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LỜI MỞ ĐẦU
1. Cần thiết của đề tài
Trong những năm qua đất nước đã có những phát triển vượt bậc, kinh tế tăng trưởng cao trong nhiều năm. Bên cạnh đó trong bối cảnh hiện nay khi mà xu hướng quốc tế hoá đang ngày càng phát triển, sự khan hiếm các nguồn lực ngày càng gia tăng, nhu cầu và thị hiếu tiêu dùng xã hội luôn biến đổi làm cho môi trường kinh doanh của các doanh nghiệp ngày càng phức tạp và chứa đựng nhiều rủi ro. Với một môi trường kinh doanh đầy tính cạnh tranh như vậy các doanh nghiệp muốn tồn tại và phát triển đòi hỏi phải xác định đúng các yếu tố nội tại bên trong doanh nghiệp để từ đó phân tích, nắm bắt xu hướng biến động và xây dựng chiến lược kinh doanh phù hợp nhằm tận dụng triệt để các cơ hội để giảm thiểu những nguy cơ đảm bảo cho sự phát triển ổn định và bền vững của doanh nghiệp mình.  
Thực tế cho thấy những doanh nghiệp nào xây dựng chiến lược kinh doanh phù hợp thì doanh nghiệp đó sẽ thành công. Ngược lại những doanh nghiệp hoạt động không có chiến lược hoặc hoạnh định chiến lược không đúng thì hoạt động cầm chõng và thụ động trước sự biến đổi của môi trường kinh doanh mà không thể phát triển được thậm chí còn phải trả giá cho những quyết định kinh doanh sai lầm đó. Qua đó chúng ta thấy được tầm quan trọng của chiến lược kinh doanh đối với quá trình hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp.   
Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện là một trong những đơn vị dẫn đầu của ngành Bưu chính Viễn thông trong việc tìm kiếm con đường đi thích ứng với nền kinh tế thị trường. Những năm đầu của nền kinh tế thị trường, Công ty đã trải qua nhiều cuộc thử nghiệm có cả những thành công và những thất bại để có được kết quả nh­ ngày hôm nay. Đây cũng là một minh chứng cho vai trò của chiến lược kinh doanh. Khi doanh nghiệp không có chiến lược kinh doanh định hướng cho hoạt động của mình thì phải thử nghiệm và thậm chí trả giá cho những sai lầm của mình. Vì vậy để tiếp tục đứng vững trên thị trường và thích ứng được với những biến đổi không ngừng diễn ra trong môi trường kinh doanh đòi hỏi Công ty phải xây dùng cho mình một chiến lược kinh doanh phù hợp. 
Nhận thức được tầm quan trọng trên, tôi đã chọn đề tài : “Phân tích và đề xuất giải pháp chiến lược kinh doanh cho Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện” làm luận văn thạc sĩ của mình Luận văn đã vận dụng lý thuyết về chiến lược kinh doanh và quản trị chiến lược để xây dựng chiến lược kinh doanh ở Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện. 
2. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu
Vận dụng những lý luận và phương pháp luận về chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp, bài luận văn đã đưa ra các luận cứ để xây dựng chiến lược kinh doanh cho Công ty Cổ phần Đầu tư và xây dựng Bưu điện.  
-  Đối tượng nghiên cứu: Đề tài đi sâu phân tích, đánh giá và đưa ra định hướng xây dựng chiến lược kinh doanh dùa trên những lý luận chung về xây dựng chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp.  
-  Phạm vi nghiên cứu: Dùa vào những số liệu cụ thế về tình hình sản xuất kinh doanh của Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện. 
3.
Phương pháp nghiên cứu
Đề tài nghiên cứu dùa vào phương pháp duy vật biện chứng kết hợp với những kiến thức đã học đánh giá toàn bộ quá trình hoạt động sản xuất kinh doanh của Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện. Ngoài ra còn sử dụng phương pháp nh­: thống kê, phân tích, mô hình hoá, dự báo để phân tích đánh giá và đưa ra các chiến lược kinh doanh của Công ty.   
4. Kết cấu của luận văn
Ngoài phần mở đầu, kết luận và danh mục tài liệu tham khảo nội dung chính của luận văn gồm ba chương: 
Chương I:  Cơ sở lý luận về chiến lược và quản trị chiến lược kinh doanh. 
Chương II: Phân tích các nhân tố chiến lược của Công ty cổ phần Đầu tư và xây dựng Bưu điện. 
Chương III : Một số giải pháp chiến lược kinh doanh cho Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện.
CHƯƠNG 1
CƠ SỞ LÝ LUẬN CHUNG VỀ CHIẾN LƯỢC 
VÀ QUẢN TRỊ CHIẾN LƯỢC KINH DOANH

1.1. KHÁI NIỆM VỀ CHIẾN LƯỢC QUẢN TRỊ CHIẾN LƯỢC KINH DOANH 
1.1.1. Chiến lược kinh doanh
1.1.1.1. Khái niệm về chiến lược kinh doanh
Thuật ngữ chiến lược kinh doanh đã xuất hiện từ rất lâu trong lĩnh vực quân sự và nó đã được nâng lên tầm nghệ thuật quân sự. Sau chiến tranh thế giới lần thứ 2 môi trường kinh doanh của các doanh nghiệp biến động, các thành tựu khoa học kỹ thuật áp dụng vào kinh tế nhiều làm cho môi trường kinh doanh có sự thay đổi nhanh chóng. Nguồn tài nguyên trên thế giới bắt đầu cạn kiệt, sự cạnh tranh giữa các doanh nghiệp trở nên gay gắt. Phương pháp quản lý trước những năm 50 không còn phù hợp dẫn đến phải thay đổi phương pháp quản lý. Các doanh nghiệp nhận thấy rằng yếu tố quyết định sự thành công là khả năng thích ứng của doang nghiệp với môi trường. Vì vậy xu thế kế hoạch hoá trong quản lý doanh nghiệp chuyển dần sang xu hướng hoạt động chiến lược. Đầu năm 60 của thế kỷ 20 những mô hình chiến lược ra đời.
Có nhiều quan niệm khác nhau về chiến lược kinh doanh.
Có quan niệm cho rằng: “Chiến lược của công ty là một nghệ thuật giành thắng lợi trong cạnh tranh”.
Theo M.Porter thì “Chiến lược là nghệ thuật tạo lập các lợi thế cạnh tranh”.
Theo A. Thietart thì “Chiến lược là nghệ thuật mà doanh nghiệp dùng để chống cạnh tranh và giành thắng lợi”.
Chiến lược cạnh tranh là sự hội tụ của ba yếu tè : môi trường, doanh nghiệp và chủ doanh nghiệp (Enviroment, Enterprise, Entrepreuneur).
Như vậy tuy còn có cách tiếp cận khác nhau về phạm trù chiến lược song chúng có các điểm chung là: Chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp là một hệ thống các mục tiêu dài hạn, các chính sách và các giải pháp lớn về sản xuất- kinh doanh, về tài chính và về giải pháp nhân tố con người nhằm đưa hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp phát triển lên trạng thái cao hơn về chất. Chiến lược kinh doanh được nhìn nhận như một nguyên tắc, một tôn chỉ trong kinh doanh. Chính vì vậy, doanh nghiệp muốn thành công trong kinh doanh, điều kiện tiên quyết phải có chiến lược kinh doanh hay tổ chức thực hiện chiến lược tốt. 
1.1.1.2. Vai trò của chiến lược kinh doanh
Kinh tế thị trường luôn biến động, muốn tồn tại và phát triển đòi hỏi doanh nghiệp phải thích ứng với sự biến động đó. Quản trị kinh doanh hiện đại cho rằng không thể chống đỡ được với những thay đổi của thị trường nếu doanh nghiệp không có một chiến lược kinh doanh và phát triển thể hiện tính chất động và tấn công. Chỉ có trên cơ sở đó, doanh nghiệp mới phát hiện được những thời cơ cần tận dụng hoặc những đe doạ có thể xảy ra để có đối sách thích hợp. ThiÕu mét chiến lược kinh doanh đúng đắn, thiếu sự chăm lo xây dựng và phát triển chiến lược doanh nghiệp sẽ không thể hoạt động kinh doanh có hiệu quả và thậm chí trong nhiều trường hợp còn dẫn đến sự phá sản.    
Chiến lược kinh doanh giúp cho các doanh nghiệp định hướng được hướng đi vươn tới tương lai bằng sự nỗ lực của chính mình, giúp doanh nghiệp xác định rõ những mục tiêu cơ bản cần phải đạt được trong từng thời kỳ và cần phải quán triệt ở mọi cấp, mọi lĩnh vực hoạt động trong doanh nghiệp hoặc cơ quan, nhằm khai thác và sử dụng tối ưu các nguồn lực, phát huy những lợi thế và nắm bắt những cơ hội để dành ưu thế trong cạnh tranh. 
Bên cạnh đó, quá trình xây dựng chiến lược kinh doanh trên cơ sở theo dõi một cách liên tục những sự kiện xảy ra cả bên trong cũng như bên ngoài doanh nghiệp, nắm được xu hướng biến đổi của thị trường; cùng với việc triển khai thực hiện chiến lược kinh doanh sẽ giúp cho doanh nghiệp thích ứng với thị trường, và thậm chí còn làm thay đổi cả môi trường hoạt động để chiếm lĩnh vị trí cạnh tranh, đạt được doanh lợi cao, tăng năng suất lao động, cải thiện môi trường, cải thiện hình ảnh của doanh nghiệp trên thị trường.
1.1.2. Quản trị chiến lược kinh doanh
1.1..1. Khái niệm về quản trị chiến lược 
Quản trị chiến lược là tập hợp các bước mà các thành viên của tổ chức phải thực hiện như: phân tích tình hình hiện tại, quyết định những chiÕn lược, đưa những chiến lược này vào thực thi và đánh giá, điều chỉnh, thay đổi chiến lược khi cần thiết. Nó bao gồm tất cả các chức năng cơ bản của quản lý: lập kế hoạch, tổ chức, chỉ đạo và kiểm soát.   
Quản trị chiến lược bao gồm việc xây dựng chiến lược, thực hiện chiến lược và đánh giá chiến lược nhằm đạt được các mục tiêu của tổ chức trong môi trường hiện tại cũng như trong tương lai.
1.1..2. Vai trò của quản trị chiến lược kinh doanh
Trong điều kiện môi trường kinh doanh luôn biến động như hiện nay, thường tạo ra những cơ hội và nguy cơ bất ngờ, quá trình quản trị chiến lược giúp chúng ta nhận biết được cơ hội và nguy cơ trong tương lai, các doanh nghiệp cần xác định rõ hướng đi, vượt qua những thử thách trong thương trường, vươn tới tương lai bằng nỗ lực của chính mình. Việc nhận thức được vai trò đó giúp cho nhà quản trị còng nh­ nhân viên biết được những việc gì cần phải làm để đạt được thành công. Nh­ vậy sẽ khuyến khích cả hai đối tượng nói trên đạt được những thành tích ngắn hạn, nhằm cải thiện phóc lợi lâu dài của doanh nghiệp.
Quá trình quản trị chiến lược giúp cho doanh nghiệp gắn kÕt được kế hoạch đề ra và môi trường bên ngoài, sự biến động càng lớn doanh nghiệp càng phải cố gắng chủ động. Để có thể tồn tại và phát triển, các doanh nghiệp phải xây dùng cho mình hệ thống quản trị chiến lược có tính thích ứng, thay đổi cùng víi sự biến động của thị trường. Do vậy quản trị chiến lược đi theo hướng hành động hướng tới tương lai, không chấp nhận việc đi theo theo thị trường, mà nó có tác động thay đổi môi trường kinh doanh. 
Nhờ việc vận dụng quá trình quản trị chiến lược đã đem lại cho Công ty những thành công hơn, do đoán được xu hướng vận động của thị trường, doanh nghiệp sẽ gắn liền các quyết định đề ra với điều kiện môi trường liên quan. Và thành quả thu được là những con số về doanh thu, lợi nhuận và mức độ gia tăng cổ phiếu trên thị trường... Do sự biến động và tính phức tạp trong môi trường ngày càng tăng, các doanh nghiệp cần phải cố gắng chiếm được vị thế chủ động, ngăn chặn những nguy cơ, tối thiểu hoá rủi ro.  
Tóm lại, quản trị chiến lược là một sản phÈm của khoa học quản lý hiện đại dùa trên cơ sở thực tiễn, đúc kết kinh nghiệm của rất nhiều Công ty. Tuy vậy mức độ thành công của mỗi doanh nghiệp phụ thuộc vào năng lực triển khai, thực hiện, kiểm soát của hệ thống bên trong và được xem nh­ là nghệ thuật trong quản trị kinh doanh. 
1.2. NỘI DUNG VÀ QUI TRÌNH XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC   
Nội dung của nhiệm vụ chiến lược chỉ ra những vấn đề tổng quát , từ đó xác định phạm vi hoạt động của doanh nghiệp trong lĩnh vực sản xuất và thị trường. Khi đề ra nhiệm vụ chiến lược cần chú ý đến những yếu tố: lịch sử hình thành, mong muốn của ban lãnh đạo, các điều kiện môi trường kinh doanh, nguồn lực hiện có và khả năng sở trường của doanh nghiệp. Nhiệm vụ chiến lược giúp lãnh đạo xác định mục tiêu dễ dàng hơn, cụ thể hơn, nó xác định mức độ ưu tiên của doanh nghiệp nhằm đánh giá tiềm năng của từng đơn vị kinh doanh và vạch ra hướng đi tương lai của doanh nghiệp.   
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Sơ đồ 1.1: Các bước xây dựng chiến lược kinh doanh
1.2.1. Xác định mục tiêu chiến lược
+ Mục tiêu chiến lược: là chỉ đích cụ thể mà doanh nghiệp muốn đạt được, được suy ra trực tiếp từ chức năng nhiệm vụ nhưng cụ thể và rõ ràng hơn, được lượng hoá thành những con số: mức tăng trưởng, mức lợi nhuận, doanh sè, thị phần... Thường có hai loại mục tiêu: ngắn hạn và dài hạn.    
+ Mục tiêu dài hạn: là toàn bộ kết quả mong muốn cuèi cùng mà doanh nghiệp muốn đạt được trong khoảng thời gian dài hơn một năm với các  nội dung cụ thể: mức lợi nhuận, năng suất, vị thế cạnh tranh, phát triển vệc làm, quan hệ cộng đồng, vị trí công nghệ, trách nhiệm xã hội.  
+ Mục tiêu ngắn hạn: là các kết quả cụ thể doanh nghiệp kỳ vọng đạt được trong mét chu kỳ, được lượng hoá thành con sè.  
· Nguyên tắc khi xác định mục tiêu
+   Phải rõ ràng trong từng giai đoạn phát triển của doanh nghiệp; 
+ Có tính liên kết, tương hỗ lẫn nhau, mục tiêu này không cản trở mục tiêu khác; 
+   Phải xác định được mục tiêu ưu tiên, thể hiện thứ bậc của mục tiêu, nhiệm vụ đề ra đối vơi doanh nghiệp trong từng giai đoạn. 
1.2.2.
Phân tích môi trường kinh doanh của doanh nghiệp 
1.2.2.1. Phân tích môi trường bên ngoài
1.2.2.1.1. Môi trường kinh tế:
Thực trạng nền kinh tế và xu hưíng tương lai là ảnh hưởng đến thành công và chiến lược của doanh nghiệp, các nhân tố chủ yếu là: tốc  độ tăng trưởng của nền kinh tế, lãi suất, lạm phát, tỷ giá hối đoái. các biến động cả những yếu tố này đều ảnh hưởng đến doanh nghiệp.   
-  Tốc độ tăng trưởng kinh tế: Kinh tế phát triển với tốc độ cao phản ánh tốc độ phát triển của thị trường do đó sẽ góp phần làm giảm áp lực cạnh tranh. Sức mua tổng thể thị trường cao tạo điều kiện cho phát triển kinh doanh của doanh nghiệp. 
· Lãi suất: Lãi suất là một trong những yếu tố thuộc chính sách tiền tệ. Lãi suất cao hay thấp đều ảnh hưởng trực tiếp tới kinh doanh và nhu cầu thị trường Lãi suất tiền gửi cao sẽ khuyến khích dân cư và doanh nghiệp gửi tiền dẫn đến khả năng thanh toán của thị trường bị co lại sức mua giảm sút là nguy cơ đối với doanh nghiệp.  
· Tỷ giá hối đoái: Tỷ giá hối đoái có ảnh hưởng lớn tới những doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực có liên quan đến hoạt động xuất nhập khẩu. 
· Tỷ lệ lạm phát: Tỷ lệ lạm phát tăng lên thì việc kiểm soát giá cả, tiền công lao động cũng không làm chủ được, mối đe doạ với doanh nghiệp cũng tăng thêm. 

Sơ đồ 1.2: mô phỏng môi trường kinh doanh của doanh nghiệp 
1.2.2.1.2. Môi trường công nghệ
Mức độ tăng trưởng kinh tế của các nước phát triển bị chi phối bởi các công nghệ hiện đại một cách mãnh liệt. Sự phát triển của các nước lớn trên thế giới ngày càng tăng tốc, trình độ khoa học kỹ thuật của Việt Nam còn quá yếu kém dẫn đến nguy cơ tụt hậu. Những công nghệ mới đem lại những phương pháp chế tạo mới cho những sản phẩm đã ổn định, những qui trình công nghệ mới giúp giảm chi phí đáng kể trong giá thành sản phẩm. Sự thay đổi công nghệ nhanh là thu ngắn chu kỳ sống hay vòng đời trung bình của sản phẩm. Bản thân công nghệ mới không nhất thiết dẫn chóng ta đi đến những thành công, hợp tác công nghệ không phải là lắp đặt máy móc thiết bị hiện đại vào các nhà máy càng nhiều càng tốt mà phải là sự tiếp thu kiến thức công nghệ phần mềm, quản lý hiệu quả kết hợp với việc vận dụng tiềm năng chất xám mới có thể tạo điều kiện cho doanh nghiệp Việt Nam triển khai hữu hiệu các chiến lược của mình trong tương lai.   
1.2.2.1.3. Môi trường văn hoá xã hội
Đối với quản trị chiÕn lược, yếu tố văn hoá, xã hội là nhạy cảm, hay thay đổi nhất. Lối sống của dân cư thay đổi nhanh chóng dẫn đến thái độ tiêu dùng thay đổi. Trình độ dân trí cao hơn, do vậy đòi hỏi nhu cầu ngày càng cao về chất lượng, phong phú về chủng loại sản phẩm sẽ cao hơn. Đây là một thách thức đối với nhà sản xuất.  
Mỗi doanh nghiệp kinh doanh đều hoạt động trong môi trường văn hoá- xã hội nhất định. Xã hội cung cấp những nguồn lực mà doanh nghiệp cần, tiêu thụ những sản phẩm dịch vụ mà doanh nghiệp sản xuất ra. Môi trường văn hoá xã hội có thể ảnh hưởng đến các quyết định mang tính chiến lược nh­: lùa chọn lĩnh vực và mặt hàng, lùa chọn nhãn hiệu, màu sắc, kiểu dáng, thay đổi kênh phân phối.
1.2.2.1.4. Môi trường tự nhiên
Môi trường tự nhiên bao gồm các yếu tố địa lý, khí hậu, môi trường sinh thái. Đe doạ từ những thay đổi của khí hậu làm ảnh hưởng lớn đối với các doanh nghiệp. Do vậy việc dự đoán trước những yếu tố thay đổi khí hậu thời tiết làm cho doanh nghiệp chủ động hơn trong việc đưa ra những quyết định về sản phẩm của mình. 
Môi trường tự nhiên xấu đi đang là một thách thức lớn đối với hầu hết các doanh nghiệp kinh doanh ở các lĩnh vực khác nhau; đó là năng lượng cạn kiệt, mức độ ô nhiễm gia tăng, thời tiết diễn biến phức tạp, lũ lụt hạn hán gây ra những tổn thất lớn. Những điều đó làm cho chi phí kinh doanh tăng lên do phải trang bị thêm các thiết bị xử lý chất thải, đóng thuế nhiều hơn do nhu cầu bảo vệ của môi trường.  
1.2.2.1.5.  Môi trường chính phủ, pháp luật, chính trị
Các nhân tố luật pháp, chính trị ảnh hưởng đến chiến lược phát triển của doanh nghiệp theo những hướng khác nhau. Chúng có thể là cơ hội đối với doanh nghiệp này nhưng lại là nguy cơ đối với doanh nghiệp khác. Chính sách mở rộng khuyến khích nhiều thành phần kinh tế tham gia vào hoạt động sản xuất kinh doanh là nguy cơ đối với các doanh nghiệp nhà nước nhưng lại là cơ hội đối với các nhà sản xuất kinh doanh tư nhân được tham gia thị trường. 
Có thể nhận thấy chính sách chính phủ ảnh hưởng rất lớn đối với hoạt động sản xuất- kinh doanh của doanh nghiệp. Chẳng hạn nh­ chính sách thuế cao sẽ bật lợi cho sản xuất kinh doanh, thuế thấp sẽ khuyến khích kinh doanh. Trong điều kiện của Việt Nam các doanh nghiệp ngoài việc quan tâm tới thuế suất còn quan tâm tới tính ổn định của thuế suất. Thuế suất không ổn định sẽ gây khó khăn cho các dự kiến chiến lược kinh doanh dài hạn của doanh nghiệp. Sự ổn định về chính trị, hoàn chỉnh về hệ thống luật pháp luôn là sự quan tâm lớn của các nhà sản xuất kinh doanh. 
1.2.2.1.6.  Phân tích các đối thủ cạnh tranh tiềm Èn
Một ngành sản xuất bao gồm nhiều doanh nghiệp đưa ra những sản phẩm, dịch vụ như nhau hoặc có thể thay thế được cho nhau; vấn đề là phải phân tích, phán đoán các thế lực cạnh tranh trong môi trường ngành để xác định cơ hội và những đe doạ đối víi doanh nghiệp của mình. Sau đây là một mô hình rất phổ biến của Michael Porter với 5 lực lượng cạnh tranh: 

- Tính chất cạnh tranh: giữa các sản phẩm thay thế cho nhau để cùng thoả mãn một mong muốn, tức là cạnh tranh về mức độ ưu tiên khi mua sắm giữa các các sản phẩm có công dụng khác nhau đặt trong mối quan hệ với thu nhập; cạnh tranh trong cùng loại sản phẩm; cạnh tranh giữa các nhãn hiệu. 
· Áp lực cạnh tranh trong một ngành: Cơ cấu cạnh tranh đó là số lượng và tầm cỡ các công ty cạnh tranh trong cùng ngành kinh doanh. Nếu các doanh nghiệp là nhỏ lẻ, không có doanh nghiệp thống lĩnh thì cơ cấu cạnh tranh sẽ phân tán. Nếu nhu cầu thị trường lớn thì áp lực cạnh tranh sẽ giảm và ngược lại, nếu nhu cầu thị trường nhỏ thì cạnh tranh trở nên gay gắt.
· Hàng rào lối ra khỏi ngành: khi các điều kiện kinh doanh trong ngành xấu đi buộc các doanh nghiệp phải tính đến chuyện rút khỏi ngành; chi phí khi rút khỏi ngành làm cho các doanh nghiệp bị tổn thất và mất mát, thậm chí bị phá sản bao gồm:  
+ Chi phí đầu tư: nhà xưởng, thiết bị, công nghệ...
+ Chi phí trực tiếp chuẩn bị đầu tư, các thủ tục hành chính... 
+ Chi phí xã hội: đào tạo công nhân, sa thải công nhân... 

