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Phần I XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC MARKETING HIỆU QUẢ

QUAN NIỆM CỦA TRUMP VỀ MARKETING

Tôi có niềm tin mãnh liệt vào sản phẩm (SP) và chất lượng mà tôi cung cấp cho khách hàng (KH)

Marketing luôn phải xuất phát từ SP có chất lượng
Quảng cáo chỉ thực sự phát huy tác dụng khi ta bắt đầu với những SP tốt

Thương hiệu chính là danh tiếng của doanh nghiệp và nó  dần dần được hình thành từ sức mạnh của SP, nó sẽ giúp tăng giá và tăng doanh số :

               B  =   P  +  D  +  AV
MARKETING LÀ GÌ?

Marketing hướng tới nhân tố con người
Marketing liên quan đến việc xác định KH mục tiêu

Marketing cũng liên quan đến việc định vị

Marketing còn liên quan tới quảng cáo, giá cả, xúc tiến bán hàng, phân phối và nhiều chương trình Marketing khác

KH muốn nhận được gì từ SP hay DV của bạn?

Bạn đã xác định đúng KH mục tiêu chưa?

Lợi ích nào chỉ có duy nhất trong SP và DV của bạn mà không thể tìm kiếm được ở nơi khác?

Hầu hết các tai hoạ trong kinh doanh đều xuất phát từ thất bại trong Marketing

Cảm nhận của KH về SP có thể gọi là giá trị cảm nhận

Giá trị cảm nhận là số tiền tối đa KH hiện có và KH triển vọng sẽ trả cho SP hoặc DV

Marketing là quản lí giá trị cảm nhận

Marketing bao gồm cả chiến lược lẫn sách lược
Hiểu rõ KH và kiến thức của họ là nền tảng của marketing

XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC MARKETING

Chiến lược marketing là bản phác thảo cách thức doanh nghiệp phân phối nguồn lực để đạt được mục tiêu kinh doanh

Thiếu chiến lược marketing đồng nghĩa với việc không có 1 đích rõ ràng vào đối tượng KH mà DN theo đuổi và bạn không thể hiểu được vì sao KH lại mua SP hay DV của bạn

Một chiến lược tốt phải đạt được 3 yếu tố sau:

 Coordinate      (Phối hợp)

 Concentrate    (Tập trung)

 Communicate  (Truyền thông)

Thành phần của chiến lược sản phẩm:

Xây dựng chiến lược thị trường/ SP:

HIỂU RÕ KHÁCH HÀNG

Hiểu rõ KH là trọng tâm của chiến lược marketing

Tất cả những thất bại lớn xảy ra trong marketing đều xuất phát từ sự thiếu hiểu biết về nhu cầu cũng như mong muốn của KH

Các kiểu lợi ích của sản phẩm:

Kinh tế: tất cả lợi ích liên quan đến tiền bạc như giá cả, chi phí cung cấp,chi phí bảo quản Sp

Chức năng: Sp và Dv có hoạt động như những gì được hứa hẹn hay không?

Tâm lý: cảm giác hay niềm tin khi liên tưởng tới Sp

Giám đốc là người điều chỉnh đặc điểm còn KH là người đi mua lợi ích

Tất cả những người ra quyết định mua hàng dưới bất kỳ hình thức nào đều được gọi là đơn vị ra quyết định
Giá trị cảm nhận phụ thuộc vào 4 yếu tố sau:

Các lợi ích bạn cung cấp cho KH

Hiệu quả thực tế của các lợi ích này trong Sp của bạn và của đối thủ cạnh tranh

Hiệu quả của lợi ích trong sản phẩm của bạn và của đối thủ cạnh tranh trong cảm nhận của KH

Tầm quan trọng tương đối của từng lợi ích đối với KH

Phân tích giá trị cảm nhận:

Lựa chọn phân đoạn mục tiêu

Lựa chọn thành viên mục tiêu của đơn vị ra quyết định 

Lên danh sách các đối thủ cạnh tranh chính

Lên danh sách các lợi ích gắn liền với Sp, Dv

Ước lượng tầm quan trọng tương đối của từng lợi ích đối với KH mục tiêu

Đánh giá hiệu quả của từng lợi ích theo cảm nhận của KH mà DN và đối thủ cạnh tranh mang lại

Những KH cần phải tìm hiểu:

KH hiện tại: cho biết công việc bạn đang làm thành công như thế nào 

KH mới: cung cấp thông tin quan trọng liên quan đến việc thu hút sự chú ý của họ đến Sp,Dv

KH đã mất: rất cần phải liên lạc vì họ cho biết lí do bạn chưa làm thoả mãn họ

KH sử dụng nhiều hay KH sử dụng công nghệ: cho bạn những lời khuyên về khuynh hướng danh mục Sp

KH tiềm năng: là các cơ hội phát triển của bạn 

Sử dụng thông tin thu thập được từ họ để xác định là lựa chọn thị trường mục tiêu, định vị Sp, Dv

ĐÁNH GIÁ VÀ QUẢN LÝ GIÁ TRỊ CẢM NHẬN

Giá trị sử dụng: Ước lượng giá trị tới tay Kh thông qua xem chi phí Kh phải bỏ ra khi sử dụng Sp, Dv Dùng để tính toán mức giá của Sp, Dv mới, mà mức giá này không tạo ra sự khác biệt nào giữa Sp, Dv hiện có với Sp, Dv mới trong tương lai Phản hồi trực tiếp từ KH:

Đưa các mức giá khác nhau,xem thái độ của KH-định giá

Có thể kiểm tra ảnh hưởng của việc định giá tới doanh số từ đó có thông tin về giá trị cảm nhận của Sp, Dv mà đang cung cấp Phản hồi gián tiếp từ phía KH:

Dựa vào công cụ tên gọi “ Mô hình lựa chọn khiên cưỡng”

Dùng để dự đoán xem lợi ích cụ thể nào có giá trị với KH

Dùng để đánh giá giá trị của nhãn hiệu trong con mắt NTD

Đánh giá mang tính chủ quan:Thảo luận với KH cho bạn biết về giá trị cảm nhận của họ về Sp,Dv của bạn

Điều tra mức giá mà đối thủ cạnh tranh đưa ra, xem sự khác biệt giữa 2 Sp để tính toán giá trị cảm nhận của Sp, Dv của mình

Kết hợp các thông tin này có thể có được đánh giá chủ quan về giá trị cảm nhận 

CẢM NHẬN CỦA KHÁCH HÀNG

Tăng giá trị cảm nhận của khách hàng:

Tất cả các biện pháp để tăng giá trị cảm nhận đều cần đến truyền thông

Tăng thêm lợi ích,sau đó thông báo cho KH

Thuyết phục KH một vài lợi ích nào đó nhằm đề cao vai trò đặc biệt quan trọng, lợi ích đó phải là những gì DN đó đã thực hiện tốt

HIỂU RÕ ĐỐI THỦ CẠNH TRANH

Đối thủ cạnh tranh của bạn là những ai?

Họ là bất kì tổ chức nào có thể thoả mãn nhu cầu KH của bạn-ở hịên tại và tương lai

Hiểu rõ đối thủ cạnh tranh cho phép bạn đưa ra quyết định định vị có độ chính xác cao hơn

Các đối thủ cạnh tranh muốn gì?

Đối thủ cạnh tranh khác nhau sẽ có mục tiêu kinh doanh khác nhau, có đối thủ tập trung vào lợi nhuận ngắn hạn, đối thủ khác lại tập trung vào chiếm lĩnh thị phần lâu dài

Cuộc khảo sát về sự khác biệt của GĐ Mỹ-GĐ Nhật

Nếu đối thủ của bạn ưu tiên việc tăng thị phần hay doanh số thì họ sẽ cạnh tranh rất ác liệt

Đối thủ cạnh tranh có thể làm gì?

