ra giá trị vượt trội. Và cách thức để tạo ra giá trị vượt trội là hướng đến việc giảm thấp chi phí kinh doanh hoặc tạo khác biệt sản phẩm, và nhờ thế khách hàng đánh giá nó cao hơn và sẵn lòng trả một mức giá tăng thêm. Michael Porter đã chỉ ra rằng chi phí thấp và sự khác biệt là hai chiến lược căn bản để tạo giá trị và giành lợi thế cạnh tranh trong một ngành.

Các lợi thế cạnh tranh được tạo ra từ bốn nhân tố là: hiệu quả, chất lượng, sự cải tiến và đáp ứng khách hàng. Chúng là những khối chung của lợi thế cạnh tranh mà một công ty có thể lựa chọn để tạo nên sự vượt trội so với các đối thủ cạnh tranh. 

 Hiệu quả: Nếu coi một doanh nghiệp như là một hệ thống chuyển hoá các đầu vào thành đầu ra. Các yếu tố đầu vào lao động, đất đai, vốn, quản trị và công nghệ và đầu ra là hàng hoá và dịch vụ mà doanh nghiệp sản xuất. Đo lường hiệu quả bằng cách đem chia số lượng các đầu ra cho các đầu vào. Một công ty được coi là có hiệu quả khi nó cần càng ít đầu vào để sản xuất một đầu ra nhất định. Hiệu quả sẽ giúp cho công ty đạt được lợi thế chi phí thấp.


Chất lượng: Tác động của chất lượng sản phẩm cao đến lợi thế cạnh tranh gồm: Việc cung cấp sản phẩm chất lượng cao sẽ làm tăng giá trị của sản phẩm trong mắt khách hàng, từ sự nâng cao nhận thức về giá trị này có phép công ty đòi hỏi mức giá cao hơn và chất lượng cao dẫn đến hiệu quả cao hơn, giảm được thời gian lao động lãng phí để sửa chữa các khuyết tật của sản phẩm sẽ làm cho năng suất lao động cao hơn và chi phí đơn vị thấp hơn.


Cải tiến: Bất kỳ những gì được coi là mới hay mới lạ trong cách thức mà một công ty vận hành hay sản xuất sản phẩm của nó. Với việc cải tiến tạo ra tính độc đáo của sản phẩm giúp công ty tạo ra sự khác biệt so với đối thủ và đòi hỏi một mức giá tăng thêm cho sản phẩm của nó hoặc giảm chi phí đáng kể so với đối thủ.


Đáp ứng khách hàng vượt trội: Một công ty đáp ứng khách hàng tốt phải có khả năng nhận diện và thoả mãn nhu cầu khách hàng tốt hơn so với các đối thủ cạnh tranh. Công ty đáp ứng nhu cầu khách hàng bằng cách cải thiện về chất lượng cung cấp sản phẩm, cung cấp các hàng hoá, dịch vụ theo nhu cầu độc đáo của khách hàng hay nhóm khách hàng cá biệt, đáp ứng thời gian giao hàng. Các yếu tố này tăng cường sự đáp ứng khách hàng và cho phép công ty tạo ra khác biệt so với các đối thủ ít đáp ứng hơn. Cuối cùng sự khác biệt này tạo lập lòng trung thành nhãn hiệu từ khách hàng và công ty có thể đòi hỏi mức giá tăng thêm cho sản phẩm của mình.
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Hình 1.3: Các khối cơ bản tạo lợi thế cạnh tranh
1.3.4. Xác định mục tiêu 


Mục tiêu là những trạng thái, cột mốc, con số mà Công ty muốn đạt được trong khoảng thời gian nhất định. Gồm có mục tiêu ngắn hạn và mục tiêu dài hạn, mục tiêu ngắn hạn nhằm mục đích được cụ thể hoá để thực hiện mục tiêu dài hạn. 

Để xây dựng mục tiêu của công ty dựa trên cơ sở phân tích các năng lực cốt lõi, phân tích môi trường bên trong, bên ngoài, định hướng chiến lược kinh doanh, sử dụng phương pháp định lượng hoặc định tính để xác định các mục tiêu của công ty. Mục tiêu chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp khá đa dạng, nó tùy thuộc vào định hướng của từng doanh nghiệp, bản chất của chiến lược xuất khẩu là hoạt động bán hàng do vậy mục tiêu của chiến lược thường là: Lợi nhuận xuất khẩu, thị trường xuất khẩu, địa vị của hàng hóa trên thị trường...


* Các yêu cầu khi xác định mục tiêu:


- Mục tiêu phải được cụ thể, nêu bật được đặc trưng về xuất khẩu của doanh nghiệp, phải chỉ rõ thời gian thực hiện và kết quả cần đạt được.


- Mục tiêu phải linh hoạt, thích ứng được với môi trường kinh doanh quốc tế và có khả năng đo lường được.

- Mục tiêu phải có tính hiện thực và thách thức vươn lên của doanh nghiệp, phải đáp ứng được mong muốn và đỏi hỏi của các bên liên quan.

1.3.5. Phân đoạn thị trường, định vị sản phẩm.


1.3.5.1. Phân đoạn thị trường

Phân đoạn thị trường là cách thức mà công ty phân nhóm các khách hàng dựa vào sự khác biệt quan trọng về nhu cầu và sở thích của họ để tìm ra một lợi thế cạnh tranh. Trong quá trình phân đoạn thị trường các khách hàng có nhu cầu tương tự nhau được nhóm thành các nhóm riêng. Các tiêu thức để phân đoạn thị trường: Phân theo địa lý (quốc gia, khu vực, vùng), đặc điểm dân số học (độ tuổi, giới tính, nhân khẩu gia đình, ngành nghề, chủng tộc…), tâm lý (tầng lớp xã hội, lối sống hoặc các tính), cách ứng xử (kiến thức, thái độ…).


1.3.5.2. Định vị sản phẩm


Sau khi lựa chọn thị trường mục tiêu, doanh nghiệp phải xác định vị trí trong thị trường. Vị trí của một sản phẩm thể hiện mức độ đánh giá của khách hàng về sản phẩm đó, tức là vị trí sản phẩm chiếm được trong tâm trí khách hàng so với các sản phẩm cạnh tranh khác trên cơ sở so sánh những đặc điểm khác biệt chiếm ưu thế. Doanh nghiệp cần tạo ra những đặc điểm khác biệt theo bốn yếu tố: Sản phẩm, dịch vụ, nhân sự và hình ảnh.


Những yếu tố tạo ra đặc điểm khác biệt cho sản phẩm là tính chất, công dụng, mức độ phù hợp, độ bền, độ tin cậy, khả năng sửa chữa, kiểu dáng và kết cấu của sản phẩm. Những yếu tố chính tạo đặc điểm khác biệt cho dịch vụ là giao hàng tận nơi, lắp đặt, huấn luyện khách hàng sử dụng, dịch vụ tư vấn, sửa chữa. Tạo điểm khác biệt về nhân sự dựa trên những đặc điểm cơ bản về năng lực, uy tín, nhiệt tình và biết giao tiếp. Tạo đặc điểm khác biệt về hình ảnh của doanh nghiệp hay của nhãn hiệu thông qua biểu tượng, các phương tiện quảng cáo, các sự kiện.

1.3.6. Xây dựng các phương án và lựa chọn chiến lược xuất khẩu


Sau khi xác định sứ mệnh, mục tiêu và phân tích các môi trường vĩ mô, môi trường ngành và nội bộ công ty, phân tích các năng lực cốt lõi. Giai đoạn tiếp theo là phân tích và lựa chọn chiến lược kinh doanh xuất khẩu. Để đảm bảo một chiến lược khả thi đòi hỏi doanh nghiệp phải đưa ra nhiều phương án và sử dụng các phương pháp để phân tích lựa chọn chiến lược thích hợp. 


1.3.6.1. Xây dựng các phương án chiến lược

Mỗi công ty đều có thể tạo dựng  cho mình một lợi thế cạnh tranh, nếu thực hiện các bước đi hợp lý cho phép giành được vị thế hàng đầu trong việc hấp dẫn khách hàng so với các đối thủ cạnh tranh. Dù công ty chọn con đường nào để tạo lợi thế cạnh tranh, điều cốt yếu là phải để khách hàng cảm nhận được giá trị vượt trội so với những gì mà đối thủ cung cấp. Mỗi công ty cần phải cố gắng tạo dựng cho mình các chiến lược cụ thể phù hợp với các phân tích sức mạnh và điểm yếu bên trong, giá trị mà nó có thể cung cấp, môi trường bên ngoài, nhu cầu khách hàng. Mặc dù có nhiều chiến lược cạnh tranh khác nhau, song một cách khái quát có ba cách tiếp cận cơ bản để tạo dựng lợi thế cạnh tranh đó là: Chiến lược dẫn đạo chi phí; chiến lược tạo sự khác biệt; chiến lược tập trung. Mỗi chiến lược trong các chiến lược chung như một kết quả lựa chọn một cách nhất quán của công ty về sản phẩm, thị trường và các khả năng tạo sự khác biệt - các lựa chọn này cũng ảnh hưởng lẫn nhau.

Bảng 1.3 : Các nội dung lựa chọn của các chiến lược chung

	Kiểu chiến lược

Nội dung lựa chọn
	Dẫn đạo chi phí
	Tạo sự khác biệt
	Tập trung

	Tạo sự khác biệt sản phẩm
	Thấp (chủ yếu bằng giá)
	Cao (chủ yếu bằng sự độc đáo)
	Thấp với cao (giá hay độc đáo)

	Phân đoạn thị trường
	Thấp (Thị trường khối lượng lớn)
	Cao (nhiều phân đoạn thị trường)
	Thấp (một hay một vài phân đoạn thị trường)

	Năng lực tạo sự khác biệt
	Chế tạo và quản trị vật liệu
	Nghiên cứu và phát triển, bán hàng và merketing
	Bất kỳ năng lực tạo sự khác biệt nào


(Nguồn:  Quản trị chiến lược)

a. Chiến lược dẫn đạo chi phí
- Khái niệm: Chiến lược dẫn đạo chi phí là tổng thể các hành động nhằm cung cấp các sản phẩm hay dịch vụ có các đặc tính được khách hàng chấp nhận với chi phí thấp nhất trong mối quan hệ với tất cả các đối thủ cạnh tranh. Nói cách khác, chiến lược dẫn đạo chi phí dựa trên khả năng của doanh nghiệp cung cấp sản phẩm hay dịch vụ với mức chi phí thấp hơn đối thủ cạnh tranh. 

- Mục tiêu: Việc theo đuổi chiến lược dẫn đạo chi phí là làm tốt hơn các đối thủ cạnh tranh, sao cho chi phí để sản xuất và cung cấp mọi sản phẩm hay dịch vụ đơn vị kinh doanh có thể làm đều với thấp hơn đối thủ. Hàm ý của người theo đuổi chiến lược dẫn đạo chi phí là giành được một lợi thế chi phí đáng kể so với các đối thủ khác, để cuối cùng chuyển thành các công cụ hấp dẫn khách hàng giành thị phần lớn hơn. Nếu sử dụng thành công chiến lược ngày thì công ty sẽ có được hai lợi thế cạnh tranh:

+ Có thể đòi hỏi mức giá thấp hơn so với đối thủ cạnh trạnh mà mà vẫn có được mức lợi nhuận. Hay với mức giá tự cho sản phẩm nhưng vẫn có lợi nhuận cao hơn các đối thủ cạnh tranh.

+ Có thể trụ vững hơn so với đối thủ cạnh tranh khi số đối thủ trong ngành tăng.

- Các lựa chọn của chiến lược:

+ Chọn mức độ tạo sự khác biệt sản phẩm thấp vì tạo sự khác biệt thường tốn kém, nếu bỏ ra nhiều nguồn lực để làm ra sản phẩm khác biệt thì chi phí cao. Thường thì khi khách hàng đã lựa chọn các đặc tính hay dịch vụ rồi thì mới tiến hành sản xuất cung cấp.

+ Ít để ý đến các phân đoạn thị trường khác nhau và định vị sản phẩm của mình để lôi cuốn các khách hàng bình thường bởi vì việc phát triển một tuyến sản phẩm đáp ứng nhu cầu của các phân đoạn thị trường khác nhau là tốn kém, chỉ phân đoạn thị trường một cách hạn chế dù khách hàng không hoàn toàn thảo mãn về sản phẩm nhưng mức giá đưa ra thấp hơn so với đối thủ.

+ Phát triển các khả năng tạo sự khác biệt là mục tiêu quan trọng hơn hết của người dẫn đạo chi phí để tăng hiệu quả của mình và hạ thấp chi phí so với đối thủ. Để đạt được vị thế về chi phí thấp phải phát triển các kỹ năng chế tạo linh hoạt và áp dụng kỹ thuật quản trị vật liệu hiệu quả. Còn đối với các chức năng khác chỉ cần định hướng khả năng tạo sự khác biệt của nó để đáp ứng yêu cầu của quản trị vật liệu và chế tạo.

 - Lợi thế của chiến lược:

+ Công ty có ưu thế và vị thế chi phí đáng giá để phòng thủ trước các đối thủ cạnh tranh trong ngành.

+ Họ ít bị tác động bởi sự tăng giá các đầu vào so với các đối thủ cạnh tranh trong trường hợp có các nhà cung cấp đầy quyền lực và có thể thúc ép các nhà cung cấp giảm giá. 

+ Khách hàng không thể ép mức giá xuống đến mức mà người cạnh tranh có hiệu quả kế tiếp có thể thu được lợi nhuận trung bình, khi mức giá xuống thấp buộc đối thủ cạnh tranh rời ngành khi đó khách hàng mất đi quyền hạn của họ thì giá lại tăng lên.

+ Khi đối mặt với các sản phẩm thay thế thì người dẫn đạo chi phí có tính linh hoạt hơn đối thủ, có thể giảm giá sản phẩm để trạnh tranh và duy trì được thị phần.

+ Với lợi thế về chi phí có thể thiết lập một  rào cản nhập cuộc ngăn không cho các đối thủ thâm nhập thị phần.

- Bất lợi của chiến lược

+ Luôn bị đe dọa bởi các đối thủ trạnh luôn tìm cách sản xuất với mức chi phí thấp hơn. Phải luôn tìm ra các phương pháp sản xuất với mức chi phí thấp hơn các đối thủ cạnh tranh.

+ Các đối thủ cạnh tranh dễ dàng bắt chước các phương pháp của người dẫn đạo chi phí.

+ Khi tập trung vào giảm chi phí sản xuất có thể mất đi sự nhìn nhận về những thay đổi sở thích của khách hàng, bỏ qua việc đáp ứng thị hiếu của khách hàng.

b. Chiến lược tạo sự khác biệt
- Khái niệm: Chiến lược tạo sự khác biệt là chiến lược mà đơn vị sẽ phải tập trung để tạo ra các chủng loại sản phẩm, các chương trình có sự khác biệt rõ rệt so với các đối thủ cạnh tranh để vươn lên vị trí dẫn đầu ngành. Để thực hiện thành công chiến lược ngày đòi hỏi phải nghiên cứu nhu cầu và mong muốn của khách hàng mục tiêu, biết rõ những gì mà khách hàng quan tâm hay những lợi ít của họ để tạo ra những sự khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh.

- Mục tiêu: Để đạt được lợi thế cạnh tranh của đơn vị bằng cách tạo ra các sản phẩm hay dịch vụ được khách hàng nhận thấy là độc đáo về một vài đặc tính quan trọng. Đơn vị kinh doanh nỗ lực tạo sự khác biệt cố thoả mãn nhu cầu khách hàng theo cách thức mà các đối thủ cạnh tranh không thể làm, kèm theo đó là một đòi hỏi mức giá tăng thêm (một mức giá đáng kể trên mức trung bình ngành). Khả năng tạo ra thu nhập bằng cách yêu cầu một mức giá tăng thêm (hơn là việc giảm chi phí như trong trường hợp người dẫn đạo chi phí) cho phép những công ty tạo sự khác biệt làm tốt hơn các đối thủ cạnh tranh và giành được lợi nhuận trên mức trung bình ngành. Mức giá tăng thêm của công ty tạo sự khác biệt về thực chất thường cao hơn mức giá mà công ty dẫn đạo chi phí đòi hỏi, và khách hàng sẵn lòng trả cho điều đó bởi họ tin vào chất lượng khác biệt của sản phẩm là có giá trị phân biệt.

- Các lựa chọn chiến lược:

+ Chọn mức độ khác biệt hóa cao để giành lợi thế cạnh tranh, để đạt được có thể theo ba cách sau: Chất lượng, sự cải tiến và đáp ứng khách hàng. Trong đó cải tiến là điều quan trọng nhất của việc tạo sự khác biệt. Với sự khác biệt hóa cao thì càng ít sự cạnh tranh của các đối thủ và mở rộng được thị trường.

+ Chú trọng phân đoạn thị trường thành nhiều khe hở. Đôi khi cung cấp từng sản phẩm cho mỗi khe hở thị trường và cũng có thể chỉ chọn phục vụ những khe hở có lợi thế khác biệt riêng.

+ Để phát triển khả năng khác biệt hóa cần tập trung vào những chức năng tổ chức mà có thể là nguồn cho lợi thế khác biệt, sự khác biệt đó dựa trên khả năng cải tiến và công nghệ phụ thuộc vào chức năng nghiên cứu và phát triển, cải thiện việc phục vụ khách hàng.

- Lợi thế của chiến lược:

+ Đảm bảo cho công ty chống lại các đối thủ cạnh trạnh theo sự trung thành của khách hàng về nhãn hiệu sản phẩm của công ty.

+ Có thể tăng giá về phía khách hàng bởi bì khách hàng sẵn lòng trả mức giá cao hơn cho họ được cung cấp một sản phẩm độc đáo.

+ Tạo nên một rào cản với các công ty khác khi cố thâm nhập ngành vì để phát triển khả năng khác biệt hóa đòi hỏi rất tốn kém.

- Bất lợi của chiến lược

+ Các đối thủ cạnh tranh có thể bắt chước tạo ra những sản phẩm cạnh cạnh đáp ứng được nhu cầu khác hàng và phá vỡ lòng trung thành của khách hàng về nhãn hiệu.

+ Công ty phải tập trung vào khả năng dài hạn để duy trình tích độc đáo của sản phẩn trong mắt khách hàng. 

+ Một khi các đối thủ có thể bắt chước đễ dàng sản phẩm thì khó có thể duy trì mức giá tăng thêm.

+ Nhu cầu và thị hiếu của khách hàng luôn luôn thay đổi 

c. Chiến lược tập trung
- Khái niệm: Sự khác biệt chủ yếu với hai chiến lược trên là nó hướng trực tiếp vào phục vụ nhu cầu của nhóm hay phân đoạn khách hàng hạn chế. Một chiến lược tập trung sẽ hướng vào khe hở thị trường cụ thể mà có thể xác định theo địa lý, loại khách hàng, hay bởi phân đoạn của tuyến sản phẩm. Trong khi theo đuổi chiến lược tập trung, công ty phải cố gắng bằng cách nào đó thực hiện chuyên môn hoá.


- Mục tiêu: Là phục vụ khách khách hàng trên các phân khúc hẹp tốt hơn các đối thủ cạnh tranh. Ngoài ra tùy theo đặc điểm tình hình bên trong và bên ngoài của  đơn vị để có thể căn cứ vào lợi thế chi phí thấp hơn đối thủ cạnh tranh trong ngành hoặc lợi thế tạo sự khác biệt trong quá trình cung cấp sản phẩm hay dịch vụ cho khác hàng mục tiêu của mình để quyết định loại chiến lược tập trung phù hợp.

- Các lựa chọn chiến lược:

+ Về tạo sự khác biệt sản phẩm có thể cao hoặc thấp vì công ty có thể theo đuổi chiến lược chi phí thấp hoặc phân biệt.

+ Đối với phân đoạn thị trường tập trung vào một khe hở cụ thể để cạnh tranh hơn là hành động trên toàn bộ thị trường.

+ Có thể theo đuổi bất kỳ một khả năng khác biệt hóa nào bởi vì có thể theo đuổi bất kỳ loại phân biệt hay lợi thế chi phí thấp. Hoặc cũng có thể phát triển các kỹ năng vượt trội để đáp ứng khách hàng nhờ vào khả năng của nó trong việc phục vụ nhu cầu của khách hàng trong vùng theo cách thức mà các công ty khác biệt hóa khác thấy rằng sẽ rất tốn kém.

- Lợi thế của chiến lược:

+ Công ty có quyền lực đối người mua bởi vì cung cấp những sản phẩm mà người mua không thể có được từ các đối thủ của công ty. 

+ Những đối thủ cạnh cạnh khó vượt qua được lòng trung thành của khách hàng mà đã được công ty tạo dựng. Đồng thời làm giảm nhẹ đe dọa từ sản phẩm thay thế.

+ Công ty đáp ứng được các nhu cầu của khách hàng do công ty ở ngay sát với khách hàng.

+ Không phải quản lý nhiều phân đoạn thị trường do chỉ tập trung vào một số phân đoạn.

- Bất lợi của chiến lược


+ Do tập trung sản xuất với quy mô nhỏ nên chi phí sản xuất thường cao hơn. Làm giảm khả năng sinh lợi của công ty khi buộc phải đầu tư mạnh vào việc khác triển các khả năng khác biệt hóa.


+ Đối với các nhà cung cấp có sức mạnh công ty bị ở vào thế bất lợi do qui mô nhỏ nên khối lượng mua ít.


+ Các khe hở thị trường có thể đột ngột biến mất do sự thay đổi của công nghệ hay sự thay đổi sở thích khách hàng.


+ Khó có thể tập trung vào các khe hở mới một cách dễ dàng vì các nguồn lực và năng lực đang tập trung vào một hoặc vài khe hở.


1.3.6.2. Lựa chọn chiến lược


Trên cơ sở phân tích các phương án chiến lược, chúng ta phải đánh giá ưu nhược điểm của từng phương án, cân nhắc các yếu tố như: Khả năng đạt được mục tiêu, năng lực cốt lõi, khai thác được cơ hội, hạn chế được nguy cơ, tận dụng thế mạnh, khắc phục thế yếu, phù hợp khả năng tài chính hiệu quả kinh tế … và có thể dùng phương pháp cho điểm truyền thống để đánh giá.


Bảng 1.4 đưa ra phương án cho điểm chọn phương án tối ưu. 

Trong đó:

Cột (1): Các yếu tố so sánh cần đánh giá

Cột (2): Hệ số quan trọng: 1,0 = rất quan trọng, 0,0= không quan trọng

Cột (3): Điểm quan trọng: 3 =rất quan trọng, 2 = quan trọng, 1= ít quan trọng

Điểm quy đổi = Hệ số quan trọng (cột 2)  x điểm đánh giá các chiến lược.

Bảng 1.4: Phương án cho điểm chọn phương án tối ưu

	Các yếu tố so sánh
	Hệ số

 quan trọng
	Chiến lược 1
	Chiến lược 2
	Chiến lược 3

	
	
	Điểm đánh giá
	Điểm qui đổi
	Điểm đánh giá
	Điểm qui đổi
	Điểm đánh giá
	Điểm qui đổi

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	- Khả năng đạt được mục tiêu
	
	
	
	
	
	
	

	- Khai thác các cơ hội kinh doanh
	
	
	
	
	
	
	

	- Khai thác các năng lực cốt lõi
	
	
	
	
	
	
	

	- Tận dụng các thế mạnh
	
	
	
	
	
	
	

	- Khắc phục điểm yếu
	
	
	
	
	
	
	

	- Tạo vị thế cạnh tranh
	
	
	
	
	
	
	

	- Khả năng tài chính
	
	
	
	
	
	
	

	- Năng lực sản xuất
	
	
	
	
	
	
	

	Tổng cộng
	
	
	
	
	
	
	


Phương án nào có tổng số điểm cao nhất là phương án tối ưu được lựa chọn
1.3.7. Xây dựng các chính sách để thực thi chiến lược xuất khẩu


1.3.7.1. Chính sánh marketing


Chính sách marketing ảnh hưởng đến sự thành công hay thất bại trong giai đoạn thực hiện chiến lược của doanh nghiệp, gồm:


- Sản phẩm: Xây dựng các cặp sản phẩm/thị trường, đa dạng hóa sản phẩm, chuyên môn hóa, chuyên biệt hóa sản phẩm, phát triển sản phẩm mới, chuyển đổi cơ cấu mặt hàng xuất khẩu.


- Giá: Định giá cạnh tranh cho sản phảm xuất khẩu là một bí quyết thành công khi doanh nghiệp bước đầu thâm nhập thị trường, mở rộng thị trường và là bộ phận quan trọng của chiến lược xuất khẩu.


- Phân phối: Trong chiến lược xuất khẩu của doanh nghiệp, một trong những yếu tố quan trọng quyết định sự thành công là việc lựa chọn kênh phân phối. Một sản phẩm dù có chất lượng cao, giá thấp và các điều kiện mua bán tương đương so với sản phẩm cùng loại của đối thủ cạnh tranh cũng khó có thể thâm nhập vào một thị trường nếu không có kênh phân phối phù hợp.


- Xúc tiến xuất khẩu: Để thực hiện các hoạt động xúc tiến xuất khẩu trên thị trường nước ngoài trong điều kiện cạnh tranh khốc liệt ngày nay, các doanh nghiệp phải có tiềm lực vốn đủ mạnh để xây dựng và thực hiện chiến lược xuất khẩu.


