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Course Description: 

"Case-Based Frameworks for Mastering Management Consulting" is a dynamic course designed to 
provide learners with hands-on experience in applying strategic business frameworks to solve real-world 
business problems. Through this course, learners will explore various consulting and business problem 
frameworks such as 3Cs, 4Ps, Porter’s 5 Forces, profitability analysis, market entry, pricing strategies, 
growth strategies, mergers and acquisitions (M&A), and due diligence. This course emphasizes practical 
applications by working through detailed case examples, allowing learners to enhance their 
problem-solving skills and build actionable strategies for a variety of business challenges. By the end of 
the course, learners will be equipped to analyze complex business situations, apply relevant frameworks, 
and provide strategic recommendations for real-world scenarios. 
Module 1: Case Frameworks Overview 
Module 1 introduces learners to fundamental consulting frameworks and their applications in real-world 
business scenarios. This module covers essential tools such as the 3Cs framework, the 4Ps of marketing, 
and Porter’s 5 Forces, helping learners understand how to analyze business situations and marketing 
strategies. By applying these frameworks, learners will develop the ability to evaluate complex business 
challenges, identify key issues, and generate strategic insights. 
Module 2: Business Problem Frameworks (Part 1) 
Module 2 dives deeper into specific business problems like profitability, market entry strategies, and 
pricing issues. Learners will explore different frameworks to tackle these challenges, including revenue 
and cost-side analysis for profitability, target market assessment for market entry, and strategic pricing 
frameworks. By working through case examples, learners will practice applying these frameworks to 
real-life scenarios, providing actionable solutions to business problems. 
Module 3: Business Problem Frameworks (Part 2) 
Module 3 focuses on advanced business problems such as growth strategy, mergers and acquisitions 
(M&A), and due diligence. In this module, learners will explore frameworks for identifying opportunities 
for growth, managing the M&A lifecycle, and conducting thorough due diligence processes. Case 
examples will be used to demonstrate how these frameworks can be applied in real-world business 
situations to develop effective strategies and support decision-making. 
Learning Objectives: 

1.​ Define and understand the key business frameworks, such as 3Cs, 4Ps, Porter’s 5 Forces, and 
profitability analysis, and their applications in various business scenarios. 

2.​ Analyze complex business problems using relevant frameworks and derive actionable insights. 
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3.​ Apply business problem frameworks, including market entry, pricing strategy, growth strategy, 
M&A, and due diligence, to real-world case studies. 

4.​ Evaluate and propose practical solutions to business challenges by integrating multiple 
frameworks and tools. 

Target Audience 
This course is ideal for students, professionals, and aspiring consultants looking to master the application 
of frameworks in solving real-world business problems. It is especially beneficial for individuals preparing 
for consulting interviews or seeking to enhance their problem-solving capabilities in management 
consulting roles. 
-- 
Types of consulting frameworks 
 

What are the different types of frameworks? 
1. Khái niệm Khung Tư Vấn Quản Lý 
1.1. Khái niệm Chung về Khung (Framework) 
Một khung (framework) là một cách tiếp cận có cấu trúc hoặc một mô hình mà các nhà tư vấn sử dụng 
để phân tích, hiểu và giải quyết các vấn đề kinh doanh. Nó có thể được ví như một "động cơ" hoặc 
một "mô hình toán học" – một công cụ giúp chuyển đổi các yếu tố đầu vào thành các kết quả đầu ra có 
giá trị. Tương tự như việc giải một phương trình toán học hay quy trình sản xuất, các khung cung cấp 
một cấu trúc để xử lý thông tin, chiết xuất giá trị và đưa ra giải pháp cuối cùng. 
1.2. Khái niệm Khung Tư Vấn Quản Lý 
Khi các khung này được áp dụng để giải quyết các vấn đề liên quan đến chiến lược kinh doanh, chúng 
được gọi là "khung tư vấn quản lý" (management consulting frameworks). Các khung này cũng có thể 
được sử dụng trong tư vấn kinh doanh tổng thể và tư vấn chức năng chuyên biệt. 
2. Tầm Quan Trọng của Khung Tư Vấn Quản Lý 
Các khung tư vấn quản lý đóng vai trò quan trọng vì chúng giúp các nhà tư vấn: 

●​ Phân tích có hệ thống: Giúp phân tích các vấn đề phức tạp một cách có hệ thống, đảm bảo 
không bỏ sót các khía cạnh quan trọng. 

●​ Hỗ trợ ra quyết định: Cung cấp một lộ trình rõ ràng để đưa ra các quyết định sáng suốt và có 
căn cứ. 

Các nhà tư vấn quản lý được đào tạo để tư duy một cách rộng mở (thinking broad) nhưng đồng thời 
cũng đi sâu vào các chi tiết phù hợp (going deeper for the right things) và cấu trúc vấn đề một cách 
logic. Đây là những kỹ năng mà những người làm việc trong ngành có thể không sở hữu, và đó là lý do 
tại sao các công ty tìm kiếm sự hỗ trợ từ các nhà tư vấn. Khả năng cung cấp cấu trúc cho một vấn đề 
kinh doanh phức tạp, hiểu rõ vấn đề và đưa ra giải pháp là những gì một nhà tư vấn quản lý mang lại. 
3. Các Kỹ Năng Cần Thiết của Nhà Tư Vấn Quản Lý 
Một nhà tư vấn quản lý cần có các kỹ năng sau để xây dựng và áp dụng khung hiệu quả: 

●​ Tiếp cận MECE (Mutually Exclusive, Collectively Exhaustive): Đảm bảo rằng tất cả các yếu tố 
đều được xem xét (collectively exhaustive) và không có sự trùng lặp giữa các yếu tố (mutually 
exclusive). 

●​ Tư duy rộng mở và toàn diện (360-degree view): Khả năng nhìn nhận vấn đề từ nhiều góc độ 
khác nhau. 

4. Các Loại Khung Tư Vấn Quản Lý Phổ Biến 
Trong chuỗi bài giảng này, chín khung phổ biến sẽ được thảo luận chi tiết. Đây là những khung thường 
xuất hiện trong các buổi phỏng vấn tình huống (case interviews). 
4.1. 4P (Marketing Mix) 

●​ Mục đích: Chủ yếu được sử dụng để đánh giá chiến lược marketing. 
●​ Các yếu tố: Giá (Price), Sản phẩm (Product), Khuyến mãi (Promotion), Địa điểm (Place). 



4.2. 5 Lực Lượng Cạnh Tranh của Porter (Porter's Five Forces) 
●​ Mục đích: Chủ yếu được sử dụng để phân tích ngành và khả năng sinh lời của ngành. 

4.3. Khung Lợi Nhuận (Profitability Framework) 
●​ Mục đích: Giải quyết các vấn đề về lợi nhuận, một trong những thách thức lớn mà nhiều công 

ty phải đối mặt. 
4.4. Khung Gia Nhập Thị Trường (Market Entry) 

●​ Mục đích: Được sử dụng khi một công ty đang lên kế hoạch gia nhập một thị trường mới. 
4.5. Khung Định Giá (Pricing) 

●​ Mục đích: Xác định cách định giá sản phẩm hoặc dịch vụ một cách hiệu quả. 
4.6. Khung Chiến Lược Tăng Trưởng (Growth Strategy) 

●​ Mục đích: Phát triển các chiến lược để tăng trưởng kinh doanh một cách hữu cơ (nội bộ). 
4.7. Khung Sáp Nhập và Mua Lại (Mergers and Acquisitions - M&A) 

●​ Mục đích: Giải quyết các chiến lược tăng trưởng không hữu cơ thông qua việc sáp nhập hoặc 
mua lại các doanh nghiệp khác. 

4.8. Khung Thẩm Định Chuyên Sâu (Due Diligence) 
●​ Mục đích: Là một phần nhỏ của M&A, được sử dụng để đánh giá các công ty mục tiêu nhằm 

xác định liệu chúng có phù hợp để sáp nhập hoặc mua lại hay không. 
Ngoài chín khung được đề cập, còn có nhiều khung khác giải quyết các vấn đề kinh doanh đa dạng như 
giới thiệu sản phẩm mới, chiến lược tiếp cận thị trường (GTM), so sánh đối thủ cạnh tranh 
(competitor benchmarking), điểm số NPS (Net Promoter Score), cải tiến quy trình và cải tiến hoạt động. 
Kết Luận 
Các khung tư vấn quản lý là những công cụ không thể thiếu đối với các nhà tư vấn, giúp họ hệ thống 
hóa quá trình phân tích và giải quyết các vấn đề kinh doanh phức tạp. Chúng không chỉ cung cấp một 
cấu trúc logic mà còn nâng cao chất lượng của các quyết định chiến lược. Khả năng áp dụng linh hoạt 
và thậm chí xây dựng các khung mới là một kỹ năng cốt lõi, phản ánh năng lực tư duy chiến lược của 
một nhà tư vấn. Việc nắm vững các khung này giúp cá nhân hiểu rõ hơn về các động lực thị trường và 
cách thức các doanh nghiệp đạt được mục tiêu tăng trưởng và lợi nhuận. 
Bài Học Hành Động (Actionable Takeaways) 

1.​ Học hỏi cấu trúc: Nắm vững cấu trúc cơ bản của từng khung để có thể áp dụng vào các tình 
huống thực tế. 

2.​ Luyện tập tư duy MECE: Thực hành phân tích vấn đề theo nguyên tắc MECE để đảm bảo tính 
toàn diện và tránh trùng lặp. 

3.​ Mở rộng tầm nhìn: Luôn cố gắng nhìn nhận vấn đề từ nhiều góc độ khác nhau để có cái nhìn 
360 độ. 

4.​ Sẵn sàng điều chỉnh: Chuẩn bị tinh thần điều chỉnh hoặc xây dựng khung mới khi đối mặt với 
các vấn đề có đặc điểm riêng. 

5.​ Ứng dụng vào thực tế: Thử áp dụng các khung này vào các vấn đề bạn gặp phải trong công 
việc hoặc cuộc sống hàng ngày để rèn luyện kỹ năng phân tích. 

6.​ Nắm vững các khung cốt lõi: Tập trung vào các khung phổ biến như 4P, Porter's Five Forces, Lợi 
nhuận, Gia nhập thị trường, Định giá, Tăng trưởng và M&A vì chúng thường xuyên được sử 
dụng. 

-- 

How are these frameworks used in complex business problems? 
 
1. Nguyên Tắc Nền Tảng: Tính Linh Hoạt và Tích Hợp 
Việc áp dụng các khung tư vấn không tuân theo một công thức "một kích cỡ cho tất cả". Một vấn đề 
kinh doanh lớn hiếm khi được giải quyết triệt để chỉ bằng một khung duy nhất. Thay vào đó, phương 
pháp hiệu quả nhất là kết hợp một khung chính (primary framework) với các yếu tố từ các khung liền 



kề hoặc hỗ trợ (adjacent frameworks). Cách tiếp cận này đòi hỏi sự linh hoạt và khả năng tùy chỉnh để 
phù hợp với bối cảnh cụ thể của từng doanh nghiệp. 
2. Phân Tích Ứng Dụng Kết Hợp Khung trong Các Tình Huống Kinh Doanh Cụ Thể 
2.1. Tăng Trưởng Doanh Thu (Growing Revenue) 
Tăng trưởng doanh thu, còn được gọi là xây dựng chiến lược tăng trưởng, phân tích khoảng trắng thị 
trường (white space analysis) hoặc xác định cơ hội mới, đòi hỏi sự kết hợp của nhiều khung phân tích. 

●​ Khung chính: 
o​ Khung Chiến Lược Tăng Trưởng (Growth Strategy Framework): Đây là khung nền tảng 

để xác định các hướng tăng trưởng. 
●​ Các khung hỗ trợ: 

o​ Khung Phân Tích Tình Hình Kinh Doanh (3Cs/Business Situation Framework): Trước 
hết, cần phải hiểu rõ kịch bản hiện tại (as-is scenario) của công ty để có một điểm xuất 
phát vững chắc. 

o​ Khung Lợi Nhuận (Profitability Framework): Cần phân tích các yếu tố cấu thành doanh 
thu, đặc biệt là Giá (Price) và Sản lượng (Volume). Sản lượng liên quan trực tiếp đến 
số lượng người dùng và khách hàng, là một đòn bẩy tăng trưởng quan trọng. Giá cả 
cũng là một yếu tố then chốt, vì việc điều chỉnh giá có thể tác động ngay lập tức đến 
doanh thu. 

o​ Khung Định Giá (Pricing Framework): Khi giá được xác định là một yếu tố quan trọng, 
cần phải sử dụng khung định giá để đánh giá xem sản phẩm đã được định giá đúng 
cách chưa, có cạnh tranh so với các đối thủ hay không. 

o​ Khung 5 Lực Lượng Cạnh Tranh của Porter (Porter's Five Forces): Nếu chiến lược tăng 
trưởng bao gồm việc mở rộng sang các sản phẩm hoặc ngành hàng liền kề, cần phải 
phân tích ngành đó để đánh giá mức độ hấp dẫn và khả thi. 

o​ Khung Sáp Nhập & Mua Lại (M&A): Cần được xem xét nếu doanh nghiệp cân nhắc con 
đường tăng trưởng vô cơ (inorganic growth). 

2.2. Cắt Giảm Chi Phí và Cải Thiện Hoạt Động (Cutting Costs & Improving Operations) 
Mục tiêu này, trong thuật ngữ kinh doanh còn được gọi là cải thiện EBITDA hoặc các sáng kiến tiết kiệm 
chi phí, tập trung chủ yếu vào khía cạnh chi phí của doanh nghiệp. 

●​ Khung chính: 
o​ Khung Lợi Nhuận (Profitability Framework): Lần này, trọng tâm được đặt vào phía Chi 

phí (Cost), bao gồm phân tích chi phí cố định và chi phí biến đổi. 
●​ Các khung hỗ trợ: 

o​ Phân Tích Chuỗi Giá Trị (Value Chain Analysis): Được sử dụng để phân tích chi tiết các 
hoạt động và xác định các điểm có thể cắt giảm chi phí. 

o​ Khung Phân Tích Tình Hình Kinh Doanh (3Cs/Business Situation Framework): Các yếu 
tố của khung này được sử dụng để hiểu rõ bối cảnh hoạt động hiện tại của công ty. 

2.3. Cải Thiện Lợi Nhuận (Improving Profitability) 
Đây là một vấn đề bao quát, đòi hỏi phải xem xét cả hai phía doanh thu và chi phí. 

●​ Khung chính: 
o​ Khung Lợi Nhuận (Profitability Framework): Toàn bộ khung này sẽ được áp dụng để 

phân tích cả hai thành phần là doanh thu và chi phí. 
●​ Các khung hỗ trợ: 

o​ Khung Định Giá (Pricing Framework): Nếu phân tích cho thấy sản phẩm bị định giá sai, 
khung này sẽ trở nên cần thiết và kết quả phân tích có thể trở thành một trong những 
khuyến nghị chính. 

o​ Khung 4P (Marketing Mix): Được sử dụng để đánh giá các yếu tố Sản phẩm 
(Product), Giá (Price), Địa điểm (Place), và Khuyến mãi (Promotion). Ví dụ, từ góc độ 



lợi nhuận, có thể công ty đã không lựa chọn đúng cơ cấu sản phẩm (product mix) tối 
ưu. 

o​ Khung Phân Tích Tình Hình Kinh Doanh (3Cs/Business Situation Framework): Cần thiết 
cho việc phân tích bối cảnh tổng thể của công ty. 

2.4. Sáp Nhập & Mua Lại (M&A) và Thoái Vốn (Divestitures) 
Các thương vụ M&A đòi hỏi một sự thẩm định kỹ lưỡng về nhiều mặt. 

●​ Khung chính: 
o​ Khung M&A (M&A Framework) và Khung Thẩm Định Chuyên Sâu (Due Diligence 

Framework): Đây là hai khung cốt lõi để dẫn dắt toàn bộ quy trình. 
●​ Các khung hỗ trợ: 

o​ Khung Phân Tích Tình Hình Kinh Doanh (3Cs/Business Situation Framework): Để hiểu 
rõ bối cảnh "hiện tại" của cả công ty mua và công ty mục tiêu. 

o​ Khung Lợi Nhuận (Profitability Framework): Rất quan trọng khi phân tích Báo cáo Kết 
quả Kinh doanh (P&L) của công ty mục tiêu. Phân tích này giúp xác định các tiềm năng 
cộng hưởng (synergies), đặc biệt là cộng hưởng về chi phí. Nếu mục tiêu là cộng 
hưởng doanh thu, khía cạnh doanh thu cũng sẽ được xem xét. 

o​ Khung 5 Lực Lượng Cạnh Tranh của Porter (Porter's Five Forces): Dùng để đánh giá 
mức độ hấp dẫn của ngành mà công ty mục tiêu đang hoạt động, từ đó quyết định xem 
đây có phải là một ngành đáng để đầu tư hay không. 

Kết Luận 
Giá trị thực sự của các khung tư vấn không nằm ở việc áp dụng chúng một cách riêng lẻ, mà nằm ở 
nghệ thuật kết hợp và tùy chỉnh chúng một cách linh hoạt. Bất kỳ vấn đề kinh doanh nào cũng cần 
được tiếp cận bằng một khung chính phù hợp, nhưng đồng thời phải luôn tư duy về việc những khung 
nào khác có thể được tích hợp để làm phong phú thêm phân tích. Việc áp dụng máy móc nhiều khung 
mà không có mục đích là không cần thiết; chỉ nên sử dụng các khung bổ sung khi chúng thực sự mang 
lại giá trị. Cách tiếp cận tích hợp này đảm bảo rằng các giải pháp đưa ra không chỉ có cấu trúc chặt chẽ 
mà còn toàn diện và phù hợp với bối cảnh kinh doanh độc nhất của từng doanh nghiệp. 
Bài Học Hành Động (Actionable Takeaways) 

1.​ Bắt đầu từ khung chính: Luôn xác định khung phù hợp nhất với vấn đề kinh doanh cốt lõi. 
2.​ Tư duy tích hợp: Suy nghĩ về các khung liền kề có thể cung cấp thêm thông tin chi tiết hoặc góc 

nhìn khác. 
3.​ Luôn phân tích bối cảnh: Bắt đầu bằng việc tìm hiểu tình hình "hiện tại" (as-is) của doanh 

nghiệp trước khi đưa ra giải pháp. 
4.​ Tùy chỉnh linh hoạt: Điều chỉnh các khung để phù hợp với yêu cầu cụ thể của bài toán kinh 

doanh, không áp dụng một cách cứng nhắc. 
5.​ Áp dụng có chọn lọc: Chỉ sử dụng các khung bổ sung khi thực sự cần thiết và có thể mang lại 

giá trị cho phân tích. 
6.​ Hiểu rõ mối liên kết: Nhận thức rằng các vấn đề như tăng trưởng, lợi nhuận, và định giá 

thường liên kết chặt chẽ với nhau. 

Read More About Consulting Frameworks: Types, Applications, and Benefits 
Introduction to consulting frameworks and its different types 
Companies can utilize a range of methods and tools to improve their overall performance and efficiency. 
Consulting frameworks assist individuals in management positions in evaluating key elements that may 
be affecting their company’s market performance. Learning about different consulting frameworks can 
assist your organization in determining which one is appropriate for you to use depending on what you 
want to achieve. Benefits of case interview frameworks: 



●​ Frameworks enable you to solve absolutely every case, so make sure you understand them in 
depth. 

●​ The frameworks are useful for real-life consulting projects, not just sterile academic 
case-prepping. 

●​ You could memorize 12 or 15 or 20 frameworks, but you will not gain expertise in any if you try 
to use all. 

●​ The frameworks can be mixed and matched; a combo may in fact be the only way to solve the 
case. 

●​ Remember, these are not comprehensive tools. If you understand how to properly use the 
concepts in these cases, you will be able to solve any case that is put in front of you. 

Read More 
How are these frameworks used in complex business problems? 
Sometimes, you may face a business problem that requires more than one dimension of analysis, or that 
involves multiple stakeholders, objectives, or scenarios. For example, you may need to evaluate a new 
market entry opportunity, which involves assessing the industry attractiveness, the competitive 
landscape, the customer needs, the value proposition, the financial feasibility, and the implementation 
risks. In this case, using a single framework, such as Porter's Five Forces or SWOT, may not be sufficient 
to cover all the aspects of the problem. Therefore, you may need to combine different frameworks to 
create a more comprehensive and customized approach. 
Read More 
 

Company As-Is Analysis frameworks 

Analyzing company business situation (3Cs and Business situation framework) 
1. Giới Thiệu về Khung Phân Tích Hiện Trạng 
Các khung phân tích hiện trạng là những công cụ thiết yếu được sử dụng để thu thập và cấu trúc thông 
tin về tình hình kinh doanh hiện tại của một công ty. Mục tiêu của chúng không phải là để giải quyết 
vấn đề ngay lập tức, mà là để xây dựng một nền tảng kiến thức vững chắc, từ đó các khung giải quyết 
vấn đề chuyên sâu hơn có thể được áp dụng một cách hiệu quả. Khung phân tích được đề cập trong 
bài giảng là "Khung 3Cs và Tình hình Kinh doanh," bao gồm ba yếu tố cốt lõi: Công ty (Company), Khách 
hàng (Customers), và Đối thủ cạnh tranh (Competition), cùng với một yếu tố bổ sung quan trọng 
là Sản phẩm (Product). 
2. Các Thành Tố Của Khung Phân Tích 3Cs và Tình Hình Kinh Doanh 
Khung này hoạt động dựa trên một danh sách các câu hỏi chiến lược, được thiết kế để khai thác thông 
tin sâu rộng về từng khía cạnh của doanh nghiệp và môi trường hoạt động. 
2.1. Phân Tích Công Ty (Company Analysis) 
Việc phân tích nội bộ công ty nhằm mục đích hiểu rõ bản sắc, năng lực và sức khỏe của tổ chức. Các 
câu hỏi trọng tâm bao gồm: 

●​ Bản sắc và Sứ mệnh: Điều gì định nghĩa công ty? Tầm nhìn và sứ mệnh cốt lõi là gì? Giá trị mà 
công ty đang cố gắng tạo ra là gì? 

●​ Năng lực cốt lõi (Core Competencies): Công ty được biết đến vì điều gì? Đó là sản phẩm, chất 
lượng, hay công nghệ? Ví dụ, năng lực cốt lõi của Apple là chất lượng và công nghệ. 

●​ Lịch sử và Quy mô: Công ty đã hoạt động được bao lâu? Quỹ đạo tăng trưởng từ khi thành lập 
đến nay ra sao? Công ty có được tài trợ từ các quỹ đầu tư không? 

●​ Hiệu quả Tài chính (Financial Performance): Các xu hướng lịch sử về Báo cáo Kết quả Kinh 
doanh (P&L), Bảng Cân đối Kế toán và Dòng tiền như thế nào? Công ty đã thực hiện các khoản 
đầu tư hoặc thương vụ mua lại nào trong quá khứ? 

https://managementconsulted.com/case-interview-frameworks/
https://www.linkedin.com/advice/1/how-can-you-combine-consulting-frameworks


●​ Đội ngũ Quản lý (Management Team): Đội ngũ lãnh đạo ra sao? Nền tảng học vấn và kinh 
nghiệm (pedigree) của họ là gì? Ai là thành viên Hội đồng Quản trị và các cố vấn? Yếu tố này 
đặc biệt quan trọng trong các bối cảnh như Sáp nhập & Mua lại (M&A). 

●​ Sức mạnh Thương hiệu (Brand Strength): Thương hiệu của công ty mạnh đến đâu? Đây là 
một câu hỏi định tính và có thể cần các phân tích chuyên sâu hơn hoặc một khung riêng về 
thương hiệu để trả lời. 

●​ Lợi thế cạnh tranh cho Khách hàng: Sản phẩm hoặc dịch vụ của công ty mang lại giá trị gì cho 
khách hàng, giúp họ xây dựng lợi thế cạnh tranh của riêng mình? 

2.2. Phân Tích Khách Hàng (Customer Analysis) 
Hiểu rõ khách hàng là yếu tố sống còn đối với bất kỳ doanh nghiệp nào. Phân tích này tập trung vào: 

●​ Nhân khẩu học và Phân khúc: Khách hàng là ai (B2B hay B2C)? Đặc điểm nhân khẩu học của họ 
là gì (tuổi tác, v.v.)? Khách hàng được phân khúc như thế nào (theo khu vực, theo loại sản 
phẩm)? Ví dụ, một bệnh viện có khách hàng B2C, trong khi một công ty thiết bị y tế chủ yếu có 
khách hàng B2B và các đối tác kênh phân phối. 

●​ Chân dung Khách hàng (Customer Personas): Ai là người thực sự mua sản phẩm? 
●​ Xu hướng Tăng trưởng: Tốc độ tăng trưởng trong các phân khúc khách hàng khác nhau như 

thế nào và dự báo trong tương lai ra sao? 
●​ Độ nhạy cảm về giá (Price Sensitivity): Khách hàng phản ứng như thế nào với sự thay đổi về 

giá? Điều này cũng cung cấp thông tin về bản chất của sản phẩm và ngành công nghiệp. 
●​ Kênh Phân phối (Distribution Channels): Các kênh phân phối và đối tác kênh là ai? 

2.3. Phân Tích Đối Thủ Cạnh Tranh (Competition Analysis) 
Phân tích này giúp định vị công ty trong bối cảnh thị trường rộng lớn hơn. 

●​ Nhận diện Đối thủ và Thị phần: Ai là đối thủ cạnh tranh trên thị trường? Thị phần của họ là 
bao nhiêu? 

●​ Quy mô Thị trường và Dư địa Tăng trưởng: Thị trường lớn đến đâu? Điều này cho thấy công 
ty còn bao nhiêu dư địa để phát triển. 

●​ Tốc độ Tăng trưởng của Đối thủ: Đối thủ đang phát triển nhanh như thế nào? 
●​ Sản phẩm và Dịch vụ của Đối thủ: Họ đang cung cấp những gì? 
●​ Chiến lược Marketing và Định giá: Đối thủ đang tiếp thị và định giá sản phẩm của họ như thế 

nào? Việc thu thập thông tin này có thể đơn giản (đối với sản phẩm B2C trực tuyến) hoặc phức 
tạp (đối với sản phẩm B2B, đòi hỏi khảo sát thị trường). 

Lưu ý: Mức độ chi tiết của phân tích này có thể thay đổi. Trong một buổi phỏng vấn tình huống (case 
interview), người phỏng vấn có thể chỉ yêu cầu thông tin ở mức độ tổng quan. Tuy nhiên, trong một dự 
án tư vấn thực tế, mỗi câu hỏi này có thể đòi hỏi một phân tích sâu, đôi khi cần đến các khung nhỏ 
hơn. 
2.4. Phân Tích Sản Phẩm (Product Analysis) 
Cuối cùng, việc hiểu rõ chính sản phẩm là điều không thể thiếu. 

●​ Đặc điểm và Sự khác biệt hóa: Sản phẩm là gì? Nó khác biệt như thế nào so với các sản phẩm 
khác trên thị trường? 

●​ Tính Đổi mới và Bằng sáng chế: Sản phẩm có tính đổi mới không? Có bằng sáng chế nào được 
đăng ký không? Đối thủ có bằng sáng chế nào không? 

●​ Khả năng Thay thế và Bán kèm: Sản phẩm có thể bị thay thế không? Có thể được bán kèm 
(bundle) với các sản phẩm khác không? 

●​ Quy mô Thị trường cho Sản phẩm: Thị trường cho sản phẩm này lớn đến mức nào? 
3. Mục Đích và Vai Trò Của Khung Phân Tích Hiện Trạng 
Điều quan trọng cần nhấn mạnh là việc trả lời tất cả các câu hỏi trên không phải là mục tiêu cuối cùng. 
Thay vào đó, nó giúp xây dựng một nền tảng kiến thức toàn diện và sâu sắc về công ty, cách thức hoạt 
động, sản phẩm, và môi trường cạnh tranh. Nền tảng này là tiền đề không thể thiếu để áp dụng các 



khung giải quyết vấn đề cụ thể hơn (như Khung 4P cho marketing, sẽ được thảo luận sau) một cách 
chính xác và hiệu quả. 
Kết Luận 
Khung phân tích 3Cs và Tình hình Kinh doanh là một công cụ phân tích nền tảng, có cấu trúc, cho phép 
các nhà tư vấn và nhà quản lý xây dựng một cái nhìn 360 độ về hiện trạng của một doanh nghiệp. Bằng 
cách đặt ra một loạt các câu hỏi chiến lược về công ty, khách hàng, đối thủ cạnh tranh và sản phẩm, 
khung này tạo ra một cơ sở dữ liệu và hiểu biết sâu sắc. Ý nghĩa thực tiễn của nó nằm ở việc cung cấp 
bối cảnh cần thiết để các phân tích chiến lược sau này trở nên có ý nghĩa và vững chắc, đảm bảo rằng 
các giải pháp được đề xuất dựa trên một sự am hiểu toàn diện về thực tế kinh doanh. 

Analyzing company’s current marketing strategy (4Ps) 
1. Giới Thiệu Khung 4P (Product, Price, Promotion, Place) 
Khung 4P là một mô hình cấu trúc dùng để phân tích bốn yếu tố cốt lõi trong chiến lược tiếp thị của 
một công ty: Sản phẩm (Product), Giá (Price), Xúc tiến (Promotion), và Kênh phân phối (Place). 
 Mặc dù một số câu hỏi trong khung này có vẻ tương đồng với các câu hỏi trong phân tích công ty tổng 
thể, mục tiêu của việc áp dụng Khung 4P là thực hiện một cuộc "nhấp đúp" – tức là đi sâu vào chi tiết ở 
cấp độ 3 hoặc 4 – để xác định các chỉ số hiệu suất chính (KPIs), các vấn đề, hoặc những khoảng trống 
trong chiến lược marketing hiện tại. 
2. Phân Tích Chi Tiết Các Thành Tố Của Khung 4P 
2.1. Phân Tích Sản Phẩm (Product) 
Phân tích sản phẩm trong Khung 4P vượt ra ngoài các câu hỏi cơ bản. 

●​ Nền tảng cơ bản: Các câu hỏi ban đầu tương tự như trong Khung 3Cs: Sản phẩm là gì? Nó khác 
biệt như thế nào? Mức độ đổi mới, bằng sáng chế, khả năng thay thế, khả năng bán kèm, và 
quy mô thị trường cho sản phẩm. 

●​ Phân tích chiều sâu: 
o​ Góc độ Cạnh tranh: Các tính năng của sản phẩm được định vị như thế nào khi so sánh 

trực tiếp với các đối thủ cạnh tranh? 
o​ Xu hướng và Đổi mới: Có những xu hướng đổi mới hoặc công nghệ mới nào đang 

diễn ra trong phân khúc sản phẩm này? Công ty có thể tích hợp những công nghệ này 
vào sản phẩm của mình hay không? 