Cần phải đánh giá khả năng cũng như xác định điểm mạnh và điểm yếu của họ, những tác động gây ra bởi lợi ích họ mang lại cho KH, Từ đó có cách thức đối phó hay hữu hiệu hơn là có các hành động ngăn chặn từ trước
Đối thủ cạnh tranh sẽ làm gì?

Hình dung một số viễn

Đánh giá xem viễn cảnh nào mà có khả năng xảy ra cao hơn cả

Lựa chọn viễn cảnh có khả năng xảy ra cao nhất 

Nếu có nhiều hơn 1 viễn cảnh thì cần phải có nhiều hơn 1 chiến lược 

Thông tin về đối thủ cạnh tranh:

Thường được xem là khó thu thập nhất

Thực tế khó khăn không phải là khâu tìm kiếm thông tin mà là cách tổ chức các thông tin đó
Kế hoạch của Dn phải linh hoạt trong mọi tình huống, sao cho có thể đối phó được bất kỳ đối thủ nào

Đối thủ cạnh tranh mục tiêu ảnh hưởng tới việc xác định KH mục tiêu và định vị SP

Bạn nên đánh giá cao những đối thủ cạnh tranh khó chịu vì điều đó sẽ giúp bạn mạnh mẽ hơn

NẮM RÕ KHẢ NĂNG CỦA DN

Cần phải đánh giá xem mình có thể cung cấp Sp,Dv thoả mãn được nhu cầu KH không

KH sẽ nói cho bạn biết về những mong muốn của họ, nhưng chính khả năng của DN mới quyết định những gì bạn có thể làm để phục vụ KH của mình

Năng lực của bạn càng lớn bạn càng có nhiều lựa chọn, vì vậy cơ hội chiến thắng của bạn càng cao

Nếu Dn không đủ khả năng để giúp bạn chiến thắng thì bạn phải cải thiện năng lực của Dn, hay thay đổi thị trường mục tiêu

Đánh giá khả năng của Dn bằng cách phân tích điểm mạnh điểm yếu

Tránh việc gộp khả năng và lợi ích của Dn vì lợi ích là điều mà KH mong muốn, năng lực tạo ra lợi ích là cái mà GĐ quản lí

Lợi thế cạnh tranh và ưu thế lợi ích:

Lợi thế cạnh tranh là khả năng cho phép Dn cung cấp 1 hay nhiều lợi ích cho KH trong thị trường mục tiêu ở mức độ vượt trội hơn so với các đối thủ cạnh tranh

Ưu thế lợi ích là lợi ích KH trong thị trường mục tiêu sẽ chọn ở mức độ ưu tiên cao và cũng là lợi ích Dn cung cấp ở mức độ vượt trội hơn so với các đối thủ cạnh tranh

Để thành công các Dn cần phải có những khả năng để cung cấp cho Kh mục tiêu lợi ích  

Khả năng như vậy là lợi thế cạnh tranh và có khả năng bền vững trong 1 thời gian dài 

Lợi ích mà những khả năng này đem lại là ưu thế lợi ích được sử dụng cho khâu định vị Sp, Dv

Nếu không có lợi thế cạnh tranh và ưu thế lợi ích bạn chỉ tạo ra được Sp đại trà

HIỂU RÕ MÔI TRƯỜNG CẠNH TRANH TỔNG THỂ

Đối thủ cạnh tranh hiện tại:

Là Dn cung cấp Sp và đưa ra các lợi ích của Sp tương tự Sp của mình

Đối thủ cạnh tranh tiềm năng mới nổi:

Là Dn đang cân nhắc và phát triển Sp tương tự với Sp, Dv bạn đang cung cấp cho thị trường chỉ khác là họ mới gia nhập thị trường
Sản phẩm hoặc dịch vụ thay thế:

Hiện tại Sp này chưa tồn tại nhưng là Sp được mong chờ trong tương lai

Sp thay thế này khi được tung ra thị trường sẽ tác động đến hiệu quả hoạt động của Dn của bạn, trừ khi Dn của bạn có 1 Sp ưu thế vượt trội hơn

Các nhà cung cấp:

Nhà cung cấp có thể nắm quyền định đoạt số phận của Dn 

Vấn đề nảy sinh Dn – nhà cung cấp là chất lượng nguyên liệu thô, họ đáng tin cậy đến mức nào

Đại lý bán lẻ:

Hầu hết Sp, Dv tiêu dùng vẫn thường được bán qua hệ thống đại lý bán lẻ

Các đại lý bán lẻ nếu họ “sở hữu” thị trường và Kh thì họ sẽ nắm quyền định đoạt số phận của Dn

HIỂU RÕ MÔI TRƯỜNG CẠNH TRANH TỔNG THỂ

Người sử dụng dịch vụ cuối cùng:

Tất cả lợi nhuận của nhà cung cấp, của Dn sản xuất và marketing cho Sp cũng như đại lý bán lẻ đều phụ thuộc vào việc Kh có mua Sp, Dv hay không

Trong bất kì tình huống marketing nào kiến thức về NTD đều mang tính quyết định, ngay cả khi bạn không trực tiếp bán Sp cho họ

Môi trường cạnh tranh cũng chịu tác động của các khuynh hướng mang tính vĩ mô

Cần phải xem những xu hướng nào có khả năng ảnh hưởng lớn nhất đến nỗ lực marketing của bạn
XÁC ĐỊNH THỊ TRƯỜNG TIỀM NĂNG

Tập trung nỗ lực vào thị trường mục tiêu thì sẽ xây dựng được 1 định vị chính xác

Để có thể quyết định được thị trường mục tiêu cần: xác định những phân đoạn thị trường có thể tham gia, chọn thị trường mục tiêu từ những phân đoạn đã chọn

Phân đoạn thị trường là nhóm KH hay Kh tiềm năng đang tìm kiếm lợi ích giống nhau

Bất kì hệ thống phân đoạn nào cũng đòi hỏi bạn cần phải nắm được những lợi ích mà KH mong muốn và đặc trưng của họ

Các bước xác định phân đoạn thị trường:

Liệt kê các lợi ích KH đang tìm kiếm

Liệt kê những phân đoạn tiềm năng được xác định bằng những cái tên phù hợp 

Đối với từng thành viên của phân đoạn, ước lượng tầm quan trọng và mức độ ưu tiên đối với từng lợi ích

Kết hợp các phân đoạn nếu chúng có mức độ ưu tiên giống nhau 

Chú ý: danh sách lợi ích và ước lượng mức độ ưu tiên phải được thu thập từ chính KH

Trong 1 phân đoạn nhất định cần phải xem ai tham gia được vào việc đưa ra quyết định mua hàng

Cần nhớ rằng lí do tiến hành phân đoạn thị trường là để tập trung các nỗ lực marketing và các nguồn lực  khác.

