



LỜI NÓI ĐẦU

Trong lịch sử phát triển của loài người, rượu đã là một thứ hàng hoá tiêu dùng thường xuyên, không thể thiếu được trong đời sống sinh hoạt của con người. Sản phẩm truyền thống này nó vừa thoả mãn nhu cầu thiết yếu của con người là nhu cầu “ăn uống“, lại vừa thoả mãn những nhu cầu cao hơn mang giá trị tinh thần, nó là sự thưởng thức, là sự khẳng định điều vị, là sự thể hiện cái “tôi” của bản thân mình. Tuy nhiên, nhu cầu lại luôn biến đổi, và nó phụ thuộc vào các điều kiện mức sống, của các giá trị văn hoá xã hội, của yếu tố địa lý và của cả các qui luật tâm lý. Chính vì vậy, để từng bước phù hợp với sự biến đổi của nhu cầu, sản phẩm rượu đã có một quá trình biến đổi từ thấp đến cao và ngày nay nó vẫn là một sản phẩm thiết yếu phục vụ con người .
      Ở nước ta hiện nay, khi mức sống của người dân ngày càng được nâng cao thì nhu cầu tiêu dùng rượu cũng trở nên hết sức phong phú  và đa dạng. Nó đã tạo nên một thị trường tiêu dùng đầy hấp dẫn, thu hút rất nhiều nhà cung cấp tham gia vào thị trường này. Chính vì vậy các công ty rượu hiện nay vừa phải có nỗ lực trong việc thoả mãn nhu cầu khách hàng lại vừa phải nỗ lực trong việc đương đầu với các đối thủ cạnh tranh. Trên thị trường nước ta có rất nhiều các nhà cung cấp cả trong và ngoài nước với các chủng loại hết sức phong phú. Rượu Nàng Vân, rượu Hà Bắc ... của tư nhân sản xuất ; rượu ngoại nhập khẩu :Jonnie Walker, Black label, Hernessy ... ; rượu của các doanh nghiệp nhà nước : Vang Thăng Long , rượu Đồng Xuân ( Vĩnh Phú ) , rượu của công ty rượu Hà Nội ... Đã tạo nên một sự cạnh tranh hết sức khốc liệt và đầy sôi động .
     Công ty rượu Hà Nội vốn là một đơn vị có truyền thống sản xuất kinh doanh mặt hàng chủ yếu là rượu. Với lịch sử tồn tại và phát triển trên 100 năm, công ty đã phải đương đầu với rất nhiều khó khăn trên thương trường và đã từng bước đứng vững phát triển. Những năm gần đây sản lượng tiêu thụ của cong ty rượu Hà Nội đã tăng một cách đáng kể, năm sau cao hơn năm trước với doanh thu mỗi năm hàng chục tỷ đồng. Có được sự thành công như vậy là do nỗ lực kinh doanh của toàn công ty và đặc biệt là vai trò cuả các hoạt động marketing. Công ty đã biết vận dụng các công cụ chính sách marketing trong việc nghiên cứu thị trường và thực hiện các biện pháp marketing - mix  như chính sách sản phẩm, chính sách giá cả, chính sách phân phối và chính sách giao tiếp khuyếch trương.

Vì điều kiện thời gian và khả năng có hạn, chuyên đề thực tập này không thể đề cập đến tất cả các hoạt động Mar ở công ty rượu Hà Nội mà chỉ xin nghiên cứu một chiến lược quan trọng của hệ thống Mar- Mix, đó là chiến lược sản phẩm.

