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LỜI NÓI ĐẦU 

Trong thời kì mở cửa của nền kinh tế hiện nay, đặc biệt là sau khi Việt Nam gia nhập WTO, 
chúng ta không thể không nhắc đến tầm quan trọng của các chiến lược marketing giúp các doanh 
nghiệp trong nước cạnh tranh được với các doanh nghiệp nước ngoài. Vì marketing không chỉ là 
một chức năng trong hoạt động kinh doanh, nó còn là một triết lý dẫn dắt toàn bộ hoạt động của 
doanh nghiệp trong việc phát hiện, đáp ứng và làm thoả mãn nhu cầu của khách hàng.​
​
Nắm bắt xu thế đó, trong những năm qua, mặc dù phải cạnh tranh với các sản phẩm sữa trong và 
ngoài nước, song bằng nhiều nỗ lực, Vinamilk đã duy trì được vai trò chủ đạo của mình trên thị 
trường trong nước và cạnh tranh có hiệu quả với các nhãn hiệu sữa của nước ngoài. Theo kết quả 
bình chọn 100 thương hiệu mạnh nhất Việt Nam (Do Báo Sài Gòn Tiếp thị tổ chức), Vinamilk là 
thương hiệu thực phẩm số 1 của Việt Nam chiếm thị phần hàng đầu, đạt tốc độ tăng trưởng 
30%/năm, được người tiêu dùng tín nhiệm và liên tiếp được bình chọn là sản phẩm đứng đầu 
TOP TEN hàng Việt Nam chất lượng cao 8 năm liền 1997-2004. Và mới đây trong năm 2010 
Vinamilk tung ra thị trường một loại sản phẩm mới mang tính đột phá đó là sữa tươi 100% thanh 
trùng. Chỉ trong 1 thời gian ngắn sản phẩm này đã chiếm được lòng tin của người tiêu dùng. 
 
 
Chương 1 : Tổng quát về công ty cổ phần sữa Vinamilk. 
 

I.                  Lịch sử hình thành và thành tựu qua các năm. 
-          Năm 1976, lúc mới thành lập Công ty Sữa Việt Nam (Vinamilk) có tên là Công ty Sữa – Cà 

Phê Miền Nam, trực thuộc Tổng cục Thực phẩm, sau khi chính phủ quốc hữu hóa ba xí 
nghiệp tư nhân tại miền nam Việt Nam: Thống Nhất (thuộc một công ty Trung Quốc), 
Trường Thọ (thuộc Friesland), và Dielac (thuộc Nestle). 

-          Tháng 3 năm 1992, Xí nghiệp Liên hiệp Sữa – Cà phê – Bánh kẹo I chính thức đổi tên thành 
Công ty Sữa Việt Nam (Vinamilk) - trực thuộc Bộ Công nghiệp nhẹ, chuyên sản xuất, chế biến 
sữa và các sản phẩm từ sữa. 

-          1996: Liên doanh với Công ty Cổ phần Đông lạnh Quy Nhơn để thành lập Xí Nghiệp Liên 
Doanh Sữa Bình Định. Liên doanh này tạo điều kiện cho Công ty thâm nhập thành công vào thị 
trường Miền Trung Việt Nam. 

http://vi.wikipedia.org/w/index.php?title=Qu%E1%BB%91c_h%E1%BB%AFu_h%C3%B3a&action=edit&redlink=1
http://vi.wikipedia.org/wiki/Friesland
http://vi.wikipedia.org/wiki/Nestle
http://vi.wikipedia.org/wiki/Th%C3%A1ng_3
http://vi.wikipedia.org/wiki/1992


-          2003: Công ty chuyển thành Công ty Cổ phần Sữa Việt Nam (Tháng 11). Mã giao dịch trên sàn 
giao dịch chứng khoán là VNM. 

-          2004: Mua thâu tóm Công ty Cổ phần sữa Sài Gòn. Tăng vốn điều lệ của Công ty lên 1,590 tỷ 
đồng. 

-          2005: Mua số cổ phần còn lại của đối tác liên doanh trong Công ty Liên doanh Sữa Bình Định 
(sau đó được gọi là Nhà máy Sữa Bình Định) và khánh thành Nhà máy Sữa Nghệ An vào ngày 
30 tháng 06 năm 2005, có địa chỉ đặt tại Khu Công Nghiệp Cửa Lò, Tỉnh Nghệ An. 
●​ Liên doanh với SABmiller Asia B.V để thành lập Công ty TNHH Liên Doanh SABMiller 
Việt Nam vào tháng 8 năm 2005. Sản phẩm đầu tiên của liên doanh mang thương hiệu Zorok 
được tung ra thị trường vào đầu giữa năm 2007. 

-          2006: Vinamilk niêm yết trên thị trường chứng khoán Thành phố Hồ Chí Minh vào ngày 19 
tháng 01 năm 2006, khi đó vốn của Tổng Công ty Đầu tư và Kinh doanh Vốn Nhà nước có tỷ lệ 
nắm giữ là 50.01% vốn điều lệ của Công ty. 

-           Khởi động chương trình trang trại bò sữa bắt đầu từ việc mua thâu tóm trang trại Bò sữa Tuyên 
Quang vào tháng 11 năm 2006, một trang trại nhỏ với đàn bò sữa khoảng 1.400 con. Trang trại 
này cũng được đi vào hoạt động ngay sau khi được mua thâu tóm. 

-          2007: Mua cổ phần chi phối 55% của Công ty sữa Lam Sơn vào tháng 9 năm 2007, có trụ sở tại 
Khu công nghiệp Lễ Môn, Tỉnh Thanh Hóa. 

-          2009: Phát triển được 135.000 đại lý phân phối, 9 nhà máy và nhiều trang trại nuôi bò sữa tại 
Nghệ An, Tuyên Quang 

-          2010 - 2012: Xây dựng nhà máy sữa nước và sữa bột tại Bình Dương với tổng vốn đầu tư là 220 
triệu USD. 

-          2011: Đưa vào hoạt động nhà máy sữa Đà Nẵng với vốn đầu tư 30 triệu USD. 
 

II.               Phương châm hoạt động và sứ mệnh của Vinamilk. 
1.     Phương châm hoạt động : 
-          Mục tiêu của Công ty là tối đa hoá giá trị của cổ đông và theo đuổi chiến lược phát triển kinh 

doanh bền vững, hoạt động có hiệu quả lâu dài chủ yếu dựa vào những yếu tố chủ lự vô cùng 
quan trọng như: 
    •  Củng cố, xây dựng và phát triển một hệ thống các thương hiệu cực mạnh đáp ứng tốt nhất 
các nhu cầu và tâm lý tiêu dùng của người Việt Nam. 
    •  Phát triển thương hiệu Vinamilk thành thương hiệu dinh dưỡng có uy tín khoa học và đáng 
tin cậy nhất với mọi người dân Việt Nam thong qua chiến lược áp dụng  nghiên cứu khoa học về 
nhu cầu dinh dưỡng đặc thù của người Việt Nam để phát triển ra những dòng sản phẩm tối ưu 
nhất cho người tiêu dùng Việt Nam. 
    •  Đầu tư mở rộng sản xuất kinh doanh qua thị trường của các mặt hàng nước giải khát tốt cho 
sức khoẻ của người tiêu dùng thông qua thương hiệu chủ lực VFresh nhằm đáp ứng xu hướng 
tiêu dùng tăng nhanh đối với các mặt hàng nước giải khát đến từ thiên nhiên và tốt cho sức khoẻ 
con người. 



    •  Củng cố hệ thống chất lượng phân phối nhằm giành them thị phần tại các thị trường mà 
Vinamilk có thị phần chưa cao, đặc biệt là tại các vùng nông thôn và các đô thị nhỏ. 
    •  Khai thác sức mạnh và uy tín của thương hiệu Vinamilk là một thương hiệu dinh dưỡng có 
“uy tín khoa học và đáng tin cậy nhất của người Việt Nam”. 
    •  Phát triển toàn diện danh mục các sản phẩm sữa và từ sữa nhằm hướng tới một lượng khách 
hàng tiêu thụ rộng lớn, đồng thời mở rộng sang các sản phẩm giá trị cộng thêm có gí bán cao 
nhằm nâng cao tỷ suất lợi nhuận chung của toàn công ty. 
    •  Tiếp tục nâng cao năng lực quản lý hệ thống cung cấp 
    •  Tiếp tục mở rộng và phát triển hệ thống phân phối chủ động, vững mạnh và hiệu quả. 
    •  Phát triển nguồn nguyên liệu để đảm bảo nguồn cung sữa ổn định và chất lượng cao với giá 
cạnh tranh và đáng tin cậy. 
 
* Chiến lược phát triển sản phẩm 
- Để phát triển những dòng sản phẩm sữa phù hợp với đặc thù dinh dưỡng của trẻ em Việt Nam, 
năm 2009 Vinamilk đã hợp tác toàn diện với Viện Dinh Dưỡng Quốc Gia nhằm hỗ trợ các điều 
tra về dinh dưỡng trẻ em, khẩu phần ăn thực tế và tình trạng thiếu vi chất của trẻ em Việt Nam 
hiện nay để định hướng xây dựng các sản phẩm phù hợp cho sự phát triển của trẻ em Việt Nam. 
- Chương trình hợp tác với các tập đoàn dinh dưỡng hàng đầu Châu Âu giúp Vinamilk ứng dụng 
những thành tựu khoa học dinh dưỡng tiên tiến nhất để phát triển sản phẩm sữa đáp ứng được 
nhu cầu dinh dưỡng đặc thù của trẻ em Việt Nam. 
* Chiến lược phát triển nguyên liệu sữa nội địa 
- Để chủ động về nguồn nguyên liệu cho các nhà máy chế biến sữa, bảo đảm sản xuất ổn định, 
lâu dài, lãnh đạo Vinamilk đã có chủ trương phát triển nguồn nguyên liệu nội địa, giảm dần 
nguyên liệu nhập khẩu. 
- Theo đó, công ty quyết định đầu tư phát triển các hình thức trang trại chăn nuôi bò sữa quy mô 
công nghiệp khép kín, với công nghệ hiện đại. Dự kiến, Vinamilk sẽ xây dựng các trang trại chăn 
nuôi bò sữa công nghệ cao tại tỉnh Nghệ An, Vĩnh Phúc, Lâm Đồng, Bình Định… với quy mô 
mỗi trạng trại nuôi 2000 con bò, cung cấp trung bình 30 triệu lít sữa một năm. Đồng thời, công ty 
còn đưa ra nhiều giải pháp cải thiện tình hình chăn nuôi bò sữa tại các nông hộ, mà chủ yếu là tác 
động để thay đổi phương thức chăn nuôi của bà con. 
- Để thực hiện muc tiêu này, Vinamilk sẽ xây dựng một số mô hình hộ chăn nuôi điển hình trong 
các gia đình, trên cơ sở tuyển chọn theo tiêu chí cụ thểm cho vay vốn đầu tư cải tạo chuồng trị, 
đồng cỏ, trang thiết bị kỹ thuật… Tổ chức tập huấn kỹ thuật cho nông dân và tham quan các 
trang trại chăn nuôi công nghệ cao, các mô hình kiểu mẫu… để tiến tới cung cấp các sản phẩm 
sữa chất lượng cao cho nhà máy chế biến của Vinamilk. 
 