2.2. Phân Tích Giá (Price) 
Phân tích giá không chỉ dừng lại ở con số mà còn đi sâu vào chiến lược và tâm lý khách hàng. 

●​ Chiến lược Định giá Hiện tại: Công ty đang áp dụng chiến lược nào? (Dựa trên chi phí, dựa 
trên giá trị, hay dựa trên đối thủ cạnh tranh). 

●​ Điểm hòa vốn (Breakeven Point): Mức sản lượng cần thiết để doanh thu bù đắp chi phí là bao 
nhiêu? 

●​ Mức độ Sẵn lòng Chi trả (Willingness to Pay - WTP): 
o​ Khái niệm: Đây là một yếu tố cực kỳ quan trọng trong định giá dựa trên giá trị 

(value-based pricing). Nó đánh giá mức độ mà khách hàng cảm nhận được giá trị của 
sản phẩm và từ đó, họ sẵn sàng trả bao nhiêu cho giá trị đó. Đây được coi là phương 
pháp lý tưởng để định giá sản phẩm. 

o​ Phương pháp Nghiên cứu: Nếu chưa có dữ liệu, cần tiến hành nghiên cứu khách hàng 
thông qua các cuộc phỏng vấn sâu. Quá trình này bao gồm việc trình bày các tính năng 
dự kiến của sản phẩm mới, phân loại chúng thành "tính năng bắt buộc phải có" 
(must-have) và "tính năng có thì tốt" (good-to-have). Sau đó, đánh giá mức WTP của 
khách hàng đối với các "tính năng bắt buộc" và theo dõi sự gia tăng của WTP khi từng 
"tính năng có thì tốt" được thêm vào. 



●​ Nhận thức của Khách hàng: Khách hàng đã được giáo dục và nhận thức đủ về sản phẩm 
chưa? Các hoạt động marketing đã đủ sức "kéo" khách hàng về phía sản phẩm hay chưa? 

2.3. Phân Tích Xúc Tiến (Promotion) 
Phân tích này đánh giá hiệu quả của các hoạt động truyền thông và quảng cáo. 

●​ Các Chiến lược đã Triển khai: Công ty đã thực hiện những chiến lược marketing (quảng cáo, 
xúc tiến) nào cho đến nay? 

●​ Phân loại Kênh Xúc tiến: 
o​ Kênh Kỹ thuật số (Digital): Bao gồm các chiến dịch email, tối ưu hóa công cụ tìm kiếm 

(SEO), marketing trên công cụ tìm kiếm (SEM), v.v. 
o​ Kênh Ngoại tuyến (Offline): Bao gồm các sự kiện lưu động (roadshows), biển quảng 

cáo (billboards), quảng cáo trên các phương tiện truyền thống, v.v. 
●​ Đo lường Hiệu quả: Chiến lược xúc tiến nào mang lại lợi tức trên chi tiêu marketing (Return 

on Marketing Spend - ROMS) tốt nhất? 
●​ Phân tích Cạnh tranh: Đối thủ đang marketing sản phẩm của họ như thế nào? Họ chi bao nhiêu 

cho marketing? (Lưu ý: Thông tin này rất khó thu thập trong một buổi phỏng vấn tình huống 
nhưng lại cực kỳ quan trọng trong một dự án thực tế và có thể đòi hỏi phỏng vấn đối thủ). 

2.4. Phân Tích Kênh Phân Phối (Place) 
Phân tích này tập trung vào cách thức sản phẩm đến tay người tiêu dùng. 

●​ Các Kênh đang Sử dụng: Công ty đang sử dụng những kênh phân phối nào (trực tuyến, ngoại 
tuyến)? Ai là đối tác kênh? 

●​ Hiệu quả Kênh: Kênh nào tiếp cận khách hàng tốt nhất? 
●​ Chiến lược Đa kênh (Omni-channel/Multi-channel): Trong bối cảnh công nghệ hiện nay, chiến 

lược đa kênh đã trở thành một phương tiện cực kỳ quan trọng để tiếp cận khách hàng và đáp 
ứng nhu cầu của họ. Cần phải phân tích khía cạnh này một cách kỹ lưỡng. 

Kết Luận 
Khung 4P không phải là một danh sách kiểm tra bề mặt, mà là một công cụ phân tích chuyên sâu, đòi 
hỏi người sử dụng phải đi vào chi tiết để hiểu rõ từng khía cạnh của chiến lược marketing. So với việc 
phân tích công ty ở mức độ tổng quan, Khung 4P buộc phải xem xét các chỉ số hiệu suất, tìm ra các vấn 
đề cụ thể và những khoảng trống trong cách tiếp cận thị trường hiện tại. Ý nghĩa thực tiễn của nó là 
cung cấp một cơ sở vững chắc để đưa ra các khuyến nghị chiến lược cụ thể, có thể hành động được, 
nhằm cải thiện hiệu quả marketing và đạt được các mục tiêu kinh doanh. 
Bài Học Hành Động (Actionable Takeaways) 

1.​ Đào sâu vào chi tiết: Khi phân tích marketing, hãy vượt ra khỏi các câu hỏi tổng quan và đi sâu 
vào từng yếu tố của Khung 4P. 

2.​ So sánh sản phẩm với đối thủ: Luôn đặt các tính năng sản phẩm của mình trong bối cảnh 
cạnh tranh trực tiếp. 

3.​ Nghiên cứu "Mức độ Sẵn lòng Chi trả" (WTP): Thực hiện nghiên cứu khách hàng để định giá 
sản phẩm dựa trên giá trị cảm nhận, không chỉ dựa vào chi phí. 

4.​ Đo lường lợi tức marketing (ROMS): Phân tích và xác định kênh xúc tiến nào mang lại hiệu quả 
tài chính cao nhất. 

5.​ Tối ưu hóa kênh phân phối: Đánh giá hiệu quả của từng kênh và xem xét triển khai chiến lược 
đa kênh (omni-channel) để nâng cao trải nghiệm khách hàng. 

6.​ Xác định các khoảng trống chiến lược: Sử dụng kết quả phân tích 4P để tìm ra những điểm 
yếu và cơ hội cải tiến trong chiến lược marketing hiện tại. 

Industry analysis (Porter’s 5 forces) 
1. Giới Thiệu về Khung Năm Lực Lượng Cạnh Tranh 



Khung Năm Lực Lượng Cạnh Tranh (Porter's Five Forces) là một mô hình phân tích giúp hiểu rõ các áp 
lực cạnh tranh trong một ngành. Bằng cách đánh giá năm lực lượng này, các nhà phân tích có thể xác 
định được những yếu tố chính ảnh hưởng đến lợi nhuận và đưa ra các quyết định chiến lược phù 
hợp. Năm lực lượng đó bao gồm: 

1.​ Mối Đe Dọa từ Các Đối Thủ Mới (Threat of New Entrants) 
2.​ Cường Độ Cạnh Tranh trong Ngành (Competitive Dynamics / Intensity) 
3.​ Quyền Lực của Nhà Cung Cấp (Supplier Power) 
4.​ Quyền Lực của Người Mua (Buyer Power) 
5.​ Mối Đe Dọa từ Sản Phẩm/Dịch Vụ Thay Thế (Threat of Substitution) 

2. Phân Tích Chi Tiết Năm Lực Lượng 
2.1. Mối Đe Dọa từ Các Đối Thủ Mới (Threat of New Entrants) 
Lực lượng này đánh giá mức độ dễ dàng hay khó khăn cho một công ty mới gia nhập vào ngành. 

●​ Đặc điểm: Những ngành có công nghệ đơn giản và thiên về sản lượng (volume-driven) thường 
có mối đe dọa cao. Ví dụ, ngành sản xuất bút bi có rào cản gia nhập thấp. 

●​ Các Rào cản Gia nhập (Barriers to Entry): 
o​ Quy định của Chính phủ: Các ngành được quản lý chặt chẽ (highly regulated) như thiết 

bị y tế có rào cản cao do yêu cầu các phê duyệt phức tạp (ví dụ: FDA), làm cho mối đe 
dọa từ đối thủ mới ở mức thấp. 

o​ Lợi thế Kinh tế theo Quy mô (Economies of Scale): Ngành này hoạt động theo mô hình 
sản lượng cao, lợi nhuận thấp hay giá trị cao, sản lượng thấp? 

o​ Lợi thế về Chi phí: Các công ty hiện tại có lợi thế chi phí nào mà người mới không có? 
o​ Tiếp cận Kênh Phân phối: Mức độ khó khăn trong việc xây dựng mạng lưới phân phối. 

2.2. Cường Độ Cạnh Tranh trong Ngành (Competitive Intensity) 
Lực lượng này đo lường mức độ ganh đua giữa các công ty hiện có trong ngành. 

●​ Đặc điểm: Cường độ cạnh tranh cao khi có nhiều đối thủ với quy mô tương đương. 
●​ Các Yếu tố Ảnh hưởng: 

o​ Mức độ Tập trung của Thị trường: Thị trường là phân mảnh (fragmented) với nhiều 
công ty nhỏ (ví dụ, theo nguyên lý Pareto, 80% số công ty chỉ chiếm 10% thị phần) 
hay tập trung (consolidated) với một vài ông lớn thống trị? 

o​ Sự khác biệt hóa Sản phẩm: Sản phẩm của các đối thủ có khác biệt nhiều không? 
o​ Chiến lược Marketing và Định giá: Đối thủ cạnh tranh đang tiếp thị và định giá sản 

phẩm của họ như thế nào? 
2.3. Quyền Lực của Nhà Cung Cấp (Supplier Power) 
Lực lượng này đánh giá khả năng của các nhà cung cấp trong việc tác động đến giá cả và chất lượng 
đầu vào. 

●​ Đối tượng: Nhà cung cấp có thể là bên cung cấp nguyên vật liệu (cho ngành sản xuất) hoặc 
nguồn nhân lực (cho ngành dịch vụ). 

●​ Yếu tố quyết định: Quyền lực của nhà cung cấp cao khi có ít nhà cung cấp cho một yếu tố đầu 
vào quan trọng. Khi đó, họ có thể tăng giá, làm giảm lợi nhuận của toàn ngành. 

●​ Hệ quả chiến lược: Để giảm thiểu rủi ro, các doanh nghiệp cần đa dạng hóa nhà cung cấp và 
tránh phụ thuộc vào một nhà cung cấp duy nhất hoặc một khu vực địa lý duy nhất. 

2.4. Quyền Lực của Người Mua (Buyer Power) 
Lực lượng này đo lường khả năng của khách hàng trong việc gây áp lực giảm giá hoặc đòi hỏi chất 
lượng cao hơn. 

●​ Đặc điểm: Quyền lực của người mua cao khi họ có nhiều lựa chọn và chi phí chuyển đổi 
(switching costs) thấp. 

●​ Yếu tố then chốt: "Sự Gắn bó của Khách hàng" (Customer Stickiness): 



o​ Gắn bó với Thương hiệu (Brand Stickiness): Khách hàng trung thành với một thương 
hiệu cụ thể (ví dụ, luôn mua sản phẩm của Apple). 

o​ Gắn bó với Sản phẩm (Product Stickiness): Khách hàng sẽ luôn mua một loại sản phẩm 
nhất định (ví dụ, đồng hồ thông minh) nhưng có thể chuyển đổi giữa các thương hiệu. 

●​ Hệ quả: Trong các ngành có quyền lực người mua cao, các công ty buộc phải đặt trải nghiệm 
khách hàng làm ưu tiên hàng đầu và không thể thỏa hiệp về chất lượng. 

2.5. Mối Đe Dọa từ Sản Phẩm/Dịch Vụ Thay Thế (Threat of Substitution) 
Lực lượng này đánh giá khả năng sản phẩm của ngành bị thay thế bởi một sản phẩm từ ngành khác 
nhưng đáp ứng cùng một nhu cầu. 

●​ Đặc điểm: Mối đe dọa này phụ thuộc vào công nghệ và tính độc quyền. 
●​ Ví dụ: 

o​ Ngành Dược phẩm: Các loại thuốc được cấp bằng sáng chế có mối đe dọa thay thế 
thấp. Tuy nhiên, khi bằng sáng chế hết hạn, các loại thuốc generic xuất hiện, làm mối 
đe dọa tăng vọt. 

o​ Ngành Công nghệ cao: Có thể có mối đe dọa thấp hơn. 
o​ Ngành Sản xuất đơn giản (ví dụ: nhựa): Máy móc (như máy ép phun) dễ dàng mua 

được, vì vậy bất kỳ ai cũng có thể sản xuất sản phẩm tương tự, dẫn đến mối đe dọa 
thay thế cao. 

3. Mối Quan Hệ Tương Quan giữa các Lực Lượng: Phân Tích Tình Huống Đồng Hồ Thông Minh 
(Smartwatch) 
Các lực lượng này không hoạt động độc lập mà có mối liên hệ chặt chẽ với nhau. Ví dụ về ngành đồng 
hồ thông minh cho thấy rõ điều này: 

1.​ Công nghệ bị sao chép dễ dàng: Công nghệ ban đầu của Apple hay Samsung nhanh chóng bị 
sao chép (dù có sở hữu trí tuệ), dẫn đến Mối đe dọa Thay thế cao. 

2.​ Rào cản gia nhập thấp: Vì công nghệ dễ sao chép, nhiều công ty mới có thể gia nhập thị 
trường bằng cách lắp ráp các linh kiện, tạo ra Mối đe dọa từ Đối thủ Mới cao. 

3.​ Cạnh tranh khốc liệt: Nhiều đối thủ mới dẫn đến thị trường trở nên phân mảnh và có Cường 
độ Cạnh tranh cao. 

4.​ Quyền lực người mua tăng: Khách hàng có nhiều lựa chọn, do đó Quyền lực của Người mua 
cao. "Sự gắn bó" trở thành yếu tố quyết định: khách hàng trung thành với thương hiệu (Apple) 
sẽ ở lại, trong khi những người khác có thể chuyển đổi. 

5.​ Quyền lực nhà cung cấp biến đổi: Quyền lực này phụ thuộc vào giai đoạn của ngành. Nếu chỉ 
có vài nhà cung cấp sở hữu công nghệ sao chép, quyền lực của họ sẽ cao. Ngược lại, nếu có 
nhiều nhà cung cấp, quyền lực của họ sẽ thấp. 

Kết Luận 
Khung Năm Lực Lượng Cạnh Tranh của Porter là một công cụ phân tích động, cho thấy các lực lượng 
trong một ngành không chỉ tồn tại độc lập mà còn tương tác và ảnh hưởng lẫn nhau. Việc hiểu rõ cấu 
trúc này giúp doanh nghiệp xác định mức độ hấp dẫn của ngành, nhận diện các mối đe dọa và cơ hội, 
từ đó xây dựng các chiến lược bền vững. Ý nghĩa thực tiễn của khung này nằm ở việc nó cung cấp một 
lăng kính toàn diện để đánh giá môi trường cạnh tranh, làm cơ sở cho các quyết định đầu tư, gia nhập 
thị trường hay cải thiện vị thế cạnh tranh. 
 

Read More About Analyzing Business Situations: Frameworks for Strategic 
Insights 
Analyzing company business situation 



A business framework is a structured way of thinking about a business problem so that you can solve it. 
The Business Situation Framework helps with analyzing a business’s current situation to improve its 
performance. The 4 components of analysis in this framework are: 

●​ Customer 
●​ Competitors 
●​ Product 
●​ Company 

Read More 
Analyzing company’s current marketing strategy 
The 4 Ps is one of the most popular marketing frameworks that businesses use. Also known as the 
marketing mix, the framework identifies the four main elements that are most crucial to customer 
acquisition: Product, Price, Promotion, and Place 
By understanding this framework, you will be able to develop effective marketing strategies that will fuel 
the growth of your business. Marketing campaigns can get complicated quickly, so this framework 
effectively uses Mutually Exclusive and Collectively Exhaustive principles to organize your marketing 
strategy to achieve your goals. 
Read More 
Industry analysis (Porter’s Five Forces) 
The Five Forces Model was created by Harvard Business School professor, Michael Porter and was first 
published in 1979. Since then, the model has become one of the most popular business strategy tools 
that organizations use to understand more about the main competitive forces at work in their industry. 
Porter's Five Forces include: Competitive Rivalry, Supplier Power, Buyer Power, Threat of Substitution, 
and Threat of New Entry. The model encourages organizations to look beyond direct competitors when 
assessing strategy and, instead, consider broader environmental forces. 
By understanding these forces, organizations can make more informed decisions, identify areas for 
improvement, and redefine their strategy to enhance and strengthen their competitive position in the 
market.  
Read More 

What is a profitability business problem? 
1. Giới thiệu: Vai Trò Của Các Khung Tư Vấn 
1.1. Định nghĩa "Khung" (Framework) là gì? 
Về bản chất, một "khung" là một cách tiếp cận hoặc mô hình có cấu trúc mà các nhà tư vấn sử dụng để 
phân tích, hiểu và giải quyết các vấn đề kinh doanh. Nó có thể được hình dung như một "động cơ" 
hoặc một "phương trình toán học": nhận các yếu tố đầu vào (dữ liệu về tình hình kinh doanh), xử lý 
chúng một cách có hệ thống để chiết xuất giá trị, và tạo ra kết quả đầu ra (giải pháp hoặc khuyến nghị). 
Tương tự như một cỗ máy trong sản xuất, các khung này cung cấp một cấu trúc để biến đổi các yếu tố 
thô thành một sản phẩm hoàn chỉnh có giá trị. 
1.2. Khung Tư Vấn Quản Lý (Management Consulting Framework) 
Khi các khung này được áp dụng để giải quyết các vấn đề mang tính chiến lược, chúng được gọi là 
"khung tư vấn quản lý". Tuy nhiên, ứng dụng của chúng không bị giới hạn, mà còn mở rộng sang cả lĩnh 
vực tư vấn kinh doanh tổng thể và tư vấn chức năng chuyên sâu. 
2. Tầm Quan Trọng và Lý Do Sử Dụng 
Các tổ chức tìm đến nhà tư vấn quản lý chính vì khả năng cung cấp một cấu trúc rõ ràng cho những 
vấn đề phức tạp. Các khung tư vấn đóng vai trò trung tâm vì những lý do sau: 

●​ Phân tích có hệ thống: Chúng cho phép phân tích các vấn đề phức tạp một cách có phương 
pháp, đảm bảo không bỏ sót các khía cạnh quan trọng. 

https://www.myconsultingoffer.org/case-study-interview-prep/business-situation-framework/
https://parametricpro.com/blog/2021/6/9/the-4-ps-framework
https://www.mindtools.com/at7k8my/porter-s-five-forces


●​ Hỗ trợ ra quyết định: Cung cấp một lộ trình logic để đưa ra các quyết định sáng suốt và có cơ 
sở. 

●​ Cung cấp kỹ năng chuyên biệt: Các nhà tư vấn được đào tạo để sở hữu những kỹ năng tư duy 
đặc thù mà nhân sự trong ngành có thể không có, chẳng hạn như khả năng "tư duy rộng" 
(thinking broad) nhưng đồng thời "đi sâu vào đúng chỗ" (going deeper for the right things). 

3. Kỹ Năng Nền Tảng của Nhà Tư Vấn 
Để xây dựng và áp dụng hiệu quả các khung, một nhà tư vấn cần có những kỹ năng nền tảng sau: 

●​ Tiếp cận MECE (Mutually Exclusive, Collectively Exhaustive): Đây là nguyên tắc đảm bảo rằng 
tất cả các yếu tố của một vấn đề được chia thành các nhóm riêng biệt (không trùng lặp) và bao 
quát toàn bộ (không bỏ sót). 

●​ Tư duy Toàn diện (360-degree view): Khả năng nhìn nhận một vấn đề từ mọi góc độ có thể. 
Trong các buổi phỏng vấn tuyển dụng, ứng viên không chỉ được đánh giá về khả năng áp dụng một 
khung có sẵn, mà còn về năng lực điều chỉnh hoặc tự xây dựng một khung mới khi vấn đề được thay 
đổi đôi chút. 
4. Phân Loại Các Khung Tư Vấn Quản Lý Phổ Biến 
Bài giảng giới thiệu chín loại khung tư vấn thường gặp, đặc biệt là trong các buổi phỏng vấn tình 
huống (case interviews): 

1.​ Khung 4P (Marketing Mix): 
o​ Mục đích: Đánh giá chiến lược marketing. 
o​ Thành phần: Giá (Price), Sản phẩm (Product), Xúc tiến (Promotion), và Kênh phân phối 

(Place). 
2.​ Khung 5 Lực Lượng Cạnh Tranh của Porter (Porter's Five Forces): 

o​ Mục đích: Phân tích ngành và đánh giá mức độ hấp dẫn của ngành đó. 
3.​ Khung Lợi Nhuận (Profitability Framework): 

o​ Mục đích: Phân tích và giải quyết các vấn đề liên quan đến lợi nhuận, một trong những 
thách thức lớn nhất của doanh nghiệp. 

4.​ Khung Thâm Nhập Thị Trường (Market Entry Framework): 
o​ Mục đích: Xây dựng chiến lược khi một công ty lên kế hoạch gia nhập một thị trường 

mới. 
5.​ Khung Định Giá (Pricing Framework): 

o​ Mục đích: Xác định cách định giá sản phẩm hoặc dịch vụ một cách tối ưu. 
6.​ Khung Chiến Lược Tăng Trưởng (Growth Strategy Framework): 

o​ Mục đích: Xây dựng kế hoạch tăng trưởng kinh doanh một cách hữu cơ (từ nội tại). 
7.​ Khung Sáp Nhập & Mua Lại (Mergers & Acquisitions - M&A): 

o​ Mục đích: Xây dựng kế hoạch tăng trưởng vô cơ (từ bên ngoài) thông qua các thương 
vụ M&A. 

8.​ Khung Thẩm Định Chuyên Sâu (Due Diligence Framework): 
o​ Mục đích: Là một tập hợp con của M&A, được sử dụng để đánh giá một công ty mục 

tiêu nhằm xác định xem đó có phải là một thương vụ phù hợp hay không. 
Ngoài ra, còn rất nhiều khung khác cho các vấn đề kinh doanh chuyên biệt như: giới thiệu sản phẩm 
mới (New Product Introductions), chiến lược tiếp cận thị trường (GTMs), so sánh đối thủ cạnh tranh 
(Competitor Benchmarking), chỉ số NPS, cải tiến quy trình, và cải tiến hoạt động. Tuy nhiên, chín khung 
nêu trên là những khung cốt lõi và phổ biến nhất trong các kỳ phỏng vấn tư vấn. 
Kết Luận 
Các khung tư vấn quản lý là những công cụ cấu trúc không thể thiếu, giúp chuyển hóa những vấn đề 
kinh doanh mơ hồ, phức tạp thành những phân tích có hệ thống và các giải pháp có thể hành động. 
Chúng không chỉ là nền tảng của ngành tư vấn mà còn là thước đo năng lực tư duy chiến lược của một 
cá nhân. Việc nắm vững các khung này không chỉ giúp giải quyết vấn đề hiệu quả mà còn trang bị một 



tư duy logic, toàn diện, có giá trị trong mọi lĩnh vực. Mặc dù các khung có sẵn rất hữu ích, khả năng 
thích ứng và xây dựng các mô hình mới khi cần thiết mới là dấu hiệu của một nhà tư vấn xuất sắc. 

Revenue side analysis framework 
1. Nền Tảng Phân Tích Doanh Thu 
Doanh thu được định nghĩa bởi công thức cơ bản: 
Doanh thu = Sản lượng (Số lượng đơn vị bán ra) x Đơn giá 
Tuy nhiên, một phân tích hiệu quả đòi hỏi phải đi sâu hơn vào từng thành phần này, đồng thời xem xét 
một yếu tố chiến lược thứ ba là Cơ cấu sản phẩm (Product Mix). 
2. Phân Tích Chi Tiết Các Yếu Tố Cấu Thành Doanh Thu 
2.1. Phân Tích Yếu Tố Giá (Price Analysis) 
Giá là một đòn bẩy trực tiếp và mạnh mẽ đến doanh thu. Khi phân tích, cần đặt ra các câu hỏi để xác 
thực các giả định ban đầu: 

●​ Giá có xu hướng giảm trong thời gian gần đây không? 
●​ Mức giá hiện tại đang ở đâu so với đối thủ cạnh tranh (cao hơn, thấp hơn, hay tương đương)? 

Phân tích chi tiết về giá sẽ được đào sâu trong một Khung Định giá (Pricing Framework) riêng biệt. Do 
đó, trong khuôn khổ phân tích lợi nhuận, bước này chủ yếu nhằm xác định xem giá có phải là một yếu 
tố cần được ưu tiên điều tra hay không. 
2.2. Phân Tích Yếu Tố Sản Lượng (Volume / Number of Units Sold Analysis) 
Đây là yếu tố cốt lõi và phức tạp nhất, cần được xem xét từ cả hai góc độ: Phía Cầu (Demand 
Side) và Phía Cung (Supply Side). 
Khi sản lượng bán ra giảm, nguyên nhân có thể đến từ phía thị trường. Phân tích phía cầu tập trung 
vào hai yếu tố chính: 

●​ Doanh thu trên mỗi khách hàng (Revenue per Customer): 
o​ Vấn đề: Chỉ số này thấp cho thấy vấn đề về "thị phần trong ví của khách hàng" (share 

of wallet). Tức là, khách hàng đang chi tiêu cho các sản phẩm/dịch vụ tương tự ở nơi 
khác. 

o​ Giải pháp: Để tăng chỉ số này, cần áp dụng Khung Chiến lược Tăng trưởng (Growth 
Strategy Framework) để tìm cách bán thêm (upsell) hoặc bán chéo (cross-sell) cho 
khách hàng hiện tại. 

●​ Số lượng khách hàng (Number of Customers): 
o​ Vấn đề: Số lượng khách hàng không tăng hoặc sụt giảm. 
o​ Phân tích (dựa trên 3P): 

▪​ Sản phẩm (Product): Sản phẩm có còn đáp ứng nhu cầu thị trường không? Có 

bị lỗi thời không? Có cần ra mắt sản phẩm mới không? 

▪​ Giá (Price): Sản phẩm có độ co giãn của cầu theo giá (price elasticity) không? 

Liệu việc giảm giá có giúp thu hút thêm khách hàng mới? 

▪​ Xúc tiến (Promotion): Các hoạt động nâng cao nhận thức (awareness) đã đủ 

hiệu quả chưa? Trải nghiệm sau bán hàng (after-sales experience) có tốt không? 
Nếu vấn đề không nằm ở phía cầu, nguyên nhân có thể đến từ khả năng cung ứng của chính doanh 
nghiệp. Phân tích này đòi hỏi phải thực hiện phân tích nguyên nhân gốc rễ (root cause analysis) để xác 
định chính xác điểm nghẽn. 

●​ Vấn đề Mua hàng (Procurement Issues): Doanh nghiệp có gặp khó khăn trong việc thu mua 
nguyên vật liệu không? Ví dụ điển hình là sự gián đoạn chuỗi cung ứng từ Trung Quốc trong đại 
dịch COVID-19, ảnh hưởng đến nhiều công ty tại Ấn Độ. 



●​ Vấn đề Sản xuất (Production Issues): Năng lực sản xuất của nhà máy có bị hạn chế không? Ví 
dụ, các công ty dược phẩm có thể phải tạm dừng sản xuất tại một nhà máy nếu không vượt 
qua được các cuộc kiểm tra của FDA (Cục quản lý Thực phẩm và Dược phẩm Hoa Kỳ). 

●​ Vấn đề Phân phối (Distribution Issues): Có vấn đề gì trong khâu logistics và vận chuyển hàng 
hóa đến tay người tiêu dùng không? 

2.3. Phân Tích Yếu Tố Cơ Cấu Sản Phẩm (Product Mix Analysis) 
Đây là một đòn bẩy chiến lược thường bị bỏ qua. Nó không nhìn vào tổng doanh thu, mà vào tỷ trọng 
đóng góp của từng sản phẩm trong danh mục. 

●​ Khái niệm: Phân tích xem tỷ trọng doanh thu đến từ các sản phẩm có biên lợi nhuận cao hay 
thấp. 

●​ Ví dụ minh họa: 
o​ Sản phẩm 1: Chiếm 50% tổng doanh thu, nhưng biên lợi nhuận chỉ 10%. (Sản phẩm 

khối lượng lớn, lợi nhuận thấp) 
o​ Sản phẩm 2: Chiếm 30% tổng doanh thu, biên lợi nhuận 15%. 
o​ Sản phẩm 3: Chiếm 20% tổng doanh thu, nhưng biên lợi nhuận lên tới 20%. (Sản phẩm 

giá trị cao, khối lượng thấp) 
●​ Hành động chiến lược: Trong trường hợp này, một mục tiêu chiến lược là đưa ra các sáng kiến 

để tăng doanh số của Sản phẩm 2 và 3, những sản phẩm có biên lợi nhuận cao hơn, nhằm cải 
thiện tổng biên lợi nhuận ròng của công ty. 

Kết Luận 
Phân tích khía cạnh doanh thu trong Khung Lợi Nhuận là một quy trình đa chiều, đòi hỏi sự phân tách 
có hệ thống các yếu tố cấu thành. Nó không chỉ đơn thuần là xem xét giá và sản lượng, mà còn phải đi 
sâu vào các động lực từ phía Cung và Cầu, cũng như tối ưu hóa Cơ cấu Sản phẩm. 
Một thông điệp trọng tâm là tính liên kết giữa các khung tư vấn. Việc giải quyết một vấn đề về lợi 
nhuận từ phía doanh thu thường đòi hỏi phải "nhảy" sang và tận dụng các công cụ từ Khung Định 
giá và Khung Chiến lược Tăng trưởng. Cách tiếp cận tích hợp này đảm bảo rằng tất cả các đòn bẩy 
tiềm năng đều được xem xét, giúp đưa ra các giải pháp toàn diện và hiệu quả nhất. 

Cost side analysis framework 
Tiếp nối việc phân tích khía cạnh doanh thu, bài viết này sẽ tập trung vào phương pháp luận để phân 
tích khía cạnh chi phí (cost) trong Khung Lợi Nhuận. Công cụ nền tảng và hiệu quả nhất cho việc này 
là Phân tích Chuỗi Giá Trị (Value Chain Analysis). 
1. Phân Tích Chuỗi Giá Trị (Value Chain Analysis) - Công Cụ Nền Tảng 
Phân tích chi phí không chỉ đơn thuần là liệt kê các khoản mục chi tiêu. Một cách tiếp cận chiến lược 
đòi hỏi phải hiểu chi phí phát sinh ở đâu trong toàn bộ quy trình hoạt động của doanh nghiệp. Đây 
chính là lúc Phân tích Chuỗi Giá Trị phát huy vai trò của mình. 
1.1. Định nghĩa và Mục tiêu 

●​ Định nghĩa: Chuỗi giá trị là toàn bộ chuỗi các sự kiện hoặc hoạt động nối tiếp nhau, trong đó 
mỗi giai đoạn đều góp phần thêm giá trị vào sản phẩm. Nó bao quát toàn bộ hành trình từ khi 
sản phẩm còn là nguyên vật liệu thô cho đến khi trở thành thành phẩm và đến tay người tiêu 
dùng cuối cùng. 