Nội dung chính của chuyên đề là “thị trường rượu và một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả của chiến lược sản phẩm ở công ty rượu Hà Nội “
       Ngoài lời nói đầu và kết luận, chuyên đề gồm ba phần chính sau :
 Chương I :

Thị trường rượu và thực trạng sản xuất kinh doanh của công ty rượu Hà Nội.
I. Thị trường rượu 

1. Nhận xét chung về thị trường rượu.

2. Phân đoạn thị trường rượu

3. Các nguồn cung ứng
II. Thực trạng hoạt động sản xuất  kinh doanh  của công ty rượu Hà Nội 

1. Vài nét về công ty rượu Hà Nội 

2. Cơ chế tổ chức hoạt động  sản xuất kinh doanh của  công ty 

3. Quy trình công nghệ  của các bộ phận sản xuất chính

4. Thực trậng hoạt động sản xuất  kinh doanh của công ty 

a. Kết quả hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty trong những năm vừa qua

b. Phân tích năng lực công ty 

c. những thuận lợi và khó khăn trong hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty 
Chương II 

Chiến lược sản phẩm trong  hiện trạng hoạt động Marketing của công ty rượu Hà Nội
I. Thực trạng hoạt động Marketing của công ty 

1. Hoạt động thu thập  thông tin

2. Phân tích khả năng thị trường 

3. Phân đoạn thị trường  và lựa chọn thị trường mục tiêu

4. Các đối thủ cạnh tranh  và hoạt động của công ty đối với đối thủ cạnh tranh 

5. Hệ thống Marketing hỗn hợp của công ty rượu Hà Nội 

a. Chiến lược sản phẩm 

b. Chiến lược giá cả

c. Các kênh tiêu thụ và chiến lược phân phối của công ty 

d. Chiên lược giao tiếp và khuyếch trương
II. Chiến lược sản phẩm của công ty rượu Hà Nội 

1. Quyết định về chủng loại sản phẩm 

a. Chính sách thiết lập chủng loại và danh mục hàng hóa

b. Chính sách mở rộng, hạn chế  và biến đổi chủng loại sản phẩm rượu của công ty.

2. Quyết định về chất lượng sản phẩm 

3. Quyết định về bao bì - nhãn hiệu
III. Đánh giá tổng quát về thực trạng hoạt động Marketing  của công ty rượu Hà Nội 

1. Ưu điểm

2. Hạn chế

3. Những nguyên nhân chủ yếu còn tồn tại.

a. Những nguyên nhân khách quan

b. Những nguyên nhân chủ quan
Chương III

Kiến nghị một số giải pháp về cchiến lược sản phẩm trong hệ thống Marketing - mix ở công ty rượu Hà Nội
I. Hoàn thiện hệ thống quản trị Marketing 

1. Thành lập phòng chuyên trách về Marketing 

2. Các hoạt động nghiên cưu thị trường 

a. Thu thập và xử lý thông tin

b. Về vấn đề phân đoạn thị trường 
II. Hoàn thiện chiến lược sản phẩm 

1. Đối với chủng loại sản phẩm 

2. Đối với chiến lược sản phẩm mới

3. Đối với chất lượng sản phẩm 

4. Đối với bao bì - nhãn hiệu
III. Hoàn thiện các chính sách Marketing bộ phận hỗ trợ cho chiến lược sản phẩm của công ty 

1. Hoàn thiện chiến lược giá cả

2. Hoàn thiện cơ cấu kênh tiêu thụ và chiến lược phân phối

3. Hoàn thiện chiến lược giao tiếp khuyếch trương
IV. Kiến nghị với ngành quản lý cấp trên và Nhà nước 

1. Kiến nghị với Tổng Công ty rượu bia, nước giải khát Việt Nam

2. Kiến nghị với Nhà nước 

Trong thời gian thực tập  tại công ty rượu Hà Nội, tôi được sự giúp đỡ nhiệt tình của lãnh đạo Tổng Công ty rượu bia, nước giải khát Việt Nam, giám đốc, lãnh đạo các phòng ban của công ty rượu Hà Nội. Đặc biệt với sự hướng dẫn tận tình của thầy giáo PTS. Lưu Văn Nghiêm, tôi đã hoàn thành xong chuyên đề thực tập của mình.

Tôi xin chân thành cảm ơn sự giúp đỡ của các đồng chí lãnh đạo Tổng công ty, công ty và các phòng ban chức năng. Xin cảm ơn PTS. Lưu Văn Nghiêm.

Vì thời gian và khả năng có hạn, chắc chắn chuyên đề của tôi còn nhiều sai xót. Rất mong được sự quan tâm, chỉ bảo.