2.      Sứ mệnh của Vinamilk. 
“Vinamilk cam kết mang đến cho cộng đồng nguồn dinh dưỡng tốt nhất, chất lượng nhất bằng 
chính sự trân trọng, tình yêu và trách nhiệm cao của mình với cuộc sống con người và xã hội”. 
 



“Vinamilk là thương hiệu của người Việt Nam, được xây dựng bởi bàn tay và khối óc của người 
Việt Nam nên chúng tôi đủ sức để cạnh tranh lành mạnh với các DN trong cộng đồng WTO, bởi 
chỉ có cạnh tranh mới đem lại sự phát triển” 
( Bà Mai Kiều Liên-Tổng Giám đốc) 
 

III.           Phân tích điểm mạnh,điểm yếu của Vinamilk. 
           * Điểm mạnh của công ty : 
•  Là một trong những công ty đầu ngành có thương hiệu được xây dựng tốt và được người tiêu 
dùng thừa nhận: 
-  Vinamilk thống lĩnh thị trường nhờ tập trung quảng cáo, tiếp thị và không ngừng đổi mới sản 
phẩm và đảm bảo chất lượng, có khả năng xác định, am hiểu xu hướng và thị hiếu tiêu dùng, 
điều này giúp công ty tập trung những nổ lực phát triển để xác định đặc tính sản phẩm do người 
tiêu dùng đánh giá.​
-  Chẳng hạn như sự am hiểu sâu sắc và nổ lực của mình đã giúp dòng sản phẩm Vinamilk Kid 
trở thành một trong những sản phẩm sữa bán chạy nhất dành cho khúc thị trường trẻ em từ 6-12 
tuổi tại Việt Nam. 
 •   Danh mục sản phẩm đa dạng và mạnh: ​
-  Vinamilk cung cấp các sản phẩm sữa đa dạng phục vụ cho nhiều đối tượng người tiêu dùng, và 
có các dòng sản phẩm nhắm đến một số khách hàng mục tiêu chuyên biệt như trẻ nhỏ, người lớn 
và nguời già cùng với các dòng sản phẩm dành cho hộ gia đình, cơ sở kinh doanh. Bên cạnh đó 
là các kích cỡ và bao bì khác nhau mang đến cho khách hàng các sản phẩm sữa tiện dụng có thể 
mang theo dễ dàng.​
•    Mạng lưới phân phối và bán hàng rộng khắp:​
- Mạng lưới phân phối và bán hàng rộng khắp của công ty là yếu tố thiết yếu dẫn đến thành công 
trong hoạt động, cho phép công ty chiếm được số lượng lớn khách hàng và đảm bảo việc đưa ra 
các sản phẩm mới và các chiến lược tiếp thị hiệu quả trên cả nước. Tính đến ngày 31/12/2007 
sản phẩm của công ty đã có mặt tại toàn bộ 64 tỉnh thành trong cả nước.​
- Đội ngũ bán hàng nhiều kinh nghiệm đã hỗ trợ cho các nhà phân phối phục vụ tốt hơn các cửa 
hàng bán lẻ và người tiêu dùng đồng thời cũng quảng bá sản phẩm của công ty.​
- Đội ngũ bán hàng kiêm luôn nhiệm vụ hỗ trợ các hoạt động phân phối và phát triển các quan hệ 
với các nhà phân phối và bán lẻ mới.​
- Ngoài ra công ty còn tổ chức nhiều hoạt động quảng bá, tiếp thị với các nhà phân phối địa 
phương nhằm quảng bá sản phẩm và xây dựng thương hiệu trên toàn quốc.​
- Có các hệ thống bán hàng bằng tủ mát, tủ đông.Việc đầu tư hệ thống bán hàng hiện đại là một 
rào cản đối với các đối thủ cạnh tranh muốn tham gia vào thị trường thực phẩm và thức uống bởi 
vì việc trang bị hệ thống này đòi hỏi một khoản đầu tư rất lớn. ​
•    Quan hệ bền vững với các nhà cung cấp, đảm bảo nguồn sữa đáng tin cậy.​
- Nguồn cung cấp sữa nguyên liệu chất lượng và ổn định. Xây dựng được mối quan hệ bền vững 
với các nhà cung cấp thông qua chính sách đánh giá, hỗ trợ tài chính cho nông dân của công ty.​
- Ký kết hợp đồng hàng năm với các nhà cung cấp sữa và hiện tại 40% sữa nguyên liệu được 



mua từ nguồn sản xuất trong nước.​
- Các nhà máy sản xuất được đặt tại các vị trí chiến lược gần nông trại bò sữa, cho phép công ty 
duy trì và đẩy mạnh quan hệ với các nhà cung cấp. Đồng thời cũng tuyển chọn rất kĩ vị trí đặt 
trung tâm thu mua sữa để đảm bảo sữa tươi đạt chất lượng tốt.​
- Công ty còn nhập khẩu sữa bột tại Úc, Newzealand đáp ứng nhu cầu sản xuất về số lượng và 
chất lượng.​
•    Năng lực nghiên cứu và phát triển theo định hướng thị trường.​
- Đội ngũ bán hàng có kinh nghiệm phân tích xác định thị hiếu và xu hướng tiêu dùng tiếp cận 
thường xuyên với người tiêu dùng ở các điểm bán hàng.​
- Công ty còn có khả năng nghiên cứu và phát triển sản phẩm trên quan điểm nâng cao chất 
lượng và mở rông dòng sản phẩm cho người tiêu dùng.​
•   Kinh nghiêm quản lý tốt được chứng minh bởi kết quả hoạt động kinh doanh bền vững .​
- Vinamilk được quản lý bởi một đội ngũ quản lý nhiệt tình và nhiều kinh nghiệm trong ngành. 
Trình độ chuyên môn nghiệp vụ vững vàng có thể theo kịp sự thay đổi của thị trường.​
•    Thiết bị và công nghệ sản xuất đạt chuẩn quốc tế.​
- Sử dụng công nghệ sản xuất và đóng gói hiện đại, nhập khẩu công nghệ từ các nước Châu Âu. 
Sử dụng dây chuyền sản xuất đạt chuẩn quốc tế . 
 
* Các điểm yếu đó là :​
​
Điểm yếu của Vinamilk là có những sản phẩm tốt, thậm chí có những thương hiệu mạnh, nhưng 
khâu marketing yếu, dẫn đến chưa tạo được một thông điệp hiệu quả để quảng bá đến người tiêu 
dùng về những điểm mạnh của công ty. Tuy trong các sản phẩm có lượng sữa tươi chiếm từ 70% 
đến 99%, nhưng do chưa biết cách khai thác thương hiệu nên Vinamilk chưa có một thông điệp 
nào để người tiêu dùng hiểu sự khác biệt của sữa tươi so với sữa hoàn nguyên, sữa tiệt trùng, hệ 
thống xe đông lạnh vận chuyển tốt, dây chuyền chế biến hiện đại là một lợi thế vượt trội của 
Vinamilk, nhưng tất cả thế mạnh hơn hẳn này lại chưa được chuyển tải đến người tiêu dùng. 
Thời gian tới, Vinamilk phải gấp rút xây dựng lại bộ phận marketing, chiến lược marketing ngắn 
hạn, dài hạn với các tiêu chí rõ ràng, đặt mục tiêu xây dựng hệ thống thương hiệu mạnh lên hàng 
đầu.​
​
* Thách thức : 
​
Công ty cũng gặp nhiều thách thức như:​
• Rủi ro về ngoại tệ : ​
- Rủi ro ngoại tệ phát sinh khi có sự khác biệt đáng kể giữa các khoản phải thu và các khoản phải 
trả theo đồng ngoại tệ ảnh hưởng trọng yếu đến kết quả kinh doanh.​
• Rùi ro về tính thanh khoản​
- Chịu rủi ro về tính thanh khoản trong hoạt động kinh doanh chung của công ty. Rùi ro này bao 
gồm cả việc huy động tiền vốn cho các hoạt động kinh doanh của công ty một cách kịp thời theo 



yêu cầu.​
• Rủi ro về nợ tín dụng : rủi ro tối đa mà Vinamilk gánh chịu trong trường hợp tất cà khách hàng 
không có khả năng thanh toán . ​
• Rủi ro về thị trường xuất khẩu: Công ty hiện đang xuất khẩu sản phẩm sang Iraq, Thái lan, 
Châu Á, Châu Âu. Nhu cầu các thị trường này phụ thuộc vào sự ổn định kinh tế chính trị cùa các 
nước này nên nếu có biến động về kinh tế chính trị thì sẽ ảnh hường không tốt đến kết quả kinh 
doanh của công ty. ​
• Sự tin cậy vào nhân sự quản lý chủ chốt:Sự cạnh tranh về nhân sự có kỷ năng và năng lực cao, 
và mất đi sự đóng góp của một hay nhiều nhân sự ở những vị trí mà không có đủ nhân sự thay 
thế.​
• Các sản phẩm sữa giả, kém chất lượng có mặt trên thị trường ảnh hưởng đến sản phẩm của 
công ty.​
• Các thông tin sai lệch không có cơ sở, nói sữa Vinamilk kém chất lượng ảnh hưởng lớn đến uy 
tín của công ty…​
• Do Việt Nam hội nhập thị trường Kinh tế thế giới nên thị trường tiêu thụ chịu sự cạnh tranh 
mạnh mẽ của sản phẩm nhập khẩu với rất nhiều thương hiệu quốc tế như Abbott, Mead Johnson, 
Friso, và cả những nhà sản xuất có cơ sở trong nước như: Dutch lady, Nutifood…​
• Sự kiện sữa nhiễm chất melamine gây ảnh hưởng đến tâm lý người tiêu dùng khiến cho doanh 
thu của công ty giảm.​
​
 