1.3.7.2. Chính sách tổ chức nhân sự


Chính sách nhân sự là một bộ phận quan trọng trong tổng thể hệ thống chính sách của doanh nghiệp. Một trong những trọng tâm của quá trình thực thi chiến lược là xây dựng cơ cấu tổ chức mới phù hợp với chiến lược đề ra. Chính sách này bao gồm công tác tuyển dụng, đào tạo, bồi dưỡng, bố trí nhân lực hợp lý, nâng cao chất lượng đội ngũ họat động trong lĩnh vực kinh doanh quốc tế, đánh giá kết quả đạt được của người lao động, tiền lương, tiền thưởng, các đãi ngộ…


1.3.7.3. Chính sách tài chính 


Chính sách tài chính là chính sách tạo nguồn vốn và quản lý việc sử dụng có hiệu quả nguồn vốn trong việc triển khai chiến lược xuất khẩu, bao gồm chính sách huy động vốn, đầu tư, cổ phiếu…


1.3.7.4. Chính sách nghiên cứu và phát triển


Nghiên cứu và phát triển là chính sách không thể thiếu trong việc thực hiện chiến lược xuất khẩu, những quyết định có tính chiến lược bao gồm sáng tạo sản phẩm, đổi mới kỹ thuật, nâng cao chất lượng, phát triển công nghệ, đa dạng hoá sản phẩm.

- Tập trung phần lớn vốn ngân sách để đẩy nhanh tốc độ độ thị hóa, bên cạnh có các giải pháp về quản lý đầu tư theo từng giai đoạn nhằm năng cáo hiệu quả việc sử dụng vốn.


- Tập trung ưu tiên vốn vào các dự án thiếu vốn:  Nên tập trung vào những công trình lớn, những dự án khả thi đang thực hiện dở dang, có hiệu quả nhưng còn khó khăn về vốn vì các dự án này sẽ có khả năng giải ngân ngay, tạo việc làm, tiêu thụ sản phẩm.


- Đối với Quỹ đầu tư phát triển đề nghị thành phố cho phép được thực hiện phát hành trái phiếu chính quyền địa phương theo uỷ quyền của UBND thành phố để huy động vốn cho ngân sách thành phố.


- Tập trung và tranh thủ các nguồn vốn viện trợ nước ngoài và kêu gọi xã hội hóa để đầu tư phát triển CSHC:  xử lý nước thải, cấp thoát nước, xe điện ngầm, đường sắt ... sẽ là những dự án cần tập trung kêu gọi đầu tư trong thời gian tới.


- Đề nghị Đà Nẵng cần phải đẩy nhanh phát triển cơ sở hạ tầng để tạo lợi thế cạnh tranh trong việc thu hút đầu tư.

CHƯƠNG 2
TÌNH HÌNH HOẠT ĐỘNG KINH DOANH VÀ

THỰC TRẠNG CÔNG TÁC XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC

CỦA CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ SẢN XUẤT VIỆT HÀN

2.1. TỔNG QUAN VỀ CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ SẢN XUẤT VIỆT HÀN 

2.1.1. Quá trình hình thành và phát triển 


2.1.1.1. Giai đoạn 1 (từ 2003 đến tháng 9/2005)
Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn (VHG) được thành lập vào ngày 14 tháng 7 năm 2003, vốn điều lệ ban đầu là 6.000.000.000 đồng (Sáu tỷ đồng) do các cá nhân cổ đông góp vốn, công ty có trụ sở chính tại Lô 4, Khu Công nghiệp Điện Nam - Điện Ngọc, Huyện Điện Bàn, Tỉnh Quảng Nam.

Thời gian từ khi thành lập đến năm 2004, VHG chủ yếu nhập khẩu cáp viễn thông từ Hàn Quốc để bán ra thị trường nhằm xây dựng và quảng bá thương hiệu VIET-HAN CABLE đồng thời tiến hành đầu tư máy móc thiết bị, xây dựng nhà xưởng. Và để chuẩn bị cho việc đầu tư trang bị máy móc thiết bị hiện đại, VHG đã tăng vốn điều lệ lên 11.000.000.000 (Mười một tỷ đồng).

Sáu tháng đầu năm 2005, VHG triển khai và hoàn thiện dự án xây dựng Nhà máy cáp viễn thông đầu tiên trong khu vực Miền Trung Việt Nam. Toàn bộ dây chuyền sản xuất được nhập khẩu từ Tập đoàn Phelps Dodge International - một trong những tập đoàn khai thác quặng, sản xuất dây và cáp nổi tiếng và lớn nhất của Mỹ. 

Đến tháng 9/2005, VHG chính thức đưa sản phẩm ra thị trường.


2.1.1.2. Giai đoạn 2 (Từ năm 2005 đến 2007)
Chất lượng cáp viễn thông của VHG được khẳng định qua sức tiêu thụ rất lớn ở thị trường nội địa, các Tập đoàn viễn thông lớn trong nước là những khách hàng lớn của VHG. Doanh thu và lợi nhuận tăng nhanh qua các năm 2005, 2006.

Cuối năm 2006 VHG đã tăng vốn điều lệ lần thứ 2 lên tới 40.000.000.000 đồng (Bốn mươi tỷ đồng). Và tiếp tục đầu tư vào máy móc thiết bị. VHG đã sản xuất cáp có dung lượng 2.400 đôi, trở thành nhà sản xuất cáp có dung lượng lớn nhất Việt Nam.

Tháng 4/2007 VHG đã quyết định tăng vốn điều lệ lần thứ 3 lên đến 225.000.000.000 đồng nhằm tái cơ cấu vốn, đầu tư mở rộng năng lực sản xuất và đầu tư thực hiện các dự án. Ngày 12/04/2007 Đại hội cổ đông bất thường VHG đã quyết định phát hành thêm 25.000.000.000 đồng nâng vốn điều lệ lên 250.000.000.000 đồng (Hai trăm năm mươi tỷ đồng).

Nhà máy cáp viễn thông của VHG đạt công suất 3.000.000 km đôi/năm, trở thành nhà máy sản xuất cáp viễn thông hàng đầu Việt Nam.

Khánh thành giai đoạn I Nhà máy dây và cáp điện (VPC).

Khánh thành nhà máy cáp quang (OFC).

Mua lại công ty cổ phần nhựa Việt Hàn và đầu tư xây dựng nhà máy sản xuất các sản phẩm từ cốt sợi thủy tinh (VPF).

Cũng trong năm 2007, công ty đã ký hợp đồng hợp tác chiến lược với Indochina Capital và Vina Capital là những tập đoàn quản lý quỹ lớn tại Việt Nam có năng lực tài chính, có kinh nghiệm trong quản lý, am hiểu thị trường Việt Nam và có khả năng xúc tiến đầu tư tốt.

PHON VINH CORP và HANDIC hợp tác toàn diện với VHG.

VNR-Top 500 Company xếp VHG nằm trong Top 500 doanh nghiệp tư nhân lớn nhất Việt Nam.


2.1.1.3. Giai đoạn 3 (2007 đến nay)
Ngày 28/01/2008 Cổ phiếu VIET-HAN CORPORATION (VHG) chính thức giao dịch trên sở giao dịch chứng khoán Thành phố Hồ Chí Minh.

Tháng 3/2008 khánh thành Nhà máy SX sản phẩm từ cốt sợi thủy tinh- FRP.

Tháng 4/2008 Đầu tư nhà máy công nghệ vật liệu tại Quảng Nam (VMC).

Tháng 5/2008 Hoàn tất dự án đầu tư giai đoạn II cho Nhà máy VPC và VPF.

Tháng 11/2008 triển khai dự án trồng 4.115 ha cao su tại Quảng Nam.

Tháng 12/2008 sở hữu đất dự án cao ốc tại 09 Lê Duẩn và 02 Yên Bái, Thành phố Đà Nẵng.

VHG tiếp tục nằm trong TOP 500 doanh nghiệp tư nhân lớn nhất Việt Nam do VNR-Top 500 Company bình chọn.

Tháng 5/2009 Khánh thành nhà máy sản xuất vật liệu (VMC) có công suất 80 triệu sản phẩm/năm.

Tháng 10/2009 Ủy ban nhân dân Thành phố Đà Nẵng quyết định phê duyệt quy hoạch tổng mặt bằng 1/500 cho dự án D’EVELYN (Đà Nẵng), 09 Lê Duẩn.

Tháng 11/2009 Sản xuất thành công sản phẩm FRP có đường kính trên 4m, dung tích 150m3.

2.1.2. Ngành nghề kinh doanh chủ yếu:

- Sản xuất dây cáp các loại, cáp sợi quang học;

- Hoạt động viễn thông có dây và không dây;

- Sản xuất cáp điện và dây điện có bọc cách điện khác, các thiết bị điện thoại;

- Thuỷ điện, sản xuất điện khác (điện phong...); 

- Sản xuất, truyền tải và phân phối điện;

- Sản xuất ống nhựa cứng, ống nhựa mềm, các sản phẩm từ plastic;

- Sản xuất thủy tinh và sản phẩm từ thủy tinh;

- Khai thác quặng đồng;

- Xây dựng công trình dân dụng, giao thông, kỹ thuật;

- Mua bán các thiết bị điện tử viễn thông, thiết bị điều khiển điện tử, thiết bị phát sóng, linh kiện điện thoại;

- Mua bán kim loại, quặng kim loại, thiết bị điện lạnh và cơ điện;

- Mua bán chứng khoán;

- Đầu tư kinh doanh đường giao thông, cầu, phà, đường thủy, đường bộ, đường sắt;

- Cho thuê đất, nhà ở, cho thuê nhà phục vụ mục đích kinh doanh, kinh doanh bất động sản;

- Trồng cây cao su;

- Trồng rừng và chăm sóc rừng lấy gỗ, khai thác gỗ;

- Khai thác quặng sắt, quặng kim loại, khai thác than đá, cát, sỏi, sạn;

- Sản xuất kim loại màu và kim loại đá quý;

- Sản xuất các sản phẩm chịu lửa, vật liệu xây dựng từ đất sét, sản phẩm gốm sứ, thạch cao, xi măng, bê tông;

- Sản xuất bột giấy, giấy và bìa, mua bán giấy các loại;

- Sản xuất phân bón và hợp chất ni tơ
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2.1.3. Cơ cấu tổ chức công ty
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Hình 2.1 Sơ đồ tổ chức của VHG

Tổng số công nhân viên hiện có là 577 người. Trong đó:

Khối quản lý: 66 người

Các nhà máy: 

- Nhà máy cáp viễn thông (VTC): 54 người

- Nhà máy FRP: 72 người

- Nhà máy dây và cáp điện (VPC): 70 người

- Nhà máy công nghệ vật liệu: 315 người

* Chức năng, quyền hạn của các Ban trong VHG
- Ban Giám đốc công ty
Ban Giám đốc bao gồm Tổng giám đốc điều hành, Phó Tổng Giám đốc, Kế toán trưởng công ty, Giám đốc chức năng, Giám đốc nhà máy và các vị trí quản lý khác được Hội đồng quản trị phê chuẩn bổ nhiệm theo quy định tại Điều lệ Công ty. 

+ Chức năng: Ban Giám đốc công ty là những người quản lý điều hành và chịu trách nhiệm về mọi hoạt động sản xuất kinh doanh của Công ty theo Nghị quyết của Đại hội đồng cổ đông, Nghị quyết, quyết định của HĐQT, Điều lệ Công ty và tuân thủ theo pháp luật.

+ Nhiệm vụ và quyền hạn: 

Tổng Giám đốc chịu trách nhiệm về hoạt động sản xuất kinh doanh của Công ty. Tổng Giám đốc chịu trách nhiệm trước HĐQT, Ban Kiểm soát công ty về các quyền và nghĩa vụ được giao. 

Tổng Giám đốc là người chủ tài khoản của Công ty; là người có thẩm quyền cao nhất phê duyệt các nội dung tài chính kế toán theo quy chế tài chính của công ty; quyết định phương án tổ chức, quy chế làm việc của bộ máy quản lý; quyết định hoặc kiến nghị HĐQT bổ nhiệm, miễn nhiệm các chức danh quản lý trong Ban Giám đốc công ty; quyết định tuyển dụng, sa thải, khen thưởng, kỷ luật, tiền lương, tiền thưởng, phụ cấp đối với nhân viên dưới quyền; phê duyệt báo cáo quyết toán, báo cáo kết quả kinh doanh, số liệu thống kê và các báo cáo chuyên môn khác trong tất cả các lĩnh vực điều hành sản xuất kinh doanh dịch vụ trong toàn công ty.
Các thành viên Ban Giám đốc công ty là những người có trách nhiệm tham vấn, tác nghiệp giúp cho Tổng Giám đốc xây dựng triết lý kinh doanh, tầm nhìn, sứ mệnh phát triển công ty, kế hoạch ngắn hạn, trung hạn, dài hạn, các văn bản nội quy, quy chế nội bộ, và các mục tiêu chất lượng hàng năm của công ty, và của các đơn vị thành viên trực thuộc. 

- Ban Tài chính
+ Chức năng: Thực hiện chức năng tham mưu, hướng dẫn, kiểm tra, giám sát các hoạt động nghiệp vụ quản trị tài chính, kế toán, thống kê tại công ty và các đơn vị thành viên trực thuộc theo đúng nguyên tắc, chuẩn mực kế toán tài chính quy định của công ty và quy định của pháp luật.

+ Nhiệm vụ và quyền hạn: 
Xây dựng và triển khai thực hiện kế hoạch tài chính ngắn hạn, trung hạn, dài hạn, hoạch định nguồn vốn đầu tư, tác nghiệp các nghiệp vụ quản trị tài chính, kế toán quản trị, hạch toán chi phí và tính khấu hao tài sản trong toàn Công ty; Kiểm tra, soát xét các hoạt động kinh tế phát sinh trên các chứng từ, sổ kế toán và các báo cáo tài chính; đối chiếu các số liệu, chứng từ cần thiết để tổng hợp, phân tích, đánh giá tình hình tài chính tại Công ty và các đơn vị trực thuộc; Thực hiện thanh toán, hạch toán các chi phí cho việc mua sắm vật tư, vật liệu, tính toán giá thành sản phẩm, chi phí chi tiêu quản lý hành chính và mua sắm trang thiết bị cần thiết khác phục vụ cho hoạt động sản xuất kinh doanh, dịch vụ của công ty; Kiểm tra, theo dõi và tổng hợp các số liệu doanh thu, công nợ, chi phí và các khoản thu nhập khác, các khoản phải nộp ngân sách Nhà nước theo luật định;

- Ban Đầu tư

+ Chức năng: Thực hiện chức năng tham mưu, hướng dẫn, kiểm tra, giám sát các hoạt động nghiệp vụ quản trị kỹ thuật công nghệ, nghiên cứu phát triển; thực hiện công tác đối nội, đối ngoại trong lĩnh vực nghiên cứu, đầu tư và phát triển theo đúng quy định của công ty và quy định của pháp luật.

+ Nhiệm vụ và quyền hạn

Xây dựng và triển khai thực hiện kế hoạch đầu tư, kế hoạch phát triển của Công ty;

- Ban Quản trị 

+ Chức năng: Thực hiện chức năng tham mưu, hướng dẫn, kiểm tra, giám sát các hoạt động nghiệp vụ quản trị các nguồn lực, nhân sự lao động, quản lý hành chính, quan hệ công chúng (PR), truyền thông sự kiện, tài nguyên cơ sở dữ liệu, quản trị website công ty, nghiệp vụ bảo hiểm, là cơ quan thường trực công tác an toàn vệ sinh lao động, phòng cháy chữa cháy, ứng cứu sự cố, thi đua khen thưởng, thanh tra giám sát chất lượng lao động, pháp chế, lập kế hoạch và thống kê tình hình sản xuất kinh doanh của các nhà máy, đơn vị trực thuộc toàn công ty và là cơ quan thường trực xây dựng, duy trì và cải tiến hệ thống quản lý chất lượng ISO, nội quy quy chế nội bộ công ty theo đúng quy định của công ty và quy định của Pháp luật nhà nước hiện hành.

+ Nhiệm vụ và quyền hạn

Tham mưu xây dựng và chủ trì triển khai thực hiện các chương trình kế hoạch quản trị các nguồn lực trong công ty;

Chủ trì công tác tuyển dụng, đào tạo và phát triển nguồn nhân lực, đáp ứng yêu cầu nhân lực lao động cho công ty và các đơn vị thành viên trực thuộc;

Tác nghiệp các vấn đề về hoạch định nhân sự, định biên các chức danh, mô tả công việc cho các nhân viên lao động trong toàn Công ty và theo dõi đánh giá năng lực, chất lượng lao động, đánh giá việc thực hiện các chức năng nhiệm vụ quyền hạn đã quy định và theo bản mô tả công việc tại các đơn vị, cá nhân lao động trong toàn công ty;

Tác nghiệp công tác lập kế hoạch sản xuất kinh doanh ngắn hạn, trung hạn, dài hạn và thống kê tình hình sản xuất kinh doanh của các nhà máy, đơn vị trực thuộc toàn công ty;

Thực hiện các chế độ chính sách cho người lao động: tính toán tiền lương, tiền thưởng, chế độ BHXH, BHYT, Bảo hiểm tai nạn lao động, bảo hiểm thất nghiệp, trang cấp y phục, bảo hộ lao động, đảm bảo cơ sở vật chất, đời sống văn hoá tinh thần và các chính sách phúc lợi xã hội khác đối với người lao động trong toàn công ty;

Chủ trì xây dựng, tham mưu cho Tổng Giám đốc ban hành và giám sát việc thực thi các văn bản nội quy, quy chế nội bộ trong toàn công ty. Là cơ quan chủ trì, đầu mới trong việc duy trì đảm bảo pháp chế tại công ty, đại diện công ty xử lý, giải quyết các khiếu nại tranh chấp lao động trong công ty và tham vấn hổ trợ cho các đơn vị khác trong các vụ việc tranh chấp pháp lý;

- Trung Tâm Kinh Doanh

+ Chức năng: Thực hiện chức năng kinh doanh thương mại; kinh doanh dịch vụ sản phẩm hàng hoá do Công ty cung cấp và sản xuất; thiết lập và duy trì hệ thống bán hàng, hệ thống đại lý các sản phẩm, các dịch vụ của Công ty; là đầu mối giao dịch cung cấp và quản trị vật tư cho các nhà máy trực thuộc Công ty; thực hiện công tác Marketing, quan hệ công chúng (PR), truyền thông sự kiện; hỗ trợ các nhà máy trực thuộc Công ty xây dựng chiến lược phát triển và kế hoạch sản xuất kinh doanh theo đúng quy định của công ty và quy định của Pháp luật.

+ Nhiệm vụ và quyền hạn:

Tham mưu xây dựng và chủ trì triển khai thực hiện các chương trình kế hoạch sản xuất kinh doanh của công ty; Chủ trì công tác kinh doanh thương mại, kinh doanh dịch vụ sản phẩm hàng hoá do Công ty cung cấp và sản xuất; Chủ trì công tác thiết lập và duy trì hệ thống bán hàng, các kênh phân phối, hệ thống đại lý, các cửa hàng giới thiệu sản phẩm, hàng hóa, dịch vụ do Công ty cung cấp và sản xuất; Xây dựng và triển khai các chiến lược phát triển, chiến lược Marketing, truyền thông cho toàn công ty; Chủ trì công tác cung ứng và quản trị vật tư, nguyên vật liệu cho các đơn vị, các nhà máy trực thuộc công ty; Hỗ trợ các đơn vị, các nhà máy trực thuộc Công ty xây dựng chiến lược phát triển và kế hoạch sản xuất kinh doanh; Hỗ trợ công tác xúc tiến bán hàng thông qua các hoạt động Marketing, PR, quảng cáo, hội chợ triễn lãm … cung cấp các dữ liệu, thông tin về thị trường khách hàng giúp cho các đơn vị sản xuất kinh doanh trong công ty, hổ trợ dữ liệu xây dựng hồ sơ chào hàng và các tác nghiệp liên quan đến công tác chăm sóc khách hàng; Xây dựng, triển khai và duy trì các hình ảnh nhận diện công ty, thương hiệu công ty;

* Mối quan hệ tác nghiệp giữa các cá nhân, đơn vị trực thuộc


- Mối quan hệ cá nhân giữa các nhân viên trong các đơn vị ở Công ty, đơn vị thành viên trực thuộc là mối quan hệ bình đẳng, có phân cấp chức danh và mô tả công việc rõ ràng, cùng hỗ trợ, hợp tác phối hợp, tạo mọi điều kiện giúp đỡ lẫn nhau hoàn thành nhiệm vụ của các đơn vị thành viên trực thuộc và nhiệm vụ chung của Công ty.


- Mối quan hệ giữa các Ban chức năng công ty, đơn vị khối nhà máy sản xuất kinh doanh, Ban Quản lý dự án trực thuộc là mối quan hệ bình đẳng, ngang cấp; các đơn vị khối có toàn quyền tự chủ, độc lập trong hoạt động thực hiện kế hoạch sản xuất kinh doanh tại đơn vị mình.


- Các Ban chức năng có nhiệm vụ hướng dẫn, đôn đốc, kiểm tra, giám sát và tạo điều kiện thuận lợi các đơn vị khối nhà máy sản xuất kinh doanh, văn phòng đại diện, Ban quản lý dự án thực hiện hoàn thành các chỉ tiêu kế hoạch sản xuất kinh doanh công ty đã giao.

   - Các đơn vị trực thuộc chịu sự kiểm tra, giám sát của các Ban chức năng công ty và phải tuân thủ, chấp hành các quyết định, thông báo, hướng dẫn của các Ban chức năng công ty.

- Mọi nhân viên có trách nhiệm tuân thủ, chấp hành lệnh phân công công tác theo đúng chức năng, nhiệm vụ, vị trí công việc đảm nhiệm. Tuyệt đối phục tùng mệnh lệnh của cấp trên, của người quản lý phụ trách trực tiếp, chịu trách nhiệm cá nhân trước người quản lý phụ trách trực tiếp của mình.

- Ban Giám đốc công ty, các chức danh quản lý và người phụ trách là người chịu trách nhiệm cuối cùng về kết quả công việc trong phạm vi chức năng, nhiệm vụ và quyền hạn đã được phân công, và các vấn đề liên quan đến nhân sự thuộc quyền của mình. 

- Cấp dưới phục tùng cấp trên, cấp trên phục tùng cấp lãnh đạo cao hơn của Công ty. Mọi sự phân công nếu nhận thấy có sự bất hợp lý, không thoả mãn yêu cầu cá nhân cũng phải phục tùng thực hiện, người ra lệnh phân công chịu trách nhiệm trước cấp trên, trước Tổng Giám đốc và trước Pháp luật nhà nước về các quyết định, mệnh lệnh của mình.

- Mỗi đơn vị, cá nhân đều có quyền hạn kiến nghị, đề xuất về chức năng nhiệm vụ quyền hạn của mình, được xem xét và đề bạt lên vị trí chức danh cao hơn, được khen thưởng và hưởng các chính sách đãi ngộ thoả đáng, hợp lý theo trình tự, thủ tục quy định của công ty.

2.1.4 Tình hình sử dụng các nguồn lực

2.1.4.1. Tình hình sử dụng lao động tại Công ty cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn


Tình hình sử dụng lao động tại VHG biểu hiện rõ trong bảng 2.1 sau

Bảng 2.1: Thống kê tình hình sử dụng lao động của VHG

	Chỉ tiêu
	Năm 2007
	Năm 2008
	Năm 2009
	2008/2007
	2009/2008

	
	SL
	Tỷ trọng (%)
	SL
	Tỷ trọng (%)
	SL
	Tỷ trọng (%)
	Giá trị
	%
	Giá trị
	%

	Tổng số lao động
	334
	100
	392
	100
	577
	100
	58
	17,37
	185
	47,19

	I. Tính chất
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- Lao động trực tiếp
	197
	58,98
	227
	57,91
	381
	66,03
	30
	15,23
	154
	67,84

	- Lao động gián tiếp
	137
	41,02
	165
	42,09
	196
	33,97
	28
	20,44
	31
	18,79

	II. Giới tính
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- Nam
	305
	91,32
	355
	90,56
	529
	91,68
	50
	16,39
	174
	49,01

	- Nữ
	29
	8,68
	37
	9,44
	48
	8,32
	8
	27,59
	11
	29,73

	III. Trình độ
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	- Cao học
	
	
	
	
	1
	0,17
	
	
	1
	100

	- Đại học
	67
	20,06
	95
	24,23
	105
	18,20
	28
	41,79
	10
	10,53

	- Trung cấp
	53
	15,87
	50
	12,76
	63
	10,91
	-3
	-5.66
	13
	26

	- Công nhân
	197
	58,98
	227
	57,91
	381
	66,03
	30
	15,23
	154
	67,84

	- Lái xe, bảo vệ
	17
	5,09
	20
	5,1
	27
	4,69
	3
	17,65
	7
	35


 (Nguồn http://vhg.com.vn/pages/thong-tin-co-dong/bao_cao_tai_chinh)

Ta có thể nhận thấy sự chênh lệch rất lớn giữa lao động trực tiếp và lao động gián tiếp và lực lượng lao động nam chiếm tỷ lệ cao hơn nhiều so với lực lượng lao động nữ. Do tính chất đặc thù của ngành sản xuất cáp đòi hỏi lao động phải có sức khoẻ tốt và sự dẻo dai phù hợp với nam hơn nữ, lao động nữ chủ yếu làm việc phụ trợ.

Về trình độ lao động trong công ty: Trình độ đại học tăng dần qua các năm. Năm 2008, trình độ trung cấp có giảm 3 người do công ty tạo điều kiện theo học đại học để nâng cao trình độ lên đại học từ những năm trước (qua đó cũng thấy rằng chính sách đào tạo nhân sự của VHG rất tốt). Số lao động có trình độ đại học năm 2008 tăng 28 người và chiếm tỷ trọng xấp xỉ 42%.