CHƯƠNG I
THỊ TRƯỜNG RƯỢU VÀ THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG SẢN XUẤT KINH DOANH CỦA CÔNG TY RƯỢU HÀ NỘI 
I. THỊ TRƯỜNG RƯỢU 
1. Nhận xét chung về thị trường rượu

Rượu là một sản phẩm có dặc điểm phục vụ tiêu dùng cá nhân nó thoã mãn  nhu cầu "ăn - uống", thưởng thức của người tiêu dùng, một đặc điểm khá quan trọng khác nữa là rượu chỉ  hướng tới phục vụ nhu cầu của một  giới nhất định đó là nam giới. Bởi vì rượu giúp cho người đàn ông cảm thấy khỏe  khắn hơn, hăng  hái hơn, đồng thời thể hiện được bản lĩnh đàn ông của mình trước công việc, Tuy nhiên, rượu lại có mặt trái của nó nếu như ta qúa lạm dụng sử dụng, nó gây nên những tổn hại về sức khỏe cũng như những sai lầm do không kiểm soát được hành vi, chính vì lẽ đó thị trường rượu là dạng thị trường được điều tiết rất chặt chẽ bởi Nhà nước nhưng đồng thời nó cũng là một loại thị trường rát hấp  dẫn thu hút nhiều doanh nghiệp tham  gia  vào.

Thị trường  rượu hiện nay có thể nói là đang diễn ra khá sôi nổi và thường xuyên. Rượu đã phần nào thỏa mãn được các nhu cầ khác của giới tiêu dùng, từ nhu  đơn giản  là để kích thích tiêu hóa đến nhu cầu khó tính nhất của những người rượu là để thưởng thức. Các mặt hàng rượu trên thị trường ngày nay rất đa dạng về chủng loại, mẫu mã và rất khác nhau về cả chất lượng. Tuy nhiên, nhu cầu  và thị hiếi tiêu dùng của mỗi vùng khác nhau thì khác nhau thậm chí mỗi cá nhân cũng đều có thói quen tiêu dùng rượu riêng của mình.

Quy mô nhu cầu về rượu  hiện nay cũng đảnh hưởng ở tình trậng bão hòa và đã thỏa mãn được tối đa yêu cầu của người tieu dùng. Có thể nói rằng các bữa cơm thường xuyên của mỗi gia đính Việt Nam ngày nay đều có sự góp  mặt của rượu trong các tiệc rượu, hội hè thì rượu cũng đã đáp ứng đầy đủ nhu cầu tiêu dùng về nó. Cho đén nay chưa có số lịu thống kê chính xác về lưu lượng rượu tieu dùng trong một năm là bao nhiêu nhưng ta có thể sử dụng phương pháp ước tính như sau để hình dung được một cách cụ thể. 

Ước   tính trên cơ sở dân số học :

Dân số dùng để tính là 75.000.000 người (tính trong năm 1997). Số người bình quân trong mét gia đính là 7,5 người, số  gia đình sẽ là 75.000.000 : 7,5 = 10.000.000. Mỗi gia đình lấy tối thiểu có một người uống thường xuyên ở mức bồ bổ sức khoẻ. Lượng rượu  uống bình quân một  ngày : 10ml = 0,01 lít. Số ngày uống bình quân một năm là 300 ngày. Nhu vậy tổng số rượu tiêu dùng theo cách ước t Ýnh trên là "

0,01 lít x 300 ngày x 10.000.000 người = 30.000.000 lít.

Qua đó  ta thấy rằng mức tiêu thụ rượu một năm là khá lớn. HIện nay do có quá nhiều các người cung ứng tham gia vào thị trường làm cho cung lớn hơn cầu và khoảng cách  này trong tương lai sẽ càng lớn.