* Cơ hội :​
​
 
• Các danh hiệu đạt được: Danh hiệu Anh hùng lao động; Huân chương Độc lập hạng Ba; Huân 
chương lao động hạng Nhất, Nhì, Ba; Đứng đầu Topten Hàng Việt Nam chất lượng cao 9 năm 
liền từ 1997-2005 (Báo Sài Gòn Tiếp Thị); Topten Hàng Việt - Nam yêu thích nhất (Báo Đại 
Đoàn Kết); Tạo tiếng vang lớn trong cộng đồng, xây dựng được lòng tin cho khách hàng.​
• Các sản phẩm của Vinamilk không chỉ được người tiêu dùng Việt Nam tín nhiệm mà còn có uy 
tín đối với cả thị trường ngoài nước. Đến nay, sản phẩm sữa Vinamilk đã được xuất khẩu sang thị 
trường nhiều nước trên thế giới: Mỹ, Canada, Pháp, Nga, Đức, CH Séc, Balan, Trung Quốc, khu 
vực Trung Đông, khu vực Châu Á, Lào, Campuchia …​
• Vinamilk nhận được sự quan tâm, ưu đãi của nhà nước. Các chính sách khuyến khích nông dân 
nuôi bò sữa ở các vùng cao nguyên, đồi núi, vùng kinh tế mới. Chính từ những chính sách đó tạo 
nguồn nguyên liệu cho công ty, giảm thiểu được một lượng lớn nguyên liệu nhập khẩu. Để từ đó 
ngành sữa trong nước phát triển. 
​
CHƯƠNG 2: NGHIÊN CỨU THỊ TRƯỜNG SỮA TƯƠI THANH TRÙNG 
100% 
I. Lý do nghiên cứu 



- Là sản phẩm mới ra của Vinamilk,người tiêu dung chưa biết đến nhiều,chưa sử dụng phổ biến 
- Nhiều nhà cạnh tranh trên thị trường với những sản phẩm đa dạng như LTHAMilk, Mộc Châu 
milk,DA LAT milk…. 
- Tìm hiểu thị hiếu của người tiêu dùng với các sản phẩm từ sữa trong đó chú trọng vào sữa tươi 
thanh trùng 100% của Vinamilk nhằm đưa ra các chiến lược kinh doanh hiệu quả nhất. 
- Xác định nhu cầu của người tiêu dùng đồng thời giới thiệu thương hiệu,sản phẩm đén người 
tiêu dung. 
II.Đối tượng nghiên cứu 

-          Toàn bộ người tiêu dùng trong và ngoài nước… 
-          Tập trung nghiên cứu trong sinh viên(một thị trường tiêu thụ sữa khá lớn,hiểu đôi phần về 

thương hiệu Vinamilk) 
-          Nghiên cứu thị phần là sinh viên trường Đại Học Ngân Hàng TPHCM 

III. Phương pháp nghiên cứu: 
1.      Xây dừng bảng câu hỏi cụ thê,sát thực với mục đích nghiên cứu,bảng câu hỏi không quá ngắn 

cũng không quá dài.(10-15 câu) 
2.      Chọn mẫu điều tra với 50 đối tượng sinh viên trường Đại Học Ngân Hàng TPHCM,phát phiếu 

điều tra thu thập số liệu thực tế. 
3.      Sử dụng các hàm tính trên excel để đếm và tính % xử lí số liệu thu được đạt hiểu quả và chính 

xác cao. 
4.      Xử dụng các phép tính thống kê,phân tích tổng hợp kết quả có được từ đó dưa ra các nhận xét 

dung đắn. 
IV. Quá trình khảo sát thị trường. 

1.      Bảng câu hỏi 
 
Bảng khảo sát thị trường tiêu dùng sữa thanh trùng 100% Vinamilk 
 
Câu 1: Cho biết giới tình của bạn? 
                                       A. Nam                               B. Nữ 
Câu 2: Trong cuộc sống bạn có sử dụng các sản phẩm từ sữa không? 

                       A. Không bao giờ                B. Thỉnh thoảng    C. Thường xuyên            D. Rất thường xuyên 
Câu 3: Bạn dùng sữa của hãng nào? 
                        A.Vinamilk                B. Duch lady              C. Th True milk                    D. Khác 
Câu 4: Sản phẩm sữa mà bạn thích sử dụng? 
                       A. Sữa đặc                   B. Sữa bột                C. Sữa tươi                     D. Sữa chua 
Câu 5: Bạn đã và đang sử dụng sữa thanh trùng 100% của Vinamilk? 
                                              A. Chưa                     B. Rồi 
   Bạn vui lòng trả lời tiếp nếu bạn đã sử dụng sữa tươi thanh trùng 100% của Vinamilk 
Câu 6: Lý do bạn chọn uống sữa tươi thanh trùng 100%? 

A. Thương hiệu Vinamilk    B. Chất lượng     C Giá thành                                                        D. Mẫu mã         E. 
Khác 
Câu 7: Bạn biết đến sữa tươi thanh trùng 100% qua? 



                      A. TiVi         B. Internet       C. Báo chí         D. Bạn bè giới thiệu               D. Khác 
Câu 8: Bạn sử dụng sữa tươi thanh trùng 100% đã bao lâu? 
                    A. 1 tháng       B. 3 tháng     C. 6 tháng                D. hơn 1 năm 
Câu 9: Bạn có biết sự khác biệt giữa sữa tươi thanh trùng và tiệt trùng không? 
                                       A. Có                   B. Không 
Câu 10: bạn biết đến lợi ích của việc uống sữa tươi thanh trùng 100% chứ? 
                                       A. Có            B. Không 
Câu 11: Bạn sẽ đồng ý mua sau tươi thanh trùng 100% với: 

                         A. 5000-6000/hộp 200ml                  B. 7000-8000/hộp 300ml                 C.24000-25000/hộp 
900ml               D. 26000-28000/hộp 1000ml 
Câu 12: trong 1 tuần bạn sử dụng 1 lượng sữa là? 
                    A. 1400ml           B. 1800ml            C. 1000ml                   D. 600ml 
Câu 13: Trong 1 tháng ước lượng bạn chi tiêu cho việc mua sữa tươi thanh trùng 100% là? 

                      A. 180 000/tháng            B. 160 000/tháng          C. 100 000/tháng           D.200 000/tháng               
E. Khác 
Câu 14: Đánh dấu X vào sự đánh giá của bạn với các tiêu chí cho sữa thanh trùng 100% của 
Vinamilk? 
 
Tiêu chuẩn Rất không 

hài lòng 
Không hài 
lòng 

Bình 
thường 

Hài lòng Rất hài 
lòng 

Thương hiệu      
Chất lượng(mùi vị..)      

Giá thành      
Thời gian sử dụng      
Mẫu mã      
Hệ thống phân phối      
 
2.  Kết quả xử lí 
-Trong 50 đối tượng điều tra thì tỉ lệ nữ chiếm  66%,nam chiếm 34% vậy thị phần của nữ nhiều 
hơn nam 
- Trong cuộc sống hàng ngày của mẫu đó có khoảng 42% là thường xuyên sủ dụng các sản phẩm 
từ sữa, 38% là thỉnh thoảng, 16% là không bao giờ còn lại là chưa bao giờ. Kết quả cho thấy mức 
tiêu thụ sữa trong sinh viên là khá cao. 
 
- Có đến 80% sinh viên biết và sử dụng các sản phẩm từ sữa của cong ty cổ phần Vinamilk,một 
số ít là sử dụng các sản phẩm từ sữa của Duch lady,LTHAMilk,MOC CHAU Milk…..Vậy 
Vinamilk đã dược biết đến trong người tiêu dùng và là thương hiệu sữa mà người tiêu dùng nhắm 
tới. 
- Trong mẫu điều tra có gần 50% là thường xuyên,đã và đang sử dụng sữa tươi để uống,chế biến 
món ăn…30% là sử dụng sữa chua với nhiều mục đích khác nhau,còn lại là sử dụng sữa đăc và 



sữa bột. Cho thấy người tiêu dùng(sinh viên) ưa chuộng sữa tươi,sữa chua vì đáp ứng dược lợi 
ích cho người sủ dụng.Sự chọn lựa các sản phẩm sữa của người tiêu dùng thể hiện qua đồ thị: 
-Với thị trường rộng lớn nhưng thương hiệu Vinamilk được nhiều người biết đến và lựa chọn với 
nhiều dòng sản phẩm đa dạng phong phú,với dòng sản phẩm mới ra sữa tươi thanh trùng 100% 
của Vinamilk hơn một năm đã được người tiêu dùng chào đón và sử dụng nhiều(84%) còn lại là 
khong biết đến hoặc sử dụng sản phẩm khác. 
- Thương hiệu Vinamik được nhiều người biết đến và sử dụng nhưng nó chỉ chiếm 26% thị hiếu 
mà người tiêu dùng chọn mua sữa tươi thanh trùng 100%, người tiêu dùng lựa chọn sử  dụng hâu 
như là do chất lượng của sữa thanh trùng mới ra(46%),giá thành cũng là một yếu tố ảnh hưởng 
đến sự lựa chọn mua của người tiêu dùng tuy nhiên ở đây nó lại ảnh hưởng không đáng kể(12%) 
- Theo như kết quả điều tra thì tỉ lệ người biết sữa tươi thanh trung 100% qua tivi chiếm hơn 
50%do chiến lược chiêu thị tác động. 
- Trong 50 đối tượng diều tra thì tỉ lệ khác hang lâu dài vẫn chiếm tỉ lệ cao nhất là 38%(mức độ 
trung thành của người tiêu dùng với sản phẩm là tương đối). thứ hai là khách hang tiềm năng 
đang và sẽ sử dụng sữa thanh trung 100% lâu dài chiếm 18%. Thu hút được tỷ lệ khách hang 
tiềm năng khá cao tạo điều kiện thuận lợi cho hoạt động mở rọng chiến lược kinh doanh. 
- Tỷ lệ người sử dụng sữa thanh trùng 100% của Vinamilk thì nhiều tuy nhiên chưa phân biệt 
rõ,cụ thể được thế nào lá sữa thanh trùng thế nào là tuyêt trùng ,lợi ích của việc uống sữa thanh 
trùng.Chỉ một số ít chọn sữa là vì lợi ích của sữa thanh trùng con số khác thì không. 
- Người tiêu dùng khá nhạy cảm về giá có đến 54% sẵn sàng trả giá từ 5000-6000/hộp 200ml,giá 
cao hơn 1000 nghìn thì chỉ chiếm 20%.Đó là sự nhạy cảm về giá,và tỉ lệ tiêu thụ sữa trong một 
tuần cũng khá là tương đối có khoảng 32% sử dụng 1lit/tuần, 16% sử dụng 1,8lit/tuần,22% sử 
dụng 0,6lit/tuần,mức đọ sử dụng khong cao cũng không thấp.Với nhu cầu tỉ lệ uống sữa như trên 
người tiêu dùng cũng phải bỏ ra một khoản tương ứng đa phần là sẽ chi 160 000đồng/tháng 
chiếm 26%.thứ hai là 100 000đồng/tháng chiếm 24%. 
*  Kết quả đánh giá các tiêu chí của sản phẩm thanh trùng 100%: 
 
​
 

∙         Dựa trên đồ thị ta thấy tỉ lệ hài lòng và bình thường chiếm tỉ lệ khá cao trong các tiêu chí đánh 

giá ảnh hưởng đến hoạt động mua hàng của người tiêu dùng. Đặc biệt về chất lượng hầu như 
ddaops ứng dược nhu cầu của khách hàng(78,6% hài lòng), khách hàng có độ nhạy về giá 
cao.nhìn chung sản phẩm đáp ứng được nhu cầu cần của khách hàng chứ chưa đáp ứng được nhu 
cầu đủ của khách hàng. 
IV. Nhận xét 

-          Qua quá trình điều tra mẫu đối tượng là sinh viên với dòng sản phẩm mục tiêu là sữa tươi thanh 
trùng 100% của Vinamilk(dòng sản phẩm mới nhất)  ta thấy được nhu cầu sử dụng sữa trong 
sinh vien là khá cao mặc dù đây là đối tượng chưa có thu nhập riêng. 