Mỗi phân đoạn bạn chọn đòi hỏi phải có và đáng có 1 chiến lược đặc biệt cho riêng  phân đoạn đó
CHỌN THỊ TRƯỜNG MỤC TIÊU THEN CHỐT

Là 1 trong những quyết định quan trọng nhất bạn phải thực hiện khi xây dựng chiến lược marketing

Tốt nhất bạn nên chọn thị trường mục tiêu đúng ngay từ đầu trước khi bạn đầu tư tiền vào lựa chọn thị trường không sinh lãi

2 yếu tố để lựa chọn thị trường mục tiêu: mức độ hấp dẫn của cơ hội- tầm quan trọng của việc giành chiến thắng tại thị trường đó đối với Dn của bạn và khả năng tương đối- khả năng chiếm được thị trường của Dn

Phân tích lựa chọn phân đoạn:

Liệt kê các đặc điểm của thị trường khiến cho thị trường đó trở nên hấp dẫn với Dn 

Liệt kê khả năng của bất kì Dn nào mà nó có ảnh hưởng mạnh mẽ trong thị trường đó
Liệt kê các Sp,Dv phân đoạn trị trương mà Dn đang xét

Đánh giá từng Sp, Dv/phân đoạn về tính hấp dẫn của nó đối với Dn

Đánh giá từng Sp, Dv/phân đoạn về khả năng tương đối của Dn để giành được thị trường đó
Minh hoạ bằng đồ thị từng Sp, Dv/phân đoạn thị trường trên đồ thị phân đoạn thị trường 

ĐỊNH VỊ SP/DV

Định vị là trung tâm của chiến lược marketing, để xác định được định vị bạn cần hiểu rõ KH cũng như khả năng của Dn

Định vị bao gồm từ 1 đến 2 hoặc 3 lợi ích mà KH muốn nhận được từ Sp hoặc Dv của Dn và đây phải là những lợi ích mà bạn có thể cung cấp ở mức độ tốt hơn các đối thủ cạnh tranh

Bước quan trọng nhất trong quá trình phân tích ưu thế lợi ích là đánh giá khả năng của Dn trên cơ sở so sánh với đối thủ cạnh tranh

Khi đã có định vị rõ ràng thì phải qua các phương tiện truyền thông khách hàng mới có thể cảm nhận được

Thành viên trong đơn vị ra quyết định mục tiêu là ai? 

Định vị cần được thực hiện ở mức độ từng KH vì họ là người đưa ra quyết định, cần thoả mãn 1 cách hài hoà giữa các thành viên đó
Đối thủ cạnh tranh mục tiêu?

KH mục tiêu của bạn sẽ để ý đến những đối thủ cạnh tranh nào? 

Ưu thế về lợi ích của Sp là gì?

Chính là lí do mà KH mua Sp, Dv của bạn, nên bao gồm  1 số lợi ích dễ hiểu, dễ truyền đạt, có ý nghĩa quan trọng với KH, phải là lợi ích có thể thực hiện tốt hơn đối thủ cạnh tranh

Lợi thế cạnh tranh là gì?

Là khả năng cho phép bạn cung cấp ưu thế lợi ích cho KH,  lợi thế này cần phải bền vững và kéo dài trong thời gian càng lâu càng tốt

Nếu lợi thế đó không bền vững thì cần tìm 1 định vị khác

Đôi khi đã có được định vị rõ ràng với ưu thế lợi ích rất mạnh nhưng có thể KH không biết được điều đó, cần phải có 1 chương trình truyền thông hiệu quả để KH cảm nhận 1 cách chính xác tất cả giá trị bạn đang cung cấp cho họ

Phần II  CẢI THIỆN CHIẾN LƯỢC MARKETING

TẠO RA TÀI SẢN GIÁ TRỊ NHẤT:

THƯƠNG HIỆU

Thương hiệu là thứ có giá trị nhất và quan trọng nhất của Dn

Trải qua thời gian và trong bất kì thị trường nào, thương hiệu mạnh phải được xây dựng với sự kiên định và nhất quán tuyệt đối

Yếu tố cấu thành nên thương hiệu:

Đặc điểm nhận biết- là bất cứ gì gợi cho KH hình dung thấy thuộc tính của thương hiệu

Thuộc tính-Sp hay Dv của Dn

Liên tưởng của KH khi nghe và nhìn thấy thương hiệu-là mối liên hệ giữa các đặc điểm nhận biết và những thuộc tính của nhãn hiệu
Để xây dụng thương hiệu cần phải: chọn thị trường mục tiêu, lựa chọn lợi ích chính để định vị Sp, xác định thuộc tính gắn với thương hiệu trong nhận thức của KH.

Tìm hiểu sự khác nhau giữa những thuộc tính của thương hiệu trong nhận thức của KH với thuộc tính mà họ mong muốn nhận được từ thương hiệu, phát triển 1 chiến lược truyền thông nhằm xây dựng mối liên tưởng của KH với Sp/dv.

Để có thương hiệu mạnh điều thiết yếu chính là vấn đề truyền thông thương hiệu trong nội bộ Dn
XÂY DỰNG KẾ HOẠCH PHÁT TRIỂN

Kế hoạch phát triển đưa ra những chỉ dẫn mang tính lâu dài cho Dn cũng như các phương pháp để duy trì được con đường phát triển ổn định

Có thể phát triển Dn: tìm kiếm KH mới (thị trường mới); tạo ra Sp,Dv mới (công nghệ mới) và được đánh giá có hệ thông nhờ vào ma trận phát triển

Lí do khiến các bước di chuyển trên ma trận được coi là rủi ro là bất cứ khi nào chuyển sang 1 thị trường mới hay 1 Sp, Dv mới thì đều cần phải có kiến thức quản lí mới

Đi chuyển xuống theo đường chéo chính của ma trận sẽ gặp nhiều rủi ro nhất, đòi hỏi Dn cùng lúc có được thông tin về Sp cũng như KH 

Phát triển là mục tiêu của hầu hết các nhà quản lí

Các kế hoạch phát triển được chuẩn bị tốt có thể dẫn tới thành công song cũng có thể dẫn tới thua lỗ

Nhiều Dn cố gắng phát triển quá nhanh hay cố gắng theo hướng không đúng sẽ gặp nhiều thất bại

1 Dn cần phải có kế hoạch phát triển để đảm bảo không bị lạc lối trước những mục tiêu cơ hội dẫn tới rủi ro, khiến Dn thua lỗ, phá sản

XÁC ĐỊNH TRỌNG TÂM PHÁT TRIỂN

Khi đã xác định được hướng phát triển tổng thể cần phải tính toán chính xác xem Dn sẽ làm thế nào để phát triển như đã đề ra

Cần phải có trọng tâm để đưa ra quyết định liên quan đến các chương trình marketing như quảng cáo, khuyến mại, định giá và phân phối nếu không các chương trình marketing không thống nhất và triệt tiêu lẫn nhau

Nếu theo đuổi quá nhiều trọng tâm phát triển khác nhau, bạn sẽ phải chia nhỏ nguồn lực, và như vậy thì không một động cơ phát triển nào có đủ nguồn lực để thành công

Kế hoạch phát triển phải được thực hiện thông qua nhiều hoạt động nhằm thay đổi hành vi của KH-trọng tâm của kế hoạch phát triển

1 kế hoạch phát triển có nhiều trọng tâm tiềm năng-trong số đó, 1 số trọng tâm thống nhất với nhau nhưng 1 số thì lại mâu thuẫn với nhau và thậm chí tiêu diệt nhau

Điều quan trọng là phải xác định được trọng tâm cho kế hoạch phát triển để định hướng hành động, cũng như đánh giá các nguy cơ có thể xảy ra

TĂNG MỨC ĐỘ HÀI LÒNG CỦA KH

Điều duy nhất bạn cần để thực hiện công việc kinh doanh chính là KH: những người cho rằng Sp, Dv của bạn có giá trị và cũng là người bỏ tiền ra mua nó

Không có KH đồng nghĩa không doanh thu, không lợi nhuận, không quay vòng vốn và cũng chẳng thể tồn tại hoạt động kinh doanh

Làm KH hài lòng nên được đặt vào trung tâm của các nỗ lực marketing-luôn nhớ rằng cần thực hiện điều này ở mức độ sinh lợi cho Dn

Cấp bậc tồn tại giữa các mục tiêu của Dn, thu hút và giữ KH là mục tiêu cơ bản nhất

Tổ chức định hướng KH: các quyết định được tiến hành trên sự hiểu biết về nhu cầu và kỳ vọng của KH, dựa trên tác động những quyết định đó tới mối quan hệ DN-KH 

Làm cho KH hài lòng, cách đơn giản nhất là cung cấp cho họ tất cả những gì họ muốn với mức giá đã giảm và hào phóng cho họ mua chịu