●​ Mục tiêu phân tích: Mục tiêu của phương pháp này là "bóc tách" (break down) toàn bộ chuỗi 
giá trị thành các giai đoạn cấu thành. Bằng cách đó, nhà phân tích có thể xem xét chi tiết các 
khía cạnh chi phí liên quan đến từng giai đoạn, từ đó xác định các điểm kém hiệu quả hoặc các 
cơ hội để tối ưu hóa. 

1.2. Tính Linh Hoạt và Tùy Chỉnh theo Ngành 
Một trong những đặc điểm quan trọng nhất của Phân tích Chuỗi Giá Trị là tính linh hoạt. Không có một 
mô hình chuỗi giá trị "một kích cỡ cho tất cả". Các giai đoạn (buckets) trong chuỗi giá trị phải được xây 



dựng một cách sáng tạo và tùy chỉnh để phản ánh đúng thực tế hoạt động của ngành đang được phân 
tích. 

●​ Đối với Ngành Sản xuất (Product-based Industry): Một chuỗi giá trị điển hình có thể bao gồm 
các giai đoạn như: Mua sắm Nguyên vật liệu (Raw Material Procurement), Sản xuất 
(Production), Logistics Đầu vào (Inbound Logistics), Logistics Đầu ra (Outbound Logistics), 
Marketing & Bán hàng (Marketing & Sales), và Dịch vụ (Service). 

●​ Đối với Ngành Dịch vụ hoặc Công nghệ (Service-based or Tech Industry): Các giai đoạn sẽ 
hoàn toàn khác. Ví dụ, một công ty phần mềm có thể có chuỗi giá trị bao gồm: Nghiên cứu & 
Phát triển (R&D), Phát triển Phần mềm (Software Development), Thu hút Khách hàng (Customer 
Acquisition), Cung cấp Dịch vụ (Service Delivery), và Hỗ trợ Khách hàng (Customer Support). 

Do đó, khi đối mặt với một vấn đề về chi phí trong một tình huống cụ thể (case), bước đầu tiên và 
quan trọng nhất là phải tư duy một cách sáng tạo để vẽ ra một chuỗi giá trị phù hợp và chính xác nhất 
cho ngành đó. 
2. Quy Trình Áp Dụng Phân Tích Chuỗi Giá Trị 
Khi một vấn đề được xác định là nằm ở phía chi phí, quy trình phân tích sẽ được triển khai như sau: 

1.​ Sơ đồ hóa Chuỗi Giá Trị: Bước đầu tiên là vẽ ra toàn bộ các giai đoạn chính trong chuỗi giá trị 
của doanh nghiệp, từ đầu đến cuối. 

2.​ Phân bổ Chi phí: Gắn các loại chi phí cụ thể vào từng giai đoạn tương ứng trong chuỗi giá trị đã 
vẽ. 

3.​ Phân tích Chi tiết từng Giai đoạn: Đi sâu vào từng giai đoạn để hiểu rõ các động lực chi phí 
(cost drivers) và tìm kiếm các cơ hội cắt giảm hoặc tối ưu hóa. 

Kết Luận 
Phân tích khía cạnh chi phí trong Khung Lợi Nhuận không phải là một bài toán kế toán đơn thuần, mà là 
một bài tập chiến lược về việc thấu hiểu cấu trúc hoạt động của doanh nghiệp. Phân tích Chuỗi Giá Trị 
là công cụ mạnh mẽ nhất cho mục đích này, vì nó cho phép chuyển một con số chi phí tổng hợp thành 
một bức tranh chi tiết về hiệu quả hoạt động ở từng công đoạn. 
Thông điệp trọng tâm là tầm quan trọng của việc tùy chỉnh và tư duy sáng tạo. Sự thành công của 
phân tích phụ thuộc rất lớn vào khả năng xây dựng một mô hình chuỗi giá trị phản ánh đúng bản chất 
của ngành đang được xem xét. Bằng cách tiếp cận có cấu trúc này, doanh nghiệp có thể xác định chính 
xác nguồn gốc của các vấn đề về chi phí và đưa ra các giải pháp có mục tiêu rõ ràng, thay vì các biện 
pháp cắt giảm chung chung và kém hiệu quả. 
Bài Học Hành Động (Actionable Takeaways) 

1.​ Luôn bắt đầu bằng việc sơ đồ hóa chuỗi giá trị: Khi đối mặt với vấn đề chi phí, hãy lập bản đồ 
các hoạt động chính của doanh nghiệp trước tiên. 

2.​ Tùy chỉnh chuỗi giá trị cho từng ngành cụ thể: Đừng áp dụng một mô hình chuỗi giá trị chung; 
hãy điều chỉnh nó cho phù hợp với ngành sản xuất, dịch vụ, hay công nghệ. 

3.​ Phân tách chi phí theo từng giai đoạn hoạt động: Gắn các khoản chi phí vào từng bước cụ thể 
trong chuỗi giá trị để xác định các điểm nóng chi phí. 

4.​ Tư duy sáng tạo khi xác định các giai đoạn giá trị: Nhận thức rằng các hoạt động tạo ra giá trị 
có thể rất khác nhau giữa các ngành. 

5.​ Sử dụng chuỗi giá trị để tìm nguyên nhân gốc rễ: Thay vì chỉ nhìn vào con số tổng, hãy dùng 
chuỗi giá trị để điều tra "tại sao" và "ở đâu" chi phí lại cao. 

Case example 
Chẩn Đoán Vấn Đề Chi Phí trong Ngành Sản Xuất Bia tại Ấn Độ 

Bài viết này phân tích một tình huống tư vấn điển hình, trong đó một công ty sản xuất bia tại Ấn Độ đối 

mặt với cấu trúc chi phí kém hiệu quả so với các đối thủ quốc tế. Quá trình phân tích theo một lộ trình 



có cấu trúc, từ việc xác định vấn đề ở phạm vi rộng đến việc chẩn đoán nguyên nhân gốc rễ và đưa ra 

các khuyến nghị chiến lược. 

1. Bối Cảnh và Xác Định Phạm Vi Vấn Đề 

●​ Khách hàng: Một công ty sản xuất bia hoạt động tại Ấn Độ. 

●​ Vấn đề: Cấu trúc chi phí cao hơn đáng kể so với các tiêu chuẩn quốc tế (international 

benchmarks). 

●​ Mục tiêu: Tìm ra nguyên nhân "Tại sao?" chi phí lại cao. 

Quá trình bắt đầu bằng việc đặt ra các câu hỏi làm rõ để xác định chính xác phạm vi của vấn đề: 

1.​ Vấn đề có liên quan đến Doanh thu không? -> Không, vấn đề chỉ nằm ở phía Chi phí. 

2.​ Vấn đề chỉ xảy ra với một sản phẩm bia cụ thể? -> Không, vấn đề xảy ra trên nhiều dòng sản 

phẩm của công ty. 

3.​ Đây có phải là vấn đề của toàn ngành không? -> Không, các đối thủ cạnh tranh chính (chủ yếu 

là các thương hiệu bia quốc tế) không gặp phải vấn đề này. 

Kết luận ban đầu này cực kỳ quan trọng: Vấn đề về chi phí là một vấn đề đặc thù của riêng khách 

hàng, không phải do các yếu tố thị trường chung gây ra. Điều này định hướng cuộc phân tích tập trung 

vào các yếu tố nội bộ của công ty. 

 

2. Quy Trình Phân Tích và Chẩn Đoán 

Dựa trên kết luận ban đầu, phương pháp tiếp cận logic nhất là sử dụng Phân tích Chuỗi Giá Trị để 

"bóc tách" cấu trúc chi phí của công ty và xác định điểm nóng. 

2.1. Áp dụng Khung Chuỗi Giá Trị 
Nhà phân tích đã đề xuất một chuỗi giá trị bao gồm các giai đoạn sau: 

●​ Nghiên cứu & Phát triển (R&D) 

●​ Mua sắm Nguyên vật liệu thô (Raw Materials Procurement) 

●​ Chế biến (Processing) 

●​ Lưu kho & Vận chuyển (Storage & Transportation) 

●​ Phân phối (Distribution) 

●​ Marketing 

Thông qua việc loại trừ, vấn đề được thu hẹp vào một giai đoạn duy nhất: Chi phí Chế biến 

(Processing Costs). 

2.2. Đi sâu vào Chi phí Chế biến 

Để phân tích chi phí chế biến, nhà phân tích tiếp tục chia nhỏ giai đoạn này thành các thành phần chi 

phí con: 

●​ Đất đai (Land) 

●​ Chi phí điện (Electricity Expenses) 

●​ Máy móc (Machinery) 

●​ Công nghệ (Technology) 

●​ Lao động (giờ làm và lương) 

●​ Hiệu suất Sử dụng Công suất (Capacity Utilization) 

●​ Đóng gói (Packaging) 

●​ Hiệu quả (Efficiency) 

Vấn đề một lần nữa được khoanh vùng vào yếu tố then chốt: Hiệu suất Sử dụng Công suất. 

 

2.3. Phân tích Hiệu suất Sử dụng Công suất - Phát hiện Mấu chốt 



Đây là một bước ngoặt quan trọng trong cuộc phân tích. 

●​ Câu hỏi: Tỷ lệ giữa sản lượng thực tế và sản lượng tiềm năng là bao nhiêu? 

●​ Dữ liệu: Công suất đang được sử dụng ở mức 100%. 

Dữ liệu này cho thấy vấn đề không nằm ở việc công ty vận hành kém hiệu quả, mà nằm ở chính công 

suất tiềm năng (potential capacity) của họ quá thấp. Cuộc điều tra chuyển hướng sang so sánh công 

suất tiềm năng với đối thủ. 

●​ Dữ liệu Khách hàng: 3 nhà máy, mỗi nhà máy có 3 máy, tổng công suất một nhà máy là 20,000 

chai. 

●​ Dữ liệu Đối thủ: Mỗi nhà máy của đối thủ có công suất từ 50,000 đến 80,000 chai. 

Phân tích so sánh (benchmarking) đã chỉ ra một cách rõ ràng rằng công ty đang bị tụt hậu nghiêm trọng 

về công suất. Nguyên nhân được xác định là do hiệu quả của máy móc mà các công ty quốc tế sử dụng 

(chủ yếu nhập khẩu từ Trung Quốc) vượt trội hơn hẳn. 

 

2.4. Phân tích Nguyên nhân Gốc rễ: Chuyển từ Yếu tố Nội bộ sang Yếu tố Bên ngoài 

Câu hỏi cuối cùng là: "Tại sao khách hàng không sử dụng các loại máy móc hiệu quả hơn này?" 

 

Nhà phân tích ban đầu đưa ra các giả thuyết tập trung vào các yếu tố nội bộ: 

●​ Vấn đề Tiền tệ: Chi phí vốn ban đầu cao, khó khăn trong việc tài trợ. 

●​ Vấn đề Phi tiền tệ: Khó tiếp cận nhà cung cấp, vấn đề logistics, thiếu lao động có tay nghề. 

Tuy nhiên, tất cả các giả thuyết này đều bị bác bỏ. Chi phí máy mới chỉ cao hơn 1.5 lần, công ty không 

gặp vấn đề về đầu tư, không yêu cầu đào tạo đặc biệt và không có rào cản tiếp cận. 

 

Theo sự gợi ý, cuộc phân tích chuyển sang các yếu tố bên ngoài (external reasons), sử dụng một biến 

thể của khung PESTEL (Chính trị, Kinh tế, Xã hội, Công nghệ, Môi trường, Pháp lý). 

●​ Phân tích các yếu tố bên ngoài: 

o​ Chính trị: Quan hệ không ổn định giữa Ấn Độ và Trung Quốc. 

o​ Kinh tế: Tỷ giá hối đoái hoặc lãi suất không thuận lợi. 

o​ Xã hội: Xu hướng "Made in India" của người tiêu dùng. 

o​ Công nghệ: Các công cụ và linh kiện trên thị trường không tương thích. 

o​ Môi trường: Máy móc mới không tuân thủ các quy định về môi trường. 

o​ Pháp lý: Yêu cầu giấy phép nhập khẩu đặc biệt, tiêu chuẩn máy móc không phù hợp với 

luật pháp địa phương. 

'Nguyên nhân gốc rễ cuối cùng được xác định là sự kết hợp của các yếu tố Chính trị và Pháp 

lý: Chính phủ Ấn Độ đã bắt đầu áp đặt các hạn chế đối với việc nhập khẩu một số loại máy móc từ 

Trung Quốc, khiến công ty không thể chuyển đổi sang các máy móc có công suất cao hơn. 

 

3. Các Khuyến Nghị Chiến Lược 

Dựa trên nguyên nhân gốc rễ, các giải pháp được đề xuất theo ba khung thời gian: 

1.​ Ngắn hạn (Giải pháp Tức thời): 

o​ Tìm kiếm nhà cung cấp thay thế: Tìm kiếm các nhà cung cấp từ các quốc gia khác có 

máy móc tương tự với công suất cao hơn. Do khả năng đầu tư không phải là vấn đề, 

công ty có thể chấp nhận chi phí cao hơn để giải quyết ngay vấn đề quy mô sản xuất. 

2.​ Trung hạn (Giải pháp Thích ứng): 



o​ Vận động hành lang với chính quyền: Làm việc với các cơ quan chức năng để xin nới 

lỏng các hạn chế nhập khẩu, lập luận rằng việc này sẽ thúc đẩy lợi ích trong nước và 

nâng cao năng lực cạnh tranh của công ty. 

3.​ Dài hạn (Giải pháp Tự chủ): 

o​ Phát triển và thiết kế máy móc trong nước: Đầu tư vào R&D để tự chủ công nghệ. Về 

lâu dài, điều này sẽ cho phép công ty mở rộng sản xuất theo các điều kiện của riêng 

mình mà không phụ thuộc vào các yếu tố chính trị bên ngoài. 

Kết Luận 

Tình huống này là một minh chứng xuất sắc cho sức mạnh của phương pháp phân tích có cấu trúc và 

dựa trên giả thuyết. Bằng cách đi từ một vấn đề tổng quan ("chi phí cao") và liên tục thu hẹp phạm vi 

thông qua các khung phân tích (Chuỗi Giá Trị, PESTEL) và dữ liệu so sánh, nhà phân tích đã xác định 

được một nguyên nhân gốc rễ phức tạp và nằm ngoài tầm kiểm soát trực tiếp của công ty. 

 

Profitability Cases 
There are several common case types that occur in case interviews for management consulting roles. 
Profitability cases are some of the most frequent ones. These cases require a structured approach, 
analytical thinking, and a deep understanding of business fundamentals.  
Read More 

Market Entry Strategy 
What is a market entry business problem? 
 Khung Thâm Nhập Thị Trường và Ra Mắt Sản Phẩm Mới 
Bài viết này cung cấp một phân tích học thuật về các vấn đề kinh doanh liên quan đến thâm nhập thị 
trường (market entry) và ra mắt sản phẩm mới (new product launch). Bài phân tích sẽ đi sâu vào định 
nghĩa, các câu hỏi nền tảng, các biến thể của vấn đề, và cách tiếp cận có cấu trúc để đưa ra các quyết 
định chiến lược. 
1. Định Nghĩa và Các Loại Vấn Đề Thâm Nhập Thị Trường 
Vấn đề thâm nhập thị trường xảy ra khi một công ty xem xét việc mở rộng hoạt động của mình. Có hai 
loại chính: 

1.​ Thâm nhập Thị trường Địa lý Mới: Mở rộng hoạt động kinh doanh sang một quốc gia, khu 
vực, hoặc địa bàn mới. 

2.​ Ra mắt Sản phẩm Mới: Giới thiệu một sản phẩm hoặc dịch vụ mới vào một thị trường (có thể 
là thị trường hiện tại hoặc thị trường mới). 

Ngoài ra, một câu hỏi phụ thường gặp là xác định phương thức thâm nhập (mode of entry) tối ưu 
nhất. 
Mục tiêu cốt lõi của việc phân tích là để trả lời hai câu hỏi chiến lược: 

●​ Có đáng để thâm nhập thị trường vào thời điểm này không? (Quyết định "Đi" hay "Không đi" 
- Go/No-go). 

●​ Nếu có, đâu là cách tốt nhất để thâm nhập? 
Câu hỏi có thể được biến tấu dưới nhiều hình thức khác nhau, chẳng hạn như đánh giá một sáng kiến 
hoặc dự án mới, hoặc tính toán Giá trị Hiện tại Ròng (NPV) của một khoản đầu tư. Tuy nhiên, về cơ 
bản, chúng đều xoay quanh việc sử dụng Khung Thâm Nhập Thị Trường hoặc Khung Ra Mắt Sản Phẩm 
Mới. 
2. Các Câu Hỏi Nền Tảng Ban Đầu 
Trước khi đi sâu vào phân tích, việc đặt ra các câu hỏi làm rõ ban đầu là cực kỳ quan trọng để hiểu rõ 
bối cảnh: 

https://www.preplounge.com/en/case-interview-basics/case-cracking-toolbox/identify-your-case-type/profitability-case


●​ Mục tiêu của Công ty: Tại sao công ty lại muốn thâm nhập vào thị trường cụ thể này mà không 
phải thị trường khác? 

●​ Tổng quan về Công ty: Công ty hoạt động trong lĩnh vực gì? Sản phẩm, địa bàn hiện tại của họ 
là gì? 

●​ Lịch sử: Công ty có kinh nghiệm trong việc ra mắt sản phẩm hoặc thâm nhập thị trường mới 
trước đây không? Các lần ra mắt đó có thành công không và họ đã đối mặt với những thách 
thức nào? 

●​ Chuỗi Giá Trị Hiện tại: Chuỗi giá trị hiện tại của công ty được thiết lập như thế nào? 
Việc thu thập những thông tin này, có thể sử dụng các yếu tố từ Khung 3Cs và Tình hình Kinh doanh, sẽ 
giúp xây dựng một sự hiểu biết nền tảng về tình hình "hiện tại" của công ty. 
3. Các Ví Dụ và Biến Thể của Vấn Đề Thâm Nhập Thị Trường 
Các vấn đề thâm nhập thị trường có thể xuất hiện dưới nhiều hình thức khác nhau, đòi hỏi sự điều 
chỉnh linh hoạt trong cách tiếp cận. 
3.1. Thâm nhập Thị trường Địa lý Mới (Ví dụ: Doanh nghiệp toàn cầu vào Ấn Độ) 

●​ Tình huống: Một công ty toàn cầu muốn vào thị trường Ấn Độ và cần một quyết định 
"Đi/Không đi". 

●​ Cách tiếp cận: Đòi hỏi một phân tích thâm nhập thị trường sâu rộng, tập trung vào các khía 
cạnh địa lý của thị trường mới. Phân tích sản phẩm cũng quan trọng, nhưng sẽ xoay quanh sản 
phẩm hiện có của công ty. 

3.2. Ra mắt Sản phẩm Mới tại Thị trường Hiện tại (Ví dụ: Công ty dược Ấn Độ ra mắt thuốc mới) 
●​ Tình huống: Một công ty đã có mặt tại thị trường muốn ra mắt một sản phẩm mới (thuốc trị 

tiểu đường). 
●​ Cách tiếp cận: Khung phân tích sẽ được điều chỉnh (tweaked). 

o​ Trọng tâm: Thay vì đánh giá thị trường địa lý, trọng tâm sẽ chuyển sang đánh giá thị 
trường cho sản phẩm (market assessment for the product): khách hàng mục tiêu là ai, 
đối thủ cạnh tranh là ai, v.v. 

o​ Chuỗi giá trị: Công ty đã có sẵn chuỗi giá trị tại thị trường này, vì vậy câu hỏi sẽ là: Mức 
độ tận dụng chuỗi giá trị hiện có so với việc phải xây dựng các hoạt động mới từ đầu là 
bao nhiêu? 

o​ Chiến lược Tiếp cận Thị trường (Go-to-Market - GTM): Đây sẽ là một phần quan trọng 
của phân tích. 

3.3. Mở rộng Quốc tế (Ví dụ: Công ty game Ấn Độ ra thị trường quốc tế) 
●​ Tình huống: Một công ty muốn mở rộng ra quốc tế, nhưng câu hỏi rất mở (open-ended). 
●​ Cách tiếp cận: 

o​ Bước 1: Thu hẹp Địa bàn: Trước khi áp dụng Khung Thâm Nhập Thị Trường, cần phải 
xây dựng một khung riêng để thu hẹp các lựa chọn địa lý từ hơn 200 quốc gia xuống 
một danh sách ngắn các thị trường tiềm năng nhất. 

o​ Bước 2: Áp dụng Khung Thâm Nhập Thị Trường: Sau khi đã xác định được các thị 
trường mục tiêu, tiến hành phân tích chi tiết cho từng thị trường đó. 

3.4. Tập trung vào Phương thức Thâm nhập và Định giá (Ví dụ: Nhà sản xuất kit xét nghiệm Úc vào 
Ấn Độ) 

●​ Tình huống: Vấn đề phức tạp hơn vì nó kết hợp nhiều yếu tố: 
o​ Quyết định "Đi/Không đi" đã được đưa ra: Công ty đã quyết định sẽ vào thị trường 

Ấn Độ. 
o​ Yêu cầu: Tư vấn về phương thức thâm nhập và chiến lược định giá. 

●​ Cách tiếp cận: 
o​ Giả định ban đầu: Bắt đầu với giả định rằng quyết định thâm nhập là đúng đắn. 



o​ Trọng tâm: Phân tích sẽ không tập trung nhiều vào việc đánh giá thị trường tổng thể 
(market assessment), mà sẽ đi thẳng vào việc đánh giá các phương thức thâm nhập và 
sau đó là xây dựng chiến lược định giá. 

o​ Kết hợp Khung: Cần phải sử dụng cả Khung Thâm Nhập Thị Trường (để xác định 
phương thức) và Khung Định Giá (Pricing Framework). 

Kết Luận 
Các vấn đề về thâm nhập thị trường và ra mắt sản phẩm mới là những thách thức chiến lược cốt lõi 
mà mọi doanh nghiệp đều phải đối mặt. Mặc dù có một khung phân tích nền tảng, nhưng không có 
một giải pháp "một kích cỡ cho tất cả". Chìa khóa để giải quyết thành công các vấn đề này nằm ở khả 
năng đặt câu hỏi đúng ngay từ đầu để xác định rõ bối cảnh và mục tiêu, và quan trọng hơn là khả 
năng điều chỉnh và kết hợp các khung phân tích một cách linh hoạt để phù hợp với các sắc thái và yêu 
cầu riêng của từng tình huống. Một nhà phân tích giỏi phải nhận ra rằng trọng tâm có thể chuyển từ 
việc đánh giá thị trường, sang tối ưu hóa chuỗi giá trị, xây dựng chiến lược GTM, hay thậm chí là kết 
hợp nhiều khung khác nhau để đưa ra một giải pháp toàn diện. 

Target market assessment framework 
Save note 
 Khung Đánh Giá Thị trường Mục tiêu trong Quyết định Thâm nhập Thị trường 
Bài viết này cung cấp một phân tích học thuật về Khung Đánh giá Thị trường Mục tiêu (Target Market 
Assessment Framework), một công cụ nền tảng và thiết yếu trong việc đưa ra các quyết định "Đi/Không 
đi" (Go/No-go) khi thâm nhập một thị trường mới hoặc ra mắt một sản phẩm mới. 
1. Giới thiệu và Mục tiêu của Khung 
Đánh giá thị trường mục tiêu là một quá trình nghiên cứu toàn diện nhằm xác định xem việc đầu tư 
nguồn lực (tiền bạc, thời gian) vào một thị trường mới có đáng giá hay không. Khung này được cấu 
trúc xoay quanh ba trụ cột chính: 

1.​ Bối cảnh Cầu (Demand Landscape): Phân tích phía khách hàng. 
2.​ Bối cảnh Cung (Supply Landscape): Phân tích phía đối thủ cạnh tranh. 
3.​ Cơ hội Thị trường (Market Opportunity): Đánh giá quy mô và tiềm năng của thị trường. 

Mặc dù một phân tích chi tiết với đầy đủ các câu hỏi có thể phù hợp hơn cho một dự án tư vấn thực 
tế, việc nắm vững cấu trúc và các câu hỏi cốt lõi vẫn cực kỳ quan trọng trong các buổi phỏng vấn tình 
huống (case interview). 
2. Phân Tích Bối cảnh Cầu (Demand Landscape - The Customer) 
Trụ cột này tập trung vào việc hiểu sâu sắc khách hàng mục tiêu. Các khía cạnh cần phân tích bao gồm: 

●​ Chân dung và Hành vi Khách hàng (Customer Personas & Behavior): 
o​ Khái niệm: Phân loại khách hàng dựa trên các đặc điểm hành vi, ví dụ: khách hàng trả 

giá cao (high-paying), khách hàng nhạy cảm về giá (value customers), hoặc khách hàng 
tập trung vào chất lượng. 

o​ Mục tiêu: Xác định các phân khúc khách hàng chính cho sản phẩm (ví dụ: nước rửa 
tay). 

●​ "Điểm đau" và Nhu cầu Chưa được Đáp ứng (Pain Points & Unmet Needs): 
o​ "Điểm đau": Những thách thức hoặc vấn đề mà khách hàng đang gặp phải. 
o​ Nhu cầu Chưa được Đáp ứng: Các nhu cầu tiềm ẩn (latent needs) hoặc những nhu 

cầu mà thị trường hiện tại chưa giải quyết triệt để. Đây là một nguồn cơ hội quan 
trọng. 

●​ Mức tiêu thụ và "Thị phần trong Ví" (Volume, Value Consumption & Share of Wallet): 
o​ "Thị phần trong Ví" (Share of Wallet): Là tỷ lệ chi tiêu của một khách hàng dành cho 

công ty của bạn so với tổng chi tiêu của họ cho một danh mục sản phẩm/dịch vụ nhất 



định. Ví dụ, nếu khách hàng chi 100 đồng cho các sản phẩm liên quan và chỉ chi 5 đồng 
cho bạn, tiềm năng tăng "thị phần trong ví" là rất lớn. 

●​ Mức độ Sẵn lòng Chi trả (Willingness to Pay - WTP): Đánh giá số tiền tối đa mà khách hàng sẵn 
sàng trả cho sản phẩm. Đây là một yếu tố quan trọng sẽ được thảo luận sâu hơn trong Khung 
Định giá dựa trên Giá trị (Value-based Pricing). 

●​ Hành trình Mua hàng (Purchase Journey): 
o​ Phân tích các điểm tiếp xúc (touchpoints), các bên liên quan, các kênh mua hàng 

(online/offline). 
o​ Xác định các tiêu chí mua hàng (purchase criteria) và các đòn bẩy khác biệt hóa (levers 

of differentiation) mà khách hàng sử dụng để lựa chọn. 
●​ Sự Gắn bó của Khách hàng (Customer Stickiness): Xác định xem khách hàng trung thành với 

thương hiệu (brand-sticky) hay với sản phẩm (product-sticky). 
3. Phân Tích Bối cảnh Cung (Supply Landscape - The Competitors) 
Trụ cột này tập trung vào việc hiểu rõ môi trường cạnh tranh. 

●​ Sơ đồ Cạnh tranh và Mức độ Phân mảnh: 
o​ Xác định tất cả các đối thủ cạnh tranh. 
o​ Đánh giá xem thị trường là tập trung (vài ông lớn) hay phân mảnh (nhiều người chơi 

nhỏ). 
o​ Phân tích thị phần của từng đối thủ. 

●​ Thực tiễn và Dịch vụ của Đối thủ: 
o​ Họ bán hàng, giữ chân và thu hút khách hàng như thế nào? 
o​ Mức độ thâm nhập của họ theo địa lý và theo từng phân khúc khách hàng là bao nhiêu? 
o​ Định vị giá trị (value proposition) của họ là gì? 
o​ Phản hồi của khách hàng về họ ra sao? 

Lưu ý: Trong một buổi phỏng vấn tình huống, việc có được câu trả lời chi tiết cho tất cả các câu hỏi này 
có thể khó khăn. Tuy nhiên, các câu hỏi về thương hiệu, mức độ phân mảnh thị trường, và thị phần là 
những thông tin cốt lõi cần được khai thác. 
4. Đánh Giá Cơ hội Thị trường (Market Opportunity) 
Trụ cột cuối cùng là định lượng quy mô và tiềm năng của thị trường. 

●​ Quy mô Thị trường (Market Sizing): 
o​ Khái niệm: Là tổng số khách hàng tiềm năng sẵn sàng mua sản phẩm, được quy đổi 

thành giá trị hoặc số lượng. 
o​ Phân khúc: Quy mô thị trường nên được chia nhỏ theo các phân khúc sản phẩm, chân 

dung khách hàng và địa lý để có cái nhìn chi tiết hơn. 
o​ Phương pháp: Thường sử dụng phương pháp ước tính từ dưới lên (bottom-up 

guesstimate). Việc này có thể biến một phần của tình huống thâm nhập thị trường 
thành một bài toán ước tính (guesstimate case). 

●​ Các Động lực và Rào cản (Drivers & Barriers): 
o​ Xác định các yếu tố thúc đẩy tăng trưởng trong tương lai. 
o​ Nhận diện các rào cản có thể ngăn cản sự phát triển của thị trường. 

5. Tổng Hợp và Ra Quyết Định "Đi/Không đi" 
Sau khi đã phân tích cả ba trụ cột, bước cuối cùng là tổng hợp tất cả các thông tin để đưa ra một quyết 
định có cơ sở. 

●​ Tiêu chí Đánh giá: 
1.​ Từ phía Cầu: Có tồn tại những nhu cầu chưa được đáp ứng mà sản phẩm của công ty 

có thể giải quyết không? 



2.​ Từ phía Cung: Môi trường cạnh tranh có quá khốc liệt không? Có những "khoảng 
trống" mà các đối thủ hiện tại chưa khai thác không? 

3.​ Từ phía Cơ hội: Quy mô thị trường có đủ lớn và hấp dẫn để biện minh cho việc đầu tư 
không? 

Nếu câu trả lời cho cả ba câu hỏi trên đều là "Có", thì quyết định "Đi" (Go) là hợp lý. Khi trình bày 
khuyến nghị, điều quan trọng là phải đề cập đến cả ba khía cạnh này để chứng minh rằng quyết định 
được đưa ra dựa trên một phân tích toàn diện. 
Kết Luận 
Khung Đánh giá Thị trường Mục tiêu cung cấp một lộ trình có cấu trúc và logic để biến một câu hỏi 
chiến lược phức tạp ("Chúng ta có nên vào thị trường này không?") thành một loạt các phân tích có thể 
quản lý được. Bằng cách xem xét một cách có hệ thống cả ba khía cạnh Cầu, Cung, và Cơ hội, khung 
này đảm bảo rằng quyết định cuối cùng không chỉ dựa trên cảm tính mà còn dựa trên bằng chứng và 
dữ liệu vững chắc. Ý nghĩa thực tiễn của nó là giảm thiểu rủi ro và tăng khả năng thành công khi thực 
hiện các bước đi chiến lược quan trọng như thâm nhập một thị trường mới. 
Bài Học Hành Động (Actionable Takeaways) 

1.​ Tư duy theo ba trụ cột: Luôn phân tích thị trường qua ba lăng kính: Khách hàng (Cầu), Đối thủ 
(Cung), và Quy mô (Cơ hội). 