-           Nhiều người uống sữa  thanh trùng nhưng lại không phân biệt được giữa thanh trùng với tiệt 
trùng,chua hiểu rõ lợi ích của sữa thanh trùng cần có chiến lược giúp khách hàng hiểu được điều 
nà nhằm nâng cao sản phẩm,mở rộng thị trường,tăng doanh thu. 

-          Lượng sữa trong nước không đủ để cung cấp cho nhu cầu của khách hàng vì vậy phải có chiến 
lược sản xuất,giá phù hợp để vừa đáp ứng đủ nhu cầu vừa đẩm bảo chất lượng. 

-          Cần phân tích cụ thể kĩ điểm mạnh diểm yếu,hạn chế,đối thủ cạnh tranh để để ra chiến lược 
cạnh tranh hoàn hảo,xúc tiến sản phẩm ra thị trường trong và ngoài nước. 
 

CHƯƠNG 3: CHIẾN LƯỢC MARKETING SẢN PHẨM 
 
Lời nói đầu: Điểm yếu của Vinamilk là có những dòng sản phẩm tốt,thương hiệu mạnh nhưng 
khâu marketing yếu dẫn đến chauw tạo được một thong điệp hiệu quả đẻ quảng cáo đến người 
tiêu dùng về những điểm mạnh của công ty nói chung cũng như dòng sản phẩm mới “ sữa tươi 
thanh trùng 100%” nói riêng.Trong các sản phẩm có lượng sữa tươi chiếm 70-90% nhưng 
Vinamilk chưa có một thong điệp nào để người tiêu dùng hiểu sự khác biệt của sữa tươi vói sữa 
hoàn nguyên,sữa tiệt trùng,sữa thanh trùng. Đặc biệt với dòng sản phẩm mới ra của Vinamilk là 
sữa tươi thanh trùng 100% cần có những chiến lược marketing cụ thể để đưa sản phẩm đén gần 
với người tiêu dùng hơn. Đẻ làm được như vậy ta phải xây dựng chiến lược Marketing hỗn hợp 
và trước hết ta phải hiểu marketing hỗn hợp là gì? 

∙         Marketing hỗn hợp là tập hợp các công cụ marketing được doanh nghiệp sử dụng để đạt trọng 

tâm tiếp thị trong thị trường mục tiêu.Bao gồm : Sản phẩm(Product); Giá cả(Price); Phân 
phối(Place); Chiêu thị(Promotion). 
Dựa trên kết quả nghiên cứu thị trường ta thấy tỷ lệ uống sữa của mẫu điều tra trong sinh viên là 
khá cao với thương hiệu chọn lựa chủ yếu là Vinamilk(80%), và chủ yếu là sữa tươi với nhu cầu 
về sữa tươi thanh trùng 100% tương đối cao  tuy nhiên đa số chưa biết được quá trình sản xuất và 
công nghệ sản xuất sữa thanh trùng 100%.Cần làm cho người tiêu dùng hiểu rõ về lợi ích sản 
phảm mới ra này. 
      I. Sản phẩm sữa tươi thanh trùng 100% 
• Giới thiệu sản phẩm: 
Sữa tươi 100% thanh trùng Vinamilk là sự kết hợp giữa nguồn nguyên liệu từ sữa bò tươi nguyên 
chất và “Công nghệ ly tâm tách khuẩn” tiên tiến lần đầu tiên có mặt tại Việt Nam đánh bật gần 
hết các vi khuẩn có hại trước khi xử lí thanh trùng,đảm bảo chất lượng sữa tốt nhất cho bạn và 
gia đình.Sản phẩm sữa tươi 100% thanh trùng Vinamilk tung ra thị trường gồm hai loại :Có 
đường; Không đường . 
Trong chiến lược sản phẩm ta tập trung vào mẫu mã,nhãn hiệu,mùi vị, chất lường của sản 
phẩm.phải nêu được ý tưởng tạo sự khác biệt,thấy rõ lợi ích. 

∙         Ý tưởng:  Tại sao phải là sữa tươi 100% thanh trùng??? 



-          Khoảng cuối 2009,dư luận nêu hiện tượng một số doanh nghiệp sử dụng sữa bột hoàn nguyên 
nhưng lại ghi là sữa tươi đánh lừa người tiêu dùng. 

-          Tại các quốc gia phát triển,sữa thanh trùng rất phổ biến so với sữa  tươi tiệt trùng. Nắm bất xu 
hướng Vinamilk tung ra sản phẩm sữa tươi 100% thanh trùng. 

-          Lợi ích của sữa tươi 100% thanh trùng: Đáp ứng nhu cầu của cơ thể,cung cấp các acid amin 
không thay thế,acid béo không no,khoáng chất và vitamin… 
  
​
 
Tạo thói quên dùng sữa thanh trùng mõi ngày như một khẩu phần không thể thiếu trong chế đô 
dinh dưỡng hằng ngày cho người tiêu dùng. 

∙         Nêu ra sự khác biệt giữa Sữa tươi tiệt trùng và Sữa tươi thanh trùng nhằm tạo đặc điểm nổi 

bật,khác biệt cho sữa tươi thanh trùng. 
-          Sữa tươi tiệt trùng : được sử lí ở nhiệt độ cao trong thơi gian thích hợp(140-143 độ C) nhằm tiêu 

diệt hoàn toàn tất cả các vi sinh vật và vô hiệu hóa tất cả các enzim có mặt trong sữa.Thuận lợi 
dễ bảo quản, bảo quản ở nhiệt độ bình thường,thời giansuwr dụng khá dài(6 tháng-1 năm) 

-          Sữa tươi thanh trùng : Được xử lí ở nhiệt đô 75 độ C,khoảng 30s sau đó được làm lạnh ở 4 đô C. 
Nhờ vậy, sữa tươi thanh trùng sẽ giữ dược trọn vẹn vitamin,khoáng chất,hương vị thơm ngon của 
sữa bò tươi nguyên chất( sự khác biệt) 

∙         So sánh tìm hiểu lí do sữa thanh trùng tốt cho sức khỏe: Sự mất mát trong cong nghệ sản xuất: 

 
Điều kiện nhiệt Vitamin 

B1 
Vitamin B6 Vitamin B9 Vitamin B12 Vitamin C 

Thanh trùng < 10 < 5 5 < 10 5-15 
Tiệt trùng UHT 5-15 < 10 10-20 10-20 10-20 

Tiệt 
trùng(120độ C 
từ 2-3s) 

30-40 10-20 40-50 30-80 30-50 

• Nguyên liệu 
Với nhu cầu về sữa tươi  ngày càng tăng của người tiêu dùng(chiếm 50%) với sản lượng tiêu thụ 
14,8 lít/người/năm tăng 2,9%/năm nhu cầu tăng là vì 1 phần do thu nhập tăng,sự nhận thúc của 
người tieu dùng đối với lợi ích của việc uống sữa. Để đáp ứng được nhu cầu ngày càng cao đó 
buộc Vinamilk phải có nguồn cung cấp nguyên liệu không những ổn định mà phải tăng cả về số 
lượng và chất lượng. 
  Thực tế,sản lượng sữa thu mua trong nước và sản xuất tại các trang trại của Vinamilk mới chỉ 
đáp ứng khoảng 20 % nhu cầu nguyên liệu sản xuất, chế biến sữa.Với mục tiêu đáp ứng nhu cầu 
của người tiêu dùng thì Vinamilk chủ trương phát triển các trang trại chăn nuôi bò sữa giống 
nhằm tạo sự chủ đông trong nguồn nguyên liệu. 
• Mẫu mã,bao bì,kiểu dáng 



Xu thế tiêu dùng hiện nay rất chú trọng tới mẫu mã, bao bì sản phẩm.Nắm được xu thế đó, 
nhiều công ty đã không ngần ngại đổ chi phí đầu tư vào bao bì. Dù sau chiến dịch này, họ có thể 
mất lợi thế về giá bán, nhưng bù lại, doanh thu tăng mạnh hơn và người tiêu dùng nhớ đến 
thương hiệu nhiều hơn. 
Sản phẩm sưa tươi 100% thanh trùng chính thức ra mắt thị trường ngày 5-7-2010 nhận được sự 
phản hồi tương đối tốt của người tiêu dùng(85% trong mẫu diều tra). Mẫu mã bao bì luôn chiếm 
vị trí quan trọng trong chiến lược marketing,tạo ra xu hướng cạnh tranh về mẫu mã với các công 
ti khác. 
Hiện nay sữa tươi 100% thanh trùng của Vinamilk chỉ mới ra hai loại là có đường và không 
đường với hộp 200ml và 900 ml trong khi đó các dối thủ cạnh tranh lại ra nhiều loại đa dạng hộp 
giấy,chai nhựa với tỉ lệ khác nhau. 
​
 

∙         Điểm yếu: Chưa đa dạng về mẫu mã chỉ mới có hai loại,hai vị làm khác hàng khó lựa chọn, khả 

năng cạnh tranh về mẫu mã,kiêu dáng chưa cao chủ yếu vẫn tập trung vào chất lượng. 
Thiết kế bao bì bắt mắt lấy hình ảnh con bò làm điểm nhấn tạo sự đặc trưng riêng. Đầu tư vào chi 
phí thiết kế và sản xuất bao bì chiếm 10% tổng chi phí,sự đầu tư khá cao nhằm thu hút thị hiếu 
của người tiêu dùng khi nhìn vào mẫu mã, kiểu dáng. 
•Nhãn hiệu 

Phần lớn sản phẩm của Công ty cung cấp cho thị trường dưới thương hiệu “Vinamilk”, thương 
hiệu này được bình chọn là một “Thương hiệu nổi tiếng” và là một trong nhóm 100 thương 
hiệu mạnh nhất do Bộ Công Thương bình chọn năm 2006. Vinamilk cũng được bình chọn 
trong nhóm “Top 10 Hàng Việt Nam chất lượng cao” từ năm 1995 đến năm 2007. 