Trình độ nhân công: Đây là lực lượng lao động trực tiếp của VHG, là lực lượng trực tiếp tạo ra sản phẩm cho công ty. VHG thường xuyên có những chính sách khuyến khích sản xuất rất hữu ích, tổ chức các chương trình, các hoạt động nhằm khuyến khích các lao động này đưa ra những phương pháp làm việc hiệu quả, hợp lý nhất theo kinh nghiệm của chính mình nhằm tạo ra sự giao lưu học tập kinh nghiệm làm việc cho các công nhân của các nhà máy. Qua thời gian thực hiện, Ban quản trị công ty cho rằng trình độ chuyên môn của lực lượng này được nâng cao và rất ổn định. VHG khẳng định rằng nhân tố con người chính là năng lực cốt lõi của công ty, công ty được sở hữu một lực lượng lao động chuyên nghiệp trong ngành sản xuất cáp viễn thông.

VHG khẳng định điều này qua việc xây dựng một Quỹ hỗ trợ phát triển nguồn nhân lực nhằm mục đích hỗ trợ về tài chính cho nhân viên, cho các chương trình học tập củng cố và huấn luyện phát triển năng lực cho đội ngũ nhân viên của công ty trong tình hình mới, hỗ trợ cho những tài năng để bố trí vào các vị trí chủ chốt của công ty đồng thời hỗ trợ cho đội ngũ lãnh đạo bồi dưỡng các kỹ năng phục vụ cho từng vị trí công tác để nguồn nhân lực trở thành điểm mạnh của công ty.


2.1.4.2 Tình hình cơ sở vật chất:

- Nhà máy cáp viễn thông

Nhà máy cáp đồng: Diện tích 30.000 m2.

Năng lực sản xuất 3.000.000 km đôi dây/năm. Gồm 11 dây chuyền sản xuất hiện đại được nhập khẩu từ Tập đoàn Phelps Dodge International - một trong những tập đoàn khai thác quặng, sản xuất dây và cáp nổi tiếng và lớn nhất của Mỹ với công nghệ sản xuất hiện đại. Công ty đã xây dựng quy trình sản xuất theo tiêu chuẩn quốc tế ISO 9001-2008. Quy trình bao gồm khâu kéo, ủ bọc dây đồng đơn giúp công ty tiết kiệm chi phí nguyên vật liệu đầu vào; Đồng thời nhập khẩu các thiết bị khác từ các hãng Wire & Plastic, Maillefer, Extrom… Nên năng suất và hiệu quả vượt trội so với các nhà sản xuất khác.

        Hình ảnh dây chuyền sản xuất cáp đồng

[image: image1.emf][image: image2.emf]

[image: image3.emf][image: image4.emf]
Nhà máy cáp quang: Diện tích 10.000 m2. 

Năng lực sản xuất 300.000 km sợi/năm


Hình ảnh dây chuyền sản xuất cáp quang


[image: image5.emf][image: image6.emf]

[image: image7.emf][image: image8.emf]

- Nhà máy Nhựa và FRP: 

Nhà máy nhựa: Diện tích 20.000 m2. 

Hình ảnh dây chuyền sản xuất nhựa

[image: image9.emf][image: image10.emf]
[image: image11.emf][image: image12.emf]

Nhà máy FRP: Diện tích 20.000 m2. 
Năng lực sản xuất 16.000 tấn sản phẩm/năm.
Hình ảnh dây chuyền sản xuất FRP


[image: image13.emf][image: image14.emf]
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- Nhà máy dây và cáp điện: Diện tích 25.000m2
Năng lực sản xuất 20.000 tấn sản phẩm/năm.

Hình ảnh dây chuyền sản xuất dây và cáp điện

[image: image17.emf][image: image18.emf]
[image: image19.emf][image: image20.emf]

- Nhà máy Công nghệ vật liệu: Diện tích 2.2ha


Năng lực sản xuất 500 triệu sản phẩm/năm.

Hình ảnh dây chuyền sản xuất vật liệu


[image: image21.emf][image: image22.emf]

[image: image23.emf][image: image24.emf]
Điều kiện cơ sở vật chất tốt, đáp ứng tình hình sản xuất kinh doanh của Công ty. Là một trong những lợi thế trong cạnh tranh của công ty.


2.1.4.3. Tình hình tài chính
Bảng 2.2 Bảng cân đối kế toán các năm

Đơn vị tính: Việt Nam đồng

	TT
	Nội dung
	31/12/2006
	31/12/2007
	31/12/2008
	31/12/2009

	I
	Tài sản ngắn hạn
	218.693.534.268
	412.173.913.669
	297.124.670.022
	258.123.654.342

	1
	Tiền và các khoản tương đương tiền
	22.741.228.240
	134.161.950.814
	40.258.065.219
	38.503.729.349

	2
	Các khoản đầu tư TC ngắn hạn
	-
	5.604.199.129
	9.662.897.700
	1.929.918.837

	3
	Các khoản phải thu ngắn hạn
	135.396.962.908
	168.250.137.201
	156.402.005.247
	120.611.934.147

	4
	Hàng tồn kho
	59.577.184.322
	98.603.129.380
	87.674.931.471
	90.424.395.205

	5
	Tài sản ngắn hạn khác
	978.158.798
	5.554.497.145
	3.126.770.385
	6.653.676.804

	II
	Tài sản dài hạn
	49.256.987.221
	119.812.773.549
	189.846.829.853
	270.691.402.398

	1
	Các khoản phải thu dài hạn
	-
	-
	-
	-

	2
	Tài sản cố định
	48.773.337.509
	114.149.355.169
	175.779.157.060
	265.112.338.882

	
	- Tài sản cố định hữu hình
	38.301.662.818
	110.349.768.506
	118.777.939.896
	134.495.021.063

	
	- Tài sản cố định vô hình
	35.516.296
	75.520.596
	414.496.341
	287.132.469

	
	- Tài sản cố định thuê tài chính
	-
	-
	-
	-

	
	- Chi phí xây dựng cơ bản dở dang
	10.436.158.395
	3.724.066.067
	56.586.720.823
	130.330.185.350

	3
	Bất động sản đầu tư
	146.285.192
	116.019.296
	85.723.400
	55.457.504

	4
	Các khoản đầu tư tài chính dài hạn
	-
	2.055.375.000
	9.055.375.000
	2.055.375.000

	5
	Tài sản dài hạn khác
	337.364.520
	3.492.024.084
	4.926.574.393
	3.468.231.012

	III
	TỔNG CỘNG TÀI SẢN
	267.950.521.489
	531.986.687.218
	486.971.499.875
	528.815.056.740

	IV
	Nợ phải trả
	180.863.533.439
	17.866.307.089
	47.673.617.847
	92.160.389.769

	1
	Nợ ngăn hạn
	162.242.224.294
	17.831.683.324
	47.673.617.847
	92.160.389.769

	2
	Nợ dài hạn
	18.621.309.145
	34.623.765
	-
	-

	V
	Vốn chủ sở hữu
	87.086.988.050
	514.120.380.129
	439.297.882.028
	436.654.666.971

	1
	Vốn chủ sở hữu
	84.974.936.542
	514.717.049.997
	434.031.650.470
	436.134.657.800


	
	- Vốn đầu tư của chủ sở hữu
	40.000.000.000
	250.000.000.000
	250.000.000.000
	250.000.000.000

	
	- Thặng dư vốn cổ phần
	3.500.000.000
	175.000.000.000
	175.000.000.000
	175.000.000.000

	
	- Vốn khác của chủ sở hữu
	-
	-
	-
	-

	
	- Cổ phiếu quỹ
	-
	-
	-
	-

	
	- Chênh lệch đánh giá lại tài sản
	-
	-
	-
	-

	
	- Chênh lệch tỷ giá hối đoái
	-
	-
	-
	-

	
	- Các quỹ
	3.546.195.112
	3.513.314.270
	7.823.501.056
	7.823.501.056

	
	-LN sau thuế chưa phân phối
	37.928.741.430
	86.203.735.727
	1.208.149.414
	3.311.156.744

	
	- Nguồn vốn đầu tư XDCB
	-
	-
	-
	-

	2
	Nguồn kinh phí và quỹ khác
	2.112.051.508
	(596.669.868)
	5.266.231.558
	520.009.171

	
	- Quỹ khen thưởng phúc lợi
	2.112.051.508
	(596.669.868)
	5.266.231.558
	520.009.171

	
	- Nguồn kinh phí
	-
	-
	-
	-

	
	- Nguồn kphí đã hình thành TSCĐ
	-
	-
	-
	-

	VI
	TỔNG CỘNG NGUỒN VỐN
	267.950.521.489
	531.986.687.218
	486.971.499.875
	528.815.056.740


(Nguồn:http://vhg.com.vn/pages/thong-tin-co-dong/bao_cao_tai_chinh)

- Phần tài sản: Qua bảng 2.2 trên, có thể thấy rõ Tổng tài sản của VHG tăng qua từng năm, nhất là năm 2007 Tổng tài sản tăng 264.036.165.729 đồng chiếm 98,54% (gần gấp đôi so với năm 2006) do VHG liên tục đầu tư mở rộng năng lực sản xuất nhà máy cáp đồng  viễn thông trở thành nhà máy sản xuất cáp có dung lượng cũng như công suất lớn nhất Việt Nam lúc bấy giờ và đầu tư thực hiện các dự án như Nhà máy Dây và Cáp điện, Nhà máy cáp quang, đầu tư mua lại Công ty Cổ phần Nhựa Việt Hàn và đầu tư xây dựng thành nhà máy Nhựa và Composite (FRP) cho nên phần tăng thêm này chủ yếu tập trung vào Tài sản cố định của Công ty từ gần 49 tỷ trong năm 2006 tăng đến trên 114 tỷ vào năm 2007 (tăng thêm 132,65%). Hàng tồn kho có tỷ lệ giảm dần: năm 2006 hàng tồn kho chiếm 22,23%, năm 2007 chiếm 18,53%, năm 2008 còn 18% và năm 2009 tỷ lệ này còn 17,1%. Nguyên nhân chính là lượng đồng dự trữ để sản xuất cáp đồng viễn thông trong những năm 2006 và 2007 là khá nhiều đồng thời giá cao nên giá trị hàng tồn lớn. 

Chi phí xây dựng cơ bản dở dang mỗi năm một nhiều hơn, chi phí này chủ yếu nằm trong các dự án bất động sản. Riêng trong năm 2007, VHG tập trung vào sản xuất và tại thời điểm này thì Viet-han cable là nguồn thu chính của VHG.

Năm 2008, do ảnh hưởng suy thoái kinh tế toàn cầu, tình hình kinh doanh của VHG cũng suy giảm rõ rệt, các khoản đầu tư trong năm vẫn duy trì nhưng vốn bằng tiền của VHG có phần hạn hẹp nên hầu như trong năm các khoản đầu tư chứng khoán, bất động sản đều ngừng thay vào đó VHG đầu tư những dự án ngắn hạn, vòng xoay vốn nhanh nhằm duy trì hoạt động của doanh nghiệp với mục đích lấy ngắn nuôi dài trong thời kỳ khó khăn chung. Trong năm 2008, công ty xây dựng Nhà máy Vật liệu Xây dựng và thành công với mục tiêu này, nhà máy hoạt động tốt, năng suất cao, chất lượng tốt nên sản  phẩm này của VHG được các nhà thầu trên cả nước tin dùng. 

- Phần nguồn vốn: Nợ ngắn hạn của VHG khá lớn, năm 2006 chiếm 60,55% nguồn vốn sở dĩ nợ ngắn hạn lớn là vì lúc bấy giờ VHG chỉ sản xuất kinh doanh cáp đồng viễn thông nên nguyên vật liệu chủ yếu là nhập khẩu đồng thời giá thành của đồng là rất cao nên nợ ngắn hạn lớn là điều khó có thể tránh khỏi. Các năm sau nợ ngắn hạn giảm rõ. Bởi vì, năm 2007 VHG đã nâng vốn điều lệ lên 250 tỷ, tăng hơn 6 lần so với năm 2006 nên vốn đầu tư của chủ sở hữu là khá lớn và giảm được chỉ số nợ đồng thời Lợi nhuận cũng được đảm bảo hơn. Lợi nhuận sau thuế năm 2006 là 14,16% Tổng nguồn vốn đến năm 2007 thì tỷ lệ này tăng lên 16,2%. Năm 2008 đến nay do kinh tế suy thoái nên mức lợi nhuận không còn nhiều thậm chí âm trong năm 2008. 

Từ năm 2008 đến nay, ngành hàng sản xuất chính của VHG không còn là cáp đồng viễn thông nữa mà tập trung vào 4 nhóm sản phẩm chính là: Cáp quang; Dây và cáp điện; ống nhựa dân dụng, ống và bồn composite (FRP); Vật liệu xây dựng. Do vậy ngoài những khó khăn do tác động ảnh hưởng của khủng hoảng kinh tế rồi các chính sách vĩ mô, ... VHG gặp không ít những trở ngại do phải đồng thời phân tán các nguồn lực cũng như điều hành. Vì thế, năm 2009 VHG đã không hoàn thành chỉ tiêu đề ra (doanh thu thuần 190 tỷ đạt 63.3% kế hoạch; lợi nhuận sau thuế 2 tỷ chỉ đạt 8% kế hoạch). Các hoạt động sản xuất kinh doanh chính trong năm 2009 của VHG là tập trung xác lập thị trường, xây dựng thương hiệu, bảo toàn vốn. Các dự án bất động sản , trồng cây cao su thì đang trong giai đoạn đầu tư nên chưa phát sinh doanh thu và lợi nhuận. Nhà máy vật liệu xây dựng thì mới hoàn thành và đưa vào sản xuất hồi tháng 5/2009.

Mặc dù kết quả kinh doanh trong năm 2009 không cao và cũng không đạt kế hoạch đề ra nhưng với kết quả về thị trường, công nghệ và chất lượng sản xuất, … nhưng VHG cũng đã giữ vững được niềm tin của cổ đông, của khách hàng, của toàn thể nhân viên.

Bảng 2.3 Các thông số tài chính

	STT
	Chỉ tiêu
	Năm 2006 (%)
	Năm 2007 (%)
	Năm 2008 (%)
	Năm 2009(%)

	I
	Khả năng thanh toán
	
	
	
	

	
	Khả năng thanh toán hiện thời
	1.35
	23.11
	6.23
	2.8

	
	Khả năng thanh toán nhanh
	0.97
	17.58
	4.39
	1.82

	
	Vòng quay phải thu khách hàng
	5.29
	4.62
	1.78
	1.37

	
	Kỳ thu tiền bình quân
	68
	78.03
	203.35
	264.88

	
	Vòng quay hàng tồn kho
	8.26
	7.56
	3.08
	1.85

	II
	Thông số nợ
	
	
	
	

	
	Thông số nợ trên vốn chủ 
	2.08
	0.03
	0.21
	0.11

	
	Tỷ lệ nợ trên tài sản
	0.67
	0.03
	0.10
	0.17

	
	Thông số nợ dài hạn (*)
	0.18
	0.00
	0.00
	0.00

	III
	Khả năng sinh lợi
	
	
	
	

	
	Lợi nhuận gộp biên (%)
	19.59
	14.57
	0.16
	12.32

	
	Lợi nhuận ròng biên (%)
	15.46
	12.31
	-6.08
	1.12

	
	Lợi nhuận trên tài sản (%)ROA
	23.67
	16.20
	-3.59
	0.40

	
	Lợi nhuận trên vốn chủ (%)ROE
	72.84
	16.77
	-3.98
	0.48

	
	Vòng quay tổng tài sản
	2.42
	1.75
	0.56
	0.37


- Khả năng thanh toán:

+ Khả năng thanh toán hiện thời: (Tài sản lưu động và đầu tư ngắn hạn/ Nợ ngắn hạn), cho biết khả năng hoàn trả các khoản nợ ngắn hạn của công ty bằng tài sản ngắn hạn hiện có. Hệ số này của công ty là khá lớn, nhất là trong năm 2007. Hai năm sau tuy có giảm do ảnh hưởng suy thoái kinh tế toàn cầu tuy nhiên hệ số thanh toán ngắn hạn của VHG như vậy là ổn định. Vấn đề tài chính của công ty không bị đe doạ.

+ Khả năng thanh toán nhanh: (Tài sản lưu động và đầu tư ngắn hạn - Hàng tồn kho) / Nợ ngắn hạn)). Phản ánh khả năng thanh toán nợ ngắn hạn bằng tiền và các chứng khoán ngắn hạn có thể chuyển đổi nhanh thành tiền mặt. Đây chính là khả năng huy động các nguồn vốn bằng tiền của công ty trong thời gian ngắn. Theo tính toán ở bảng trên thì hệ số này của công ty là rất tốt, đều lớn hơn hoặc thấp nhất là 0.97 cũng gần tương đương với 1. Thêm một chỉ số khẳng định công ty không hề có vấn đề về tài chính. 

+ Vòng quay các khoản phải thu = Doanh thu/bình quân các khoản phải thu. Tốc độ thu hồi nợ của công ty nhanh, khả năng chuyển đổi các khoản phải thu sang tiền mặt cao. Công ty luôn chủ động trong việc tài trợ nguồn vốn lưu động trong sx và đầu tư.

+ Kỳ thu tiền bình quân: (Các khoản phải thu bình quân/Doanh thu thuần) x 360. Kỳ thu tiền của Công ty là không cao như vậy vòng quay của các khoản phải thu nhanh, hiệu quả sử dụng nguồn vốn của doanh nghiệp cao.

+ Vòng quay hàng tồn kho =Giá vốn hàng bán/hàng tồn kho bình quân.Giá trị vòng quay tồn kho của công ty là cao, công ty không lưu giữ nhiều hàng hóa, tình hình sử dụng vốn lưu động của công ty là rất hiệu quả. Tính toán được nhu cầu của thị trường và quyết định lượng hàng hóa cung ứng hợp lý.

- Thông số nợ:

Tình hình tài chính của công ty rất ổn định và đến phần này thì theo bảng trên ta thấy rõ hơn rằng các chỉ số nợ của công ty rất thấp. Năm 2007 thì công ty nợ rất ít hầu như không có. Khả năng tự chủ về tài chính của công ty là rất cao.

- Khả năng sinh lợi:

Các tỷ suất về khả năng sinh lợi của công ty là rất cao trong năm 2006 rồi đến 2007. Tuy nhiên vẫn là do khủng hoảng kinh tế toàn cầu ảnh hưởng đến hiệu quả hoạt động kinh doanh của tất cả các doanh nghiệp trong đó có VHG. Đến năm 2008 công ty lỗ trên 17 tỷ đồng, các chỉ số này đều ở tình trạng âm. Dù vậy, với sức rướn của sức trẻ và với giải pháp mềm dẻo, linh động như một công ty nhỏ sức mạnh như một công ty lớn VHG đã từng bước vượt qua khó khăn và đã khẳng định lại vị trí của mình trong năm vừa qua. Năm 2009 tuy không khởi sắc như năm 2007 nhưng cũng là một trong rất ít những doanh nghiệp ổn định phát triển sau cuộc khủng hoảng kinh tế vừa qua. 

Hiện nay rừng cao su của VHG tiếp tục được mở rộng và tiến triển tốt, dự kiến phát triển lên đến trên 7.000 ha và thu hoạch vào năm 2015. Đến cuối năm 2009 VHG đã dần ổn định, mục tiêu trước mắt đã hoàn thành. Các nhà máy đã đi vào hoạt động và năng suất cao, công ty đã mở rộng thị trường tiêu thụ (chủ yếu là gạch, ngói, dây và cáp điện, các sản phẩm nhựa, ...). Các kế hoạch dài hạn như các dự án Bất động sản, khoáng sản, trồng rừng cũng được tổ chức triển khai thực hiện bước đầu đều thuận lợi. 

Năm 2010 hứa hẹn một tiềm năng rất lớn. Theo báo cáo tài chính mới nhất của công ty, doanh thu 6 tháng đầu năm 2010 là 140 tỷ đồng (65% kế hoạch năm) và 22,5 tỷ lợi nhuận (150% kế hoạch năm 2010). Đây là những con số biết nói, mọi khó khăn đã lùi lại phía sau, VHG sẽ phát triển bền vững và ổn định.

2.1.5. Đặc điểm hoạt động sản xuất kinh doanh của Công ty cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn
Hiện nay hoạt động của VHG tập trung chủ yếu vào 2 lĩnh vực chính đó là: Đầu tư và sản xuất. Mỗi ngành có mỗi đặc điểm khác nhau:

2.1.5.1. Lĩnh vực Đầu tư
Gồm các dự án Bất động sản, cao su, khoáng sản, hợp tác 

* Bất động sản
- Cao ốc 09 Lê Duẩn
Tên dự án: D’EVELYN với tổng diện tích đất là 2.926m2. Khởi công vào quý III/2010 và dự kiến hoàn thành vào năm 2013.

Tổng mức đầu tư dự án là: 800 tỷ đồng

Toà nhà được xây dựng 34 tầng và 2 tầng hầm, từ tầng 1 đến tầng 4 gồm Ngân hàng, dịch vụ và các tiện ích phục vụ căn hộ. Từ tầng 5 đến tầng thứ 34 gồm 396 căn hộ theo tiêu chuẩn cao cấp.

Hiện nay, Uỷ ban Nhân dân Thành phố Đà Nẵng đã phê duyệt tổng mặt bằng quy hoạch chi tiết 1/500. VHG đang tiến hành trình phê duyệt thiết kế cơ sở và tiến hành xây dựng vào tháng 9/2010.

- Cụm công nghiệp và đô thị An Lưu
Tên dự án: Khu liên hợp công nghiệp - dịch vụ và đô thị An Lưu.

Diện tích hiện tại là 50ha và đang dự kiến mở rộng đến 200 ha, nằm trên địa bàn Tỉnh Quảng Nam. Được quy hoạch làm khu Công nghiệp, dịch vụ thương mại, khu tái định cư, nhà ở công nhân và khu đô thị mới. Thời gian thực hiện từ năm 2009 và dự kiến đến 2020.

Tổng mức đầu tư dự án là: 70 tỷ đồng.

Địa điểm: Huyện Điện Bàn - Tỉnh Quảng Nam

* Trồng rừng cao su

- Dự án cao su Việt Hàn

Tổng diện tích trồng rừng cao su là 4.115ha. Đã triển khai trồng từ tháng 4/2008 đến cuối năm 2011 và dự kiến thu hoạch vào năm 2015.

Tổng mức đầu tư là:  440.000.000.000 đồng (Bốn trăm bốn mươi tỷ đồng).
* Khai thác kim loại đồng
- Xây dựng nhà máy
Nhà máy có tên là VOI Copper ở Quận Viacha, thủ đô Lapaz. Sử dụng quặng ở vành đai Corocoro.

Tổng mức đầu tư là: 12 triệu USD. 

Hiện đã triển khai mua 3ha đất tại Viacha, đang lập thiết kế, xây dựng nền móng và mua sắm thiết bị. Dự kiến sản xuất vào tháng 10/2010.

- Khai thác mỏ đồng
Mỏ ALTO DE ALIANZA Tại quận Lipez, tỉnh POTOSI

Hiện đang tiến hành khảo sát mỏ, đánh giá và thiết kế khai thác chi tiết.

Dự kiến sản xuất vào tháng 3/2011

*  Hợp tác
- Công ty cổ phần tư vấn đầu tư và phát triển nhà ở Hà Nội (HANDIC):  Dự án Phá dỡ và xây dựng mới khu tập thể C5, C6 và C7 Giảng Võ - Ba Đình - Hà Nội. Là công ty lớn, có uy tín trong ngành xây dựng, bề dày thành tích và kinh nghiệm, hứa hẹn những công trình có chất lượng cao. 

Mạnh dạn hợp tác đầu tư với HANDIC trong dự án này là vì dự án có khả năng sinh lợi cao, hơn nữa thông qua việc khởi công xây dựng toà nhà Công ty sẽ tham gia thầu cung cấp một khối lượng lớn các sản phẩm của mình như là: vật liệu xây dựng, nhựa dân dụng, FRP và dây cáp điện, cáp quang, ... phục vụ công trình xây dựng và lắp đặt hệ thống trang thiết bị điện, nước, mạng,... Đồng thời trong tương lai trở thành đối tác làm ăn lâu dài với HANDIC. Tổng mức đầu tư của công ty cho dự án này là 300 tỷ đồng.

- Công ty Cổ phần Xây lắp Bưu điện Hà Nội (HACSICO): Tương tự như HANDIC, Công ty hợp tác với thực hiện dự án xây dựng chung cư cao tầng khu G - Thành Công. Tổng mức đầu tư cho dự án này là khoảng 400 tỷ đồng.

2.1.5.2. Lĩnh vực sản xuất 

* Cáp viễn thông: (chỉ sản xuất cáp quang do nhu cầu cáp đồng thị trường trong nước không còn nữa), bao gồm các loại sau đây:

+ Cáp chôn trực tiếp (DB)

+ Cáp chôn luồn ống (DU)

+ Cáp treo phi kim loại (ADSS)

+ Cáp treo hình số 8 (FE)

+ Cáp quang ống lỏng trung tâm (GYXTW)

+ Cáp chống cháy

+ Cáp quang mềm.