Mọi cá nhân trong Dn phải tận tụy và tập trung vào việc thỏa mãn KH. Bạn sẽ đào tạo nhân viên theo phương pháp nào để họ có thể phục vụ Kh tốt hơn?-”đam mê sự hoàn hảo”-làm mọi việc hoàn hảo và hoàn hoả ngay từ đầu 

Trao quyền cho nhân viên giải quyết vấn đề của KH-nâng cao tinh thần của nhân viên

Cư xử với KH đòi hỏi nhiều kĩ năng- nhân viên chăm sóc KH cần được đào tạo cần nắm rõ Sp, Dv cũng như các chính sách của Dn và yếu tố con người trong đó 
Dn thường có chính sách thưởng cho nhân viên làm KH hài lòng, để thu được hiệu quả các phần thưởng cần công bố công khai trong Dn

Thiết lập các phương thức khuyến khích sự hài lòng ở KH-gần gũi với KH, tiến hành các cuộc khảo sát KH,email… 
Liên lạc với KH phải được xuất phát từ cả 2 phía: lắng nghe ý kiến KH là rất quan trọng, nói chuyện với họ và cho họ biết những gì đang diễn ra cũng quan trọng không kém
CHƯƠNG III: CHIẾN LƯỢC THIẾT KẾ SẢN PHẨM VÀ DỊCH VỤ

Trong marketing, thiết kế tốt có nghĩa là biến đổi Sp, Dv của bạn để đáp ứng tốt nhu cầu của Kh mục tiêu

Dn định hướng theo doanh thu “bán những gì họ làm”-Sp/Dv làm ra ít chú ý nhu cầu của KH, Dn định hướng theo marketing “làm ra những gì sẽ bán”-trước khi Sp/Dv được tạo ra thông tin về về nhu cầu của KH được thu thập từ chính KH, khác biệt giữa 2 loại Dn này chính là ở khâu thiết kế.

Phần này tập trung vào đánh giá phương pháp thiết kế của Dn dựa trên cơ sở so sánh với thiết kế của đối thủ cạnh tranh cũng như làm thế nào để quyết định được phương thức thiết kế Sp, Dv hấp dẫn hơn trong mắt Kh mục tiêu

THIẾT KẾ SẢN PHẨM VÀ DỊCH VỤ

Phân tích thiết kế:

Chọn phân đoạn mục tiêu

Chọn thành viên mục tiêu trong đơn vị ra quyết định

Liệt kê những đối thủ cạnh tranh chính

Liệt kê những lợi ích liên quan đến Sp/Dv

Ước lượng tầm quan trọng tương đối của từng lợi ích đối với KH mục tiêu

Ước lượng hiệu quả của từng lợi ích KH mong muón

Đánh giá hiệu quả thực tế của Dn và tưng đối thủ khi thực hiện từng lợi ích  

Có thể tìm ra lỗ hổng thiết kế khi đánh dấu những thông tin trên loạt biểu đồ gọi là khoảng Sp/Dv, mỗi trục trên sơ đồ đại diện cho 1 lợi ích khác nhau và thể hiện các đối thủ cạnh tranh đã thực hiện lợi ích đó như thế nào

Thường thì chỉ biểu diễn 2 lợi ích trong 1 sơ đồ và vẽ các biểu đồ khác nếu cần

Bên cạnh các định vị của mình và của đối thủ cạnh tranh, bạn cần định vị giá trị kỳ vọng của KH mục tiêu đối với từng lợi ích-điểm lí tưởng

Việc có nên điều chỉnh Sp/Dv hay không phụ thuộc vào cả chi phí thay đổi thiết kế và mức độ thay đổi giá trị cảm nhận của Kh và nhu cầu của Sp/Dv  

TRUYỀN THÔNG KH HỢP NHẤT

Giao tiếp với KH: quảng cáo, nhận dạng nhãn hiệu, xúc tiến bán, bán hàng cá nhân và quan hệ công chúng

Các phương thức truyền thông nhắm đến 1 đối tượng KH trong thị trường mục tiêu nên thống nhất và bao hàm thông điệp chung

Chiến lược truyền thông hợp nhất-xem xét tất cả mối liên hệ của Dn với KH mục tiêu

Để xây dựng chiến lược marketing hợp nhất đòi hỏi phải có cái nhìn tổng thể tới tất cả các phương thức mà Dn sử dụng để giao tiếp với KH mục tiêu 

Chiến lược thị trường Sp  








 

Chiến lược truyền thông

Thị trường mục tiêu: ảnh hưởng tới nỗ lực bán hàng. Truyền thông cần được định hướng không chỉ vào thị trường mục tiêu mà còn tới bộ phận cụ thể của đơn vị ra quyết định nằm trong thị trường đó

Các mục tiêu kinh doanh: chỉ đạt được khi các KH thực hiện mục tiêu hành động-mua hàng lần1, lần 2,…

Xác định thông điệp truyền thông: ở 1 lợi ích nào đó, KH không cảm nhận được tất cả giá trị mà bạn đang cung cấp thì đó là lỗ hổng truyền thông mà cần phải lấp kín-có thể bằng cách hỏi KH câu hởi thăm dò khi tiếp xúc bán hàng 

Kết hợp thị trường mục tiêu, mục tiêu kinh doanh, thông điệp thành 1 chiến lược truyền thông hoàn chỉnh
Từng mục tiêu truyền thông, cần quyết định xem áp dụng phương pháp truyền thông nào. Từng phương pháp, cần đảm bảo thông điệp truyền thông nhất quán với nhau. Phương tiện truyền thông được lựa chọn khi xây dựng chiến lược cho từng phương pháp truyền thông. Nỗ lực hay ngân sách chị ra cũng thường được quyết định vào thời điểm này
QUẢNG CÁO

QC là cách trực quan và có tác dụng rộng rãi nhất. QC có khả năng thuyết phục KH nhưng cần phải có chiến lược được suy tính kĩ và có đủ nguồn lực tài chính trợ giúp nếu dự định kích thích mọi người mua hàng và thực hiện các hành vi khác

Truyền thông các ưu thế lợi ích tới các thành viên mục tiêu của đơn vị ra quyết định để những thành viên này thực hiện hành động

Các yếu tố cấu thành chiến lược QC: Mục tiêu QC-kết quả hy vọng đạt được từ QC, Thông điệp-nói với KH mục tiêu của DN và cách thức nói, Phương tiên-loại hình QC sử dụng để tiếp xúc với KH, Nỗ lực-những gì đầu tư vào QC và cách thức phân phối chúng

Mục tiêu QC: mục tiêu hành động với KH-dùng thử Sp hay mua lại Sp và mục tiêu trung gian-tạo sự nhận thức, ưa chuộng. Mục tiêu QC cần hỗ trợ và nhất quán với mục tiêu kinh doanh của chiến lược thị trường/Sp

Mỗi 1 mục tiêu hành động thì có 1 kiểu thông điệp hoặc lập luận khác nhau để thuyết phục KH hành động. Chúng nên được kiểm tra lại thường xuyên vì cần được thay đổi theo thời gian

Thông điệp là những gì KH sẽ nhìn thấy hoặc nghe thấy

Nội dung của thông điệp: Đề Nghị Bán Hàng Duy Nhất cũng tương tự như ưu thế lợi ích, nó là trung tâm của thông điệp

Phong cách thông điệp: cách thức trình bày những thông tin đầy sáng tạo của Dn, không có phương thức nào chung cho phong cách thông điệp

Tiêu chí thông điệp:

Mục tiêu trung gian và mục tiêu hành động của thông điệp là gì và có rõ ràng không?

Đưa ra cho KH những lý do gì để KH thay đổi hành vi và thái độ của mình

Phong cách thông điệp có thu hút được sự chú ý của KH, dễ hiểu và dễ nhớ không?