Nhãn hiệu uy tín chất lượng hàng đầu tại Việt Nam,chiếm gần 40% thị phần của thị trường sữa 
Việt Nam có lợi thế cạnh tranh.Là một trong những yếu tố quan trọng ảnh hưởng tới quá 
trình lựa chọn mua sữa của người tiêu dùng,ảnh hưởng mọt phần tới doanh thu và được 
xem như là bán hàng thầm lặng. 

• Chất lượng, mùi vị 
Trên kết quả nghiên cứu ở câu 14 mức đọ dánh giá của mẫu đối tượng diều tra là 79,04% là hài 

lòng về chất lượng và mùi vị của sữa tươi 100% thanh trùng. 
Để đạt được chất lượng tốt thì Vinamilk chủ động nguồn nguyên liệu sữa từ những trang trại 

hiện đại và quy mô tại tỉnh thành.Việc xây dựng hệ thống chuồng trại,trang thiết bị,thức ăn 
cũng phải được quan tâm hàng đầu. 

Công nghệ ly tâm tách khuẩn tiên tiến lần đầu tiên tại Việt Nam cho phép loại bỏ hầu hết các vi 
khuẩn có hại trước xử lí thanh trùng,đảm bảo chất lượng sữa tốt nhất cho người tiêu dùng. 

Đem lợi ích đến với người tiêu dùng: 
-          Sáng tạo nhiều món ăn ngon 
-          Chăm sóc vẻ đẹp cho da 
-          Giảm nguy cơ đột quỵ,tiểu đường,rối loạn tiêu hóa… 
-          Cung cấp chất dinh dưỡng cho cơ thể,tốt cho sức khỏe……….. 



∙         Hạn chế : Về mùi vị chỉ có sữa trắng trong khi đó các đối thủ cạnh tranh có nhiều vị khác 

nhau như thanh trùng dâu,socola,cam…. 
 
 
-Sữa tươi 100% thanh trùng là sản phẩm cốt lõi mang nhiều lợi ích đến với người tiêu dùng,nhờ 
công nghệ tách khuẩn hiện đại tiên tiến mà sữa tươi thanh trùng gữi lại dược thành phần dinh 
dưỡng trong sữa nguyên liệu ban đầu cao vì vậy cung cấp % dinh dưỡng cao cho người tiêu 
dùng. 
- Sữa tươi !00% thanh trùng là sản phẩm cụ thể vì vậy để mở rộng thị trường tiêu thụ ngoài việc 
tâp trung vào chất lượng còn phải có các chiến lược về nhãn hieuj,bao bì,kiểu dáng,đặc diểm của 
sản phẩm,thời gian sử dụng. Vì đây là những yếu tố chủ yếu cho quyết định mua của người tiêu 
dùng theeo như phân tích biểu đò về sự đánh giá của người tiêu dùng. 
● Phân tích so sánh sữa tươi thanh 100% thanh trùng Vinamilk với các sản phẩm sữa tươi thanh 
trùng khác trên thị trường đẻ thấy được điểm mạnh và hạn chế nhầm có các chiến lược cụ 
thể,sang tạo và tạo đặc trưng riêng. 
Trên thị trường người tiêu dùng thường sử dụng các sau tươi thanh trùng của LTHAMIlk,MOC 
CHAU Milk,DA LAT Milk… 
●​ Về Chế biến: 

-          Sữa tươi 100% thanh trùng Vinamilk được lấy sữa nguyên liệu từ những trang trại bò sữa uy tín 
có chế đọ nuôi dưỡng chăm sóc đặc biệt. Cùng với công nghệ li tâm tách khuẩn hiện đại cộng 
với công nghệ thanh trùng tiên tiến laanf đàu tiên có mặt tại Việt Nam,sữa tươi nguyên chất được 
xử lí ở 75 độ C trong khoảng thời gian là 15-30s. 

-          LTHA Milk  nguồn sữa cũng được lấy từ các trang trại bò sữa do chính công ty đầu tư phát 
triển,sữa được đem về cùng với công nghệ hiện đại,sữa tươi được chế biến ở 860 độ C trong 
khỏng 15s 
●​ Đặc diiểm chung: 
 
 Thanh trùng 

VINAMILK 
Thanh trùng 
LTHA milk 

Thanh trùng 
MOC CHAU 
Milk 

Thanh trùng DA 
LAT Milk 

Kiểu 
dáng,dung 
tích 

 
Hộp giấy 
-200ml 
-900ml 

 - bình: 880ml; 
1760ml 
Hộp nhựa: 250ml; 
500ml 

    Túi: 250ml 
bình nhựa: 900g 

Hộp giấy: - 950ml 
450ml 
180ml 

Mùi vị Trắng có 
dường,không 
dường 

-trắng có 
dường,không 
đường 
- dâu,cam,socola 

Trắng có đường 
,không đường 

Trắng không 
dường,có 
đường,dâu,socola 

Thời gian 
sử dụng 

10 ngày( 5-3 
độ C) 

 5 ngày( túi: bảo 
quản < 8 độ C: : 
bình 3-5 độ C 

8 ngày từ 2- 4độ C 



 
Từ bảng trên ta nhận thấy sữa tươi 100% thanh trùng có những điểm mạnh điểm yếu so với 
những sản phẩm cạnh tranh trên thi trường. Từ đó đề ra các chiến lược mở rộng thị trường dựa 
trên kết quả điều tra thị trường và phân tích sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh. 
 
II. Chiến lược dòng sản phẩm 
 
 Lợi thế dược người tiêu dùng chào đón và sử dụng khi mới tung ra thị trường,chiếm % trong 
tổng số mẫu điều tra,có mức đọ dinh dưỡng cao hơn các sản phẩm cạnh tranh, có thể bảo quản 
lâu hơn các sản phẩm của nhãn khác. 
Tuy nhiên vẫn yếu hơn đối thủ cạnh tranh về sự đa dạng trong kiêu dáng,mùi vị. Dựa vào sự kích 
đến người tiêu dùng thông qua mầu sác,mùi vị của sữa vì nhu cầu khác nhau có người thích sữa 
trắng,sữa dâu,cam,….nên không chỉ nên chú trọng vào sữa trắng mà tập trung nghiên cứu kết 
hợp các vị trái cây vào sữa như táo xanh, kiwi( loại trái cây có nhiều chất dinh dưỡng)… chon ra 
các vị mà người tiêu dùng thường xử dunhj tuy nhiên nàh sản xuất cũng tự chọn cho mình một vị 
trái cây đặc biệt để tạo sự khác biệt với các sản phẩm cạnh tranh. 
Dựa vào đò thị diều tra nhu cầu về lượng sữa của người tiêu dùng sử dụng và mức độ thay đổi về 
giá đối sự thay đổi dung tích ta chọn lựa sản xuất sữa với hai loại 200ml với 800ml lượng sữa 
uống cho một ngày và hơn một ngày. Không chỉ sản xuất bằng hộp giấy như trước và thêm vào 
đó ta sản xuất vào chai nhựa với nhiều các vị đặc trưng dâu,socola,táo xanh….. 
 

III.           Chiến lược nhãn hiệu 
 
Xây dựng nhãn hiệu riêng cho sản phẩm sữa tươi 100% thanh trùng tuy nhiên không tách rời mà 
phải đi đôi với thương hiệu VINAMILK đẻ hai cái tác động qua lại với nhau và tác động trực 
tiếp vào khách hàng bởi nhu cầu,và sự lựa chọn của khách hàng phụ thuộc nhiều vào thương 
hiệu. 
Thương hiệu là thương hiệu độc quyền dược bảo vệ bởi pháp luật trở thành niềm tin trong người 
tiêu dụng ở Việt Nam chiếm 80% trong sự lựa chọn của người tiêu dùng đối với các thương hiệu 
khác trên thị trường. 
Xây dụng nhãn hiệu riêng cho sản phẩm sữa tươi 100% thanh trùng biến nó trở thành thuộc tính 
riêng có :” Sữa vàng của người Viêt”.Nhãn hiệu là cụ thể cho từng dòng sản phẩm nhằm dưa sản 
phẩm ra thị trường và phân biệt với các sản phẩm cạnh tranh khác. VInamilk thương hiệu nổi 
tiếng đã phất triển qua nhiều thăng trầm trên thị trường nên dễ đưa vào tiêu chí người tiêu dùng. 
Thiết kế nhã hiệu và đưa thương hiệu lên sản phẩm cụ thể: thương hiệu Vianmilk nên đè chữ nổi 
nhưng không đỏi logo,mầu sắc vì nó đã an nhập vào tiềm thức của người tiêu dùng. Logo 
thương  hệu nên để to rõ chiếm khoảng 20% trên diện tích bao bì đựng sữa, người tiêu dùng dễ 
nhìn thấy,gây ấn tượng ban đầu về thương hiệu sau đó người tiêu dùng sẽ tìm hiểu về sản phẩm 
mới đó(lợi ích,dặc diểm,sự khác biệt….) rồi dưa ra quyết định dùng thử.tiêu thụ hay không. 



Nhã hiệu cho sản phẩm 100% thanh trùng phải được dặt cạnh ngay thương hiệu tạo cảm giác dẽ 
nhìn và không cần tìm hiểu nhiều cũng có thể dưa ra quyêt dịnh tiêu dùng. 

IV.           Chiến lược bao bì,mẫu mã 
Dựa vào đò thị ta thấy % dánh giá tiêu chí này chiếm một tỉ lệ tương  đối,cũng đủ để ảnh hưởng 
một phần vào quá trình mua của người tiêu dùng. Phân tích và nhận xết một số mẫu mã của các 
đối thủ cạnh tranh : 
Mẫu mã hiện tại không gây sốc cho người tiêu thụ,kiểu dáng hầu như khong khác nhiều so với 
sữa tươi tiệt trùng chỉ khác về dung tích.sử dụng hai mầu xạh tạo sự mát mẻ,thanh đạm dễ nhìn 
cho sản phẩm và để phân biệt hai loại có dường và khong đường tránh sự nhầm lẫn cho khách 
hàng khi mua . 
 