* Dây và cáp điện
- Dây dân dụng: 
+ Dây đơn cứng VC




+ Dây đơn mềm VCm




+ Dây đơn mềm dẹp VCmd




+ Dây đơn mềm oval VCmo




+ Dây đơn mềm tròn VCmt

- Cáp hạ thế công nghiệp 0,6/10 KV:

 
+ Cáp cách điện PVC


+ Cáp cách điện và vỏ bọc PVC (1 lõi, 2 lõi, 3 lõi, 4 lõi, 5 lõi)

+ Cáp cách điện XLPE và vỏ bọc PVC (1 lõi, 2 lõi, 3 lõi, 4 lõi, 5 lõi)
- Cáp hạ thế có giáp bảo vệ:


+ Cáp cách điện và vỏ bọc PVC (1 lõi, 2 lõi, 3 lõi, 4 lõi)

+ Cáp cách điện và vỏ bọc PVC, 3 pha


+ Cáp cách điện XLPE và vỏ bọc PVC (1 lõi, 2 lõi, 3 lõi, 4 lõi)

+ Cáp cách điện XLPE và vỏ bọc PVC, 3 pha

- Cáp vặn xoắn 0,6/10 KV.

- Dây cáp trần:
+ Dây nhôm lõi thép




+ Dây đồng trần




+ Dây nhôm trần

- Cáp trung thế:
+ Cáp XLPE vặn xoắn 0,6/10 (12) KV




+ Cáp XLPE vặn xoắn 12/20 (24) KV




+ Cáp XLPE vặn xoắn 3,6/6 (7,2) KV




+ Cáp XLPE trung thế 0,6/10 (12) KV




+ Cáp XLPE trung thế 12/20 (24) KV

* Các sản phẩm nhựa và Composite:

- Ống uPVC cấp thoát nước:




+ Sản xuất theo đơn đặt hàng




+ Dùng trong cấp thoát nước.

- Ống uPVC dùng cho cáp ngầm:




+ Ống uPVC (Φ34x2,5x4000; Φ40x5,0x4000; Φ60x3,0x6000; Φ61x4,1x6000; Φ110x5,0x6000; Φ110x6,8x6000; Φ110x7,0x6000
- Sản phẩm FRP:





+ Ống FRP




+ Bồn FRP nằm ngang




+ Ống FRP thẳng đứng.

* Vật liệu xây dựng:

- Gạch:

+ Gạch lát nền




+ Gạch trang trí




+ Gạch xây dựng

- Ngói

+ Ngói trang trí




+ Ngói lợp

2.1.6. Tình hình tiêu thụ sản phẩm
Tình hình tiêu thụ của Công ty trong 2 năm 2008 và 2009. Cụ thể:

Bảng 2.4 Bảng doanh thu tiêu thụ qua 2 năm

	Chỉ tiêu
	Năm 2008
	Năm 2009
	Chênh lệch

	
	Giá trị
	%
	Giá trị
	%
	Giá trị
	%

	Tổng doanh thu
	289.103.334.245
	100
	189.936.545.293
	100
	-99.166.788.952
	-34,3

	1. Doanh thu cáp viễn thông
	187.452.128.630
	64,84
	65.861.935.220
	34,68
	-121.590.193.410
	-64,86

	- Trong đó xuất khẩu
	  17.520.670.321
	6,06
	18.634.916.720
	9,81
	1.114.246.399
	2,82

	2. Doanh thu Dây và cáp điện
	  77.124.325.689
	26,68
	89.714.393.250
	47,23
	12.590.067.561
	16,32

	3. Doanh thu Nhựa và FRP
	24.526.879.926
	8,48
	27.384.264.120
	14,42
	2.857.384.194
	11,65

	4. Doanh thu vật liệu xây dựng
	-
	0
	6.975.952.703
	3,67
	6.975.952.703
	100


Qua bảng doanh thu tiêu thụ có thể thấy tình hình sản xuất kinh doanh của VHG giảm sút mạnh, đặc biệt là cáp viễn thông. Từ cuối năm 2007, Tập đoàn Bưu chính Viễn thông đã đột ngột cắt toàn bộ các dự án đầu tư mạng điện thoại cố định. Doanh thu từ cáp viễn thông của năm 2008 là phần thực hiện các hợp đồng từ cuối năm 2007 phát sinh. Thực tế trong năm 2008 doanh thu phát sinh rất thấp. Khối lượng xuất khẩu không tăng nhiều do giá nguyên vật liệu tăng làm giá thành sản phẩm khó cạnh tranh với các đối thủ mạnh khác.

Tuy nhiên, doanh thu Dây và cáp điện tăng lên khá rõ. Sản phẩm này của VHG có chất lượng vượt trội do được cải tiến về mẫu mã cũng như chất lượng rất cao, chịu nhiệt tốt, đáp ứng tốt tất cả các điều kiện công trình (đặc biệt là dây điện nhôm bọc đồng - CCA) được đánh giá cao về chất lượng, giá cả và khả năng bao phủ rộng. Vì thế, doanh thu năm 2009 tăng lên 16,32%, chiếm 47,23% tổng doanh thu trong năm. Hiện VHG tiếp tục cho nghiên cứu phát triển các sản phẩm mới có những tính năng vượt trội nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh của Viet-han cable.

Doanh thu từ các sản phẩm nhựa và FRP cũng tăng trưởng ổn định, từ 8,48% trong năm 2008 lên 14,42% doanh thu của công ty.

Doanh thu của cáp viễn thông giảm mạnh tuy nhiên lượng cáp xuất khẩu vẫn tăng, tuy không nhiều nhưng điều này cũng chứng tỏ VHG cũng có thị trường xuất khẩu ổn định.

2.1.7 Kết quả hoạt động kinh doanh của công ty từ 2006-2009

Bảng 2.5 dưới đây cho thấy trong năm 2008 Doanh thu thuần chính bằng Giá vốn hàng bán, công ty lỗ về Chi phí quản lý và Lãi vay do sự giảm đột ngột về nhu cầu của thị trường trong nước đối với sản phẩm cáp đồng viễn thông (đây là sản phẩm chính của công ty), rồi chịu những tác động của khủng hoảng kinh tế toàn cầu. Cũng như các nhà máy sản xuất cáp viễn thông trong nước khác, VHG cũng lúng túng trong việc giải quyết nguyên vật liệu tồn kho rồi cũng chật vật đối phó với khó khăn về tài chính, ... Tuy nhiên, không như các đối thủ trong ngành là thanh lý dây chuyền sản xuất, thu hồi vốn và chuyển hướng kinh doanh, thu hẹp phạm vi, tinh giảm nhân lực, ... thì VHG thay đổi mục tiêu, thay đổi chiến lược của mình: đầu tư ngắn hạn, đầu tư các dự án nhanh sinh lãi như xây dựng các nhà máy sản xuất vật liệu xây dựng, chuyển một số dây chuyền sản xuất cáp đồng viễn thông sang sản xuất dây và cáp điện với những thay đổi cải tiến mới và cả hai hướng đi này đều thuyết phục được thị trường, gầy dựng được uy tín cho khách hàng cả nước và hơn hết là đã hóa giải được những khó khăn trước mắt, hỗ trợ việc triển khai các dự án trung và dài hạn.

Bảng 2.5 Thông tin tài chính từ năm 2006 đến 2009









Đơn vị tính: Tỷ đồng

	Chỉ tiêu
	Năm 2006
	Năm 2007
	Năm 2008
	Năm 2009

	Doanh thu
	410.20
	701.50
	289.10
	189.94

	Lợi nhuận sau thuế
	63.40
	86.20
	-17.46
	2.10

	Vốn điều lệ
	40.00
	250.00
	250.00
	250.00

	Tổng tài sản
	267.95
	531.99
	486.97
	528.82

	Vốn chủ sở hữu
	87.10
	514.12
	439.30
	436.65

	ROA (%)
	23.67
	16.20
	-3.59
	0.40

	ROE (%)
	72.84
	16.77
	-3.89
	0.48



Vượt qua những khó khăn, đến năm 2009 thì công ty đã thu được 2 tỷ lợi nhuận. Một con số không hề lớn nhưng đã khẳng định được nhiều điều trong tình hình khủng hoảng kinh tế này, đơn giản nhất là VHG đã làm được điều mà các nhà sản xuất cáp viễn thông trong nước không làm được. Hiện nay trong nước còn không quá 10 nhà sản xuất cáp đồng viễn thông. Đó cũng là một điều đáng tự hào.

Bảng 2.6 Bảng báo cáo kết quả hoạt động kinh doanh

Đơn vị tính: Việt Nam đồng

	Chỉ tiêu
	31/12/2006
	31/12/2007
	31/12/2008
	31/12/2009

	1. Doanh thu bán hàng và cung cấp dịch vụ
	410.219.153.185
	701.504.411.373
	289.103.334.245
	189.936.545.293

	2.Các khoản giảm trừ
	-
	1.024.373.000
	1.726.246.309
	1.687.766.066

	3. Doanh thu thuần về bán hàng và cung cấp dịch vụ
	410.219.153.185
	700.480.038.373
	287.377.087.936
	188.248.779.227

	4. Giá vốn hàng bán
	329.842.489.225
	598.297.788.268
	286.912.351.288
	164.841.796.119

	5. Lợi nhuận gộp về bán hàng và cung cấp dịch vụ
	80.376.663.960
	102.182.250.105
	464.736.648
	23.406.983.108

	6. Doanh thu hoạt động tài chính
	138.799.003
	5.284.397.127
	14.320.305.950
	5.572.939.959

	7. Chi phí tài chính
	6.042.725.127
	5.645.571.553
	8.519.938.859
	4.234.943.567

	    Trong đó: Lãi vay
	5.143.068.531
	4.060.846.972
	2.609.077.654
	1.496.655.184

	8. Chi phí bán hàng
	4.597.464.834
	7.700.718.248
	8.397.413.143
	11.145.334.693

	9. Chi phí quản lý doanh nghiệp
	7.233.197.888
	13.933.030.442
	16.079.815.364
	13.127.043.450

	10. Lợi nhuận thuần từ hoạt động kinh doanh
	62.642.075.114
	80.187.326.989
	(18.212.124.768)
	472.601.357

	11. Thu nhập khác
	853.832.816
	6.431.007.293
	885.838.209
	2.950.397.097

	12. Chi phí khác
	55.392.181
	370.740.402
	92.552.609
	1.319.991.124

	13. Lợi nhuận khác
	798.440.635
	6.060.266.891
	793.285.600
	1.630.405.973

	14. Tổng lợi nhuận kế toán trước thuế
	63.440.515.749
	86.247.593.880
	(17.418.839.168)
	2.103.007.330

	15. Chi phí thuế TNDN hiện hành
	3.530.731
	43.858.153
	43.858.153
	-

	16. Chi phí TNDN hoãn lại
	-
	-
	-
	-

	17. Lợi nhuận sau thuế TNDN
	63.436.985.018
	86.203.735.727
	(17.462.697.321)
	2.103.007.330

	18. Lãi cơ bản trên cổ phiếu
	45.158
	4.441
	(699)
	84


(Nguồn:http://vhg.com.vn/pages/thong-tin-co-dong/bao_cao_tai_chinh)

Hiện nay VHG đã thực hiện đa dạng hóa các lĩnh vực hoạt động theo mục tiêu đặt ra. Đã hoàn thiện hệ thống quản lý chất lượng theo chuẩn ISO 9001:2008.

Năm 2010, bước qua khủng hoảng hiện nay các nhà máy của VHG hoạt động rất hiệu quả và mang lại kết quả cao. Các dự án bất động sản đang được triển khai, thực hiện việc chuyển 5% quyền tham gia góp vốn dự án An Lưu đã mang lại lợn nhuận đáng kể trong quý II/2010 và hiện có rất nhiều đối tác đang đàm phán để được tham gia dự án này của VHG, gấp rút triển khai các thủ tục để khởi công xây dựng cao ốc D’EVELYN trên mảnh đất vàng của thành phố Đà Nẵng trong dịp lễ 2/9 với tổng mức đầu tư khoảng 1.000 tỷ đồng được thiết kế bởi Liên doanh tư vấn thiết kế AWP (Singapore) & ABBO (Thành phố Hồ Chí Minh - Việt Nam). Ngoài ra, VHG dự định đầu tư Nhà máy FRP trong quý III/2010 để tăng gấp đôi công suất nhằm đáp ứng nhu cầu đối với dòng sản phẩm ống và bồn FRP của khách hàng.

Mới đây (trong quý II/2010) VHG đã ký hợp đồng trị giá 500.000 USD với Công ty TNHH 1 thành viên Điện lực Đà Nẵng và EVN CPC và hứa hẹn những hợp đồng dài hạn với nhiều đối tác mới trong ngành đồng thời tiếp tục khẳng định uy tín của mình đối với các khách hàng lớn như VNPT, Viettel, FPT, EVN, ...

Một điểm sáng cần nhấn mạnh trong hoạt động của VHG trong năm 2010 là dự án khai thác quặng đồng ở Bolivia, với tổng số vốn ước tính 12.000.000 USD. Nhà máy chế biến được xây dựng ở thủ đô Lapaz sau khi khai thác quặng đồng ở mỏ Cobrizos thuộc tỉnh Potosi vùng Andes. Và VHG hợp tác trực tiếp với công ty Fosfobol, công ty này là đơn vị hàng đầu về lĩnh vực đầu tư các dự án đầu tư khai khoáng và chế biến kim loại tại Bolivia. Công ty này sẽ hỗ trợ VHG triển khai việc nghiên cứu cũng như thực hiện dự án này.

Trong tương lai, với tiềm năng phát triển mạnh ở các lĩnh vực: Đầu tư bất động sản, khai thác khoáng sản, trồng cây cao su và sản xuất. VHG ngày lớn mạnh, vững chãi trước mọi khó khăn thách thức.

2.2. TÌNH HÌNH SẢN XUẤT VÀ KINH DOANH XUẤT KHẨU CÁP ĐỒNG VIỄN THÔNG CỦA CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ SẢN XUẤT VIỆT HÀN 
Cũng  giống như các doanh nghiệp khác trong ngành sản xuất cáp viễn thông trong nước, VHG sản xuất theo đơn đặt hàng nhằm duy trì khách hàng để qua đó phát triển các mặt hàng khác (HENRY CABLES LTD (Trung Quốc), PCT INTERNATIONAL (Trung Quốc) và HAVIN CO.LTD (Hàn Quốc)). Tiến hành chuyển đổi công nghệ của một vài dây chuyền sản xuất cáp đồng sang công nghệ sản xuất Dây và cáp điện đồng thời nghiên cứu đổi mới công nghệ mới trên hệ thống này.

Vẫn duy trì xuất khẩu cáp đồng với các đối tác sẵn có tuy nhiên không nỗ lực trong việc tìm kiếm mở rộng thị trường xuất khẩu (do nhiều nguyên nhân: hiện nay nguồn lực tài chính của VHG đang tập trung vào các dự án bất động sản có nhiều tiềm năng như dự án An Lưu, dự án cao ốc, các dự án khoáng sản cần rất nhiều vốn, đầu tư phát triển quy mô các nhà máy VMC, VPF, VPC vì các sản phẩm của các nhà máy này đang chiếm lĩnh được thị trường trong nước đồng thời vòng xoay vốn nhanh, ...)

Qua bảng 2.4 Bảng doanh thu tiêu thụ qua các năm 2008 và 2009 có thể thấy rõ mức độ giảm quá mạnh của sức tiêu thụ cáp đồng trong nước, từ 169,93 tỷ trong  năm 2008 sụt còn 47,23 tỷ trong năm 2009, giá trị xuất khẩu thì không tăng là bao. Điều này cũng khẳng định rằng VHG không chú trọng xuất khẩu mà chỉ hướng đến thị trường nội địa, tìm các hướng đi mới đáp ứng nhu cầu của khách hàng trong nước ở những lĩnh vực, những ngành nghề khác.

Và doanh thu của năm 2009 chủ yếu nằm ở các tỉnh có cơ sở hạ tầng kém phát triển, những tỉnh thuộc vùng sâu vùng xa hoặc những hợp đồng nhỏ nhằm đáp ứng nhu cầu sửa chữa mạng lưới cũ.

Số liệu cụ thể qua bảng và các hình sau: 

Bảng 2.7: Thống kê tình hình xuất khẩu cáp viễn thông của VHG

Đơn vị tính: Việt nam đồng

	Số TT
	Công ty nhập khẩu
	CCP-JF-LAP (FO) các loại (Cáp luồn cống)
	CCP-JF-LAP-SS (F8) các loại (cáp treo)

	
	
	Năm 2008
	Năm 2009
	Năm 2008
	Năm 2009

	01
	HENRY CABLES.LTD
	2.156.342.190
	1.982.753.391
	2.561.347.880
	2.842.000.568

	02
	PCT INTERNATIONAL 
	1.592.236.310
	2.641.500.320
	2.108.330.679
	2.203.56.1990

	03
	HAVIN CO.LTD
	3.576.921.500
	4.593.103.289
	5.525.491.762
	4.371.817.162

	
	TỔNG CỘNG:
	7.325.500.000
	9.217.537.000
	10.195.170.321
	9.417.379.720


HENRY CABLES.LTD là công ty chuyên về xuất nhập khẩu cáp thương mại và công nghiệp có trụ sở tại Thượng Hải - Trung Quốc.

PCT INTERNATIONAL là công ty dịch vụ và phát triển mạng cáp điện và cáp viễn thông có trụ sở tại Thượng Hải - Trung Quốc.

HAVIN CO.LTD là công ty liên doanh chuyên về kỹ thuật số đa phương tiện và viễn thông Hàn Quốc.

Các công ty này nhập cáp đồng viễn thông của công ty nhằm đáp ứng nhu cầu sửa chữa mạng lưới cáp viễn thông trong nước.

2.3. THỰC TRẠNG XÂY DỰNG KẾ HOẠCH XUẤT KHẨU CÁP VIỄN THÔNG CỦA CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ SẢN XUẤT VIỆT HÀN TRONG THỜI GIAN QUA 
2.3.1. Thực trạng công tác nghiên cứu thị trường xuất khẩu

Nghiên cứu thị trường xuất khẩu là vấn đề đầu tiên cần thiết được tiến hành hết sức kỹ lưỡng trong hoạt động xuất khẩu. Nghiên cứu thị trường tốt tạo khả năng cho các nhà kinh doanh nhận ra được quy luật vận động của từng loại hàng hoá cụ thể thông qua sự biến đổi cung cầu và giá cả trên thị trường giúp họ giải quyết được các vấn đề của thực tiễn kinh doanh như yêu cầu của thị trường, khả năng tiêu thụ, khả năng cạnh tranh của hàng hoá... từ đó mà lựa chọn thị trường xuất khẩu thích hợp nhất cho sản phẩm của mình. Nó cho phép chúng ta đánh giá quy mô và tiềm năng của thị trường và là cơ sở để lựa chọn thị trường và đoạn thị trường mục tiêu cần thâm nhập. Tầm quan trọng của nó còn được tăng lên do tính chất phức tạp của nghiên cứu thị trường quốc tế: vấn đề về cung- cầu hàng hóa trên thị trường đó, giá cả của hàng hóa, ngoài ra còn phải nghiên cứu về các loại hình kinh doanh khác như phương tiện vận tải, chi phí vận chuyển, bảo hiểm, … Đặc biệt, còn phải nghiên cứu một số yếu tố khác liên quan đến hoạt động kinh doanh trên thị trường như: quan hệ chính trị, văn hoá: làm việc với ai phải hiểu văn hoá của người đó, đồng thời có cái nhìn khách quan về nền văn hóa của họ, không thể so bì với văn hoá của ta mà cho rằng nền văn hoá của họ không tốt, kinh doanh thương mại quốc tế cần luôn hiểu “không có một nền văn hoá nào là tốt hay xấu mà chỉ có sự khác biệt”. Nghiên cứu chính sách, thể chế của quốc gia khác đặc biệt là yếu tố về luật, thể chế tài chính. Nghiên cứu yếu tố tự nhiên của từng đoạn thị trường: vị trí địa lý, khí hậu...

Tuy nhiên đối với công ty thời gian qua chưa thật sự chú trọng trong công tác nghiên cứu thị trường vì thế thị trường xuất khẩu của công ty nhỏ hẹp và lượng hàng hóa xuất khẩu chưa nhiều, kim ngạch xuất khẩu tăng không đáng kể.

2.3.1.1. Tổ chức điều tra nghiên cứu thị trường

* Thực trạng việc tổ chức điều tra nghiên cứu thị trường tại VHG

Vì Công ty chỉ mới tiến hành kinh doanh xuất khẩu cáp đồng viễn thông từ năm 2008, chưa thật sự đầu tư vào thị trường nước ngoài nên giá trị xuất khẩu không nhiều, chủ yếu là xuất khẩu mặt hàng cáp viễn thông dựa vào các đơn đặt hàng từ khách hàng nước ngoài. Trong 2 năm trở lại đây công ty cũng đã quan tâm đến công tác này song hoạt động này cũng không được coi trọng, chưa thành lập được một bộ phận chuyên nghiên cứu thị trường mà do Trung tâm kinh doanh đảm nhiệm. Vì thế, công tác nghiên cứu thị trường của công ty chưa bài bản, đội ngũ nhân viên được giao phụ trách công tác này chưa thật sự có kinh nghiệm cũng như kiến thức chuyên môn nên phương pháp thu thập thông tin còn hạn chế, các báo cáo về kết quả nghiên cứu còn mang tính chủ quan do đó độ tin cậy của thông tin chưa cao. Tuy nhiên không phải Ban Giám đốc của công ty không nhìn nhận được điều này mà chính là do nhu cầu này chưa thiết yếu, nên giá trị xuất khẩu thấp và hầu hết là qua đơn đặt hàng của khách hàng.

* Thực trạng công tác nghiên cứu thị trường của các doanh nghiệp trong nước:

Thực trạng công tác nghiên cứu thị trường của VHG cũng là tình trạng chung của hầu hết các doanh nghiệp trong nước. Theo một điều tra của tạp chí Nghiên cứu kinh tế với 175 doanh nghiệp, có 16% số doanh nghiệp tiến hành nghiên cứu thị trường một cách thường xuyên, 84% số doanh nghiệp còn lại cho rằng công tác nghiên cứu thị trường không nhất thiết phải làm thường xuyên, họ chỉ tiến hành nghiên cứu trước khi có ý định xâm nhập thị trường. Một số liệu của Phòng Thương mại và Công nghiệp Việt Nam cho thấy, chỉ chưa đầy 10% số doanh nghiệp là thường xuyên thăm thị trường nước ngoài, chủ yếu là những doanh nghiệp lớn, doanh nghiệp Nhà nước, 42% số doanh nghiệp thỉnh thoảng mới có cuộc đì thăm thị trường nước ngoài, và khoảng 20% không một lần đặt chân lên thị trường ngoài nước. Các doanh nghiệp nhỏ và các doanh nghiệp tư nhân thì khả năng thâm nhập thị trường nước ngoài hầu như không có.

Hiệu quả của công tác nghiên cứu thị trường còn hạn chế và yếu kém, nhiều thị trường tiềm năng chưa được khai thác, nhiều doanh nghiệp đã phải chịu thua lỗ lớn và mất thị trường do không đi sâu vào nghiên cứu thị trường. Nhiều doanh nghiệp đã nhận thức được tầm quan trọng của công tác nghiên cứu thị trường và đã tiến hành nghiên cứu, song "lực bất tòng tâm", vốn ít, ngân sách dành cho việc nghiên cứu thị trường rất hạn hẹp, khả năng thăm quan, khảo sát thị trường nước ngoài rất hạn chế vì mỗi chuyến đi chi phí khá tốn kém, hiệu quả không cao. Do khả năng tìm kiếm, khai thác và xử lý thông tin của cán bộ còn yếu, lợi ích đem lại không đủ bù chi phí.

Hoạt động nghiên cứu thị trường của các doanh nghiệp chưa được tổ chức một cách khoa học, mà chủ yếu dựa vào kinh nghiệm của người nghiên cứu là chính. Các doanh nghiệp còn rất hạn chế trong việc sử dụng công nghệ thông tin, công cụ toán học, thống kê trong nghiên cứu thị trường. Đa số các doanh nghiệp trên cơ sở thông tin thu thập được họ tiến hành phân tích bằng cảm tính rồi đưa ra dự báo. Các thông tin sơ cấp về thị trường không có đủ chi phí để thu thập, dẫn đến tình trạng đa số các doanh nghiệp kinh doanh thụ động, không chắc chắn. 

Về việc xác định thị trường mục tiêu: các doanh nghiệp thường lựa chọn thị trường mục tiêu theo cách phản ứng lại với thị trường, thấy cơ hội của đoạn thị trường nào hấp dẫn thì tập trung vào đoạn thị trường đó. Chẳng hạn, khi hạn hán mất mùa ở Inđônêxia làm xuất hiện nhu cầu nhập khẩu gạo thì họ tập trung vào đó. Cũng tương tự như với thị trường Irắc về đổi lương thực lấy dầu và trả nợ thì các doanh nghiệp lại tập trung vào đoạn thị trường này. Tình trạng phổ biến diễn ra là các doanh nghiệp không chủ động tiếp cận với thị trường để chọn ra cho mình một thị trường mục tiêu, để từ đó có kế hoạch thâm nhập, giữ vững hay mở rộng thị trường. 