Mặt khác theo dự đoán thì trong tương lai xu hướng tiêu dùng rượu sẽ giảm bớt đi, điều này có được là do rất nhiều nguyên nhân mà nguyên nhân chủ yếu có thể nói là mức sống người dân đã tăng cao, trình độ dân trí ngày càng rộng người ta sẽ nhận thức được độ độc hại của nhiều loại rượu và tiến  tới bài trừ, loại bỏ dần nó. Xu hướng tiêu dùng sẽ tập trung vào sử dụng những loại thức uống sao cho vừa đảm bảo chất lượng  vừa đảm bảo sức khỏe và nâng cao gí trị thưởng thức. VBì thế sản phẩm như bia rượu ngoại chất lượng cao như rượu Vang, rượu của  các doanh nghiệp  uy tín  trong năm sẽ lên ngôi được người dân ưa thích.

Quá trình ra quyết định mua hàng của cá nhân phụ thuộc vào rất nhiều yếu tố, với sản phẩm rượu thì các yếu tố  về văn hóa, xã hội, các nhân, đặc biệt là yếu tố thu nhập sẽ chi phối rất nhiều tới mức độ tiêu dùng của người dân.

Các yếu tố văn hóa có thể kể đến là những phong tục tạp quán, là thói quen tiêu dùng, là văn hóa  Èm thực của các vùng địa lý khác nhau, của mỗi người khác nhau, chúng có tác động sâu xa tới quá trình tiêu dùng rượu trên thị trường. Các yếu tố xã hội là các chuẩn mực đạo đức, quan niệm xã hội... nó uốn nắn con đường đi theo những chuẩn mực mà xã hội đặt ra, theo những xu hướng phong trào tích cực, bài trừ những tệ nạn tiêu cực.. Như vậy cánhân sống trong tập thể sẽ tự ý thức về việc lạm dụng rượu  sẽ ảnh hưởng như  thế nào với  xã hội, với chính bản thân anh ta.

Mức sống và thu nhập có ảnh hưởng rất lớn tới sức mua của dân chúng. Kinh tế nước ta thời gian qua đac tăng trưởng ở mức độ khá cao góp phần nâng cao mức sồn và  thu nhập của người dân. Chính vì vậy nó thúc đẩy sự gia tăng tiêu dùng các hàng hóa không chỉ còn là các sản phẩm thiết yếu mà còn là các sản phẩm xa xỉ. Mức sống tăng cao thì nhu cầu tiêu dùng cũng tăng lên cao, người dân sẽ đòi hỏi thỏa mãn nưững sản phẩm có chất lượng cao hơn, sang trọnghơn, đẹp hơn... làm kéo theo sự chuyển dịch cơ cấu tiêu dùng. Chính vì vậy xu hướng dùng rượu ngoại  tăng lên  và sản lượng bia bán ngày càng nhiều là các kết quả của sự biến động thu nhập  này. 

Tóm lại thị trường rượu của nước ta hiện nay là rất sôi động, đa dạng, phong phú về chủng loại, kiểu cách. sự thay đổi nhu cầu và quy mô về sản phẩm rượu diễn ra liên tục, thường xuyên và hết sức phức tạp. Tuy chưa có được sự phân tịc kỹ lưỡng cũng như chưa có được một cuộc thống kê điều tra về quy mô và nhu cầu tiêu dùng rượu nhưng về chủ quan ta có thể thấy quy mô của nó rất lớn, nếu tận dụng được cơ hội và khă năng sản xuất kinh doanh thì chắc chắn các công ty sẽ có nhiều thành đạt trong thị trường  bép bở này. Chính vì vậy mà hiện nay có rất nhiều các đơn vị sản xuất các mặt hàng  rượu bia tung ra thị trường  các sản phẩm của mình để chiếm thị trường, nó gây nên một tình hình cạnh tranh hết sức gay gắt, phức tạp.
2. Phân đoạn thị trường :

Phân đoạn thị trường  hay phân khúc thị trường là một công đoạn  hết sức quan trọng của bất một công ty  khi muốn bước chân vào xâm nhập một thị trường mới hoặc để mở rộng thị trường của mình ra. Với một loại thị trường có sự cạnh tranh gay gắt, khốc liệt như thị trường rượu thì phân loại thị trường không phải chỉ đế các công ty phân biệt,  phân chia ảnh hưởng của mình mà nó có tính chất sống còn đối với hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty làm giảm  tối thiểu  nhất mức độ rủi ro của công ty trước các cơ hội thị trường.