Các đối thủ cạnh tranh tiềm Èn là doanh nghiệp có khả năng nhập ngành trong tương lai, đe doạ cho các doanh nghiệp hiện tại đang sản xuất.Các doanh nghiệp hiện tại thường cố gắng ngăn cản các đối thủ tiềm Èn muốn tham gia nhập ngành,vì thị trường cạnh tranh sẽ trở nên khốc liệt hơn, thị trường và lợi nhuận sẽ bị chia sẻ, thậm chí vị trí của doanh nghiệp có thể thay đổi. Mức độ lợi nhuận của các đối thủ tiềm Èn phụ thuộc chủ yếu vào chi phí gia nhập ngành cao hay thấp ( rào chắn công nghiệp), bao gồm:   
·  Vốn đầu tư ban đầu cao thì khả năng gia nhập ngành của các đối thủ mới sẽ Ýt hơn. Khi bắt đầu tham gia một ngành kinh doanh, nhà đầu tư phải bỏ một lượng tiền nhất định để mua sắm các yếu tè đầu vào như máy móc thiết bị, nguyên vật liệu... để tạo ra những sản phẩm đầu ra. Nh­ vậy nếu đầu tư ban đầu càng lớn thì sự mạo hiểm rủi ro càng lớn, các nhà kinh doanh muốn nhập ngành phải cân nhắc nhiều hơn khi ra quyết định đầu tư.    
· Lợi thế về giá thành: Khi doanh nghiệp nắm vững công nghệ cao cho phép sản xuất cung ứng những sản phẩm có giá thành hạ sẽ có lợi thế trong cạnh tranh. Muốn giữ được lợi thế này, doanh nghiệp phải luôn đầu tư về công nghệ, phải chú trọng công tác quản trị kinh doanh, để giảm chi phí, nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh.  
· Lợi thế về nhãn hiệu sản phẩm, hàng hoá, dịch vụ: Khi khách hàng đã quen với nhãn hiệu sản phẩm thường dùng hiện tại, chi phí cho việc xây dựng một nhãn hiệu hàng hoá mới thường phải mất nhiều thời gian và tốn kém chi phí.
· Lợi thế do qui mô sản xuất: Khi quy mô sản xuất lớn thì chi phí cố định trung bình cho một đơn vị sản phẩm giảm xuống, doanh nghiệp có qui mô lớn thì có lợi thế cạnh tranh so với các đối thủ mới càng nhiều. 
· Rào cản về mặt pháp lý: là những qui định của nhà nước về các điều kiện được tham gia kinh doanh như điều kiện về vốn, về trang thiết bị, về trình độ lực lượng lao động... các qui định càng khắt khe sẽ cản trở các doanh nghiệp ra nhập ngành và ngược lại. 
1.2.2.1.7. Phân tích nhà cung cấp 
Các nhà cung ứng có khả năng là một áp lực đe doạ đối với ngành sản xuất khi họ tăng giá bán, hạn chế số lượng, chất lượng không đảm bảo. Doanh nghiệp cần chú ý tới những tác động tiêu cực từ phía nhà cung cấp. Tuy nhiên nhà cung cấp chỉ có thể gây sức Ðp được đối với doanh nghiệp trong trường hợp sau:  
· Có Ýt nhà cung cấp cho ngành sản xuất.
· Có Ýt sản phẩm dịch vụ thay thế.
·  Có ưu thế chuyên biệt hoá về sản phẩm và dịch vụ.
· Có khả năng hội nhập dọc thuận chiều, khép kín sản phẩm. 
1.2.2.1.8. Phân tích khách hàng
Khách hàng là đối tượng chính tham gia vào quá trình tiêu thụ sản phẩm, nhận biết đối tượng khách hàng và tác động lên khách hàng để có cơ sở xác định thị trường sản phẩm, dịch vụ và cơ cấu đầu tư cần thiết. Nhu cầu của khách hàng là yếu tố cơ bản nhất được các nhà sản xuất kinh doanh quan tâm để quyết định nên hay không nên duy trì lợi thế cạnh tranh lâu dài đối với sản phẩm đó. Khả năng gây sức Ðp của khách hàng càng cao nguy cơ bất lợi đối với doanh nghiệp càng lớn. Khách hàng thường gây sức Ðp đối với doanh nghiệp trong những trường hợp sau:       
· Họ là khách hàng mua với qui mô lớn.
· Có nhiều nhà cung cấp cùng một loại sản phẩm, có nhiều lùa chọn.
· Có khả năng hội nhập ngược để sở hữu toàn bộ hay một phần việc sản xuất ra sản phẩm.
Khi khách hàng có ưu thế hơn người bán, tất yếu phải giảm giá và tăng chất lượng sản phẩm, dịch vụ, có nghĩa là lợi nhuận sẽ giảm.
1.2.2.1.9.  Sản phẩm thay thếá
Sản phẩm thay thế không cạnh tranh gay gắt nhưng nó có thể ảnh hưởng đến khả năng sinh lợi của thị trường là mối đe doạ cho doanh nghiệp. Cần đặc biệt quan tâm đến những sản phẩm thay thế có khả năng dễ cải tiến, chuyển đổi do những tiến bé về công nghệ mang lại.     
Phần lớn sản phẩm thay thế mới là kết quả của cuộc bùng nổ về công nghệ. Muốn đạt được thành công trong công việc về kinh doanh của mình các doanh nghiệp cần phải dành các nguồn lực cần thiết để phát triển công nghệ mới vào chiến lược phát triển.  
1.2.2.2. Phân tích môi trường bên trong 
Môi trường bên trong doanh nghiệp là tất cả những gì thuộc về bản thân doanh nghiệp, liên quan trực tiếp đến hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp để nhận biết được những điểm mạnh cũng như điểm yéu của doanh nghiệp đó tạo cơ sở cho việc hoạch định chiÕn lược và thực thi chiến lược kinh doanh. Đối tượng được xem xét đến là những nhân tố chính xảy ra ở bên trong của doanh nghiệp, trong tầm kiểm soát của doanh nghiệp. Những nhân tố chính đó là: nguồn nhân lực, tài chính, kế toán, marketing, hệ thống thông tin, hệ thống tổ chức.  
1.2.2.2.1. Yếu tố nguồn nhân lực và tổ chức 
-   Nguồn nhân lực có vai trò hết sức quan trọng đối với sự thành công của doanh nghiệp. Con người cung cấp dữ liệu đầu vào để hoạch định mục tiêu, phân tích bối cảnh môi trường, lùa chọn thực hiện và kiểm tra các chiến lược của doanh nghiệp. Chỉ có những con người làm việc có hiệu quả mới tạo nên hiệu quả cho doanh nghiệp, yÕu tố nguồn lực bao gồm: 
· Cơ cấu tổ chức và quản lý phù hợp.
-   Trình độ tay nghề, tư cách đạo đức của cán bộ công nhân viên, các chính sách cán bộ linh hoạt và hiệu quả.  
Công tác tổ chức có ý nghĩa hết sức quan trọng, nó tác động tích cực hoặc cản trở đối với việc thực hiện các chương trình hoạt động sản xuất kinh doanh của một doanh nghiệp. Yếu tè tổ chức liên quan đến trình độ năng lực và kinh nghiệm của cán bộ; lãnh đạo các cấp làm cho doanh nghiệp trở nên năng động, thích ứng với sự biến đổi của thị trường.Việc xây dựng được một nề nếp tổ chức hợp lý, linh hoạt và có khả năng khuyến khích các nhân viên hoạt động với năng suất cao nhất, có sự gắn bó với doanh nghiệp, xây dựng được văn hoá doanh nghiệp lành mạnh.  
1.2.2.2.2. Yếu tố nghiên cứu phát triển (R&D)
Công tác nghiên cứu của doanh nghiệp có thể giúp doanh nghiệp giữ vững vị trí đứng đầu trong ngành hoặc ngược lại. Yếu tố về nghiên cứu phát triển sản xuất bao gồm: Kinh nghiệm, năng lực khoa học, khả năng thu nhận, ứng dụng những thành tựu khoa học kỹ thuật và sản xuất để đáp ứng nhu cầu đòi hỏi ngày càng cao của thị trường.   
Bộ phận nghiên cứu phát triển phải thường xuyên theo dõi càng điều kiện môi trường kinh doanh, các thông tin về đổi mới công nghệ, quản lý... giúp hệ thống được cập nhật, bổ sung những luồng thông tin mới nhất nhằm có chiến lược đổi mới kịp thời về công nghệ.  
1.2.2.2.3.Yếu tố tài chính kế toán
Chức năng của bộ phận tài chính kế toán bao gồm các việc phân tích, lập kế hoạch và kiểm tra thực hiện các công tác tài chính chung của công ty, lập các báo cáo tài chính và phản ánh tình hình tài chính của công ty một cách kịp thời. Bộ phận tài chính kế toán có liên quan tác động trực tiếp tới tất cả các lĩnh vực hoạt động khác, có trách nhiệm chính liên quan đến nguồn lực về tài chính, khả năng huy động vốn ngắn hạn, dài hạn cho các chương trình đầu tư và phát triển của công ty, kiểm soát chế độ chi tiêu vè tài chính, chi phí vốn, khả năng kiểm soát giá thành, lập kế hoạch giá thành, chi phí tài chính và lợi nhuận.   
1.2.2.2.4.Yếu tố sản xuất, kỹ thuật
Hoạt động sản xuất gắn liền với việc tạo ra sản phẩm, nó ảnh hưởng đến sự thành công của doanh nghiệp, nó bao gồm các vấn đề liên quan đến kỹ thuật sản xuất, công nghệ sản xuất, năng suất, khả năng kiểm soát chi phí, hàng tồn kho, cung ứng nguyên vật liệu... Các yếu tố sản xuất, kỹ thuật cho thấy khả năng đáp ứng được nhu cầu về chất lượng và số lượng theo yêu cầu của thị trường, việc kiểm soát được chi phí sản xuất rất quan trọng, nó liên quan đến chính sách giá cả của hàng hoá sản phẩm.  
1.2.2.2.5. Các yếu tố marketing, tiêu thụ sản phẩm
Bộ phận marketing của doanh nghiệp có ý nghĩa rất quan trọng trong việc tổ chức tiêu thụ hàng hoá, nó nghiên cứu những nhu cầu của thi trường để đề ra những chính sách về sản phẩm, giá cả, kênh phân phối, cải tiến sản phẩm mới đưa ra vào thị trường, cung cấp hàng hoá theo qui mô lớn, thu thập thông tin về thị trường nhằm đưa ra những chính sách phù hợp cho doanh nghiệp.  
Nghiên cứu chính sách tiêu thụ và chiến lược marketing người ta thường chú ý tới những khía cạnh sau: 
· Đa dạng hoá sản phẩm, cơ cấu sản phẩm, chất lượng, chu kỳ sống của sản phẩm...
· Tổ chức hoạt động của kênh phân phối, khả năng cung ứng với qui mô lớn. 
· Chính sách giá cả, giao tiếp khuyếch trương, xúc tiến bán hàng, nhãn mác sản phẩm.  
· Dịch vô sau bán hàng, chăm sóc khách hàng...   
1.2.3. Nhận dạng các phương án chiến lược và lùa chọn chiến lược kinh doanh phù hợp

Để đề ra một chiến lược tối ưu, có tính chất khả thi cao cho doanh nghiệp thông thường người ta phải xây dựng nhiều phương án chiến lược khác nhau và đề ra các tiêu chuẩn để làm cơ sở đánh giá, lùa chọn một chiến lược tối ưu. 
1.2.3.1. Các căn cứ lùa chọn chiến lược 
Khi lùa chọn chiến lược, doanh nghiệp cần phải xem xét các yếu tố có ảnh hưởng đến việc lùa chọn chiến lược bao gồm cả các yếu tố khách quan và yếu tố chủ quan. Một số yếu tố quan trọng cần xem xét nh­:
· Sức mạnh của ngành và của doanh nghiệp: sức mạnh và vị thế của doanh nghiệp so với các đối thủ cạnh tranh có thể tác động mạnh đến quá trình lùa chọn chiến lược. Thông thường các doanh nghiệp có vị thế cạnh tranh mạnh thường chọn chiến lược tăng trưởng, khác với doanh nghiệp có vị thế yếu lùa chọn. Doanh nghiệp đứng đầu ngành thường cố gắng liên kết và củng cố vị thế cạnh tranh của mình, nếu có thể tìm thấy cơ hội trong các ngành khác có tiềm năng tăng trưởng hơn. Đối với những ngành có mức tăng trưởng cao, các doanh nghiệp có vị thế mạnh thường chọ chiến lược tăng trưởng tập trung, tăng trưởng bằng hội nhập hoặc đa dạng hoá đồng tâm. Nhưng trong các ngành đã phát triển và có xu hướng bão hoà thì các doanh nghiệp thường chọ chiến lược nào có thể tăng khả năng cạnh tranh của mình. Nếu nỗ lực cạnh tranh không mang lại hiệu quả, thì phải tìm cách thu hồi vốn đầu tư và chuyển hướng sản xuất.
· Nhiệm vụ và mục tiêu: hệ thống mục tiêu mà Ban giám đốc và Hội đồng quản trị đưa ra có nhiều ảnh hưởng trực tiếp đến việc lùa chọnchiến lược. Vấn đề đặt ra là phải lùa chọn chiến lược phù hợp với hệ thống mục tiêu và nhiệm vụ của doanh nghiệp, chứ không chỉ có mục tiêu lợi nhuận và tăng trưởng.

Quan điểm của lãnh đạo doanh nghiệp có ảnh hưởng lớn đến việc lùa chọn chiến lược. Đặc biệt là thái độ của giám đốc điều hành đối với rủi ro, có giám đốc sợ rủi ro thường tránh cho các doanh nghiệp và thường chấp nhận rủi ro một cách thấp nhất, chính vì vậy mà họ sẵn sàng chấp nhận mức lợi nhuận chưa phải tối ưu. Ngược lại nhiều giám đốc thích mạo hiểm, thông thường họ có xu hướng tập trung vào các cơ hội nhằm tìm kiếm lợi nhuận.
· Khả năng tài chính của doanh nghiệp cũng có ảnh hưởng và nhiều khi gây sức Ðp đến việc lùa chọn chiến lược. Các doanh nghiệp có nguồn vốn lớn và dễ chuyển đổi thì có khả năng theo đuổi các cơ hội tăng trưởng nhanh. Trên thực tế, nhiều doanh nghiệp có cơ hội nhưng phải từ bỏ vì không đủ khả năng tài chính.
· Sự phản ứng của các đối tượng hữu quan. Các đối tượng hữu quan có thể buộc các doanh nghiệp không thể chọn chiến lược theo mong muốn, mà buộc phải chọn chiến lược dung hoà và giải quyết các mâu thuẫn đặt ra
+Yếu tố thời điểm: sự thành công của một chiến lược có thể phù thuộc nặng nề vào việc định đúng thời điểm thực hiện.
YÕu tè thêi ®iÓm: sù thµnh c«ng cña mét chiÕn l­îc cã thÓ phï thuéc nÆng nÒ vµo viÖc ®Þnh ®óng thêi ®iÓm thùc hiÖn.
+Kết quả đánh giá chiến lược hiện tại của doanh nghiệp là căn cứđể lùa chọn chiến lược mới và khẳng định lại chiến lược hiện tại. Khi đánh giá chiến lược mà doanh nghiệp đang theo đuổi cần xem xét các yếu tố sau: Các yếu tố ngoại cảnh, các yếu tố nội b
KÕt qu¶ ®¸nh gi¸ chiÕn l­îc hiÖn t¹i cña doanh nghiÖp lµ c¨n cø®Ó lùa chän chiÕn l­îc míi vµ kh¼ng ®Þnh l¹i chiÕn l­îc hiÖn t¹i. Khi ®¸nh gi¸ chiÕn l­îc mµ doanh nghiÖp ®ang theo ®uæi cÇn xem xÐt c¸c yÕu tè sau: C¸c yÕu tè ngo¹i c¶nh, c¸c yÕu tè néi bé của doanh nghiệp.
+ Kết quả phân tích danh mục đầu tư của doanh nghiệp.
1.2.3.2. Phương pháp đánh giá cho điểm
Chiến lược được quyết định đưa vào thực hiện phải là chiến lược tối ưu hoặc Ýt ra cũng phải là chiến lược hay nhất trong các chiến lược phương án đã xây dựng. Muốn lùa chọn một chiến lược kinh doanh tốt nhất hoặc tối ưu trong số các chiến lược, thồng thường phương pháp cho điểm theo tiêu chuẩn được sử dụng. Phương pháp này được thực hiện qua các bước sau;
+Xác định tiêu thức đánh giá. Ví dụ tổng hợp lợi nhuận thu được, mức độ rủi ro, lợi thế cạnh tranh
X¸c ®Þnh tiªu thøc ®¸nh gi¸. VÝ dô tæng hîp lîi nhuËn thu ®­îc, møc ®é rñi ro, lîi thÕ c¹nh tranh…
+Xác định mức điểm của từng tiêu thức đánh giá. Mức điểm thể hiện
X¸c ®Þnh møc ®iÓm cña tõng tiªu thøc ®¸nh gi¸. Møc ®iÓm thÓ hiÖn mức độ đáp ứng tiêu chuẩn đề ra theo nguyên tắc từ thấp đến cao.
+Phân tích và tính điểm cho từng phương án chiến lược. Tiến hành cho điểm theo từng tiêu thức cho tất cả các phương án chiến lược. Sau đó xác định tổng số điểm của từng phương án chiến lược kinh doanh.
Ph©n tÝch vµ tÝnh ®iÓm cho tõng ph­¬ng ¸n chiÕn l­îc. TiÕn hµnh cho ®iÓm theo tõng tiªu thøc cho tÊt c¶ c¸c ph­¬ng ¸n chiÕn l­îc. Sau ®ã x¸c ®Þnh tæng sè ®iÓm cña tõng ph­¬ng ¸n chiÕn l­îc kinh doanh.
+Tiến hành so sánh và lùa chọn chiến lược kinh doanh. Về nguyên tắc chiến lược kinh doanh được lùa chọn là chiến lược có tổng số điểm cao nhất, nhưng cũng có khi cao cũng không được lùa chọn vì phướng án đó chỉ đạt dưới mức trung bình.
TiÕn hµnh so s¸nh vµ lùa chän chiÕn l­îc kinh doanh. VÒ nguyªn t¾c chiÕn l­îc kinh doanh ®­îc lùa chän lµ chiÕn l­îc cã tæng sè ®iÓm cao nhÊt, nh­ng còng cã khi cao còng kh«ng ®­îc lùa chän v× ph­íng ¸n ®ã chØ ®¹t d­íi møc trung b×nh.

Khi lùa chọn chiến lược thường có các tình huống sau:
· Tình huống thứ nhất: Trong số các chiến lược so sánh kể trên có một chiến lược được tổng số điểm cao nhất và trên trung bình. Tình huống này thì việc lùa chọn dễ dàng.
· Tình huống thứ hai: Trong số các phương án chiến lược so sánh có hai hay nhiều phương án chiến lược đạt tổng số điểm trung bình trở lên nhưnh mức điểm bằng nhau, điều đó có nghĩa là các phương án là tương đương nhau và có thể chọn một trong số đó. Nếu số điểm của một phương án nào đó có điểm của tiêu chuẩn đánh giá quan trọng cao nhất thì chọn chiến lược đó là phù hợp nhất. Tuy nhiên cũng phải cân nhắc đến các yếu tố chính trị, văn hoá của công ty khi lùa chọn chiến lược
· Tình huống thứ ba: Trong số các chiến lược so sánh, có một chiến lược đạt điểm cao nhất, nhưng cũng chỉ ở mức trung bình. Điều này chứng tỏ rằng chiến lược kinh doanh Êy được xây dựng trên cơ sở không chắc chắn. Doanh nghiệp nên tiến hành xây dựng các phương án chiến lược từ đầu.
· Tình huống thứ tư: Nếu không có phương án chiến lược nào đạt mức trung bình. Điều này chứng tỏ rằng tất cả các phương án chiến lược được đưa ra không có phương án nào đạt được mục tiêu. Trong trường hợp này doanh nghiệp phải bắt đầu quy trình để xây dựng chiến lược kinh doanh bằng cách tìm kiếm cơ hội mới hoặc xem xét giảm bớt mục tiêu đề ra. Khi các chiến lược xây dựng vẫn bị điểm dưới trung bình thì doanh nghiệp không nên liều lĩnh thực hiện mà nên tìm kiếm một cơ hội khác tham gia vào ngành kinh doanh mới.
1.2.4 Lập kế hoạch thực hiện
· Hình thành hoặc xây dùng chiến lược là chưa đủ đối với các nhân viên của tổ chức mà cần phải thực hiện chiến lược. Thực hiện chiến lược là quá trình đưa ra những chiến lược khác nhau của tổ chức gắn chặt với việc xây dựng chiến lược.
1.2.5 Đánh giá chiến lược  
· Chiến lược được lùa chọn, cần phải đảm bảo với phù hợp với điều kiện môi trường.
· Chiến lược được lùa chọn phải phù hợp với chính sách đối ngoại và quan điểm của Ban giám đốc
· Chiến lược được lùa chọn phải phù hợp với điều kiện và khả năng tài chính, vật chất và nhân sự của doanh nghiệp
· Chiến lược được lùa chọn phải đảm bảo mức độ rủi ro cho phép
· Chiến lược được lùa chọn phải phù hợp với chu kỳ sống và tiềm năng thị trường của doanh nghiệp
· Chiến lược được lùa chọn phải phù hợp với khả năng và trình độ quản lý của doanh nghiệp.  
1.3. CÁC LOẠI HÌNH CHIẾN LƯỢC  
Để xây dựng chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp thông thường người ta xây dựng chiến lược ở cả 3 cấp đó là: chiến lược tổng quát ở cấp công ty, chiến lược kinh doanh cho từng đơn vị chiến lược cơ sở, chiến lược cho các bộ phận chức năng.  
1.3.1. Các chiến lược kinh doanh tổng quát
1.3.1.1.  Chiến lược tăng trưởng tập trung
·  Chiến lược xâm nhập thị trường
Là tìm cách tăng trưởng trong thị trường hiện tại với những sản phẩm hiện đang sản xuất có thể được thực hiện theo các hướng sau: 
·  Tăng sức mua của sản phẩm: biểu thị mối quan hệ giữa những tần suất  mua và khối lượng hàng mua mỗi lượt. Vì vậy để tăng sức mua có thể thuyết phục khách hàng sử dụng sản phẩm một cách thường xuyên hơn hoăc sử dụng mỗi lần với số lượng hiều hơn. 
· Lôi kéo khách hàng của đối thủ cạnh tranh: bằng chiến lược Marketing với các chính sách về sản phẩm, giá, nơi tiêu thụ và khuyến mãi, dịch vụ sau bán hàng...  
· Mua lại, sát nhập đối thủ cạnh tranh: Nếu các cơ hội tăng thị phần khác không hấp dẫn thì hãng có thể xem xét mua đứt hoặc tìm cách sát nhập với một trong các đối thủ cạnh tranh trực tiếp của mình. 
· Tăng qui mô của tổng thể thị trường bằng cách làm cho những người từ trước tới nay không tiêu dùng sản phẩm mà hãng đang kinh doanh ( thị trường không tiêu dùng tương đối) bắt đầu tìm đến những sản phẩm đó bằng các biện pháp Merketing, biện pháp kích cầu... 
· Chiến lược phát triển thị trường
Việc tìm kiếm các thị trường mới để tiêu thụ các sản phẩm mà hãng đang sản xuất là rất quan trọng nhằm mở rộng khả năng tiêu thụ hàng hoá, sản phẩm: 
· Tìm thị trường trên các thị trường mới, bao gồm việc tìm nhà phân phối mới, mở rộng lực lượng bán hàng hoặc mở thêm các mạng lưới tiêu thụ mới; hoặc hội nhập ngang với một hãng đang cần thị trường đích khác.
· Tìm các thị trường mục tiêu mới: tìm kiếm các nhóm đối tượng khách hàng mục tiêu hoàn toàn mới trong thị trường hiện tại. Ngoài ra, thực hiện phát triển các kênh tiêu thụ mới hoặc sử dụng phương tiện quảng cáo mới.  
· Tìm ra các giá trị sử dụng mới của sản phẩm: sản phẩm có nhiều công dụng mà hãng có thể khai thác. Mỗi công dụng mới của sản phẩm có thể tạo ra một thị trường hoàn toàn mới, trong trường hợp này chiến lược thị trường tạo ra chu kỳ sống mới của sản phẩm.    
·  Chiến lược phát triển sản phẩm
Chiến lược phát triển sản phẩm bao gồm phát triển các loại sản phẩm mới để tiêu thụ trên thị trường hiện tại hoặc bán cho khách hàng hiện tại. Chiến lược này có thể nhằm vào các sản phẩm riêng biệt hoặc toàn bộ mặt hàng của doanh nghiệp
· Phát triển sản phẩm riêng biệt:
+   Cải tiến tính năng của sản phẩm bằng cách hoán đổi bổ sung thêm hoặc bố trí lại các tính năng, nội dung của sản phẩm cò.  
+   Cải tiến về chất lượng làm tăng độ tin cậy, tốc độ, độ bền, khẩu vị hoặc các tính năng khác của sản phẩm. 
+   Cải tiến kiểu dáng, mẫu mã, kích cỡ: cải tiến hình thức thẩm mỹ bằng cách thay đổi màu sắc, thiết kế bao bì, kết cấu sản phẩm. 
· Phát triển cơ cấu ngành hàng:  
Phương án chủ yếu là bổ sung thêm các mặt hàng mới hoặc cải tiến các sản phẩm hiện tại đang sản xuất theo ba cách phát triển nh­ sau: 
+   Nối dài cơ cấu mặt hàng hướng xuống phía dưới, khi cơ cấu ngành hàng của doanh nghiệp đang ở đỉnh điểm của thị trường cần xem xét tới việc tăng thêm các mặt hàng nhất định để lấp kín khoảng trống ở phía dưới đó là tạo ra những sản phẩm có tính năng tác dụng kém hơn, bán với giá rẻ hơn để phục vụ khúc dưới của thị trường. 
+   Kéo dán lên trên: là bổ sung các loại sản phẩm phục vụ cho phần trên của thị trường, đưa ra những sản phẩm tinh xảo hơn. 
+   Kéo dãn hai chiều: khi doanh nghiệp đang chiếm vị trí khúc giữa của thị trường thì có thể kéo dãn theo hai hướng bằng cách đưa ra những sản phẩm mới phục vụ cho cả phần trên còng nh­ phần dưới của thị trường.   
+ Lấp kín cơ cấu mặt hàng: tức là tăng thêm số danh mục mặt hàng trong cơ cấu hiện tại. 
+ Hiện đại hoá cơ cấu mặt hàng: khi chiều dài cơ cấu mặt hàng còn chấp nhận được nhưng cần thiết phải có điều chỉnh nhằm đổi mới kiểu dáng hoặc đưa vào các ứng dụng công nghệ mới.  
1.3.1.2. Chiến lược tăng trưởng hội nhập
Chiến lược tăng trưởng hội nhập phù hợp với mục tiêu và các chiến lược dài hạn mà doanh nghiệp đang thực hiện, cho phép củng cố vị thế, phát huy đầy đủ khả năng sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Để thực hiện chiến lược này các doanh nghiệp có thể liên kết, liên doanh với nhà cung cấp yếu tố đầu vào hoặc đảm nhận tiêu thụ sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp nhằm tạo thế chủ động cho hoạt động sản xuất kinh doanh. Sự liên doanh, liên kết sẽ tạo ra một thế mạnh và có thể tạo ra một hướng kinh doanh các sản phẩm dịch vụ mới. Chiến lược tăng trưởng hội nhập gồm: 
· Liên kết hội nhập dọc ngược chiều
Hội nhập dọc ngược chiều là các doanh nghiệp tìm sự tăng trưởng bằng cách nắm quyền hoặc tăng cường sự kiểm soát đối với đầu vào (vật tư, thiết bị, tiền vốn, nguồn nhân lực) để hoàn toàn chủ động về số lượng và chất lượng và thời gian cho sản xuất kinh doanh.
·  Liên kÕt hội nhập thuận chiều
Đây là chiÕn lược nắm quyền hay tăng việc kiểm soát đối với đầu ra cho sản phẩm của doanh nghiệp thông qua hệ thống phân phối. Khi các nhà tiêu thụ gây sức Ðp đối với các doanh nghiệp làm cho tiêu thụ chậm. Để giải quyết vấn đề này doanh nghiệp phải liên kết để bảo đảm chắc chắn cho việc tiêu thụ sản phẩm của mình. 
Khi thực hiện phương án chiến lược này, doanh nghiệp có thể lập các cửa hàng giới thiệu tiêu thụ sản phẩm; hay liên kết với các cơ sở tiêu thô.  
·  Liên kết hội nhập chiều ngang
Đây là chiến lược nhằm tìm kiếm quyền sở hữu và kiểm soát đối với các đối thủ cạnh tranh về sản xuất cung ứng sản phẩm, dịch vụ. Thông thường mỗi loại sản phẩm có thể hoặc có nhiều doanh nghiệp cùng sản xuất và cung ứng trên cùng một thị trường dẫn đến sự cạnh tranh giữa các doanh nghiệp trong việc tiêu thụ sản phẩm, khó khăn trong việc sản xuất cũng như tiêu thụ sản phẩm. Để khắc phục tình trạng này các doanh nghiệp phải thực hiện chiến lược liên kết hội nhập theo chiều ngang bằng cách thôn tính những đối thủ yếu, liên kết, thoả hiệp với một số đối thủ mạnh nhằm chiếm lĩnh quyền kiểm soát thị trường, khống chế các đèi thủ còn lại. 
1.3.1.3.  Chiến lược đa dạng hoá
Đây là chiÕn lược thực hiện sản xuất kinh doanh nhiều chủng loại sản phẩm dịch vụ trên các thị trường khác nhau để tăng doanh thu, tăng lợi nhuận và tăng trưởng hoạt động sản phẩm kinh doanh đảm bảo tăng vị thế cạnh tranh của doanh nghiệp.   
·  Đa dạng hoá đồng tâm
Chiến lược này nhằm dùa vào sản xuất những sản phẩm mới nhưng cã liên quan với những sản phẩm hiện có, tạo thêm sản phẩm mới, tiết kiệm vật tư, thiết bị, tận dụng được nguồn lao động, tạo ra thị trường mới, nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh. Chìa khoá để thực hiện đa dạng hoá đồng tâm là tranh thủ các lợi thế của doanh nghiệp nh­ máy móc thiết bị, nguồn nhân lực, kinh nghiệm tiếp thị sản phẩm của doanh nghiệp.  
·  Đa dạng hoá chiều ngang
Phương án này đưa vào sản xuất cung cấp các sản phẩm dịch vụ đang sản xuất. Việc hình thành chiến lược này là khi sản phẩm dịch vô của công ty đến thời điểm bảo hoà, làm giảm doanh thu, lợi nhuận, buộc doanh nghiệp phải đưa ra thị trường sản phẩm dịch vụ mới để tạo khúc thị trường mới, tăng qui mô thị trường hiện có.   
·  Đa dạng hoá kiểu hỗn hợp
Phương án này đưa vào sản xuất cung ứng những sản phẩm dịch vụ mới không liên hệ gì với nhau. Nghĩa là hướng vào thị trường mới các sản phẩm dịch vụ mới mà về mặt công nghệ không liên quan gì đến các sản phẩm dịch vụ hiện doanh nghiệp đang sản xuất cung cấp. 
Khi thực hiện chiến lược đa dạng hoá hỗn hợp doanh nghiệp phải có đủ nguồn lực, năng lực thực hiện. Đồng thời thực hiện chiến lược đa dạng hoá hỗn hợp đòi hỏi đầu tư lớn cho nên suy giảm lợi nhuận trước mắt, vì vậy cần dự báo chính xác nếu không sẽ bị động trong sản xuất kinh doanh.  
1.3.1.4. Chiến lược liên doanh liên kết
Chiến lược này là doanh nghiệp liên doanh, liên kết với nhau mục tiêu khai thác một cơ hội nào đó trong sản xuất kinh doanh. 
Nguyên nhân hình thành chiến lược liên doanh liên kết là xuất phát từ sự phân công lao động và chuyên môn hoá. Do đó một doanh nghiệp không thể sản xuất một sản phẩm dịch vụ hoàn chỉnh, có chất lượng mà phải phụ thuộc lẫn nhau.   
Ngoài ra kinh tế thị trường phát triển làm cho các qui luật hoạt động mạnh hơn, cạnh tranh gay gắt hơn vì thế các doanh nghiệp phải liên kết với nhau để giải quyết một số vấn đề đặt ra trong sản xuất kinh doanh. Việc liên kết còn tạo điều kiện phân công lao động quốc tế, giải quyết các vấn đề đặt ra trên thị trường thế giới, thị trường mỗi nước, thị trường khu vực. Đây cũng là sự phù hợp quy luật tích tụ và tập trung vốn để mở rộng sản xuất kinh doanh.  
1.3.1.5. Chiến lược suy giảm
Khi ngành không còn cơ hội tăng trưởng dài hạn, nền kinh tế không ổn định, hoặc khi doanh nghiệp tìm thấy cơ hội khác hấp dẫn hơn sản xuÊt kinh doanh hiện tại thì cần có chiến lược suy giảm phù hợp. 
·  Chiến lược cắt giảm chi phí
Đây là biện pháp tạm thời hướng vào việc giảm bớt các chi phí không mang lại hiệu quả. Thông thường là giảm chi phí cho các hoạt động và tăng năng suất lao động. Các biện pháp cụ thể tuỳ thuộc vào tình hình thực tế thường bao gồm việc giảm thuê mướn, cho nhân viên nghỉ việc.  
·  Chiến lược thu lại vốn đầu tư
Quá trình này diễn ra trong trường hợp khi doanh nghiệp nhượng bán hoặc đóng cửa một trong các cơ sở của mình nhằm thay đổi cơ bản nộị dung hoạt động.Chiến lược này được áp dụng với những cơ sở không có triển vọng phù hợp với chiến lược cung của doanh nghiệp. Kết quả của việc thu hồi vốn đầu tư dẫn đến việc phân bố lại các nguồn lực để tập trung vào bé phận có tiềm năng hoặc tạo ra các cơ hội kinh doanh mới.  
·  Chiến lược giải thể 