Nhìn chung, công tác nghiên cứu thị trường của các doanh nghiệp Việt Nam còn yếu kém. Dịch vụ hỗ trợ hoạt động kinh doanh như nghiên cứu thị trường, thông tin kinh tế, ngân hàng dữ liệu... còn hạn chế. Trình độ khai thác và sử dụng thông tin của cán bộ còn thấp, sự quan tâm chưa đúng mức của lãnh đạo doanh nghiệp, cơ cấu tổ chức không tương ứng... Còn có những mặt hàng của doanh nghiệp Nhà nước đang được bảo hộ tuyệt đối (ưu đãi độc quyền) hoặc bảo hộ qua hàng rào thuế quan, trợ cấp (qua ưu đãi tín dụng và bù lỗ, miễn thuế...), thậm chí nhiều doanh nghiệp cố gắng luận chứng để Nhà nước tăng cường các biện pháp bảo hộ mạnh hơn để duy trì việc làm và thị phần.


2.3.1.2. Phương pháp nghiên cứu thị trường

Hiện nay công ty sử dụng phương pháp nghiên cứu thị trường đơn giản như: nghiên cứu qua các phương tiện thông tin đại chúng (Với phương pháp này thì chi phí bỏ ra cho công tác này là thấp); cử nhân viên đi nghiên cứu thị trường ở các nước xuất khẩu chính.

Quá trình nghiên cứu thị trường của công ty được thực hiện qua 2 bước:

* Bước 1: Thu thập thông tin

Có hai cách để thu thập thông tin: Nghiên cứu tại bàn và nghiên cứu tại hiện trường

- Phương pháp nghiên cứu tại bàn: Đây là phương pháp chủ yếu nhất của công ty. Do những lý do nêu trên nên việc đầu tư cho công tác này là không nhiều lại là lĩnh vực quá mới mẽ đối với công ty. Công ty chủ yếu thu thập thông tin từ các nguồn bên trong đoanh nghiệp như: Những thành viên trong công ty (Nhân viên kế toán, kinh doanh, marketing, nghiên cứu phát triển…) Họ là những người có nhận thức sâu sắc về thương hiệu của chính công ty cũng như điểm mạnh và điểm yếu của nó thông qua các báo cáo về tình hình kinh doanh, kết quả kinh doanh xuất khẩu. Thông tin thu thập được từ bộ phận kinh doanh có thể về mẫu mã sản phẩm, quy trình giao hàng, chế độ hậu mãi,… 

Hiện nay có nhiều nguồn thông tin bên ngoài cũng rất quan trọng phục vụ cho việc tìm hiểu và nắm bắt thị trường nước ngoài như thông tin lấy từ các tổ chức quốc tế, cơ quan chính phủ, các dự án đã được nghiên cứu trong sách báo, tạp chí, internet, ... Hay thông tin lấy từ các cơ quan đại diện nước ta tại nước ngoài, tham dự các hội thảo. Tuy nhiên, việc nắm bắt thông tin thị trường của công ty vẫn còn hạn chế do chưa tiếp xúc được với những nguồn thông tin đáng tin cậy.

- Nghiên cứu tại hiện trường: Từ khi các Tập đoàn viễn thông lớn trong nước ta tăng đầu tư cáp quang và truyền dẫn vô tuyến (điều kiện cần của chiến lược này là địa bàn có cơ sở hạ tầng phát triển tương đương), giảm dần các dự án đầu tư cáp đồng thì công ty đã manh mún ý định tìm hướng xuất khẩu mặt hàng cáp đồng sang các nước đang phát triển. Công ty đi cử các cán bộ làm trong bộ phận kinh doanh sang các nước Nam Phi, Tây Á để điều tra và thu thập các thông tin về thị trường tại các nước này. Tuy nhiên, việc này thực hiện vẫn chưa cho kết quả cao là vì các kỹ năng nghiên cứu thị trường của những cán bộ này chưa đáp ứng tốt, chưa được đào tạo về chuyên môn trong công tác này mà đây là những thị trường đầy những thách thức, nhiều tiềm năng nhưng đầy rẫy những khó khăn, trở ngại như tình hình chính trị quá phức tạp, kinh tế thì lạc hậu, ... Vì thế, trong những năm qua phương pháp này không hiệu quả (chi phí cao trong khi kết quả mang lại không nhiều, không đủ). Trong những chuyến đi đó, thông tin thu thập được chủ yếu là về những đối thủ cạnh tranh, về những chính sách, định hướng phát triển kinh tế xã hội của quốc gia đó và từ đó đánh giá nhu cầu, ... Và cho đến nay thì công ty chỉ coi việc nghiên cứu thị trường qua phương pháp này giống như cưỡi ngựa xem hoa và ngại sử dụng phương pháp này nhất là trong tình hình tài chính vừa trãi qua khủng hoảng.

Như vậy, có thể kết luận rằng phương pháp nghiên cứu thị trường hiện nay của công ty chủ yếu là nghiên cứu tài liệu, sách báo, tạp chí và nắm bắt thông tin thị trường thông qua các nguồn thông tin bên trong doanh nghiệp, từ sổ sách của công ty qua các đợt xuất khẩu trước đó.

* Bước 2: Xử lý thông tin

Hiện nay việc xử lý các thông tin được thu thập được không đạt yêu cầu, chưa đưa ra những kết luận chính xác về tình hình thị trường trên thế giới phục vụ cho các kế hoạch xuất khẩu của công ty. Vì khi thu thập các tài liệu, các thông tin thì các tài liệu này đang ở tình trạng thô, chưa được xử lý do đó nó sẽ không thể cung cấp cho công ty một bức tranh rõ ràng về thị trường mà công ty đang quan tâm. Để những tài liệu thu thập được có ý nghĩa thì cần phải tổ chức phân tích chọn lọc và loại bớt nhưng trên thực tế việc xử lý các thông tin thu thập được này không khoa học, không theo một trình tự nào cả. Có nghĩa là các nhân viên này đem về các tài liệu thu thập được và giao nguyên lại cho lãnh đạo mà không hề sàng lọc, việc phân loại cũng không rõ ràng do công ty chưa có nhân viên chuyên làm công tác nghiên cứu thị trường thực hiện công việc này, các nhân viên được giao nhiệm vụ chủ yếu là những người có trình độ ngoại ngữ chứ không hề có chuyên môn nghiệp vụ hay kinh nghiệm về công tác nghiên cứu thị trường.

2.3.2. Tình hình khai thác và sử dụng nguồn lực cho xuất khẩu

Do giá trị xuất khẩu không lớn và thực hiện thông qua các đơn đặt hàng trên thực tế công ty chưa xây dựng chiến lược hay kế hoạch cho lĩnh vực này. Nghiên cứu thị trường những năm qua thì không được chú trọng và kết quả thì không phục vụ cho việc ra kế hoạch vì thế vấn đề xuất khẩu cũng không được lãnh đạo công ty thật sự quan tâm. Hiện tại, nguồn lực tài chính của công ty tập trung vào lĩnh vực đầu tư, nhất là đầu tư bất động sản, trồng rừng và khoáng sản. Lĩnh vực sản xuất thì chủ yếu là Vật liệu xây dựng, cáp điện và các sản phẩm FRP nên cáp đồng viễn thông càng không được chú trọng. 

Từ các nguồn lực có sẵn được phân tích ở phần 2.1 hệ thống dây chuyền sản xuất công nghệ hiện đại ngang tầm với các nước trong khu vực cùng với đội ngũ công nhân lành nghề và nguồn lực tài chính ổn định. Viet-han Cable luôn giữ được uy tín về chất lượng sản phẩm. Tuy vậy VHG lại không tìm kiếm khách hàng, bỏ qua các lợi thế trong ngành sản xuất cáp đồng viễn thông của mình.

2.3.3. Kế hoạch và chương trình xuất khẩu

Từ việc xây dựng kế hoạch chung trong năm, công ty đã đề ra mục tiêu chung trong đó xuất khẩu được dự đoán dựa trên các hợp đồng trong năm trước và dự kiến thực hiện tương đương trong năm kế hoạch do chưa đầu tư vào việc mở rộng cũng như phát triển thị trường xuất khẩu. Qua việc nghiên cứu các thông tin trên phương tiện thông tin đại chúng cho biết tiềm năng của các thị trường xuất khẩu cũ của những đối tác có sẵn, bộ phận kinh doanh dự kiến lượng cung cho những thị trường đó trong năm kế hoạch và đề ra mục tiêu. Hoàn toàn chưa có chương trình hay kế hoạch cho việc phát triển thị trường nước ngoài nhằm tăng kim ngạch xuất khẩu của công ty, điều này phản ảnh rõ rằng là xuất khẩu không là mối quan tâm của công ty trong những năm qua. 

Tuy nhiên qua thời gian nghiên cứu tình hình sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp tôi nhận thấy mặt hàng cáp đồng viễn thông của công ty rất có tiềm năng tại các thị trường lớn như Châu Phi, Tây Á, Trung Đông, … nhưng vì tình hình chính trị ở các nước trong khu vực này tương đối mất ổn định nên ta lựa chọn những thị trường có điều kiện thuận lợi hơn như Nam Phi chẳng hạn. Dựa trên các điều kiện về nguồn lực như đã phân tích ở trên thì VHG nên quan tâm phát triển thị trường này vì hiện nay nhu cầu cáp đồng ở thị trường này là rất lớn đồng thời Chính phủ 2 nước đang có nhiều chính sách khuyến khích xuất nhập khẩu nhằm phát triển kinh tế xã hội của nước mình.

2.3.4. Các chính sách triển khai kế hoạch xuất khẩu của Công ty cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn
* Về tài chính: 
Nguồn cho việc nghiên cứu thị trường tại công ty rất hạn chế, đầu tư nhỏ lẻ cho nên kết quả thu lại từ việc này là không nhiều, và thường không có giá trị. Khi có đơn đặt hàng mới tổ chức thực hiện chứ không chủ động tìm kiếm nguồn thu từ hoạt động xuất khẩu.

* Về nhân sự: 
Tất cả các vị trí đều là kiêm nhiệm, không có cán bộ chuyên về nghiên cứu thị trường, không có cán bộ là công tác xuất nhập khẩu , … Hợp đồng thì được thuê các tổ chức khác có chuyên môn thực hiện. 

* Về cơ sở vật chất kỹ thuật: 
Do được đầu tư lớn từ những năm đầu thành lập vì đây là mũi nhọn của công ty lúc bấy giờ. Toàn bộ dây chuyền công nghệ sản xuất cáp viễn thông của công ty được nhập khẩu từ Tập đoàn Phelps Dodge International - một trong những tập đoàn khai thác quặng, sản xuất dây và cáp nổi tiếng và lớn nhất của Mỹ. Đây cũng chính là một trong những lý do mà tôi bổ sung vào chiến lược chung của công ty nội dung phát triển thị trường xuất khẩu, chiến lược xuất khẩu cáp viễn thông. Hơn nữa, quy mô các nhà máy lớn, công suất cao. 

TÓM TẮT CHƯƠNG 2
Những nội dung và các vấn đề được trình bày trong chương này cho thấy môi trường bên trong và bên ngoài của công ty rất phức tạp, luôn thay đổi và ảnh hưởng trực tiếp đến hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty. Qua đó ta có thể thấy rõ những khó khăn thách thức cũng như những thuận lợi, ưu thế của công ty. Đồng thời nhận diện được các năng lực cốt lõi của công ty và đề ra chiến lược kinh doanh xuất khẩu cáp viễn thông của Công ty cổ phần Đầu tư và sản xuất Việt Hàn giai đoạn 2009-2015.

CHƯƠNG 3

XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC XUẤT KHẨU SẢN PHẨM CÁP VIỄN THÔNG CỦA CÔNG TY VHG GIAI ĐOẠN 2009-2015

3.1. XÁC ĐỊNH MỤC TIÊU XUẤT KHẨU CÁP VIỄN THÔNG CỦA VHG GIAI ĐOẠN 2009 - 2015

Việc xác định mục tiêu xuất khẩu được xem là điểm mở đầu, tạo lập căn cứ cho việc huy động và tạo dựng các yếu tố nguồn lực thực hiện mục tiêu. Với định hướng chiến lược phát triển dựa trên cơ sở sử dụng hiệu quả các nguồn lực hiện có, tận dụng triệt để các ưu thế của quy mô sản xuất để xây dựng chuỗi liên kết kinh doanh ngày càng chặt chẽ và bền vững, đẩy mạnh xuất khẩu sản phẩm sang các thị trường nước ngoài, việc xác định mục tiêu được xác lập dựa trên các căn cứ sau: Căn cứ vào mục tiêu kinh doanh của Công ty tại Đại hội cổ đông hằng năm và Nghị quyết đề ra tại Đại hội, Căn cứ vào kỳ vọng về lợi ích nhận được của các cổ đông và các bên hữu quan trong hoạt động của doanh nghiệp… có thể xác định các mục tiêu của chiến lược xuất khẩu cáp viễn thông của VHG trong giai đoạn 2009 - 2015 như sau:

3.1.1  Mục tiêu chung


Tận dụng tối đa ưu thế về các nguồn lực hiện có nhằm phát triển mạnh việc tiêu thụ sản phẩm cáp viễn thông tại thị trường nước ngoài thông qua đó gia tăng lợi nhuận, phát triển thương hiệu, tăng nguồn thu ngoại tệ nhằm đáp ứng các nhu cầu nhập khẩu khác của công ty. Bên cạnh đó việc phát triển xuất khẩu cũng nhằm mục tiêu giúp công ty phát triển thị trường mới bên cạnh thị trường nội địa có xu hướng chững lại trong những năm gần đây.

3.1.2  Mục tiêu cụ thể


- Về doanh thu đối với cáp viễn thông xuất khẩu của công ty: 

Công ty phấn đấu đến năm 2015 đạt kim ngạch xuất khẩu các sản phẩm cáp viễn thông như sau:

Bảng 3.1: Kim ngạch xuất khẩu sản phẩm cáp viễn thông 
của Công ty đến năm 2015

ĐVT: USD

	                            Năm

     Chủng loại
	2010
	2011
	2012
	2013
	2014
	2015

	CCP-JF-LAP (FO) các loại (Cáp luồn cống)
	594.000
	730.000
	1.080.000
	1.530.000
	1.980.000
	2.230.000

	CCP-JF-LAP-SS (F8) các loại (cáp treo)
	606.000
	670.000
	920.000
	1.170.000
	1.520.000
	1.770.000

	Tổng:
	1.200.000
	1.400.000
	2.000.000
	2.700.000
	3.500.000
	4.000.000



Phấn đấu đạt tổng doanh thu xuất khẩu các sản phẩm cáp viễn thông trong năm 2015 khoảng 4 triệu USD. 

- Về thị trường xuất khẩu của công ty: Thị trường chủ lực của công ty trong thời gian tới là thị trường Châu Phi. Bên cạnh đó, Công ty tiếp tục duy trì ổn định một số thị trường truyền thống các nước nước như Trung Quốc, Hàn Quốc và từng bước mở rộng quan hệ, xâm nhập các thị trường các nước khác tại thị trường EU, châu Á, Trung Đông và thị trường khác. 

- Về sản phẩm cáp viễn thông xuất khẩu của công ty: Cáp viễn thông có nhiều loại, với tính năng kỹ thuật, quy trình chế tạo và nhu cầu sử dụng rất khác nhau. Hiện tại thì doanh thu xuất khẩu từ sản phẩm cáp đồng là chủ lực và là duy nhất của công ty. Đến năm 2015 thì tỷ lệ về doanh thu xuất khẩu của sản phẩm này vẫn là chủ yếu (chiếm 60%) và sản phẩm cáp viễn thông khác (như cáp quang, ống nhựa thông tin, ...) chiếm 40% trên tổng số doanh thu xuất khẩu của công ty. Tuy nhiên để đáp ứng nhu cầu của thị trường trong thời gian tới, cũng không bỏ ngõ những thị trường truyền thống, tận dụng những lợi thế về thị trường đã có, công ty sẽ tập trung nghiên cứu phát triển mặt hàng cáp viễn thông đang có nhu cầu lớn trên các thị trường xuất khẩu. 


- Về chất lượng sản phẩm: Sản phẩm cáp viễn thông là những loại sản phẩm có những yêu cầu nghiêm ngặt về chất lượng, đòi hỏi phải đáp ứng những tiêu chuẩn kỹ thuật rất khắt khe, để có thể đáp ứng mục tiêu kim ngạch xuất khẩu, công ty cần tiếp tục duy trì và hoàn thiện hệ thống quản lý chất lượng ISO 9001-2008 và hệ thống quản lý các hệ thống chất lượng đặc trưng của ngành cáp viễn thông, điều này vừa được xem như là một giải pháp nhưng cũng đồng thời là mục tiêu của chiến lược xuất khẩu.


- Về thương hiệu: Tiếp tục củng cố thương hiệu tại thị trường trong nước và từng bước phát triển thương hiệu VHG ra thị trường nước ngoài. Mục tiêu chung về thương hiệu là làm cho thương hiệu VHG trở thành quen thuộc đối với các hãng viễn thông quốc tế. 

3.2. PHÂN TÍCH VÀ DỰ BÁO MÔI TRƯỜNG XUẤT KHẨU CÁP VIỄN THÔNG CỦA CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ SẢN XUẤT VIỆT HÀN
3.2.1. Những yếu tố vĩ mô ảnh hưởng đến môi trường kinh doanh xuất khẩu của Công ty cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn

3.2.1.1. Môi trường chính trị - pháp luật


Việt Nam là một trong những quốc gia có nền chính trị ổn định, được bạn bè quốc tế khen ngợi và được xem là điểm đến đầu tư ổn định, an toàn trong khu vực và trên thế giới. Ngày càng mở rộng các quan hệ quốc tế theo hướng “đa dạng hoá, đa phương hoá”, tham gia vào nhiều tổ chức kinh tế quốc tế để củng cố vị thế Việt Nam trên thương trường quốc tế. Việt Nam đã tổ chức thành công Hội nghị APEC, được bầu làm thành viên không thường trực của tổ chức Liên hiệp quốc nhiệm kỳ năm 2008-2009 điều đó cho thấy vị thế của Việt Nam trên chính trường quốc tế ngày càng được xem trọng. Bên cạnh đó, Nhà nước ta đang điều hành nền kinh tế một cách năng động và hiệu quả, cam kết mạnh mẽ đối với tiến trình cải cách hành chính, cải cách toàn diện nền kinh tế xã hội, xây dựng môi trường kinh doanh ngày càng hoàn thiện, hiệu quả hơn. Hệ thống pháp luật tiếp tục được xây dựng và sửa đổi hoàn thiện.

Trong xu hướng hội nhập vào nền kinh tế khu vực và thế giới, Quốc hội đã ban hành và tiếp tục hoàn thiện các bộ luật như luật thương mại, Luật doanh nghiệp, Luật đầu tư, Luật thuế,... để đẩy nhanh tiến trình cải cách kinh tế.

Đặc biệt Luật doanh nghiệp nước ta đã thực hiện chính sách khuyến khích các thành phần kinh tế các doanh nghiệp làm ăn, kinh doanh mọi ngành nghề mà pháp luật không cấm. Điều này dẫn đến sự cạnh tranh trên thị trường diễn ra mạnh mẽ hơn, đòi hỏi doanh nghiệp muốn tồn tại và phát triển phải năng động hơn, không ngừng học hỏi tiếp cận và thích nghi nhanh chóng với tình hình mới.

Nền kinh tế càng phát triển thì nhu cầu chất lượng sản phẩm ngày càng được người tiêu dùng quan tâm. Đặc biệt hiện nay các nước đã chuyển từ rào cản thuế quan sang phi thuế quan, đã đặt ra nhiều tiêu chuẩn để hạn chế hàng nhập khẩu nhất là thị trường Châu Âu, Mỹ. Đây là một trong những yếu tố nguy cơ làm ảnh hưởng đến thị trường xuất khẩu của công ty.


3.2.1.2. Môi trường kinh tế

Sau khi gia nhập WTO, nền kinh tế Việt Nam có nhiều cơ hội và thách thức, các doanh nghiệp trong nước có sự cạnh tranh khốc liệt trước các doanh nghiệp nước ngoài với khoa học kỹ thuật hiện đại, nguồn vốn lớn, sản phẩm với giá thành rẻ. Chính điều này đã tạo cho doanh nghiệp tăng sản xuất, giảm chi phí, cải tiến công nghệ kỹ thuật đáp ứng nhu cầu xã hội. Nền kinh tế nước ta trong nhưng năm gần đây được xem là một trong những nước có tốc độ tăng trưởng nhanh bình quân khoảng 7,5%/năm, xuất khẩu cũng đạt tốc độ tăng trưởng bình quân 17,5%/năm, lượng vốn đầu tư nước ngoài vào Việt Nam đạt quy mô khoảng 20 tỷ USD tăng 12,5% so với 5 năm về trước.

Về quan hệ kinh tế quốc tế, đến nay Việt Nam đã có quan hệ ngoại giao với hơn 150 nước, quan hệ thương mại với hơn 100 quốc gia và vùng lãnh thổ, hơn 50 quốc gia tiến hành đầu tư bằng nhiều thức khác nhau vào Việt Nam. Nhờ đó mà tốc độ tăng trưởng của nền kinh tế Việt Nam không ngừng tăng lên.
Bên cạnh thuận lợi về tốc độ phát triển nền kinh tế Việt Nam vẫn còn nhiều hạn chế trong cạnh tranh đặt biệt là lĩnh vực xuất khẩu. Năng lực cạnh tranh quốc gia chưa được cải thiện rõ rệt. Theo đánh giá của Diễn đàn kinh tế thế giới về chỉ số cạnh tranh quốc gia được xây dựng trên cơ sở 8 nhóm yếu tố gồm độ mở kinh tế, thể chế, tài chính, lao động, công nghệ, kết cấu hạ tầng, quản trị, và chính phủ thì năm 2007 Việt Nam xếp hạng 68/131 quốc gia, tụt 4 hạng so với năm 2006: 64/122, năm 2005 Việt Nam được đánh giá xếp thứ 81/117 quốc gia được xếp hạng. Chỉ số này năm 2004 là 77/104 và năm 2003 là 60/102. Điều này có nghĩa là năng lực cạnh tranh quốc gia, hay chất lượng của sự tăng trưởng kinh tế của Việt Nam, đang bị giảm sút trong những năm gần đây sẽ là thách thức cần vượt qua để nâng cao chất lượng xuất khẩu.  Quá trình chuyển dịch cơ cấu kinh tế của Việt Nam thường diễn ra chậm chạp và luôn bị động dẫn đến đầu tư dàn trải, thiếu quyết tâm, thiếu tầm chiến lược.

Cơ sở hạ tầng phục vụ xuất khẩu còn nhiều hạn chế như sân bay, cảng biển, đường giao thông,... sẽ ảnh hưởng đến sự phát triển của hoạt động xuất khẩu, đặc biệt là khi qui mô xuất khẩu tăng lên ở mức độ cao hơn trước. Thủ tục hải quan, kiểm tra chất lượng, công nhận lẫn nhau...chưa thuận lợi ảnh hưởng đến hoạt động xuất khẩu của công ty.

Ngoài ra chính sách tỷ giá hối đoái có tác động trực tiếp đến tình hình xuất khẩu sản phẩm của các doanh nghiệp trong ngành. Thời gian qua, nhất là trong năm 2010 sự biến động liên tục của giá vàng, tỷ giá USD/VND đã gây rất nhiều khó khăn cho hoạt động xuất khẩu. Có thể nói tốc độ tăng trưởng nhanh của nền kinh tế đang là nhân tố tạo hưng phấn cho việc xuất khẩu, tuy nhiên sự mất ổn định kinh tế vĩ mô, nhất là việc tăng giá đặc biệt là giá vàng và sự biến động của tỷ giá giữa đồng Việt Nam và ngoại tệ lại đang là nhân tố tạo nguy cơ cho hoạt động xuất khẩu, trong chừng mực nào đó lại đang khuyến khích việc nhập khẩu.


3.2.1.3. Sự biến động nhu cầu sử dụng cáp viễn thông của các nước trên thế giới

Theo báo cáo của Telecomview - một công ty phân tích thị trường viễn thông thế giới đánh giá mạng băng rộng hữu tuyến toàn cầu phát triển rất mạnh nhất là các nước đang phát triển - Các nước có sơ sở hạ tầng kỹ thuật mạng lưới thông tin phát triển tương đương phù hợp, có nghĩa là sự phát triển của CNTT với các ứng dụng trên nền internet như xem video, TV di động, các kênh cá nhân hóa, ứng dụng video có tốc độ truyền tải cao, video 3D, truyền hình theo yêu cầu, xem thể thao ngay trên PC, hội nghị truyền hình, ... thì viễn thông với đường truyền dây cáp đồng (ADSL) sẽ không thể đáp ứng những nhu cầu hội tụ dịch vụ phức tạp của người tiêu dùng nữa. Xu hướng của cáp đồng quay sang các thị trường mới, các nước chậm và đang phát triển.

Hình 3.1 Biểu đồ tăng trưởng thuê bao băng rộng hữu tuyến

Dẫn đầu sự đổi mới công nghệ này là các nước sau: Trung Quốc, Mỹ, Nhật, Đức, Anh, Pháp, Hàn Quốc, Ý, Canada và Tây Ban Nha. Điển hình:

Thị trường Trung Quốc: Vượt qua Mỹ (12%) và đứng vị trí thứ nhất với tỷ lệ tăng trưởng thuê bao băng rộng lớn nhất (28%). Tuy nhiên sản xuất trong nước chỉ đáp ứng 35% nhu cầu, còn lại phải nhập khẩu từ Nhật Bản.

Thị trường Mỹ: Bắt đầu từ năm 2008, Mỹ liên tục nâng cấp mạng viễn thông đáp ứng với sự phát triển CNTT. Các công ty viễn thông Mỹ tập trung thay thế mạng cáp đồng bằng cáp sợi quang. Thuê bao băng rộng tăng trưởng rất mạnh do các tiện ích của công nghệ mới mang lại.