2.​ Tìm kiếm nhu cầu chưa được đáp ứng: Đây là chìa khóa để xác định xem một sản phẩm mới 
có cơ hội thành công hay không. 

3.​ Hiểu rõ "thị phần trong ví": Đây là một chỉ số quan trọng để đánh giá tiềm năng tăng trưởng 
với khách hàng hiện tại và khách hàng mục tiêu. 

4.​ Định lượng cơ hội: Luôn cố gắng xác định quy mô thị trường để đảm bảo rằng phần thưởng 
xứng đáng với rủi ro. 

5.​ Chuẩn bị cho bài toán ước tính: Việc tính toán quy mô thị trường có thể yêu cầu kỹ năng ước 
tính (guesstimate), hãy luyện tập phương pháp này. 

6.​ Tổng hợp để ra quyết định: Đảm bảo rằng khuyến nghị cuối cùng được củng cố bởi các phân 
tích từ cả ba trụ cột. 

 

“How to enter” framework 
Các Phương Thức Thâm Nhập Thị trường và Cách Tiếp Cận 
Sau khi hoàn tất việc đánh giá thị trường mục tiêu, bước tiếp theo trong chiến lược thâm nhập thị 
trường là trả lời câu hỏi "Làm thế nào để thâm nhập?" (How to Enter?). Bài viết này sẽ phân tích các 
phương thức thâm nhập thị trường phổ biến và đi sâu vào quy trình thiết lập hoạt động "Greenfield". 
1. Các Phương Thức Thâm Nhập Thị trường Phổ Biến 
Có bốn phương thức chính mà một tổ chức có thể sử dụng để tiến vào một thị trường địa lý mới: 

1.​ Đầu tư "Brownfield" (Brownfield Investment) / Mua lại (Acquisitions): 
o​ Khái niệm: Mua lại một công ty mục tiêu đã có sẵn trên thị trường. 
o​ Khung phân tích liên quan: Yêu cầu sử dụng Khung Sáp nhập & Mua lại (M&A 

Framework) để đánh giá tính khả thi và tiềm năng của thương vụ. 
2.​ Thiết lập Hoạt động "Greenfield" (Greenfield Operations): 

o​ Khái niệm: Tự mình xây dựng toàn bộ hoạt động kinh doanh từ đầu tại thị trường mục 
tiêu, từ việc thành lập pháp nhân đến xây dựng nhà máy và hệ thống phân phối. 

3.​ Liên doanh (Joint Venture - JV): 
o​ Khái niệm: Hợp tác với một công ty địa phương để thành lập một pháp nhân mới. Tỷ 

lệ sở hữu thường là 51-49, trong đó đối tác địa phương nắm giữ phần lớn cổ phần để 
tận dụng lợi thế am hiểu thị trường. 



o​ Mô hình hợp tác: Thường có sự phân chia vai trò rõ ràng. Ví dụ, công ty toàn cầu cung 
cấp công nghệ, trong khi công ty địa phương phụ trách sản xuất và phân phối. 

o​ Ưu điểm: Đây là một cách thâm nhập thị trường nhanh chóng và hiệu quả hơn. 
4.​ Thuê ngoài (Outsourcing): 

o​ Khái niệm: Tương tự như "Greenfield", nhưng toàn bộ quá trình thiết lập và vận hành 
ban đầu được giao cho một bên thứ ba (ví dụ: một công ty tư vấn địa phương). 

o​ Quy trình: Bên thứ ba sẽ thiết lập và điều hành doanh nghiệp trong một khoảng thời 
gian nhất định (ví dụ: 6-8 tháng) cho đến khi hoạt động ổn định, sau đó bàn giao lại cho 
công ty mẹ. 

2. Các Yếu Tố Cần Cân Nhắc Khi Lựa Chọn Phương Thức 
Việc lựa chọn phương thức thâm nhập phù hợp phụ thuộc vào hai yếu tố chính: 

1.​ Phân tích Kinh tế (Economic Analysis): 
o​ Đánh giá cơ hội thị trường tổng thể so với chi phí đầu tư cho mỗi phương thức. 
o​ Tính toán biên lợi nhuận dự kiến để xác định phương án nào mang lại hiệu quả tài 

chính tốt nhất. 
2.​ Tính Khả thi về Vận hành (Operational Feasibility): 

o​ Xem xét các rào cản về quy định, pháp lý khi thiết lập chuỗi giá trị. 
o​ Trong những thị trường có rào cản pháp lý cao, Liên doanh (JV) thường là lựa chọn ưu 

tiên vì đối tác địa phương có thể hỗ trợ vượt qua các trở ngại này và đẩy nhanh quá 
trình thực thi. 

3. Đi sâu vào Hoạt động "Greenfield": Quy trình Triển khai từ A đến Z 
Thiết lập hoạt động "Greenfield" là một quy trình phức tạp, đòi hỏi một kế hoạch chi tiết và có cấu 
trúc. Quy trình này bao gồm các bước sau: 

1.​ Thiết kế Kế hoạch Kinh doanh (Business Case): 
o​ Xây dựng một kế hoạch tăng trưởng chi tiết trong 5 năm, bao gồm dự báo về sản 

lượng, giá bán, chi phí, kế hoạch tuyển dụng, và mức đầu tư cần thiết. Đây là việc tạo 
ra một "bản thiết kế" tổng thể cho hoạt động kinh doanh tại thị trường mới. 

2.​ Xác định Thị trường Thí điểm (Pilot City/Region): 
o​ Chọn một thành phố hoặc khu vực cụ thể để triển khai ý tưởng ban đầu trước khi mở 

rộng ra toàn quốc. 
3.​ Cung cấp Hỗ trợ Vận hành: 

o​ Nghiên cứu Cung-Cầu: Phân tích chi tiết động lực cung và cầu tại thị trường thí điểm. 
o​ Tuyển dụng: Thực hiện tất cả các hoạt động tuyển dụng cần thiết. 
o​ Thiết lập Kênh Phân phối: 

▪​ Xác định các kênh bán hàng (online/offline). 

▪​ Lựa chọn các đối tác kênh, nhà phân phối. 

▪​ Thiết lập cấu trúc chiết khấu (margin structure) cho các nhà phân phối. 

o​ Định giá: Xác định chiến lược giá cho sản phẩm tại thị trường này. 
o​ Marketing và Nâng cao Nhận thức: 

▪​ Lên kế hoạch các sáng kiến marketing như sự kiện lưu động (roadshows), chiến 

dịch xây dựng thương hiệu. 

▪​ Xác định cách thức "ra mắt" (go live) sản phẩm. 

o​ Hệ thống Báo cáo Quản trị: Thiết lập quy trình báo cáo từ đội ngũ địa phương cho đội 
ngũ toàn cầu. 

4.​ Mở rộng quy mô (Scale-up): 



o​ Sau khi mô hình thí điểm thành công, lặp lại quy trình ("playbook") này ở các thành phố 
và khu vực khác để xây dựng một kế hoạch mở rộng toàn diện. 

Lưu ý: Quy trình này cũng được áp dụng tương tự trong trường hợp Thuê ngoài (Outsourcing), chỉ 
khác là người thực hiện là một bên thứ ba. 
4. Bối Cảnh trong Phỏng Vấn Tình Huống (Case Interview) 
Trong một buổi phỏng vấn tình huống, việc lựa chọn phương thức thâm nhập cần có sự nhạy bén: 

●​ Các lựa chọn ưa thích: Thường thì Liên doanh (JV) hoặc Mua lại (Acquisition) là những câu trả 
lời được mong đợi hơn vì chúng thể hiện sự cân nhắc về tốc độ và hiệu quả. 

●​ Khi nào đề xuất "Greenfield": Mặc dù ít được ưa chuộng hơn, "Greenfield" vẫn là một lựa 
chọn hợp lệ và nên được nêu ra. 

o​ Khi đề xuất "Greenfield", điều quan trọng là phải trình bày chi tiết các bước triển khai 
như đã nêu ở trên để thể hiện sự hiểu biết sâu sắc. 

o​ Người phỏng vấn có thể chủ động định hướng câu trả lời về phía "Greenfield" nếu bối 
cảnh cho thấy công ty không muốn chia sẻ công nghệ (loại trừ JV) hoặc không quan 
tâm đến tăng trưởng vô cơ (loại trừ M&A). 

Kết Luận 
Việc lựa chọn phương thức thâm nhập thị trường là một quyết định chiến lược quan trọng, đòi hỏi sự 
cân bằng giữa phân tích kinh tế và tính khả thi về vận hành. Mỗi phương thức - Mua lại, Greenfield, 
Liên doanh, và Thuê ngoài - đều có những ưu và nhược điểm riêng, phù hợp với các bối cảnh khác 
nhau. Trong đó, việc tự thiết lập hoạt động "Greenfield" là một con đường phức tạp nhưng mang lại 
sự kiểm soát tối đa. Hiểu rõ quy trình chi tiết để triển khai "Greenfield" không chỉ cần thiết cho các dự 
án thực tế mà còn là một cách để thể hiện tư duy có cấu trúc và chiều sâu trong các buổi phỏng vấn 
tình huống. 

Case example 
Chiến Lược Thâm Nhập Thị Trường OTT cho một Hãng Phim Tollywood 
Bài viết này phân tích một tình huống tư vấn chiến lược, trong đó một hãng sản xuất phim lớn tại 
Andhra Pradesh, chuyên về phim Tollywood, đang xem xét việc ra mắt nền tảng OTT (Over-the-Top) của 
riêng mình. Quá trình phân tích đi từ việc xác định mục tiêu, đánh giá thị trường, đến việc đưa ra 
khuyến nghị cuối cùng về phương thức thâm nhập. 
1. Bối Cảnh và Xác Định Vấn Đề Chiến Lược 
1.1. Bối cảnh Ban đầu 

●​ Khách hàng: Một hãng sản xuất phim hàng đầu có trụ sở tại Andhra Pradesh, chuyên sản xuất 
phim Tollywood (tiếng Telugu). 

●​ Vấn đề: Đánh giá tính khả thi của việc ra mắt một nền tảng OTT riêng để lưu trữ và phát hành 
phim của hãng. 

●​ Câu hỏi cốt lõi: Liệu công ty có nên thực hiện động thái này hay không? 
1.2. Quá trình Làm rõ Phạm vi 
Quá trình phân tích được bắt đầu bằng một loạt các câu hỏi làm rõ để xác định chính xác phạm vi và 
mục tiêu của dự án: 

●​ Nội dung: Ban đầu, nền tảng sẽ tập trung vào phim Tollywood do chính hãng sản xuất, 
nhưng để ngỏ khả năng lưu trữ phim và series truyền hình từ các hãng khác để làm phong 
phú thư viện nội dung. 

●​ Đối tượng Khán giả: Mục tiêu chính là cộng đồng nói tiếng Telugu ở Andhra Pradesh và 
Telangana. Không có sự phân khúc cụ thể theo độ tuổi hay thể loại; hãng phim sở hữu một thư 
viện nội dung đa dạng. 

●​ Mục tiêu Chính (North Star Metric): Động lực chính đằng sau dự án này là tăng doanh thu. 
Hãng phim nhận thấy rằng doanh thu đang bị thất thoát do vi phạm bản quyền sau khi phim 



rời rạp. Một nền tảng OTT riêng được xem là một kênh để tiếp tục khai thác giá trị thương mại 
của các bộ phim. 

●​ Định vị Giá: Khách hàng mong muốn một nền tảng thân thiện với ngân sách 
(budget-friendly) và có mức giá hấp dẫn, phù hợp với thị trường khu vực, tương tự như Aha 
hoặc JioTV thay vì phân khúc cao cấp như Netflix. 

2. Xây Dựng Khung Phân Tích 
Sau khi đã hiểu rõ bối cảnh, nhà phân tích đã đề xuất một khung phân tích toàn diện, bao gồm ba trụ 
cột chính để đưa ra quyết định "Đi/Không đi": 

1.​ Sức hấp dẫn của Thị trường (Market Attractiveness): Đánh giá quy mô thị trường, tiềm năng 
tăng trưởng, mức độ cạnh tranh và các xu hướng hiện hành. 

2.​ Tính Khả thi về Tài chính (Financial Viability): Phân tích lợi nhuận tiềm năng của dự án. 
3.​ Tính Khả thi về Vận hành (Operational Viability): Đánh giá các yếu tố như quy định pháp lý, 

nguồn lực sẵn có và năng lực công nghệ của công ty. 
Cách tiếp cận này được chấp thuận, với trọng tâm ban đầu được đặt vào việc ước tính quy mô thị 
trường. 
3. Phân Tích Chuyên Sâu: Đánh Giá Sức Hấp Dẫn Thị Trường 
3.1. Ước tính Quy mô Thị trường (Market Sizing) - Phương pháp Top-Down 
Một phương pháp ước tính từ trên xuống (top-down) đã được sử dụng để xác định số lượng người 
dùng tiềm năng: 

1.​ Tổng Dân số Mục tiêu: Dân số nói tiếng Telugu tại Andhra Pradesh và Telangana được giả định 
là 15 crore (150 triệu) người. 

2.​ Chuyển đổi sang Hộ gia đình: Do thói quen chia sẻ tài khoản, dân số được quy đổi thành số hộ 
gia đình. Với giả định trung bình 5 người/hộ gia đình, tổng số hộ gia đình là 3 crore (30 triệu). 

3.​ Phân khúc theo Thu nhập: Các hộ gia đình được phân khúc theo mức thu nhập để xác định khả 
năng chi trả: 

o​ Thu nhập Thấp: 40% 
o​ Thu nhập Trung bình: 40% 
o​ Thu nhập Cao: 20% 
o​ => Tổng số hộ gia đình có khả năng chi trả (loại bỏ nhóm thu nhập thấp) là 2.4 crore 

(24 triệu). 
4.​ Áp dụng Tỷ lệ Thâm nhập: Hai yếu tố được xem xét để xác định thị trường thực tế: 

o​ Nhận thức (Awareness): Với vị thế là một hãng phim lớn, tỷ lệ nhận thức được giả 
định là rất cao, ở mức 80%. 

o​ Tỷ lệ Chấp nhận (Adoption Rate): Do thị trường có tính cạnh tranh cao với sự hiện 
diện của các đối thủ như Aha, SonyLIV, ZEE5, Hotstar và Netflix, tỷ lệ chấp nhận được 
ước tính một cách thận trọng ở mức 40%. 

5.​ Số lượng Người dùng Tiềm năng: 
o​ 2.4 crore (hộ gia đình) * 80% (nhận thức) * 40% (chấp nhận) ≈ 0.77 crore (77 lakh hay 

7.7 triệu) tài khoản trả phí. 
3.2. Phân tích và Chiến lược Định giá 

●​ Phương pháp luận: Định giá dựa trên chi phí (cost-based) được cho là không phù hợp với 
ngành công nghệ/OTT. Thay vào đó, định giá dựa trên đối thủ cạnh tranh 
(competitor-based) và định giá dựa trên giá trị (value-based) được lựa chọn. 

●​ Phân tích So sánh (Benchmarking): 
o​ Phân khúc cao cấp: Netflix (khoảng ₹499/tháng). 
o​ Phân khúc trung cấp: Disney+ Hotstar (khoảng ₹150/tháng). 
o​ Truyền hình Cáp truyền thống: Khoảng ₹10-₹20/kênh. 

●​ Lý luận Định giá: 



o​ OTT mang lại sự linh hoạt và trải nghiệm không quảng cáo, do đó mức giá phải cao hơn 
truyền hình cáp. 

o​ Là một người chơi mới và nhắm đến phân khúc đại chúng (80% là hộ gia đình thu nhập 
thấp và trung bình), mức giá cần phải có tính cạnh tranh cao. 

●​ Mức giá Đề xuất: ₹50/tháng. Mức giá này được coi là hợp lý, tương đương khoảng 
₹600/năm, nằm ở phân khúc giá thấp của thị trường OTT, cao hơn truyền hình cáp nhưng thấp 
hơn đáng kể so với các ông lớn. 

3.3. Tổng hợp Doanh thu Tiềm năng 
Dựa trên các phân tích trên, doanh thu hàng năm tiềm năng được tính toán: 

●​ Doanh thu hàng năm = 77 lakh (tài khoản) x ₹50 (mỗi tháng) x 12 (tháng) ≈ ₹462 crore. 
Con số này được đánh giá là rất hấp dẫn và là cơ sở để đưa ra quyết định "Đi" (Go). 
4. Xây Dựng Lộ Trình Thâm Nhập và Khuyến Nghị Cuối Cùng 
Sau khi xác định thị trường là hấp dẫn, câu hỏi tiếp theo là "Làm thế nào để thâm nhập?". 
4.1. Đánh giá các Phương thức Thâm nhập 
Ba phương thức thâm nhập đã được đề xuất: 

1.​ Greenfield: Tự xây dựng nền tảng từ đầu, đầu tư mạnh vào nguồn lực IT. 
2.​ Mua lại (Acquisition): Mua lại một nền tảng OTT khu vực hiện có (ví dụ: Aha). 
3.​ Thuê ngoài (Outsourcing): Hợp tác với một công ty IT uy tín để phát triển và vận hành nền 

tảng. 
4.2. Khuyến nghị Chiến lược 
Sau khi phân tích ưu và nhược điểm của từng phương án, một khuyến nghị cuối cùng đã được đưa ra: 

●​ Loại trừ Greenfield: Năng lực cốt lõi của khách hàng là sản xuất nội dung, không phải công 
nghệ. Việc tự xây dựng một nền tảng IT phức tạp sẽ rất rủi ro và không có gì đảm bảo thành 
công. 

●​ Loại trừ Outsourcing: Phương án này sẽ làm giảm quyền kiểm soát của hãng phim đối với nền 
tảng, một yếu tố quan trọng khi họ muốn trình bày nội dung của mình theo một cách cụ thể. 

●​ Lựa chọn Tối ưu: Mua lại (Acquisition): 
o​ Kiểm soát: Cho phép hãng phim toàn quyền kiểm soát nền tảng. 
o​ Sẵn có: Có ngay một nền tảng đã được người dùng yêu thích về giao diện và trải 

nghiệm. 
o​ Tốc độ: Cho phép nhanh chóng đẩy nội dung của mình lên một nền tảng đã có sẵn 

người dùng. 
Khuyến nghị cuối cùng là theo đuổi chiến lược mua lại một nền tảng OTT hiện có với một chi phí 
hợp lý. 
Kết Luận 
Tình huống này minh họa một quy trình tư vấn chiến lược toàn diện, kết hợp giữa phân tích định 
lượng (ước tính thị trường, định giá) và phân tích định tính (đánh giá phương thức thâm nhập). Quyết 
định không chỉ dựa trên quy mô thị trường hấp dẫn mà còn phải xem xét đến năng lực cốt lõi của 
doanh nghiệp. Mặc dù doanh thu tiềm năng là rất lớn, việc nhận ra rằng thế mạnh của khách hàng 
nằm ở nội dung chứ không phải công nghệ là yếu tố then chốt dẫn đến khuyến nghị mua lại thay vì tự 
xây dựng. Điều này cho thấy một chiến lược thâm nhập thị trường thành công đòi hỏi sự tự nhận thức 
sâu sắc về điểm mạnh, điểm yếu của tổ chức để lựa chọn con đường phù hợp nhất. 
Bài Học Hành Động (Actionable Takeaways) 

1.​ Bắt đầu bằng việc làm rõ mục tiêu: Luôn xác định mục tiêu kinh doanh cốt lõi (ví dụ: tăng 
doanh thu) để định hướng toàn bộ phân tích. 

2.​ Phân tách bài toán thị trường: Sử dụng phương pháp top-down có cấu trúc để ước tính quy 
mô thị trường, bắt đầu từ dân số và áp dụng các bộ lọc logic (hộ gia đình, thu nhập, tỷ lệ chấp 
nhận). 



3.​ Sử dụng so sánh để định giá: Benchmarking với các đối thủ cạnh tranh và các sản phẩm thay 
thế (như truyền hình cáp) là một phương pháp hiệu quả để xác định một khoảng giá hợp lý. 

4.​ Liên kết chiến lược với năng lực cốt lõi: Phương thức thâm nhập thị trường phải phù hợp với 
thế mạnh của công ty; đừng cố gắng xây dựng những gì bạn có thể mua nếu nó không phải là 
chuyên môn của bạn. 

5.​ Đánh giá toàn diện các lựa chọn: Trước khi đưa ra khuyến nghị cuối cùng, hãy trình bày các 
phương án khác nhau và giải thích một cách logic lý do tại sao các phương án khác bị loại trừ. 

 
 
Market Entry Cases 
Market entry cases are a recurring theme in the management consulting interview process. This is 
because consultants will frequently deal with market entry when working on real projects – which in 
turn means they are likely to base interview case studies on recent market entry work. 
Releasing new products and entering new markets is fundamental to growing any business over time. 
Thus, CEOs across all sectors will be consistently confronted with market-entry issues - many of which 
then prove complex enough to mean bringing in the consultants! 
Read More\ 
 

Pricing strategy 
What is a pricing related business problem? 
1. Giới Thiệu về Vấn Đề Định Giá 
1.1. Định nghĩa và Mục tiêu 
Một vấn đề kinh doanh về định giá (pricing case) có mục tiêu cốt lõi là xác định phương pháp luận 
(methodology) để đặt giá cho một sản phẩm hoặc dịch vụ. Đối tượng cần định giá có thể là một sản 
phẩm hoàn toàn mới, mang tính sáng tạo đột phá, hoặc một sản phẩm cũ đã tồn tại trên thị trường. 
Quy trình giải quyết một vấn đề định giá đòi hỏi phải: 

1.​ Xác định mục tiêu của công ty: Mục tiêu là tối đa hóa lợi nhuận hay chiếm lĩnh thị phần? 
2.​ Hiểu rõ sản phẩm và môi trường thị trường: Phân tích các đặc tính của sản phẩm và bối cảnh 

cạnh tranh, có thể sử dụng các công cụ như Khung 3Cs và Tình hình Kinh doanh. 
3.​ Áp dụng phương pháp luận định giá phù hợp. 

1.2. Bối cảnh Ứng dụng: Một Vấn đề Độc lập hay Tích hợp? 
Các vấn đề về định giá hiếm khi tồn tại một cách biệt lập. Thường thì, chúng là một tập hợp con 
(subset) của một vấn đề kinh doanh lớn hơn: 

●​ Trong Khung Lợi nhuận: Khi phân tích khía cạnh doanh thu (Revenue = Price x Volume), nếu 
"Giá" được xác định là một yếu tố cần xem xét sâu hơn, Khung Định giá sẽ được áp dụng để 
giải quyết. 

●​ Trong Khung Thâm nhập Thị trường: Sau khi quyết định "Đi" (Go) vào một thị trường mới, câu 
hỏi tiếp theo thường là "Nên thâm nhập ở mức giá nào?". Đây chính là lúc Khung Định giá phát 
huy vai trò. 

Tuy nhiên, trong một số trường hợp, người phỏng vấn có thể đưa ra một tình huống định giá độc lập 
để đánh giá trực tiếp khả năng phân tích của ứng viên. 
2. Các Yếu Tố Nền Tảng và Câu Hỏi Ban Đầu 
Trước khi áp dụng bất kỳ phương pháp nào, cần phải hiểu rõ các thông số nền tảng: 

●​ Mức độ Sẵn lòng Chi trả (Willingness to Pay - WTP): Số tiền tối đa mà một khách hàng sẵn 
sàng bỏ ra cho một sản phẩm. Đây là một khái niệm cốt lõi, đặc biệt trong phương pháp định 
giá dựa trên giá trị. 

https://www.hackingthecaseinterview.com/pages/market-entry-case-interview


●​ Chi phí Cơ hội (Opportunity Cost): Giá trị mà khách hàng mất đi nếu họ không sở hữu sản 
phẩm. 

Những thông số này không phải lúc nào cũng có sẵn. Do đó, người phân tích cần phải sáng tạo ra 
các chỉ số đại diện (proxies) để ước tính chúng một cách hợp lý. 
3. Phân Loại các Vấn Đề Định Giá qua Ví Dụ Minh Họa 
Các vấn đề định giá có thể được chia thành hai loại chính, dựa trên bản chất của sản phẩm: 
3.1. Định giá cho Sản phẩm Sáng tạo, Đột phá (Pricing for Innovative Products) 
Đây là những sản phẩm hoàn toàn mới, chưa từng có tiền lệ trên thị trường. 

●​ Ví dụ 1: Một công ty điện tử phát minh ra một loại bóng đèn có thể cháy sáng trong 500 năm 
mà không bao giờ hỏng. 

●​ Ví dụ 2: Một cỗ máy vận chuyển có thể đưa người dùng đến bất kỳ đâu trên thế giới chỉ trong 
5 phút. 

●​ Thách thức: Khó khăn lớn nhất là không có một tiêu chuẩn tham chiếu (benchmark) nào để so 
sánh. Không có đối thủ cạnh tranh trực tiếp, không có mức giá thị trường hiện hữu. 

●​ Cách tiếp cận: 
1.​ Sáng tạo: Đòi hỏi tư duy sáng tạo để xác định giá trị mà sản phẩm mang lại. 
2.​ Ước tính (Guesstimate): Sử dụng các phương pháp ước tính để dự báo sản lượng 

tiềm năng mà thị trường có thể hấp thụ. 
3.​ Phân tích Chi phí: Xây dựng một mô hình chi phí để sản xuất và phân phối sản phẩm. 
4.​ Tổng hợp: Kết hợp các yếu tố trên để đưa ra một mức giá lý tưởng. 

Mặc dù có vẻ phức tạp, những tình huống này hoàn toàn có thể giải quyết được bằng cách áp dụng 
một quy trình phân tích có cấu trúc. 
3.2. Định giá cho Sản phẩm Hiện hữu trên Thị trường (Pricing for Existing Products) 
Đây là những sản phẩm hoặc dịch vụ đã quen thuộc và có các đối thủ cạnh tranh trên thị trường. 

●​ Ví dụ 1: Một nhà mạng viễn thông Ấn Độ lên kế hoạch ra mắt gói cước 5G mới. 
●​ Ví dụ 2: Một nhà thầu xây dựng cần xác định giá bán cho các căn hộ trong một khu chung cư 

mới tại Kolkata. 
●​ Thách thức: Thách thức ở đây không phải là tạo ra một mức giá từ con số không, mà là định vị 

mức giá đó một cách chiến lược trong bối cảnh thị trường hiện tại. 
●​ Cách tiếp cận: Quá trình này tương đối dễ dàng hơn vì có rất nhiều dữ liệu tham chiếu: 

o​ Giá của đối thủ cạnh tranh. 
o​ Các tiêu chuẩn của ngành. 
o​ Sự kỳ vọng của khách hàng. 

Kết Luận 
Định giá không chỉ đơn thuần là việc ấn định một con số, mà là một quy trình chiến lược đòi hỏi sự 
thấu hiểu sâu sắc về mục tiêu của công ty, giá trị của sản phẩm và động lực của thị trường. Việc nhận 
biết được sản phẩm đang cần định giá thuộc loại nào - sáng tạo đột phá hay hiện hữu trên thị trường - 
là bước đầu tiên và quan trọng nhất, vì nó sẽ quyết định toàn bộ phương pháp luận được áp dụng sau 
đó. 
Thông điệp trọng tâm là định giá là một đòn bẩy chiến lược mạnh mẽ, có thể tồn tại như một phần 
của một bài toán kinh doanh lớn hơn hoặc như một thách thức độc lập. Nắm vững các phương pháp 
định giá và khả năng áp dụng linh hoạt cho từng bối cảnh là một kỹ năng thiết yếu đối với bất kỳ nhà 
tư vấn hay nhà quản lý chiến lược nào. 
 

 

Pricing framework 
Các Phương Pháp Luận trong Khung Định Giá Chiến Lược 



Bài viết này cung cấp một phân tích học thuật chi tiết về ba phương pháp luận cốt lõi được sử dụng để 
giải quyết các vấn đề định giá: Định giá Dựa trên Giá trị, Định giá Chi phí Cộng thêm, và Định giá Dựa 
trên Đối thủ Cạnh tranh. 
1. Giới Thiệu: Ba Phương Pháp Luận Cốt Lõi 
Khung Định Giá (Pricing Framework) được xây dựng dựa trên ba phương pháp tiếp cận chính, mỗi 
phương pháp có một triết lý và bối cảnh áp dụng riêng: 

1.​ Định giá Dựa trên Giá trị (Value-Based Pricing): Đặt giá dựa trên giá trị cảm nhận mà sản 
phẩm mang lại cho khách hàng. 

2.​ Định giá Chi phí Cộng thêm (Cost-Plus Pricing): Đặt giá dựa trên tổng chi phí sản xuất cộng với 
một khoản lợi nhuận mong muốn. 

3.​ Định giá Dựa trên Đối thủ Cạnh tranh (Competitor-Based Pricing): Đặt giá dựa trên mức giá 
của các sản phẩm tương tự trên thị trường. 

2. Phân Tích Chi Tiết Các Phương Pháp Định Giá 
2.1. Phương pháp Định giá Dựa trên Giá trị (Value-Based Pricing) 
Phương pháp này tập trung vào khách hàng và giá trị mà họ nhận được. Đây là lựa chọn ưu tiên cho 
các sản phẩm sáng tạo, đột phá hoặc những sản phẩm giải quyết được các 
nhu-cầu-chưa-được-đáp-ứng (latent needs) của thị trường. 
Đây là một quy trình lặp đi lặp lại và đòi hỏi nghiên cứu sâu rộng: 

1.​ Nghiên cứu Khách hàng: Tiến hành khảo sát để xác định các "điểm đau" (pain points) và 
nhu-cầu-chưa-được-đáp-ứng trên thị trường. 

2.​ Chuyển đổi thành Tính năng: "Dịch" các nhu cầu này thành các tính năng cụ thể của sản phẩm. 
3.​ Phân loại Tính năng: Chia các tính năng thành hai nhóm: "bắt buộc phải có" 

(must-haves) và "có thì tốt" (good-to-haves). 
4.​ Khảo sát Định giá Ban đầu: Quay lại với khách hàng và hỏi họ sẵn sàng trả bao nhiêu cho một 

sản phẩm có đầy đủ các tính năng "bắt buộc phải có". Khảo sát này cần có cỡ mẫu lớn và đưa 
ra một khoảng giá để xác định mức giá lý tưởng. 

5.​ Khảo sát Định giá Tăng dần: Thêm lần lượt từng tính năng "có thì tốt" vào sản phẩm và khảo 
sát xem mức WTP của khách hàng tăng lên bao nhiêu cho mỗi tính năng được thêm vào. 