Có rất nhiều tiêu thức để phân đoạn thị trường, đối với thị trường  thì phân đoạn theo tiêu thức thu nhập là thích hợp nhất, nó thể hiện đầy đủ nhất các đoạn thị trường khác nhau cùng với các đặc điểm của chúng. Theo tài liệu của Cục Thông kê có số liệu về các mức thu nhập bình quân của một số địa phương năm 1994 như sau :
Bảng tập hợp tỷ trong mức thu bình bình quân một số địa phương năm 1994
	Địa phương
	< 75
(%)
	75-150
(%)
	150-300
(%)
	300-600
(%)
	> 600
(%)

	- Thành phố
	
	
	
	
	

	+ Hà Nội
	12,9
	42,2
	29,3
	8,8
	6,8

	+ Hải Dương
	3,3
	38,0
	56,0
	8,7
	0

	+ Đà Nẵng
	13,0
	56,2
	26,0
	3,4
	1,4

	+ Cần Thơ
	1,4
	27,7
	39,5
	27,0
	4,1

	+TP. HCM
	0,4
	2,5
	35,5
	38,0
	23,6

	- Nông Thôn
	
	
	
	
	

	+ Hải Hưng
	37,5
	54,5
	6,5
	0,5
	1

	+ Q.Nam Đ.Nẵng
	19,7
	47,7
	16,6
	5,1
	1,1

	+ Cần Thơ
	12,0
	48,5
	29
	8
	2,5




Như vậy ta  có thể thấy rằng  phân đoạn thị trường theo tiêu thức thu nhập là cụ thể và sãt thực hơn cả, nó mô tả luôn cả mức độ tiêu dùng và khả năng tiêu dùng của từng đoạn trong tập thể mức độ t iêu dùng của người dân.

Ta có thể phân chia thị trường rượu làm 3 đoạn chính như sau :

+ Đoạn thị trường  những người có  thu nhập cao : Những người ở đoạn thị trường này là những người có tiềm lực kinh tế mạnh, là những người thành đạt trong kinh doanh họ sẵn sàng bỏ tiền ra để mua được những sản phẩm sang trọng, đắt tiền, chất lượng cao nhằm khẳng định địa vị bản thân và thỏa mãn nhu cầu của  mình.

+ Đoạn thị trường người có  mức thu nhập trung bình : Là các cán bộ công nhân viên chức, tri thức .. thu nhập của họ chỉ ở mức đủ dùng cho sinh hoạt và tích lũy chút Ýt. Vì vậy hành vi tiêu dùng của họ phần nào bị hạn chế . Tuy nhiên các sản phẩm mà họ mua cũng phải đạt một vài  tiêu chuẩn về chất lượng, giá cả và yếu tố thẩm mỹ bới lẽ những người thuộc nhóm này cũng bị  ảnh hưởng nhiều bởi yếu tố văn hóa - xã hội và nhân tố cá nhân.

+ Đoạn thị trường những người có mức thu nhập thấp : bao gồm nhứng người lao động chân tay nặng nhọc, những  người lao động thủ công... họ tập trung chủ yếu ở khu vực nông thôn và vùng ven thị. Những người này có thu nhập rất thấp, không đủ thỏa mãn tất cả các nhu cầu của họ, do đó việc ra quyết định tiêu dùng của họ là rất khó  khăn, phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác nhau. Yêu cầu về sản phẩm của họ là rất đơn giản, chỉ cần chất lượng khá và giá cả phù hợp là họ có thể tiêu dùng được.
3. Các nguồn cung ứng rượu

a. Rượu nhân dân tự sản xuất và kinh doanh 

Khó có thể tìm được một danh từ ngắn gọn để gọi tên cho thị trường này một cách đầy đủ  nội dung của nó. Đã có người gọi nó là : thị trường  rượu dân gian hoặc thị trường rượu tự cung  tự cấp : thị trường rượu "quốc lủi", rượu sản xuất thủ công .v.v... ở đay là rượu hộ gia đình kinh doanh (viết tắt là : RGĐKD).