Thị trường EU: Mức thâm nhập dịch vụ băng thông rộng thể hiện như hình 3.2. Hầu hết các doanh nghiệp trong ngành đều có mức tăng trưởng âm trong việc kinh doanh cáp đồng viễn thông (trung bình là -34%) do nhu cầu cáp đồng giảm 80%. Một lý do nữa đó là giá nguyên liệu đồng tăng hơn một năm qua làm cho các doanh nghiệp không mặn mà với cáp đồng viễn thông mà chuyển dần sang cáp quang.

	EU Nation EU Nation 
	Penetration Rate (%) Tỷ lệ thâm nhập (%) 

	Denmark Đan Mạch 
	34.5 34,5 

	Netherlands Hà Lan 
	33.9 33,9 

	Finland Phần Lan 
	29.9 29,9 

	Sweden Thụy Điển 
	29.5 29,5 

	United Kingdom Anh 
	24.9 24,9 

	Belgium Bỉ 
	24.7 24,7 

	Luxembourg* Luxembourg
	24.0 24,0 

	France Pháp 
	23.4 23,4 

	Germany Đức 
	22.4 22,4 

	Austria Áo 
	19.1 19,1 

	Spain Tây Ban Nha 
	17.0 17,0 

	Ireland Ireland 
	16.8 16,8 

	Italy Italy 
	16.5 16,5 

	Portugal Bồ Đào Nha 
	15.6 15,6 

	Greece Hy Lạp 
	8.1 8,1 


Hình 3.2 Mức thâm nhập dịch vụ băng thông rộng của các nước EU
Như phân tích trên ta nhận thấy rõ rằng: cáp đồng đã được thay thế bởi cáp quang ở các nước phát triển (các nước có cơ sở hạ tầng kỹ thuật phát triển cao, đáp ứng với sự đổi mới CNTT, có vốn mạnh để đầu tư cơ sở hạ tầng tương ứng với sự tiến bộ, có trình độ dân trí cao, ...). Ở các nước nghèo, các nước đang phát triển thì cáp đồng vẫn được ưu ái (mặc dù giá cáp cao nhưng đầu tư lâu dài và nhỏ giọt chứ không phải đầu tư lớn một lần như mạng băng thông rộng).

3.2.2. Phân tích môi trường cạnh tranh ngành sản xuất cáp viễn thông tại Việt Nam


3.2.3.1. Áp lực từ các nhà cạnh tranh 
Hiện nay, Việt Nam có khoảng dưới 15 nhà máy sản xuất cáp đồng thông tin (cáp viễn thông) trong đó có đến 10 nhà máy thuộc Tập đoàn VNPT. Dù là “người trong nhà” nhưng những nhà máy này cũng đang đứng trước nguy cơ phải đóng cửa vì nhiều nguyên nhân. Chủ yếu là nhu cầu trong nước giảm mạnh.

Vì cuối năm 2007, trong khi các doanh nghiệp cáp tập trung vào thị trường VNPT làm nguồn sống chính của mình thì Tập đoàn VNPT đã bắt đầu thay đổi chiến lược tăng đầu tư cáp quang và truyền dẫn vô tuyến (điều kiện cần của chiến lược này là địa bàn có cơ sở hạ tầng phát triển tương đương), giảm dần các dự án đầu tư cáp đồng. Vì tính hiệu quả kinh tế cao (Chẳng hạn đầu tư cáp quang loại 16 với giá 17.000-18.000 đồng/m, trong khi phải đầu tư cáp đồng loại 50 đôi với giá 30.000-40.000 đồng/m, nhưng dung lượng cáp đồng chỉ bằng 1/3 cáp quang) cả về môi trường truyền tín hiệu, tốc độ truyền dẫn, tốc độ cam kết ra quốc tế, độ bảo mật, tính ổn định cũng như khả năng ứng dụng các dịch vụ đòi hỏi là rất cao và tuỳ biến, Modem hỗ trợ Wireless. (Hình 3.2 cho thấy rõ sự tụt giảm về nhu cầu cáp đồng ở thị trường Việt Nam và giá đồng biến động tăng liên tục).

Hơn nữa, giá đồng thế giới không ngừng tăng từ cuối năm 2008 (tính trong 1 năm trở lại đây giá đồng tăng 5,5 lần), tỷ giá ngoại tệ và lãi suất ngân hàng cũng biến động tăng cộng với việc thanh toán tiền của Tập đoàn quá chậm (khoảng 3 tháng) làm cho tình hình tài chính của các doanh nghiệp cáp càng khó khăn hơn. 
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Hình 3.3 Biểu đồ tỷ giá ngoại tệ (USD) và lãi suất 1 năm gần nhất

Để giải quyết những khó khăn đó, các doanh nghiệp sản xuất cáp viễn thông phải thực hiện các giải pháp như giảm vốn vay bằng cách giảm hàng tồn kho, lượng dự trữ nguyên vật liệu để thu hồi vốn và thanh toán cho ngân hàng; tăng cường công tác thu hồi nợ, tiết kiệm chi phí và tìm cách chuyển hướng đầu tư sản xuất sang một số lĩnh vực khác như sản xuất ống nhựa; thầu xây dựng các công trình viễn thông, nhà ở; đầu tư tài chính ...

Tuy vậy theo chiến lược phát triển Bưu chính Viễn thông của Thủ tướng Chính phủ đến năm 2010 và định hướng 2020 thì nhu cầu của các nhà cung cấp dịch vụ viễn thông, các nhà cung cấp dịch dụ internet, phát thanh truyền hình, .. vẫn còn nhu cầu về cáp đồng viễn thông. Dù vậy, với tình hình hội nhập toàn cầu hiện nay thì việc cạnh tranh quả là vấn đề lớn của các doanh nghiệp trong nước, các doanh nghiệp nước ngoài có tiềm lực tài chính lớn, có công nghệ hiện đại, ... rất nhiều rất nhiều điều để gây khó khăn cho các doanh nghiệp trong nước. Còn với mạng cáp quang hiện nay của VNPT đã được hoàn thiện ở các tuyến đi quốc tế, xa lộ nội tỉnh liên tỉnh. Song song với việc đưa thông tin điện tử đến vùng sâu vùng xa trong những năm qua Việt Nam đã đầu tư hơn 1tỷ USD/năm để phát triển hạ tầng mạng lưới cáp quang đồng bộ và hiện đại nhất.

Vậy, về cơ bản hệ thống mạng lưới của VNPT đã chuyển sang mạng thế hệ mới và dự kiến trong 2 năm nữa thì tất cả các tỉnh thành trong cả nước đều được sử dụng hệ thống mạng lưới hiện đại này. 

Ngành công nghiệp sản xuất cáp viễn thông đang là một trong những ngành đang ở mức cạnh tranh gay gắt. Các doanh nghiệp phải chịu rất nhiều áp lực trong sản xuất, kinh doanh để tồn tại và phát triển trong giai đoạn hiện nay như: khan hiếm nguồn nguyên liệu, chi phí đầu vào cho sản xuất kinh doanh ngày càng tăng cao, cạnh tranh giữa doanh nghiệp trong nước và ngoài nước…. Với số lượng doanh nghiệp trong cùng một ngành ngày càng tăng nhanh chóng thì để tồn tại và phát triển tất nhiên sẽ số một số doanh nghiệp hoạt động không hiệu quả sẽ phải bị loại bỏ. Trong quá trình tranh cạnh các doanh nghiệp có lợi thế hơn về thị trường, chủ động được nguồn nguyên liệu sẽ dễ dàng tồn tại hơn. Các công ty hoạt động trong ngành này, từ các doanh nghiệp vừa và nhỏ cho đến các công ty rất lớn, đều muốn mở rộng và phát triển sản xuất. Nó đã tạo cho công ty VHG rất nhiều đối thủ cạnh tranh, nếu so với doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài cũng cho thấy được sự chệnh lệch, các doanh nghiệp có vốn đầu tư nước ngoài họ mạnh về kinh phí, kinh nghiệm quản lý, đầu tư trang thiết bị hiện đại để nâng cao được hiệu quả sản xuất, hạ giá thành, chất lượng cao luôn chiếm ưu thế hơn các doanh nghiệp trong nước về giá cả làm cho các doanh nghiệp trong nước khó có thể cạnh tranh trong quá trình xuất khẩu các sản phẩm cáp viễn thông. 

Bên cạnh các đối thủ trong nước còn phải đối mặt các đối thủ ngoài nước như Trung Quốc, Malaysia, Indonesia và Thái Lan …với những lợi thế về công nghệ, nguồn nguyên liệu, giá nhân công rẻ… Hiện các nước trong khu vực châu Á đang nổi lên là các nhà cung cấp ngày càng quan trọng đối với thị trường thế giới. Điều này cũng làm tăng sự cạnh tranh vốn đã gay gắt giữa các nước xuất khẩu đồ nội thất khu vực châu Á. 


3.2.3.2. Năng lực thương lượng của người mua
Đối với các nhà nhập khẩu, khi được lựa chọn hàng hóa, dịch vụ từ vô số nhà cung cấp khác nhau, họ sẽ tạo ra sức ép rất mạnh buộc công ty cũng phải tuân thủ theo quy luật cạnh tranh kinh tế, đặc biệt là về giá cả, chất lượng và dịch vụ. Hiện nay nền kinh tế đang có những bước phát triển nhanh chóng, với việc toàn cầu hóa, tạo điều kiện cho các nước có thể bán sản phẩm vào một nước thứ ba. Nó mở ra cơ hội cho người tiêu dùng ngày càng có nhiều sự lựa chọn hơn. Do vậy sự cạnh tranh giữa các công ty diễn ra khốc liệt hơn. 

Trong bối cảnh khách hàng đóng vai trò quyết định trong quan hệ nhà cung cấp - khách hàng như ngày nay thì những phản ứng của họ luôn là điều đáng quan tâm nhất của công ty. Khách hàng đang ngày càng khắt khe đối với chất lượng sản phẩm. Do đó khách hàng trở thành yếu tố sống còn của công ty và năng lực thương lượng của họ đang cao hơn bao giờ hết. Họ có nhiều cơ hội hơn để lựa chọn cho mình nhiều sản phẩm với yêu cầu chất lượng cao nhưng với giá thành rẻ, đây cũng là một khó khăn cho công ty. Công ty muốn bán xuất khẩu được sản phẩm buộc lòng phải nâng cao chất lượng sản phẩm, cải tiến mẫu mã sẽ tốn nhiều chi phí nhưng phải bán với giá thành hạ dẫn đến lợi nhuận thấp đã tạo nhiều bất lợi cho hoạt động của công ty.


3.2.3.3. Năng lực thương lượng của các nhà cung cấp

Đối với các công ty, doanh nghiệp sản xuất cáp viễn thông, ngoài nguyên liệu chính còn nhiều sản phẩm phụ trợ khác đến hàng chục loại, phần lớn phải nhập khẩu do ngành công nghiệp phụ trợ trong nước chưa phát triển. Đối với công ty cũng phải nhập khẩu gần 80% nguồn nguyên liệu chính từ nước ngoài. Ngoài ra đối tác nhập khẩu sản phẩm họ luôn yêu cầu nguồn nguyên liệu phải có chứng chỉ chất lượng. Chính vì hầu như phụ thuộc rất lớn vào các nhà cung cấp nước ngoài nên khi có biến động thị trường thế giới sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty như: nhà cung cấp đột ngột tăng giá, biến động giá cả thế giới, bất ổn chính trị, tiến độ cung cấp trễ, chất lượng không tốt…

Hoạt động kinh doanh cáp viễn thông Công ty luôn phải chịu áp lực của các nhà cung cấp sau đây:

Các nhà cung cấp thiết bị nước ngoài:  Đây là những nhà cung cấp thiết bị chính cần nhập khẩu để lắp ráp các dây chuyền sản xuất sản phẩm cáp. Giá trị các thiết bị do các nhà cung cấp thường chiếm tỷ trọng lớn giá trị của sản phẩm nên ảnh hưởng khá lớn đến giá thành sản phẩm. Tuy nhiên, nhờ có quan hệ khá tốt với nhiều các nhà cung cấp nên công ty đã nhận được từ sự hỗ trợ về kỹ thuật kịp thời và chính sách giá ổn định với mức giá rất cạnh tranh. Áp lưc tăng giá của các nhà cung cấp rất ít.

Các nhà cung cấp vật tư trong nước:  Các nhà cung cấp trong nước được Công ty ký kết hợp đồng cung cấp dài hạn thường xuyên nên cung cấp cho công ty được những vật tư, dịch vụ chất lượng đảm bảo với giá cả khá ổn định. Ngoài ra, việc xây dựng các đơn vị vệ tinh tại các khu vực đã  hỗ trợ khá nhiều cho hoạt động của công ty phát triển được ổn định và rất thuận lợi. 


3.2.3.4. Đe dọa của những đối thủ nhập cuộc tiềm tàng

Các đối thủ tiềm tàng là các ngành không cạnh tranh trong ngành nhưng họ có khả năng làm các sản phẩm thay thế. Các công ty trong ngành đang hoat động luôn cố gắng ngăn cản các đối thủ tiềm tàng không cho họ gia nhập ngành. Tuy nhiên khả năng gia nhập ngành đối với các doanh nghiệp khác là rất thấp do những rào cản chính như sau:

- Rào cản về công nghệ: Đối với các ngành khác, khi muốn sản xuất những sản phẩm tương tự thay thế sản phẩm cáp viễn thông luôn gặp nhiều khó khăn, yêu cầu về cầu tư là rất lớn, đòi hỏi công nghệ cao. 

- Rào cản về chí phí: Đối với các ngành khác muốn nhập cuộc luôn gặp nhiều bất lợi hơn so với các doanh nghiệp trong ngành. Các doanh nghiệp trong ngành chế biến sản phẩm cáp viễn thông đã trải qua thời gian kinh nghiệm sản xuất, họ có kinh nghiệm về sản xuất, hiểu được tâm lý, thói quen sử dụng của khách hàng…. 

3.2.3. Phân tích nội bộ công ty

Mặc dù mới được thành lập chưa được 10 năm, tuy nhiên với việc định hướng đầu tư tốt, chiến lược kinh doanh trên thị trường nội địa đúng đắn, chỉ sau một thời gian ngắn VHG đã vươn lên thành một công ty hàng đầu trên thị trường cáp viễn thông tại Việt Nam.

Qua việc phân tích các nguồn lực hiện có của Công ty về các mặt : cơ sở vật chất, cơ cấu tổ chức của đơn vị, ngồn lực tài chính, kỹ thuật công nghệ, chính sách marketing, ... chúng ta dễ dàng nhận thấy được những điểm mạnh và điểm yếu của Công ty cụ thể như sau :


3.2.3.1. Những điểm mạnh  


a. Nguồn nhân lực kỹ thuật dồi dào và có trình độ kỹ thuật tay nghề tốt. 


Là một ngành hoạt động trong lĩnh vực sản xuất và kinh doanh cáp viễn thông và cáp các loại, nguồn nhân lực đạt trình độ chuyên nghiệp và có trình độ kỹ thuật cao luôn là yếu tố rất quan trọng, nó có tính quyết định trong việc nâng cao chất lượng sản phẩm và hiệu quả kinh doanh của Công ty.


Với đội ngũ cán bộ, công nhân trên 600 người hoạt động trong nhiều lĩnh vực: sản xuất cáp viễn thông sợi đồng, sợi quang; sản xuất dây cáp điện; sản xuất vật liệu xây dựng ... Trong lĩnh vực cáp viễn thông nguồn nhân lực hiện tại đã giúp Công ty có đủ năng lực về nhân lực để đảm bảo sản xuất các mặt hàng thuộc nhiều chủng loại khác nhau, đáp ứng các yêu cầu kỹ thuật cao cho các công trình đòi hỏi các sản phẩm cáp viễn thông chuyên dụng. Nhiều Công ty viễn thông lớn tại Việt Nam và một số nước đánh giá cao chất lượng cáp của công ty. Việc  thường xuyên quan tâm xây dựng và phát triển nguồn nhân lực trên cả các khâu của quá trình tổ chức sản xuất đã tạo dựng cho Công ty có được một đội ngũ cán bộ nhân viên kỹ thuật khá mạnh, có kinh nghiệm, trình độ chuyên môn cao đảm bảo đủ năng lực ở tất cả các lĩnh vực trên mọi khu vực. So với các đơn vị sản xuất cáp viễn thông khác,  đội ngũ cán bộ công nhân của Công ty luôn được khách hàng đánh giá rất cao về trình độ tay nghề. 


Cơ cấu lao động của Công ty theo độ tuổi và trình độ đào tạo cũng là vấn đề rất quan trọng và ảnh hưởng đến hoạt động sản xuất kinh doanh của Công ty. Lực lượng lao động trẻ có độ tuổi dưới 30 tuổi trong Công ty luôn chiếm tỉ trọng khá cao và tăng trưởng từng năm. Lực lượng tuổi từ 30-40 tuổi cũng được duy trì và phát triển đều thể hiện sự phát triển bền vững của lao động trong Công ty. Đây chính là nguồn nhân lực chủ yếu của Công ty trong các năm đến.


Công ty đã xây dựng được cơ chế khuyến khích công việc khá hợp lý cho đội ngũ cán bộ điều hành cũng như công nhân sản xuất trong quá trình lao động. Công ty luôn tạo mọi điều kiện cho nhân viên phát huy hết năng lực và có chế độ thu nhập tương ứng với các vị trí công tác nhằm khuyến khích và tăng trách nhiệm và cường độ làm việc. Nhờ vậy mà phần lơn người lao động tại đơn vị luôn có một sự tin tưởng và gắn bó lâu dài với Công ty. 


Nguồn nhân lực của Công ty trong hoạt động sản xuất và kinh doanh cáp viễn thông hiện nay đang được phát triển khá mạnh và ổn định về số lượng và chất lượng. Chất lượng lao động luôn được đào tạo bồi dưỡng để phù hợp với điều kiện phát triển hiện nay sẽ là một điều kiện rất thuận lợi để Công ty phát triển tốt các hoạt động của mình trong tương lai.

b.Cơ sở vật chất đầy đủ, hệ thống sản xuất hiện đại đáp ứng được việc sản xuất sản phẩm cáp viễn thông yêu cầu kỹ thuật cao.


Để sản xuất và được khách hàng chấp nhận mặt hàng cáp viễn thông đòi hỏi cơ sở vật chất: hệ thống nhà xưởng, công nghệ chế tạo, thiết bị sử dụng ... phải được trang bị đồng bộ và hiện đại. Trong lĩnh vực này, công ty đang là một trong những tập đoàn cáp viễn thông được đánh giá cao.

Về sản phẩm cáp viễn thông sợi đồng: Năng lực sản xuất hiện tại của VHG là 3.000.000 km đôi dây/năm, gồm 11 dây chuyền sản xuất hiện đại được nhập khẩu từ Tập đoàn Phelps Dodge International - một trong những tập đoàn khai thác quặng, sản xuất dây và cáp nổi tiếng và lớn nhất của Mỹ với công nghệ sản xuất tương đương với các nhà sản xuất cáp đồng lớn của Việt Nam như Sacom, Vina Deasung và các công ty trong khu vực. Công ty đã xây dựng hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn quốc tế ISO 9001-2008. Quy trình bao gồm khâu kéo, ủ bọc dây đồng đơn giúp công ty tiết kiệm chi phí nguyên vật liệu đầu vào; Đồng thời nhập khẩu các thiết bị khác từ các hãng Wire & Plastic, Maillefer, Extrom… nên năng suất và hiệu quả vượt trội so với các nhà sản xuất khác trong nước và được đánh giá là đạt tiêu chuẩn quốc tế trong lĩnh vực cáp sợi đồng viễn thông. Bên cạnh cáp đồng viễn thông, nhà máy cáp quang viễn thông VHG cũng có năng lực sản xuất khá lớn đạt mức 300.000 km/năm. Hệ thống dây chuyền sản xuất được xem là hiện đại. Chất lượng cáp quang của VHG cũng được xem là đạt tiêu chuẩn quốc tế trong lĩnh vực viễn thông.

c. Nguồn lực tài chính lớn đảm bảo thi công nhiều công trình có giá trị cao 


Hoạt động sản xuất cáp viễn thông là một hoạt động đòi hỏi rất lớn về lượng vốn. Vì vậy yếu tố tài chính ảnh hưởng rất lớn đến qui mô và hiệu quả của hoạt động của các đơn vị. 


Tình hình tài chính hiện nay của Công ty đối với hoạt động kinh doanh nói chung  và kinh doanh xuất khẩu sản phẩm cáp quang nói riêng là khá thuận lợi. Với nguồn vốn kinh doanh hiện nay đã tăng lên đến trên 100 tỷ đồng, và  Công ty luôn có sự chủ động về nguồn vốn trong quá trình sản xuất kinh doanh. Việc duy trì thường xuyên và uy tín với các tổ chức tín dụng lớn như ngân hàng Đầu tư Phát triển, ngân hàng Ngoại Thương, ngân hàng Việt Nga, ... đã tạo cho Công ty có được những hạn mức tín dụng tương đối lớn đảm bảo nguồn tín dụng cho các công trình có giá trị cao. Hiện tại, tổng mức tín dụng của các ngân hàng và tổ chức tín dụng xây dựng đối với Công ty đạt trên 300 tỷ đồng. Việc duy trì tốt với các ngân hàng trên cũng tạo cho Công ty có một lượng ngoại tệ khá dồi dào đảm bảo mở các L/C nhập khẩu thiết bị từ nước ngoài về lắp đặt cho công trình.Với năng lực tài chính hiện nay, Công ty đã có được một nguồn tài chính lớn đủ đáp ứng khả năng về tài chính để có thể đảm bảo kinh doanh xuất khẩu cáp viễn thông. 


Việc huy động và sử dụng linh hoạt các nguồn vốn trong quá trình tổ chức hoạt động kinh doanh cũng là một điều kiện rất thuận lợi đối với hoạt động kinh doanh cáp viễn thông nói chung và xuất khẩu nói riêng. Bên cạnh đó, với hình thức quản lý sản xuất tập trung, Công ty luôn có sự điều phối nguồn về tài chính giữa các đơn vị thường xuyên để đảm bảo đáp ứng tốt nhất nhu cầu của các ngành nghề trong từng thời điểm. Nhờ vậy các hoạt động kinh doanh xuất khẩu cáp viễn thông sẽ không gặp phải các khó khăn về tài chính ngay cả những giai đoạn khủng hoảng về tài chính như trong thời gian vừa qua. 


d. Thương hiệu Công ty VHG được nhiều khách hàng biết. 

  
Với gần 10 năm hoạt động trong nhiều lĩnh vực: sản xuất cáp viễn thông, vật liệu xây dựng, khai thác quặng... ngoài việc tập trung đầu tư phát triển mạnh sản xuất công tác xây dựng và quảng bá thương hiệu đã được công ty làm khá tốt. Hiện tại, thương hiệu VHG đã được rất nhiều khách hàng biết đến. Đặc biệt đối với các sản phẩm cáp quang viễn thông của Công ty đã chiếm được một vị trí khá tốt trong tâm trí của rất nhiều khách hàng trong và ngoài nước. Các sản phẩm sản xuất và chế tạo mang thương hiệu VHG đã được khách hàng tin tưởng và đánh giá rất cao so với các thương hiệu của các đối thủ khác. Theo kết quả bình chọn năm các năm 2007, 2008, 2009 thương hiệu của Công ty đã được bình chọn nằm trong top 100 các thương hiệu mạnh của Việt Nam, Công ty cũng đã đoạt nhiều giải thưởng về chất lượng như: ”Giải thưởng chất lượng Việt Nam năm 2007” do Bộ Khoa học và Công nghệ và Hội đồng Quốc gia về chất lượng bình chọn; các giải thưởng ”Sao vàng đất Việt”, Cúp Vàng thương hiệu Việt, Siêu cúp thương hiệu mạnh... Đây chính là một lợi thế khá lớn đối với hoạt động kinh doanh trong nước và cũng là điều kiện tạo tiền đề tốt cho việc xuất khẩu mà ít đối thủ cạnh tranh nào có được.