Đây là chiến lược cuối cùng để giảm thiểu thiệt hại khi doanh nghiệp không còn khả năng cạnh tranh trên thương trường; chiến lược này được thực hiện khi áp dụng tất cả các chiến lược suy giảm khác mà không cứu nguy được doanh nghiệp. 
1.3.1.6. Chiến lược hỗn hợp
Nhiều chiến lược được thực hiện hỗn hợp để tăng trưởng hoạt động sản xuất kinh doanh. Việc hình thành chiến lược này là do hoạt động sản xuất kinh doanh trong nền kinh tế thị trường, các doanh nghiệp thường không thể có những chiến lược một cách ổn định lâu dài, chiến lược nào cũng có ưu nhược điểm, chính vì vậy buộc các doanh nghiệp phải thực hiện chiến lược hỗn hợp. Thực tế cho thấy, doanh nghiệp nào thực hiện chiến lược hỗn hợp sẽ năng động hơn, cơ hội kinh doanh tốt hơn, rủi ro Ýt hơn.    
1.3.2. Các chiến lược kinh doanh bộ phận 
1.3.2.1. Chiến lược sản xuất sản phẩm
·  Chiến lược sản phẩm dịch vụ
       Chiến lược sản phẩm dịch vụ là đưa ra những sản phẩm nhằm thoả mãn nhu cầu của thị trường và thị hiếu của khách hàng trong từng thời kỳ. Chiến lược sản phẩm dịch vụ là xương sống của chiến lược kinh doanh. Trình đé sản xuất kinh doanh càng cao, cạnh tranh thị trường càng gay gắt thì vai trò của chiến lược sản phẩm càng trở nên quan trọng. Không có chiến lược sản phẩm thì chiến lược giá cả chiến lược phân phối, chiến lược giao tiếp khuyếch trương không có giá trị. Nếu chiến lược sản phẩm sai lầm, sẽ dẫn đến sai lầm của một loạt các hoạt động marketing khác.  
         Chiến lược sản phẩm bảo đảm cho sản xuất cung cấp các sản phẩm đúng, gắn bó chặt chẽ giữa các khâu của quá trình tái sản xuất mở rộng nhằm thực hiện các  mục tiêu tổng quát. các loại chiến lược sản phẩm dịch vụ như sau.
+  Chiến lược thiết lập chủng loại: là tiếp tục bảo đảm giữ  vị trí chiếm lĩnh thị trường bằng việc bảo vệ uy tín mà doanh nghiệp đã đặt được về kỹ thuật mà khách hàng tín nhiệm.
+Chiến lược hạn chế chủng loại: là chiến lược đơn giản hoá cơ cấu chủng loại, tập trung phát triển một số Ýt sản phẩm có triển vọng được lùa chọn
+Chiến lược thay đổi chủng loại: là chiến lược tiếp tục thay đổi thể thức thoả mãn yêu cầu nhằm nâng cao số lượng khách hàng. Việc thay đổi có thể thực hiện bằng cách thay đổi hình dáng, kích thước, màu sắc... sản phẩm để tăng sự hấp dẫn với khách hàng
+ Chiến lược hoàn thiện sản phẩm: là chiến lược cải tiến các thông số chất lượng của sản phẩm dịch vô. Sản phẩm dịch vụ được hoàn thiện theo mong muốn của khách hàng và được khách hàng chấp nhận. 
+ Chiến lược đổi mới chủng loại: là chiến lược phát triển sản phẩm dịch vụ mới củng cố thị trường hiện tại xâm nhập vào thị trường mới. 
· Chiến lược thị trường
Chiến lược thị trường là xác định nơi sản xuất, cung cấp, nơi sử dụng các sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp trong hiện tại và trong tương lai. Trong cơ chế thị trường doanh nghiệp lấy nhu cầu của khách hàng làm đối tượng kinh doanh. Không có thị trường thì các doanh nghiệp không có điều kiện để tồn tại và phát triển.
Xác định thị trường sai tức là xác định sai đối tượng phục vụ thì mọi nỗ lực trong sản xuất, tổ chức tiêu thụ đều trở nên vô nghĩa bởi vì hàng hoá không bán được. Điều này cũng đồng nghĩa với việc doanh nghiệp sẽ không có khả năng tăng trưởng và phát triển 
Mục tiêu của chiến lược thị trường là nghiên cứu tìm hiểu những đòi hỏi của thị trường về đặc điểm cơ, lý, hoá; công dụng, nhãn hiệu và số lượng sản phẩm dịch vụ; nghiên cứu phương thức phân phối sao cho thuận tiện nhất để khai thác tối đa khả năng của thị trường.    
·  Chiến lược giá cả
Chiến lược giá cho từng loại sản phẩm dịch vụ ứng với từng thị trường, từng thời kỳ để tiêu thụ nhiều sản phẩm một cách hiệu quả nhất. Nó là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến mức tiêu thụ sản phÈm hàng hoá dịch vụ, vì giá là một trong những tiêu chuẩn quan trọng mà khách hàng cân nhắc trước khi quyết định sử dụng một sản phẩm dịch vụ hàng hoá. Giá cả là một yếu tố cạnh tranh quan trọng trong cơ chế thị trường. Chiến lược giá có ảnh hưởng trực tiếp đến doanh thu và lợi nhuận của doanh nghiệp. Thiết lập chiến lược giá cả đúng đắn giúp doanh nghiệp giữ vững, mở rộng thị trường, cạnh tranh thắng lợi, đảm bảo hiệu quả sản xuất kinh doanh. Chiến lược giá cả bao gồm các nội dung sau:    
+ Chiến lược ổn định giá: là chiến lược duy trì mức giá hiện tại, được áp dụng trong điều kiện giá bán đã đáp ứng được mục tiêu về tối đa hoá lợi nhuận, tối đa hoá doanh thu. 
+ Chiến lược tăng giá: là chiến lược đưa giá lên cao hơn các mức giá hiện tại, áp dụng khi sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp được ưa chuộng, khách hàng đã quá ngưỡng mộ chất lượng, kiểu dáng về loại sản phẩm dịch vụ đang cung cấp. Khi áp dụng chiến lược này phải chó ý quan sát sự phản ứng của khách hàng và đối thủ cạnh tranh, nếu không sẽ thất bại. 
+ Chiến lược giảm giá: Là chiến lược hạ thấp các mức giá hiện tại. ChiÕn lược này áp dụng khi xuất dấu hiệu giảm cầu hoặc có sự xuất hiện những nguy cơ từ phía đối thủ cạnh tranh; cũng có thể áp dụng chiến lược này ở thời kỳ suy giảm trong chu kỳ sống của sản phẩm, bắt đầu xâm nhập thị trường mới hoặc thực hiện một chương trình marketing.  
+ Chiến lược giá phân biệt: là việc sử dụng những mức giá bán khác nhau cho các đối tượng khách hàng khác nhau, căn cứ vào khối lượng mua, thời điểm mua, nhằm phục vụ nhu cầu mang tính chuyên biệt. Mục đích của chiến lược giá phân biệt nhằm khai thác triệt để đo co giãn của cầu so với giá sao cho tăng khối lượng tiêu thụ, tăng thị phần, tăng lợi nhuận cho doanh nghiệp. 
1.3.2.2. Chiến lược tài chính
Gồm các định hướng về quy mô và nguồn hình thành vốn cho đầu tư, về huy động và sử dụng có hiệu quả các nguồn vốn hiện có để thực hiện mục tiêu đề ra. Chiến lược tài chính bao gồm các nội dung: lùa chọn kênh huy động vốn, lùa chọn phương thức huy động vốn, mục tiêu doanh thu, mục tiêu lợi nhuận.   
1.3.2.3. Chiến lược nguồn nhân lực và cơ cấu tổ chức
        Nhằm xác định quy mô, cơ cấu và yêu cầu chất lượng lao động ứng với chiến lược sản xuất kinh doanh đã xác định. Chất lượng nguồn nhân lực ảnh hưởng lớn đối với hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Nếu nhân lực kém, không được đào tạo thì hạn chế trong việc tiếp nhận chuyển giao công nghệ, kỹ thuật mới, hạn chế năng suất, chất lượng và hiệu quả sản xuất.   
         Vấn đề tổ chức nguồn nhân lực giữ vai trò rất quan trọng, nó phụ thuộc vào trình độ nhận thức và quản lý của đội ngò lãnh đạo cấp cao của doanh nghiệp, quyết định đến việc làm sao để thực hiện được chiến lược kinh doanh một cách có hiệu quả nhất. Các nhà quản lý cần được bồi dưỡng, nâng cao kiến thức quản lý kinh doanh trong cơ chế thị trường, nâng cao năng lùc điều hành doanh nghiệp đảm bảo sự phát triển bền vững.  
1.3.2.4.  Chiến lược Marketing
Chức năng Marketing của một tổ chức đóng vai trò quan trọng trong việc theo đuổi lợi nhuận cạnh tranh bền vững. Marketing được định nghĩa là một quá trình đánh giá và đáp ứng các nhu cầu mong muốn của cá nhân hoặc của một nhóm ngưêi bằng cách tạo ra, cung cấp và trao đổi các sản phẩm có giá trị. Hai yếu tố quan trọng nhất trong Marketing là khách hàng và đối thủ cạnh tranh. Chiến lược Marketing của một tổ chức đề nhằm vào việc quản lý có hiệu quả hai nhóm này. Các chiến lược Marketing bao gồm thị trường phân đoạn hoặc thị trường mục tiêu, dị biệt hoá, xác định vị trí và các quyết định chiến lược Marketing phối hợp.   
1.4. CÁC PHƯƠNG PHÁP PHÂN TÍCH, LÙA CHỌN CHIẾN LƯỢC
Trên cơ sở xác định nhiệm vụ chiến lược và đánh giá các yếu tố về môi trường bên ngoài cũng như các yếu tố bên trong của doanh nghiệp có thể sử dụng các mô hình chiến lược để xây dựng chiến lược kinh doanh của mỗi doanh nghiệp và những giải pháp thùc hiện các chiến lược đó. Xin được đề cập đến một sè mô hình đang được sử dụng phổ biến trong lĩnh vực quản trị chiến lược của doanh nghiệp.  
1.4.1. Ma trận thị phần tăng trưởng BCG:
Đây là một mô hình cổ điển nhằm phân tích danh mục vốn đầu tư (porfolio) được biểu diễn dưới dạng một ma trận thiết lập bởi hai thông số: thị phần tương đối và tốc độ tăng trưởng thị trường. Mô hình BCG (Boston Consulting Group) được phát triển từ lý thuyết đường cong kinh nghiệm, nhằm phân tích năng lực từng lĩnh vực hoạt động của một Công ty đa ngành so với các ngành khác trong tổ chức từ đó đề ra chiến lược phù hợp, còn gọi là ma trận thị phần/tăng trưởng. Định vị các đơn vị chiến lược kinh doanh (Stratergic Business Unit: SBU) trong ma trận giúp ta ra các quyết định phân bổ nguồn lực cơ và xem xét sự dịch chuyển của các SBU trong từng thời điểm.  
· Trục hoành: thị phần tương đối của một đơn vị kinh doanh chiến lược (SBU) so với đối thủ cạnh tranh lớn nhất (doanh số của công ty/doanh số của đơn vị đứng đầu ngành).  
· Trục tung: phản ánh tốc độ tăng trưởng hàng năm của thị trường. 
· Vòng tròn: biểu thị vị trí tăng trưởng/thị phần của đơn vị đó, kích thước vòng tròn tỷ lệ thuận với doanh thu sản phẩm. 





        Thấp


    cao
     Thị phần tương đối
                       Sơ đồ 1.6: Ma trận thị phần tăng trưởng BCG
Vị trí của các vòng tròn ở mỗi ô vuông biểu thị nh­ sau: 
· Nhóm “ngôi sao’: Đơn vị kinh doanh có mức tăng trưởng thị phần cao, có khả năng đầu tư duy trì hay củng cố vị trí của chúng. Các chiến lược có thể là hội nhập dọc, ngang, thâm nhập thị trường, phát triển thị trường phát triển sản phẩm, liên doanh.     
· Nhóm “DÊu hỏi”: Đơn vị kinh doanh có mức tăng trưởng cao nhưng thị phần thấp, thường yêu cầu thêm tiền để giữ vững và tăng thị phần, ban  lãnh đạo quyết định đầu tư để trở thành ngôi sao hoặc có thể loại bỏ. Chiến lược theo đuổi là các chiến lược tập trung: thâm nhập thị trường, phát triển thị trường, phát triển sản phẩm. 
· Nhóm bò sữa: Đơn vị có mức tăng trưởng thấp nhưng thị phần cao tạo ra số dư tiền để hỗ trợ các đơn vị sản xuÊt kinh doanh khác nhất là nhóm “dấu hỏi” và việc nghiên cứu phát triển. Chiến lược phát triển hay đa dạng hoá sản phẩm được áp dụng khi đơn vị kinh doanh mạnh hoặc cắt giảm chi tiêu đối với các đơn vị kinh doanh yếu. 
· Nhóm “chó”: Các chiến lược cắt giảm chi phí, thanh lý, giải thể. 
Ma trận BCG được xây dựng trên cơ sở số liệu quá khứ của doanh nghiệp và có đưa vào một số các yếu tố dự đoán mức tăng trưởng kỳ vọng trong tương lai. Ma trận BCG có nhược điểm nh­: không đưa ra chiến lược cụ thể, không áp dụng được với doanh nghiệp mới, nếu doanh nghiệp không có cơ hội tăng trưởng thì ma trận BCG hoàn toàn không phù hợp.   
1.4.2. Ma trận McKinsey - GE (General Electric)
Ma trận này được xây dựng trên hai chỉ tiêu mang tính tổng hợp hơn đó là sức hấp dẫn của thị trường và vị thế cạnh tranh, gồm 9 ô: Trục tung biểu diễn sức hấp dẫn của thị trường, trục hoành biểu thị vị thế cạnh tranh của doanh nghiệp hoặc của từng đơn vị kinh doanh, được chia làm 3 mức độ: mạnh - trung bình - yếu. Các yếu tố đưa vào phân tích gồm: quy mô thị trường, tỷ lệ tăng trưởng, lợi nhuận biên, cường độ cạnh tranh, tính thời vụ, tính chu kỳ. Trục hoành biểu thị sức mạnh và khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp bao gồm: thị phần tương đối, sức cạnh tranh về giá cả, chất lượng sản phẩm, khả năng thị trường.  
· Thị phần tương đối
· Sức cạnh tranh về giá
· Chất lượng sản phẩm
· Sự hiểu biết về thị trường
· Địa bàn hoạt động 
                                                                             Vị thế cạnh tranh
Mạnh               Trung bình           Yếu
Quy mô thị trường                                            
· Tỷ lệ tăng trưởng
· Tỷ lệ lợi nhuận
· Cường độ cạnh tranh
· Lợi thế sản xuất quy mô
· Tính thời vụ

Sơ đồ 1.7 : Ma trận chiến lược của Mc.Kinsey- GE
Mỗi vòng tròn biểu thị một đơn vị kinh doanh (doanh nghiệp cạnh tranh trong một ngành chỉ có một vòng tròn). Độ lớn của vòng tròn biểu thị quy mô tương đối của ngành, phần gạch chéo trên vòng tròn là thị phần của đơn vị kinh doanh chiến lược (SBU - Stratergic Business Unit).  
+ Vùng       : Là 3 ô ở góc vuông bên trái, các đơn vị kinh doanh nằm ở vị trí này có vị thế thuận lợi và cơ hội tăng trưởng tương đối hấp dẫn, chiến lược tăng cường đầu tư.
+ Vùng       : Là 3 ô nằm ở đường chéo, các đơn vị kinh doanh có mức hấp dẫn trung bình, nên thận trọng đầu tư bổ sung có chọn lọc để tạo thêm nguồn thu nhập, cần giữ vững thị trường hơn là tăng giảm. 
+ Vùng        : là 3 ô ở góc dưới bên phải, các đơn vị kinh doanh chiến lược ở vùng này không có vị thế hấp dẫn, cần sử dụng chiến lược thu hoạch, chiến lược suy giảm, rút lui khỏi ngành.   
Ma trận McKinsey là để đánh giá mức hấp dẫn của thị trường và sức cạnh tranh hiện tại và triển vọng cho tương lai của doanh nghiệp. Để đánh giá được hai yếu tố vị trí cạnh tranh và sức hấp dẫn của thị trường phụ thuộc vào nhiều yếu tố, mức độ ảnh hưởng của thị trường phụ thuộc vào nhiều yếu tố, mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố phụ thuộc vào nhận thức và kinh nghiệm của  nhà lãnh đạo về tính năng động của cạnh tranh.
1.4.3. Phân tích SWOT và các kết hợp chiến lược 
Mục đích của phân tích ma trận SWOT (Strengths Weaknesses Opportunities Threats) với mục đích là để phân tích phối hợp các mặt mạnh, yếu của doanh nghiệp với các cơ hội và nguy cơ nhằm phối hợp một cách hợp lý giữa các yếu tố để đánh giá và xác định, lùa chọn chiến lược phù hợp doanh nghiệp. Để xây dựng ma trận SWOT, trước tiên phải liệt kê tất cả các điểm mạnh, yếu, cơ hội và nguy cơ theo thứ tự vào ô tương ứng. Sau đó so sánh một cách có hệ thống từng cặp tương ứng với các yếu tố để tạo thành những cặp logic.  
Việc phân tích các ma trận SWOT nhằm thu được nhiều kiểu phối hợp và qua đó hình thành các phương án chiến lược. 
	

	Cơ hội: (0): 01, 02…
	Đe doạ (T): T1, T2...

	Điểm mạnh (S)
       S1, S2
	S/O: Chiến lược tận dụng cơ hội bằng cách sử dụng điểm mạnh
	S/T: Chiến lược sử dụng điểm mạnh để vượt qua đe dọa

	Điểm yếu (W)
       W1, W2...
	W/O: Chiến lược tận dụng cơ hội để khắc phục điểm yếu
	W/T: Giảm thiểu các điểm yếu tránh khỏi đe dọa


Sơ đồ 1.8: Ma trận SWOT
Kết quả của việc phân tích môi trường dùa trên các phương pháp phân tích vốn đầu tư (Porfolio) trên đây là để tổng hợp tốt nhất các yếu tố ảnh hưởng đến doanh nghiệp và từ đó xác định các chiến lược kinh doanh phù hợp. Biểu thị kÕt quả của các phép phân tích môi trường trên dưới dạng biểu đề nh­ sau: trục hoành biểu hiện sức mạnh cạnh tranh của doanh nghiệp, trục tung biểu thị tiềm năng tăng trưởng thị trường của ngành kinh doanh. 
Từ biểu đồ vị thế cạnh tranh này, doanh nghiệp có thể xác định khả năng thành công của các phương án chiến lược lùa chọn.  