Tên nhãn hiệu có được nhắc đến không? 

Phương tiện truyền thông: truyền thống-tivi, tạp chí, báo, QC ngoài trời, internet. Không truyền thống-triển lãm hội chợ, tổ chức sự kiện, tài trợ và để Sp xuất hiện trong các bộ phim hay các chương trình trên tivi

Tiêu chí đối với phương tiện truyền thông: mức độ bao phủ KH, chi phí trên KH, tính chọn lọc, khả năng tính toán thời gian, trình bày, tính linh hoạt

Ngân sách: dựa vào 3 cách để xác định số tiền cần dùng cho QC - phần trăm doanh thu, tỷ suất ngang nhau cạnh tranh, mục tiêu và nhiệm vụ

Tổng hợp chiến lược truyền thông hợp nhất bằng cách đặt ra mục tiêu QC và xây dựng nội dung thông điệp,sau đó xây dựng QC trên các  phương tiện truyền thông khác nhau 
ĐẶC ĐIỂM NHẬN BIẾT

Đặc điểm nhận biết sẽ kích thích KH liên tưởng đến tất cả  những thuộc tính của nhãn hiệu. Gồm có: tên Sp, logo, khẩu hiệu, sự phối màu, loại phông chữ, hình dáng và âm thanh

Nhãn hiệu là biểu tượng của Dn vì vậy phải quản lí cẩn thận

Khi thay đổi bất cứ điều gì trong đặc điểm nhận biết nhãn hiệu thì tức là bạn đang thay đổi nhãn hiệu-một trong những tài sản có giá trị nhất trong công việc kinh doanh của Dn

Có thể thay đổi đặc điểm nhận biết Sp nếu đảm bảo thay đổi này sẽ hỗ trợ nhãn hiệu và các chiến lược marketing

Chiến lược đặc điểm nhận biết: Mục tiêu đặc điểm nhận biết-vai trò đặc điểm nhận biết trong chiến lược marketing và chiến lược xây dựng thương hiệu, Thông điệp-thuộc tính của Sp/Dv được liên tưởng từ đặc điểm nhận biết, Phương tiện truyền thông-các điểm tiếp xúc với KH, Nỗ lực- chi phí dành cho các đặc điểm nhận biết  

Phát triển đặc điểm nhận biết cần phải:

Tạo ra được các tùy chọn khác nhau

Sàng lọc và đánh giá các tùy chọn đó

Thử nghiệm trên thj trường với những tùy chọn cuối cùng

Đặt tên cho Sp theo các tiêu chí:

Dễ phát âm: liên hệ với những thuộc tính mong muốn của nhãn hiệu

Dễ viết: rõ ràng; Phát âm nghe hay: dễ nhớ

Trình bày đẹp: không nảy sinh các nghĩa mới

Độc đáo: hợp pháp; Lôi cuốn

Tổng hợp chiến lược đặc điểm nhận biết: để khách hàng tiềm năng của Dn nhìn thấy đặc điểm nhận biết ở tất cả các điểm tiếp xúc

Nếu 1 hay nhiều các phương tiện truyền thông khác không xuất hiện trong chiến lược thì có nghĩa là chúng không hỗ trợ cho định vị nhãn hiệu dẫn đến chi phí phải chi ra lãng phí và làm giảm hiệu quả của đặc điểm nhận biết khác

XÚC TIẾN BÁN HÀNG

Liên quan tới việc quản lí nhiều công cu marketing khác nhau, như các cuộc thi, các đợt giảm giá đặc biệt, phiếu rút thăm trúng thưởng, quà tặng

Xúc tiến bán là công cụ rất hiệu quả thúc đẩy KH thực hiện hành vi mua nhưng chỉ mang lại kết quả ngắn hạn

Các lí do khiến cho xúc tiến bán phát triển: sự lộn xộn của QC, hiệu quả của phương tiện truyền thông ngày 1 kém đi, sự tăng nhanh đến chóng mặt của các nhãn hiệu, thị trường chín muồi, kiến thức và hành vi của KH, sức mạnh của mậu dịch, trọng tâm ngắn hạn, đòi hỏi về trách nhiệm giải trình

Các thành phần của chiến lược xúc tiến bán: Mục tiêu-muốn KH thực hiên sau chiến lược xúc tiến bán, Thông điệp-điều chiến dịch xúc tiến bán truyền đến KH, Phương tiện-loại hình xúc tiến bán cụ thể, Nỗ lực-các khoản chi 

Mục tiêu xúc tiến bán thường liên quan đến hành động của KH trong thị trường mục tiêu hay đại lí bán lẻ trong chuỗi phân phối giữa nhà sản xuất và NTD

Mục tiêu hành động là thử dùng Sp, mua tiếp Sp, tăng số lượng Sp tiêu thụ

Xúc tiến bán cũng để nhằm mục đích truyền thông trung giannhư nhận thức, hiểu biết, gây thiện cảm, ưa chuộng và chiếm được lòng tin của KH như những gì đặc điểm nhận biết nhãn hiệu đã thực hiện

Thông điệp được truyền tải trong xúc tiến bán nên thống nhất với định vị của Dn

Chương trình xúc tiến bán theo định hướng KH: các thở thuận liên quan đến giá cả, tặng phiếu bốc thăm trúng thưởng, tổ chức các cuộc thi 

Chương trình này tập trung vào quản lí những giao dịch của DN và NTD, nhằm gây ra những tác động lâu dài, gồm: khách hàng chấp nhận dùng thử Sp, thúc đẩy quá trình mua, tăng mức độ mua, tăng số lượng Sp tiêu thụ, tạo dựng thương hiệu

Chương trình xúc tiến bán theo định hướng mậu dịch: tổ chức các cuộc thi tài và thi theo lối được ăn cả, tạo động lực cho nhân viên bán hàng, chiết khấu thương mại, Qc phối hợp, các chương trình huấn luyện hỗ trọ bán hàng, triển lãm và trưng bày thương mại

Chương trình này để tạo ra sự hỗ trợ từ các đại lí bán lẻ, gồm: khuyến khích buôn bán thương mại và hỗ trọ bán hàng, phát triển thị trương mới và KH mới, tạo ra được sự phấn khích 

Chi phí dành cho chương trình phụ thuộc vào hiệu quả được dự đoán theo thời gian-đặc biệt liên quan đến việc thu hút Kh mới và tăng mức độ sử dụng cũng như lòng trung thành của KH hiện tại

Chương trình xúc tiến bán hỗ trợ cho quá trình định vị của chiến lược thị trường/Sp và đặc biệt có ích khi muốn kích thích hành vi mua của KH

Phương pháp này không thể cứu được những Sp, Dv có khuyết điểm

BÁN HÀNG CÁ NHÂN

Bán hàng trực tiếp là tất cả giao dịch trong đó có sự tương tác giữa người mua và người bán, được sử dụng hầu hết trong giao dịch B2B và trong phần lớn các giao dịch với NTD

Nguồn tài nguyên then chốt là thời gian, thời gian được sử dụng trong mối tương tác với NTD được ví như thời gian tiếp xúc và thời gian này vô cùng quí giá

Chiến lược bán hàng là chiến lược được sử dụng cho bán hàng cá nhân

Chiến lược của những giám đốc bán hàng là chiến lược sử dụng và phát triển bởi người đứng đầu, phần này chủ yếu trình bày chiến lược theo cách này

Thành phần của 1 chiến lược bán hàng:

Mục tiêu bán hàng: được biểu hiện dưới dạng doanh số đơn vị Sp, Dv hoặc doanh thu theo tiền tệ và dựa trên cơ sở các mục tiêu đã được công bố trong các kế hoạch marketing. Mục tiêu tổng thể được giao cho GĐ bán hàng, GĐ bán hàng sẽ phân bổ xuống các đại diện bán hàng trực tiếp quản lí. Các mục tiêu bán hàng  cho từng Sp Dv từng thị trường nên được trình bày rõ ràng

Phân bổ nguồn lực: bảng phân bổ thời gian được thực hiện dựa trên việc xem xét thời gian bán có sẵn và thời gian cần có để bán 1 Sp cụ thể cho 1 Kh cụ thể, thường dựa trên kinh nghiệm và dự đoán 

Chiến lược bán hàng: mô hình AIDA-chú ý, quan tâm, yêu thích, hành động vì vậy cuộc tiếp xúc trực tiếp, lắng nghe, quan sát là những điều có ý nghĩa tối quan trọng với việc quản lí các cuộc tiếp xúc bán hàng. 