3.2.3.2 Những điểm yếu  


a. Đội ngũ cán bộ hoạt động trong lĩnh vực xuất khẩu còn hạn chế


Phát triển  nguồn nhân lực được xem là một nội dung quan trọng nhằm tạo điều kiện phát triển bền vững cho công ty trong dài hạn. Thời gian qua VHG đã hết sức chú trọng công tác này. Tuy nhiên do tính chất hoạt động đa ngành, tính chất khác biệt giữa các ngành khá lớn, nhiều ngành nghề kinh doanh ít có truyền thống trong nước... do vậy công tác phát triển nguồn nhân lực thời gian qua chủ yếu tập trung vào việc phát triển kỹ năng, kiến thức cho lĩnh vực sản xuất. Đội ngũ cán bộ hoạt động trong lĩnh vực thương mại chưa được chú trọng đúng mức. Đặc biệt đối với hoạt động xuất khẩu, đòi hỏi phải có sự am hiểu thị trường xuất khẩu, vừa có nghiệp vụ xuất khẩu ... công ty đang bộc lộ những hạn chế lớn.

b. Công tác nghiên cứu thị trường nói chung, thị trường xuất khẩu nói riêng còn nhiều hạn chế

Nghiên cứu thị trường xuất khẩu là vấn đề đầu tiên cần thiết được tiến hành hết sức kỹ lưỡng trong hoạt động xuất khẩu. Nghiên cứu thị trường tốt tạo khả năng cho các nhà kinh doanh nhận ra được quy luật vận động của từng loại hàng hoá cụ thể thông qua sự biến đổi cung cầu và giá cả trên thị trường giúp họ giải quyết được các vấn đề của thực tiễn kinh doanh như yêu cầu của thị trường, khả năng tiêu thụ, khả năng cạnh tranh của hàng hoá... từ đó mà lựa chọn thị trường xuất khẩu thích hợp nhất cho sản phẩm của mình. Nó cho phép chúng ta đánh giá quy mô và tiềm năng của thị trường và là cơ sở để lựa chọn thị trường và đoạn thị trường mục tiêu cần thâm nhập. Tầm quan trọng của nó còn được tăng lên do tính chất phức tạp của nghiên cứu thị trường quốc tế: vấn đề về cung- cầu hàng hóa trên thị trường đó, giá cả của hàng hóa, ngoài ra còn phải nghiên cứu về các loại hình kinh doanh khác như phương tiện vận tải, chi phí vận chuyển, bảo hiểm, … Đặc biệt, còn phải nghiên cứu một số yếu tố khác liên quan đến hoạt động kinh doanh trên thị trường như: quan hệ chính trị, văn hoá: làm việc với ai phải hiểu văn hoá của người đó, đồng thời có cái nhìn khách quan về nền văn hóa của họ, không thể so bì với văn hoá của ta mà cho rằng nền văn hoá của họ không tốt, kinh doanh thương mại quốc tế cần luôn hiểu “không có một nền văn hoá nào là tốt hay xấu mà chỉ có sự khác biệt”. Nghiên cứu chính sách, thể chế của quốc gia khác đặc biệt là yếu tố về luật, thể chế tài chính. Nghiên cứu yếu tố tự nhiên của từng đoạn thị trường: vị trí địa lý, khí hậu...

Tuy nhiên đối với công ty thời gian qua chưa thật sự chú trọng trong công tác nghiên cứu thị trường vì thế thị trường xuất khẩu của công ty nhỏ hẹp và lượng hàng hóa xuất khẩu chưa nhiều, kim ngạch xuất khẩu không tăng. Hoạt động nghiên cứu thị trường của các doanh nghiệp chưa được tổ chức một cách khoa học, mà chủ yếu dựa vào kinh nghiệm của người nghiên cứu là chính. Các doanh nghiệp còn rất hạn chế trong việc sử dụng công nghệ thông tin, công cụ toán học, thống kê trong nghiên cứu thị trường. Đa số các doanh nghiệp trên cơ sở thông tin thu thập được họ tiến hành phân tích bằng cảm tính rồi đưa ra dự báo. Các thông tin sơ cấp về thị trường không có đủ chi phí để thu thập, dẫn đến tình trạng doanh nghiệp kinh doanh thụ động, không chắc chắn.

Công tác thu thập thông tin thị trường được thực hiện thông qua đội ngũ nhân viên phòng kinh doanh, phương pháp thu thập chủ yếu qua các báo cáo của hiệp hội, thu thập trên internet...Việc thu thập thông tin chưa được tổ chức chặt chẽ, chưa có kế hoạch, độ tin cậy chưa cao, do những ý kiến chủ quan của những người báo cáo. Nhân viên làm công tác này nắm bắt thông tin thị trường còn thiếu, chưa đáp ứng được yêu cầu.

3.2.4  Phân tích cơ hội thị trường đối với hoạt động xuất khẩu cáp viễn thông


Trong thời gian qua, cùng với sự phát triển mạnh mẽ của tiến bộ khoa học công nghệ trong lĩnh vực thông tin nói chung và viễn thông nói riêng, nhu cầu sử dụng cáp viễn thông đã có sự gia tăng nhanh chóng. Tuy nhiên tùy thuộc vào trình độ phát triển kinh tế xã hội của từng khu vực, từng quốc gia mà nhu cầu sử dụng các loại cáp viễn thông có sự biến động khác nhau. Ở các nước phát triển, nhu cầu sử dụng cáp đồng viễn thông đã có sự giảm sút đáng kể và thay vào đó là sản phẩm cáp quang thì ở các nước đang phát triển lại đang có xu hướng ngược lại. Xuất phát từ đặc điểm tổ chức sản xuất và đầu tư, định hướng xuất khẩu của VHG chủ yếu tập trung vào phân khúc các nước đang phát triển, nơi có nhu cầu sử dụng cáp đồng khá cao và có tốc độ phát triển lớn trong những năm gần đây. Phân tích tổng quan các khu vực thị trường cho thấy:

- Thị Trường châu Phi: 

Trong bối cảnh nền kinh tế thế giới, trong đó có nhiều thị trường xuất khẩu truyền thống của ta, đang gặp nhiều khó khăn như hiện nay, việc duy trì xuất khẩu sang các thị trường này phải đi đôi với việc khai thác mở rộng thị trường. Thị trường Châu Phi với dân số lớn, các quốc gia châu Phi đều là những nước đang hoặc chậm phát triển nên nhu cầu nhập khẩu của Châu Phi rất lớn, gần 200 tỷ USD/năm. Cơ cấu nhập khẩu đa dạng, nhìn chung phù hợp với cơ cấu xuất khẩu của Việt Nam như máy móc thiết bị phục vụ sản xuất, các sản phẩm điện, điện tử, cơ khí, các sản phẩm công nghệ cao đến các mặt hàng thiết yếu phục vụ đời sống nhân dân như hàng dệt may, thực phẩm, dược phẩm, hàng tiêu dùng. 

Kim ngạch buôn bán Việt Nam - Châu Phi đã có bước tăng trưởng nhanh (trung bình là 31% trong các năm 2001-2007). Tổng kim ngạch xuất nhập khẩu tăng từ con số rất nhỏ là 15,5 triệu USD năm 1991 lên 218,1 triệu USD năm 2001 và 2,1 tỷ USD năm 2008, trong đó xuất khẩu tăng từ 13,3 triệu USD lên 174,9 triệu USD và 1,33 tỷ USD. Trao đổi thương mại với các nước Châu Phi tăng trưởng với tốc độ bình quân cao hơn tăng trưởng ngoại thương chung của cả nước trong cùng thời kỳ. 

 Tỷ trọng buôn bán với Châu Phi trong tổng kim ngạch ngoại thương của Việt Nam tăng từ 0,35% năm 1991 lên 3% năm 2008. Số lượng bạn hàng cũng được mở rộng không ngừng. Đến nay Việt Nam đã có trao đổi thương mại với hầu hết các nước Châu Phi.
Xuất khẩu hàng hóa của Việt Nam sang Châu Phi có nhiều thuận lợi do khu vực thị trường này có nhu cầu lớn, đa dạng, đặc biệt là nông sản, hàng tiêu dùng, ... là những mặt hàng mà Việt Nam có thế mạnh hơn nữa yêu cầu về chất lượng không quá khắt khe và có ưu đãi về thuế. Tuy nhiên, những rào cản đáng chú ý ở đây là tình hình an ninh chính trị bất ổn, nạn quan liêu trì trệ trong các cơ quan hành chính ở một số quốc gia, sức mua thấp, khả năng thanh toán hạn chế, thông tin liên lạc khó khăn, mạng lưới đại diện thương mại của Việt Nam ở châu lục này còn quá mỏng.
Như vậy, Châu Phi là một thị trường tiềm năng, lâu dài nhưng cũng nhiều bất lợi mà các nhà xuất khẩu e ngại: Ngoài những rào cản kể trên thì việc thu thập thông tin về thị trường này còn rất hạn chế, chủ yếu thông qua ngoại giao như Đại sứ quán hai bên, điều này làm độ chính xác của các thông tin giảm, tập quán mua bán của các nước này cũng rất khác thường nên để nắm được các thông tin vĩ mô như các chính sách, thể chế đối với doanh nghiệp nước ngoài cũng như thị hiếu tiêu dùng, sản xuất thậm chí cả khác biệt nông thôn, thành thị và phương tiện đi lại ... 
Để có thể thâm nhập và khai thác được thị trường châu Phi, các nhà xuất khẩu của Việt Nam cần lưu ý:

- Phải tìm hiểu kỹ thị trường mình sẽ đến: Các doanh nghiệp nên tham khảo ‎ý kiến của các cơ quan chức năng của Bộ Công Thương, Phòng Thương mại và Công nghiệp Việt Nam... để lựa chọn thị trường cho thích hợp. Doanh nghiệp cũng có thể tìm hiểu thông qua các cơ quan đại diện của Việt Nam (Thương vụ hoặc Đại sứ quán) như Ai Cập, An-giê-ri, Li-bi, Ma-rốc, An-gô-la, Nam Phi, Tan-za-ni-a, Mô-dăm-bích, Nigieria. Sau đó nên đến tận nơi khảo sát thị trường vì đối với thị trường châu Phi thì gặp trực tiếp đối tác là cách tiếp cận tốt nhất.  

 - Phải kiên trì và có kế hoạch lâu dài, xây dựng chiến lược thâm nhập thị trường. Các nhà kinh doanh ở nhiều nước châu Phi lạc hậu còn chưa chuyên nghiệp nên doanh nghiệp ta phải có sự chuẩn bị tinh thần, thông tin đầy đủ trước khi làm ăn với thị trường này.

- Nên có sự hợp tác, đoàn kết giữa các doanh nghiệp Việt Nam với nhau, tránh tình trạng mâu thuẫn, tranh chấp bạn hàng, cạnh tranh không lành mạnh ngay giữa các doanh nghiệp kinh doanh với châu Phi.

- Giữ tín nhiệm, đảm bảo chất lượng hàng hoá.

- Để tránh rủi ro phải có trình độ nghiệp vụ ngoại thương và ngoại ngữ vững vàng.

- Coi trọng cả công tác nhập khẩu vì ta có thể nhập khẩu nhiều loại nguyên liệu từ châu Phi để sản xuất hàng xuất khẩu. 

- Mạnh dạn đầu tư máy móc thiết bị vào châu Phi để sản xuất tại chỗ hàng xuất khẩu, tận dụng các ưu đãi giữa các quốc gia châu Phi với nhau hoặc ưu đãi do EU và Mỹ dành cho các nước này.

Hàng năm, các nước châu Phi tiêu thụ khoảng 30 tỷ USD cho các sản phẩm cáp viễn thông, trong đó hơn 70% là cáp đồng viễn thông. Theo số liệu hiện tại tổng hợp từ việc kinh doanh cáp viễn thông, Việt Nam xếp thứ 15 trong các quốc gia xuất khẩu sản phẩm cáp viễn thông vào khu vực thị trường châu Phi, sau các nước Trung quốc, Canada, Mehico và Italia. Nếu như năm 2002, Việt Nam xuất khẩu cáp viễn thông sang câu Phi  chỉ đạt 44,7 triệu USD thì đến năm 2009, con số này đã lên đến gần 1 tỷ USD, tức là tăng gấp 25 lần sau 7 năm. 

 Những lợi thế về xuất khẩu sản phẩm cáp viễn thông vào thị trường Châu Phi:


- Thứ nhất là nhu cầu tiêu thụ lớn và đang tiếp tục tăng lên, thêm vào đó, sản phẩm của Việt Nam cũng được các nước châu Phi  ưu chuộng do chất lượng tốt, giá cạnh tranh. 


- Thứ hai là một loạt các nước xuất khẩu vào Châu Phi đang có dấu hiệu giảm sút thị phần. Trung Quốc đang chịu mức thuế chống phá giá nên một số mặt hàng khó cạnh tranh về giá với sản phẩm từ Việt Nam. Ngay cả Mehico cũng giảm. Indonesia, nước đứng thứ 8 trong các quốc gia xuất khẩu cáp viễn thông vào châu Phi với 2% thị phần, cũng chuyển hướng sang thị trường khác do chất lượng và giá bán khó cạnh tranh với các nước khác. Mặc dù Việt Nam có kim ngạch xuất khẩu mặt hàng này vào châu Phi có sự tăng trưởng mạnh, tuy nhiên sản lượng còn thấp, chưa tạo sự chú ý cao. 


- Thứ ba, công tác xúc tiến, quảng bá sản phẩm đã phát huy tác dụng. Nhiều doanh nghiệp Việt Nam hiện nay đã tiếp cận với thị trường này và mở đại lý tại đây. Các doanh nghiệp hiện nay đã nắm chắc được các bạn hàng tại châu Phi. Uy tín kinh doanh của doanh nghiệp Việt Nam đã được nâng lên, bạn hàng đã nhập những đơn hàng lớn. Như vậy, châu Phi vẫn là thị trường chủ lực của cáp đồng viễn thông của Việt Nam  nói chung và của Công ty VHG  nói riêng.


Những khó khăn trong việc xuất khẩu sản phẩm cáp viễn thông vào thị trường Châu Phi: Khó khăn lớn nhất đối với các nhà xuất khẩu của Việt Nam là thiếu vốn. Để sản xuất cáp viễn thông, đặc biệt là cáp đồng các doanh nghiệp Việt Nam phải nhập khẩu một lượng đồng nguyên liệu khá lớn. Với khó khăn về vốn và tình hình tỷ giá giữa đồng đô la Mỹ và đồng Việt Nam như hiện tại và với mục đích hoạt động xuất khẩu thì sự biến động tỷ giá là một khó khăn lớn.

· Thị Trường các nước Trung Đông:

Ở Trung Đông, một số thị trường như UAE, Thổ Nhĩ Kỳ, Israel, Ả rập Xê-út và Iran được đánh giá là các thị trường trọng điểm của Việt Nam. Nhưng chúng ta vẫn còn gặp những rào cản về pháp lý, kỹ thuật. Trong đó tập quán kinh doanh là vấn đề mà các doanh nghiệp VN cần chú ý.

Hiện nay Việt Nam đã có quan hệ với tất cả các nước thuộc khu vực này, mở 5 Thương vụ tại các nước Cô-oét, Iran, Thổ Nhĩ Kỳ, U.A.E, Iraq. Năm 2008, kim ngạch thương mại hai chiều Việt Nam - Trung Đông đạt 2,03 tỉ USD, trong đó Việt Nam xuất khẩu 1,27 tỷ USD, tăng trưởng 80% so với năm 2007. Tuy nhiên, xuất khẩu hàng hóa của Việt Nam sang thị trường này còn gặp nhiều khó khăn do mức độ rủi ro thanh toán cao, bất ổn về an ninh, thiếu thông tin và cạnh tranh gay gắt vì áp mức thuế nhập khẩu thấp.

Ngoài ra, doanh nghiệp VN cần chú ý những rào cản về pháp lý, kỹ thuật và tập quán kinh doanh. Chẳng hạn, UAE chủ yếu nhập hàng theo hình thức đại lý; cấm nhập rượu, bia, đồ uống có cồn, thịt lợn, các vật dụng bằng da lợn; chứng từ giao hàng phải bằng tiếng Anh, Ả rập và có xác nhận của Đại sứ quán…

Thổ Nhĩ Kỳ là nước hay kiện chống bán phá giá, thường yêu cầu thanh toán bằng hình thức DP hoặc CAD, kiểm soát nhập khẩu bằng giấy chứng nhận… Israel quy định hạn ngạch nhập khẩu, nhãn mác hàng hóa phải viết bằng tiếng Hebrew…

Đây cũng là thị trường tiêu thụ truyền thống của các Công ty Việt Nam, với các nước nhập khẩu cáp viễn thông lớn như: Libăng, Irăc, Các tiểu Vương quốc Ả Rập, Quata… kim ngạch xuất khẩu cáp viễn thông của các Công ty Việt Nam trong thời gian qua có mức tăng trưởng ổn định, tốc độ tăng trưởng trung bình hàng năm khoảng 15%/năm, tập trung vào cáp đồng viễn thông. Trong năm 2009 đạt 733,1 triệu USD, tăng 21,4%  so với năm 2008.

Theo đánh giá của các chuyên gia Việt Nam, Trung Đông đang là một thị trường nhập khẩu cáp viễn thông lớn. Hàng năm, tiêu dùng riêng cho các dịch vụ viễn thông tại các nước này xấp xỉ 200USD/hộ/tháng. Điều này dẫn đến nhu cầu xây dựng cơ sở hạ tầng viễn thông đang còn rất lớn. Xu thế biến động tăng của nhu cầu còn tiếp diễn trong một thời gian dài nữa.

Vì thế, để có thể định hướng xuất khẩu, với sản phẩm cáp viễn thông VHG có thể chọn châu Phi và Trung Đông làm thị trường mục tiêu. Trong đó về cơ cấu sản phẩm xuất khẩu, các nước châu Phi sẽ chú trọng sản phẩm cáp đồng viễn thông, các nước Trung Đông có thể dành sự ưu tiên ngang nhau cho cáp đồng và cáp sợi quang, tuy nhiên tùy theo tình hình thực tiễn để có sự biến đổi cơ cấu sản phẩm cho phù hợp.

3.3. THIẾT KẾ VÀ LỰA CHỌN CHIẾN LƯỢC XUẤT KHẨU SẢN PHẨM CÁP VIỄN THÔNG TẠI VHG 

3.3.1. Xây dựng các phương án chiến lược xuất khẩu


Với mục tiêu kinh doanh đã được xác định cùng với việc phân tích đánh giá các môi trường kinh doanh và môi trường nội bộ bản thân của Công ty trong hoạt động sản xuất, kinh doanh và xuất khẩu sản phẩm cáp viễn thông như ở trên, có thể đề xuất các phương án xuất khẩu sản phẩm cáp viễn thông tại công ty Cổ phần Việt Hàn để cân nhắc và lựa chọn như sau:


3.3.1.1.  Chiến lược xuất khẩu với chi phí thấp 


 Chiến lược xuất khẩu với chi phí thấp sẽ giúp Công ty tạo ra các sản phẩm cáp viễn thông với một chi phí thấp nhất nhằm tăng khả năng cạnh tranh của sản phẩm về yếu tố giá so với các đối thủ cạnh tranh trong ngành trên các thị trường mới. Sản phẩm xây lắp cáp viễn thông được tạo ra qua một quá trình tương đối dài từ khâu nhập khẩu thiết bị, các loại nguyên liệu và phải trải qua nhiều công đoạn chế tạo để hình thành nên sản phẩm. Mặt khác do có lợi thế về quy mô, ngành nghề kinh doanh đa dạng có thể hỗ trợ lẫn nhau, do vậy Công ty VHG có rất nhiều điều kiện để có thể hạ được chi phí trong quá trình chế tạo và xuất khẩu sản phẩm. 


Để hạ được chi phí thấp nhất cho sản phẩm xuất khẩu của mình, Công ty sẽ tập trung khai thác tốt thị trường các nhà cung cấp thiết bị nhập khẩu, các loại nguyên phụ liệu trong khu vực cũng như trên thế giới. Nghiên cứu sử dụng hợp lý các loại nguyên vật liệu sản xuất trong nước để thay thế dần các nguyên vật liệu phải nhập khẩu... Việc theo đuổi chiến lược xuất khẩu chi phí thấp có những ưu điểm và hạn chế cơ bản sau:

- Ưu điểm:

+ Công ty có thể tận dụng lợi thế về việc kinh doanh đa dạng mặt hàng, thông qua đó sử dụng có hiệu quả hơn các loại nguyên phụ liệu cho quá trình sản xuất và chế tạo, tạo ra ưu thế về chi phí sản xuất thấp cho mặt hàng cáp viễn thông. 

+ Công ty có thể tận dụng ưu thế về việc đã thiết lập một hệ thống các quan hệ lâu dài và gắn bó với các nhà cung cấp để luôn chủ động nguồn nguyên liệu với giá cả hợp lý, tạo điều kiện giảm thấp chi phí.

+ Bên cạnh xuất khẩu sản phẩm cáp viễn thông, hoạt động xuất khẩu các sản phẩm khác trong danh mục sản phẩm của công ty cũng sẽ được triển khai ngay trên cùng thị trường xuất khẩu (Châu Phi và Trung Đông) do vậy dễ dàng tạo điều kiện giảm chi phí tiếp cận thị trường cho mặt hàng này.

- Nhược điểm:

+ Đối thủ cạnh cạnh của công ty trên thị trường trong nước và thị trường quốc tế có tiềm lực mạnh dễ dàng nhận ra và họ cũng có thể hạ giá thành sản phẩm để cạnh tranh với công ty.

+ Để thay đổi công nghệ hiện đại từ các nước tiến tiến đòi hỏi phải đầu tư nhiều về nguồn lực tài chính.


3.3.1.2.  Chiến lược khác biệt hóa sản phẩm xuất khẩu

Chiến lược khác biệt hoá sản phẩm xuất khẩu sẽ nhằm mục đích tạo ra cho sản phẩm của Công ty có một sự  khác biệt nhất định nhằm mang lại lợi thế cạnh tranh cho Công ty so với các sản phẩm của các đối thủ cùng ngành. Để thực hiện thành công chiến lược ngày đòi hỏi công ty phải đầu tư vào bộ phận nghiên cứu và phát triển để nghiên cứu nhu cầu và mong muốn của khách hàng mục tiêu, biết rõ những gì mà khách hàng quan tâm hay những lợi ít của họ để tạo ra những sự khác biệt so với các đối thủ cạnh tranh. 

Sự khác biệt hoá trong các sản phẩm cáp quang sẽ căn cứ vào đặc điểm cơ bản của từng loại sản phẩm để tạo ra sự khác biệt của sản phẩm so với các sản phẩm của các đối thủ khác. Cụ thể như sau :

- Đối với sản phẩm cáp đồng viễn thông: Hiện tại đang là thế mạnh của công ty, uy tín về chất lượng và khả năng cung cấp đã được khẳng định trên thị trường nội địa. Mặt khác với tiềm lực nghiên cứu và triển khai, công nghệ chế tạo có độ linh hoạt cao, cho phép VHG có thể tạo ra nhiều chủng loại cáp đồng đáp ứng nhiều nhu cầu sử dụng khác nhau trong viễn thông cũng như đáp ứng các nhu cầu khác.

Để có thể triển khai chiến lược có hiệu quả, Công ty VHG cần phải nghiên cứu nắm bắt được nhu cầu của khách hàng là các nhà cung cấp dịch vụ viễn thông tại các nước châu Phi và chủ yếu là tập trung cho thị trường này. 

- Đối với sản phẩm cáp quang viễn thông: Năng lực sản xuất có phần hạn chế hơn so với cáp đồng, tuy nhiên công nghệ và thiết bị chế tạo của công ty ở chủng loại sản phẩm này lại khá hiện đại. Chất lượng sản phẩm được đánh giá là đạt tiêu chuẩn quốc tế, có thể sử dụng ở những công trình đòi hỏi yêu cầu kỹ thuật cao. Công ty cần tập trung phát triển sự khác biệt hóa sản phẩm này trên cơ sở tạo thêm những ứng dụng phụ, tăng khả năng truyền dẫn cho sản phẩm.

Việc theo đuổi chiến lược này tạo ra những ưu điểm nổi bật: Trước hết là tạo ra sản phẩm khác biệt tạo điều kiện thuận lợi cho công ty tăng khả năng cạnh tranh, tạo thương hiệu cho sản phẩm cáp viễn thông trên thị trường nước ngoài. Việc cung cấp những sản phẩm cáp với tính năng vượt trội và khả năng sử dụng đa dạng cho nhiều loại công trình viễn thông sẽ tạo khả năng lớn trong việc gia tăng lợi nhuận và sức hấp dẫn đối với khách hàng. 

Tuy nhiên theo đuổi chiến lược khác biệt cũng có nhiều hạn chế: Trước hết là chủng loại sản phẩm này vốn không rộng và sâu như các sản phẩm tiêu dùng khác, việc tạo ra sự khác biệt đòi hỏi tiềm lực nghiên cứu và triển khai mạnh. Những công ty có tiềm lực tài chính không mạnh, không có truyền thống trong nghiên cứu và triển khai sẽ khó thực thi chiến lược cũng như rất tốn kém. Bên cạnh đó để tạo ra sự khác biệt, đòi hỏi công tác nghiên cứu thị trường, nắm bắt nhu cầu và sự thay đổi của nhu cầu trong các khách hàng tổ chức đòi hỏi một đội ngũ cán bộ marketing giỏi. Điều này đặt ra những thách thức lớn cho công ty.


Trong chiến lược khác biệt hoá, ngoài việc thiết kế và cung cấp các sản phẩm với những tính năng độc đáo cần phải tiếp tục tạo ra một sự khác biệt đối với tất cả các sản phẩm của mình đó là chính sách hậu mãi sau bán hàng. Trên thị trường xuất khẩu mới, điều này rất khó khăn để triển khai.


3.3.1.3. Chiến lược tập trung


Với chiến lược tập trung, Công ty sẽ  tập trung vào việc phát triển một chủng loại sản phẩm cáp viễn thông cụ thể hoặc phát triển tất cả các sản phẩm cáp viễn thông nhưng với một phân đoạn thị trường nhỏ hơn trên thị trường mục tiêu đã được lựa chọn.

Việc tập trung phát triển các sản cáp viễn thông trên một phân đoạn thị trường nhỏ sẽ không phát huy được lợi thế hiện nay, do vậy Công ty nên chọn một sản phẩm có lợi thế và có tốc độ phát triển tốt để tập trung phát triển trên thị trường mục tiêu đã lựa chọn.

Chẳng hạn đối với thị trường châu Phi, cơ sở hạ tầng viễn thông chưa phát triển, trình độ kinh tế - xã hội và trình độ phát triển công nghiệp chưa cao, sẽ rất phù hợp nếu chọn lựa sản phẩm cáp đồng viễn thông để xâm nhập thị trường này. Tuy nhiên trong các sản phẩm cáp đồng, lại cần chú trọng những loại sản phẩm có các thông số kỹ thuật ở mức tương đối. Để xâm nhập tốt phân đoạn thị trường này hết sức chú trọng yếu tố giá cả.