Sơ đồ 1.9: Cơ sở lùa chọn chiến lược kinh doanh
TÓM TẮT CHƯƠNG I
Trong bối cảnh hiện nay, có nhiều thay đổi lớn về môi trường kinh doanh, thị trường cạnh tranh ngày càng được thể hiện khá rõ, doanh nghiệp muốn thành công lâu dài, ổn định và phát triển vững chắc nhất định phải có chiến lược kinh doanh. ĐÓ xây dựng chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp, chúng ta phải phân tích các yếu tố môi trường bên ngoài còng nh­ nội bộ của doanh nghiệp để xác định được các nhân tố ảnh hưởng đến hoạt động đó. 
Nội dung chương I của bài luận văn đã hệ thống lại toàn bộ những kiến thức  chung về chiến lược kinh doanh và quản trị kinh doanh để từ đó vận dụng vào việc xây dựng chiến lược kinh doanh của một doanh nghiệp; bao gồm các vấn đề chính sau đây: 
· Sự cần thiết của việc xây dựng chiến lược kinh doanh và cách thức xây dựng chiến lược kinh doanh cho doanh nghiệp. 
· Phương pháp phân tích và đánh giá các yếu tố môi trường kinh doanh bên ngoài và các nhân tố nội bộ ảnh hưởng đến việc xây dựng các chiến lược kinh doanh. 
· Đưa ra một số loại hình chiến lược kinh doanh cơ bản thường được áp dụng đối với doanh nghiệp: chiến lược tổng quát và chiến lược bộ phận hay chiến lược chức năng được sử dụng ở các doanh nghiệp như thế nào. 
· Các phương pháp đánh giá chiến lược, thực thi chiến lược và dự đoán khả năng thành công của chiến lược kinh doanh đối với doanh nghiệp.  
Những kiến thức cơ bản về lý thuyết chiến lược và quản trị chiến lược kinh doanh trên đây sẽ giúp cho việc xây dựng chiến lược kinh doanh của Công ty cổ phần Đầu tư và xây dựng Bưu điện sẽ được đề cập đến ở những chương tiếp theo.   
CHƯƠNG 2
PHÂN TÝCH CÁC NHÂN TỐ CHIẾN LƯỢC CỦA CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ XÂY DỰNG BƯU ĐIỆN
2.1. GIỚI THIỆU KHÁI QUÁT VỀ CÔNG TY
2.1.1. Sự hình thành và phát triển của Công ty 
Công ty Cổ phần Đầu tư & xây dựng Bưu điện tiền thân là Công ty xây dựng Bưu điện được thành lập ngày 30/10/1976, trên cơ sở hợp nhất các đơn vị xây dựng nhà cửa, đội sản xuất gạch ngãi Tam Đảo thuộc Công ty Công trình Bưu điện và bộ phận tự làm thuộc ban kiến thiết I, Cục Kiến thiết cơ bản Tổng cục Bưu điện.
Sau ngày đất nước thống nhất, cả nước tập trung hàn gắn vết thương chiến tranh, xây dựng kinh tế, nhiệm vụ quan trọng của ngành Bưu điện là đảm bảo thông tin liên lạc phục vụ Đảng, Nhà nước và là cơ sở hạ tầng kỹ thuật cho phát triển kinh tế. Sau chiến tranh, cơ sở vật chất của ngành Bưu điện bị hư háng nặng. Lãnh đạo ngành Bưu điện đã nhanh chóng xác định nhiệm vụ trọng tâm trước mắt là nhanh chóng xây dựng và hoàn thiện mạng lưới truyền dẫn thông tin; xây dựng và nâng cấp trung tâm Bưu điện tỉnh. Huyện lị, các nhà cơ vụ, nhà ở , nhà làm việc, các cơ sở nhà trạm lắp đặt tổng đài. Việc xây dựng hàng vạn kilômet đường dây, hàng ngàn nhà trạm là nhiệm vụ rất cần thiết và Công ty Xây dựng Bưu điện được thành lập để đảm đương một phần công việc đó.
Từ ngày thành lập cho đến khi cả nước đi vào thực hiện cơ chế thị trường, Công ty luôn nhận được kế hoạch và vốn của Tổng cục Bưu điện giao, công việc hầu như ổn định. Mức tăng trưởng đều đặn năm sau cao hơn năm trước (bình quân từ 5 - 7%), góp phần thực hiện thắng lợi nhiệm vụ của ngành về mở rộng và hiện đại hoá mạng lưới viễn thông, phát hành và truyền hình, đưa thông tin liên lạc đến khắp các vùng miền của Tổ Quốc.

Vào thời kỳ cao điểm (từ năm 1981- 1988) Công ty Xây dựng Bưu điện có tới trên 1000 cán bộ công nhân viên, thực hiện công tác xây lắp trên địa bàn hầu hết các tỉnh phía Bắc và Bắc Trung bộ. Nhiều công trình quan trọng như xây dựng tuyến Vi ba Bắc - Nam, các công trình nhà trạm, đặt tổng đài dung lượng lớn, xây dựng cao truyền tiếp sóng và đường trục cáp quang. Cũng vào những năm thập kỷ 80, nền kinh tế nước ta lâm vào khủng hoảng trầm trọng, lạm phát phi mã, đời sống người lao động cực kỳ khó khăn. Ngành Bưu điện cũng không nằm ngoài tình trạng chung đó mà thậm chí còn gặp nhièu khó khăn hơn do đặc điểm là một ngành phục vụ, không kinh doanh, mọi hoạt động đều phụ thuộc vào ngân sách nhà nước. 

Khi đất nước chuyển đổi từ cơ chế quan liêu bao cấp sang cơ chế thị trường, xoá bỏ kế hoạch giao kế hoạch sản xuất và cấp phát vốn, cạnh tranh về công ăn việc làm xuất hiện. Thị trường xây dựng có lẽ là một trong những lĩnh vực sớm đi vào cạnh tranh nhất. Các đội thầu xây dựng lành nghề, tổ chức gọn nhẹ hiệu quả của Đà Nẵng, Nội Duệ (Bắc Ninh), thanh niên xung phong thành phố Hồ ChÝ Minh, Nam Định... đã thực hiện xây lắp những công trình có chất lượng tốt, kiểu dáng thiết kế đẹp, giá thành rẻ, nhanh chóng trở thành những địa chỉ tin cậy của thị trường xây dựng. Các công ty xây dựng cồng kềnh có lực lượng lao động lớn đã bị thu hẹp (thời điểm này vốn giành cho xây dựng cơ bản cũng bị cắt giảm nhiều). Nhiều đơn vị xây dựng chuyên ngành cũng bị  cạnh tranh, mất việc ngay chính tại thị trường nội bộ “Sân nhà”. Công ty Xây dùng Bưu điện cũng rơi vào tình trạng đó.
Công ty Xây dựng Bưu điện đứng trước những khó khăn gay gắt do thiếu việc làm, do cạnh tranh hết sức quyết liệt và phần nào cũng đã xuất hiện tình hình lũng loạn thị trường. Công ty phải đương đầu với hàng trăm các Tổng Công ty và Công ty xây dựng lớn, có tiềm lực rất mạnh về kinh tế, thiết bị công nghệ, uy thế và cả mối quan hệ mang tính quyết định để giải quyết kết quả đấu thầu cạnh tranh bằng nhiều hình thức khác nhau.

Trước tình hình đó, lãnh đạo Công ty đã nghiêm túc nhìn thẳng vào sự thật, kiểm diểm đánh giá nội lực Công ty và đã chỉ rõ những điểm yếu kém của Công ty:
· Tư tưởng bao cấp vẫn còn rất nặng nề ở một bộ phận lãnh đạo Công ty, ở các đơn vị chức năng giúp việc, ở các đơn vị sản xuất trực tiếp, nên đã hạn chế rất nhiều đến kết quả tìm việc làm và kết quả sản xuất kinh doanh (trước đây vẫn bao cấp về công việc, về tiền vốn, về tiền lương thu nhập...)
- Chưa có bước đột phá trong việc nghiên cứu thị trường để có giải pháp sản xuất kinh doanh cho từng thời điểm. Chưa nghiên cứu tốt các chủ trương đường lối đổi mới, chưa học tập nghiên cứu những mô hình thực tế và nghiên cứu thị trường lùa chọn sản phẩm, lùa chọn công nghệ. Duy trì quá lâu một loại sản phẩm (sản phẩm xây dựng) và ngay đối với sản phẩm truyền thống đó cũng không có bước cải tiến nâng cao chất lượng theo kịp được với thị trường.
·  Chưa xây dựng được vị thế trong cơ chế cạnh tranh ngay trong thị trường của ngành. Tồn tại một lực lượng lao động lớn nhưng chất lượng nguồn lao động lại quá thấp. Công tác đào tạo cán bộ, công tác quản lý phát triển kỹ thuật xây lắp còn một khoảng cách lớn so với yêu cầu.  

Nhìn nhận vào những yếu kém trên, lãnh đạo Công ty đề ra quyết tâm: Khẩn trương nghiên cứu thị trường trong ngành, nhanh chóng tìm được những sản phẩm mới, mạnh dạn đầu tư công nghệ mới theo phương châm “ đi thẳng vào công nghệ mới, công nghệ tiến tiến nhất”. Thực hiện đi tắt đón đầu, cung cấp cho thị trường những sản phẩm phù hợp, nhanh chóng mở rộng địa bàn hoạt động sản xuất kinh doanh của Công ty đến tất cả cả các tỉnh, thành phố trong cả nước.

Từ những phân tích, kết quả nghiên cứu thị trường trong ngành, lãnh đạo Công ty đưa ra kế hoạch điều chỉnh định hướng sản xuất kinh doanh gồm:
· Nâng cao chất lượng xây dựng công trình kiến trúc để đủ tiềm năng cạnh tranh được hạng mục công trình có quy mô vừa và nhỏ (mức đầu tư khoảng 10 tỷ đồng trở xuống).
· Phát triển các sản phẩm xây lắp sang lĩnh vực xây dựng các công trình thông tin, truyền dẫn, lắp đặt tổng đài (trước đây có tham gia xây dựng các tuyến truyền dẫn nhưng chỉ thực hiện phần trồng cột, xây nhà, trạm, đổ móng và lắp dựng các cột cao).
· Đầu tư và phát triển mạnh lĩnh vực tư vấn đầu tư, thiết kế công trình kiến trúc và công trình thông tin. Đây là nhiệm vụ không mới nhưng phải được kiện toàn nâng cấp hoạt động theo nghị định mới về quản lý trong đầu tư xây dựng cơ bản.
+   Trở thành một kênh tiếp thị rất hữu hiệu cho công tác tìm việc công trình thi công.
+  Nhanh chóng giúp các chủ đầu tư hoàn tất thủ tục đầu tư để triển khai công việc xây lắp.
+  Thiết kế các mạng truyền thống dẫu là lĩnh vực mang tính chất chuyên nghiệp nên mức độ cạnh tranh bớt khốc liệt hơn.
· Triển khai lĩnh vực kinh doanh mới, đó là kinh doanh xuất nhập khẩu. Đây là một nhiệm vụ và lĩnh vực kinh doanh hoàn toàn mới.TriÓn khai nhiệm vụ này giúp cho doanh nghiệp tận dụng, khai thác những tiềm năng thị trường còn bỏ ngỏ của Tổng Công ty Bưu chính Viễn thông Việt Nam và của chính Công ty Xây dựng Bưu địên. Ví dụ hàng năm Tổng Công ty phải nhập hàng trăm triệu usd vật tư thiết bị Bưu chính viễn thông. Đối với lĩnh vực xây dựng cũng có tỷ trọng nhập khẩu lớn về vật liệu mới, vật liệu cao cấp, cung cấp cho các công trình có đầu tư lớn.
Phải chuyển hướng đầu tư cho công nghiệp. Lùa chọn sản xuất một số mặt hàng thay thế vật tư nhập khẩu cung cấp cho mạng lưới. Đây cũng là một lĩnh vực hoàn toàn mới. Có thể nói, sản xuất công nghiệp khác với quản lý xây dựng trên các công trình. Đặc biệt chủ chương của ngành, của Công ty là đầu tư vào thiết bị hiện đại, nh­ vậy đặt ra mục tiêu định hướng, chiến lược phát triển rất đồ sộ nhằm tăng bình quân 20% kế hoạch sản lượng và doanh thu trong giai đoạn 2001-2005. Lãnh đạo và đội ngò cán bộ chủ chốt trong Công ty đã quán triệt chủ chương trên và quyết tâm đồng loạt triển khai các nhiệm vụ quan trọng đã đặt ra.
Từ ngày 09/07/2004, Bộ trưởng bộ Bưu chính viễn thông Việt Nam, ban hành quyết định 31/2004/QĐ-BCVT chuyển Công ty xây dựng Bưu điện, đơn vị thành viên của Tổng Công ty Bưu Chính Viễn Thông Việt Nam thành Công ty Cổ phần Đầu tư và xây dựng Bưu điện.
Tên, trụ sở và hình thức hoạt động của Công ty 
· Tên Công ty
:
 Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện 
Tên giao dịch quốc tế : Post and Telecommunication investment and Construction Joint - Stock Company 
Tên viết tắt 

:
PTIC                                                     
 
· Trụ sở chính đặt tại 
: 
Pháp Vân - Hoàng Liệt - Hoàng Mai - Hà Nội 
Điện thoại 
:
84-4-8611511/8615093
Fax
: 
84-4-6422523
Email 
: xaydungbuudien @yohoo.com.vn
xaydungbuudien @yohoo.com.vn
Website
: 
www.xaydungbuudien.com
· Hình thức hoạt động
Công ty Cổ phần Đầu tư và xây dùng Bưu điện là doanh nghiệp được thành lập theo hình thức chuyển đổi từ Doanh nghiệp nhà nước thành Công ty cổ phần, có tư cách pháp nhân đầy đủ, hạch toán độc lập, có con dấu riêng, được tổ chức và hoạt động theo điều lệ Công ty, Luật doanh nghiệp và các văn bản khác có liên quan.   
·  Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện kế thừa các quyền và nghĩa vụ đối với phần vốn góp của công ty xây dựng Bưu điện.  
2.1.2.Chức năng và nhiệm vụ của Công ty
Chøc n¨ng vµ nhiÖm vô cña C«ng ty
· Nhiệm vụ của Công ty
Công ty được thành lập nhằm huy động và sử dụng các nguồn vốn có hiệu quả trong hoạt động sản xuất kinh doanh, tạo công ăn việc làm cho người lao động, đảm bảo lợi tức cho cổ đông và đóng góp ngân sách cho nhà nước, đồng thời đẩy mạnh các hoạt động sản xuất kinh doanh đưa Công ty ngày càng phát triển.   
· Chức năng
· Xây dựng các công trình Bưu chính viễn thông, công nghệ thông tin, các công trình công nghiệp, dân dụng theo qui định cuả pháp luật : 
+ Xây dựng các công trình chuyên ngành bưu chính viễn thông, điện, điện tử, tin học, thông gió, điều hoà nhiệt độ
+ Xây dựng các công trình công nghiệp và dân dụng bao gồm cả kỹ thuật hạ tầng và trang trí nội ngoại thất, xây dùng nền móng công trình và kết cấu hạ tầng: cầu đường, sân bay, bến cảng, đê điều, đường dây và trạm biến áp cột anten…
· Tư vấn thiết kế
+ Khảo sát công trình xây dựng
+ Tư vấn trong lĩnh vực đầu tư xây dùng, khảo sát, lập dự toán các công trình xây dùng chuyên ngành Bưu chính viễn thông, các công trình xây dùng công nghiệp khác.
· Sản xuất vật liệu xây dựng và các loại vật liệu khác phục vụ cho hoạt động của doanh nghiệp và nhu cầu xây dùng dân dông 
+ Sản xuất vật liệu xây dựng và các vật liệu liên quan khác phục vụ hoạt động của đơn vị.
+ Sản xuất các sản phẩm từ nhựa dùng trong xây dựng, dùng trong các công trình bưu điện 
+ Sản xuất các vật liệu máy móc thiết bị phục vụ ngành bưu chính viễn thông, điện tử, tin học.  
· Kinh doanh xuất nhập khẩu vật tư, thiết bị bưu chính viễn thông và công nghệ thông tin. 
+ Kinh doanh vật liệu, thiết bị, máy móc xây dựng, điện tử viễn thông, tin học, trang bị nội thất, vật tư hoá chất ngành nhựa, ngành trang trí nội thất ngoại thất (trừ hoá chất nhà nước cấm). 
+ Kinh doanh xuất nhập khẩu vật tư, vật liệu máy móc, thiết bị xây dựng, điện tử viễn thông, ngành nhựa, ngành in, trang trí nội ngoại thất.  
-    Đầu tư kinh doanh nhà ở, đầu tư kinh doanh xây dựng cơ sở hạ tầng các khu công nghiệp và dân dông. 
·  Phạm vi hoạt động : trong và ngoài nước theo luật định. 
2.1.2.1. Cơ cấu tổ chức của Công ty
2.1.2.1.1.  Sơ đồ bộ máy quản lý
Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện đã từng bước tiến hành cải tổ lại toàn bộ hệ thống cơ cấu quản lý cũ nhằm phù hợp với tình hình doanh nghiệp và cơ chế thị trường mới.  
Sơ đồ 2.1: Bộ máy quản lý của Công ty

[image: image2]
2.1.2.1.2. Sự phân công trách nhiệm
· Hội đồng Quản trị (HĐQT)
HĐQT của Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dùng Bưu điện gồm có 5 thành viên do đại hội đồng cổ đông bầu, trong đó có 3 thành viên đại diện cho phần vốn nhà nước và 2 thành viên đại diện cho vốn góp của các cổ đông
+  Chủ tịch HĐQT: Đứng đầu HĐQT là người đại diện cho Công ty trước pháp luật, có trách nhiệm và quyền hạn theo qui định của điều lệ và chịu trách nhiệm cao nhất trong các chương trình hoạt động của Công ty theo nghị quyết ĐHĐCĐ và nghị quyết của HĐQT.  
+ Các thành viên HĐQT: Có trách nhiệm thực hiện những nhiệm vô do chủ tịch HĐQT phân công và báo cáo; nghiên cứu đánh giá tình hình kết quả hoạt động và đóng góp vào việc xây dùng chương trình, nghị quyết hoạt động của Công ty.   
· Ban Kiểm soát:
Là tổ chức thay mặt cổ đông để kiểm soát mọi hoạt động kinh doanh, việc quản lý điều hành công ty. Ban kiểm soát gồm 3 thành viên do Đại hội đồng cổ đông bầu, người đứng đầu là Trưởng ban kiểm soát. 
· Ban Giám đốc
+ Tổng giám đốc: Là người do HĐQT cử ra và được ĐHĐCĐ thông qua, là người đại diện pháp nhân của Công ty trong các giao dịch và quản lý điều hành mọi hoạt động sản xuất kinh doanh của Công ty theo trách nhiệm quyền hạn quy định trong điều lệ của công ty, chịu trách nhiệm trước HĐQT, ĐHĐCĐ và pháp luật về trách nhiệm quản lý điều hành Công ty. 
+ Phó tổng giám đốc : là người do HĐQT bổ nhiệm, giúp việc cho Tổng Giám đốc công ty trong quản lý điều hành các lĩnh vực công tác được phân công, chịu trách nhiệm trước HĐQT và pháp luật về trách nhiệm quản lý điều hành được phân công.    
· Khối nghiệp vụ, kỹ thuật công ty 
Các phòng ban nghiệp vụ kỹ thuật có chức năng tham mưu đề xuất cho lãnh đạo Công ty và tổ chức thực hiện các công tác chủ yếu được giao cho từng đơn vị như sau:  
+   Phòng Tổ chức nhân sù - Hành chính quản trị: 
· Quản lý bố trí nhân sự, tham gia lập kế hoạch lao động tiền lương, kế hoạch lao động… đáp ứng kế hoạch sản xuất kinh doanh của công ty.
· Lập quy hoạch cán bộ trước mắt và lâu dài. lập kế hoạch và thực hiện việc đào tạo, bồi dưỡng phát triển cán bộ và lao động.
· Bảo đảm chế độ cho người lao động theo chế độ chính sách hiện hành.
· Phối hợp với các đơn vị, phòng ban liên quan để soạn thảo các quy chế hoạt động của Công ty và của các đơn vị.
· Quản lý văn phòng, trang thiết bị văn phòng, xe con, điện nước phục vụ cho mọi hoạt động của văn phòng Công ty và công ty.
· Chăm lo sức khoẻ đời sống vật chất, tinh thần cho CBCNV.
· Bảo vệ nội bộ, bảo vệ cơ quan và chỉ đạo công tác bảo vệ đối với các đơn vị.
· Phục vụ lễ tân cho hội nghị, tiếp khách và các hoạt động khác của Công ty.
· Quan hệ chặt chẽ với địa phương trong việc tham gia thực hiện các phong trào và thực hiện trách nhiệm của công ty đối với địa bàn khu vực.
· Thực hiện công tác thi đua, khen thưởng, kỷ luật, công tác quân sự, tự vệ...
+   Phòng tài chính kế toán- thống kê:
· Thực hiện toàn bộ công tác tài chính kế toán thống kê theo đúng luật kế toán.
· Thực hiện các quy định của Công ty trong công tác tài chính, kế toán, thống kê và kiểm toán. 
+   Phòng kỹ thuật công nghệ : 
· Quản lý kỹ thuật thi công, chất lượng các công trình xây lắp, quản lý kỹ thuật, chất lượng các sản phẩm công nghiệp, quản lý kỹ thuật và tiêu chuẩn an toàn lao động.
· Bồi dưỡng nâng cao tay nghề, tổ chức thi nâng bậc cho công nhân; là đầu mối thực hiện các đề tài, nghiên cứu khoa học công nghệ, cải tiÕn kỹ thuật; theo dõi tổng hợp và phổ biến các sáng kiến cải tiến kỹ thuật; xây dùng tiêu chuẩn chất lượng các loại sản phẩm do Công ty sản xuất.
· Nghiên cứu các sản phẩm mới đáp ứng yêu cầu của thị trường, xây dùng định mức kinh tế, kỹ thuật, định mức sử dụng vật tư, nguyên liệu, nhiên liệu và hướng dẫn các đơn vị thực hiện.
· Là đầu mèi thực hiện các yêu cầu thí điểm về vật liệu và các sản phẩm. Soạn thảo hồ sơ hợp chuẩn và thực hiện công bố các tiêu chuẩn chất lượng các sản phẩm do Công ty sản xuất.
· Kiểm tra, giám sát, nghiệm thu chất lượng công trình, chất lượng sản phẩm công nghiệp do công ty sản xuất. Tổng hợp và ký biên bản nghiệm thu và hồ sơ hoàn công công trình.
· Nghiên cứu kỹ thuật, công nghệ mới liên quan đến các lĩnh vực sản xuất kinh doanh của Công ty và các sản phẩm mới để trình Tổng Giám đốc công ty quyết định đầu tư.
+  Phòng kế hoạch thị trường : 
- 
Cân đối và lập kế hoạch sản xuất kinh doanh ngắn hạn, trung hạn và dài hạn. Kế hoạch sản xuất kinh doanh hàng năm của Công ty gồm: sản lượng, doanh thu, vốn, vật tư, vật liệu, hoá chất hàng quý, tháng, năm cho sản xuất công nghiệp.
- Chỉ đạo đôn đốc các đơn vị thực hiện kế hoạch, tiến độ thi công và tìm các giải pháp thực hiện kế hoạch thi công.
- Tổng hợp báo cáo tình hình sản xuất kinh doanh của công ty trình Tổng Giám đốc.
- 
Mở rộng và giữ vững thị trường truyền thống của Công ty.
- 
Tiếp thị tìm việc làm.
-     Lập hồ sơ tham gia đấu thầu và dự các phiên mở thầu.
-    Thương thảo, đàm phán và soạn thảo các hợp đồng kinh tế, hồ sơ liên quan đến công tác đấu thầu. 
+ Phòng đầu tư : 
· Nghiên cứu các cơ hội đầu tư vào các lĩnh vực có thể sinh lời. Xúc tiến cơ hội đầu tư ở các lĩnh vực cho thuê, du lịch, khách sạn, cơ sở hạ tầng các khu đô thị, công nghiệp.
·  Lập báo cáo đầu tư, quy hoạch, dự án đầu tư các công trình đầu tư phát triển kinh doanh của Công ty.
-    Thiết kế kỹ thuật thi công, lập dự toán các công trình, hạng mục công trình nhỏ thuộc dự án.
·  Nghiên cứu đề xuất cơ hội kinh doanh chứng khoán 
 + Thư ký, trợ lý :
· Thư ký tổng hợp, báo cáo nhanh và dịch thuật văn bản cho Tổng Giám đốc.
· Quan hệ thu thập thông tin về lĩnh vực đầu tư, nâng cấp cho Tổng giám đốc.
· Theo dõi và báo cáo tình hình đầu tư và đánh giá kết quả hiệu quả thực hiện của tổng dự án đầu tư.
· Phiên dịch và đối ngoại cho cơ quan Tổng Giám đốc. 
· Khối sản xuất kinh doanh
+   Nhà máy vật liệu viễn thông I và II:
· Sản xuất các loại cáp truyền dẫn thông tin dây đồng.
· Sản xuất các loại sản phẩm nhựa phục vụ yêu cầu phát triển của ngành Bưu điện và xã hội.
· Sản xuất các loại ống nhựa và các phụ kiện bảo vệ cáp ngầm (cáp thông tin, cáp điện lực), các loại ống nhựa phục vụ thị trường dân dụng, công nghiệp cấp thoát nước.
· Sản xuất cung cấp cho thị trường các loại thanh khuôn (propile) để gia công cửa nhựa- sản xuất các loại cửa nhựa, vách ngăn, trần nhựa phục vụ xây dung và tiêu dùng.
· Kinh doanh các mặt hàng nhựa do nhà máy sản xuất và các nguyên liệu, hoá chất, phụ gia, các thiÕt bị máy móc phục vụ sản xuát ngành nhựa.
-
Sản xuất các loại cáp thông tin, cáp truyền số liệu, dây thuê bao, cáp thông tin dây dẫn bằng đồng, măng sông, tủ đấu nối cáp, hộp đấu dây, băng báo hiệu. Các mặt hàng từ nguyên liệu nhựa : thẻ nhựa PVC, ABS, PS. Đa dạng hoá sản phẩm, không ngừng cải tiến, mở rộng thị trường. 
+  Trung tâm thương mại và dịch vụ:
· Kinh doanh các loại hoá chất, nguyên liệu, vật tư, phụ tùng và các thiết bị chuyên ngành nhựa, đồng.
· Trưng bày và giới thiệu các sản phẩm do Công ty sản xuất .
· Thu thập thông tin thị trường về giá cả, chất lượng, mẫu mã có liên quan đến danh mục vật tư, nguyên liệu thiết bị thuộc phạm vị kinh doanh cho Công ty.
+  Chi nhánh Công ty tại thành phố Hồ Chí Minh :
· Là đơn vị trực thuộc hạch toán báo sổ, chuyên kinh doanh các sản phẩm của Công ty và các sản phẩm khác.
· Thực hiện nhiệm vụ theo kế hoạch, quy chế phân cấp quản lý và quy định của Công ty, có sự chủ động nhất định về sản xuất kinh doanh và sự hỗ trợ kỹ thuật nghiệp vụ và giám sát nhất định của các phòng ban Công ty.
2.1.2.1.3. Tình hình lao động
Tham khảo phần phụ lục 
· Phụ lục 1 : Tình hình và cơ cấu lao động qua các năm 2003-2004-2005
· Phụ lục 2 : Cơ cấu lao động năm 2005
2.1.2.1.4. Tình hình sử dụng nguyên vật liệu, năng lượng
Nguyên nhiên vật liệu chủ yếu dùng cho sản xuất kinh doanh, bao gồm các loại chủ yếu sau: 
· Bột nhựa PVC, CaCO3..
· Phô gia SF55, SAK DS, SAK NS, SAK TS, PC 04, AC 9, CAST, PEWAX, PA 822…
· Hạt nhựa HDPE 5502, hạt hùa màu trắng , đỏ, xám, vàng, vàng cam, nâu, tím, xanh, đen, xanh lá cây, hạt nhựa bọc vỏ Polyoleins…
· Dây bện đen, tro, cam, trắng, xanh lục, đỏ, nâu…
· Băng Mylar 31mm. 40mm, 35mm. 42mm, 49mm, 65mm, băng in trắng…
Hầu hết nguyên vật liệu được nhập từ các nước châu nh­ Tháilan, Singapore, Hàn quốc, Đài loan… Ngoài ra tuỳ theo yêu cầu chất lượng sản phẩm Công ty còn nhập nguyên vật liệu từ các nước nh­ Nhật, Anh, Pháp, Mỹ… tuy nhiên tỷ trọng nhập khẩu từ các nước này chỉ chiếm tỷ lệ nhá.   
Trong những năm gần đây do thuế và phụ thu nhập khẩu nguyên vật liệu cao, Công ty đã chuyển hướng mua một số nguyên vật liệu có lượng sử dụng lớn như bột PVC, các phụ gia… ở ngay trong nước để giảm chi phí, hoặc liên hệ với các văn phòng đại diện tại Hà Nội , thành phố Hồ Chí Minh để hạn chế những rủi ro không đáng có. Tuy nhiên cũng luôn cân nhắc giữa hai yếu tố chất lượng và giá nguyên liệu đầu vào nhằm đảm bảo chất lượng sản phẩm đầu ra, giá thành và khả năng cạnh tranh của chóng.  
Tham khảo phần Phụ lục 3 :Nhu cầu sử dụng nguyên vật liệu hàng năm
2.1.2.1.5. Năng lực sản xuất hàng năm:
Tham khảo phần phụ lục 3: Năng lực sản xuất hàng năm đối với từng nhóm sản phẩm
2.1.3. Tình hình tiêu thụ sản phẩm qua các năm:
Tham khảo phần phụ lục 4:  Doanh thu thực hiện qua các năm
2.2. PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG KINH DOANH CỦA CÔNG TY
Nh­ chóng ta đã biết, môi trường kinh doanh có ảnh hưởng lớn đến chiến lược kinh doanh của Công ty. Sau đây chúng ta sẽ xem xét các yếu tố của môi trường có ảnh hưởng đến sự phát triển của Công ty
2.2.1. Môi trường bên trong
2.2.1.1.  Môi trường vĩ mô
2.2.1.1.1. Môi trường kinh tế 
Trong những năm qua nền kinh tế nước ta duy trì mức độ tăng trưởng cao (năm 2001 là 6,84%, năm 2002 là 7,0%, năm 2003 là 7,24%, năm 2004 là 7,7%, năm 2005 là 8,1%) tăng trưởng của nền kinh tế làm sức mua của thị trường tăng lệ hàng năm. Tỷ lệ lạm phát, lãi suất ngân hàng và tỷ giá hối đoái của nước ta tương đối ổn định trong nhiều năm, khuyến khích các doanh nghiệp đầu tư mở rộng sản xuất, mua sắm thiết bị công nghệ. Nhà nước có chính sách tiền tệ và giá cả bình ổn nền kinh tế, đảm bảo cho các doanh nghiệp yên tâm khi bỏ vốn đầu tư sản xuất kinh doanh.
Các số liệu của Việt Nam năm 2004 do tổ chức Liên hiệp quốc thống kê và tổng hợp cho thÊy tình hình khả quan của nước ta về sự phát triển. Đây là yếu tố thuận lợi cho các doanh nghiệp trong việc phát triển sản xuất kinh doanh.
2.2.1.1.2.  Môi trường công nghệ