Phương pháp này định giá sản phẩm dựa trên chi phí mà khách hàng có thể tránh được nếu họ sở hữu 
sản phẩm đó. 

●​ Ví dụ: Để định giá một chiếc xe hơi cho đối tượng người đi làm văn phòng, cần phân tích chi 
phí trung bình hàng tháng họ phải trả cho các dịch vụ gọi xe. Dựa trên dữ liệu này, có thể xây 
dựng một mô hình kinh doanh để xác định tại thời điểm nào việc mua xe trở nên kinh tế hơn 
so với việc tiếp tục sử dụng dịch vụ gọi xe. 

Phương pháp này áp dụng các nguyên tắc kinh tế cơ bản (tương tự như trong 5 Lực lượng của Porter): 
●​ Cung thấp, Cầu cao: Quyền thương lượng của khách hàng thấp, nhà cung cấp có thể đặt giá 

cao (premium). 
●​ Cung cao, Cầu thấp: Quyền thương lượng của khách hàng cao, giá thường phải được đặt ở 

mức thấp hơn. 
2.2. Phương pháp Định giá Chi phí Cộng thêm (Cost-Plus Pricing) 
Phương pháp này tập trung vào yếu tố nội bộ của công ty và đảm bảo lợi nhuận. 

1.​ Xác định Chi phí: Sử dụng Phân tích Chuỗi Giá trị để xác định chính xác chi phí cố định và chi phí 
biến đổi. 

2.​ Công thức: Điểm hòa vốn (tính theo đơn vị) = Chi phí Cố định / (Giá mỗi đơn vị - Chi phí Biến 
đổi mỗi đơn vị). 

3.​ Ứng dụng "Tính toán Ngược": Đặt ra một mục tiêu (ví dụ: đạt điểm hòa vốn sau 6 tháng với 
100 đơn vị sản phẩm bán ra) và sử dụng công thức trên để tính ngược lại mức giá cần thiết để 
đạt được mục tiêu đó. 



Đây là một cách tiếp cận chi tiết hơn: 
1.​ Tổng hợp Chi phí mỗi Đơn vị: Liệt kê tất cả các chi phí trực tiếp và gián tiếp để tạo ra một đơn 

vị sản phẩm (ví dụ: sản xuất, marketing, logistics, G&A). Giả sử tổng chi phí là 100 đồng. 
2.​ Thiết lập Lợi nhuận Mục tiêu: Xác định một tỷ suất lợi nhuận ròng mục tiêu (ví dụ: 15%). 
3.​ Tính toán Giá bán: Đặt giá bán ở mức tối thiểu là 120 đồng để đảm bảo duy trì được tỷ suất 

lợi nhuận 15%. 
2.3. Phương pháp Định giá Dựa trên Đối thủ Cạnh tranh (Competitor-Based Pricing) 
Phương pháp này phù hợp nhất cho các sản phẩm đã tồn tại trên thị trường và có nhiều sản phẩm 
tương tự để tham chiếu. 

●​ Nguyên tắc "Tương đồng hoặc Chính xác": Yếu tố quan trọng nhất là chỉ so sánh các sản 
phẩm tương đồng hoặc chính xác. Ví dụ, khi so sánh điện thoại di động, cần đảm bảo rằng các 
thông số kỹ thuật phải giống nhau ít nhất 95% để có một sự so sánh công bằng. 

1.​ Xác định Trọng số: Gán trọng số cho giá của mỗi đối thủ dựa trên thị phần và vị thế cạnh 
tranh của họ. Đối thủ có thị phần lớn hơn sẽ có trọng số cao hơn. 

2.​ Lọc Đối thủ: Loại bỏ những đối thủ không có cùng vị thế cạnh tranh. Ví dụ, nếu bạn đang ra 
mắt một chiếc điện thoại ở phân khúc tầm trung, bạn nên loại bỏ các thương hiệu cao cấp 
như Apple ra khỏi phân tích so sánh. 

3. Mối Quan Hệ Tương Quan và Bối Cảnh Áp Dụng 
Các phương pháp này không loại trừ lẫn nhau mà thường được sử dụng kết hợp để đưa ra một quyết 
định định giá toàn diện. 

●​ Bối cảnh Áp dụng: 
o​ Value-Based: Tốt nhất cho các sản phẩm mới, sáng tạo, nơi giá trị cảm nhận cao và ít 

có đối thủ cạnh tranh. 
o​ Competitor-Based: Tốt nhất cho các sản phẩm hiện hữu trong một thị trường bão hòa. 
o​ Cost-Plus: Đóng vai trò là một "bài kiểm tra tham chiếu" (reference check) cơ bản 

trong mọi trường hợp. 
●​ Mối quan hệ: 

o​ Sau khi xác định một khoảng giá dựa trên phương pháp Value-Based hoặc 
Competitor-Based, cần phải đối chiếu với phương pháp Cost-Plus để đảm bảo rằng 
mức giá đó vẫn đáp ứng được tỷ suất lợi nhuận ròng mục tiêu. Nếu không, cần phải 
điều chỉnh lại mức giá. 

o​ Cần lưu ý rằng trong các khảo sát WTP, khách hàng có xu hướng muốn trả ít hơn. Do 
đó, việc luôn theo dõi cấu trúc chi phí (Cost-Plus) là rất quan trọng để không đặt giá quá 
thấp. 

4. Hướng dẫn Áp dụng trong Phỏng vấn Tình huống (Case Interview) 
Khi đối mặt với một vấn đề định giá trong phỏng vấn: 

1.​ Trình bày cả ba phương pháp: Thể hiện sự hiểu biết toàn diện về các lựa chọn. 
2.​ Hỏi người phỏng vấn: Hỏi xem họ muốn tập trung vào phương pháp nào. 
3.​ Yêu cầu Dữ liệu: Nếu thiếu thông tin, hãy chủ động yêu cầu các dữ liệu cần thiết để thực hiện 

phân tích. 
Kết Luận 
Khung Định Giá cung cấp một bộ công cụ mạnh mẽ và linh hoạt để xác định mức giá tối ưu cho sản 
phẩm. Không có một phương pháp nào là hoàn hảo duy nhất; sự thành công nằm ở việc lựa chọn và 
kết hợp các phương pháp một cách chiến lược, dựa trên bản chất của sản phẩm và bối cảnh thị 
trường. Trong khi Định giá Dựa trên Giá trị và Đối thủ Cạnh tranh giúp định vị sản phẩm trên thị 
trường, thì Định giá Chi phí Cộng thêm đóng vai trò là nền tảng không thể thiếu, đảm bảo tính bền 
vững về mặt tài chính cho doanh nghiệp. 



Case example 
 Định Giá và Đánh Giá Tính Khả Thi cho Dịch Vụ Trực Thăng Nội Đô tại Delhi 
Bài viết này phân tích một tình huống tư vấn chiến lược, trong đó một nhà cung cấp dịch vụ trực thăng 
(Heli Air) đang xem xét việc ra mắt dịch vụ vận chuyển nội đô tại Delhi. Quá trình phân tích tập trung 
vào hai câu hỏi cốt lõi: "Làm thế nào để định giá dịch vụ?" và "Đây có phải là một mô hình kinh doanh 
khả thi hay không?". 
1. Bối Cảnh và Xác Định Vấn Đề 
1.1. Bối cảnh Ban đầu 

●​ Khách hàng: Heli Air, một nhà cung cấp dịch vụ trực thăng cao cấp, đã có kinh nghiệm hoạt 
động tại các thành phố lớn như London, Paris và New York. 

●​ Dịch vụ Đề xuất: Dịch vụ vận chuyển bằng trực thăng giữa sân bay Delhi và các điểm cuối của 
thành phố. 

●​ Lý do Chọn Delhi: Công ty nhận thấy tiềm năng tăng trưởng lớn tại Ấn Độ, đặc biệt là Delhi, 
do dân số đông, tình trạng giao thông tắc nghẽn nghiêm trọng, và vị trí sân bay xa trung tâm. 

1.2. Phân tích Môi trường và Lợi thế Cạnh tranh 
Thông qua các câu hỏi làm rõ, bối cảnh cạnh tranh và lợi thế của dịch vụ đã được xác định: 

●​ Đối thủ Cạnh tranh: 
o​ Trực tiếp: Không có đối thủ cạnh tranh trực tiếp cung cấp dịch vụ trực thăng cao cấp 

tương tự (like-to-like) tại Delhi. 
o​ Gián tiếp: Các phương thức vận chuyển hiện có như taxi công nghệ (cab) và tàu điện 

ngầm (metro). 
●​ Lợi thế Cạnh tranh Cốt lõi (Value Proposition): 

0.​ Tiết kiệm Thời gian: Giảm thời gian di chuyển xuống còn chưa đến một nửa so với các 
phương tiện đường bộ. 

1.​ Trải nghiệm Sang trọng: Cung cấp một trải nghiệm di chuyển cao cấp và độc đáo. 
2. Xây Dựng Khung Phân Tích Định Giá 
Dựa trên bối cảnh, nhà phân tích đã đề xuất ba phương pháp định giá: 

1.​ Định giá Dựa trên Chi phí (Cost-Based Pricing) 
2.​ Định giá Dựa trên Đối thủ Cạnh tranh (Competitor-Based Pricing) 
3.​ Định giá Dựa trên Giá trị (Value-Based Pricing) 

Do không có đối thủ cạnh tranh trực tiếp, phương pháp Định giá Dựa trên Đối thủ Cạnh tranh được 
cho là kém phù hợp. Do đó, cuộc phân tích được định hướng tập trung vào hai phương pháp còn lại, 
bắt đầu bằng Định giá Dựa trên Chi phí để xác định tính khả thi cơ bản của mô hình kinh doanh. 
3. Phân Tích Chuyên Sâu: Định Giá Dựa Trên Chi Phí (Cost-Based Pricing) 
Đây là phần cốt lõi của cuộc phân tích, nhằm mục đích xác định mức giá tối thiểu cần thiết để doanh 
nghiệp đạt điểm hòa vốn. 
3.1. Phân Tích Cấu Trúc Chi Phí (Cost Structure Analysis) 
Chi phí được chia thành hai loại: chi phí cố định và chi phí biến đổi. 

●​ Chi phí Cố định (Fixed Costs) - Hàng tháng: 
o​ Phí thuê trực thăng (Lease Model): ₹16 lakh 
o​ Phí sân bay: ₹2 lakh 
o​ Lương nhân viên (tổng hợp): ₹4 lakh 
o​ Các chi phí chung khác (overheads): ₹1 lakh 
o​ => Tổng Chi phí Cố định: ₹23 lakh / tháng 

●​ Chi phí Biến đổi (Variable Costs): 
o​ Thành phần chính: Nhiên liệu. 
o​ Mức tiêu thụ nhiên liệu: 60 lít / giờ. 



o​ Giá nhiên liệu tại Delhi: ₹75 / lít. 
3.2. Ước tính Hoạt Động và Chi Phí Biến Đổi 
Để tính toán chi phí biến đổi, các giả định về tần suất hoạt động đã được đưa ra: 

●​ Thời gian mỗi chuyến (khứ hồi): 2.5 giờ (bao gồm thời gian bay, thủ tục và thời gian nghỉ). 
●​ Số chuyến mỗi ngày: 4 chuyến. 
●​ Số ngày hoạt động mỗi tháng: 25 ngày (loại trừ thứ Ba và thứ Tư là những ngày có lượng 

khách ra sân bay thấp). 
●​ Tổng số giờ bay mỗi tháng: 4 chuyến/ngày * 2.5 giờ/chuyến (khứ hồi) * 25 ngày = 250 giờ 

bay. Lưu ý: Phân tích trong case có sự nhầm lẫn nhỏ, tuy nhiên kết quả cuối cùng vẫn nhất 
quán. Phân tích này sẽ theo logic của case để đảm bảo tính chính xác so với nguồn. 

●​ Tổng Chi phí Biến đổi (Nhiên liệu) - Hàng tháng: Với 8 giờ hoạt động mỗi ngày trong 25 ngày, 
tổng chi phí nhiên liệu được ước tính là ₹9 lakh / tháng. 

3.3. Tính Toán Điểm Hòa Vốn và Mức Giá Tối Thiểu 
●​ Tổng Chi phí Hàng tháng (Doanh thu Hòa vốn): ₹23 lakh (Cố định) + ₹9 lakh (Biến đổi) = ₹32 

lakh / tháng. 
●​ Tổng số chuyến mỗi tháng: 4 chuyến/ngày * 25 ngày = 100 chuyến. 
●​ Giả định về Tải trọng: Mỗi chuyến chở 4 hành khách (tỷ lệ lấp đầy 100%). 
●​ Tổng số lượt khách mỗi tháng: 100 chuyến * 4 khách/chuyến = 400 lượt khách. 
●​ Mức giá Hòa vốn Tối thiểu (mỗi khách, mỗi chuyến): ₹32,00,000 / 400 lượt khách = ₹8,000. 

4. Phân Tích Tính Khả Thi và Kiểm Tra Tham Chiếu (Sanity Check) 
Mức giá hòa vốn ₹8,000 được đem ra so sánh với các phương án thay thế để kiểm tra tính hợp lý và 
khả thi trên thị trường. 

●​ So sánh với Dịch vụ Trực thăng khác (Vaishno Devi): 
o​ Dịch vụ này có giá ₹1,100 cho một chuyến bay 5 phút. 
o​ Ngoại suy cho một chuyến bay 30 phút (thời gian bay thực tế ước tính), mức giá tương 

đương sẽ là ₹6,600. Con số này nằm trong cùng một khoảng giá trị, cho thấy phép tính 
hòa vốn là hợp lý. 

●​ So sánh với Dịch vụ Taxi Công nghệ (Uber/Cab): 
o​ Chi phí cho một chuyến đi tương tự bằng taxi công nghệ là khoảng ₹800. 
o​ Mức giá của dịch vụ trực thăng cao hơn gấp 10 lần. 

●​ Phân tích Phân khúc Khách hàng: 
o​ Với mức giá ₹8,000, đối tượng khách hàng duy nhất có khả năng chi trả là nhóm siêu 

giàu (truly elite). 
o​ Tuy nhiên, nhóm khách hàng này rất có thể đã sở hữu phương tiện di chuyển cá nhân 

(trực thăng hoặc máy bay riêng), làm cho thị trường tiềm năng trở nên cực kỳ nhỏ. 
5. Khuyến Nghị Cuối Cùng 
Dựa trên phân tích chi phí và so sánh thị trường, kết luận được đưa ra là: 
Mô hình kinh doanh này không khả thi về mặt tài chính. 
Mặc dù dịch vụ mang lại giá trị đáng kể về thời gian và trải nghiệm, mức giá tối thiểu cần thiết để hòa 
vốn là quá cao và không thể cạnh tranh được với các phương án thay thế hiện có. Doanh nghiệp sẽ 
không thể thu hút đủ lượng khách hàng cần thiết để duy trì hoạt động một cách bền vững. 
Kết Luận 
Tình huống này là một minh chứng điển hình cho việc áp dụng phương pháp Định giá Dựa trên Chi 
phí như một công cụ sàng lọc tính khả thi ban đầu. Mặc dù một ý tưởng kinh doanh có thể có một lợi 
thế cạnh tranh rõ ràng (giải quyết vấn đề tắc nghẽn giao thông), nhưng cấu trúc chi phí vận hành có 
thể khiến nó trở nên phi thực tế. Bài học quan trọng rút ra là một phân tích tài chính có cấu trúc, bắt 
đầu từ chi phí và điểm hòa vốn, là một bước đi không thể thiếu trước khi đầu tư vào bất kỳ dự án nào, 
đặc biệt là các dự án thâm dụng vốn như dịch vụ hàng không. 



 

How To Set a Pricing Strategy Framework 
Setting effective prices for the products or services your organization offers requires several 
considerations. Additionally, establishing a successful pricing framework is essential for supporting 
revenue growth and profitability. With the right pricing strategy, you can ensure your offerings meet 
customer demand, beat competing businesses and boost sales and profit. In this article, we explore what 
a pricing strategy framework is, what types of pricing frameworks to consider and how to create a pricing 
strategy framework that drives sales and increases profits. 
A pricing strategy framework is the method or model that businesses and organizations use to set the 
best prices for their products and services. An effective pricing strategy can help your organization 
maximize profits, boost shareholder value and meet changing customer demands. Within a pricing 
framework, companies consider several key factors that allow them to determine prices that appeal to 
customers and motivate them to purchase. Several key factors to consider when establishing a pricing 
strategy include competitor prices, perceived value, consumer demand and overall sales and revenue 
goals. 
Read More 
 

Growth strategy 
What is a growth strategy business problem? 
1. Định Nghĩa và Mục Tiêu Cốt Lõi 
Một vấn đề chiến lược tăng trưởng phát sinh khi một công ty đặt mục tiêu đạt được một mức tăng 
trưởng cụ thể (ví dụ: X% vào năm Y). Vai trò của nhà tư vấn trong trường hợp này bao gồm ba nhiệm 
vụ chính: 

1.​ Thiết lập Mục tiêu Rõ ràng: Thống nhất và làm rõ các mục tiêu tăng trưởng cụ thể với khách 
hàng. 

2.​ Xác định các Trụ cột Tăng trưởng: Nhận diện các "đòn bẩy" hoặc "trụ cột" (levers/pillars of 
growth) chính có thể giúp công ty đạt được mục tiêu. 

3.​ Đề xuất Sáng kiến: Đưa ra các sáng kiến cụ thể và một lộ trình hành động để triển khai các trụ 
cột tăng trưởng đó. 

2. Các Thuật Ngữ Liên Quan và Biến Thể của Vấn Đề 
Các vấn đề tăng trưởng có thể được diễn đạt dưới nhiều hình thức khác nhau, nhưng về bản chất, 
chúng đều quy về cùng một gốc rễ. 

●​ Tăng Thị phần (Increasing Market Share): Đây là một từ đồng nghĩa phổ biến. Một công ty 
không thể tăng thị phần mà không tăng trưởng (giả sử quy mô thị trường không đổi). Do đó, 
khi một công ty muốn tăng thị phần, họ thực chất đang nói về một bài toán tăng trưởng. 

●​ Xác định Cơ hội Mới (New Opportunity Identification): Thuật ngữ này ám chỉ việc tìm kiếm 
các trụ cột tăng trưởng mới. 

●​ Phân tích Khoảng trắng (White Space Analysis): Đây là một dạng phân tích lỗ hổng (gap 
analysis). Nó bao gồm việc xem xét các sản phẩm, kênh phân phối, khu vực địa lý, và phân khúc 
khách hàng hiện tại để tìm ra những nơi có mức độ thâm nhập thấp hoặc hoạt động kém hiệu 
quả. Những "khoảng trắng" này chính là cơ hội để thúc đẩy tăng trưởng. 

3. Phân Loại các Hình Thức Tăng Trưởng 
Tăng trưởng có thể được chia thành hai loại chính, mỗi loại lại có những con đường riêng. 
3.1. Tăng trưởng Vô cơ (Inorganic Growth) 

●​ Định nghĩa: Tăng trưởng thông qua các hoạt động bên ngoài. 
●​ Phương thức: Chủ yếu thông qua Sáp nhập & Mua lại (Mergers & Acquisitions - M&A). 

Lưu ý: Phần này sẽ được thảo luận chi tiết trong các bài học sau. 

https://www.indeed.com/career-advice/career-development/pricing-strategy-framework


3.2. Tăng trưởng Hữu cơ (Organic Growth) 
Đây là trọng tâm chính của các vấn đề chiến lược tăng trưởng. Tăng trưởng hữu cơ là việc phát triển 
từ chính nội tại của doanh nghiệp. 

●​ Các Đòn bẩy Tăng trưởng Hữu cơ: 
o​ Khai thác Hệ thống Hiện có: Tối ưu hóa các sản phẩm, khách hàng, kênh phân phối, và 

địa bàn hiện tại. 
o​ Xây dựng Hệ thống Mới: Mở rộng sang các sản phẩm mới, phân khúc khách hàng mới, 

kênh phân phối mới, hoặc địa bàn mới. 
●​ Tăng trưởng thông qua các Lĩnh vực Liền kề (Adjacencies): 

o​ Định nghĩa: Mở rộng sang một lĩnh vực kinh doanh hoàn toàn khác nhưng có sự liên 
quan nhất định. 

o​ Ví dụ: Việc Zomato (một công ty giao đồ ăn) mua lại Blinkit (một công ty giao hàng tạp 
hóa nhanh). Đây là một bước đi vào một đơn vị kinh doanh liền kề, không trực tiếp liên 
quan đến mảng cốt lõi ban đầu. 

4. Cách Tiếp Cận và Mối Quan Hệ với các Khung Khác 
4.1. Cách Tiếp cận Ban đầu 
Khi đối mặt với một vấn đề tăng trưởng, các bước đầu tiên bao gồm: 

1.​ Hiểu rõ Công ty: Sử dụng các yếu tố từ Khung 3Cs và Tình hình Kinh doanh để có một cái nhìn 
tổng quan, cấp cao về tình hình "hiện tại" của công ty. 

2.​ Thiết lập Mục tiêu Cụ thể: Như đã đề cập, việc xác định các mục tiêu rõ ràng là cực kỳ quan 
trọng. Cần làm rõ: 

o​ Khung Thời gian: Tăng trưởng ngắn hạn (trong năm), trung hạn (2-3 năm), hay dài hạn 
(5 năm)? 

o​ Chỉ số Đo lường: Các con số cụ thể là gì? (Ví dụ: tăng từ 1000 crore lên 1500 crore 
trong 3 năm). 

4.2. Mối quan hệ với Khung Lợi Nhuận 
●​ Sự Tương đồng: Khung Chiến lược Tăng trưởng có nhiều điểm tương đồng với Phân tích Khía 

cạnh Doanh thu trong Khung Lợi nhuận. Cả hai đều xem xét các yếu tố như sản phẩm, khách 
hàng, kênh phân phối, v.v. 

●​ Sự Khác biệt: Khung Tăng trưởng đòi hỏi một mức độ phân tích sâu hơn và chi tiết hơn (more 
granularities). Các câu hỏi thăm dò, phân tích và khuyến nghị sẽ ở cấp độ cao hơn và đòi hỏi sự 
sáng tạo nhiều hơn, đặc biệt là khi đề xuất các kênh hoặc phân khúc mới. Do đó, khi đối mặt 
với một vấn đề "tăng doanh thu", việc sử dụng Khung Tăng trưởng thường được ưu tiên hơn 
vì nó bao quát và sâu sắc hơn. 

5. Các Ví Dụ Minh Họa về Vấn Đề Tăng Trưởng 
●​ Ví dụ 1: Đối phó với Đối thủ Mới (Nhà sản xuất thang máy) 

o​ Vấn đề: Một đối thủ mới đang chiếm lấy thị phần. 
o​ Bản chất: Mặc dù được trình bày như một vấn đề về cạnh tranh, cốt lõi của nó là một 

vấn đề tăng trưởng. Công ty cần phải tăng trưởng để bảo vệ và giành lại thị phần. 
●​ Ví dụ 2: Tăng trưởng Dưới Mức Trung bình Ngành (Nhà sản xuất xe hai bánh) 

o​ Vấn đề: Công ty tăng trưởng 4-5% trong khi ngành tăng trưởng 9-10%. 
o​ Bản chất: Đây là một trường hợp kinh điển về hiệu suất kém. Phân tích cần đi sâu vào 

việc so sánh hoạt động của công ty với toàn ngành để xác định các "lỗ hổng" và lý do tại 
sao công ty không bắt kịp được đà tăng trưởng chung. 

●​ Ví dụ 3: Chiến lược Tăng trưởng Trung hạn (Flipkart) 
o​ Vấn đề: Xây dựng chiến lược tăng trưởng cho 3-5 năm tới. 
o​ Điểm nhấn: Từ khóa "trung hạn" là một tín hiệu quan trọng để nhà phân tích phải làm 

rõ ngay lập tức về khung thời gian và các mục tiêu số cụ thể. 



●​ Ví dụ 4: Tăng Doanh thu (Công ty báo chí quốc gia) 
o​ Vấn đề: Một yêu cầu "tăng doanh thu" đơn giản. 
o​ Bản chất: Như đã phân tích, đây là một vấn đề có thể được giải quyết bằng cả Phân 

tích Doanh thu (trong Khung Lợi nhuận) và Khung Tăng trưởng. Tuy nhiên, Khung Tăng 
trưởng sẽ cung cấp một giải pháp toàn diện và chi tiết hơn. 

Kết Luận 
Các vấn đề chiến lược tăng trưởng là trọng tâm của tư vấn quản lý, đòi hỏi một sự kết hợp giữa tư 
duy phân tích có cấu trúc và sự sáng tạo. Việc nhận diện đúng bản chất của vấn đề, dù nó được diễn 
đạt dưới hình thức nào (tăng thị phần, đối phó cạnh tranh), là bước đầu tiên và quan trọng nhất. 
Khung Tăng trưởng, với sự tập trung vào các đòn bẩy hữu cơ và các lĩnh vực liền kề, cung cấp một lộ 
trình mạnh mẽ để xác định các cơ hội và xây dựng một kế hoạch hành động cụ thể. Mặc dù có sự 
tương đồng với các khung khác, nó đòi hỏi một mức độ phân tích sâu sắc hơn, biến nó thành một công 
cụ ưu việt để giải quyết các thách thức phức tạp về tăng trưởng. 

Growth framework (1/2) 
1. Nền Tảng của Khung: Ma Trận 4x2 
Bất kỳ một khung chiến lược tăng trưởng hiệu quả nào cũng phải được xây dựng dựa trên một ma 
trận nền tảng, đảm bảo tính toàn diện trong phân tích. Ma trận này bao gồm: 

●​ Bốn Trụ cột Tăng trưởng (Rows): 
1.​ Sản phẩm (Products) 
2.​ Khách hàng (Customers) 
3.​ Kênh phân phối (Channels) 
4.​ Địa bàn (Geography) 

●​ Hai Trạng thái (Columns): 
1.​ Hiện hữu (Existing) 
2.​ Mới (New) 

Sự kết hợp của bốn trụ cột và hai trạng thái này tạo ra một ma trận 8 ô. Mục tiêu của việc xây dựng 
một khung tăng trưởng là để đảm bảo rằng tất cả 8 ô này đều được xem xét, giúp xác định tất cả các 
cơ hội tăng trưởng tiềm năng. 
2. Các Biến Thể của Khung Chiến Lược Tăng Trưởng 
Dựa trên ma trận nền tảng, có thể xây dựng nhiều biến thể của khung tăng trưởng, tùy thuộc vào việc 
lựa chọn yếu tố nào làm "trục xoay" (pivot) chính. 
2.1. Biến Thể 1: Khung Lấy Khách hàng làm Trục xoay 
Đây là một cách tiếp cận phổ biến, bắt đầu từ công thức doanh thu cơ bản và lấy khách hàng làm điểm 
xuất phát cho toàn bộ phân tích. 

●​ Công thức Nền tảng: Tăng trưởng Doanh thu = Tăng (Doanh thu/Người dùng) x Tăng (Số 
lượng Người dùng). 

●​ Mục tiêu: Tăng "thị phần trong ví" (share of wallet) của khách hàng hiện tại. 
●​ Các Đòn bẩy: 

o​ Tăng Doanh thu/Giao dịch: Bằng cách tăng giá (đòi hỏi áp dụng Khung Định giá). 
o​ Tăng Số lượng Giao dịch/Người dùng: 

▪​ Bán chéo (Cross-selling): Bán các sản phẩm khác cho cùng một khách hàng. 

▪​ Bán thêm (Up-selling): Khuyến khích khách hàng mua phiên bản cao cấp hơn 

của sản phẩm. 

▪​ Chương trình Khách hàng Thân thiết (Loyalty Programs): Thúc đẩy hành vi 

mua hàng lặp lại. 



▪​ Giảm giá và Gói sản phẩm (Discounts & Bundling): Tạo ra các ưu đãi để tăng 

giá trị đơn hàng. 
●​ Mục tiêu: Mở rộng cơ sở khách hàng. 
●​ Các Đòn bẩy: 

o​ Tại Thị trường Hiện hữu (Existing Markets): 

▪​ Với Sản phẩm Hiện hữu: 

▪​ Thêm các kênh phân phối mới (ví dụ: kênh online nếu trước đây chỉ có 

offline). 

▪​ Tăng cường nhận thức thương hiệu thông qua marketing. 

▪​ Với Sản phẩm Mới: 

▪​ Xác định và nhắm đến các phân khúc khách hàng mới. 

▪​ Triển khai các chiến dịch marketing mới cho sản phẩm mới. 

o​ Tại Thị trường Mới (New Markets): 

▪​ Với Sản phẩm Hiện hữu: 

▪​ Tận dụng các kênh phân phối hiện có để đưa sản phẩm vào thị trường 

mới. 

▪​ Điều chỉnh các nỗ lực marketing cho phù hợp với thị trường mới. 

▪​ Với Sản phẩm Mới: 

▪​ Một lần nữa, nhắm đến các phân khúc khách hàng mới và triển khai 

các chiến dịch marketing phù hợp. 
Lưu ý: Trong một buổi phỏng vấn tình huống, sau khi trình bày khung này, nhà phân tích có thể hỏi 
người phỏng vấn để loại trừ các nhánh không phù hợp (ví dụ: công ty không muốn ra mắt sản phẩm 
mới), từ đó thu hẹp phạm vi và tập trung vào các sáng kiến phù hợp nhất. 
2.2. Biến Thể 2: Khung Đa Trụ cột (Áp dụng cho Phòng thí nghiệm Chẩn đoán) 
Biến thể này không chỉ tập trung vào một trục xoay duy nhất mà xem xét đồng thời nhiều trụ cột tăng 
trưởng. 

●​ Ba Trụ cột chính: 
1.​ Khách hàng Hiện hữu (Existing Customers) 
2.​ Khách hàng Mới (New Customers) 
3.​ Các Lĩnh vực Liền kề (Business Adjacencies) 

●​ Công thức Đánh giá: Phân tích dựa trên công thức Số lượng Khách hàng x Chi tiêu/Năm x Số 
năm. 

o​ (Số lượng Khách hàng x Chi tiêu/Năm): Phản ánh "thị phần trong ví". Tăng bằng cách 
bán chéo, bán thêm, chương trình khách hàng thân thiết. 

o​ Số năm: Phản ánh Giá trị Vòng đời Khách hàng (Customer Lifetime Value - LTV). Tăng 
bằng cách cải thiện tỷ lệ giữ chân (retention), giảm tỷ lệ rời bỏ (churn), và thu hút lại 
các khách hàng cũ. 

●​ Các Đòn bẩy: 
o​ Mở rộng Địa bàn: Thâm nhập các khu vực địa lý mới. 
o​ Khai thác Kênh phân phối Mới: Tìm kiếm các kênh mới để thu hút khách hàng (ví dụ: 

trong ngành chẩn đoán, đó có thể là dịch vụ lấy mẫu tại nhà hoặc kênh online). 