Đối với thị trường Trung Đông, phần lớn các nước có trình độ công nghệ khá cao, thu nhập dân cư cao, hạ tầng viễn thông đã tương đối phát triển, sẽ phù hợp hơn nếu tập trung vào phân đoạn thị trường này các loại cáp viễn thông sợi quang. Phân đoạn thị trường này, do yếu tố thu nhập dân cư và trình độ phát triển kinh tế cao, yếu tố giá cả sẽ ít được khách hàng chú trọng, vấn đề công ty cần quan tâm là chất lượng sản phẩm. Cần đẩy mạnh hoạt động nghiên cứu và triển khai để có những sản phẩm mới, đáp ứng tốt hơn sự thay đổi liên tục nhu cầu của người sử dụng.


Việc theo đuổi chiến lược tập trung có thể có những ưu điểm cơ bản sau: Có thể xem đây là chiến lược phù hợp nhất với năng lực hiện tại của công ty, nhất là năng lực thương mại xuất khẩu. Với một đội ngũ cán bộ chưa thông thạo về nghiệp vụ xuất khẩu, năng lực nghiên cứu thị trường nước ngoài còn hạn chế, việc tập trung một loại sản phẩm cho một phân đoạn thị trường sẽ phù hợp hơn với năng lực hiện tại. Đây cũng được xem là chiến lược phù hợp với nguồn lực tài chính hiện tại của Công ty. Chiến lược tập trung cũng sẽ tạo điều kiện cho đội ngũ cán bộ quản lý xuất nhập khẩu của công ty từng bước nâng cao trình độ quản lý của mình. Chiến lược tập trung, trên cơ sở đẩy mạnh xuất khẩu cáp viễn thông các loại sẽ giúp công ty tận dụng được thế mạnh về công nghệ và thiết bị hiện đại, không cần các hoạt động đầu tư mới.

3.3.2. Lựa chọn chiến lược

Mỗi chiến lược đều có những ưu điểm và hạn chế riêng trong việc thực hiện mục tiêu trên cơ sở khai thác và huy động nguồn lực hiện có. Để lựa chọn chiến lược hợp lý và triển khai thực hiện, luận văn sử dụng phương pháp cho điểm có trọng số. Mặc dù phương pháp này còn mang tính chủ quan, tuy nhiên hiện nay phương pháp này được xem là phù hợp khi các yếu tố định lượng chưa sẵn sàng.

Để làm cơ sở cho việc cho điểm, luận văn đề xuất các tiêu chí đánh giá như sau: Khả năng đạt được mục tiêu kinh doanh, Khả năng đạt được mục tiêu kinh doanh; Khả năng khai thác các năng lực cốt lõi; Khả năng nắm bắt các cơ hội kinh doanh; Khả năng tận dụng các thế mạnh; Khả năng khắc phục được các điểm yếu; Khả năng tạo lợi thế cạnh tranh cho sản phẩm; Khả năng đảm bảo lợi nhận.


Về hệ số thể hiện mức độ quan trọng của mỗi nhân tố: Tầm quan trọng của mỗi yếu tố  sẽ được thể hiện qua hệ số quan trọng và được xác định từ 0,00 đến 1,00 (từ không quan trọng đến rất quan trọng).


Về thang điểm đánh giá: Điểm của mỗi nhân tố của từng phương án được đánh giá qua 3 cấp độ: cao, trung bình và thấp với các điểm số là 1, 2, 3. Tổng số điểm đánh giá sẽ căn cứ vào mức đánh giá tính hấp dẫn của từng phương án và điểm hấp dẫn là tích số giữa hệ số quan trọng và điểm thoả mãn.


Kết quả đánh giá toàn bộ các phương án chiến lược bằng cách cho điểm có trọng số được thể hiện trong bảng 3.2
Bảng 3.2. Ma trận đánh giá các phương án chiến lược xây dựng

	Tiêu chí đánh giá
	Hệ số
	Các phương án lựa chọn

	
	
	Hạ thấp chi phí
	Khác biệt hoá
	Tập trung 

	
	
	Điểm hấp dẫn
	Điểm qui đổi
	Điểm hấp dẫn
	Điểm qui đổi
	Điểm hấp dẫn
	Điểm qui đổi

	Khả năng đạt được mục tiêu kinh doanh
	0.15
	2
	0.3
	3
	0.45
	3
	0.45

	Khả năng khai thác các năng lực hiện có
	0.15
	3
	0.45
	1
	0.15
	2
	0.3

	Khả năng nắm bắt các cơ hội kinh doanh
	0.15
	2
	0.3
	3
	0.45
	2
	0.3

	Khả năng tận dụng các thế mạnh
	0.1
	2
	0.2
	2
	0.2
	3
	0.3

	Khả năng khắc phục được các điểm yếu
	0.1
	1
	0.1
	2
	0.2
	3
	0.3

	Khả năng tạo lợi thế cạnh tranh cho SP
	0.15
	2
	0.3
	1
	0.15
	3
	0.45

	Khả năng đảm bảo lợi nhận
	0.2
	2
	0.4
	2
	0.4
	3
	0.6

	Cộng
	1
	
	2.05
	
	2
	
	2.7


Qua việc phân tính đánh giá những điều thuận lợi, hạn chế của từng phương án chiến lược đồng thời kết hợp với những  phân tích đánh giá về môi trường kinh doanh xuất khẩu trong nước và thế giới, chiến lược xuất khẩu sản phẩm cáp viễn thông mà công ty  sẽ lựa chọn để phát triển sẽ là chiến lược tập trung.
3.4. XÂY DỰNG CÁC CHÍNH SÁCH ĐỂ THỰC THI CHIẾN LƯỢC

3.4.1 Chính sách phát triển nguồn nhân lực phục vụ hoạt động xuất khẩu

Phát triển nguồn nhân lực, sử dụng hợp lý lao động phải được xem là nhiệm vụ trọng tâm, thường xuyên và lâu dài của doanh nghiệp. Yếu tố con người quyết định tất cả, vì vậy đầu tư cho đào tạo phát triển nhân lực là đảm bảo sự phát triển bền vững, nâng cao năng lực cạnh tranh một cách hữu hiệu và bớt tốn kém nhất. Trong điều kiện của VHG hiện tại, giải pháp này càng có ý nghĩa đặc biệt. Việc đào tạo phát triển nguồn nhân lực và sử dụng lao động tại đây cần có sự chủ động tích cực bằng các giải pháp cụ thể như sau:

Đối với công tác đào tạo, bồi dưỡng cán bộ: Cần gắn chặt công tác đào tạo bồi dưỡng với chiến lược kinh doanh - cạnh tranh của doanh nghiệp theo nội dung chủ yếu sau:

- Xác định nhu cầu đào tạo: cần căn cứ vào tầm quan trọng và vị trí mỗi công việc, nhu cầu hiện tại và tương lai của từng bộ phận công tác, từng loại hình nghiệp vụ hoặc kỹ thuật nghề nghiệp để xác định chính xác nhu cầu đào tạo, cần chú trọng đào tạo đội ngũ cán bộ xuất nhập khẩu bổ sung cho lực lượng cán bộ kinh doanh hiện tại.

- Lựa chọn nhân sự để có kế hoạch đào tạo: Chọn đối tượng đào tạo nâng cao trình độ quản trị để trở thành nhà lãnh đạo các cấp của doanh nghiệp. Chọn đối tượng cho đào tạo bồi dưỡng trở thành chuyên gia ở từng lĩnh vực hoặc bổ sung kiến thức, tay nghề chung. Để đảm bảo tốt việc này, VHG phải xây dựng và công khai các tiêu chuẩn tuyển chọn.

- Phương pháp và hình thức đào tạo: Để tiết kiệm chi phí, VHG cần có sự kết hợp đa dạng các hình thức đào tạo: đào tạo tại chỗ, đào tạo dài hạn, đào tạo ngắn hạn theo nhiều hình thức khác nhau như chính quy, tại chức, đào tạo lại … Cần xem việc học tập còn quan trọng hơn cả làm việc hiện tại, do vậy cần có chế độ đãi ngộ thỏa đáng cho người đạt kết quả học tập cao, ứng dụng được cho hoạt động của doanh nghiệp, đồng thời cũng cần phải có hình thức kiểm tra đánh giá kết quả đào tạo để đưa ra các hình thức kỷ luật cho người không hoàn thành nhiệm vụ học tập.

- Về nội dung đào tạo: Xuất phát từ thực trạng nguồn nhân lực và chiến lược phát triển của mình, trong thời gian tới VHG cần chú trọng các nội dung đào tạo cơ bản sau:

Đối với cán bộ quản lý, cần tập trung năng lực về kiến thức quản lý kinh doanh, tư duy quản lý và các kỹ năng quản lý. Trong đó tư duy chiến lược kinh doanh và phân tích môi trường, dự báo chiến lược là rất quan trọng. Để phát triển hoạt động xuất khẩu, trong thời gian tới cần gấp rút tiến hành đào tạo để nâng cao trình độ và kiến thức về các nghiệp vụ xuất khẩu, đặc biệt là các kiến thức và sự hiểu biết về văn hóa, xã hội của các khu vực thị trường mục tiêu xuất khẩu.

Đối với các cán bộ chuyên môn, kỹ thuật: Cần tập trung vào năng lực chuyên môn để giải quyết các vấn đề kỹ thuật, chuyên môn trong điều hành và kỹ thuật đảm bảo được các tiêu chuẩn kỹ thuật, chất lượng v.v.. và quản lý tốt quá trình sản xuất chế biến, nghiệp vụ chuyên môn cụ thể của các Phòng, Ban chức năng.

Đối với người lao động: Cần tập trung hơn đó là tay nghề và kỹ năng thực hành trong các hoạt động cụ thể. Đặc biệt việc nhanh chóng nắm bắt được yêu cầu kỹ thuật, quy trình làm việc và tuân thủ đúng các quy định về chất lượng sản phẩm về quy tắc, quy định làm việc là rất quan trọng để duy trì chất lượng sản phẩm và giảm được chi phí sản xuất kinh doanh, tăng hiệu quả kinh doanh cho doanh nghiệp.

- Về kinh phí đào tạo: cần thay đổi quan niệm theo hướng cho rằng chi phí cho đào tạo là một dạng chi phí đầu tư thay cho chi phí hoạt động thường xuyên. Để bảo đảm sự ổn định và đưa hoạt động đào tạo đi vào nền nếp cần thiết lập ‘Quỹ đào tạo bồi dưỡng phát triển nguồn nhân lực trong doanh nghiệp’. Quỹ này nên được trích từ phúc lợi doanh nghiệp hoặc từ nguồn vốn đầu tư phát triển hàng năm. 

3.4.2. Chính sách marketing 


3.4.2.1. Chính sách phân phối

Kênh phân phối có vai trò quan trọng trong việc đưa sản phẩm của công ty đến với các khách hàng trong thị trường mục tiêu của mình. Do việc mới triển khai xuất khẩu, hoạt động tạo dựng kênh phân phối được xem là quan trọng nhất trong các chính sách marketing hiện tại của công ty. 

Thực tế đã chứng minh trong cạnh tranh kinh doanh xuất khẩu, một sản phẩm dù có chất lượng cao, giá thấp, các điều kiện mua bán tương đương so với đối thủ cạnh tranh cũng khó có thể thâm nhập được vào một thị trường/ đoạn thị trường nếu không thông qua một kênh phân phối thích hợp.   

Thực trạng kinh doanh xuất khẩu của các doanh nghiệp Việt Nam cho thấy các doanh nghiệp chỉ giao dịch và bán hàng trực tiếp đến các nhà nhập khẩu nước ngoài, không liên quan đến mạng lưới phân phối tiếp theo nữa. Với loại kênh phân phối giản đơn, truyền thống này, công ty sẽ rất khó có thể nâng cao năng lực cạnh tranh xuất khẩu của mình. Hiện tại VHG chưa đủ lực lượng để thay thế phương thức xuất khẩu này. Tuy nhiên phương hướng chung cần phấn đấu là từng bước gia tăng tỷ trọng xuất khẩu trực tiếp, từng bước tạo dựng hệ thống phân phối có thể tiếp cận được với hệ thống bán lẻ hoặc các nhà nhập khẩu của nước nhập khẩu. Để thực hiện điều này VHG cần chủ động lập các văn phòng đại diện, chi nhánh, đại lý, kho ngoại quan… ở nước nhập khẩu. Một giải pháp vô cùng quan trọng để gia tăng tỷ trọng  xuất khẩu trực tiếp là việc ứng dụng thương mại điện tử, thực tế cho thấy đây là một giải pháp rẻ tiền và hoàn toàn ứng dụng được tại VHG hiện nay. Xa hơn, để tạo thế đứng vững chắc trên thị trường nước ngoài, VHG cần tính đến khả năng thực hiện đầu tư ra nước ngoài, trước hết dưới các hình thức liên doanh hoặc hợp đồng hợp tác kinh doanh. Đây được xem là giải pháp chủ động và tích cực nhất để nâng cao năng lực trong khâu phân phối. Tuy nhiên để thực hiện được cần có sự chuẩn bị một cách hết sức khẩn trương và chu đáo.


3.4.2.2. Chính sách xúc tiến xuất khẩu

Một trong những giải pháp không kém phần quan trọng góp phần nâng cao năng lực cạnh tranh xuất khẩu của doanh nghiệp Việt Nam trong tiến trình hội nhập quốc tế là xúc tiến xuất khẩu. Thực chất xúc tiến xuất khẩu là những kế hoạch định hướng dài hạn được doanh nghiệp xây dựng và áp dụng những phương tiện như thông tin, quảng cáo, tuyên truyền, hội chợ triển lãm, khảo sát thị trường, thuê tư vấn ... đảm bảo sự gắn bó chặt chẽ giữa sản xuất - lưu thông và tiêu thụ, xuất phát từ nhu cầu và lợi ích của người mua.

Trong xuất khẩu cáp viễn thông, yếu tố lợi thế về chất lượng và giá cả sản phẩm xuất khẩu chưa đủ, doanh nghiệp cần phải xây dựng uy tín, thương hiệu có tiếng, hình ảnh tin cậy của bán hàng và hàng hoá của mình. Thông qua việc sử dụng các phương tiện thông tin, tuyên truyền, quảng cáo, hội chợ triển lãm, khuyếch trương, tiếp thị ... một cách khôn khéo, trung thực, để khách hàng đi đến quyết định mua hàng của doanh nghiệp. Trong thời gian tới, công tác xúc tiến xuất khẩu cần hướng đến các nội dung cơ bản sau:

Đối với hoạt động tuyên truyền, quảng cáo: VHG nên chọn hình thức “quảng cáo sản phẩm, dịch vụ” cho toàn bộ thị trường. Thông điệp quảng cáo cần nhấn mạnh về phẩm chất nổi trội của sản phẩm. Phương tiện quảng cáo cần hết sức chú trọng sử dụng các phương tiện như trang Web, Email cũng như các phương tiện khác như Catalogue, Brochure, tờ rơi … gửi đến các đối tượng khách hàng.  

Tham gia hội chợ triển lãm - hội nghị, hội thảo: Trên thực tế VHG đã nhiều lần tham gia hội chợ triển lãm như hội chợ , tuy nhiên hiệu quả thu được rất thấp. Cần hết sức chú ý rằng, hội chợ triển lãm là nơi để các doanh nghiệp thể hiện ưu thế về khả năng mọi mặt, tuy nhiên việc tham gia hội chợ triển lãm - hội nghị, hội thảo mới chỉ là hoạt động khởi đầu của một quá trình thâm nhập và phát triển thị trường. Để nâng cao hiệu quả cho hoạt động này, theo quan điểm của Luận văn, VHG cần hết sức chú trọng các kế hoạch triển khai sau hội chợ triển lãm - hội nghị, hội thảo như: duy trì quan hệ với bạn hàng và các thành viên, tham gia để kết nối thông tin, hoàn tất giao dịch, cập nhật thông tin phản hồi về sản phẩm, thị trường, khơi ra khả năng duy trì các cuộc viếng thăm định kỳ. Có như vậy mới biến các thông tin, hoặc quan hệ ban đầu có được thành các quan hệ thương mại. 

Công tác thông tin thương mại: Công tác thông tin thương mại đối với doanh nghiệp giữ một vai trò cực kỳ quan trọng, đặc biệt là trong điều kiện cạnh tranh xuất khẩu trên thị trường quốc tế.  Để đảm bảo tính kịp thời, chính xác của thông tin, VHG cần thành lập ngay bộ phận chuyên trách về thông tin thương mại. Bộ phận này cần phải được trang bị những kỹ thuật hiện đại để có thể tra cứu và truy cập thông tin từ nhiều nguồn khác nhau: từ mạng internet, Vinanet, từ chính các bộ phận chuyên môn nghiệp vụ bên trong và bên ngoài doanh nghiệp.

Trong việc bảo đảm thông tin thương mại, cần khai thác tối đa sự trợ giúp của các cơ quan Việt Nam ở nước ngoài và các cơ quan nước ngoài tại Việt Nam. Đây có thể coi là giải pháp hiệu quả nhất và tiết kiệm chi phí, phù hợp với năng lực của doanh nghiệp Việt Nam hiện nay khi triển khai xúc tiến thương mại cho xuất khẩu.  Với lực lượng các cơ quan Việt Nam ở nước ngoài và các cơ quan nước ngoài tại Việt Nam hiện có - nhân tố vô cùng thuận lợi - nếu doanh nghiệp Việt Nam chú trọng khai thác tối đa sự trợ giúp của lực lượng này vào hoạt động xúc tiến thương mại của mình thì chắc chắn hiệu quả sẽ rất cao.


3.4.2.3. Chính sách sản phẩm


Chất lượng sản phẩm là yếu tố quyết định quan trọng trong chiến lược kinh doanh, đặc biệt là kinh doanh xuất khẩu. Để đảm bảo chất lượng sản phẩm cáp viễn thông xuất khẩu, công ty cần tập trung vào các hoạt động sau:


- Coi trọng công tác nghiên cứu thiết kế các sản phẩm phù hợp với nhu cầu, thị hiếu của từng phân đoạn thị trường. 

- Nghiên cứu tâm lý tiêu dùng của thị trường mà công ty hướng đến để có những mẫu mã, chất lượng phù hợp. 

- Chặt chẽ trong việc đàm phán với khách hàng về chất lượng sản phẩm để tránh trường hợp trả hàng gây tổn thất cho công ty cũng như uy tín thương hiệu. 

- Lập bộ phận chuyên trách nghiên cứu lập phương án phát triển sản phẩm mới thay thế cho các sản phẩm hiện hữu trên cơ sở đầu tư kinh phí cho đổi mới công nghệ. Chuyên môn hóa, chuyên biệt hóa sản phẩm để có những sản phẩm có ưu thế về chất lượng, tiết kiệm chi phí, hạ giá thành...

 
- Trong thời gian tới với việc phát triển sản phẩm nội thất, yêu cầu công ty phải đầu tư nguồn lực nghiên cứu sản phẩm phù hợp với từng nước tại thị trường châu Phi và Trung Đông, nghiên cứu về nhu cầu tâm lý của người tiêu dùng để nắm bắt được sản phẩm nào sẽ tập trung phát triển vào từ phân đoạn thị truờng.


- Nâng cao chất lượng sản phẩm thông qua việc đầu tư máy móc công nghệ từ các nước tiên tiến, trong các quy trình sản xuất thường xuyên được rà soát để trách những sai sót nhỏ trong sản phẩm. Tiếp tục hoàn thiện hệ thống quản lý chất lượng ISO hiện tại, tăng cường khâu kiểm tra chất lượng sản phẩm trước khi đưa sản phẩm ra ngoài thị trường. 

 
- Quan tâm đến việc nâng cao chất lượng dịch vụ sau bán hàng, nghiên cứu, cải tiến các quy trình lắp ráp để thuận tiện cho khách hàng.


3.4.2.4 Chính sách giá

Giá cả cũng là một trong các yếu tố quan trọng để thực hiện thành công chiến lược. Để giảm thấp giá bán, tạo uy tín về thanh toán, công ty cần chú trọng các giải pháp:

- Tăng cường khâu đàm phán với khách hàng, các nhà nhập khẩu trong việc xác định mức giá xuất khẩu. Sản phẩm cáp viễn thông không có sự đa dạng quá mức về chủng loại, mẫu mã, đó là điều kiện để công ty có thể đàm phán với khách hàng về giá sản phẩm của công ty.

- Trong quá trình triển khai chiến lược về giá còn có thể chủ động giảm giá khi tận dụng năng lực dư thừa.

- Xây dựng các chính sách định giá cho từng phân đoạn thị trường, từng nhóm khách hàng và nhóm sản phẩm. Khi có ý định tăng giá cần phải quan tâm đến những phản ứng của khách hàng, đối thủ cạnh tranh để có hướng xử lý kịp thời.

3.4.3 Chính sách tài chính


Tài chính là nguồn lực quan trọng trong việc thực thị chiến lược kinh doanh xuất khẩu của bất cứ doanh nghiệp nào. Hoạt động kinh doanh của công ty bao gồm nhiều ngành nghề khác nhau, để phân chia nguồn lực tài chính cho hoạt động xuất khẩu cáp viễn thông cũng là vấn đề đang được công ty quan tâm trong thời gian tới, để thực hiện được chiến lược trên thì công ty cần có các biện pháp hữu hiệu để thực hiện như: 

- Là một công ty cổ phần trong thời gian tới công ty cần có kế hoạch để đưa cổ phiếu lên sàn giao dịch chứng khoán và tăng cường thu hút nguồn vốn đầu tư thông qua thị trường chứng khoán.

- Phân tích đánh giá lại các dự án đầu tư mà công ty đang thực hiện, đánh giá thực trạng tài chính của công ty để có những điều chỉnh kịp thời. Xây dựng kế hoạch sử dụng các nguồn vốn và quản lý nguồn vốn đầu tư vào các dự án một cách hiệu quả, khoa học, mang lại hiệu quả cao.

- Kiểm soát các nguồn chi phí đầu vào trong quá trình sản xuất để hạ giá thành sản phẩm, tạo điều kiện thuận lợi trong cạnh tranh.

- Thuê công ty tư vấn bên ngoài kiểm toán tình hình tài chính của công ty hằng năm để nhận thấy rõ hơn về tình hình tài chính của công ty qua đó kịp thời điều chỉnh.

 - Hiện nay với sự phát triển mạnh mẽ của hệ thống ngân hàng thương mại, sẽ tạo nhiều điều kiện thuận lơi cho công ty trong việc vay vốn. Công ty cần tạo cho mình có những mối quan hệ với các đối tác cung cấp nguồn vốn mạnh để có thể huy động kịp thời nguồn vốn khi có những đơn hàng lớn hay mở rộng sản xuất.

KẾT LUẬN

Đề tài "Xây dựng chiến lược kinh doanh xuất khẩu cáp viễn thông của Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn giai đoạn 2009-2015 " đã phân tích những mặt tích cực đồng thời chỉ ra những hạn chế của chiến lược xuất khẩu hiện tại của Công ty. Trên cơ sở đó việc xây dựng chiến lược xuất khẩu cáp viễn thông của công ty tạo điều kiện cho Công ty đánh giá đúng thực lực của mình và những ảnh hưởng của môi trường chung quanh từ đó đề ra những mục tiêu mà mình cần đạt được trong tương lai, đồng thời qua việc phân tích đánh giá các nguồn lực, cơ hội cũng như thách thức của môi trường kinh doanh giúp cho công ty có hướng đi phù hợp nhằm tạo ra được giá trị cao nhất.
Chiến lược kinh doanh là bộ phận quan trọng nhất trong toàn bộ chiến lược của doanh nghiệp. Các bộ phận khác của chiến lược chung phải căn cứ vào chiến lược kinh doanh để xây dựng và hiệu chỉnh. Chiến lược kinh doanh có ý nghĩa hết sức quan trọng đối với sự tồn tại và hoạt động của doanh nghiệp. Nó định ra được các mục tiêu lớn, theo đó cần phải huy động hợp lý các nguồn lực cả ngắn hạn và dài hạn. Nó đảm bảo cho các kế hoạch không bị lạc hướng. Chiến lược kinh doanh được xây dựng tốt giúp cho doanh nghiệp thu được nhiều lợi nhuận, có chỗ đứng vững chắc an toàn trong kinh doanh, chủ động thích ứng với môi trường kinh doanh.


Tuy nhiên, để chiến lược phát huy được hết sức mạnh của nó, đòi hỏi rất cao sự linh hoạt, nhạy bén của nhà Quản trị trong Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn vì Công ty tồn tại trong một môi trường luôn biến động thì người quản lý phải nhận biết và xây dựng chiến lược một cách uyển chuyển để có những hướng đi phù hợp và dự đoán được những diễn biến có thể ảnh hưởng đến việc thực hiện cũng như kết quả thực hiện chiến lược của công ty.


Trong quá trình nghiên cứu, luận văn không tránh khỏi những thiếu sót nhất định, rất mong được sự đóng góp ý kiến của Quý Thầy cô để tôi hoàn thiện hơn trong công tác nghiên cứu của mình.


Tôi xin được chân thành cảm ơn quý thầy cô của Đại học Đà Nẵng và Đại học Kinh tế Đà Nẵng, các đồng nghiệp và lãnh đạo Công ty Cổ phần Đầu tư và Sản xuất Việt Hàn đã giúp đỡ trong quá trình nghiên cứu học tập, đặc biệt là TS. Lâm Minh Châu đã tận tình chỉ dẫn cho tôi trong suốt thời gian nghiên cứu hoàn thành luận văn này ./.
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