Những  điểm mạnh của RGĐKD :

Dung cụ đơn giản gọn nhẹ,  trong phạm vi gia đình. Vốn vỏ ra để kinh doanh  nhỏ từ 0,5 - 2 triệu đồng. Công nghệ truyền thống, truyền nghề dễ dàng. Địa điểm sản xuất rải rác ở các làng, bản trên toàn quốc nên Chính phủ không thể kiểm soat được. Thực tế các hộ gia đình có kinh doanh, nhưng không đăng ký, nên không thể thu thuế được. Giá thành thấp chưa có con số  thống kê chính thức vè sản lượng sản xuất hàng năm nhưng ước tính có thể lên đến.

Ở Việt Nam tỷ trọng nông dân, thu nhập thấp chiếm hơn 50% dân số những người có sở thích uống RGĐKD.

Những điểm yếu của RGĐKD :

Dụng cụ nấu đơn giản, thủ công nên không có khả năng lọc trong, khử các độc tố như : Alđohyt, các Este và các rượu khác như Etylic. Đó là những thành phần hóa học gây hại cho sức khoẻ con người. Do có hàng trăm, hàng triệu người sản xuất nên sự thống nhất về tiêu chuẩn : độ cồn, tỷ lệ  độc tố, hương thơm.v.v... không có cơ quan kiểm tra kiểm duyệt và quản lý chất lượng.

RGĐKD có bao bì t ùy tiện: có thể  đóng vào các loại can, các loại chai tận dụng, không có nhãn, đôi khi những gia đình sản xuất lớn còn đựng trong các săm ô tô bằng cao su.

Nhà nước không khuyến khích những  Ýt có chính sách, biện pháp hạn chế hoặc cấm sản xuất.

b. Rượu do các công ty  của Nhà nước sản xuất :

Rượu do các doanh nghiệp Trung ương sản xuất :

Hiện nay trên toàn quốc chỉ mới có các công ty sau :

+ Công ty rượu Hà Nội, Công ty rượu Bình Tây 

+ Công suất  : 7.500.000lít/năm.

- Những điểm mạnh của doanh nghiệp này là :

Rượu  được khử độc tố bằng thiết bị cất tương đối tiên tiến, đảm bảo tiêu chuẩn chất  lượng Nhà nước. Chủng loại rượu phong  phó, bao bì đẹp, có nhiều loại chai, có nhiều loại nút. Thống nhất được độ rượu và hàng lượng đôc tố quy định. Tập trung sản xuất ở các doanh nghiệp lớn, sản lượng lớn hàng chục triệu tấn một năm. Khách của  loại thị trường rượu này là nhân dự án thành phố và nông thôn. Nhưng họ chỉ  dùng theo  mùa lễ, hội, tết. Ngoài ra còn xuất khẩu, đã có thời kỳ xuất khẩu 6 - 7 triệu lít/năm  sang các nước Đông Âu.

Rượu do các doanh nghiệp địa phương quản lý (tỉnh, thành phố)

Ở  các tỉnh, thành phố thường có các nhà máy sản xuất đường, bánh kẹo chế biến lương thục kết hợp sản xuất  rượu từ rỉ đường, kẹp phế phẩm và lương thực thứ phẩm. Khách hàng của loại thị trường này trước  năm 1990 là nhân dân các thị trấn, thị xã, nông thôn. Họ sử dụng  trong ngày tết, lễ,  hội...