Hỗ trợ: các tài liệu cho bài thuyết trình trong bán hàng; thông tin về KH, về Sp, Dv của Dn, vấn đề khen thưởng gồm lương cứng và hoa hồng

Chiến lược bán hàng phải được thực hiện một cách cẩn thận và được bắt đầu từ các mục tiêu bán hàng, sau đó mới đến các thành phần khác

QUAN HỆ CÔNG CHÚNG

Những nỗ lực trong mối quan hệ với công chúng cần phải được chủ động thực hiện, chứ không được chờ công chúng phản ứng lại

Quan hệ công chúng mang lại rất nhiều lợi ích cho các DN đặc biệt là Dn nhỏ

Quản lí công chúng đòi hỏi cần phải kiên nhẫn, chuẩn bị kỹ lưỡng và luôn sáng tạo trong việc tìm ra các phương thức khuyếch trương công việc kinh doanh của Dn trước công chúng

Ưu điểm của PR: cho phép Dn nhắm mục tiêu đến các nhóm Kh cụ thể và tạo dựng lòng tin ở họ hay giúp Dn phá vỡ sự hỗn loạn trong các QC tốn kém, lãng phí

Nhược điểm của PR: không dễ dàng như hầu hết các chương trình truyền thông khác do bạn không có mức độ kiểm soát tổng thể như nhau, độ đa dạng của tầng lớp khán thính giả (KH hiện tại, KH tiềm năng, các nhà đầu tư, quần chúng, các chính trị gia, người điều chỉnh hệ thống, nhân viên)

Chiến lược quan hệ công chúng: 

Các mục tiêu: khuấy động thị trường, tạo ra tin tức, cung cấp thêm giá trị, tiêu thụ Sp, hoặc dẫn dắt KH tới hành vi mua, tăng cường mối quan hệ với KH, xây dựng thương hiệu, thuyết phục các nhà đầu tư, tác động tới dư luận, kiểm soát khủng hoảng

Thông điệp: thông tin về Dn, Sp, Dv mà muốn nhóm khán thính giả mục tiêu biết đến  

Phương tiện truyền thông đại chúng: không kiểm soát được-báo chí, kiểm soát được-thông báo, triển lãm thương mại, tổ chức sự kiện, QC trên các Dv công cộng 

Nỗ lực: rất khó để đánh giá ngân sách dành cho PR vì hiệu quả do PR mang lại không phải lúc nào cũng giống nhau, một số hoạt động PR có thể đánh giá chi phí tương tự như đánh giá ảnh hưởng của xúc tiến bán-gửi thư thông báo, triển lãm và tổ chức sự kiện

Khởi đầu cho PR là thông điệp, cần đảm bảo rằng thông điệp truyền đi cần thống nhất trong tất cả các phương pháp PR

Tập hợp các chiến lược của mỗi phương pháp PR sẽ hình thành chiến lược PR tổng quát
MARKETING QUA INTERNET

Hiện nay, việc xuất hiện trên Internet là điều rất cần thiết đối với 1 Dn và bạn nên chủ động marketing trên phương tiện này

Nhiều phương pháp tiếp cận trực tiếp có hiệu quả trên các phương tiện truyền thông khác lại không thể mang lại điều gì khi thực hiện trên Internet

Chiến lược marketing qua Internet: mục tiêu-tác động bạn hy vọng tạo ra được; thông điệp-cho KH cơ hội thu thập thông tin, đưa ra các nhận xét và đặt hàng; phương pháp-năng lực Internet mà bạn lên kế hoạch sử dụng như duy trì trang web hay gửi thư điện tử; nỗ lực- phí tổn dùng cho các hoạt động marketing qua Internet

1 trang web giúp bạn thực hiện nhiều kiểu marketing khác nhau và hoàn thành nhiều mục tiêu truyền thông

Khi xây dựng trang web, tốt hơn là bạn nên bắt đầu từ đơn giản-chỉ đơn thuần là cung cấp thông tin cho KH, sau đó mới thêm vào một số năng lực mới

Nếu không có đủ khả năng sử dụng phần mềm xây dựng trang web, nên thuê người khác thiết kế

1 trang web được coi là hiệu quả thì nên: dễ tìm, tải xuống nhanh, hấp dẫn, cung cấp nội dung toàn diện, có phong cách phù hợp, lôi cuốn, tạo cảm giác phấn chấn, thú vị, dễ tìm và định vị, riệng tư, hỗ trợ chiến lược thị trườn SP,Dv

Để 1 thư điện tử thành công, nên: xác định rõ ràng, hấp dẫn, có giọng điệu phù hợp, cung cấp giá trị cho KH, nhất quán với định vị, cho phép trả lời

Nên theo dõi những gì xảy ra sau khi các thông điệp email được gửi đi, cần phải biết được có thêm bao nhiêu khách nhờ tác động của từng thông điệp và trong số đó có bao nhiêu người trở thành KH lâu dài

Ngày nay, QC bằng các banner không còn được ưa dùng như trước đây. Nếu dự định đăng QC trên Internet, thì chúng phải có tính kết dính và dễ lan truyền (KH đọc QC và đi theo đường dẫn) 

Blog là cơ hội khuyến khích truyền tải về Sp, Dv và nhãn hiệu của bạn cũng như phát triển mối quan hệ với KH  

Blog có thể: 

Tạo một cộng đồng liên quan đến Sp, Dv của Dn

Có sẵn thông tin về Sp, Dv trong đó có lời khuyên sử dụng cho KH

Tạo cơ hộ cho Kh phản hồi về Sp, Dv

Cho phép bạn tương tác với KH

Tạo ra cảm giác thú vị

Tính toán nỗ lưc Blog giống như tính toán nỗ lực trang web

Tổng hợp chiến lược marketing qua Internet cũng được thực hiện như các phương pháp truyền thông khác-xem xét vấn đề mục tiêu, các hoạt động email, blog, thông điệp cũng nên thống nhất trên tàon bộ chiến lược.