Mặc dù cho đến nay, về cơ bản chưa có công nghệ mới thay thế hoàn toàn những công nghệ đang sử dụng tại Công ty mà chỉ có những cải tiÕn trên từng công đoạn sản xuất; tuy nhiên những đổi mới công nghệ , dù lớn hay nhỏ, đều có ảnh hưởng đến quá trình sản xuất, chất lượng sản phẩm… Nói chung, những thay đổi về công nghệ có ảnh hưởng đến tính cạnh tranh của sản phẩm. Chính vì vậy Công ty cần phải chú ý đến sự đổi mới về công nghệ sản xuất các sản phẩm của Công ty.   
+ Đối với công nghệ sản phẩm nhựa nh­ ống nhựa, cửa nhựa, vách ngăn có kính, vách panô nhựa…được sản xuất trên dây chuyền hiện đại theo công nghệ châu Âu từ năm 1998. Tuy nhiên, hiện nay trên thế giới đã có những dây chuyền máy cán hiện đại áp dụng công nghệ mới, chẳng hạn như sử dụng máy đùn trục hành tinh trong quá trình trộn hỗn hợp và hoá đảo cho phép đạt sự đồng bộ cao về chÊt lượng và bề mặt sản phẩm; áp dụng quá trình tự động hoá hoàn toàn từ khâu cân đong nguyên liệu đến khâu quấn sản phẩm, đặc biệt là những thiết bị điện tử như bộ tự động kiểm soát và điều chỉnh độ dày sản phẩm bằng tia β… cho phép đạt chất lượng và độ ổn định cao nhất cho sản phẩm, giảm bớt tiêu hao nguyên liệu và giải phóng sức lao động.   
+ Đối với công nghệ sản phẩm cáp thông tin, cáp điện lực: mới được Công ty đưa vào sản xuất từ cuối năm 2005, đây là một dây truyền hiện đại sản phẩm đảm bảo độ chính xác cao ổn định qua thời gian sử dụng và được người tiêu dùng ngày càng tín nhiệm. 
+ Đối với công nghệ sản xuất ca bin điện thoại: ngày nay đã có nhiều cải tiến hiện đại như kiểm soát tốc độ máy, khử tĩnh điện trên bề mặt… tất cả không ngoài mục đích tạo ra sản phẩm chất lượng cao nhất, năng suất cao nhất, tiết kiệm nguyên vật liệu và sức lao động.  
2.2.1.1.3. Môi trường văn hoá xã hội

Trong xu hướng hội nhập, người dân có nhiều cơ hội giao lưu với nhiều luồng văn hoá khác nhau trên thế giới; đón nhận những xu hướng , lối sống của một đô thị hiện đại. Nhu cầu của dân chúng ngày càng tăng nhanh, quan niệm của họ không chỉ là “ăn no mặc Êm” nữa mà chuyển dần sang “ăn ngon mặc đẹp”. Do vậy yêu cầu đối với mọi thứ hàng hoá là đẹp, chất lượng, có nhiều mẫu mã để chọn lùa. Đặc biệt nhu cầu sử dụng các sản phẩm về nhựa là rất lớn và phải đảm bảo các chức năng cách nhiệt, chống ồn, không bị lão hoá mối mọt.     
2.2.1.1.4. Môi trường tự nhiên

Do nguyên liệu PVC trong quá trình sản xuất , sử dụng và phân huỷ có tạo ra khí HCL gây ảnh hưởng đến sức khoẻ con người và ô nhiễm môi trường. Với yêu cầu bảo vệ môi trường sống và sức khoẻ của con người, Công ty đã tìm mọi biện pháp sử lý hạn chế tối thiểu chất thải gây ô nhiễm môi trường.   
2.2.1.1.5. Môi trường chính trị, pháp luật

Nhìn chung, chính sách của nhà nước trong những năm qua có nhiều cơ chế khuyến khích và ưu đãi đầu tư, miễn giảm thuế suất các loại. Tuy vậy, một số luật định chưa hoàn thiện, còn có sự chồng chéo làm cho các hoạt động sản xuất kinh doanh gặp không Ýt khó khăn.   
Luật doanh nghiệp ban hành và có hiệu lực từ năm 2000 đã đánh dấu một bước đột phá về khuyến khích đầu tư trong lĩnh vực tư nhân, các doanh nghiệp nhà nước chuyển sang cổ phần hoá nhằm thúc đẩy quá trình đổi mới công nghệ sản xuất, tăng năng suất lao động. Môi trường cạnh tranh cũng vì vậy mà sôi nổi hơn. Đây là một thách thức lớn đối với Công ty trong giai đoanh đầu của sự đổi mới.   
Chính sách mở cửa, xu hướng hội nhập hiện nay cho phép Công ty có nhiều cơ hội tiếp xúc với các tiến bộ công nghệ, tìm nhà cung cấp nguyên vật liệu, máy móc thiét bị thích hợp, mở rộng thị trường tiêu thụ sản phẩm… Mặt khác Công ty lại có nhiều cơ hội tiếp xúc với khá nhiều nhà đầu tư, thuận lợi cho quá trình liên doanh liên kết, đây là mục tiêu mà Công ty đang vươn tới trong chặng đường phát triển hiện nay. Tuy nhiên trong quá trình hội nhập quốc tế, việc tham gia AFTA và cam kết cắt giảm thuế quan cho hàng nhập khẩu kể từ năm 2006 cũng là yéu tố khiến cho hàng hoá nhạp khẩu tràn vào thị trường Việt Nam và cạnh tranh với hàng hoá xuÊt khảu trong nước; ngoài ra đây cũng là cơ hội để các nhà đầu tư nước ngoài đầu tư vào Việt nam, Công ty sẽ gặp nguy cơ bị cạnh tranh bởi các nhà đàu tư nước ngoài trên cùng một lĩnh vực sản xuất.   
2.2.1.2. Môi trường tác nghiệp 
Công ty hoạt động sản xuất kinh doanh với rất nhiều lĩnh vực, mỗi một lĩnh vực Công ty có chiến lược kinh doanh khác nhau; do vậy ta sẽ phân tích ảnh hưởng của môi trường tác nghiệp trên tổng đơn vị kinh doanh chiến lược (SBU). 
Xét về đặc tính và thị trường của sản phẩm , có thể chia các mặt hàng của Công ty thành các đơn vị kinh doanh chiến lược nh­ sau:  
· SBU1 : sản xuất kinh doanh sản phẩm nhựa ( viết tắt là SPN) 
· SBU2 : sản xuất và kinh doanh cáp thông tin (viết tắt là CTT)  
· SBU3 : sản xuất và kinh doanh sản phẩm ca bin điện thoại (viết tắt là CBĐT)  
· SBU 4 : sản xuất và kinh doanh sản phẩm xây lắp (viết tắt là XL) 
2.2.1.2.1. Áp lực của đối thủ cạnh tranh
Trong những năm qua, kể từ khi nhà nước xoá bỏ cơ chế bao cÊp, áp dụng cơ chế thị trường khuyến khích các thành phần kinh tế tham gia mọi hoạt động sản xuất kinh doanh, mở cửa hội nhập với các nước trong khu vực và trên thế giới thì các doanh nghiệp tham gia vào lĩnh vực sản xuất kinh doanh của Công ty ngày càng nhiều. Các đối thủ cạnh tranh với đủ qui mô từ lớn tới nhỏ, với một cơ chế linh hoạt đã chiÕm lĩnh thị trường một cách nhanh chóng.     
· Đối với lĩnh vực kinh doanh sản phẩm nhựa :
Trước đây Công ty chỉ có các đối thủ cạnh tranh là các doanh nghiệp trong cùng Tổng Công ty. Tuy nhiên hiện nay có một số doanh nghiệp tư nhân và doanh nghiệp 100% vốn nước ngoài đầu tư vào thị trường như Công ty Cổ phần SACOM với máy móc thiết bị và công nghệ cán mới , hiện đại đã cạnh tranh gay gắt với sản phẩm của Công ty trên thị trường. 
Lợi thế của Công ty là đã được biết đến trên thị trường như một nhà sản xuất chuyên nghiệp trong lĩnh vực sản xuất các sản phẩm về nhựa như ống nhựa, cửa nhựa, trần nhựa… và đã có sẵn thị trường tiêu thụ nên có thể lợi dụng triệt để ưu thế này để cạnh tranh với các đối thủ cạnh tranh.   
·  Đối với lĩnh vực kinh doanh cáp thông tin : 
Do sản phẩm cáp thông tin mới được đưa vào sản xuất tư cuối năm 2005 nên về công nghệ thì chưa một doanh nghiệp nào có thể có công nghệ tiên tiến hơn. Tuy nhiên theo thông tin thị trường thì đây sẽ là lĩnh vực bị cạnh tranh gay gắt trong tương lai. Nhưng lợi thế của Công ty là uy tín và chất lượng sản phẩm hiện có, ứng dụng công nghệ mới chắn chắn Công ty sẽ chiếm lĩnh được thị trường.   
* Ngoài các đối thủ cạnh tranh trong nước, sản phẩm nhựa và cáp thông tin của Công ty còn phải cạnh tranh với sản phẩm nhập khẩu từ Đài Loan, Trung Quốc, Hàn Quốc với mẫu mã, chất lượng và giá cả rất cạnh tranh.  
· Đối với lĩnh vực kinh doanh ca bin điện thoại: 
Ca bin điện thoại là một trong những sản phẩm lâu năm của Công ty, tuy nhiên do quá trình sử dụng lâu dài nên hiện nay toàn bộ thiết bị này đã xuống cấp. Trong khi đó trên thị trường các cơ sở tư nhân đầu tư hàng loạt thiết bị công nghệ mới nên hiện nay sản phẩm ca bin điện thoại của Công ty đang bị cạnh tranh gay gắt từ giá thành đến chất lượng, chủng loại.  
· Đối với lĩnh vực kinh doanh xây lắp :
Do tính chất đối với sản phẩm xây lắp vốn đầu tư không lớn lắm, vốn sản xuất quay vòng nhanh… ngày nay trong ngành xây lắp công trình có sự cạnh tranh gay gắt. Nhận thức được điều đó Công ty đã trang bị thêm một loạt máy móc hiện đại đảm bảo chất lượng công trình và hoàn thành đúng tiến độ, chính vì thÕ mà sản phẩm xây lắp của Công ty vẫn đứng vững trên thị trường và đạt mức tăng trưởng cao. 
2.2.1.2.2. Áp lực đối với đối thủ cạnh tranh tiềm Èn
Ngày nay với sự khuyến khích của nhà nước và đa dạng của nền kinh tế nên các đối thủ cạnh tranh tiềm Èn có thể xuất hiện ở mọi nơi mọi lóc. 
Đối với sản phẩm nhựa, cáp thông tin: có đặc điểm là được sản xuất với công nghệ cao, đòi hỏi vốn lớn cho việc đầu tư máy móc thiết bị và mặt bằng sản xuất nên khả năng xuất hiện đối thủ cạnh tranh tiềm Èn không cao. 
Đối với sản phẩm xây lắp: do nhu cầu tăng trưởng cao, vốn đầu tư không cao, không cần mặt bằng sản xuất nên có khá nhiều đối thủ cạnh tranh tiềm Èn.  
Công ty cần phải tận dụng những lợi thế sẵn có của mình về danh tiếng, về chất lượng cao và không ngừng cải tiến chất lượng tiếp thu công nghệ mới để có thể giảm thiểu nguy cơ tiềm Èn từ phía các đối thủ cạnh tranh muốn gia nhập ngành.  
2.2.1.2.3. Áp lực của nhà cung cấp
Sản phẩm của Công ty được sản xuất từ nguyên liệu chính là nhựa PVC, dây đồng sắt thép, xi măng, các loại phụ gia … Các loại nguyên liệu này rất dÔ mua trên thị trường và có nhiều nhà cung cấp ở trong nước cũng như nước ngoài. Tuy nhiên, do nguyên liệu ngành nhựa được sản xuất từ dầu mỏ nên giá cả không ổn định, các nguyên vật liệu đều phụ thuộc vào sự biến động của giá dầu thô. Thời gian gần đây, do giá dầu thô tăng vọt nên giá nguyên liệu cũng tăng, việc sản xuất kinh doanh của Công ty cũng gặp nhiều khó khăn.     
2.2.1.2.4. Áp lực của khách hàng
 
Khách hàng tiêu thụ sản phẩm của Công ty hầu hết là các Công ty và các Bưu điện trong Tổng Công ty Bưu chính Viễn thông số còn lại là các doanh nghiệp kinh doanh vật liệụ xây dựng và trang trí nội thất, cho nên Công ty có nguồn tiêu thụ rất lớn và ổn định. Đây cũng là một điểm yếu của Công ty khi thị trường sản phẩm tập trung chủ yếu vào một số khách hàng lớn nên rủi ro xảy ra khi thay đổi môi trường sẽ là rất lớn.   
2.2.1.2.4. Áp lực của sản phẩm thay thếá
Trong thời đại công nghệ phát triển nh­ hiện nay, các sản phẩm thay thế xuất hiện rất nhiều với chất lượng ngày càng cao và giá thành ngày càng hạ. Ví dụ như sản phẩm ca bin điện thoại của công ty hiện nay tiêu thụ khó khăn do nhu cầu sử dụng không cao; nhu cầu ca bin điện thoại bằng nhựa đã được thay thế bằng loại ca bin điện thoại nhôm kính làm ảnh hưởng đến thị trường tiêu thụ, làm giảm thị phần của Công ty. 
2.2.2. Môi trường bên trong
2.2.2.1. Vấn đề tổ chức và nhân sự
Công ty vừa là doanh nghiệp sản xuất vừa là doanh nghiệp dịch vụ do đó thường xuyên đầu tư phát triển sản xuất, tuy nhiên tỷ lệ lao động vẫn chưa hợp lý: lực lượng gián tiếp và phục vụ khá cao, chiếm đến 45% trong tổng số lao động, lao động trực tiếp chiếm 55%. Do tính chất công việc sản xuất nên tỷ lệ lao động nam chiếm đa số, gần 79% tổng số lao động toàn Công ty.  
Trong quá trình phát triển, công ty đã có ý thức tinh giảm bộ máy quản lý, hợp lý hoá, trẻ hoá và nâng cao chất lượng nhân sự. Cơ cấu thành phần, số lượng kỹ sư cán bộ kinh doanh, cán bộ quản lý ngày càng nhiều hơn. Công ty hiện có tổng cộng 858 lao động thường xuyên, trong đó:  
· Cao đẳng , đại học, trên đại học: 172 người
· Trung cấp, sơ cấp:                          63 người
· Công nhân kỹ thuật:                       607 người
· Công nhân chưa đào tạo:                  16 người
Đội ngò nhân sự của Công ty được chia thành 4 nhóm: 
· Nhóm 1 : Lãnh đạo cao cấp của Công ty
· Nhóm 2 : Cán bé quản lý cấp phòng ban, phần lớn đều có nhiều năm công tác tại Công ty, có kinh nghiệm.
· Nhóm 3 : các nhân viên trực thuộc các phòng ban, trẻ và được đào tạo khá cơ bản nhưng chưa có nhiều kinh nghiệm.
· Nhóm 4 : công nhân lành nghề và cả công nhân chưa qua đào tạo chỉ làm việc giản đơn. 
Đội ngò cán bộ của Công ty có kinh nghiệm và chuyên môn. Nhìn chung, chất lượng nhân sự là tốt. Công ty cũng rất chú trọng đến việc đầu tư vào con người thông qua việc thường xuyên tổ chức các hội thảo chuyên đề, các khoá học nghiệp vụ để nâng cao tri thức và chuyên môn cho đội ngò kỹ thuật. Đối với công nhân lao động trực tiếp, Công ty cũng định kỹ tổ chức các khoá huấn luyện bồi dưỡng về chuyên môn cũng như nội quy an toàn lao động. Tuỳ từng yêu cầu cụ thể, Công ty còng xem xét chu cấp kinh phí hoặc thời gian để các cá nhân trong Công ty có thể tham dự các khoá học ngắn, trung, dài hạn nhằm nâng cao trình độ chuyên môn và nhận thức, phục vụ tốt hơn trong công tác.    
Tuy nhiên, vấn đề thực sự của Công ty lại là cơ cấu tổ chức chưa hợp lý, phân công chức năng nhiệm vụ của các đơn vị còn chồng chéo và bộ máy hoạt động còn cồng kềnh. Mặc dù trong quá trình cổ phần hoá Công ty đã thực hiện việc tinh giản lao động nhưng cho đến nay cơ cấu tổ chức vẫn chưa thực sự hợp lý để có thể hoạt động tốt trong cơ chế thị trường. Hơn nữa trong Công ty vẫn còn cung cách làm việc theo tinh thần cục bộ, chưa có sự phối hợp tốt giữa các đơn vị vì lợi Ých chung của Công ty. 
Vấn đề thay đổi lại cơ cấu tổ chức là hết sức cần thiết nhằm thích ứng linh hoạt với yêu cầu thị trường, phù hợp với sự phát triển của Công ty. Trong thời gian tới, Công ty buộc phải có những đổi mới trong khâu tổ chức để phát triển sản xuất kinh doanh.
2.2.2.2. Yếu tố nghiên cứu phát triển
Hiện phòng kỹ thuật công nghệ là nơi thực hiện công việc nghiên cứu các sản phẩm mới đáp ứng yêu cầu của thị trường, xây dựng định mức kinh tế, kỹ thuật, định mức sử dụng vật tư, nguyên liệu, nhiên liệu. Các đề tài nghiên cứu đã được chuyển thành những công việc cụ thể và giao đến từng bộ phận nhóm nghiên cứu; những đề tài nghiên cứu thành công và có tính khả thi được ứng dụng vào sản xuất.    
Nhìn chung yếu tố nghiên cứu phát triển là không thể thiếu được đối với một doanh nghiệp muốn phát triển trong thời điểm hiện nay. Với sự hiểu biết vốn có của mình, Công ty cần đẩy nhanh hơn nữa công tác nghiên cứu và phát triển.   
2.2.2.3. Yếu tố tài chính kế toán
Bộ phận kế toán của công ty được tổ chức chuyên nghiệp, hệ thống kế toán sổ sách ổn định và thực hiện theo đúng qui định của nhà nước. Công ty sử dụng phần mềm kế toán để quản lý các hoạt động sản xuất kinh doanh. Các vấn đề liên quan đến nghiệp vô nh­ kiểm soát chi phí, giá thành được thực hiện một cách hệ thống.  
Mặc dù chức năng nhiệm vụ khá đa dạng nhưng hiện nay Công ty  hoạt động trong nhiều lĩnh vực như: xây lắp, cáp thông tin, sản phẩm nhựa nên nhìn chung tình hình tài chính của Công ty ổn định, khả năng thu hồi vốn các dự án đầu tư là khả quan. 
2.2.2.4. Yếu tố kỹ thuật công nghệ
Trong thời gian qua Công ty đã từng bước nâng cấp và đầu tư máy móc thiết bị, cập nhật công nghệ mới để đáp ứng yêu cầu cao về chất lượng sản phẩm. Công ty cũng chú trọng điều chỉnh để các khâu trong qui trình sản xuất được thực hiện một cách hợp lý. Ngoài ra Công ty còn có một đội ngò cán bộ, công nhân kỹ thuật lành nghề và có kinh nghiệm nên trong suốt thời gian qua sản phẩm của Công ty luôn được đánh giá cao về chất lượng.   
Do nhu cầu của thị trường không ngừng tăng trưởng nên việc đầu tư mở rộng sản xuÊt, đổi mới công nghệ là vấn đề Công ty đặc biệt quan tâm, tuy nhiên phụ thuộc khá nhiều vấn đề về vốn và mặt bằng hoạt động. Với dự án di dời nhà máy vật liệu viễn thông I của Công ty về Ngọc Liệt -Hà Tây, Công ty sẽ có cơ hội mở rộng mặt bằng hoạt động và có nguồn tài chính để thực hiện việc đầu tư máy móc thiết bị, công nghệ.  
2.2.2.5. Vấn đề marketing, tiêu thụ sản phẩm 
Đây thực sự là khâu yếu nhất của Công ty. Công ty không có bộ phận marketing riêng; hoạt động bán hàng chủ yếu là thực hiện các gói thầu đăng trên báo , thư mời thầu mà không chú trọng nghiên cứu phân tích, mở rộng thị trường. Hệ thống phân phối còn hẹp, chưa có chiến lược mở rộng kênh phân phối. Các điều kiện bán hàng nh­ thanh tóan, thời hạn giao hàng, chiết khấu… chưa linh hoạt.  
Với cơ chế hoạt động của Công ty cổ phần, vấn đề thị trường sẽ rất quan trọng đối với sự sống còn của doanh nghiệp. Công ty cần phải xây dựng một chiến lược marketing phù hợp để phát triển thị trường mới đạt được hiệu quả cao. 