●​ Mục tiêu: Mở rộng ra ngoài phạm vi kinh doanh cốt lõi. 
●​ Các Đòn bẩy: 

o​ Làm sâu Danh mục Sản phẩm (Deeper Product Portfolio): Phân tích danh mục sản 
phẩm hiện có, xác định các "khoảng trống" và bổ sung các sản phẩm mới trong cùng 
một ngành hàng (ví dụ: thêm các loại bánh quy mới). 

o​ Các Danh mục Sản phẩm Liền kề (Adjacent Product Categories): Mở rộng sang một 
ngành hàng hoàn toàn mới nhưng có liên quan (ví dụ: Zomato và Blinkit). 

o​ Các Mô hình Kinh doanh Mới (New Business Models): Thử nghiệm các cách thức kinh 
doanh hoàn toàn mới (ví dụ: Zomato Legends, cho phép đặt món ăn từ các thành phố 
khác). 

3. Nguyên Tắc Kiểm Tra Tính Toàn Vẹn của Khung 
Bất kể biến thể nào được sử dụng, điều quan trọng là phải đảm bảo rằng nó bao quát tất cả 8 ô trong 
ma trận 4x2 ban đầu (Sản phẩm, Khách hàng, Kênh, Địa bàn x Hiện hữu, Mới). Đây là một cách "kiểm 
tra" nhanh để xác nhận rằng khung phân tích là toàn diện và không bỏ sót bất kỳ cơ hội tăng trưởng 
tiềm năng nào. 
Kết Luận 
Khung Chiến lược Tăng trưởng không phải là một công thức cứng nhắc mà là một tập hợp các nguyên 
tắc và đòn bẩy có thể được cấu trúc theo nhiều cách khác nhau. Nền tảng của mọi khung tăng trưởng 
hiệu quả là Ma trận 4x2, đảm bảo sự bao quát toàn diện các cơ hội. Dù được xây dựng theo cách lấy 
khách hàng làm trung tâm hay theo cách tiếp cận đa trụ cột, mục tiêu cuối cùng vẫn là xác định một 
cách có hệ thống tất cả các con đường tiềm năng để thúc đẩy tăng trưởng hữu cơ. Việc nắm vững các 
biến thể này và khả năng tùy chỉnh chúng cho từng bối cảnh cụ thể là một kỹ năng thiết yếu trong tư 
vấn chiến lược. 

Growth framework (2/2) 
1. Nền Tảng của Khung: Ma Trận 4x2 
Bất kỳ một khung chiến lược tăng trưởng hiệu quả nào cũng phải được xây dựng dựa trên một ma 
trận nền tảng, đảm bảo tính toàn diện trong phân tích. Ma trận này bao gồm: 

●​ Bốn Trụ cột Tăng trưởng (Rows): 
1.​ Sản phẩm (Products) 
2.​ Khách hàng (Customers) 
3.​ Kênh phân phối (Channels) 
4.​ Địa bàn (Geography) 

●​ Hai Trạng thái (Columns): 
1.​ Hiện hữu (Existing) 
2.​ Mới (New) 

Sự kết hợp của bốn trụ cột và hai trạng thái này tạo ra một ma trận 8 ô. Mục tiêu của việc xây dựng 
một khung tăng trưởng là để đảm bảo rằng tất cả 8 ô này đều được xem xét, giúp xác định tất cả các 
cơ hội tăng trưởng tiềm năng. 
2. Các Biến Thể của Khung Chiến Lược Tăng Trưởng 
Dựa trên ma trận nền tảng, có thể xây dựng nhiều biến thể của khung tăng trưởng, tùy thuộc vào việc 
lựa chọn yếu tố nào làm "trục xoay" (pivot) chính. 
2.1. Biến Thể 1: Khung Lấy Khách hàng làm Trục xoay 
Đây là một cách tiếp cận phổ biến, bắt đầu từ công thức doanh thu cơ bản và lấy khách hàng làm điểm 
xuất phát cho toàn bộ phân tích. 

●​ Mục tiêu: Mở rộng cơ sở khách hàng. 
●​ Các Đòn bẩy: 

o​ Tại Thị trường Hiện hữu (Existing Markets): 



▪​ Với Sản phẩm Hiện hữu: 

▪​ Thêm các kênh phân phối mới (ví dụ: kênh online nếu trước đây chỉ có 

offline). 

▪​ Tăng cường nhận thức thương hiệu thông qua marketing. 

▪​ Với Sản phẩm Mới: 

▪​ Xác định và nhắm đến các phân khúc khách hàng mới. 

▪​ Triển khai các chiến dịch marketing mới cho sản phẩm mới. 

o​ Tại Thị trường Mới (New Markets): 

▪​ Với Sản phẩm Hiện hữu: 

▪​ Tận dụng các kênh phân phối hiện có để đưa sản phẩm vào thị trường 

mới. 

▪​ Điều chỉnh các nỗ lực marketing cho phù hợp với thị trường mới. 

▪​ Với Sản phẩm Mới: 

▪​ Một lần nữa, nhắm đến các phân khúc khách hàng mới và triển khai 

các chiến dịch marketing phù hợp. 
Lưu ý: Trong một buổi phỏng vấn tình huống, sau khi trình bày khung này, nhà phân tích có thể hỏi 
người phỏng vấn để loại trừ các nhánh không phù hợp (ví dụ: công ty không muốn ra mắt sản phẩm 
mới), từ đó thu hẹp phạm vi và tập trung vào các sáng kiến phù hợp nhất. 
2.2. Biến Thể 2: Khung Đa Trụ cột (Áp dụng cho Phòng thí nghiệm Chẩn đoán) 
Biến thể này không chỉ tập trung vào một trục xoay duy nhất mà xem xét đồng thời nhiều trụ cột tăng 
trưởng. 

●​ Ba Trụ cột chính: 
1.​ Khách hàng Hiện hữu (Existing Customers) 
2.​ Khách hàng Mới (New Customers) 
3.​ Các Lĩnh vực Liền kề (Business Adjacencies) 

●​ Công thức Đánh giá: Phân tích dựa trên công thức Số lượng Khách hàng x Chi tiêu/Năm x Số 
năm. 

o​ (Số lượng Khách hàng x Chi tiêu/Năm): Phản ánh "thị phần trong ví" (share of wallet). 
Tăng bằng cách bán chéo (cross-selling), bán thêm (up-selling), chương trình khách 
hàng thân thiết. 

o​ Số năm: Phản ánh Giá trị Vòng đời Khách hàng (Customer Lifetime Value - LTV). Tăng 
bằng cách cải thiện tỷ lệ giữ chân (retention), giảm tỷ lệ rời bỏ (churn), và thu hút lại 
các khách hàng cũ. 

●​ Các Đòn bẩy: 
o​ Mở rộng Địa bàn: Thâm nhập các khu vực địa lý mới. 
o​ Khai thác Kênh phân phối Mới: Tìm kiếm các kênh mới để thu hút khách hàng (ví dụ: 

trong ngành chẩn đoán, đó có thể là dịch vụ lấy mẫu tại nhà hoặc kênh online). 
●​ Mục tiêu: Mở rộng ra ngoài phạm vi kinh doanh cốt lõi. 
●​ Các Đòn bẩy: 

o​ Làm sâu Danh mục Sản phẩm (Deeper Product Portfolio): Phân tích danh mục sản 
phẩm hiện có, xác định các "khoảng trống" và bổ sung các sản phẩm mới trong cùng 
một ngành hàng (ví dụ: thêm các loại bánh quy mới). 



o​ Các Danh mục Sản phẩm Liền kề (Adjacent Product Categories): Mở rộng sang một 
ngành hàng hoàn toàn mới nhưng có liên quan (ví dụ: Zomato và Blinkit). 

o​ Các Mô hình Kinh doanh Mới (New Business Models): Thử nghiệm các cách thức kinh 
doanh hoàn toàn mới (ví dụ: Zomato Legends, cho phép đặt món ăn từ các thành phố 
khác). 

3. Nguyên Tắc Kiểm Tra Tính Toàn Vẹn của Khung 
Bất kể biến thể nào được sử dụng, điều quan trọng là phải đảm bảo rằng nó bao quát tất cả 8 ô trong 
ma trận 4x2 ban đầu (Sản phẩm, Khách hàng, Kênh, Địa bàn x Hiện hữu, Mới). Đây là một cách "kiểm 
tra" nhanh để xác nhận rằng khung phân tích là toàn diện và không bỏ sót bất kỳ cơ hội tăng trưởng 
tiềm năng nào. 
Kết Luận 
Khung Chiến lược Tăng trưởng không phải là một công thức cứng nhắc mà là một tập hợp các nguyên 
tắc và đòn bẩy có thể được cấu trúc theo nhiều cách khác nhau. Nền tảng của mọi khung tăng trưởng 
hiệu quả là Ma trận 4x2, đảm bảo sự bao quát toàn diện các cơ hội. Dù được xây dựng theo cách lấy 
khách hàng làm trung tâm hay theo cách tiếp cận đa trụ cột, mục tiêu cuối cùng vẫn là xác định một 
cách có hệ thống tất cả các con đường tiềm năng để thúc đẩy tăng trưởng hữu cơ. Việc nắm vững các 
biến thể này và khả năng tùy chỉnh chúng cho từng bối cảnh cụ thể là một kỹ năng thiết yếu trong tư 
vấn chiến lược. 
 

Case example 
Xây Dựng Chiến Lược Tăng Trưởng cho một Thương Hiệu Jeans tại Thị trường Mỹ 
Bài viết này phân tích một tình huống tư vấn chiến lược, trong đó một công ty sản xuất quần jeans tại 
Mỹ tìm kiếm các giải pháp để thúc đẩy tăng trưởng doanh thu. Quá trình phân tích đi qua nhiều giai 
đoạn, từ việc đánh giá các lựa chọn tăng trưởng hữu cơ, xây dựng chiến lược ra mắt thương hiệu 
mới, đến việc xem xét khả năng thâm nhập thị trường quốc tế. 
1. Bối Cảnh và Xác Định Vấn Đề 
1.1. Bối cảnh Ban đầu 

●​ Khách hàng: Một công ty kinh doanh hàng may mặc, cụ thể là nhà sản xuất quần jeans, có trụ 
sở tại Mỹ. 

●​ Mục tiêu Cốt lõi: Tăng doanh thu (đây là mục tiêu duy nhất). 
1.2. Phân tích Vị thế của Khách hàng (Product, Price, Position) 
Thông qua các câu hỏi làm rõ, vị thế của khách hàng trên thị trường đã được xác định: 

●​ Sản phẩm & Giá (Product & Price): Nhà sản xuất quần jeans phân khúc giá tầm trung 
(mid-priced), được biết đến với chất lượng tốt ở mức giá phải chăng. 

●​ Vị thế (Position): Hoạt động trong một thị trường phân mảnh (fragmented) với sự cạnh tranh 
từ cả phân khúc giá rẻ hơn và cao cấp hơn. Mặc dù vậy, khách hàng vẫn là một trong top 5 
người chơi trong ngành. 

2. Xây Dựng Lộ Trình Tăng Trưởng Ban Đầu 
Dựa trên bối cảnh thị trường phân mảnh, hai con đường tăng trưởng chính đã được xác định: 

1.​ Tăng trưởng Vô cơ (Inorganic Growth): Thông qua mua lại (acquisition) các đối thủ khác. 
2.​ Tăng trưởng Hữu cơ (Organic Growth): 

o​ Tăng Doanh thu trên mỗi Khách hàng (Increase Revenue per Customer): Khiến khách 
hàng hiện tại chi tiêu nhiều hơn. 

o​ Mở rộng Cơ sở Khách hàng (Widen Customer Base): Thu hút khách hàng mới. 
Theo định hướng của tình huống, cuộc phân tích tập trung hoàn toàn vào Tăng trưởng Hữu cơ. 
3. Phân Tích Chuyên Sâu: Các Đòn Bẩy Tăng Trưởng Hữu Cơ 
3.1. Đòn bẩy 1: Tăng Doanh thu trên mỗi Khách hàng (Bị loại bỏ) 



●​ Các ý tưởng ban đầu: 
o​ Tăng tần suất mua hàng bằng cách giảm vòng đời sản phẩm (bị loại bỏ ngay lập tức vì 

mâu thuẫn với định vị "chất lượng"). 
o​ Các chiến thuật khác như giảm giá, chương trình khách hàng thân thiết, bán chéo 

(cross-selling). 
●​ Kết quả: Các ý tưởng này không được theo đuổi, cho thấy có thể chúng không đủ đột phá hoặc 

không phù hợp với chiến lược dài hạn. Cuộc phân tích chuyển sang đòn bẩy thứ hai. 
3.2. Đòn bẩy 2: Thu hút Khách hàng Mới - Ra mắt Thương hiệu Hạng sang 
Đây là bước ngoặt của cuộc phân tích, đề xuất một hướng đi táo bạo và chiến lược. 

●​ Ý tưởng Cốt lõi: Ra mắt một thương hiệu con (sub-brand) mới nhắm vào phân khúc hạng 
sang (luxury). 

●​ Lý luận: 
o​ Tận dụng vị thế là một thương hiệu đã có uy tín. 
o​ Khai thác một phân khúc khách hàng mới, có khả năng chi trả cao. 
o​ Thương hiệu mới sẽ hoạt động dưới cùng một công ty mẹ để duy trì tinh thần cốt lõi 

(ethos) về sự tận tâm và độc đáo, tránh gây nhầm lẫn cho khách hàng. 
4. Xây Dựng Chiến Lược Ra Mắt cho Thương Hiệu Hạng Sang 
4.1. Chiến lược Phân phối: Omni-channel (Đa kênh) 

●​ Lựa chọn: Một chiến lược đa kênh được đề xuất để có thể linh hoạt thử nghiệm và đánh giá 
hiệu quả. 

●​ Trọng tâm ban đầu: Tập trung vào kênh Trực tiếp đến Người tiêu dùng (D2C - 
Direct-to-Consumer). 

o​ Lý do: 

▪​ Tận dụng các cửa hàng hiện có của thương hiệu tầm trung. 

▪​ Mang lại biên lợi nhuận cao hơn. 

▪​ Cho phép kiểm soát chi phí tốt hơn. 

4.2. Các Yếu tố Thành công Then chốt cho Thương hiệu Hạng sang Đa kênh 
Ba trụ cột chính được xác định để đảm bảo sự thành công của việc ra mắt: 

1.​ Thông điệp Thương hiệu (Brand Messaging): 
o​ Tập trung vào Trải nghiệm và Tính Độc đáo: Khách hàng hạng sang tìm kiếm trải 

nghiệm và sự chân thực. 
o​ Sử dụng Kể chuyện Hiệu quả (Effective Storytelling): Chia sẻ câu chuyện về những 

người thợ thủ công, hành trình tạo ra sản phẩm để xây dựng sự kết nối cảm xúc. 
2.​ Đầu tư vào Công nghệ: 

o​ Tận dụng Dữ liệu Người tiêu dùng: Phân tích dữ liệu từ kênh D2C để hiểu xu hướng, 
từ đó điều chỉnh hoạt động sản xuất và phân phối. 

o​ Mục tiêu: Cải thiện thời gian quay vòng sản phẩm (turnaround time), bán hàng nhanh 
hơn và nhận được phản hồi tốt hơn. 

3.​ Dịch vụ Khách hàng Xuất sắc: 
o​ Tạo Trải nghiệm Cao cấp: Dịch vụ phải tương xứng với định vị thương hiệu. 
o​ Tận dụng các Tiêu chuẩn Ngành: 

▪​ BOPIS (Buy Online, Pick-up In Store): Mua trực tuyến, nhận tại cửa hàng. 

▪​ BORIS (Buy Online, Return In Store): Mua trực tuyến, trả hàng tại cửa hàng. 

o​ Mục tiêu: Tăng cường sự tin tưởng và thuận tiện cho khách hàng. 
5. Phân Tích Mở Rộng: Thâm Nhập Thị trường Trung Quốc 



Cuộc thảo luận chuyển sang một hướng tăng trưởng khác: mở rộng địa lý sang Trung Quốc. 
5.1. Các Tiêu chí Đánh giá Ban đầu 
Bốn yếu tố được đưa ra để đánh giá tính khả thi của việc thâm nhập: 

1.​ Quy mô thị trường. 
2.​ Thái độ của người tiêu dùng đối với quần jeans (yếu tố văn hóa). 
3.​ Khả năng chi trả của khách hàng. 
4.​ Mức độ dễ dàng trong việc thiết lập hệ thống sản xuất/phân phối. 

5.2. Các Rào cản và Thách thức Tiềm năng (Bottlenecks) 
1.​ Pháp lý: Khó khăn trong việc xin giấy phép. 
2.​ Cạnh tranh: Sự hiện diện của các đối thủ cạnh tranh sản xuất chi phí thấp tại địa phương. 
3.​ Định giá: Do chênh lệch về sức mua tương đương (purchasing power parity), thương hiệu tầm 

trung của Mỹ có thể bị coi là đắt đỏ tại Trung Quốc. 
4.​ Biên lợi nhuận: Việc phải giảm giá bán để cạnh tranh có thể ảnh hưởng đến lợi nhuận. 

5.3. Đề xuất Chiến lược: Chuyển Sản xuất sang Trung Quốc 
●​ Ý tưởng: Thành lập một nhà máy sản xuất mới tại Trung Quốc để phục vụ thị trường này. 
●​ Lợi ích Chiến lược: 

1.​ Thâm nhập Thị trường Địa phương: Chi phí sản xuất thấp hơn tại Trung Quốc cho 
phép công ty ra mắt một dòng sản phẩm rẻ hơn mà vẫn duy trì biên lợi nhuận. Điều 
này giúp đánh bại đối thủ cạnh tranh (undercutting the competition) và đạt được 
doanh số cao hơn. 

2.​ Tối ưu hóa Chi phí Toàn cầu: Việc chuyển một phần sản xuất sang Trung Quốc cũng có 
thể giúp giảm giá thành tại thị trường Mỹ hiện tại, từ đó tăng khả năng cạnh tranh và 
lợi nhuận trên toàn cầu. 

Kết Luận 
Tình huống này minh họa một quy trình tư duy chiến lược đa tầng, đi từ việc xác định các đòn bẩy tăng 
trưởng cơ bản đến việc xây dựng các kế hoạch chi tiết cho các sáng kiến phức tạp. Hai con đường tăng 
trưởng chính đã được khám phá: làm sâu thị trường hiện tại bằng cách ra mắt thương hiệu 
mới và mở rộng địa lý sang một thị trường mới. 
Thông điệp trọng tâm là tăng trưởng không phải là một hành động đơn lẻ, mà là một tập hợp các 
quyết định chiến lược có liên kết chặt chẽ. Việc ra mắt một thương hiệu hạng sang đòi hỏi sự đầu tư 
đồng bộ vào thông điệp, công nghệ và dịch vụ. Tương tự, việc thâm nhập một thị trường mới như 
Trung Quốc không chỉ là một quyết định về bán hàng, mà còn liên quan đến các quyết định chiến lược 
về sản xuất và định giá để đảm bảo thành công bền vững. 
 

Growth Strategy: Definition, Example, Framework & Types 
A growth strategy helps an organization plan for expansion, enter a new market, or launch a new product 
portfolio. This strategy brings the organization more revenue and increases its presence in new or 
existing markets. New product launches, diversification, strategic alliances, mergers, and acquisition are 
a few examples of growth strategies. 
According to the Ansoff Matrix, growth strategies can be classified into four categories: 

●​ Product Development Strategy 
●​ Market Development Strategy 
●​ Market Penetration Strategy 
●​ Diversification Strategy 

Read More 
Read More 
 

https://parsadi.com/growth-strategy/
https://www.hackingthecaseinterview.com/pages/growth-strategy-case-interview


Mergers & Acquisitions (M&A) 
What is a M&A business problem? 
Các Vấn Đề Mua bán và Sáp nhập (M&A) trong Chiến Lược Tăng Trưởng Vô Cơ 
Bài viết này cung cấp một phân tích học thuật chi tiết về các vấn đề Mua bán và Sáp nhập (M&A), tập 
trung vào định nghĩa các loại giao dịch, bối cảnh ứng dụng M&A như một phương tiện tăng trưởng vô 
cơ, và các yếu tố quan trọng cần xem xét trong quá trình phân tích. 
1. Tổng Quan về Các Loại Giao Dịch Doanh Nghiệp 
Trước khi đi sâu vào M&A, cần phân biệt các loại giao dịch chính thường diễn ra trong thế giới kinh 
doanh: 

1.​ Sáp nhập (Merger): 
o​ Định nghĩa: Hai công ty hiện hữu hợp nhất để tạo thành một thực thể pháp lý hoàn 

toàn mới, thường là kết quả của sự hợp tác bình đẳng (ví dụ: 50-50). 
o​ Mục tiêu: Giành thị phần, mở rộng sang thị trường mới, hợp nhất các sản phẩm bổ 

sung. 
o​ Ví dụ: Hợp nhất Time Warner và AOL (đã xảy ra từ lâu). 

2.​ Mua lại (Acquisition): 
o​ Định nghĩa: Một công ty mua lại toàn bộ hoặc một phần (đơn vị kinh doanh chiến lược 

- SBU) của một công ty khác. 
o​ Kết quả: Công ty bị mua lại trở thành một phần của công ty mẹ; thực thể pháp lý của 

công ty mẹ vẫn duy trì. 
o​ Mục tiêu: Tăng thị phần, có được các sản phẩm hoặc dịch vụ chuyên biệt (niche 

offerings) mới, gia tăng tài sản kinh doanh. 
o​ Ví dụ: Dell mua lại EMC vào năm 2015. 

3.​ Chào bán Cổ phiếu Lần đầu ra Công chúng (IPO - Initial Public Offering): 
o​ Định nghĩa: Một công ty tư nhân lần đầu tiên phát hành cổ phiếu ra công chúng, trở 

thành công ty đại chúng. 
o​ Đặc điểm: Không có sự thay đổi về thực thể pháp lý hay tài sản của công ty, chỉ có sự 

thay đổi về cấu trúc sở hữu cổ phần. 
o​ Ví dụ: Alibaba niêm yết công khai vào tháng 9 năm 2014. 

4.​ Thoái vốn (Divestment): 
o​ Định nghĩa: Bán một phần kinh doanh. Có thể là tách ra (carve-out) hoặc cổ phần hóa 

(spin-off). 
o​ Ví dụ: Reliance Industries tách mảng kinh doanh Jio Finance thành một thực thể độc lập 

và niêm yết IPO. Trong một spin-off, một phần của công ty lớn được tách ra thành một 
pháp nhân mới. 

5.​ Liên doanh và Liên minh (Joint Ventures & Alliances): 
o​ Định nghĩa: Hai công ty hợp tác chia sẻ nguồn lực hoặc cơ sở hạ tầng, thường dưới 

dạng một thực thể mới với tỷ lệ sở hữu chung (ví dụ: 51-49 hoặc 50-50). 
o​ Đặc điểm: Các công ty tham gia vẫn duy trì sự tồn tại độc lập. 
o​ Ví dụ: Liên doanh Wipro GE Healthcare ở Ấn Độ. 

Trong khuôn khổ bài giảng này, trọng tâm sẽ là các giao dịch Sáp nhập và Mua lại (M&A). 
2. M&A: Giải Pháp Tăng Trưởng Vô Cơ 
M&A là một phương tiện quan trọng để đạt được tăng trưởng vô cơ (inorganic growth) – tức là tăng 
trưởng thông qua các hoạt động bên ngoài thay vì từ các hoạt động nội tại của doanh nghiệp. 
2.1. Lợi ích và Mục tiêu của M&A 
Khi phân tích một vấn đề M&A, điều quan trọng là phải hiểu rõ lợi ích ròng (net benefits) mà bên mua 
(acquirer) kỳ vọng sẽ đạt được. Các lợi ích này thường được chia thành hai loại: 



●​ Lợi ích Tài chính (Financial Benefits): 
o​ Gia tăng doanh thu. 
o​ Tiết kiệm chi phí (synergy savings). 
o​ Cải thiện lợi nhuận. 

●​ Lợi ích Phi tài chính (Non-financial Benefits): 
o​ Tiếp cận công nghệ mới. 
o​ Thâm nhập thị trường mới. 
o​ Gia tăng năng lực cốt lõi. 

2.2. Các Loại Bên mua trong M&A 
Có hai loại bên mua chính, mỗi loại có động cơ khác nhau: 

●​ Bên mua Chiến lược (Strategic Buyers): Là các công ty đang tìm cách tích hợp công ty mục tiêu 
vào hoạt động kinh doanh hiện có của họ để tạo ra sức mạnh tổng hợp (synergy) và lợi thế 
cạnh tranh. 

o​ Ví dụ: Reliance mua lại Netmeds, Tata mua lại 1MG. 
●​ Bên mua Tài chính (Financial Buyers): Thường là các công ty cổ phần tư nhân (Private Equity - 

PE), mua lại công ty với mục tiêu cải thiện hoạt động, tăng giá trị và bán lại trong tương lai để 
thu lợi nhuận. Trong trường hợp này, tên công ty và hoạt động thường không thay đổi, chỉ có 
quyền sở hữu cổ phần là thay đổi. 

3. Cách Tiếp Cận Vấn Đề M&A trong Phỏng Vấn Tình huống 
Trong các buổi phỏng vấn tình huống, cách tiếp cận vấn đề M&A cần có cấu trúc và tập trung vào các 
khía cạnh thương mại. 
3.1. Các Câu Hỏi Khởi đầu 

●​ Hiểu về Công ty Khách hàng: Áp dụng Khung 3Cs và Tình hình Kinh doanh để có cái nhìn tổng 
quan về trạng thái hiện tại của công ty khách hàng, ngành họ hoạt động, chiến lược tăng 
trưởng hiện có, v.v. 

●​ Hiểu về Ngành mục tiêu: Phân tích ngành của công ty mục tiêu (ví dụ: khả năng sinh lời, đối 
thủ cạnh tranh) để hiểu bối cảnh mà công ty mục tiêu đang hoạt động. 

3.2. Trọng tâm Phân tích (Commercial Side) 
Phần lớn các vấn đề M&A trong phỏng vấn sẽ tập trung vào khía cạnh thương mại (commercial side): 

●​ Quyết định Mua hay Không Mua (Buy or Not Buy): Đánh giá xem việc mua lại có mang lại lợi 
ích chiến lược và tài chính hay không. 

●​ Đầu tư / Đi hay Không đi (Investments / Go-No-go): Phân tích tính khả thi của khoản đầu tư. 
●​ Ý nghĩa Tài chính (Financial Sense): Mức độ phù hợp về mặt tài chính của thương vụ. 
●​ Tiềm năng Cộng hưởng (Synergy Savings): Xác định các cơ hội tiết kiệm chi phí hoặc tăng 

doanh thu từ việc hợp nhất. 
●​ Lưu ý: Các khía cạnh khác như IT, pháp lý, nhân sự thường ít được đề cập chi tiết trong phỏng 

vấn, nhưng vẫn nên được công nhận là các yếu tố cần xem xét trong thực tế. 
4. Các Ví Dụ Minh Họa về Vấn Đề M&A 

●​ Ví dụ 1: Định giá Mua lại Startup AI (Nền tảng Thương mại Điện tử Ấn Độ) 
o​ Vấn đề: Một nền tảng thương mại điện tử muốn mua lại một startup AI với giá 250 

crore. Cần định giá và đưa ra quyết định. 
o​ Cách tiếp cận: Đòi hỏi phải hiểu về định giá doanh nghiệp (company valuation). Giá 

yêu cầu (asking price) là 250 crore, tương đương với giá trị doanh nghiệp (Enterprise 
Value). Nhà phân tích cần tính toán giá mỗi cổ phiếu (price per share), thường bằng 
cách sử dụng phương pháp luận dựa trên P&L (Profit & Loss). 

●​ Ví dụ 2: Đầu tư vào Đội IPL (Công ty Cổ phần Tư nhân - PE Firm) 
o​ Vấn đề: Một công ty PE xem xét đầu tư vào một đội IPL. 
o​ Cách tiếp cận: Đánh giá các lợi ích tài chính và phi tài chính của khoản đầu tư. 



●​ Ví dụ 3: Mua lại Chuỗi Trung tâm Mua sắm (Công ty PE Firm) 
o​ Vấn đề: Công ty PE muốn mua lại chuỗi trung tâm mua sắm Phoenix. 
o​ Cách tiếp cận: Tương tự như trên, tập trung vào lợi ích tài chính (sử dụng khung lợi 

nhuận) và các lợi ích phi tài chính (từ khung M&A). 
●​ Ví dụ 4: Đầu tư vào Dự án Cao tốc (Công ty PE Toàn cầu) 

o​ Vấn đề: Công ty PE toàn cầu đang đánh giá đề xuất đầu tư vào một dự án đường cao 
tốc. 

o​ Cách tiếp cận: Xây dựng đề xuất đầu tư, tính toán lợi nhuận dự kiến (financial returns) 
và đánh giá các lợi ích định tính (qualitative benefits) như cộng hưởng chi phí hoặc 
doanh thu. 

Kết Luận 
M&A là một lĩnh vực phức tạp nhưng đầy tiềm năng, là một phương tiện chủ yếu để đạt được tăng 
trưởng vô cơ. Việc hiểu rõ các loại giao dịch, phân biệt động cơ giữa bên mua chiến lược và tài chính, 
và tập trung vào các lợi ích thương mại là điều cốt yếu trong việc phân tích các vấn đề M&A. 
Thông điệp trọng tâm là M&A không chỉ là việc mua bán một công ty, mà là một quyết định chiến lược 
nhằm tạo ra giá trị mới thông qua sự kết hợp của các thực thể. Khả năng định giá, xác định sức mạnh 
tổng hợp và đánh giá tính khả thi tài chính là những kỹ năng then chốt trong lĩnh vực này. 

M&A lifecycle 
Vòng Đời Bốn Giai Đoạn của một Giao Dịch M&A 
Bài viết này cung cấp một phân tích học thuật có cấu trúc về toàn bộ vòng đời của một giao dịch Mua 
bán và Sáp nhập (M&A). Việc hiểu rõ vòng đời này là rất quan trọng để có thể điều hướng sự phức tạp 
của các thương vụ, từ giai đoạn lên ý tưởng ban đầu cho đến khi hiện thực hóa hoàn toàn các giá trị kỳ 
vọng. 
1. Giới Thiệu: Bốn Giai Đoạn Cốt Lõi 
Một giao dịch M&A điển hình trải qua bốn giai đoạn chính, mỗi giai đoạn có mục tiêu và các hoạt động 
riêng biệt: 

1.​ Xác định (Identify): Giai đoạn hình thành chiến lược và xác định các mục tiêu tiềm năng. 
2.​ Đánh giá (Evaluate): Giai đoạn thẩm định và lựa chọn mục tiêu cuối cùng. 
3.​ Thực thi (Execute): Giai đoạn lập kế hoạch chi tiết và hoàn tất giao dịch. 
4.​ Tối đa hóa (Maximize): Giai đoạn hậu sáp nhập, tập trung vào việc hiện thực hóa các giá trị. 