Mẫu mã bao bì của sữa tươi thanh trùng LTHAMILK chủ yếu cũng hai mầu.kiểu dáng cũng 
không khác,tuy nhiên LTHAMILK còn có laoij chai nhựa với kiểu dáng thon gọn đẽ nhìn,đẹp 
mắt. 
​
Sản phẩm sữa tươi thanh trùng Dalat Milk có nhiều mẫu mã và bao bì cho mỗi dung tích là khác 
nhau. Mỗi vị cũng khác nhau tạo sự khác biệt cho từng sản phẩm đáp ứng thị hiếu đa dạng cửa 
người tiêu dùng. 
 
 
● Đưa ra các hình ảnh tạo sự so sánh khác biệt ta thấy sản phẩm sữa tươi nào cũng sử dụng hai 
màu xanh duong và xanh lục đẻ phân biệt có đường và không đường. 
 

-          Sữa tươi thanh trùng của Moc chau Milk: Đơn giản chưa tạo được ấn tượng nhìn tốt ngay từ 
đàu,chua có hình ảnh độc đáo,riêng biệt cho sản của mình. 
 
 
 

-          Sữa tươi 100% thanh trùng Vinamilk sản xuát hộp giấy,lọ nhựa 200ml và 800ml vì vậy phải có 
các thiết kế khác nhau cho mỗi loại bao bì nhưng vẫn phải mang tính đòng nhất về thương hiệu, 
nhãn hiệu….dễ mở rộng thị trường. 

-          Về hộp giấy tạo kiểu dáng khác biệt với các sản phẩm cạnh tranh khác,sử dụng các chất liệu 
thân thiện với môi trường,vẫn sử dụng hai mầu xanh đẻ phân biệt có dường và không 
đường,ngoài ra với các mùi vị khác thì thay đởi màu sắc bìa ngoài ; Với vị dâu ta cho dòng sữa 
cạnh con bò sẽ là mầu hồng( không quá đậm  tránh tạo cảm giác chói )………Câu sogen “sữa 
vàng của người Việt” đẻ dưới mục dòng sản phẩm sữa tươi 100% thanh trùng đẻ khi người tiêu 
thụ đọc liền sẽ thấy được sự khác biệt và tiêu chuẩn đạt được của dòng sản phảm mới ra này. 

-          Con bò sữa là hình ảnh không thể thiếu trên bao bì của sản phẩm: tạo được sự thích thú cho 
người tiêu dùng. Thương hiệu luôn đẻ trên cùng của hộp nên in nổi,không nhất thiết nhìn mới 
biết đó là sản phẩm của Vinamilk mà sở thôi cũng có thể biết. 

-          Trên bao bì cũng không đưa quá nhiều hình ảnh mầu mè làm choáng chỗ tạo sự hoa mát khó 
hiểu cho người tiêu dùng, thiết kế phối hợp màu thể hiện sự sáng tạo,thể hiện được tính năng của 
sản phẩm. 



-          Về lọ nhựa: tạo kiểu dáng thon gọn dễ cầm dễ bỏ túi áo, áo khoác với loại 200ml.làm lọ dài, nhỏ 
tạo cảm giác nhiều khi nhịn vào vì xu hướng của khách hàng là mua dược nhiều với giá rẻ. Mẫu 
phía ngoài cũng tương tự với hộp giấy là thương hiệu in nổi hẳn lên trên lọ và các yếu tố khác 
cũng in trực tiếp lên lọ chứ không thông qua bao bì nhựa hay giấy,chỉ chiếm khoảng 50% diện 
tích của chai còn 50% để thoáng nên làm nhựa dẻo trong để khách hàng,người tiêu dùng có thể 
nhìn tháy dược mầu sắc của sữa.đồng thời nó cũng tạo ra một nền làm rõ thiết kế ở bên ngoài. 
Tạo sự hấp dãn cho người tiêu dùng. 
Với hai mặt hàng sản phẩm mới là dung tích 200ml và 800ml của sữa tươi 100% thanh trùng 
được chứa trong hai mẫu hai kiể khác nhau là họp giấy và lọ nhựa tuy nhiên chất lượng của sữa 
là không thay đởi mà vẫn được bảo toàn vì công nghệ không thay đổi. Đáp ứng được nhu cầu 
ngầy càng tăng về số lượng,chất lượng của người tiêu dùng. 
 

CHƯƠNG 4: Kênh phân phối: 
Kênh phân phối sản phẩm tiêu dùng thường phức tạp và phong phú. Tuỳ theo từng loại sản 
phẩm, từng thị trường, từng doanh nghiệp mà số lượng kênh và cấu trúc kênh khác nhau. Đối với 
một công ty lớn_đứng đầu trong ngành sản xuất sữa tai Việt Nam như Vinamilk, họ đã dùng 
kênh phân phối có trung gian , bao gồm rất nhiều cấp. 
Các trung gian trong kênh phân phối của Vinamilk đối với sản phẩm sữa tươi thanh trùng 100% 
được sử dụng: 

1.      Nhà bán lẻ: 
Bán lẻ bao gồm nhiều hoạt đông kinh doanh liên quan đến sản phẩm cho người tiêu dùng là cá 
nhân. Đây là giai đoạn cuối cùng của kênh phân phối vì vậy chúng ta cần xây dựng một hệ thống 
các của hàng bán lẻ, tập trung chủ yếu ở những nơi đông dân cư. Đặc biệt là ở các thành phố lớn 
như thành phố Hồ Chí Minh, Hà Nội, Hải Phòng, Huế, Đà Nẵng...Vì đặc thù của sản phẩm sữa 
tươi thanh trùng 100% của Vinamilk chỉ được bao quản trong thời gian ngắn và ở nhiệt độ thích 
hợp nên hệ thống bán lẻ phải cung cấp được số lượng sữa cần thiết cho khách hàng một cách 
thuận tiện nhất. Vị trí của cửa hàng, nhân viên giao hàng, dịch vụ khách hàng của sản phẩm sữa 
tươi thanh trùng 100% của Vinamilk là hết sức quan trọng để hấp dẫn khách hàng đến với các 
cửa hàng bán lẻ này. Huấn luyện nhân viên bán hàng chào mời khách hàng. 
- Nhân viên bán hàng phải nắm rõ các tính chất của sản phẩm sữa tươi thanh trùng Vinamilk:về 
thành phần của sữa, tác dụng cũng như lợi ích của sữa, thời gian sử dụng và đặc biệt là những 
điểm nổi bật của loại sữa này so với những loại sữa khác “Chúng tôi có một đội ngũ tiếp thị và 
bán hàng có kinh nghiệm về phân tích và xác định thị hiếu và xu hướng tiêu dùng, đồng thời hỗ 
trợ các nhân viên bán hàng trực tiếp, những người hiểu rõ thị hiếu người tiêu cùng thông qua 
việc tiếp cận thường xuyên với khách hàng tại nhiều điểm bán hàng “,  những cửa hàng bán lẻ có 
thể tài trợ cho một số sự kiện để kích thích người tiêu dùng. Yêu cầu của nhà bán lẻ phải đáp ứng 
được các chức năng cơ bản sau: 

∙         Tham gia tiến trình phân phối bằng cách tập hợp và phân loại sản phẩm từ những nhà cung cấp 

khác nhau, đồng bộ, sắp xếp sản phẩm để phục vụ nhu 
cầu phong phú và đa dạng của khách hàng. 



∙         Cung cấp thông tin cho khách hàng thông qua quảng cáo. Có thể hỗ trợ các nghiên cứu 

marketing, cung cấp thông tin phản hồi cho các thành viên phân phối khác của kênh. 

∙         Dự trữ sản phẩm, ghi giá, chất xếp và những công việc chăm sóc chuẩn bị sẵn sàng để sản phẩm 

được bán ra. 

∙         Tạo thuận lợi và hoàn tất giao dịch bằng cách cung cấp sản phẩm đúng vị trí, thời gian, các chính 

sách tín dụng và những dịch vụ khác cho khách hàng. 
-Vinamilk hiện nay đã xây dụng được một hệ thống bán lẻ rất đa dạng và phong phú về quy mô 
cũng như hình thức. Từ những cửa hàng tạp hoá nhỏ đến các siêu thị và đang xây dựng những 
cách bán hàng mới. Các cửa hàng bán lẻ ở gần nhau có thể liên kết với nhau để chia sẻ chi phí 
bán hàng, dự trữ, vận chuyển, quảng cáo... 
2.  Nhà bán buôn: 
Họ là những người mua sản phẩm từ những nhà sản xuất để bán lại cho ngững nhà bán lẻ và 
những nhà bán buôn khác nhưng không phải là người trực tiếp bán cho người tiêu dùng cuối 
cùng. Vinamilk đã xây dựng được một hệ thống bán buôn cuả riêng họ và sử dụng những nhà 
bán buôn độc lập bên ngoài. Bán buôn thường thực hiện với số lượng lớn nên giảm được chi phí 
phân phối sản phẩm. Đối với sản phẩm sữa tươi thanh trùng 100% Vinamilk cần được bảo quản 
ở nhiệt độ thích hợp và có hạn sử dụng trong thời gian ngắn nên yêu cầu đối với các nhà bán 
buôn là phải có một hệ thông bảo quản sữa tốt. 
Nhà bán buôn luôn phải giữ được chưc năng quan trọng trong hệ thống phân phối nhất là trong 
quá trình vận chuyển, dự trữ, bảo quản, phân loại. Chủ yếu là: 

∙         Giúp nhà sản xuất và nhà cung cấp dịch vụ phân phối sản phẩm đến những địa phương mà 

Vinamilk chưa tạo được quan hệ với khách hàng và chưa chiếm lĩnh được thị trường. 

∙         Cung cấp được thông tin nhằm hỗ trợ nghiên cứu marketing của nhà sản xuất, các tổ chức tiêu 

thụ sản phẩm. 

∙         Hỗ trợ nhà sản xuất bằng cahcs đặt hàng trước và trả tiền đúng thời hạn, đồng thời hỗ rợ nhà bán 

lẻ bằng các chính sách trợ cấp tín dụng. 

∙         Thu mua và phân loại sản phẩm nhằm tạo điều kiện dễ dàng cho khách hàng trong việc lựa chọn. 

∙         Giúp đỡ các nhà bán lẻ trong việc huấn luyện nhân viên bán hàng, trưng bày giới thiệu sản 

phẩm, xây dựng hệ thống kế toán và kiểm kho. 

∙         Dự trữ sản phẩm đảm bảo cung cấp cho các nhà bán lẻ. 

 
3.      Đại lý: 



Các đại lý của Vinamilk thường do cá nhân hoặc doanh nghiệp có vị trí kinh doanh thuận lợi, có 
năng lực bán hàng. Hệ thống đại lý mà Vinamilk xây dựng có thể đại diện một cho công ty và 
không là đối thủ cạnh tranh trực tiếp của nhau. Các đại lý này cung cấp được số lượng sữa lớn 
cho các nhà bán buôn và góp phần xây dựng thương hiệu của công ty. 