2.2.3. Một số đánh giá về các yếu tố nội bộ của Công ty: 
2.2.3.1. Những điểm mạnh chủ yếu của Công ty: 
· Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dùng Bưu điện là một doanh nghiệp mới được cổ phần hoá có tỷ lệ vốn nhà nước là 51%, thực hiện tốt các nghĩa vụ của một đơn vị sản xuất kinh doanh, có các mối quan hệ với các cơ quan hữu quan nhà nước. 
· Vị thế và uy tín kinh doanh của Công ty trên thương trường được đánh giá cao và được nhiều người biết đến. 
· Công ty có hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn quốc tế ISO 9001-2000.
· Công ty có một đội ngò cán bộ có kinh nghiệm và thích ứng linh hoạt trong cơ chế thị trường; một đội ngò nhân viên nghiệp vụ, kỹ sư, công nhân kỹ thuật có tay nghề cao.
· Sản phẩm của Công ty thuộc loại có chất lượng cao, có uy tín trên thị trường. Công ty có chiến lược nâng cao chất lượng và đa dạng hoá sản phẩm một cách đúng đắn.  
· Quy mô sản xuất lớn, bố trí các mặt bằng sản xuất hợp lý, thuận lợi cho việc vận chuyển và cung cấp thông tin. Có quan tâm đầu tư cập nhật công nghệ và thiết bị mới có khả năng đáp ứng yêu cầu sản xuất. 
· Công ty được phép xuất nhập khẩu trực tiếp, có thể tiếp cận trực tiếp với các nhà cung ứng nguyên vật liệu, vật tư, máy móc thiết bị nhằm đảm bảo giá mua gốc, chất lượng hàng theo yêu cầu sản xuất. 
· Các nhà lãnh đạo cao cấp của Công ty hoạt động với mục đích: không ngừng phát triển, tăng doanh thu, lợi nhuận, nâng cao trình độ và tăng thu nhập cho cán bộ công nhân viên. 
2.2.3.2. Những điểm yếu cơ bản của Công ty:
Cơ chế hoạt động chưa linh hoạt để thích ứng với sự biến động của cơ chế thị trường :
· Cơ cấu tổ chức chưa phù hợp làm ảnh hưởng đến quá trình vận hành của doanh nghiệp và làm giá thành sản phẩm phải gánh chịu một khoảng chi phí về quản lý cao hơn các đơn vị cạnh tranh khác. 
· Công ty thường giao dịch với những khách hàng có sẵn từ trước hoặc tự họ tìm đến với Công ty, chưa thật sự chủ động trong việc tìm kiếm và tiến hành thâm nhập thị trường mới và tìm kiếm hợp đồng xuất khẩu. 
· Một sè trang thiết bị chủ yếu để sản xuất đã được sử dụng lâu năm, công nghệ lạc hậu, giảm tính chính xác, thiếu sự đồng bộ.   
· Công tác nghiên cứu thị trường chưa được chuyên môn hoá, việc phân tích và xử lý thông tin còn mang tính chủ quan, thiếu hệ thống; do đó, việc nhận dạng các nhu cầu và phân khúc khách hàng chưa được quan tâm đúng mức.  
· Phương thức bán hàng còn cứng nhắc, thiếu linh động để hấp dẫn khách hàng.
· Chưa chú trọng cung cấp dịch vụ cho khách hàng
· Công tác nghiên cứu phát triển gần nh­ không có
· Một sè trang thiết bị được sản xuất được sử dụng lâu năm công nghệ lạc hậu giảm tính chính xác, thiếu sự đồng bé  … làm ảnh hưởng đến năng suÊt và chất lượng sản phẩm của Công ty. Việc mua sắm, thay đổi các máy móc thiết bị đã lạc hậu bằng các loại máy móc thiết bị hiện đại hơn còn chậm., hơn nữa do nguồn lực giới hạn, đã ảnh hưởng đến việc nâng cao chất lượng và năng lực sản xuất cho Công ty.
2.2.4. Hình thành các phương án chiến lược và lùa chọn chiến lược kinh doanh phù hợp
Để có thể nhận định và hình thành chiến lược kinh doanh của Công ty, chóng ta sử dụng phương pháp đánh giá tổng hợp qua một số mô hình chiến lược: ma trận cơ hội và nguy cơ để phân tích cơ hội và nguy cơ đối với từng đơn vị kinh doanh chiến lược (SBU), ma trận (BCG) để đánh giá khả năng tăng trưởng của các SBU và ma trận Mc. Kisney và phân tích SWOT để phân tích khả năng cạnh tranh của từng SBU. 
Các đơn vị kinh doanh chiến lược (SBU) của Công ty gồm có::
· SBU1 : sản xuất và kinh doanh sản phẩm nhựa ( viết tắt là SPN)
· SBU2 : sản xuất và kinh doanh sản phẩm cáp thông tin (CTT)
· SBU3 : sản xuất và kinh doanh sản phẩm ca bin điện thoại (CBĐT)
· SBU4 : sản xuất và kinh doanh sản phẩm xây lắp (XL)
2.2.5. Ma trận cơ hội - nguy cơ: 
(SPN) : Sản phẩm nhựa là sản phẩm chủ lực của công ty, Công ty đã có kinh nghiệm sản xuất và thị trường tiêu thụ, sản phẩm của Công ty vẫn được tiêu thụ rộng rãi tại Việt nam vẫn chưa có sản phẩm nào thay thế được. Tuy nhiên hiện nay trên thị trường có nhiều đối thủ cạnh tranh khá mạnh nên vấn đề kinh doanh của Công ty gặp rất nhiều khó khăn.  
Đánh giá:

· Tác động cơ hội: Trung bình
· Xác xuất có thể tận dụng được cơ hội của doanh nghiệp : trung bình
· Tác động của nguy cơ : Nghiêm trọng
· Xác suất có thể xảy ra nguy cơ đối với doanh nghiệp : trung bình 
(CTT) : sản phẩm cáp thông tin là sản phẩm có nhiều cơ hội phát triển, tuy nhiên do Công ty mới thâm nhập thị trường nên chưa đạt được kết quả nh­ mong đợi.
Đánh giá:

· Tác động cơ hội: Cao
· Xác xuất có thể tận dụng được cơ hội của doanh nghiệp: Trung bình
· Tác động của nguy cơ: nghiêm trọng
· Xác suất có thể xảy ra nguy cơ đối với doanh: Trung bình
(CBĐT):  Ca bin điện thoại là sản phẩm có nhu cầu thấp, tốc độ tăng trưởng trên thị trường thấp, hiện ny sản lượng mặt hàng này của Công ty có nguy cơ giảm thấp. 
Đánh gía:

· Tác động của cơ hội : Thấp
· Xác suất có thể tận dụng được cơ hội của doanh nghiệp: Trung bình
· Tác động của nguy cơ: nguy kịch
· Xác suất có thể xảy ra nguy cơ đối với doanh nghiệp: Trung bình.  
(XL) : Sản phẩm xây lắp là sản phẩm có tốc độ tăng trưởng cao và có nhiều cơ hội phát triển. Mặc dù có nhiều đối thủ cạnh tranh nhưng ảnh hưởng đối với sản phẩm này không lớn do tiềm năng thị trường cao và sản phẩm của Công ty có chất lượng đáp ứng được yêu cầu thị trường. 
Đánh giá:
· Tác động của cơ hội: Cao
· Xác suất có thể tận dụng được cơ hội của doanh nghiệp: Cao
· Tác động của nguy cơ: nhẹ
· Xác suất có thể xảy ra nguy cơ đối với doanh nghiệp: Thấp 
Nhìn chung, xem xét cả hai yếu tố cơ hội và nguy cơ thì chỉ có sản phẩm xây lắp là có nhiều thuận lợi để phát triển thị trường, còn đối với sản phẩm nhựa và cáp thông tin đều gặp những khó khăn khác nhau: sản phẩm ống nhựa có nhu cầu khá cao, sản phẩm của Công ty đạt chất lượng khá tốt và có uy tín nhưng gặp phải sự cạnh tranh gay gắt ngay từ thị trường trong nước; sản phẩm cáp thông tin cũng có nhu cầu khá cao, hiện trong nước chưa có nhiều đối thủ cạnh tranh nhưng do mới thâm nhập thị trường nên Công ty chưa đáp ứng được nhu cầu sản phẩm cho thị trường.  
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Sơ đồ 2.5: Ma trận cơ hội của công ty
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Sơ đồ 2.6: Ma trận nguy cơ của công ty
2.2.6. Ma trận BCG:
(SPN) : sản phẩm có nhu cầu tăng trưởng khoảng 7-10%/năm. Hiện nay sản phẩm của Công ty có chất lượng cao và coá uy tín trên thị trường nên thị phần tương đối cao. Doanh số chiếm 40% doanh số hiện nay của Công ty. Tuy nhiên hiện đang có nhiều nhà cung cấp tham gia vào thị trường này nên trong tương lai gặp phải cạnh tranh gay gắt. Chiến lược của Công ty đối với sản phẩm này là phát triển đa dạng hoá sản phẩm  để duy trì thị trường hiện tại, đồng thời cắt giảm chi phí đối với các sản phẩm không có lợi thế.  
Đánh giá: Bò sữa 
(CTT) : Sản phẩm có khả năng tăng trưởng cao, khoảng 15%. Hiện nay sản phẩm của Công ty có thị phần tương đối khoảng 30% so với doanh nghiệp sản xuất đầu ngành là Công ty Cổ phần SACOM. Do sản phẩm có giá trị cao nên mặc dù sản lượng còn thấp nhưng doanh thu trong tương lai sẽ chiếm 30% doanh thu toàn Công ty. Công ty cần bổ sung năng lực cho việc sản xuất sản phẩm này để tăng thị phần cho sản phẩm.
Đanh giá: Dấu hỏi (Sư tử)
(CBĐT): Trên thị trường nói chung sản phẩm Ca bin điện thoại có mức tăng trưởng thấp. Tại Công ty mặc dù trong những năm gần đây tình hình kinh doanh sản phẩm ca bin điện thoại đã được cải thiện nhưng thị trường tương đối vẫn thấp, xét các yếu tố cạnh tranh thì sản phẩm này khó có khả năng tăng trưởng lâu dài, do vậy Công ty không nên đầu tư phát triển và chỉ sản xuất cầm chõng theo nhu cầu của thị trường. 
Đánh giá: Con chã
(XL) : Sản phẩm có mức tăng trưởng cao khoảng 25%/năm. Hiện tại sản phẩm này chiếm 30% doanh thu của Công ty. Công ty cần có chiến lược tăng trưởng tập trung sản phẩm này nh­ tăng cường đầu tư, phát triển thị trường, phát triển sản phẩm.  
Đáng giá: Dấu hỏi (Sư tử)
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Sơ đồ 2.7: ma trận thị phần tăng trưởng BCG
Tóm lại, từ ma trận BCG của Công ty có thể thÊy rằng sản phẩm nhựa là “con bò sữa” vì là sản phẩm quan trọng tạo ra doanh thu cho Công ty trong giai đoạn hiện nay, tuy nhiên do có khả năng tăng trưởng thêm nên chiến lược kinh doanh của Công ty đối với sản phẩm này là duy trì thị phần hiện có. Trong khi đó, sản phẩm xây lắp và cáp thông tin của Công ty ở vị trí “sư tử” vì chỉ chiếm một thị trường đang tăng trưởng cao; Công ty cần tìm cách tăng thị phần để di chuyển về vị trí ngôi sao mà cụ thể là phải cải tiÕn sản phẩm, dịch vụ và tập trung đầu tư để tăng sức cạnh tranh của sản phẩm trong thị trường đó. Còn  sản phẩm ca bin điện thoại đang ở vị trí “con chó” và không có cơ hội phát triển để thay đổi vị trí này. 
2.2.7. Ma trận Mc. Kinsey - GE:
(SPN) : Sản phẩm nhùa có tỷ lệ tăng trưởng không cao lắm, đòi hỏi qui mô sản xuất lớn nhưng nhu cầu cao và ổn định nên hiện nay có khá nhiều nhà đầu tư tham gia dẫn đến tình trạng cạnh tranh gay gắt. Sản phẩm của Công ty thuộc loại có chất lượng cao và uy tín trên thị trường tuy nhiên thị phần có nguy cơ bị chia xẻ. 
Đánh giá: 
· Sức hấp dẫn của ngành: Trung bình
· Vị thế cạnh tranh: Khá cao
(CTT): Đây là ngành sản xuất có tiềm năng phát triển do nhu cầu tăng trưởng và có Ýt nhà sản xuất trong nước đầu tư cho nên có khả năng thị trường của Công ty sẽ tăng trưởmg cao trong tương lai. Tuy nhiên nguồn lực của Công ty còn giới hạn nên chưa thể cạnh tranh được với hàng nhập khẩu.  
Đánh giá: 
· Sức hấp dẫn của ngành: Khá cao
· Vị thế cạnh tranh: Trung bình
(CBĐT) : Sản phẩm này hiện nay đang ở giai đoạn bão hoà vì nhu cầu sử dụng thấp, người tiêu dùng có khuynh hướng thay thế bằng CBĐT mới có chất lượng cao hơn. Công ty tiêu thụ với thị phần giảm dần do không cạnh tranh được với các Công ty trên thị trường. 
Đánh giá: 
· Sức hấp dẫn của ngành: Thấp
· Vị thế cạnh tranh: Yếu
(XL) : Sản phẩm xây lắp có sức hấp dÉn cao do quy mô thị trường lớn , nhu cầu thường xuyên, tỷ lệ tăng trưởng cao, tỷ lệ lợi nhuận cao và không đòi hỏi quy mô sản xuất lớn. Công ty có thị phần tương đối khá và ổn định, sản phẩm chất lượng cao.
Đánh giá:
· Sức hấp dẫn của ngành: Cao
· Vị thế cạnh tranh: Trung bình khá 
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Sụ ủoà 2.8: Ma trận chiến lược của MC.KINSEY - GE
Tóm lại, Công ty cần đầu tư để mở rộng thị trường đối với sản phẩm cáp thông tin, xây lắp ; sản phẩm nhựa thì phải có chiến lược giữ vững thị phần còn sản phẩm ca bin điện thoại không nên đầu tư mà chỉ nên duy trì sản xuất theo nhu cầu thị trường. 
2.2.8. Ma trận SWOT:
	
	Cơ hội (O)
1.Sự tín nhiệm của khách hàng
2.Sù quan tâm giúp đỡ của nhà nước, Bộ, ngành
3.Sù phát triển của kinh tế xã hội: Mức thu nhập và nhu cầu ngày càng cao
4.Tiềm năng tiêu thụ lớn
	Đe doạ
1.Có nhiều đối thủ cạnh tranh
2.Sản phẩm ngoại nhập có chất lượng cao, mẫu mã đẹp. Xuất hiện sản phẩm thay thế.
3.Giá cả nguyên vật liệu không ổn định
4.Sù phát triển của công nghệ trong sản xuất 

	Mặt mạnh (S)
1.Năng lực sản xuất, chất lượng sản phẩm
2.Thị phần khách hàng truyền thống
3.Có thế mạnh về con người
4.Uy tín nhãn hiệu
5.Chó ý đến nghiên cứu và phát triển (R&D)
  
	Phối hợp (S/O)
Tận dụng điểm mạnh để đón cơ hội
1.Phát triển sản phẩm, nâng cao chất lượng sản phẩm
2.Đa dạng hoá chủng loại sản phẩm, tổ chức tốt công tác Marketing
3.Tổ chức quản lý, tổ chức tiêu thụ, xuất khẩu 
	Phối hợp (S/T)
Dùng sức mạnh để vượt qua thử thách
1.Xây dựng và phát triển thương hiệu của Công ty
2.Đầu tư liên doanh liên kết mở rộng qui mô.

	Mặt yếu (W)
1.Cơ cấu tổ chức quản lý chưa hợp lý, bộ phận nghiên cứu thị trường nước ngoài còn yếu
2.Giá cao
3.Chưa tận dụng hết năng lực sản xuất
4.Thiếu vốn
5.Tay nghề trình độ CN không đều
6.Mạng lưới thông tin kém 
	Phối hợp (W/O)
Tận dụng cơ hội để khắc phục điểm yếu
1.Đổi mới công tác bồi dưỡng, đào tạo và bổ nhiệm đội ngò cán bộ quản lý
2.Dùng chính sách giá để thu hót khách hàng
	Phối hợp (W/T)
Giảm thiểu điểm yếu để tránh đe dọa
1.Thực hiện chính sách giá phù hợp
2.Thực hiện tốt công tác nghiên cứu khoa học. Tăng cường đổi mới công nghệ sản xuất
3.Tổ chức tốt mạng lưới thông tin, thực hiện các chính sách phù hợp


TÓM TẮT CHƯƠNG 2
Nội dung chương 2 tập trung vào việc phân tích các nhân tố chiến lược của Công ty Cổ phần Đầu tư và xây dựng Bưu điện. Nhìn chung, hoạt động của Công ty khá ổn định trong những năm qua, các chỉ tiêu doanh thu, lợi nhuận, thu nhập của nhân viên và các yếu tố kinh tế, xã hội đạt mức tăng trưởng bình quân khoảng 10%/năm.  
Công ty cũng đã chuyển đổi cơ chế hoạt động từ doanh nghiệp nhà nước sang công ty cổ phần từ ngày 9/7/2004. Qua hơn một năm hoạt động theo cơ chế mới, tình hình sản xuất kinh doanh của Công ty tăng trưởng ổn định, tuy nhiên cũng có nhiều cơ hội tiềm Èn đe doạ sự phát triển thị trường của doanh nghiệp.
Việc phân tích các yếu tố môi trường, các cơ hội và nguy cơ, phân tích điểm mạnh, điểm yếu với nhiều mô hình chiến lược trên cơ sở được tổng hợp như sau: 
+ Ma trận cơ hội và nguy cơ cho thấy các cơ hội và nguy cơ của từng SBU có nhiều tiềm năng và tìm cách giảm bớt những đầu tư đối với SBU có Ýt cơ hội hơn. 
+ Ma trận BCG của Công ty cho thấy rõ hơn vị trí quan trọng của từng SBU để từ đó bắt đầu nhận dạng từng chiến lược kinh doanh áp dụng đối với từng SBU của Công ty. 
+ Ma trận Mc. Kinsey- GE của Công ty cho they vị thế cạnh tranh của từng SBU được thể hiện nh­ thế nào, từ đó nhận định được khả năng thành công của chiến lược kinh doanh đối với từng SBU. 
+ Ma trận phân tích SWOT cho ta hình ảnh rõ nét hơn của các loại hình chiến lược kinh doanh áp dụng đối với từng SBU. 
Từ đó rót ra định hướng căn bản cho việc xây dùng chiến lược kinh doanh của Công ty. 
CHƯƠNG 3
MỘT SỐ GIẢI PHÁP CHIẾN LƯỢC KINH DOANH CỦA CÔNG TY  CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ XÂY DỰNG BƯU ĐIỆN 
3.1. QUAN ĐIỂM VÀ PHƯƠNG HƯỚNG KHI XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC KINH DOANH CỦA CÔNG TY
3.1.1. Xây dựng chiến lược phải dự đoán được bối cảnh tương lai của môi trường kinh doanh.

Có thể nói rằng chiến lược cách thức đưa doanh nghiệp đạt được những mục tiêu mong muốn trong tương lai. Do tương lai là cái chưa xảy ra vì thế chúng ta chỉ có thể dự đoán về nó vì vậy nếu các dự đoán của chúng ta càng chính xác thì chiến lược kinh doanh càng có tính khả thi cao. Chính vì vậy để chiến lược kinh doanh mang tính khả thi và thực sự trở thành các định hướng cho hành động của doanh nghiệp thì khi xây dựng chiến lược kinh doanh Công ty cần có các dự báo khoa học về bối cảnh tương lai của môi trường kinh doanh.

Trong quá trình xây dựng nhất thiết cần phải phân tích được xu hướng biến động của các lĩnh vực đang kinh doanh cũng như các lĩnh vực đang dự kiến sẽ tham gia về các mặt như tình hình cung cầu cạnh tranh, các đối thủ chính hiện tại và tương lai, các chính sách của chính phủ…công ty cần xác định được lĩnh vực kinh doanh nào có chiến lược phát triển, lĩnh vực kinh doanh nào sẽ suy giảm, tình hình cạnh tranh trong từng lĩnh vực sẽ diễn biến theo chiều hướng nào, khả năng xuất hiện các công nghệ mới ra sao… có như vậy mới xây dựng một chiến lược mới khả thi.
3.1.2. Chiến lược phải phù hợp với nguồn nội lực của doanh nghiệp  

Khi xây dựng chiến lược Công ty phải dùa trên cơ sở nguồn nội lực của bản thân doanh nghiệp. Do chiến lược chính là cách thức giúp cho doanh nghiệp giành thắng lợi trong cạnh tranh như vậy có thể ví chiến lược như là con đường để đưa doanh nghiệp đi tới mục tiêu mong muốn, con đường có phù hợp với khả năng mong muốn của doanh nghiệp hay không sẽ quyết định việc doanh nghiệp có thể đi tới mục tiêu mong muốn của mình hay không. Chính vì vậy nếu công ty xây dựng chiến lược mà không phù hợp với nguồn nội lực của doanh nghiệp mình thì chiến lược đó cũng hoàn toàn không có ý nghĩa gì cho sự phát triển của doanh nghiệp thậm chí nó còn ảnh hưởng tiêu cực tới hoạt động của doanh nghiệp. Để đảm bảo chiến lược được xây dựng phù hợp với nguồn nội lực của bản thân như khả năng về tài chính, nguồn lực của con người, khả năng của hệ thống phân phối hay kinh nghiệm quản lý của doanh nghiệp… từ đó đề ra chiến lược trên cơ sở phù hợp với khả năng nguồn nội lực của chính mình, cần tránh đề ra những chiến lược mà bản thân khả năng mình không thể thực hiện được.
3.1.3 Chiến lược phải tập trung được nguồn lực, tránh dàn trải.   

Hiện nay Công ty đang kinh doanh rất nhiều lĩnh vực khác nhau, mỗi lĩnh vực lại có các cơ hội khác nhau với các mức độ hấp dẫn khác nhau, trong khi đó các nguồn lực thì không phải là vô hạn, vì vậy để đảm bảo tính khả thi của chiến lược kinh doanh thì xây dựng chiến lược cần phải tuân thủ các nguyên tắc tập trung nguồn lực vào các cơ hội hấp dẫn.

Để tập trung được nguồn lực đòi hỏi công ty phải xác định các nguồn lực hiện có và mức giới hạn của mỗi nguồn lực, trong các quá trình phân tích cơ hội kinh doanh cần phải có đánh giá và xếp hạng từng loại cơ hội. Khi phân bổ các nguồn lực phải tuân thủ nguyên tắc tập trung đủ các nguồn lực cần thiết cho các cơ hội có mức hấp dẫn cao hơn trước rồi mới tới các cơ hội có mức độ hấp dẫn kém hơn.

Tuân thủ quan điểm tập trung nguồn lực khi xây dựng chiến lược sẽ giúp cho Công ty dễ dàng thực hiện thành công chiến lược kinh doanh vì chiến lược vạch ra luôn có sự đảm bảo về nguồn lực để thực hiện, tránh được tình trạng phân tán nguồn nội lực cho các cơ hội kém hấp dẫn cũng không đủ nguồn lực để đảm bảo tính khả thi.
3.1.4. Chiến lược phải dùa trên cơ sở khai thác các lợi thế cạnh tranh 

Doanh nghiệp tồn tại trong thị trường cạnh tranh phải có những vị trí nhất định , chiếm lĩnh những phần thị trường nhất định. Đây là điều kiện duy nhất  duy trì sự tồn tại của doanh nghiệp đó trong thị trường. Sự tồn tại của doanh nghiệp luôn bị các đối thủ khác bao vây. Vì vậy, để tồn tại trong thị trường, Công ty luôn phải vận động, biến đổi với vận tốc Ýt nhất là ngang bằng với đối thủ cạnh tranh. Trên thực tế ta thấy rõ trong những thập kỷ qua, thế giới kinh doanh sống trong môi trường mà sự xáo động của nó không ngừng làm cho các nhà kinh tế phải ngạc nhiên, mọi dù đoán đều không vượt qua quá 5 năm. Sự cạnh tranh gay gắt giữa các doanh nghiệp các quốc gia tăng nhanh. Hầu hết các thị trường đề được quốc tế hoá. Chỉ có những doanh nghiệp có khả năng cạnh tranh mới tồn tại trong thi trường này. Vì vậy, trong môi trường cạnh tranh Công ty phải đưa ra các biện pháp nhằm chiến thắng đối thủ cạnh tranh, chỉ có như vậy Công ty mới có chỗ đứng trên thị trường.                    
3.2. CÁC GIẢI PHÁP CHIẾN LƯỢC KINH DOANH CỦA CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ XÂY DỰNG BƯU ĐIỆN 
3.2.1. Đa dạng hoá chủng loại sản phẩm cáp thông tin
Đa dạng hoá chủng loại của sản phẩm cáp thông tin là một công tác quan trọng đối với sản phẩm của công ty. Những chủng loại đơn điệu thì mặc dù sản phẩm có chất lượng cao cũng khó khăn trong tiêu thụ, sẽ bị các Công ty khác cạnh tranh và đặc biệt là các sản phẩm ngoại nhập sẽ chiếm mất thị trường.
Đa dạng hoá sản phẩm là nhằm vào mục tiêu đáp ứng tốt nhất sự đa dạng về nhu cầu, sở thích của nhiều khách hàng. Mỗi một một sản phẩm sẽ được từng thị trường ưa chuộng vì thế công ty không ngừng nghiên cứu, ứng dụng các thành tựu công nghệ mới để có sản phẩm tốt vừa đa dạng về kiểu dáng, mẫu mã, vừa đa dạng về chủng loại để có điều kiện thuận lợi trong tiêu thụ sản phẩm ở cả trong nước và ngoài nước.

Sản phẩm cáp thông tin hiện tại của Công ty có thể được phân làm nhóm: nhóm cáp thông tin ngầm và nhóm cáp thông tin treo.
     

Đây là sản phẩm mới tung ra thị trường nên sản lượng không cao lắm, tuy nhiên giá trị lớn, lợi nhuận cao. Với loại này, sản phẩm của Công ty có lợi thế về chất lượng, Ýt bị cạnh tranh. Công ty nên tập trung nguồn lực cho nhóm sản phẩm loại này vì hiện nay đa phần nguyên vật liệu để sản xuất sản phẩm loại này đều phải nhập khẩu.  