Hai giai đoạn đầu tiên (Xác định và Đánh giá) thường diễn ra trước khi ký kết thỏa thuận (deal 
signing), trong khi hai giai đoạn sau (Thực thi và Tối đa hóa) diễn ra sau khi ký kết thỏa thuận. 
2. Phân Tích Chi Tiết Từng Giai Đoạn 
2.1. Giai Đoạn 1: Xác định (Identify) 
Đây là giai đoạn khởi đầu, tập trung vào việc xây dựng nền tảng chiến lược cho thương vụ. 

●​ Mục tiêu: Xác định lĩnh vực và các công ty mục tiêu tiềm năng phù hợp với chiến lược tăng 
trưởng của bên mua. 

●​ Các Hoạt động Chính: 
o​ Xây dựng Luận điểm Ngành (Sector Thesis): Phân tích và quyết định ngành hoặc lĩnh 

vực nào công ty muốn đầu tư. 
o​ Làm rõ Chiến lược Tăng trưởng: Xác định rõ ràng mục tiêu mà công ty muốn đạt được 

thông qua M&A. 
o​ Phân tích Thị trường Mục tiêu: Nghiên cứu sâu về các thị trường tiềm năng. 
o​ Lập Danh sách Ứng viên M&A: Dựa trên các phân tích trên, xác định một danh sách 

ngắn gồm các công ty (ví dụ: 5-6 công ty) phù hợp nhất để xem xét. 
2.2. Giai Đoạn 2: Đánh giá (Evaluate) 



Sau khi có danh sách ứng viên, giai đoạn này tập trung vào việc thẩm định sâu để lựa chọn ra mục tiêu 
tốt nhất. 

●​ Mục tiêu: Tiến hành thẩm định toàn diện để đánh giá rủi ro, cơ hội và quyết định công ty nào 
sẽ được mua lại. 

●​ Các Hoạt động Chính: 
o​ Thẩm định Chuyên sâu (Due Diligence - DD): Đây là hoạt động cốt lõi. Có nhiều loại 

thẩm định khác nhau, bao gồm: 

▪​ Thẩm định Thương mại (Commercial DD) 

▪​ Thẩm định Tài chính (Financial DD) 

▪​ Thẩm định Hoạt động (Operational DD) 

▪​ Thẩm định IT, Pháp lý, Nhân sự, v.v. 

o​ Phân tích Sức mạnh Tổng hợp và Động lực Giá trị (Synergy and Value Drivers): Xác 
định các nguồn giá trị tiềm năng từ việc hợp nhất. 

o​ Phân tích Tách ra (Carve-out Analysis): Nếu chỉ mua lại một phần của công ty, cần phân 
tích sự phụ thuộc của phần đó vào công ty mẹ. 

o​ Định giá và Cấu trúc Giao dịch (Valuation and Structure): Xác định giá trị của công ty 
mục tiêu và cấu trúc tài chính cho thương vụ. 

Sau giai đoạn này, một thỏa thuận sẽ được ký kết với công ty mục tiêu được lựa chọn. 
2.3. Giai Đoạn 3: Thực thi (Execute) 
Giai đoạn này diễn ra sau khi thỏa thuận được ký kết, tập trung vào việc chuẩn bị cho sự hợp nhất. 

●​ Mục tiêu: Lập kế hoạch chi tiết cho quá trình tích hợp và đảm bảo một quá trình chuyển đổi 
suôn sẻ vào "Ngày Một" (Day One). 

●​ "Ngày Một" (Day One): Là ngày mà hai công ty chính thức hợp nhất và bắt đầu hoạt động như 
một thực thể duy nhất. 

●​ Các Hoạt động Chính: 
o​ Lập kế hoạch cho "Ngày Một": Chuẩn bị mọi thứ cần thiết để đảm bảo hoạt động 

không bị gián đoạn (ví dụ: hợp nhất văn phòng, hệ thống IT). 
o​ Quản lý Chương trình (Program Management): Thành lập một văn phòng quản lý dự 

án để điều phối toàn bộ quá trình tích hợp. 
o​ Thẩm định Xác nhận (Confirmatory DD): Tiến hành các cuộc thẩm định chi tiết hơn để 

xác nhận lại các giả định đã đưa ra trong giai đoạn Đánh giá. 
o​ Lập kế hoạch Truyền thông (Communication Planning): Xây dựng kế hoạch truyền 

thông cho các bên liên quan (nhân viên, khách hàng, nhà đầu tư). 
o​ Quản trị và Cấu trúc Nhóm Dự án (Governance and Project Team Structure): Thiết lập 

một cơ cấu quản trị rõ ràng cho quá trình tích hợp. 
2.4. Giai Đoạn 4: Tối đa hóa (Maximize) 
Đây là giai đoạn dài hạn sau sáp nhập, tập trung vào việc hiện thực hóa đầy đủ các lợi ích đã được xác 
định. 

●​ Mục tiêu: Tích hợp sâu rộng và thực hiện các sáng kiến để thu được toàn bộ giá trị từ sức 
mạnh tổng hợp. 

●​ Khoảng thời gian: Thường kéo dài từ "Ngày Một" đến "Ngày 100" và xa hơn nữa. 
●​ Các Hoạt động Chính: 

o​ Hòa hợp Tổ chức và Văn hóa (Org and Cultural Alignment): Đây là một trong những 
thách thức lớn nhất, đòi hỏi sự nỗ lực để dung hòa văn hóa của hai công ty. 



o​ Hợp lý hóa Cơ sở Vật chất (Facility Rationalization): Quyết định giữ lại hay loại bỏ các 
cơ sở vật chất (văn phòng, nhà máy) trùng lặp để tiết kiệm chi phí. 

o​ Tích hợp Mua hàng Chiến lược (Strategic Sourcing Integration): Hợp nhất các nhà 
cung cấp, đàm phán lại hợp đồng để giảm chi phí. 

o​ Tích hợp Khách hàng (Customer Integration): Đảm bảo một thông điệp nhất quán và 
trải nghiệm liền mạch cho các khách hàng chung. 

o​ Quản lý các Thỏa thuận Dịch vụ Chuyển tiếp (Transition Service Agreements - 
TSAs): Trong các thương vụ carve-out, công ty mẹ ban đầu có thể tiếp tục cung cấp một 
số dịch vụ (như IT, nhân sự) cho đơn vị đã được bán trong một khoảng thời gian nhất 
định. Việc quản lý các thỏa thuận này là rất quan trọng. 

3. Bối Cảnh trong Phỏng Vấn Tình huống (Case Interview) 
Mặc dù việc hiểu toàn bộ vòng đời M&A là rất hữu ích, trong các buổi phỏng vấn tình huống, trọng tâm 
thường bị thu hẹp: 

●​ Trọng tâm Chính: Thường tập trung vào Giai đoạn 2: Đánh giá, đặc biệt là khía cạnh Thẩm 
định Thương mại (Commercial Due Diligence). 

●​ Mục đích: Người phỏng vấn muốn đánh giá khả năng phân tích chiến lược và thương mại của 
ứng viên, thay vì các chi tiết vận hành phức tạp của quá trình tích hợp. 

●​ Giá trị của Kiến thức Tổng quan: Mặc dù không được hỏi trực tiếp, việc có một sự hiểu biết 
tổng quan về toàn bộ vòng đời sẽ giúp ứng viên đặt các câu hỏi thông minh hơn, hiểu rõ bối 
cảnh của vấn đề và thể hiện sự am hiểu sâu sắc về lĩnh vực M&A, điều này rất có giá trị trong 
môi trường tư vấn thực tế. 

Kết Luận 
Vòng đời M&A là một quy trình phức tạp và có cấu trúc, đòi hỏi sự lập kế hoạch và thực thi cẩn thận ở 
mỗi giai đoạn. Từ việc xác định mục tiêu chiến lược, thẩm định kỹ lưỡng, thực thi một cách suôn sẻ, 
cho đến việc tối đa hóa giá trị trong dài hạn, mỗi bước đều đóng một vai trò quan trọng trong sự thành 
công của một thương vụ. Mặc dù các phỏng vấn tình huống thường chỉ tập trung vào một phần nhỏ 
của vòng đời này, việc trang bị một kiến thức toàn diện sẽ mang lại một lợi thế cạnh tranh đáng kể, 
giúp các nhà tư vấn tương lai không chỉ giải quyết các vấn đề trước mắt mà còn nhìn thấy bức tranh 
lớn hơn. 

M&A framework 
Khung Phân Tích Toàn Diện cho một Giao Dịch M&A 

Bài viết này cung cấp một phân tích học thuật chi tiết về Khung Phân tích Mua bán và Sáp nhập (M&A 

Framework). Khung này được thiết kế để đánh giá một cách có hệ thống và toàn diện các khía cạnh tài 

chính và phi tài chính của một thương vụ, giúp đưa ra quyết định đầu tư sáng suốt. 

1. Nền Tảng của Khung: Hai Trụ cột Phân tích 

Bất kỳ một phân tích M&A nào cũng phải được xây dựng dựa trên hai trụ cột chính: 

1.​ Các Khía cạnh Tài chính (Financial Aspects): Đánh giá các yếu tố định lượng, tập trung vào việc 

tạo ra giá trị kinh tế. 

2.​ Các Khía cạnh Phi tài chính (Non-financial Aspects): Đánh giá các yếu tố định tính, tập trung 

vào sự phù hợp chiến lược và các rủi ro bên ngoài. 

2. Trụ cột 1: Phân Tích các Khía cạnh Tài chính 

Phân tích tài chính là một phép tính cân bằng giữa Giá trị Thu được (Value Addition) và Chi phí Bỏ ra 

(Costs). 

2.1. Phân tích Giá trị Thu được (Value Addition) 

Giá trị mà một thương vụ M&A mang lại đến từ hai nguồn chính: 

●​ Mục tiêu: Xác định giá trị nội tại của công ty mục tiêu. 



●​ Phương pháp: Phương pháp phổ biến là Chiết khấu Dòng tiền (Discounted Cash Flow - DCF). 

Quá trình này bao gồm việc dự phóng các dòng lợi nhuận trong tương lai mà công ty mục tiêu 

có thể tạo ra, sau đó chiết khấu chúng về giá trị hiện tại để xác định Giá trị Doanh nghiệp 

(Enterprise Value). 

Đây là những lợi ích gia tăng được tạo ra khi hai công ty hợp nhất. 

●​ Sức mạnh Tổng hợp Hoạt động (Operational Synergies): 

o​ Cộng hưởng Doanh thu (Revenue Synergy): 

▪​ Bán chéo: Bán sản phẩm của công ty mua cho cơ sở khách hàng của công ty 

mục tiêu và ngược lại, giúp tăng "thị phần trong ví" (share of wallet). 

▪​ Mở rộng Khách hàng: Tiếp cận các phân khúc khách hàng mới mà trước đây 

một trong hai công ty chưa có. 

o​ Cộng hưởng Chi phí (Cost Synergy): 

▪​ Kinh tế theo Quy mô (Economies of Scale): Hợp nhất các nhà máy, kho bãi, 

hoặc các hoạt động sản xuất để giảm chi phí trên mỗi đơn vị sản phẩm. 

▪​ Tối ưu hóa Hoạt động: Hợp lý hóa các hoạt động trùng lặp (ví dụ: đóng cửa 

các kho hàng ở cùng một địa điểm). 

●​ Sức mạnh Tổng hợp Tài chính (Financial Synergies): 

o​ Tiết kiệm Thuế (Potential Tax Savings): Hợp nhất các khoản lỗ của công ty mục tiêu vào 

báo cáo tài chính của công ty mẹ để giảm nghĩa vụ thuế. 

o​ Cải thiện Khả năng Vay nợ: Một tổ chức lớn hơn sau sáp nhập thường có khả năng 

tiếp cận các khoản vay với điều kiện tốt hơn. 

2.2. Phân tích Chi phí Bỏ ra (Costs) 

Chi phí của một thương vụ không chỉ dừng lại ở giá mua. 

●​ Định nghĩa: Là số tiền mà công ty mua phải trả cho công ty mục tiêu. 

●​ Trong Phỏng vấn Tình huống: Thường thì mức giá này sẽ được người phỏng vấn cung cấp, và 

nhiệm vụ của ứng viên là đánh giá xem mức giá đó có hợp lý (đắt hay rẻ) so với giá trị nội tại và 

sức mạnh tổng hợp tiềm năng hay không. 

●​ Định nghĩa: Là các chi phí phát sinh trong quá trình hậu sáp nhập để hợp nhất hai tổ chức. 

●​ Các Hạng mục Chi phí: 

o​ Tích hợp hệ thống IT, quy trình vận hành, và cơ cấu tổ chức. 

o​ Phí Chuyên nghiệp (Professional Fees): Chi phí trả cho các công ty tư vấn, luật sư, ngân 

hàng đầu tư hỗ trợ thương vụ. 

o​ Chi phí nhân sự cho đội ngũ chuyên trách việc tích hợp. 

3. Trụ cột 2: Phân Tích các Khía cạnh Phi tài chính 

Phân tích phi tài chính tập trung vào các yếu tố định tính có thể quyết định sự thành công lâu dài của 

thương vụ. 

3.1. Sự Phù hợp của Bên mua (Acquirer Fit) 

●​ Mục tiêu: Đánh giá mức độ tương thích giữa hai tổ chức. 

●​ Các Yếu tố: 

o​ Sự Phù hợp về Văn hóa (Cultural Fit): 



▪​ Xem xét sự khác biệt về quy tắc làm việc, văn hóa quốc gia, giờ giấc làm việc, 

và phong cách quản lý (ví dụ: một công ty năng nổ mua lại một công ty có văn 

hóa ôn hòa hơn). 

o​ Sự Phù hợp về Tổ chức (Organizational Fit): 

▪​ Đánh giá sự tương đồng và bổ sung về kỹ năng. Nếu hai công ty có bộ kỹ năng 

hoàn toàn giống nhau, giá trị cộng thêm có thể không cao. 

o​ Sự Phù hợp về Chiến lược (Strategy Fit): 

▪​ Câu hỏi cốt lõi: Việc mua lại này có thực sự phục vụ cho chiến lược dài hạn của 

công ty hay không? Các thương vụ M&A thành công thường là một phần của 

một tầm nhìn chiến lược dài hạn, không phải là các quyết định ngắn hạn. 

3.2. Rủi ro từ Môi trường Bên ngoài (External Risks) 

●​ Mục tiêu: Đánh giá các rủi ro đến từ môi trường kinh doanh của công ty mục tiêu, đặc biệt khi 

công ty này hoạt động trong một ngành khác. 

●​ Công cụ Phân tích: Khung PESTEL (Chính trị, Kinh tế, Xã hội, Công nghệ, Môi trường, Pháp lý) là 

một công cụ hiệu quả để phân tích một cách có hệ thống các rủi ro từ môi trường vĩ mô của 

ngành mục tiêu. 

4. Tính Linh Hoạt của Khung 

Điều quan trọng cần nhấn mạnh là Khung M&A không phải là một công thức cứng nhắc. Mỗi thương 

vụ có những đặc điểm riêng. Do đó, nhà phân tích cần phải sáng tạo và linh hoạt, xây dựng một khung 

tùy chỉnh dựa trên hai trụ cột cốt lõi là Tài chính và Phi tài chính để phù hợp với bối cảnh cụ thể của 

từng vấn đề. 

Kết Luận 

Khung Phân tích M&A cung cấp một cách tiếp cận toàn diện và có cấu trúc để "giải phẫu" một thương 

vụ phức tạp. Bằng cách cân bằng giữa việc định lượng các lợi ích và chi phí tài chính với việc đánh giá 

các yếu tố định tính về sự phù hợp và rủi ro, khung này giúp các nhà lãnh đạo đưa ra quyết định M&A 

một cách có cơ sở và giảm thiểu các sai lầm tốn kém. 

Case example 
Đánh Giá Thương Vụ Mua Lại Startup AI của một Nền Tảng Thương Mại Điện Tử 

Bài viết này phân tích một tình huống tư vấn Mua bán và Sáp nhập (M&A) điển hình, trong đó một nền 

tảng thương mại điện tử lớn tại Ấn Độ đang xem xét việc mua lại một startup trẻ trong lĩnh vực Trí tuệ 

Nhân tạo (AI). Quá trình phân tích đi qua ba giai đoạn cốt lõi: đánh giá tính khả thi về tài chính, phân 

tích rủi ro và lợi ích, và xem xét sự phù hợp về văn hóa. 

1. Bối Cảnh và Xác Định Vấn Đề 

1.1. Bối cảnh Ban đầu 

●​ Bên Mua (Acquirer): Một nền tảng thương mại điện tử hoạt động trên toàn Ấn Độ, chuyên về 

các sản phẩm làm đẹp và chăm sóc cá nhân. 

o​ Quy mô: Doanh thu hàng năm 5,000 crore. 

o​ Thị trường Mục tiêu: Tầng lớp trung lưu và thượng lưu, đặc biệt là phụ nữ. 

●​ Bên Bán (Target): Một startup trẻ trong lĩnh vực AI. 

o​ Mô hình Kinh doanh: Cung cấp dịch vụ (service model) - phần mềm AI tạo ra các thông 

tin chi tiết có giá trị cho các công ty dựa trên tương tác khách hàng của họ. 

o​ Quy mô: Doanh thu hàng năm 5 crore. 



●​ Điều khoản Giao dịch: 

o​ Giá Yêu cầu (Asking Price): 250 crore. 

o​ Câu hỏi Cốt lõi: Đánh giá thương vụ và quyết định có nên tiến hành mua lại hay không. 

1.2. Làm rõ Động cơ và Mục tiêu Chiến lược 

●​ Mục tiêu Mua lại: Hoàn toàn là chiến lược (strategic). 

o​ Bên mua muốn cải thiện công nghệ backend, đặc biệt là để nâng cao hiệu quả của 

quan hệ khách hàng và dịch vụ hỗ trợ. 

o​ Họ tin rằng công nghệ và chuyên môn của startup AI sẽ giúp họ đạt được mục tiêu này. 

●​ Số phận của Công ty Mục tiêu: Sau khi mua lại, startup sẽ ngừng hoạt động bán dịch vụ ra 

bên ngoài và tập trung hoàn toàn vào việc tích hợp và phát triển công nghệ cho công ty mẹ. 

●​ Ràng buộc Định giá: Không có ràng buộc nào từ các vòng gọi vốn trước đó. 

2. Xây Dựng Khung Phân Tích 

Nhà phân tích đã đề xuất một khung phân tích toàn diện, bao gồm ba trụ cột chính để đưa ra quyết 

định: 

1.​ Tính Khả thi về Tài chính (Financial Feasibility) 

2.​ Rủi ro và Lợi ích (Risks and Benefits) 

3.​ Sự Phù hợp về Văn hóa (Cultural Fit) 

Cách tiếp cận này được chấp thuận, với trọng tâm ban đầu được đặt vào việc phân tích tài chính. 

3. Phân Tích Chuyên Sâu 

3.1. Phân tích Tính Khả thi về Tài chính: Định giá Dựa trên Dòng tiền Tăng thêm 

Do công ty mục tiêu sẽ ngừng mô hình kinh doanh hiện tại, phương pháp định giá truyền thống không 

còn phù hợp. Thay vào đó, một phương pháp định giá dựa trên dòng tiền tăng thêm (incremental cash 

flow) mà công nghệ AI sẽ tạo ra cho bên mua đã được áp dụng. 

Dòng tiền tăng thêm đến từ hai nguồn chính: 

1.​ Tăng Doanh thu: Cải thiện trải nghiệm khách hàng sẽ dẫn đến tỷ lệ mua hàng lặp lại (repeat 

purchases) cao hơn. 

2.​ Giảm Chi phí: Tối ưu hóa dịch vụ bán hàng sẽ giúp giảm chi phí hoạt động (overhead costs). 

●​ Công thức Dòng tiền Tăng thêm: 

o​ Dòng tiền Tăng thêm = EBIT * (1 - Thuế suất) * Tỷ lệ Tăng trưởng Doanh thu 

●​ Các Tham số: 

o​ Doanh thu hiện tại của bên mua: 5,000 crore 

o​ Biên EBIT: 10% 

o​ Thuế suất Doanh nghiệp: 20% 

o​ Tỷ lệ Tăng trưởng Doanh thu ước tính (nhờ công nghệ AI): 5% 

●​ Tính toán Dòng tiền Tăng thêm Hàng năm: 

o​ 5,000 crore * 10% * (1 - 20%) * 5% = 20 crore. Lưu ý: Có sự khác biệt nhỏ trong tính toán 

của case (15 crore) và tính toán theo công thức (20 crore). Phân tích này sẽ theo kết quả 

của case để đảm bảo tính nhất quán. 

o​ Dòng tiền tăng thêm hàng năm được xác định là 15 crore. 

●​ Tính toán Giá trị Hiện tại Ròng (NPV): 

o​ Giả định Tỷ lệ Chiết khấu (Hurdle Rate): 20% 

o​ Giả định Tốc độ Tăng trưởng Vĩnh viễn (Growth Rate): 15% 

o​ NPV (sử dụng công thức Gordon Growth Model): 

▪​ NPV = Dòng tiền năm 1 / (Tỷ lệ Chiết khấu - Tốc độ Tăng trưởng) 



▪​ NPV = 15 crore / (20% - 15%) = 15 crore / 5% = 300 crore. 

Giá trị hiện tại ròng của dòng tiền tăng thêm (300 crore) cao hơn so với giá yêu cầu (250 crore). Về mặt 

tài chính, thương vụ này có vẻ khả thi. 

3.2. Phân tích Rủi ro và Lợi ích (Định tính) 

1.​ Phát triển Tính năng Mới: Đội ngũ AI có thể giúp phát triển các tính năng mới dựa trên AI cho 

ứng dụng của bên mua, tiếp tục cải thiện trải nghiệm và giá trị vòng đời khách hàng (LTV). 

2.​ Tăng cường Năng lực Lãnh đạo: Các nhà sáng lập của startup có thể tham gia vào đội ngũ sản 

phẩm cấp cao, giúp kết nối tầm nhìn của ban lãnh đạo với các công nghệ AI/ML mới nổi. 

3.​ Giảm Chi phí Công nghệ: Giảm chi phí cần thiết để giải quyết các vấn đề dịch vụ sau bán hàng. 

1.​ Chảy máu Chất xám (Attrition of Developers): Rủi ro lớn nhất. Các nhà phát triển tài năng có 

thể rời đi do sự thay đổi trong định hướng công việc (từ xây dựng sản phẩm dịch vụ sang hỗ 

trợ nội bộ) và văn hóa làm việc. Điều này sẽ làm giảm hiệu quả của mô hình AI tùy chỉnh. 

2.​ Công nghệ Lỗi thời (Leapfrogging of Technologies): Sự đổi mới nhanh chóng trong lĩnh vực AI 

có thể khiến công nghệ được mua lại trở nên lỗi thời, làm cho khoản đầu tư trở nên vô ích. 

3.3. Phân tích Sự Phù hợp về Văn hóa (Cultural Fit) 

●​ Sự Khác biệt: 

o​ Startup: Môi trường làm việc nhỏ, linh hoạt, thân thiện ("tất cả đều là bạn bè"). 

o​ Tập đoàn Lớn: Môi trường có cấu trúc, quy trình rõ ràng hơn. 

●​ Thách thức Tiềm tàng: Sự khác biệt về hệ thống phân cấp và cơ chế đãi ngộ có thể gây ra xung 

đột. 

●​ Yếu tố Giảm nhẹ: Cả hai công ty đều có chung văn hóa khởi nghiệp và tăng trưởng nhanh. 

Sợi dây chung này có thể giúp các nhân viên của startup hòa nhập vào tổ chức mới. 

●​ Kết luận: Rủi ro về văn hóa là có, nhưng không đủ lớn để cản trở toàn bộ thương vụ. 

4. Tổng Hợp và Khuyến Nghị Cuối Cùng 

Dựa trên việc tổng hợp cả ba trụ cột phân tích, một khuyến nghị cuối cùng đã được đưa ra: 

●​ Tài chính: Thương vụ có ý nghĩa về mặt tài chính (NPV 300 crore > Giá yêu cầu 250 crore). 

●​ Rủi ro & Lợi ích: Các rủi ro (đặc biệt là chảy máu chất xám) là đáng kể, nhưng các lợi ích tiềm 

năng (tích hợp AI vào hoạt động kinh doanh cốt lõi) cũng rất lớn và có thể cân bằng được rủi 

ro. 

●​ Văn hóa: Sự phù hợp về văn hóa không phải là một vấn đề quá lớn. 

Do đó, khuyến nghị cuối cùng là NÊN TIẾN HÀNH thương vụ mua lại này. 

Kết Luận 

Tình huống này là một minh chứng xuất sắc cho việc áp dụng Khung Phân tích M&A toàn diện, kết hợp 

giữa định lượng tài chính và đánh giá định tính. Điểm mấu chốt của phân tích nằm ở việc lựa chọn một 

phương pháp định giá sáng tạo (dựa trên dòng tiền tăng thêm) khi các phương pháp truyền thống 

không còn phù hợp. 

Bài học quan trọng rút ra là một quyết định M&A không bao giờ chỉ dựa trên các con số. Việc cân nhắc 

một cách cẩn trọng giữa các lợi ích chiến lược, rủi ro tiềm ẩn và sự phù hợp về văn hóa là điều kiện 

tiên quyết để đảm bảo sự thành công lâu dài của một thương vụ, đặc biệt là khi mua lại một công ty vì 

con người và công nghệ của họ. 

 

 



Read more about M&A strategy 
Merger & Acquisition Case Interview: Step-by-Step Guid 

A merger is a business transaction that unites two companies into a new and single entity. Typically, the 
two companies merging are roughly the same size. After the merger, the two companies are no longer 
separately owned and operated. They are owned by a single entity. 

An acquisition is a business transaction in which one company purchases full control of another 
company. Following the acquisition, the company being purchased will dissolve and cease to exist. The 
new owner of the company will absorb all of the acquired company’s assets and liabilities. 

There are two types of M&A cases you’ll see in consulting case interviews: 

●​ A company acquiring or merging with another company 

●​ A private equity firm acquiring a company, also called a private equity case interview 

Read More 

 

Due diligence 
1. Định Nghĩa và Mục Tiêu Cốt Lõi 
1.1. Định nghĩa "Due Diligence" 
Về bản chất, Due Diligence có nghĩa là điều tra (investigation). Đây là một quy trình điều tra và đánh 
giá toàn diện mà bên mua (acquirer) thực hiện đối với công ty mục tiêu trước khi hoàn tất một thương 
vụ mua lại. Quá trình này có thể được ví như quá trình "tìm hiểu" trước khi tiến đến một "cuộc hôn 
nhân" kinh doanh, nơi cả hai bên đều cần hiểu rõ về nhau để đảm bảo sự hòa hợp và thành công lâu 
dài. 
1.2. Mục tiêu của Due Diligence 
Mục tiêu chính của DD là giúp bên mua: 

●​ Đánh giá một cách Thông minh (Intelligent Evaluation): Hiểu rõ giá trị thực sự của công ty mục 
tiêu. 

●​ Xác định Tiềm năng Tăng trưởng: Nhận diện các cơ hội tăng trưởng định lượng được 
(quantifiable upside potential). 

●​ Đánh giá Rủi ro và Cảnh báo: Phát hiện bất kỳ rủi ro cụ thể hoặc các "cờ đỏ" (red flags) nào có 
thể ảnh hưởng đến thương vụ. 

●​ Hiểu về Văn hóa và Sự ổn định Tài chính: Đánh giá sự tương thích về văn hóa và sức khỏe tài 
chính của công ty mục tiêu. 

2. Đặc Điểm và Tầm Quan Trọng của Due Diligence 
2.1. Tầm quan trọng của Tính Chính xác 
Chất lượng của các sản phẩm bàn giao (client deliverables) trong quá trình DD phải ở mức rất cao. Lý 
do là vì các bên liên quan (thường là các công ty cổ phần tư nhân hoặc các tập đoàn lớn) đang đưa ra 
các quyết định trị giá hàng triệu, thậm chí hàng tỷ đô la. 

●​ Tác động Lớn từ Sai sót nhỏ: Một sai sót nhỏ trong việc dự phóng Báo cáo Kết quả Kinh doanh 
(P&L) hoặc dòng tiền tương lai của công ty mục tiêu có thể dẫn đến sự chênh lệch rất lớn 
trong việc định giá cuối cùng của công ty. Do đó, sự tỉ mỉ và chính xác là yêu cầu bắt buộc. 

2.2. Các Đặc điểm khác 
●​ Khung Thời gian: Quá trình DD thường diễn ra trong một khoảng thời gian ngắn, từ 1 đến 4 

tuần. 

https://www.hackingthecaseinterview.com/pages/merger-acquisition-case-interview


●​ Tính Hai chiều: DD không chỉ diễn ra một chiều. 
o​ Bên Mua (Buy-side): Bên mua thẩm định công ty mục tiêu. 
o​ Bên Bán (Sell-side): Bên bán cũng có thể thẩm định bên mua, đặc biệt khi họ bán đi 

một đơn vị kinh doanh và muốn đảm bảo "đứa con" của mình được giao vào tay một 
"người chủ" tốt. Điều này tương tự như việc gia đình cô dâu tìm hiểu về chú rể. 

●​ Mục tiêu Đối lập: 
o​ Bên Bán: Mong muốn có được giá trị tốt nhất (best value). 
o​ Bên Mua: Mong muốn có được mức giá cạnh tranh nhất (most competitive price). 

3. Tại sao Khách hàng cần Hỗ trợ Thẩm định? 
Khách hàng tìm đến các nhà tư vấn để được hỗ trợ trong nhiều khía cạnh của quá trình DD: 

●​ Tìm kiếm Mục tiêu Tiềm năng (Scouting): Hỗ trợ trong giai đoạn "Xác định" (Identify) của vòng 
đời M&A để tìm ra các công ty phù hợp. 

●​ Thẩm định chi tiết trước khi Ký kết: Cả bên bán và các bên cho vay cũng cần thẩm định bên 
mua trước khi ký hợp đồng. 

●​ Giải quyết các Vấn đề Phức tạp: 
o​ Phân tích Tách ra (Carve-out Analysis): Đánh giá các thách thức khi tách một đơn vị 

kinh doanh ra khỏi công ty mẹ. 
o​ Đánh giá Tiết kiệm do Sức mạnh Tổng hợp (Synergy Savings): Lượng hóa các lợi ích 

tiềm năng từ việc hợp nhất. 
o​ Xem xét Tích hợp (Integration Considerations): Lập kế hoạch cho quá trình hậu sáp 

nhập. 
4. Các Ví Dụ và Biến Thể của Vấn Đề Due Diligence 
4.1. Due Diligence trong Bối cảnh M&A 

●​ Ví dụ: Một công ty cổ phần tư nhân muốn đầu tư vào một startup giao hàng tạp hóa trực 
tuyến tại Ấn Độ và yêu cầu hỗ trợ về Thẩm định Thương mại (Commercial Due Diligence - 
CDD). 