4.       Các luồng lưu chuyển trong kênh phân phối cần phải xây dựng và hoạt động đồng thời với 
nhau: 

∙         Luồng lưu chuyển sản phẩm sữa tươi thanh trùng 100% thể hiện trong không gian thông qua các 

phương tiện vận tải. 

∙         Quyền sở hữu sản phẩm được chuyển từ nhà sản xuất qua các thành viên phân phối. 

∙         Luồng lưu chuyển về thông tin. 

∙         Luồng lưu chuyển các hoạt động xúc tiến. 

 
5.       Căn cứ vào những yếu tố trên chúng ta xác định được mục tiêu phân phối sản phẩm: 

∙         Chiếm lĩnh được thụ trường sữa. 

∙         Xây dựng được hình ảnh của sản phẩm 

∙         Để dễ dàng trong việc quản lý cần chọn những kênh ít trung gian. 

∙         Cần làm giảm được chi phí và tăng lợi nhuận. 

Để xây dựng được một kênh phân phối lớn mạnh và hiệu quả chúng ta cần xác định được 
một chiến lược cụ thể, các đặc điểm khách quan để quyết định về quản trị các kênh phân phối. 
Cần tuyển chọn các kênh phân phối thích hợp, có những chính sách khuyến khích các thành viên 
hoạt động. 
Cần linh động xử lý các rủi ro của đơn đặt hàng đòi hỏi doanh nghiệp phải sử dụng cac phương 
tiện thông tin hiện đại để thực hiện nhanh nhất vì yêu cầu của sản phẩm đòi hỏi phải xủ lý nhanh. 
Cần xác định tốt nhu cầu của khách hàng đối với dòng sản phẩm sữa tươi thanh trung 100% để 
xác định được lượng hàng tồn kho cần thiết. 
Chọn các phương tiện vận chuyển phù hợp vì phương tiện vận chuyển hợp lý có thể kéo dài 
được thời gian bảo quản, tiết kiệm chi phí lưu thông, giảm giá bán và tăng sức cạnh tranh cho giá 
bán. 
 Đây cũng là một trong những yếu tố cần thiết xây dựng thương hiệu sữa tươi thanh trùng 100% 
Vinamilk khi sản phẩm này chỉ mới xuất hiện trên thị trường sữa của Việt Nam, chưa có chỗ 
đứng vững chắc. 
Theo thống kê, trên thị trường Việt Nam hiện có khoảng hơn 300 sản phẩm của các công ty 
lớn như: Vinamilk, Dutch Lady, Nutifood Việt Nam, New Zealand, Abbott... Đây là những 



sản phẩm đã có thương hiệu trên thị trường với hàng chục loại sản phẩm có chất lượng và 
giá cả đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của người tiêu dùng. 
Cũng theo thống kê trên, thị phần của công ty cổ phần sữa Việt Nam Vinamilk hiện chiếm 
khoảng 38% thị trường sữa Việt Nam. Vinamilk đã duy trì tốc độ tăng trưởng doanh thu 
trong nước ở mức độ cao với tỷ lệ tăng trưởng bình quân 21,2%/ năm trong giai đoạn 
2004-2008. 
Với cơ cấu thị trường nội địa chiếm khoảng 80-90% tổng doanh thu, Vinamilk luôn có sự chú 
trọng đầu tư vào những sản phẩm đáp ứng nhu cầu ngày càng cao của người tiêu dùng Việt Nam. 
 
Chương 5: Chiến lược về giá 
Vinamilk là một một trong những công ty hàng đầu trong ngành sữa Việt Nam với nguồn lực tài 
chính mạnh mẽ và hệ thống phân phối rộng lớn, nguồn nguyên liệu sữa ổn định và chất lượng do 
đó khi tung ra một sản phẩm mới là sữa tươi thanh trùng 100% thì doanh nghiệp đã có lợi thế 
cạnh tranh hơn về giá với các hãng đối thủ sản xuất cùng loại sản phẩm nhằm đạt được chiến 
lược marketing mở rộng thị trường. 
Dòng sữa tươi thanh trùng do chỉ mới có 26% thị phần nên doanh nghiệp cần xúc tiến chiến lược 
về giá nhằm kich thích tiêu dùng, thói quen tiêu dùng sữa thanh trùng như một sản phẩm sữa 
bình dân. 

I.      Nhiệm vụ đặt ra là xác định các nhân tố ảnh hưởng đến các quyết định về giá: 
Các nhân tô bên trong:​
- Mục tiêu là giành được thị phần thị trường lớn hơn, trên 50% về sản phẩm sữa tươi 
thanh trùng. Mục tiêu của Vinamilk là dẫn đầu thị phần, mở rộng thị trường, tăng doanh 
số về sản phẩm sữa thanh trùng. 

-          Bên cạnh đó, chiến lược marketing chính là định vị lại sản phẩm đối với người tiêu dùng, giá 
phải là yếu tố được quan tâm nhất. 
Giá cả hướng sản phẩm đến tay người tiêu dùng 
Định vị lại dòng sản phẩm sữa tươi thanh trùng thông qua hình ảnh sản phẩm sữa giàu 
chất dinh dưỡng giá rẻ. 

-         Chi phí: nguồn nguyên liệu thu mua cạnh tranh với các hãng sữa khác như Dutch Lady, 
sữa tươi Long Thành, sữa tươi Mộc Châu, Ba Vì, Lothamilk, Dalatmilk… 
Song doanh nghiệp Vinamilk đã chủ động sản xuất được nguồn nguyên liệu đầu vào do 
đó chi phí sản xuất không quá cao, nâng cao khả năng cạnh tranh về giá. 

-         Do đầu tư công nghệ sản xuất sữa tươi thanh trùng 100% ban đầu tốn kém nên chịu áp 
lực về vốn, thu hồi vốn. 
Đánh giá các yếu tố bên ngoài ảnh hưởng tới việc định giá bao gồm: 

-         Đường cầu của thị trường là đường cầu của ngành dốc xuống bên phải, giá và cầu tỉ lệ 
nghịch với nhau. Vì chiến lược marketing của Vianamilk là mở rộng thị phần nên công ty 
chấp nhận hạ giá bán sản phẩm nhằm tăng cầu sản phẩm. 



-         Theo quan sát từ bảng câu hỏi điều tra thị trường ta thấy khách hàng có xu hướng nhạy 
cảm về giá thường chọn các mặt hàng có giá thấp, chẳng hạn người được hỏi sẽ có lợi 
hơn về giá 1000 đồng trên 1 sản phẩm 300ml và 1000ml so với các sản phẩm 200ml và 
900ml, nhưng do giá cao hơn nên khách hàng không nhận ra mặt kinh tế khi tiêu dùng. 
 

II.   Định giá lại 2 dòng sản phẩm 200ml và 900ml 
Nhiệm vụ của việc định giá lại sản phẩm sữa tươi Vinamilk thanh trùng 100%  là định vị 
lại sản phẩm trên thị trường. 
Cầu thị trường mục tiêu: 

∙        Người Việt Nam tiêu dùng 10-15 lít sữa. 

∙        Một năm người tiêu dùng Việt Nam có thể tiêu dùng 0,8 đến 1,2 l sữa thanh trùng của 

Vinamilk. 

∙        Theo kết quả điều tra khánh hàng: trên 70% khách hàng sử dụng các sản phẩm 

200-300ml, gần 30% khách hàng được hỏi cho biết muốn dung sản phẩm 900-1000ml 

∙        Tổng cầu về sản phẩm sữa nằm trong khoảng (32,48) triệu lít sữa, tương ứng (22.4;33.6) 

triệu lít dung chế biến sản phẩm 200ml, phần còn lại (9.6;14.4) triệu lít sữa cho sản phẩm 
900ml-1000ml 
Mục tiêu: sản xuất sản phẩm sữa 800ml nhằm hạ giá thành trên khía cạnh nhân định giá 
của khách hàng so với sản phẩm 900ml.(thanh trùng 100%) 
Do vậy, đề xuất sản phẩm 800ml với giá bán lẻ 23000 đồng bao gồm: 

∙        Nguyên liệu chiếm 43% giá bán lẻ. 

∙        Chế biến, bảo quản, vận chuyển, đóng gói chiếm 22% giá bán lẻ. 

∙        Xúc tiến bán hàng chiếm 11% giá bán lẻ 

∙        Khấu hao tài sản cố định= chi phí cố định đơn vị chiếm 0.4% giá bán lẻ. 

∙        Lãi lời chiếm 20% giá bán lẻ 

Lựa chọn phương pháp định giá là 
GIÁ DỰ KIẾN = GIÁ THÀNH SẢN PHẨM+LÃI DỰ KIẾN 

∙        Chi phí đơn vị là 18 500 đồng/sản phẩm 800ml bao gồm 17 500 đồng chi phí biến đổi, 

(9.6;14.4) triệu lít sữa thanh trùng cho sản phẩm 900ml-1000ml tương ứng trung bình 15 



triệu sản phẩm đóng gói 800ml, 15 tỉ vốn cố định chỉ dành cho sản suất sữa thanh trùng 
100% loại 800ml. 

∙        Lãi dự kiến 20% do yêu cầu định vị sản phẩm đối với người tiêu dung, tăng doanh số bán 

hàng. 

∙        Giá bán lẻ sản phẩm 800 ml sữa thanh trùng 100% của Vinamilk là 23000 đồng, giá phân 

phối bán buôn là 22200 đồng. 
Sản phẩm 200ml giữ nguyên giá vì có trên 55% khách hàng được hỏi chấp nhận 
 
Chương 6: CHIẾN LƯỢC CHIÊU THỊ 

Cùng với các chiến lược về giá ,chiến lược phân phối sản phẩm, doanh nghiệp cần chú 
trọng và đẩy mạnh chiến lược chiêu thị nhằm thực hiên mục tiêu marketing. Vinamilk đưa ra 
dòng sản phẩm mới là sữa tươi thanh trùng, song các chiến lược chiêu thị đưa ra chưa đáp ứng 
được các nhiệm vụ và mục tiêu marketing. 

Dòng sản phẩm sữa tươi thanh trùng 100% đã ra mắt khách hàng Việt Nam từ năm 2010 
và mới chỉ chiếm 26% thị phần. 