Do Công ty chưa có dây chuyền sản xuất cáp thông tin từ 20 đôi đến 100 đôi và từ 400 đôi trở lên cho nên với sản phẩm đó Công ty phải nhập từ các Công ty khác để đảm bảo đủ chủng loại cho khách hàng. Đây cũng là bước chuyển tiếp giúp Công ty tiếp cận với thị trường, có cơ sở quyết định việc đầu tư thêm một dây chuyền sản xuất cáp thông tin từ 20 đôi đến 100 đôi và từ 400 đôi trở lên hoặc liên doanh liên kết sản xuất sau này.  
Hiện nay trên thị trường có rất nhiều loại cáp thông tin có chủng loại khác nhau là những sản phẩm có nhu cầu cao nhưng năng lực sản xuất của Công ty còn hạn chế. Để phát triển đa dạng hoá sản phẩm cáp thông tin nói chung, Công ty cần đầu tư thêm một số dây chuyền cần thiết cho sản xuất cáp thông tin. Tuy nhiên do chi phí đầu tư máy móc và nhà xưởng khá cao, Công ty cần nghiên cứu kỹ nhu cầu thị trường và khả năng cạnh tranh để có quyết định chính xác trong trường hợp này. 
Sản phẩm cáp thông tin hiện tại của Công ty có thể được phân làm nhóm: nhóm cáp thông tin ngầm và nhóm cáp thông tin treo.
     

Đây là sản phẩm mới tung ra thị trường nên sản lượng không cao lắm, tuy nhiên giá trị lớn, lợi nhuận cao. Với loại này, sản phẩm của Công ty có lợi thế về chất lượng, Ýt bị cạnh tranh. Công ty nên tập trung nguồn lực cho nhóm sản phẩm loại này vì hiện nay đa phần nguyên vật liệu để sản xuất sản phẩm loại này đều phải nhập khẩu. 
3.2.2. Thực hiện chính sách giá phù hợp
Chiến lược giá là một trong các nhân tố hết sức quan trọng có ảnh hưởng lớn đến khối lượng hàng hoá bán ra. Công ty không thể qui định phương pháp định giá một cách cứng nhắc mà phải linh động , uyển chuyển sao cho vừa đảm bảo bù đáp cho những chi phí đã bỏ ra, vừa phù hợp với giá mặt bằng chung của thị trường mà vÉn duy trì được thị phần sẵn có do tạo tâm lý được giảm giá cho những khách hàng quen thuộc. Hiện nay Công ty phân chia các khách hàng thành từng nhóm khác nhau, với mỗi nhóm, chính sách giá sẽ có những thay đổi phù hợp. Ngoài ra tuỳ theo tình hình cạnh tranh mà Công ty phải có chiến lược giảm giá từng thời điểm và đôi khi mặt hàng nào đó lãi cao phải “gánh”  chi phí cho các mặt hàng lãi thấp. 
Các khách hàng của Công ty thường được phân thành các nhóm sau đây: 
+ Nhóm khách hàng làứ Bưu điện các tỉnh trong cả nước
+ Nhóm khách hàng là những nhà sản xuất công nghiệp
· Các giải pháp nhằm giảm giá sản phẩm: 
Đối với bất kỳ sản phẩm nào đang được áp dụng chính sách nào, Công ty cũng cần có giải pháp giảm giá bằng cách giảm chi phí, hạ giá thành sản phẩm thấp đến mức cho phép thông qua những cải tiến đối với các chi phí thu mua bên ngoài và nâng cao chất lượng sản xuất kinh doanh, cụ thể như: 
· Nghiên cứu khả năng sử dụng các loại nguyên vật liệu rẻ hơn, nhưng thiết kế tốn Ýt chi phí hơn, những công nghệ đơn giản hơn... mà không phải hy sinh quá mức chất lượng sản phẩm. 
· Tìm nguồn cung cấp nguyên vật liệu rẻ hơn, tìm nhà thầu phụ rẻ hơn. 
· Ra quyết định hợp lý về thời gian và khối lượng khi mua nguyên vật liệu. 
· Bố trí kế hoạch sản xuất hợp lý, giảm thiểu số lần đổi mặt hàng, tăng số lượng sản xuất trong một đơn đặt hàng nhằm tiết kiệm chi phí nguyên vật liệu, năng lượng, nhân lực... trong giai đoạn chuẩn bị hoặc kết thúc một lô hàng.  
· Duy trì hệ thống sản xuất đại trà kết hợp liên tục cải tiến và tiêu chuẩn hoá để tích luỹ hiệu quả do kinh nghiệm. 
· Thực hiện tốt công tác quản lý sản xuất, quản lý thiết bị.  
· Trong quá trình sản xuất phải hợp lý hoá qui trình, tiết kiệm vật tư nguyên liêu năng lượng, giảm thời gian gia công trên mỗi đơn vị sản phẩm, đặc biệt là thời gian chuẩn bị và kÕt thóc. 
· Cắt giảm chi phí phân phối và tiếp thị trong khi vẫn phải nỗ lực bán số lượng sản phẩm nhiều hơn nhằm đạt được những hiệu quả kinh tế thích đáng do qui mô lớn mang lại.   
· Giảm thiểu các chi phí về tài chính.
· Áp dụng những phương pháp khác nhau để cắt giảm các chi phí về nhân công. 
· Giảm số lượng tồn kho các loại nguyên vật liệu, bán thành phẩm và thành phẩm. 
· Rút ngắn thời gian cho trả chậm trong bán hàng. 
3.2.3. Tổ chức tốt công tác marketing
Marketing bao gồm những nội dung cơ bản là: nghiên cứu thị trường, chiến lược sản phẩm, chính sách giá cả, chính sách phân phối và các hỗ trợ kỹ thuật, trong đó kỹ thuật hỗ trợ Marketing bao gồm: chào hàng, quảng cáo xúc tiến bán hàng, dịch vụ sau bán hàng.
 Nhìn chung xây dựng chiến lược sản phẩm là định hướng, định vị sản phẩm cần tập trung nghiên cứu và sản xuất nhằm đem lại hiệu quả cao nhất. Để xây dựng chiến lược này cần dùa trên hai yếu tố là:   
· Nhu cầu của khách hàng về kiểu dáng, mẫu mã sản phẩm phong phú, đa dạng và giá cả phù hợp 
· Chi phí thay đổi sản phẩm mới thấp, dễ dàng thực hiện. 
Với những lợi sản phẩm đã được định vị, Công ty lại phải tập trung nguồn lực để tạo nét khác biệt cho sản phẩm, bằng cách phối hợp các giải pháp sau đây: 
· Nghiên cứu đÓ tạo thiết kế độc đáo, khả năng ứng dông réng rãi cho sản phẩm mà sản phẩm của các Công ty khác không sánh kịp (có đăng ký bản quyền để bảo vệ công nghệ sản phẩm).  
· Có mối quan hệ chặt chẽ với nhà cung cấp nguyên liệu để loại trừ các vấn đề về chất lượng nguyên vật liệu dẫn đến khuyết tật trong sản phẩm; đồng thời tìm kiếm các nguyên vật liệu phù hợp theo yêu cầu nghiên cứu để đi trước các Công ty khác ; đảm bảo sự độc quyền về các nguồn cung cấp nguyên vật liệu đó.  
· Liên tục cải tiến công nghệ và năng lực sản xuất, đáp ứng mọi kết quả nghiên cứu được về sản phẩm, đảm bảo cung cấp cho thị trường những sản phẩm hoàn hảo.  
· Có thông tin phù hợp về yêu cầu của khách hàng đối với sản phẩm của Công ty, về những sản phẩm của đối thủ cạnh tranh, về tình hình đón nhận của thị trường đối với các sản phẩm hiện có trên thị trường. 
· Làm cho khách hàng nhận thức đầy đủ về ưu thế của sản phẩm Công ty. 
· Theo đuổi những chiến dịch tiếp thị hữu hiệu để tác động đến hành vi mua hàng thực tế của khách hàng. 
· Đảm bảo ngân quỹ dài hạn với độ rủi ro thấp .
· Có hệ thống hiệu quả về việc tuyển dụng, huấn luyện, khen thưởng lực lượng vận động cho sự phát triển của những sản phẩm đã thiết kế tạo nét đặc thù, bao gồm những kỹ sư thiết kế, kỹ sư sản xuất, nhân viên thu mua và tiếp thị xuất sắc...   
Do sản phẩm của Công ty là sản phẩm công nghiệp nên vấn đề chiêu thị cũng có đặc thù riêng. Công ty không tổ chức chiến dịch tiêu thụ rầm ré mà chỉ thực hiện khuyến mãi hoa hồng hoặc chiết khấu cho khách hàng tuỳ theo giá trị lô hàng. Công ty cũng không thực hiện quảng cáo trên các phương tiện thông tin đại chúng như ti vi và các loại báo chí phổ thông mà chỉ quảng cáo trên các tạp chí chuyên ngành như: tạp chí công nghiệp, tạp chÝ của tập đoàn Bưu chính Viễn thông... Ngoài ra Công ty cũng thực hiện các bài phóng sự chuyên ngành qua đài truyền hình hoặc tham gia các hội trợ triển lãm nhưng cũng chưa thực hiện bài bản mà còn mang tính tạm bợ. 
Nhìn chung hoạt động chiêu thị và quảng bá thương hiệu của Công ty chưa mạnh. So với những nhà sản xuát khác trong ngành, Công ty Cổ phần Đầu tư và xây dựng Bưu điện là một trong sè Ýt những doanh nghiệp có bề dày kinh nghiệm và có thương hiệu được nhiều khách hàng biết đến; tuy nhiên thương hiệu của Công ty chỉ được biết đến trong ngành chứ chưa tạo được Ên tượng nổi bật trong mắt người tiêu dùng. Công ty cần khai thác thế mạnh sẵn có của mình về thương hiệu; phải đầu tư thêm vào công tác quảng bá thương hiệu, đặc biệt từ sau khi cổ phần hoá Công ty đã thay đổi logo mới nên vấn đề quảng bá thương hiệu cần được thúc đẩy mạnh hơn trong giai đoạn này.   
Một số giải pháp trong việc chiêu thị và quảng bá thương hiệu:
·  Quảng cáo: 
Các phương tiện quảng cáo nên áp dụng: internet, báo, ti vi, brochure. Nội dung quảng cáo cần xúc tích, Ên tượng.  
·  Hội trợ triển lãm: Công ty nên sàng lọc và tham gia các hội trợ quan trọng. Khâu thiết kế gian hàng phải được chuẩn bị tốt với các chủ đề theo tiêu chí của hội trợ. Nhân sự tham gia phải tinh thông về sản phẩm và phải có Ýt nhất một cán bộ chức năng hiện diện để có thể đàm phán với các trong điều kiện cần thiết. Việc trả lời qua loa với khách hoặc hẹn giải đáp sau trong những tình huống đơn giản sẽ gây cảm giác mất tin tưởng của khách hàng. 
Chiêu thị: Các hình thức chiêu thị như khuyến mãi, hoa hồng, quà biếu, chiết khấu... cho khách hàng nên thực hiện bài bản hơn, thành một quy chế cụ thể của Công ty. Công ty nên có chính sách giao hàng miễn phí cho khách hàng nếu có yêu cầu, chi phí này cũng được tính vào giá; ngược lại, nếu khách hàng nào không có yêu cầu chuyên chở thì sẽ được giảm giá. 
3.2.4. Công tác nghiên cứu phát triển
 Hiện nay, chức năng nghiên cứu và phát triển của Công ty được phân chia nh­ sau: 
· Phòng kỹ thuật công nghệ: đảm bảo công việc nghiên cứu sản xuất mẫu mã, màu sắc của sản phẩm; tiến hành các thí nghiệm cơ lý hoá để tìm ra công thức mới, áp dụng nguyên vật liệu mới cho quá trình sản xuất và đảm bảo chất lượng sản phẩm; theo dõi quá trình sản xuất thử tại các nhà máy sản xuất; nghiên cứu đề xuất các đề tài nghiên cứu cấp Công ty, cấp Bộ... để cải tiến quá trình sản xuất và chất lượng sản phẩm của Công ty.   
Mặc dù chức năng nghiên cứu và phát triển không nhất thiết phải tập trung vào một đơn vị và có thể phân thành những đơn vị nhỏ trực thuéc từng bộ phận riêng lẻ nhằm chuyên môn hoá cho từng loại hình kinh doanh khác nhau. Tuy nhiên theo tình hình hiện nay thì còn có sự chồng chéo về chức năng thiết kế sản phẩm. Chức năng này nên tập trung vào một đầu mối là trung tâm kinh doanh thương mại; trong khi đó, Công ty cần tạo điều kiện để đội ngò nghiên cứu được đào tạo thêm các kỹ năng về thiết kế trên máy tính để phục vụ công tác pha màu. Ngoài ra để thực hiện công tác nghiên cứu có hiệu quả, công ty cần phải xây dựng đội ngò cán bộ có chuyên môn cao, có chương trình khuyến khích phát huy sáng kiến trong tất cả các bộ phận. 
Công tác nghiên cứu và phát triển là một trong những hoạt động quan trọng có ảnh hưởng tới hoạt động kinh doanh chiến lược của doanh nghiệp. Tuỳ theo mục tiêu của Công ty đối với từng đơn vị kinh doanh chiến lược mà bộ phận nghiên cứu và phát triển có kế hoạch hành động khác nhau, nhưng nhìn chung phải thực hiện các vấn đề sau: 
· Tạo ra mét qua trình làm việc có quy mô, quy chuẩn:
Bộ phận nghiên cứu và phát triển cần phải tạo ra một quá trình làm việc có quy mô, quy chuẩn, nhằm tạo được sự ổn định và cải tiến trong chất lượng sản phẩm bằng cách thực hiện một số nguyên tắc then chốt sau đây:  
· Đạt được sự tinh xảo cho sản phẩm, ví dụ tạo ra những sản phẩm rẻ hơn nhưng tính năng cao hơn, giúp tạo ra nhu cầu mới.   
· Tổ chức hệ thống quản lý chất lượng sản phẩm bài bản, quy mô theo đúng tiêu chuẩn quốc tế và không ngừng cải tiến quá trình. 
·  Áp dụng sự tiến bộ khoa học kỹ thuật:
Bộ phận nghiên cứu và phát triển cần phải theo dõi xu hướng phát triển và sù tiến bộ khoa học công nghệ trên thế giới để nghiên cứu và áp dụng, đặc biệt đẩy mạnh quan hệ với các nhà cung cấp nguyên liệu mới giúp tạo ra tính năng mới ưu việt hơn cho sản phẩm. 
·  Liên tục cải tiến chất lượng:

Và cuối cùng, phải liên tục cải tiến chất lượng sản phẩm, vì cải tiến chất lượng sản phẩm không chỉ làm giảm thiểu những bất ổn về chất lượng mà còn làm giảm những chi phí sản xuất.   
3.2.5. Về đào tạo nhân lực
Trong mét doanh nghiệp, vai trò của nhân lực và vấn đề tổ chức nhân sự là hết sức quan trọng đối với khả năng thực hiện thành công các chiến lược mà Công ty đề ra. Liên quan đến phát triển nguồn nhân lực có thể được phân cấp như sau: đội ngò lãnh đạo cấp cao (ban giám đốc), đội ngò phụ trách chuyên môn (cán bộ các phòng ban, nhà máy) và đội ngò thừa hành (công nhân, nhân viên).    
Nhìn vào chuỗi giá trị của Michael Porter, có thể nhận thấy được vai trò của quản trị nhân sự đối với sự thành công của chiến lược: hoạt động quản trị của đội ngò lãnh đạo doanh nghiệp tác động lên các bộ phận nhân sự tham gia vào tất cả các hoạt động tác nghiệp tạo ra giá trị gia tăng cho doanh nghiệp.  
Mỗi hoạt động trong chuỗi giá trị là một tiềm năng để cạnh tranh với các đối thủ khác, do vậy việc xây dựng một hệ thống quản trị tốt trước tiên phải chú ý đến yếu tố con người, bắt đầu từ đội ngò lãnh đạo cấp cao đến đội ngò chuyên môn nhân viên.  
	Hoạt động chức năng tạo ra giá trị gia tăng
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Sơ đồ 3.1: Chuỗi giá trị của M.Porter
· Đội ngò lãnh đạo cấp cao:
Đội ngò lãnh đạo cấp cao cần có một chính sách rõ rệt về sự phân ranh giới giữa các loại công việc, phải xác định chính sách căn bản liên quan đến những hoạt động của Công ty, có tầm nhìn trung hạn nhất định về lãnh vực kinh doanh nhằm đạt được một thế thuận lợi trong cạnh tranh, đảm bảo sự phát triển bền vững của doanh nghiệp, và tăng trưởng trong điều kiện nguồn lực hữu hạn của Công ty vào thời điểm hiện tại cũng như tương lai. Ngược lại nếu đội ngò lãnh đạo cấp cao của doanh nghiệp không đề ra được chính sách căn bản, rõ rệt mà để các biến cố diễn ra tù phát, đa dạng hoá một cách ngẫu nhiên thì kết côc sẽ là lãng phí tài nguyên nhân lực và vốn của doanh nghiệp.  
· Đội ngò nghiệp vụ chuyên môn:
Đây là đội ngò tiên phong trong việc thực hiện các nghiệp vụ tác nghiệp để thực hiện chiến lược, bao gồm lãnh đạo và nhân viên các phòng ban chuyên môn của Công ty. Để nâng cao chất lượng của đội ngò này, cơ chế tuyển dụng của Công ty phải đưa ra những tiêu chí cụ thể để có thể tuyển dụng được những cán bộ có trình độ chuyên môn nghiệp vụ cao, phù hợp víÝ nhiệm vụ chuyên môn của từng bộ phận chức năng. Đối với những cán bộ hiện đang làm việc tại Công ty, nhằm đáp ứng được nhu cầu liên tục đổi mới và tổ chức đào tạo lại để nâng cao nghiệp vụ phù hợp với nhu cầu công việc.     
Công ty cần có chính sách khuyến khích đội ngò chuyên môn có ý thức nâng cao trình độ nghiệp vụ trong lĩnh vực mình phụ trách và có sự liên hệ với các phòng ban khác để tạo được một không khí cạnh tranh lành mạnh, thi đua cùng hoàn thành các chỉ tiêu bộ phận và có sự phối hợp chặt chẽ trong việc thực hiện các chiến lược chức năng. Văn hoá doanh nghiệp chủ yếu xuất phát từ chính đội ngò cán bộ các phòng ban nghiệp vô. 
· Đội ngò nhân viên, công nhân:
Trình độ chuyên môn nghiệp vụ của đội ngò công nhân, nhân viên thể hiện sự lành nghề và khả năng tiếp thu công nghệ mới trong công việc mà họ được phân công đảm nhiệm nhằm nâng cao năng suất, hiệu quả sản xuất, chất lượng sản phẩm. Sự lành nghề của công nhân thể hiện ở khả năng vận hành thiết bị máy móc đúng qui trình, qui phạm và đảm bảo cho hệ thống làm việc không bị xảy ra sự cố, trục trặc và đạt hiệu suất cao. Mức độ tự động hoá máy móc thiết bị của Công ty khá cao, hệ thống điều khiển được vi tính hoá gần nh­ toàn bé. 
Đối với những công nhân làm việc lâu năm, sự lành nghề được thể hiện khá rõ, còn đối với đội ngò công nhân trẻ thì khả năng tiếp cận với công nghệ mới thường nhanh hơn; vì vậy sự kết hợp giữa hai lực lượng này rất quan trọng.  
Các buổi học tập rút kinh nghiệm và phổ biến kiến thức mới về công nghệ, kỹ thuật tại chỗ cần được tổ chức thường xuyên vì đây là hình thức tốt nhất để nâng cao trình độ chuyên môn của đội ngò công nhân và nó tạo điều kiện cho các công nhân lành nghề phổ biến kinh nghiệm cho những công nhân mới và tạo được sự gắn kết với họ lại với nhau. 
3.2.5.1. Tăng chất lượng đời sống làm việc 
Tạo cho người lao động một đời sống làm việc chất lượng cao là một trong những mục tiêu của hoạt động doanh nghiệp. đạt được điều này, tức là cố gắng đảm bảo rằng cuộc sống hàng ngày của mọi người tại nơi làm việc là dễ chịu và thó vị, những mối quan hệ đồng nghiệp là thân ái, mọi người có thể phát triển tri thức và tinh thần thông qua công việc,... phải là một mục tiêu có giá trị theo đúng lẽ phải của Công ty vì thực tế tất cả mọi người trong Công ty đều trải qua hơn phần nửa thời gian tại nơi làm việc của mình.   
Tuỳ theo vị trí công việc, các cán bé , nhân viên của Công ty được trang bị các đồ dùng thiết bị phục vụ cho công việc của mình: điện thoại, máy vi tính, đồng phục, bảo hộ... Bên cạnh đó cần đảm bảo thời gian làm việc nghỉ ngơi hợp lý và có chính sách đãi ngộ với những người làm việc ngoài giê...  
Tạo điều kiện và môi trường làm việc tốt là nhằm khuyến khích người lao động phấn đấu hết mình vì sự nghiệp chung của Công ty. 
3.2.5.2. Chính sách tiền lương:
Chính sách tiền lương là động lực chính để khuyến khích người lao động trong việc tham gia tích cực vào các hoạt động sản xuất của Công ty, khuyến khích những người lao động sáng tạo, nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh. Hiện nay tại Công ty tiền lương được cơ cấu thành hai phần: hệ số lương theo qui định của nhà nước và theo doanh số của Công ty. Ngoài ra Công ty nên qui định chế độ khen thưởng hợp lý và cụ thể (thưởng doanh số, thưởng năng suất) và nên khoán lương theo lợi nhuận thay vì doanh thu để khuyến khích tinh thần lao động sáng tạo và trách nhiệm của người lao động.
3.2.5.3. Kế hoạch tuyển dụng và đào tạo
Phòng tổ chức lao động có trách nhiệm xem xét và lập kế hoạch tuyển dụng bổ sung lao động kịp thời khi cần thiết, phân định các loại công việc khác nhau để ký hợp đồng ngắn hạn, dài hạn nhằm đáp ứng kịp thời nhu cầu lao động từng thời điểm và tránh dư thừa lao động khi không có việc. 
Đối với lao động dư thừa do yêu cầu sản xuất cần phải lập kế hoạch đào tạo lại để đáp ứng với những đòi hỏi về thay đổi công nghệ sản xuất hoặc bố trÝ công việc khác phù hợp hơn hoặc cho nghỉ việc theo qui định. 
Kỹ sư được cử đi đào tạo tại các trường đại học phải có hợp đồng sau khi tốt nghiệp phải trở về công ty công tác 
Mở các líp bồi dưỡng quản lý ngẵn hạn cho các lãnh đạo từng bộ phận trong công ty
3.2.5.4. Tổ chức, phân công lao động hợp lý 
Vấn đề xây dựng tổ chức hợp lý theo yều cầu công việc là rất quan trọng trong quản trị nhân sự. Tuỳ theo thời điểm và yêu cầu phát triểncủa doanh nghiệp, cần phải bố trí cơ cấu tổ chức phù hợp để đáp ứng việc thực hiện thành công các chiến lược đề ra.
Để thực hiện thành công chiến lược thâm nhập và phát triển thị trường, phòng kinh doanh của Công ty phải thực hiện chức năng nghiên cứu thị trường. Do vậy ngoài bộ phận bán hàng và bộ phận kế hoạch hiện tại, phòng kinh doanh cần phát triển bộ phận marketing mang tính chuyên nghiệp cao hơn, chủ động hơn trong công việc của mình, định hướng cho hoạt động bán hàng và kế hoạch của Công ty.
Bên cạnh đó, đÓ phát triển sản phẩm thì lĩnh vực đầu tiên để thực hiện chiến lược là nghiên cứu và phát triển nhằm có được thiết kế độc đáo, khả năng sử dụng cao mà sản phẩm của các Công ty khác không sánh kịp. Tuy nhiên cần phải có sự phối hợp giữa các phòng khác: trong khi trung tâm thương mại phải làm việc một cách sâu sát với các nhà cung cấp nguyên vật liệu thì các nhà máy sản xuất phải cải tiến công nghệ và quá trình nhằm đảm bảo cung cấp cho thị trường sản phẩm hoàn hảo. Với cùng một mục tiêu như vậy thì bộ phận marketing sẽ phải đảm bảo vấn đề thu thập thông tin thị trường cũng như đưa đến khách hàng những thông tin cần thiết về sản phẩm...  
Để hoạt động kinh doanh được nhanh chóng và hiệu quả, công ty cần cải cách để đơn giản hoá khâu bán hàng, bãi bá những thủ tục bất hợp lý nh­ ký hoá đơn, duyệt giá, duyệt hình thức thanh toán,.. và giao quyền hạn trách nhiệm cho bộ phận hoặc các nhân viên thực hiện để đảm bảo môi trường kinh doanh năng động trong Công ty.  
Vấn đề phân công lao động cũng là một điểm quan trọng. Mỗi cá nhân đều có ưu điểm và nhược điểm, có điều kiện thích và không thích, như lý thuyết về lợi thế so sánh đã chỉ ra, việc làm cho cá nhân và bộ phận chuyên chú vào lĩnh vực mạnh nhất của họ sẽ tạo ra những kết quả tốt hơn cho công ty. Do vậy, sự phân công lao động hợp lý giúp tăng năng suất lao động, tăng hiệu suất hoạt động của trang thiết bị, tiết kiệm thời gian và công sức, bổ sung kinh nghiệm, thúc đẩy sự tìm tòi và phát minh sáng kiến, xóc tiến sự đồng nhất sản phẩm...      
Nhìn chung, cùng với việc đổi mới sắp xếp lại tổ chức Công ty cần phân bổ nguồn lực hợp lý, phân công chức năng nhiệm vụ nhằm mục đích nâng cao sự chuyên môn hoá của các bộ phận nghiệp vụ và nâng cao hiệu quả kinh doanh của Công ty.
3.2.6. Nâng cao năng lực sản xuất
Năng lực sản xuất của các thiết bị chủ lực của Công ty hiện nay đã được huy động trung bình 65% công suất thiết bị. Một số thiết bị sản xuất ống nhựa được huy động gần 100% công suất. Việc lùa chọn thiết bị thường được thực hiện theo phương thức đấu thầu chọn gói, với các dây chuyền thiết bị Hàn Quốc, Đài Loan, Trung Quốc, Châu Âu với trường hợp cần độ chính xác cao.    
Hiện tại hoạt động sản xuất của Công ty được bố trí theo kế hoạch của Công ty. Các chương trình sản xuất cần được tính toán để giảm giá thành sản xuất ở mức cao nhất: 
· Tính toán số lượng tồn kho nguyên vật liệu đảm bảo cho chương trình sản xuất được liên tục, không bị gián đoạn, tồn kho thành phẩm của từng loại sản phẩm phải đáp ứng với nhu cầu tiêu thụ và các chương trình marketing; tuy nhiên cũng nên lưu ý sản xuất gộp các lô hàng để được hưởng lợi thế do qui mô lớn mạng lại.    
· Quy trình sản xuất được thực hiện một cách chính xác, đảm bảo tiết kiệm vật tư, nguyên liệu, nhiên liệu, điện, nước... nhất là khi giao ca.  
· Gia tăng tỷ lệ chính phẩm, rút ngắn thời gian sản xuất, tăng năng suất lao động.  
· Chuyên môn hoá từng bộ phận, đảm bảo thiết bị vận hành liên tục, chính xác; các nhân viên vận hành có chuyên môn cao, thường xuyên tích luỹ kinh nghiệm.  
· Có chính sách khuyến khích công nhân trong việc phát huy sáng kiến, cải tiến kỹ thuật và cập nhật các thông tin về công nghệ mới nhất. 
Ngoài chức năng đảm bảo cung cấp cho thị trường sản phẩm hoàn hảo, đơn vị sản xuất còn có nghĩa vụ dành cho bộ phận nghiên cứu phát triển sự tự do sáng tạo những sản phẩm tiên tiến hơn mà không phải lo lắng về những kiềm chế trong công nghệ sản xuất
3.2.7. Các chương trình điều chỉnh chiến lược
Các giải pháp thực hiện chiến lược được tính toán trên cơ sở phân bổ nguồn hợp lý giữa các chương trình sản xuất và định hướng phát triển lâu dài của Công ty. ĐÓ thực hiện chiến lược hiệu quả, Công ty cũng tính đến các hoạt động điều chỉnh chiến lược tại từng thời điểm một cách hợp lý và hiệu nhất. Các hoạt động điều chỉnh được thực hiện từ đội ngò lãnh đạo cao cấp nhất của Công ty nhằm xem xét lại hiệu quả của việc thực hiện chiến lược trong từng giai đoạn phù hợp với các yếu tố nội bộ Công ty hoặc những vấn đề phát sinh từ môi trường bên ngoài.   
Các hoạt động chiến lược được triển khai dùa trên cơ sở rà soát các hoạt động và tìm kiếm sự hợp tác thực hiện của các bộ phận nghiệp vụ và từng cá nhân trong Công ty.  
3.4.   Dự báo kết quả thực hiện chiến lược
Chiến lược kinh doanh của Công ty Cổ phần Đầu tư và Xây dựng Bưu điện được lập để thực hiện những mục tiêu phát triển Công ty trên cơ sở hợp lý hoá các nguồn lực sẵn có. Phương pháp sử dụng để dự báo kết quả chiến lược là phương pháp liên hệ xu hướng trên cơ sở các số liệu trong quá khứ và quy luật phát triển của các yếu tố để dự báo kết quả thực hiện chiến lược nhằm đánh giá khả năng thành công của chiến lược. 
-Tham khảo ý kiến của các chuyên gia trong kế hoạch 5 năm 2006-2010 phát triển Bưu chính Viễn thông của Tập đoàn bưu chính Viễn thông Việt nam và dự báo phát triển của thị trường viễn thông Quốc gia giai đoạn 2006-2010. 
3.4.1. Dự đoán kết quả chỉ tiêu thực hiện chiến lược 
Với việc áp dụng các chiến lược kinh doanh khác nhau ứng với từng chủng loại sản phẩm, kết hợp với các chiến lược kinh doanh bộ phận chức năng như đã đề cập ở phần trên, dự kiến trong thời gian tới có thể đạt được các chie tiêu chiến lược như sau:  
-  Đối với sản phẩm xây lắp: với chiến lược tăng trưởng tập trung, Công ty có khả năng đạt được tốc độ tăng trưởng 29 %/năm. Thị phần đạt 17%, mức tăng là 7% so với thị phần hiện tại. Vì thị phần cao so với quy mô thị trường thì sẽ đạt mức tăng doanh thu rất cao cho Công ty. 
- Đối với sản phẩm cáp thông tin: Cũng như sản phẩm xây lắp , sản phẩm cáp thông tin của Công ty cũng có nhiều đối thủ cạnh tranh gay gắt.Trong vòng 5 năm tới, với chiến lược tập trung vào chất lượng sản phẩm, đầu tư một số thiết bị phụ trợ,... Công ty có khả năng bắt kịp tốc độ phát triển của ngành trong giai đoạn này là 38,6%/năm và giữ được thị phần khoảng 20% nh­ mức hiện taị. Tuy nhiên Công ty quyết định đầu tư thêm dây chuyền sản xuất cáp loại từ 20 đôi đến 100 đôi thì năng lực sản xuất sẽ tăng thêm 250.000 km dây đôi/năm. Khi đó dự kiến tổng sản lượng cáp thông tin của Công ty có thể đạt 1.250.000  dây đôi/năm, Công ty có thể tăng thị phần lên 19% so với toàn bộ thị trường, đạt mức tăng trưởng bình quân 38,6%/năm trong giai đoạn 5 năm kể trên. Ngược lại nếu Công ty không đầu tư mạnh vào sản phẩm cáp thông tin loại từ 20 đôi đến 100 đôi thì về lâu dài sẽ không giữ được tốc độ phát triển cũng như thị phần hiện tại do đây là một lĩnh vực có rất nhiều đối thủ cạnh tranh tiềm Èn. Thời gian sắp tới cũng là giai đoạn để Công ty quan sát kỹ thị trường, ra quyết định đầu tư và thực hiện dự án đầu tư này.    
- Đối với sản phẩm ống nhựa, cửa nhựa : Với chiến lược đa dạng hoá sản phẩm, mở rộng thị trường, dự kiến trong vòng 5 năm tới sản lượng ống nhựa, cửa nhựa của Công ty sẽ tăng trưởng khoảng 2%/năm, hơi chậm so với sự phát triển của ngành; tuy nhiên do Công ty tập trung vào các sản phẩm chất lượng cao nên doanh thu dự kiến sẽ tăng nhanh hơn sản lượng. Mặt khác sẽ bị chia sẻ từ 36% xuống còn 34,5% do nhu cầu tăng và ngày càng có nhiều nhà cung cấp tham gia vào thị trường. Việc thị phần bị chia sẻ là điều khó tránh được, nếu Công ty không kịp thời áp dụng chiến lược kinh doanh hợp lý nh­ đã đề ra thì mức sụt giảm thị phần chắc chắn sẽ nhiều hơn nữa.   
Nhìn chung trong thời gian tới, với việc áp dụng các chiến lược kinh doanh phù hợp, các sản phẩm của Công ty đều có khả năng tăng trưởng. Cơ cấu sản phẩm sẽ thay đổi: tăng dần sản phẩm xây lắp, cáp thông tin giữ vững thị phần sản phẩm ống nhựa, cửa nhựa, ca bin điện thoại. Sự thay đổi này cũng phù hợp với mức độ đầu tư của Công ty vào từng lọai sản phẩm.  
Bảng 3.1: Dự đoán sự thay đổi thị phần các sản lượng chủ lực
                                                                                                   Đvt :1.000.000đ
	Sản phẩm
	Hiện tại
(năm 2005) 
	Tương lai 
(năm 2010)
	Tốc độ tăng trưởng BQ