Nỗ lực hay chi phí bỏ ra nên vừa đủ để Dn xuất hiện trên Internet, chi phí lớn không phải là yếu tố cần để có được những tác động lớn

ĐỊNH GIÁ 

Nhiều giám đốc cho rằng việc định giá là phần khó quản lí nhất trong marketing hỗn hợp, có lúc họ cảm giác định giá quá thấp, có khi lại quá cao

Để định giá hợp lí thì cần xem xét định giá có hệ thống và phương pháp cũng như cần tìm hiểu các chương trình định giá hoạt động như thế nào

Định giá có rất nhiều vai trò khác nhau: Nắm bắt giá trị, bao chọn chi phí, Tác động nên lợi nhuận tối đa và lãi ròng, Gây áp lực với đối thủ cạnh tranh, Phân bổ, Truyền thông, Thu hút sự chú ý về quy định

Các phương pháp định giá thông thường:

Ngang giá cạnh tranh: định giá khớp với mức giá của đối thủ cạnh tranh. Có thể dẫn đến bạn là người khơi mào cho cuộc chiến giá cả mà không bên nào ngoài KH có lợi cả

Định giá theo hệ số thu nhập trên đầu tư mục tiêu: không có ý nghĩa trong các thị trường có cạnh tranh tự do. Dựa vào lợi nhuận mong muốn thu được khi đưa ra quyết định đầu tư. Khó khăn của phương pháp là cần phải biết được khối lượng cầu trước khi định giá

Định giá chi phí-cộng lợi: khá dễ vì đơn giản và không phải tính toán nhiều nhưng lại dễ có quyết định sai lầm. Bắt đầu bằng việc ước lượng cầu, dựa vào đó ước lượng chi phí trung bình cho mỗi đơn vị, tiền lãi cộng chi phí trung bình chính là giá bán

Những yếu tố quyết định giá:

Định giá Giá trị/Chi phí là phương pháp định giá tối đa hóa lợi nhuận bằng việc quản lí mức cân bằng giữa hệ số biên đơn vị và động cơ mua của KH

Các phương pháp định giá:

Ước lượng giá trị cảm nhận: là mức giá trần và nên là điểm bắt đầu của quá trình định giá, giá trị cảm nhận cần cao hơn mức chi phí cho mỗi đơn vị Sp

Xác định chi phí sinh thêm trên mỗi đơn vị: là mức sàn cho Sp, Dv; không thể định giá thấp hơn chi phí đơn vị dù thời gian áp dụng ngắn hay dài và mong đợi vẫn có thể kinh doanh

Thiết lập mục tiêu cho số dư đảm phí tổng:

Số dư đảm phí = Doanh số x Hệ số biên biến đổi/đơn vị

Chiến lược thâm nhập: số lượng lớn 

Chiến lược hớt váng: lợi nhuận giá

Dự đoán các động thái có thể của đối thủ cạnh tranh: khi định giá bạn phải xem xét đến những hành động đối thủ cạnh tranh có khả năng thực hiện

Chiến lược Sp/thị trường mẫu nên có tất cả các thành phần như của 1 chiến lược Sp/thị trường bình thường (thị trường mục tiêu, định vị, các chương trình QC, phân phối)

Đánh giá các kết quả tài chính của giá cả: khi đã dự đoán được doanh số bán, có thể đánh giá tác động tài chính của mức giá thử nghiệm. 

Khi điều kiện cạnh tranh thay đổi, bạn sẽ cần thay đổi chiến lược giá của mình

MARKETING DU KÍCH

Giúp cho Dn thực hiện marketing mà không cần đến những khoản ngân sách lớn, lúc này các nguyên tắc vẫn giữ nguyên tác dụng của nó

Khi áp dụng các nguyên tắc marketing cần sáng tạo hơn và nên cẩn thận hơn

Tập trung trong chiến lược marketing du kích: phải tập trung được các nỗ lực của DN vào 1 thị trường mục tiêu cụ thể, nếu không tập trung thì Dn đó phải dàn trải nguồn lực , như vậy làm suy yếu chiến lược

Phối hợp trong chiến lược marketing du kích: cần tập trung các nỗ lực để hỗ trợ cho việc định vị Sp/Dv, nếu không định vị rõ ràng thì rất khó khăn trong giao tiếp với KH cũng như trong xây dựng định vị thương hiệu 

Truyền thông trong chiến lược marketing du kích: marketing du kích bắt đầu bằng 1 câu phát biểu rõ ràng về thị trường mục tiêu và định vị Sp/Dv

Thị trường mục tiêu du kích: gồm những nhóm KH bạn mong muốn có quan hệ giao dịch (lí tưởng là mô tả theo các yếu tố nhân khẩu học)

Định vị du kích: là khâu tối quan trọng trong marketing, cần phải xác định cụ thể các đối thủ cạnh tranh, đừng nên đối đầu với các đối thủ lớn, nếu có thể hãy đổi định vị du kích sang mức độ đáp ứng nhu cầu của từng cá nhân riêng biệt

Xây dựng thương hiệu du kích: bí quyết để có thương hiệu mạnh là sự nhất quán 

Dịch vụ du kích: mức độ hài lòng của Kh đa phần phụ thuộc vào sự tương tác giữa họ với nhân viên của bạn

Truyền thông du kích: qua các phương tiện- bảng tin, đài phát thanh, bưu phẩm, hay bất kì nơi đâu khác

Quảng cáo du kích: in các Qc gói gọn trong 1 trang giấy, dán thông báo tại bảng tin của địa phương, danh thiếp, banner, biển Qc trên vỉa hè, Qc trang vàng, thư Qc, gửi video,…

Bán hàng du kích: cần cung cấp cho nhân viên tất cả những trợ giúp mà họ cần

Xúc tiến bán hàng du kích: các chương trình xúc tiến bán hay khuyến mại đều cần phải tuân theo 1 chủ đề giúp mở rộng định vị nhãn hiệu 

PR du kích: là phần tinh hoa trong các phương pháp truyền thông du kích-chi phí thấp, hiệu quả cao

Marketing du kích qua Internet: sử dụng các thông điệp trên trang web và email của Dn, vì ngân sách nhỏ nên tất cả các phương tiện truyền thông này phải củng cố lẫn nhau

Định giá du kích: Dn nhỏ dễ dàng biến đổi Sp để phù hợp với nhu cầu KH, trong đó có giá cả, họ điều chỉnh được mức giá vì điều chỉnh được khoản giảm giá theo từng đối tượng KH khác nhau

Các Dn áp dụng hình thức marketing này thường thân thiện, gần gũi với KH vì vậy hãy nói chuyện với KH và tìm hiểu mối quan tâm cũng như nhu cầu của họ

PHẦN IV HIỂU RÕ Ý NGHĨA CỦA CÁC CON SỐ (CON SỐ CÓ HỒN)

CÁC PHÂN TÍCH CHO NHỮNG QUYẾT ĐỊNH MARKETING THÔNG MINH

Ảnh hưởng của các quyết định marketing tới doanh thu và chi phí hợp lí là rất rõ ràng

Trong những thông tin cần có, thông tin về tài chính đặc biệt cần để đánh giá hầu hết các quyết định marketing đó là hệ số dư đảm phí

Các loại hệ thống kế toán: các báo cáo thu nhập đều trình bày các kết quả tài chính,nó cho phép bạn biết được những thông số như doanh thu, chi phí, và lợi nhuận và cho biết những gì đang xảy ra với Dn

Bản báo cáo thu nhập theo hình thức truyền thống không phải là báo cáo dành cho các giám đốc marketing. Nếu muốn sử dụng nó thì phải viết lại bản báo cáo thu nhập mới có kết quả kinh doanh theo hình thức số dư đảm phí 
Tái tổ chức bản báo cáo thu nhập theo hình thức số dư đảm phí: xếp chi phí theo 2 nhóm chi phí cố định và chi phí biến đổi, chi phí biên đổi thay đổi khi sản lượng Sp/Dv  thay đổi 

Thông số quan trọng nhất là số dư đảm phí biến đổi-số tiền bạn thu được trước khi chi trả cho bất kì chi phí cố định, số tiền còn lại là lợi nhuận tùe hoạt động kinh doanh của Dn.

Tỷ lệ số dư đảm phí biến đổi = Số dư đảm phí/ Doanh thu

Tỷ lệ chi phí biến đổi = Chi phí biến đổi/ Doanh thu

Tỷ lệ chi phí biến đổi + tỷ lệ số dư đảm phí biến đổi = 100%  

Mức doanh thu quan trọng: mức doanh thu hòa vốn, mức doanh thu sinh lợi mục tiêu, Ros mục tiêu, mức doanh thu tạm ngừng kinh doanh

Mức doanh thu chỉ vừa đủ trả cho chi phí cố định trực tiếp được gọi là mức tạm ngừng kinh doanh

Đánh giá tác động tài chính của các quyết định marketing: tỷ lệ số dư đảm phí cho phép bạn biến nhữn thay đổi trong doanh thu thành những thay đổi trong lợi nhuận vì vậy đánh giá được các kiểu quyết định marketing khác nhau

Thay đổi nhỏ nhất cần có trong kinh doanh: tỷ lệ số dư đảm phí cho phép xác định được mức thay đổi doanh thu thấp nhất cần có để chứng minh tính đúng đắn của các quyết định marketing

Mức thay đổi doanh thu thấp nhất cần có= Thay đổi chi phí/ Tỷ lệ số dư đảm phí.