Sữa thanh trùng của Vinamilk trong mắt người tiêu dùng: 
Bảng khảo sát cho thấy 84% người được hỏi cho biết đã sử dụng sữa thanh trùng 100%, gần 48% 
người tiêu dùng biết sự khác biệt giữa sữa tươi thanh trùng và sữa tươi tiệt trùng, có khoảng 64% 
người tiêu dùng được hỏi biết lợi ích của việc sử dụng sữa tươi thanh trùng. Các tỉ lệ thấp cho 
thấy sữa thanh trùng 100% chưa định vị được tâm trí trong người tiêu dùng, các hoạt động chiêu 
thị chưa đáp ứng được nhu cầu thông tin cho khách hàng. 48% người được hỏi biết sự khác biệt 
giữa sữa tươi thanh trùng và sữa tươi tiệt trùng thay vì mục tiêu là 90% người tiêu dùng phải biết 
điều đó chứng tỏ người tiêu dùng chưa có thông tin về sản phẩm chưa hiểu rõ về sản phẩm dẫn 
đến có sự nhầm lẫn trong tiêu dùng giữa hai dòng sản phẩm thanh trùng va tiệt trùng. 
Vinamilk sử dụng lợi thế thương hiệu của một doanh nghiệp sản xuất sữa hàng đầu Việt Nam. 
Sữa tươi tiệt trùng đã được định vị được trong tâm trí người tiêu dùng song ảnh hưởng quá lớn 
đến tâm trí cũng như thói quen tiêu dùng về sữa. Việc thay đổi thói quen tiêu dùng sữa thanh 
trùng đòi hỏi các chiến lược chiêu thị phải định vị được hình ảnh sản phẩm sữa thanh trùng trong 
tâm trí người tiêu dùng. 
Nhiệm vụ chính của chiến lược chiêu thị là định vị lại sản phẩm sữa tươi 
thanh trùng 100% trong tâm trí người tiêu dùng 
Mục tiêu của chiến lược chiêu thị là: 

∙         Người tiêu dùng hiểu được tác dụng của việc sử dụng sữa thanh trùng 100% 

∙         Người tiêu dùng phân biệt được sự khác biệt giữa sữa thanh trùng và sữa tiệt trùng 

∙         Hình ảnh sữa thanh trùng 100% được trên 80% người tiêu dùng biết đến, 40% có hành vi mua. 



∙         Nêu được điểm mạnh của sữa thanh trùng 100% Vinamilk là công nghệ tiên tiến lần đầu tiên có 

mặt tại Việt Nam. 

∙         Đối tượng tiêu dùng chính được xúc tiến tiêu dùng là các đối tượng có khả năng tiêu dùng độ 

tuổi trên trưởng thành. 
Đánh giá phương pháp xúc tiến hỗn hợp: sản phẩm sữa thanh trùng 100% mới xuất hiện tại 
Việt Nam: 
84% người tiêu dùng được hỏi cho biết đã sr sụng sản phẩm sữa thanh trùng 100% Vinamilk 
song lại có 52.38% người tiêu dùng không phân biệt được sữa thanh trùng và sữa tuyệt trùng. 
Do đó, người tiêu dùng đã có sự nhầm lẫn, hiểu sai về sản phẩm sữa thanh trùng. 
Kết luận: cần sử dụng chiến lược xúc tiến hiệu quả nhất theo thứ tự: 
Marketing trực tiếp > xúc tiến bán hàng trực tiếp > bán hàng cá nhân > quảng cáo> 
tuyên truyền. 
I. Marketing trực tiếp: 
Nhằm đạt mục đích chiến lược chiêu thị là định vị lại sản phẩm sữa thanh trùng 100% nên 
marketing trực tiếp là phương án tối ưu nhất phù hợp với hoàn cảnh thị trường bây giờ. 
Mục tiêu Marketing trực tiếp là: Tổ chức các hoạt động marketing có sức lan tỏa  về sản phẩm 
sữa thanh trùng Vinamilk 100%. 

-          Marketing bằng các catalog về sản phẩm sữa thanh trùng Vinamilk 100% đến các đại lí, các siêu 
thị, chợ , các điểm bán lẻ. 

-          Marketing qua điện thoại hay thư giới thiệu: dùng trong các dịp bán khuyến mãi , bán hạ giá sản 
phẩm sữa thanh trùng Vinamilk 100%. Tác dụng của chiến lược này là: trong ngắn hạn kích thích 
tiêu dùng với doanh số lớn, tiếp xúc và nhận phản hồi với khách hàng, thay đổi quan điểm tiêu 
dùng của khách hàng. Hạn chế: chí phí tốn kém, khách hàng từ chối thông tin. 
Kinh phí thực hiện: 30% tổng kinh phí trích cho hoạt động marketing trực tiếp. 

-          Marketing trực tiếp qua truyền hình: một bộ phận khách hàng có hiểu biết đầy đủ thông tin về 
sản phẩm sữa thanh trùng Vinamilk 100%. Vì vậy, yêu cầu thông tin về sản phẩm sữa thanh 
trùng Vinamilk 100% cần được truyền đạt hiệu quả qua  các chương trình nghiên cứu khoa học 
về sản phẩm sữa thanh trùng 100%, các chương trình an toàn thực phẩm nói về sản phẩm sữa, 
các chương trình dinh dưỡng tiêu dùng. 
Kinh phí thực hiện: 50% tổng kinh phí trích cho hoạt động marketing trực tiếp. 

-          Marketing qua internet : trong thời đại thông tin số, mọi thứ đều được mã hóa và đưa lên mạng 
internet. 
Mục tiêu: 
Sử dụng hiệu quả phương tiện truyền thông rẻ tiền này 
Đối tượng được chọn cho hoạt động truyền thông là những người sử dụng internet, đối tượng học 
sinh, sinh viên, nhân viên văn phòng, … thông qua các hoạt động Mua chung, khuyến mãi 
online, tham gia khảo sát sản phẩm để nhận thẻ nạp tiền, ngày sử dụng trên mạng xã hội zing.vn 
hay vnexpress.net, các trang game online, thư viện trực tuyến,… 



Kinh phí thực hiện: 20% tổng kinh phí trích cho hoạt động marketing trực tiếp. 
Trích kinh phí cho tổng thể các hoạt động khoảng 15 tỉ đồng,bao gồm 50 000 sản phẩm sữa 
thanh trùng vinamilk 100% dùng thử, còn lại là chi phí nhân viên, catalog, tờ rơi, công cụ thực 
hiên, vận chuyển,… 
Thời gian thực hiện từ 1 đến 5 tháng, điều chỉnh nguồn vốn cũng như việc thực hiện qua việc 
đánh giá hiệu quả thực hiên, doanh số bán hàng cuối kì mỗi tháng. 
II. Bán hàng cá nhân 
-Nhiệm vụ chính: khách hàng hiểu và tin dùng sản phẩm 
-Mục tiêu: 

∙         Đội ngũ nhân viên bán hàng giới thiệu được sản phẩm cho khách hàng tham gia giao dịch trực 

tiếp. 

∙         Thay đổi tư duy, thói quen mua của khách hàng. 

∙         Sản phẩm trở thành hàng tiêu dùng thường xuyên của khách hàng. 

∙         Thực hiện hiệu ứng lan truyền người với người thông qua truyền miệng về sản phẩm sữa thanh 

trùng Vinamilk 100%.​
Kế hoạch: 
-Nguồn vốn: 1000 nhân viên đã qua đào tạo, bán hàng cá nhân tại các điểm bán lẻ, đại lí lớn, siêu 
thị tại các thành phố trong cả nước dự trù chí phí đào tạo 300 000 000 đồng. Chi phí duy trì đội 
ngũ khoảng 3 tỉ đồng. 
-Thực hiện: 

∙         Chọn địa điểm. 

∙         Cử nhân viên và giám sát hoạt động 

III. Quảng cáo: 
Đây là phương tiện truyền thông phổ biến và có hiệu quả thông tin đến nhiều người tiêu 
dùng nhất. Tuy nhiên trong hoàn cảnh quảng cáo chưa mang lại hiệu quả cao thì cần có 
chiến lược quảng cáo mới. 
Hạn chế: do thông tin được cung cấp một chiều, không nhận đươc phản hồi của khách hàng do 
đó không biết được tác dụng của hoạt động quảng cáo. 
Nhiệm vụ: đinh vị lại sản phẩm sữa thanh trùng Vinamilk 100% trong tâm trí người tiêu 
dùng. 
Mục tiêu: 
Sản xuất một clip quảng cáo với hình ảnh chú bò thanh trùng với dáng vẻ khác, kiểu dáng khác. 
Tạo sự thích thú khi sử dụng sữa thanh trùng 100% của Vinamilk 
Nội dung quảng cáo có hiệu quả với hầu hết các độ tuổi(hình ảnh, thông tin sản phẩm). 



Kế hoạch trích 0.5 tỉ đồng làm mới quảng cáo, 18 tỉ đồng duytrif quảng cáo trên 4 kênh truyền 
hình chính , mật độ 3 quảng cáo giờ cao điểm và 3 quảng cáo khung giờ khác/ ngày. 
IV. Tuyên truyền 
Mục tiêu: 
Thông qua các hoạt động xã hội, từ thiện, an toàn vệ sinh thực phẩm,… quảng cáo sữa thanh 
trùng 100% của Vinamilk 
Kế hoạch: Trích ngân sách doanh thu của 1 triệu sản phẩm tương ứng 12 tỉ đồng 

                                   Kết luận chung 
Marketing Mix tập trung nghiên cứu đưa ra thị trường sản phẩm sữa tươi 100% thanh trùng cho 
tất cả người tiêu dùng không phân biệt độ tuổi,sản phẩm phù hợp cho mọi lứa tuổi dễ đưa ra các 
chiến lược chung nhằm mở rộng thị trường tiêu thụ.Với lợi thế về thương hiệu và công nghệ tách 
khuẩn hiện đại lần đầu tiên có ở Việt Nam cùng với các chiến lược cụ thể Vinamilk dễ dàng đưa 
sản phẩm ra thị trường phục vụ và đáp ứng nhu cầu ngày càng cao cả về chất lượng và số lượng. 
Nghiên cứu marketing trên của nhóm đã định hình được tiềm năng cũng như những khó khăn 
thách thức đặt ra khi Vinamilk tung ra sản phẩm sữa thanh trùng 100%. 
Chiến lược marketing chính mà nhóm đưa ra là định vị lại sản phẩm sữa thanh trùng 100% của 
Vinamilk trên thị trường. 
Một số giải pháp được đặt ra nhằm thực hiện chiến lược đó bao gồm các chiến lược về sản phẩm, 
chiến lược về giá, chiến lược phân phối, chiến lược chiêu thị. 
Điểm nổi bật mà bài nghiên cứu đem lại cho người sử dụng nghiên cứu là cải thiện sản phẩm, 
hương đến người tiêu dùng, cải thiện thông tin về sả phẩm cho khách hàng. Trong ngắn hạn, các 
chiến lược giúp kích cầu sản phẩm, tăng doanh số, trong dài hạn chiến lược giúp công ty 
Vinamilk nâng cao thương hiệu, mở rộng thị trường. 
 