	
	Thị trường
	Xây dựng BĐ
	Thị phần
	Thị trường
	Xây dựng BĐ
	Thị phần
	Thị trường
	Xây dựng BĐ

	ống nhựa,
 cửa nhựa
	222.000
	80.000
	36%
	260.000
	90.000
	34,5%
	7,6%
	2%

	Cáp thông tin
	700.000
	7.000
	1%
	1.000.000
	200.000
	20%
	60%
	38,6%

	Xây lắp
	1.350.000
	135.000
	10%
	1.647.000
	280.000
	17%
	64%
	29%


3.4.2. Dự đoán kết quả các chỉ tiêu tài chính
Các chỉ tiêu tài chính là số liệu rõ ràng nhất lượng hoá kết quả hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Dự báo doanh thu được tính toán trên cơ sở: 
· Tham khảo các số liệu tài chính của các năm trước
· Kế hoạch đầu tư công nghệ để tăng sản lượng, giảm chi phí sản xuất
· Kế hoạch thay đổi tổ chức và phát triển thị trường
Công ty đầu tư thêm một số máy móc thiết bị. Vốn đầu tư trích từ được trích từ quỹ đầu tư phát triển, vốn cổ phần của các cổ đông, phần còn lại được vay thương mại. 
Tương ứng với việc tăng sản lượng, doanh thu của từng nhóm sản phẩm cũng tăng lên qua các năm. Tuy nhiên do Công ty có chiến lược tập trung vào các sản phẩm chất lượng cao, giá trị cao nên tốc độ tăng trưởng của doanh thu sẽ cao hơn tốc độ tăng trưởng của sản lượng. Dự kiến mức tăng doanh thu của từng nhóm sản phẩm trong vòng 5 năm tới nh­ sau: 
· Sản phẩm ống nhựa, cửa nhựa tăng thêm 2%/năm
· Sẩmn phẩm cáp thông tin tăng thêm 38,6%/năm
· Sản phẩm ca bin điện thoại không tăng
· Sản phẩm xây lắp tăng thêm 29%/năm 
Tổng doanh thu cả Công ty tăng 23,2%/năm  
Bảng 3.3: Dự đoán tình hình doanh thu qua các năm 2006-2010








Đvt: 1.000.000đồng
	Sản phẩm
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010

	Èng nhựa, cửa nhựa
	80.000
	90.000
	90.000
	90.000
	90.000

	Cáp thông tin
	70.000
	210.000
	280.000
	280.000
	280.000

	Xây lắp 
	140.000
	150.000
	170.000
	185.000
	200.000

	Tổng cộng
	290.000
	450.000
	540.000
	555.000
	570.000


Bảng 3.4: Dự đoán kết quả hoạt động SXKD qua các năm 2006-2010

                                                                                        Đvt:1.000.000 đồng
	Chỉ tiêu
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010

	1. D.thu thuần về bán hàng và dịch vụ
	290.000
	450.000
	540.000
	555.000
	570.000

	2. Doanh thu hoạt động tài chính
	27.000
	100.000
	100.000
	100.000
	148.000

	3. Tổng doanh thu
	317.000
	550.000
	640.000
	655.000
	718.000

	4. Giá vốn hàng bán
	259.000
	407.000
	489.750
	500.325
	514.050

	5.Chi phí hoạt động tài chính
	26.460
	95.000
	95.000
	95.000
	140.600

	6.Chi phí bán hàng
	7.000
	11.000
	13.500
	13.800
	14.250

	7. Chi phí quản lý doanh nghiệp
	11.500
	14.000
	14.500
	15.000
	15.000

	8.LN thuần từ HĐKD 
	13.040
	23.000
	27.250
	30.875
	34.100

	9. Thu nhập khác
	1.200
	1.700
	2.000
	2.200
	2.200

	10. Chi phí khác
	500
	800
	1.100
	1.300
	1.300

	11.Lợi nhuận khác
	700
	900
	900
	900
	900

	12. Tổng lợi nhuận trước thuế
	13.740
	23.900
	28.150
	31.775
	35.000

	13. Thuế TNDN phải nép
	
	
	
	6.629
	7.196

	14. Lợi tức sau thuế 
	13.740
	23.900
	28.150
	25.146
	27.804


Sau khi mở rộng sản xuất và thực hiện các chiến lược tăng trưởng tập trung vào xây lắp, cáp thông tin và giữ vững thị trường ống nhựa các chỉ tiêu tài chính của Công ty được cải thiện rõ rệt. Nói chung hia sản phẩm xây lắp và cáp thông tin là các sản phẩm chủ lực mang lại lợi nhuận cho Công ty một cách ổn định trong thời gian tới. Các chiến lược phát triển đa dạng hoá chỉ có khả năng thực thi cao khi năng lực tài chính của doanh nghiệp ổn định.  
Tóm lại : 
Dự đoán kết quả thực hiện chiến lược kinh doanh của Công ty nh­ sau: 
· Đảm bảo mục tiêu phát triển của Công ty và  mong muốn của lãnh đạo 
· Nâng cao năng lực cạnh tranh của doanh nghiệp trong cơ chế thị trường 
· Ổn định và tăng trưởng về doanh thu và lợi nhuận cho Công ty 
· Tăng thu nhập cho cán bộ công nhân viên và doanh nghiệp 
· Xây dựng cơ sở nguồn lực con người và tài chính để tiếp tục thúc đẩy các hoạt động sản xuất kinh doanh mới 
· Đạt được các chỉ tiêu về xã hội: công ăn việc làm, tăng thu nhập ngân sách, đẩm bảo môi trường sống lành mạnh, hài hoà giữa lợi Ých kinh tế và lợi Ých xã hội 
· Tạo ra được hình ảnh mới về doanh nghiệp. 
TÓM TẮT CHƯƠNG III
Nội dung chương 3 tập trung vào việc xây dựng các chiến lược dùa trên cơ sở phân tích mục tiêu trước mắt và mục tiêu lâu dài của Công ty nhằm:
· Đảm bảo lợi nhuận
· Phát triển Công ty
· Đóng góp cho xã hội
· Chất lượng đời sống việc làm
Từ đó đề ra các giải pháp chiến lược của Công ty nh­ sau:
· Đa dạng hoá mẫu mã chủng loại sản phẩm cáp thông tin
· Thực hiện chính sách giá phù hợp
· Tổ chức tốt công tác Marketing
· Công tác nghiên cứu phát triển
· Nâng cao chất lượng nguồn nhân lực và cơ cấu tổ chức
· Nâng cao năng lực sản xuất
Từ đó dự báo kết quả sau khi thực hiện chiến lược.
KẾT LUẬN
Mặc dù đã được nghiên cứu trong vài thập kỷ qua nhưng cho đến nay khái niệm chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp vẫn là khái niệm còn tương đối mới ở các nước phát triển và đặc biệt ở Việt nam mới cả về thời gian, mới cả về nội dung, cách xây dựng và thực hiện. Để chiến lược kinh doanh thực sự đóng vai trò quan trọng, quyết định sự tồn tại và phát triển ổn định của mỗi doanh nghiệp, thực sù là định hướng cho tất cả các hoạt động khác thì ngay từ đầu các doanh nghiệp phải tổ chức công tác nghiên cứu, xây dựng chiến lược thật tốt. Mỗi doanh nghiệp cần phải có sự đầu tư thích đáng cho công tác nghiên cứu môi trường kinh doanh và phải có một đội ngò chuyên gia giỏi trong các lĩnh vực khác nhau để nghiên cứu về từng lĩnh vực như: nhu cầu thị trường, đối thủ cạnh tranh, kỹ thuật công nghệ, chính trị pháp luật…
Áp dông lý thuyết quản trị chiến lược hiện đại vào quá trình xây dựng chiến lược sản xuất kinh doanh sẽ giúp cho các doanh nghiệp thực hiện việc xây dựng chiến lược được bài bản hơn, đỡ lãng phí công sức và tài nguyên cho các hoạt động nghiên cứu được đinh rõ ràng hơn và chất lượng xây dựng chiến lược được cao hơn.
Được sự giúp đỡ nhiệt tình của thầy giáo TS. Nghiêm Sỹ Thương tôi đã hoàn thành xong bản luận văn này. Kết quả nghiên cứu của luận văn thể hiện ở những điểm chính sau:
1. Hệ thống hoá các vấn đề lý luận trong xây dựng chiến lược kinh doanh 
2. Phân tích chiến lược của Công ty Cổ phần Đầu tư & xây dựng Bưu điện
3. Một số giải pháp chiến lược kinh doanh của Công ty Cổ phần Đầu tư và xây dựng.
Luận văn khẳng định việc thực hiện chiến lược kinh doanh của công ty cổ phần Đầu tư & xây dựng Bưu điện là một qúa trình lâu dài khó khăn, phức tạp và luôn biến động. Song chỉ khi làm tốt công tác này thì Công ty mới thực sự trở thành một trong những doanh nghiệp dẫn đầu Tổng Công ty BCVT là một ngành kinh tế mòi nhọn của đất nước, góp phần phát triển kinh tế xã hội, cải thiện và nâng cao đời sống của người lao động. 
PHỤ LỤC 1: TÌNH HÌNH VÀ CƠ CẤU LAO ĐỘNG CÔNG TY QUA CÁC NĂM
	
	Năm 2003
	Năm 2004
	Năm 2005

	
	SLg
	Tỷ lệ
	SLg
	Tỷ lệ
	SLg
	Tỷ lệ

	Tổng sè lao động
	911
	
	890
	
	858
	

	Trong đó:
	
	
	
	
	
	

	- Lao động trực tiếp
	497
	54%
	490
	55%
	472
	55%

	- Lao động gián tiếp và phục vụ
	414
	46%
	400
	45%
	386
	45%


PHỤ LỤC 2:  CƠ CẤU LAO ĐỘNG CÔNG TY NĂM 2005
	
	Toồng soỏ 
	Độ tuổi
	Trình độ chuyên môn nghiệp vụ
	Cụ caỏu quaỷn lyự

	
	
	 25
	 40
	> 40
	CN chửa ủaứo taùo
	CN 
kyừ thuaọt
	Sụ caỏp, trung caỏp
	ẹaùi 
hoùc,
Cao ủaỳng
	Treõn ủaùi 
hoùc
	Laừnh ủaùo 
cao 
caỏp
	Caựn boọ quaỷn lyự trung gian
	Nhaõn vieõn

	Nam
	678
	243
	285
	150
	11
	330
	47
	124
	0
	4
	23
	98

	Nửừ
	180
	25
	84
	71
	5
	277
	16
	46
	2
	0
	10
	91

	Toồng soỏ
	858
	268
	369
	221
	16
	607
	63
	170
	2
	4
	33
	189


PHỤ LỤC 3: NHU CẦU SỬ DỤNG NGUYÊN VẬT LIỆU VÀ NĂNG LƯỢNG
	STT
	NVL - Năng lượng
	Đvt
	Năm 2005

	1
	Bột nhựa PVC – K66
	Kg
	3.035.575.000

	2
	Bét CaCO3
	“
	225.100.000

	3
	Phô gia SF55
	“
	49.950.000

	4
	Phô gia DS
	“
	12.600.000

	5
	Phô gia NS
	“
	10.575.000

	6
	Phô gia TS
	“
	29.025.000

	7
	Phô gia AC9
	“
	7.250.000

	8
	Phô gia CAST
	“
	10.650.000

	9
	Phô gia PEWAX
	“
	12.350.000

	10
	Phô gia PA 822
	“
	34.640.000

	11
	Phô gia 1725
	“
	8.725.000

	12
	Hạt nhựa HDPE
	“
	62.475.000

	13
	Đồng dây 2.6mm mềm 
	“
	70.482.000

	14
	Hạt nhựa HDPE-5350
	“
	2.775.000

	15
	Nhựa Foam Bọc mạnh 
	“
	9.200.000

	16
	Dầu nhồi cáp
	“
	10.710.000

	17
	Hạt nhựa các loại
	“
	475.000

	18
	Dây treo thép mạ kẽm
	“
	10.184.000

	19
	Hạt nhựa bọc vỏ Polyesleins
	“
	15.250.000

	20
	Dây bện các loại
	“
	352.100

	21
	Băng nhôm
	“
	4.382.000

	22
	Chỉ cuốn chặt
	“
	67.200

	23
	Bô bin thép quấn cáp
	“
	5.000


PHỤ LỤC 4: DOANH THU THỰC HIỆN CỦA CÔNG TY QUA CÁC NĂM








    ẹvt: 1000 ủoàng


	Sản phẩm
	Năm 2003
	Năm 2004
	Năm 2005

	
	DThu
	Tỷ lệ
	DThu
	Tỷ lệ
	DThu
	Tỷ lệ

	Sản phẩm nhựa
	77.556.000
	44%
	94.110.000
	43%
	80.000.000
	36,7%

	Cáp th/tin
	
	
	
	
	6.500.000
	3%

	Xây lắp
	98.709.000
	56%
	124.751.000
	57%
	131.500.000
	60,3%

	Tổng cộng
	176.265.000
	100%
	218.861.000
	100%
	218.000.000
	100%


PHỤ LỤC 5: KẾT QUẢ HOẠT ĐỘNG SẢN XUẤT CỦA TOÀN CÔNG TY QUA  CÁC NĂM
ẹvt: 1000 ủoàng
	Chổ tieõu
	Đvt
	Naờm 2003
	Naờm 2004
	Naờm 2005

	    Toồng doanh thu
	01
	203.600.000
	263.737.500
	295.874.920

	    Trong ủoự, DThu haứng XK
	02
	4.275.600
	7.384.650
	9.467.997

	1. Dthu thuaàn veà baựn haứng vaứ DV
	10
	203.600.000
	263.737.500
	295.874.920

	2. Giaự voỏn haứng baựn
	11
	187.312.000
	244.352.794
	273.092.551

	3. LN goọp veà baựn haứng vaứ DV (10-11)
	20
	26.288.000
	19.384.706
	22.782.369

	4. Dthu hoùat ủoọng taứi chớnh
	21
	24.000
	132.000
	158.000

	5. Chi phí hoùat ủoọng taứi chớnh
	22
	3.096.000
	3.791.124
	4.077.132

	    Trong ủoự, laừi vay phaỷi traỷ 
	23
	3.096.000
	3.791.124
	4.077.132

	6. Chi phí baựn haứng
	24
	2.443.200
	3.129.773
	3.426.232

	7. Chi phí quaỷn lyự doanh nghieọp
	25
	6.311.600
	7.999.158
	8.796.361

	8. LN thuaàn tửứ HẹKD (20+21-22-24-25)
	30
	4.461.200
	4.596.651
	6.640.644

	9. Thu nhaọp khaực
	31
	-
	-
	-

	10. Chi phí khaực
	32
	-
	-
	-

	11. Lụùi nhuaọn khaực
	40
	-
	-
	-

	12. Toồng lụùi nhuaọn trửụực thueỏ 
	50
	4.461.200
	4.596.651
	6.640.644

	13. Thueỏ TNDN phaỷi noọp
	51
	1.427.584
	1.470.928
	2.125.006

	14. Lụùi tửực sau thueỏ 
	60
	3.033.616
	3.125.723
	4.515.638


PHỤ LỤC 5:  QUI TRÌNH SẢN XUẤT ỐNG NHỰA PVC
      Boọt PVC     Chaỏt hoaự deỷo          Chaỏt oồn ủũnh   Maứu   Phuù gia khaực    
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Caõn thuỷ coõng
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Maựy troọn ngang
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Maựy troọn kớn
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Maựy nghieàn nhoỷ
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Maựy nghieàn lụựn
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Maựy caựn 4 truùc
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Boọ phaọn keựo
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Boọ phaọn eựp vaõn
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Boọ phaọn laứm maựt
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	Quaỏn
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	

	èng thường
	
	ống siêu bền
	
	HDPE
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     M«i tr­êng vÜ m«:


C¸c yÕu tè kinh tÕ


C¸c yÕu tè chÝnh trÞ, ph¸p luËt.


C¸c yÕu tè x· héi.


C¸c yÕu tè tù nhiªn.


C¸c yÕu tè c«ng nghÖ.





   M«i tr­êng t¸c nghiÖp (ngµnh)


C¸c ®èi thñ c¹nh tranh.


Kh¸ch hµng.


Ng­êi cung cÊp.


C¸c ®èi thñ tiÒm Èn.


Hµng ho¸ thay thÕ.





   M«i tr­êng néi bé 


Nguån nh©n lùc.


Nghiªn cøu vµ ph¸t triÓn. 


S¶n xuÊt. 


Tµi chÝnh, kÕ to¸n.


Marketing


LÒ thãi tæ chøc.





Ä-  M«i tr­êng vÜ m« gåm c¸c yÕu tè bªn ngoµi cã ¶nh h­ëng ®Õn doanh nghiÖp. 


- M«i tr­êng t¸c nghiÖp bao gåm c¸c yÕu tè bªn ngoµi doanhnghiÖp, ®Þnh h­íng c¹nh tranh trong ngµnh ®ã. 


- M«i tr­êng néi bé bao gåm c¸c nguån lùc néi bé cña doanh nghiÖp. 
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S¬ ®å 1.3 : M« h×nh 5 lùc l­îng cña M.Porter ph©n tÝch ®èi thñ c¹nh tranh hiÖn t¹i
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ChiÕn l­îc gi¶m  bít sù tham gia cña c¸c doanh nghiÖp trong ngµnh 





C¸c chiÕn l­îc nh»m vµo viÖc gi÷ v÷ng doanh nghiÖp ë l¹i ngµnh 





VÞ thÕ c¹nh tranh yÕu





VÞ thÕ c¹nh tranh m¹nh





§¹i héi ®ång cæ ®«ng





Héi ®ång qu¶n trÞ





Tæng gi¸m ®èc ®iÒu hµnh





Ban kiÓm so¸t





C¸c ban qu¶n lý dù ¸n ®Çu t­





Phßng tµi chÝnh kÕ to¸n thèng kª





Phßng kÕ ho¹ch thÞ tr­êng 





Phßng ®Çu t­





Phßng kü thuËt c«ng nghÖ





Phßng tæ chøc nh©n sù qu¶n lý





C¸c ban chØ huy c«ng tr×nh x©y l¾p





C¸c chi nh¸nh c«ng ty - XN x©y l¾p





§¹i diÖn C«ng ty phÝa Nam





Chi nh¸nh c«ng ty- c¸c nhµ m¸y vËt liÖu viÔn th«ng 1,2





Trung t©m th­¬ng m¹i vµ dÞch vô