Nên đánh giá tác động tài chính cảu các động thái marketing nếu có những thông tin thích hợp.

Nên áp dụng tỷ kệ đảm phí của Dn để đánh giá cá kết quả tài chính của nhiều quyết định marketing

TIẾN HÀNH NGHIÊN CỨU THỊ TRƯỜNG

Nghiên cứu thị trường là tai mắt của marketing, đây là 1 phương pháp phức tạp và tốn kém về mặt kĩ thuật

Khi xem xét kết quả nghiên cứu thị trường cần phải nắm được điểm mạnh, điểm yếu của các phương pháp thu thập và trình bày thông tin

Trọng tâm của nghiên cứu thị trường: tập trung vào các đối tượng có tác động đến hiệu quả marketing của Dn, gồm: người sử dụng cuối cùng, đại lí bán lẻ, đối thủ cạnh tranh, nhà cung cấp và các khuynh hướng 

Nghiên cứu về người sử dụng cuối cùng: phân đoạn, hành vi mua, nhu cầu, giá trị cảm nhận, Sp, thương hiệu, bản sao chép Qc, thói quen xem phương tiện truyền thông, các cuộc tiếp xúc bán hàng, định giá, hành vi mua, đại lí bán lẻ, nhà cung cấp, đối thủ cạnh tranh, khuynh hướng 

Các kiểu dữ liệu: dữ liệu sơ cấp và dữ liệu thứ cấp

Lấy mẫu ngẫu nhiên và lấy mẫu có chọn lọc

Sai số hệ thống (bias) có nghĩa là mẫu của bạn không đại diện cho tập hợp bạn muốn tìm hiểu. Cách tốt nhất để xử lý những sai số hồi đáp hay không đồi đáp chỉ đơn giản là xem xét lại toàn bộ kế hoạch nghiên cứu thật cẩn thận và hi vọng phát hiện ra được tất cả các nguồn gây sai số

Bất cứ khi nào sử dụng mẫu, các sai số ngẫu nhiên đều có thể xảy ra

Dung lượng mẫu tối đa là 30, nếu muốn khảo sát dụng lượng mẫu lớn hơn 30 khi: Tập khảo sát mục tiêu không đồng nhất, các phần tử của tập khảo sát có vai trò rất quan trọng

Có thể tiến hành khảo sát theo nhiều cách khác nhau như: qua thư, Internet, điện thoại, gặp gỡ trực tiếp hay quan sát

Cấu trúc bản câu hỏi: vừa mang tính khoa học vừa mang tính nghệ thuật, 1 bản câu hỏi khảo sát hiệu quả sẽ phải diễn ra như 1 cuộc nói chuyện thú vị

Phân tích dữ liệu: thông số trung bình, bảng chéo

Nếu không tiến hành khảo sát thị trường, bạn chỉ phỏng đoán, ước chừng khi xây dựng chiến lược marketing và thành công chỉ nhờ vào may mắn 

DỰ DOÁN

Khi đã xây dựng chiến lược marketing cho Dn, thì cần phải dự đoán điều gì so với khả năng xảy ra khi bạn thực hiện chiến lược này

Nên so sánh những dự đoán của mình với những mục tiêu đã đề ra. Nếu trúng hay vượt qua những kỳ vọng đặt ra trong mục tiêu thì kế hoạch của bạn chấp nhận được, nếu cho rằng khả năng xảy ra không đáp ứng được mục tiêu đề ra thì phải giảm các mục tiêu hoặc phải xem xét lại chiến lược marketing và các sách lược kinh doanh

Tiềm năng thị trường là doanh thu, hay lợi nhuận lớn nhất bạn cho rằng Dn thu được từ thị trường mục tiêu, tiềm năng doanh thu của bạn thường thấp hơn tiềm năng thị trường vì 1 số KH đã trung thành với đối thủ cạnh tranh

Đánh giá tiềm năng của thị trường theo phương pháp trực tiếp: tập trung vào doanh thu của những Sp,Dv hiện tại

Theo phương pháp gián tiếp: xem xét những đặc điểm liên quan tới những Sp, Dv của mình

Dự doán doanh thu: từ những KH trung thành với đối thủ cạnh tranh chiếm bao nhiêu doanh thu/thị trường của bạn, tiềm năng của Dn bạn sẽ giảm đi 1 lượng bằng đúng lượng này

Phương pháp dự đoán thị trường tương lai: trung bình trượt, phương pháp làm phẳng hàm số mũ đơn, phân tích hồi qui theo thời gian

Dự đoán khách quan về thị phần của Dn:

Trình bày chiến lược marketing của Dn đầy đủ các về định vị Sp, xây dựng thương hiệu, thiết kế, định giá Sp, truyền thông  và phân phối Sp

Đánh giá chiến lược marketing mà các đối thủ thực hiện

Xác định thị phần cao nhất, thị phần thấp nhất và thị phần trung bình mà cho rằng Dn có thể đạt được

Dựa trên đánh giá của bạn về chiến lược marketing của Dn, đối thủ cạnh tranh, ước lượng xác suất xảy ra của các thị phần đã xác định ở trên

Tìm mức trung bình của các thị phần có khả năng đạt được khi lấy tổng của tích các thị phần với các xác suất xảy ra-thị phần mong đợi

Quá trình trên được dùng để dự doán doanh thu và lợi nhuận trong những năm tiếp theo của Dn, dự đoán càng xa, mức độ chính xác càng thấp.

Cần phải làm được dự đoán có mức độ chính xác cao, cẩn trọng, sau đó biến những dự đoán về doanh thu thành những ước lượng lợi nhuận

KẾ HOẠCH MARKETING

Là bản tóm lược chiến lược cũng như tất cả các chương trình được thiết kế nhằm giúp bạn đạt được những mục tiêu đề ra

Trình bày những kết quả thu được từ tất cả các phân tích mà đã thực hiện, các quyết định mà đưa ra khi thực hiện hết toàn bộ quá trình xây dựng marketing

Bản kế hoạch đưa ra hướng dẫn cho toàn bộ các hoạt động marketing của Dn, có thể thay đổi kế hoạch này khi nó bước chân vào thị trường nhưng nó luôn phải là kim chỉ nam dẫn đương chỉ lối cho Dn

Nên suy nghĩ về việc lập kế hoạch trong khoảng thời gian bao lâu? Bản kế hoạch nên đủ dài để thay đổi chiến lược của mình nếu cần phải làm vậy

Một bản lập kế hoạch marketing gồm 4 thành phần chính của chiến lược marketing (mục tiêu, định vị, các chương trình), dự đoán cho các mục tiêu, bản liệt kê những giả định kế hoạch chủ yếu. Cần biết mục tiêu nào là quan trọng hơn, sử dụng chương trình marketing nào, thay đổi tùy theo tình hình của Dn

Thường thì mỗi bước trong quá trình lập kế hoạch luôn có sẵn nhiều hơn 1 phép phân tích kế hoạch

Áp dụng phép phân tích kế hoạch này rất có ích trong các cuộc thảo luận quan trọng với đồng nghiệp, nhất là trong 1 nhóm có từ 5-7 người, giúp họ có kiến thức hơn về tình huống

Cải thiện kế hoạch marketing
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