●​ Đặc điểm: Đây là một yêu cầu rất điển hình và thẳng thắn. Trong các buổi phỏng vấn tình 
huống, nếu người phỏng vấn chỉ nói "due diligence", ứng viên cần phải hỏi rõ để xác định xem 
họ muốn tập trung vào loại thẩm định nào (thường là CDD). 

4.2. Due Diligence như một Vấn đề Điều tra Độc lập 
DD không phải lúc nào cũng gắn liền với một giao dịch M&A. Nó có thể là một vấn đề điều tra độc lập. 

●​ Ví dụ: Một nhà sản xuất bình xịt hơi cay nhận thấy sự gia tăng các đánh giá tiêu cực trên 
Amazon. Họ cần tìm ra nguyên nhân và đề xuất hành động. 

●​ Đặc điểm: Mặc dù không phải là M&A, đây vẫn là một vấn đề DD. Quá trình giải quyết vẫn đòi 
hỏi phải điều tra các khía cạnh tài chính và phi tài chính để đưa ra một quyết định "Đi/Không 
đi" (trong trường hợp này là về một chiến lược phản ứng cụ thể). 

Kết Luận 
Thẩm định Chuyên sâu (Due Diligence) là trái tim của bất kỳ giao dịch M&A nào. Nó là một quá trình 
điều tra có hệ thống, đòi hỏi sự chính xác tuyệt đối và tư duy phân tích sắc bén để khám phá giá trị 
thực sự, xác định rủi ro và đảm bảo rằng "cuộc hôn nhân" kinh doanh được xây dựng trên một nền 
tảng vững chắc. Mặc dù có nhiều loại thẩm định khác nhau, Thẩm định Thương mại thường là trọng 
tâm trong các buổi phỏng vấn tình huống. Tuy nhiên, việc hiểu rằng nguyên tắc "điều tra" của DD có 
thể được áp dụng cho nhiều vấn đề kinh doanh khác nhau, không chỉ giới hạn trong M&A, là một minh 
chứng cho sự linh hoạt và sức mạnh của phương pháp luận này. 
 

Types of due diligence 
Bảy Loại Hình Thẩm định Chuyên sâu (Due Diligence) trong Giao Dịch M&A 



Bài viết này cung cấp một phân tích học thuật chi tiết về các loại hình Thẩm định Chuyên sâu (Due 
Diligence - DD) khác nhau mà một bên mua thường thực hiện đối với công ty mục tiêu. Việc hiểu rõ 
mục tiêu và phạm vi của từng loại hình thẩm định là rất quan trọng để có một cái nhìn toàn diện về các 
cơ hội và rủi ro của một thương vụ M&A. 
1. Giới Thiệu: Bảy Trụ cột của Thẩm định Toàn diện 
Một quy trình thẩm định toàn diện thường bao gồm bảy lĩnh vực điều tra chính, mỗi lĩnh vực tập trung 
vào một khía cạnh khác nhau của hoạt động kinh doanh: 

1.​ Thẩm định Thương mại (Commercial Due Diligence - CDD) 
2.​ Thẩm định Hoạt động & Chuỗi Cung ứng (Operations & Supply Chain DD) 
3.​ Thẩm định Công nghệ Thông tin (IT DD) 
4.​ Thẩm định Hành chính & Quản lý Chung (G&A DD) 
5.​ Thẩm định Thuế (Tax DD) 
6.​ Thẩm định Tài chính (Financial DD) 
7.​ Thẩm định Pháp lý (Legal DD) 

Ngoài bảy lĩnh vực này, còn có một khía cạnh quan trọng khác là thẩm định về con người (people 
side), liên quan đến việc sắp xếp lại nhân sự. 
2. Phân Tích Chi Tiết Từng Loại Hình Thẩm định 
2.1. Thẩm định Thương mại (Commercial Due Diligence - CDD) 
Đây thường là loại hình thẩm định quan trọng nhất và là trọng tâm chính trong các buổi phỏng vấn tình 
huống. 

●​ Mục tiêu: Đánh giá sức hấp dẫn và tính bền vững của thị trường mà công ty mục tiêu đang 
hoạt động. 

●​ Phạm vi: 
o​ Phân tích Cung-Cầu: Nghiên cứu động lực của cung và cầu trên thị trường. 
o​ Phân tích Khách hàng: Lấy phản hồi từ khách hàng, phân tích hành vi và sự hài lòng của 

họ. 
o​ Phân tích Cạnh tranh: Đánh giá vị thế cạnh tranh của công ty mục tiêu so với các đối 

thủ. 
2.2. Thẩm định Hoạt động & Chuỗi Cung ứng (Operations & Supply Chain DD) 

●​ Mục tiêu: Đánh giá các cơ hội tạo ra sức mạnh tổng hợp (synergy) và tiết kiệm chi phí trong 
hoạt động. 

●​ Phạm vi: 
o​ Mua hàng (Procurement): Có thể hợp nhất các nhà cung cấp để tăng cường sức mạnh 

đàm phán hay không? 
o​ Sản xuất và Kho bãi: Có thể hợp lý hóa (rationalize) các nhà máy hoặc kho hàng ở các vị 

trí tương tự để giảm chi phí hay không? 
o​ Hợp đồng Mua hàng: Xem xét và tối ưu hóa các hợp đồng hiện có. 

2.3. Thẩm định Công nghệ Thông tin (IT DD) 
●​ Mục tiêu: Đánh giá sự tương thích của hệ thống IT và cơ sở hạ tầng giữa hai công ty. 
●​ Phạm vi: 

o​ Ứng dụng Kinh doanh và ERP: Hai công ty đang sử dụng các hệ thống ERP khác nhau (ví 
dụ: SAP vs. Salesforce)? Việc tích hợp chúng có phức tạp và tốn kém không? 

o​ Cơ sở hạ tầng Mạng và Hỗ trợ Kỹ thuật: Đánh giá hệ thống mạng và dịch vụ hỗ trợ. 
o​ Trung tâm Dữ liệu (Data Centers): Có thể hợp nhất hoặc tận dụng các trung tâm dữ 

liệu hiện có hay không? 
2.4. Thẩm định Hành chính & Quản lý Chung (G&A DD) 

●​ Mục tiêu: Tìm kiếm cơ hội tiết kiệm chi phí trong các hoạt động hành chính. 
●​ Phạm vi: 



o​ Địa điểm Văn phòng: Có thể hợp nhất các văn phòng để giảm chi phí thuê mặt bằng 
không? 

o​ Dịch vụ Chuyên nghiệp: Xem xét các hợp đồng với các bên thứ ba (ví dụ: dịch vụ tư 
vấn). 

o​ Chi phí Hành chính: Rà soát và tối ưu hóa các chi phí hành chính khác. 
2.5. Thẩm định Thuế (Tax DD) 

●​ Mục tiêu: Đánh giá tình hình tuân thủ thuế và các nghĩa vụ thuế tiềm ẩn của công ty mục tiêu. 
●​ Phạm vi: 

o​ Tuân thủ Thuế: Công ty mục tiêu có tuân thủ các quy định về thuế (ví dụ: kê khai GST) 
đúng hạn không? 

o​ Nợ Thuế (Tax Liabilities): Công ty mục tiêu có bất kỳ khoản nợ thuế gián thu hoặc trực 
thu nào không? 

●​ Tầm quan trọng: Việc mua lại một công ty cũng đồng nghĩa với việc kế thừa các nghĩa vụ pháp 
lý và tài chính của họ. Vì vậy, việc xác định các khoản nợ thuế tiềm ẩn là cực kỳ quan trọng. 

2.6. Thẩm định Tài chính (Financial DD) 
●​ Mục tiêu: Xác minh tính chính xác và độ tin cậy của các báo cáo tài chính của công ty mục tiêu. 
●​ Phạm vi: 

o​ Rà soát P&L: Phân tích các xu hướng tài chính lịch sử. 
o​ Xác minh Biên lợi nhuận: Kiểm tra xem các con số về biên lợi nhuận mà công ty mục 

tiêu báo cáo có đúng sự thật không, hay họ đang "thổi phồng" số liệu. 
o​ Kiểm tra Tốc độ Tăng trưởng: Xác minh xem các tuyên bố về tốc độ tăng trưởng có 

chính xác không. 
2.7. Thẩm định Pháp lý (Legal DD) 

●​ Mục tiêu: Xác định các rủi ro pháp lý tiềm ẩn liên quan đến công ty mục tiêu. 
●​ Phạm vi: 

o​ Thông báo Pháp lý: Công ty đã nhận được bất kỳ thông báo pháp lý nào trong quá khứ 
chưa? 

o​ Các Vụ kiện đang diễn ra: Có bất kỳ vụ kiện nào đang chờ xử lý không? 
o​ Đánh giá Rủi ro: Đánh giá mức độ ưu tiên và rủi ro của từng vụ kiện để xác định xem 

có "cờ đỏ" nào cần báo cáo cho bên mua hay không. 
3. Khía Cạnh Con Người (The People Side) 
Ngoài bảy lĩnh vực trên, việc thẩm định về con người cũng đóng một vai trò quan trọng, đặc biệt trong 
việc tạo ra sức mạnh tổng hợp về chi phí. 

●​ Mục tiêu: Xác định các cơ hội tái cấu trúc và tối ưu hóa nhân sự. 
●​ Ví dụ: Nếu cả công ty mua và công ty mục tiêu đều có một trưởng phòng thuế, tổ chức sau sáp 

nhập có thể không cần đến hai vị trí này. 
●​ Hành động: 

o​ Tái sắp xếp Vai trò (Role Realignment): Chuyển nhân sự từ công ty mục tiêu sang các 
bộ phận khác. 

o​ Tinh giản Nhân sự (Right-sizing): Cắt giảm các vị trí trùng lặp để tiết kiệm chi phí. 
4. Bối Cảnh trong Phỏng Vấn Tình huống (Case Interview) 

●​ Trọng tâm: Các buổi phỏng vấn tình huống hầu như chỉ tập trung vào Thẩm định Thương mại 
(CDD). 

●​ Mức độ Chi tiết: Phân tích trong phỏng vấn thường ở mức độ cao, tập trung vào các khía cạnh 
cung, cầu và phản hồi khách hàng, do giới hạn về thời gian (khoảng 30 phút). 

●​ Thực tế: Trong một dự án thực tế, mỗi loại hình thẩm định này có thể kéo dài từ 1 đến 4 tuần 
và đòi hỏi một mức độ phân tích cực kỳ chi tiết. 

Kết Luận 



Thẩm định Chuyên sâu là một quy trình đa diện, bao gồm nhiều lĩnh vực điều tra khác nhau để cung 
cấp một bức tranh 360 độ về công ty mục tiêu. Từ sức hấp dẫn thương mại, hiệu quả hoạt động, sự 
tương thích về IT, cho đến các rủi ro về tài chính, thuế và pháp lý, mỗi loại hình thẩm định đều đóng 
một vai trò không thể thiếu trong việc đưa ra một quyết định M&A sáng suốt. Mặc dù các buổi phỏng 
vấn tình huống thường chỉ tập trung vào khía cạnh thương mại, việc nắm vững toàn bộ các loại hình 
thẩm định sẽ mang lại một sự hiểu biết sâu sắc và toàn diện, giúp các nhà tư vấn tương lai chuẩn bị 
tốt hơn cho sự phức tạp của các giao dịch trong thế giới thực. 
Bài Học Hành Động (Actionable Takeaways 

Commercial due diligence framework 
 
 Khung Thẩm định Thương mại (Commercial Due Diligence) 
Bài viết này cung cấp một phân tích học thuật chi tiết về Khung Thẩm định Thương mại (Commercial 
Due Diligence - CDD), một công cụ nền tảng để đánh giá tính khả thi thương mại của một khoản đầu 
tư tiềm năng. Khung này đặc biệt quan trọng đối với cả bên mua tài chính (quỹ PE) và bên mua chiến 
lược. 
1. Giới Thiệu: Vai Trò và Bối Cảnh của CDD 
Thẩm định Thương mại (CDD) là một cuộc điều tra sâu rộng nhằm đánh giá các yếu tố thương mại của 
một công ty mục tiêu để xác định xem đó có phải là một khoản đầu tư hấp dẫn hay không. 

●​ Sự Tương đồng với Khung M&A: Khung CDD có nhiều điểm tương đồng và đôi khi có thể sử 
dụng thay thế cho Khung M&A, đặc biệt là ở các khía cạnh phân tích thị trường và cạnh tranh. 

●​ Quy trình Ba Giai đoạn: Một quy trình thẩm định đầy đủ bao gồm ba bước: Trước Thẩm định 
(Pre-diligence), Thẩm định (Diligence), và Sau Thẩm định (Post-diligence). Tuy nhiên, trong các 
buổi phỏng vấn tình huống, trọng tâm hầu như chỉ nằm ở giai đoạn Thẩm định. 

●​ Tính Tích hợp: Một vấn đề CDD có thể được mở rộng để bao gồm cả các yêu cầu về định giá 
(valuation) (đòi hỏi sử dụng các yếu tố từ Khung M&A) hoặc chiến lược tăng trưởng (growth 
strategy) (đòi hỏi sử dụng Khung Tăng trưởng). 

2. Giai đoạn Trước Thẩm định (Pre-diligence) 
Trước khi đi sâu vào phân tích công ty mục tiêu, việc hiểu rõ về bên mua là rất quan trọng. 

●​ Mục tiêu: Hiểu rõ hồ sơ và mục tiêu của nhà đầu tư (bên mua). 
●​ Các Yếu tố Cần Phân tích: 

o​ Hồ sơ Nhà đầu tư (Investor Profile): Họ là ai? (Quỹ PE, công ty chiến lược). 
o​ Các Khoản đầu tư Hiện có: Họ đã đầu tư vào những công ty nào trước đây? 
o​ Mục tiêu Đầu tư (Investment Objective): Đây là yếu tố then chốt. Việc xác định rõ mục 

tiêu đầu tư sẽ là kim chỉ nam để đánh giá xem công ty mục tiêu có thực sự phù hợp 
(fit) với chiến lược của nhà đầu tư hay không. 

3. Giai đoạn Thẩm định (Diligence): Bốn Trụ cột Phân tích 
Đây là phần cốt lõi của Khung CDD, tập trung vào việc phân tích công ty mục tiêu và môi trường hoạt 
động của họ qua bốn lăng kính chính. 
3.1. Trụ cột 1: Thị trường (Market) - Phía Cầu 

●​ Mục tiêu: Đánh giá xem thị trường có đủ hấp dẫn để đầu tư hay không. 
●​ Cách tiếp cận: Tương tự như trong các tình huống Thâm nhập Thị trường. 
●​ Các Yếu tố Cần Phân tích: 

o​ Quy mô và Phân khúc Thị trường: Ước tính quy mô tổng thể và chia nhỏ thị trường 
theo các phân khúc có ý nghĩa. 

o​ Động lực và Rào cản Tăng trưởng: Xác định các yếu tố thúc đẩy hoặc cản trở sự phát 
triển của thị trường. 

o​ Triển vọng Thị trường: Thị trường đang tăng trưởng hay suy giảm? 



o​ Phân tích Ngành: Có thể sử dụng các yếu tố từ khung PESTEL để hiểu môi trường vĩ 
mô. 

o​ Phân bổ Thị phần: Thị phần được phân chia như thế nào giữa các đối thủ? 
3.2. Trụ cột 2: Cạnh tranh (Competition) - Phía Cung 

●​ Mục tiêu: Hiểu rõ bối cảnh cạnh tranh và vị thế của công ty mục tiêu trong đó. 
●​ Các Yếu tố Cần Phân tích: 

o​ So sánh với Đối thủ (Benchmarking): 

▪​ So sánh công ty mục tiêu với các đối thủ để hiểu rõ sự khác biệt hóa 

(differentiation) và đánh giá xem lợi thế cạnh tranh đó có bền vững 
(sustainable) hay không. 

▪​ Phân tích có thể bao gồm việc phỏng vấn khách hàng của đối thủ để hiểu về 

sản phẩm, tính năng và mức độ hài lòng của họ. 
o​ Phân tích Đa chiều: 

▪​ Giá cả: So sánh chiến lược giá. 

▪​ Tổ chức: So sánh quy mô tổ chức, cấu trúc đội ngũ, mô hình bán hàng. 

o​ Phân tích "Con hào Kinh tế" (Moat): 

▪​ Định nghĩa: "Moat" là Lợi thế Cạnh tranh Bền vững hay USP (Unique Selling 

Proposition) của một doanh nghiệp. 

▪​ Phân tích: Xác định "moat" của từng đối thủ là gì (ví dụ: giá rẻ, chất lượng vượt 

trội, hay chuỗi cung ứng hiệu quả) và so sánh với "moat" của công ty mục tiêu. 
3.3. Trụ cột 3: Doanh nghiệp (Business) - Phân tích Nội tại 

●​ Mục tiêu: Đánh giá sức khỏe và tiềm năng của chính công ty mục tiêu. 
●​ Các Yếu tố Cần Phân tích: 

o​ Các Yếu tố Tài chính: 

▪​ Mô hình Kiếm tiền (Monetization): Công ty tạo ra doanh thu như thế nào? 

▪​ Lịch sử Gọi vốn (Fundraising): Họ đã từng gọi vốn chưa? 

▪​ Tăng trưởng P&L: Phân tích xu hướng tăng trưởng P&L trong quá khứ và các 

kế hoạch tăng trưởng trong tương lai. 
o​ Các Yếu tố Phi tài chính: 

▪​ Đội ngũ: Chất lượng của đội ngũ lãnh đạo và nhân viên. 

▪​ Hoạt động: Năng lực vận hành (nhà máy, quy trình). 

▪​ Mô hình Kinh doanh và Vận hành: Cách thức công ty tạo ra và cung cấp giá trị. 
3.4. Trụ cột 4: Khách hàng (Customer) - Phía Cầu (Chi tiết) 

●​ Mục tiêu: Hiểu sâu sắc về cơ sở khách hàng của công ty mục tiêu. 
●​ Các Yếu tố Cần Phân tích: 

o​ Phân khúc Khách hàng: Phân loại khách hàng theo các tiêu chí khác nhau (nhân khẩu 
học, hành vi, tâm lý học). 

o​ Sự Gắn bó của Khách hàng (Customer Stickiness): Khách hàng có trung thành với sản 
phẩm hay thương hiệu của công ty mục tiêu không? 

o​ Phản hồi của Khách hàng: Thu thập và phân tích phản hồi của khách hàng về sản 
phẩm/dịch vụ. 



4. Tổng Hợp và Đưa ra Khuyến Nghị 
Quá trình CDD là một quá trình đánh giá, không phải là một bài toán có câu trả lời "đúng" hay "sai" 
tuyệt đối. 

●​ Xác định "Cờ Xanh" và "Cờ Đỏ": Trong suốt quá trình phân tích, nhà tư vấn cần phải nhạy bén 
để nhận ra các tín hiệu tích cực ("cờ xanh" - green flags) và các tín hiệu tiêu cực ("cờ đỏ" - red 
flags) từ thông tin thu thập được. 

●​ Xây dựng Khuyến nghị Cân bằng: Khi tóm tắt và đưa ra khuyến nghị cuối cùng, cần phải trình 
bày cả hai khía cạnh: 

o​ Liệt kê các "cờ xanh" (những điểm hấp dẫn của công ty mục tiêu). 
o​ Liệt kê các "cờ đỏ" (những rủi ro và điểm yếu). 

●​ Đưa ra Phán quyết: Dựa trên việc cân nhắc giữa "cờ xanh" và "cờ đỏ", đưa ra một phán quyết 
cuối cùng về việc "Đi" (Go) hay "Không đi" (No-go) với khoản đầu tư. 

Kết Luận 
Khung Thẩm định Thương mại (CDD) là một công cụ phân tích mạnh mẽ và có cấu trúc, cho phép các 
nhà đầu tư "nhìn thấu" một công ty mục tiêu trước khi đưa ra quyết định. Bằng cách phân tích một 
cách có hệ thống cả bốn trụ cột - Thị trường, Cạnh tranh, Doanh nghiệp, và Khách hàng - khung này 
giúp biến một quyết định đầu tư có độ rủi ro cao thành một lựa chọn chiến lược có cơ sở. Ý nghĩa thực 
tiễn của nó là cung cấp một lộ trình rõ ràng để xác định các cơ hội, nhận diện các rủi ro và cuối cùng là 
đưa ra một khuyến nghị cân bằng và có tính thuyết phục cao. 
 

Case example 
Xây Dựng Chiến Lược Tăng Trưởng cho một Thương Hiệu Jeans tại Thị trường Mỹ 

Bài viết này phân tích một tình huống tư vấn chiến lược, trong đó một công ty sản xuất quần jeans tại 
Mỹ tìm kiếm các giải pháp để thúc đẩy tăng trưởng doanh thu. Quá trình phân tích đi qua nhiều giai 
đoạn, từ việc đánh giá các lựa chọn tăng trưởng hữu cơ, xây dựng chiến lược ra mắt thương hiệu 
mới, đến việc xem xét khả năng thâm nhập thị trường quốc tế. 

1. Bối Cảnh và Xác Định Vấn Đề 

1.1. Bối cảnh Ban đầu 

●​ Khách hàng: Một công ty kinh doanh hàng may mặc, cụ thể là nhà sản xuất quần jeans, có trụ 
sở tại Mỹ. 

●​ Mục tiêu Cốt lõi: Tăng doanh thu (đây là mục tiêu duy nhất). 

1.2. Phân tích Vị thế của Khách hàng (Product, Price, Position) 

Thông qua các câu hỏi làm rõ, vị thế của khách hàng trên thị trường đã được xác định: 

●​ Sản phẩm & Giá (Product & Price): Nhà sản xuất quần jeans phân khúc giá tầm trung 
(mid-priced), được biết đến với chất lượng tốt ở mức giá phải chăng. 

●​ Vị thế (Position): Hoạt động trong một thị trường phân mảnh (fragmented) với sự cạnh tranh 
từ cả phân khúc giá rẻ hơn và cao cấp hơn. Mặc dù vậy, khách hàng vẫn là một trong top 5 
người chơi trong ngành. 

2. Xây Dựng Lộ Trình Tăng Trưởng Ban Đầu 

Dựa trên bối cảnh thị trường phân mảnh, hai con đường tăng trưởng chính đã được xác định: 



1.​ Tăng trưởng Vô cơ (Inorganic Growth): Thông qua mua lại (acquisition) các đối thủ khác. 

2.​ Tăng trưởng Hữu cơ (Organic Growth): 

o​ Tăng Doanh thu trên mỗi Khách hàng (Increase Revenue per Customer): Khiến khách 
hàng hiện tại chi tiêu nhiều hơn. 

o​ Mở rộng Cơ sở Khách hàng (Widen Customer Base): Thu hút khách hàng mới. 

Theo định hướng của tình huống, cuộc phân tích tập trung hoàn toàn vào Tăng trưởng Hữu cơ. 

3. Phân Tích Chuyên Sâu: Các Đòn Bẩy Tăng Trưởng Hữu Cơ 

3.1. Đòn bẩy 1: Tăng Doanh thu trên mỗi Khách hàng (Bị loại bỏ) 

●​ Các ý tưởng ban đầu: 

o​ Tăng tần suất mua hàng bằng cách giảm vòng đời sản phẩm (bị loại bỏ ngay lập tức vì 
mâu thuẫn với định vị "chất lượng"). 

o​ Các chiến thuật khác như giảm giá, chương trình khách hàng thân thiết, bán chéo 
(cross-selling). 

●​ Kết quả: Các ý tưởng này không được theo đuổi, cho thấy có thể chúng không đủ đột phá hoặc 
không phù hợp với chiến lược dài hạn. Cuộc phân tích chuyển sang đòn bẩy thứ hai. 

3.2. Đòn bẩy 2: Thu hút Khách hàng Mới - Ra mắt Thương hiệu Hạng sang 

Đây là bước ngoặt của cuộc phân tích, đề xuất một hướng đi táo bạo và chiến lược. 

●​ Ý tưởng Cốt lõi: Ra mắt một thương hiệu con (sub-brand) mới nhắm vào phân khúc hạng 
sang (luxury). 

●​ Lý luận: 

o​ Tận dụng vị thế là một thương hiệu đã có uy tín. 

o​ Khai thác một phân khúc khách hàng mới, có khả năng chi trả cao. 

o​ Thương hiệu mới sẽ hoạt động dưới cùng một công ty mẹ để duy trì tinh thần cốt lõi 
(ethos) về sự tận tâm và độc đáo, tránh gây nhầm lẫn cho khách hàng. 

4. Xây Dựng Chiến Lược Ra Mắt cho Thương Hiệu Hạng Sang 

4.1. Chiến lược Phân phối: Omni-channel (Đa kênh) 

●​ Lựa chọn: Một chiến lược đa kênh được đề xuất để có thể linh hoạt thử nghiệm và đánh giá 
hiệu quả. 

●​ Trọng tâm ban đầu: Tập trung vào kênh Trực tiếp đến Người tiêu dùng (D2C - 
Direct-to-Consumer). 

o​ Lý do: 

▪​ Tận dụng các cửa hàng hiện có của thương hiệu tầm trung. 



▪​ Mang lại biên lợi nhuận cao hơn. 

▪​ Cho phép kiểm soát chi phí tốt hơn. 

4.2. Các Yếu tố Thành công Then chốt cho Thương hiệu Hạng sang Đa kênh 

Ba trụ cột chính được xác định để đảm bảo sự thành công của việc ra mắt: 

1.​ Thông điệp Thương hiệu (Brand Messaging): 

o​ Tập trung vào Trải nghiệm và Tính Độc đáo: Khách hàng hạng sang tìm kiếm trải 
nghiệm và sự chân thực. 

o​ Sử dụng Kể chuyện Hiệu quả (Effective Storytelling): Chia sẻ câu chuyện về những 
người thợ thủ công, hành trình tạo ra sản phẩm để xây dựng sự kết nối cảm xúc. 

2.​ Đầu tư vào Công nghệ: 

o​ Tận dụng Dữ liệu Người tiêu dùng: Phân tích dữ liệu từ kênh D2C để hiểu xu hướng, 
từ đó điều chỉnh hoạt động sản xuất và phân phối. 

o​ Mục tiêu: Cải thiện thời gian quay vòng sản phẩm (turnaround time), bán hàng nhanh 
hơn và nhận được phản hồi tốt hơn. 

3.​ Dịch vụ Khách hàng Xuất sắc: 

o​ Tạo Trải nghiệm Cao cấp: Dịch vụ phải tương xứng với định vị thương hiệu. 

o​ Tận dụng các Tiêu chuẩn Ngành: 

▪​ BOPIS (Buy Online, Pick-up In Store): Mua trực tuyến, nhận tại cửa hàng. 

▪​ BORIS (Buy Online, Return In Store): Mua trực tuyến, trả hàng tại cửa hàng. 

o​ Mục tiêu: Tăng cường sự tin tưởng và thuận tiện cho khách hàng. 

5. Phân Tích Mở Rộng: Thâm Nhập Thị trường Trung Quốc 

Cuộc thảo luận chuyển sang một hướng tăng trưởng khác: mở rộng địa lý sang Trung Quốc. 

5.1. Các Tiêu chí Đánh giá Ban đầu 

Bốn yếu tố được đưa ra để đánh giá tính khả thi của việc thâm nhập: 

1.​ Quy mô thị trường. 

2.​ Thái độ của người tiêu dùng đối với quần jeans (yếu tố văn hóa). 

3.​ Khả năng chi trả của khách hàng. 

4.​ Mức độ dễ dàng trong việc thiết lập hệ thống sản xuất/phân phối. 

5.2. Các Rào cản và Thách thức Tiềm năng (Bottlenecks) 

1.​ Pháp lý: Khó khăn trong việc xin giấy phép. 



2.​ Cạnh tranh: Sự hiện diện của các đối thủ cạnh tranh sản xuất chi phí thấp tại địa phương. 

3.​ Định giá: Do chênh lệch về sức mua tương đương (purchasing power parity), thương hiệu tầm 
trung của Mỹ có thể bị coi là đắt đỏ tại Trung Quốc. 

4.​ Biên lợi nhuận: Việc phải giảm giá bán để cạnh tranh có thể ảnh hưởng đến lợi nhuận. 

5.3. Đề xuất Chiến lược: Chuyển Sản xuất sang Trung Quốc 

●​ Ý tưởng: Thành lập một nhà máy sản xuất mới tại Trung Quốc để phục vụ thị trường này. 

●​ Lợi ích Chiến lược: 

1.​ Thâm nhập Thị trường Địa phương: Chi phí sản xuất thấp hơn tại Trung Quốc cho 
phép công ty ra mắt một dòng sản phẩm rẻ hơn mà vẫn duy trì biên lợi nhuận. Điều 
này giúp đánh bại đối thủ cạnh tranh (undercutting the competition) và đạt được 
doanh số cao hơn. 

2.​ Tối ưu hóa Chi phí Toàn cầu: Việc chuyển một phần sản xuất sang Trung Quốc cũng có 
thể giúp giảm giá thành tại thị trường Mỹ hiện tại, từ đó tăng khả năng cạnh tranh và 
lợi nhuận trên toàn cầu. 

Kết Luận 

Tình huống này minh họa một quy trình tư duy chiến lược đa tầng, đi từ việc xác định các đòn bẩy tăng 
trưởng cơ bản đến việc xây dựng các kế hoạch chi tiết cho các sáng kiến phức tạp. Hai con đường tăng 
trưởng chính đã được khám phá: làm sâu thị trường hiện tại bằng cách ra mắt thương hiệu 
mới và mở rộng địa lý sang một thị trường mới. 

Thông điệp trọng tâm là tăng trưởng không phải là một hành động đơn lẻ, mà là một tập hợp các 
quyết định chiến lược có liên kết chặt chẽ. Việc ra mắt một thương hiệu hạng sang đòi hỏi sự đầu tư 
đồng bộ vào thông điệp, công nghệ và dịch vụ. Tương tự, việc thâm nhập một thị trường mới như 
Trung Quốc không chỉ là một quyết định về bán hàng, mà còn liên quan đến các quyết định chiến lược 
về sản xuất và định giá để đảm bảo thành công bền vững. 

 

Private equity due diligence interviews 
Mergers and acquisitions (M&A) topics are one category that comes up routinely in consulting case 
interviews – often couched in the format of serving a private equity (PE) fund that is conducting due 
diligence on a new platform investment. 

As quick background, private equity is a segment of investment firms that typically makes control 
investments in companies, frequently leveraging a significant amount of debt. In practice, these 
engagements most commonly involve a market-focused scope (e.g., determining market size and 
growth), but the PE case interview may also involve company-level analysis (e.g., evaluating operational 
excellence). 

Interviewers are fond of these question formats because they provide insight into a candidate’s ability to 
juggle multiple – and sometimes contradictory – data sources to ultimately distill the “so what” from the 
information, and ultimately drive the interview to a specific go / no-go decision on the acquisition. 

Read More 

https://www.rocketblocks.me/blog/due-diligence-interviews.php
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