Từ năm 1990 trở lại đây do chất lượng, mẫu mã nâng cao nên đã được nhân dân các thành phố lớn tiêu dùng. Cá biệt có những doanh nghiệp đã xuất khẩu được sang thị trường Liên Xô cũ. Như công ty rượu Đồng Xuân (Vĩnh Phú), công ty  rượu Ong (Thái Bình), công ty rượu Ong Xuân Thủy (Nam Hà).

c. Rượu do các ty tư nhân sản xuất :

Từ nănm 1990 tới nay đã xuất hiện những doanh nghiệp tư nhân (các công ty TNHH) sản xuất kinh doanh rượu. NHững đn này thường sản xuất theo hướng chuyên môn hóa một mặt hàng rượu nào đó. Họ hay đi theo hướng chuyên môn hóa sản xuất rượu đặc sản. CTy TNHH Cẩm Việt chuyên sản xuất rượu Cẩm. Công ty  TNHH Hoàng Long chuyên sản xuất rượu vang.

Sản lượng  sản xuất của các công ty   này không lớn chỉ vào khoảng nhỏ hơn 1 triệu lít/năm.

Điểm mạnh của các công ty  này là : bộ máy gọn nhẹ, thiết bị máy móc gọn nhẹ, vừa đủ cho sản xuất, giá thành thấp,mãu mã đẹp, năng động trong việc đáp ứng với các yêu cầu của thị trường.

Điểm yếu của các công ty này là sản lượng tháp không đủ sức cạnh tranh độc quyền. Các ty này thường không đủ vốn để cải tiến, nâng cấp bao bì ngang tầm với các doanh nghiệp quốc doanh Trung ương. Thiết bị máy móc của các công ty này còn nhiều công đoạn thủ công, cơ khí hóa Ýt.

Khách hàng của các công ty này là những quầy hàng bán hàng  bách hóa thực phẩm, các cửa hàng đại lý rượu bia bánh kẹo, đường sữa. Người tiêu dùng là dân thành thị nghèo hoặc thu nhập thấp và các vùng thị trấn.

d. Rượu nhập khẩu :

Rượu nhập khẩu vào thị trường Việt Nam gồm các nguồn  sau :

Bằng các trốn sự kiểm sóat của cơ quan thuế, cơ quan quản lý thị trường (gọi là nhập lậu) qua các cửa khẩu.

- Bằng con đường nhập phi mậu dịch. Như rượu do người đi nước ngoài về. Người nước ngoài sang Việt Nam công tác hoặc du lịch đem vào Việt Nam làm quà tặng, uống hoặc bán lấy tiền tiêu cho sinh hoạt, hoặc rượu do người đi nước ngoài gửi về cho gia đình với số lượng quy định của Nhà nước.

Rượu nhập mậu dịch : Đó là nguồn rượu của các nước nổi tiếng như : Anh, Pháp, Nga , Trung Quốc... do các công ty kinh doanh  thương mại của nước ta nhập về bán kiếm lời. Hiện nay đã bắt đầu xuất hiện một vài công ty liên doanh với nước ngoài sản xuất loại rượu trên.

Các loại rượu ngoại nhập vào nước ta ngày càng nhiều, ước tính giá trị hàng hóa hàng năm tới 100 triệu USD.

Điểm mạnh của rượu này là : Có uy tín hàng trăm năm nay, chất lượng đặc biệt là hương vị thơm ngon, bao bì đẹp, không có độc tố khách hàng Ýt song đã chấp nhận giá.

Điểm yếu của rượu này là : Chịu thuế tiêu thụ đặc biệt và thuế nhập khẩu cao. Khách hàng là tầng lớp thượng lưu, giàu có ở các thành phố lớn tiêu dùng. Giá rất cao mà số đông nhân dân chưa có đủ tiền để mua sử dụng.
II. THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG SẢN XUẤT KINH DOANH CỦA CÔNG TY RƯỢU HÀ NỘI 
1. Vài nét về công ty rượu Hà Nội.

Nhà máy rượu Hà Nội ra đời từ năm 1892 do hãng Phông Ten của Pháp xây dựng, cùng với các nhà máy rượu Nam Định, Hải Dương, Bình Tây, (Sài Gòn cũ).

Từ tháng 6 năm 1994 nhà máy rượu Hà Nội đã đổi tên thành “công ty rượu Hà Nội” là doanh nghiệp Nhà nước kinh doanh chuyên ngành rượu, bia nước giải khát thuộc Tổng Công ty rượu bia, nước giải khát Việt Nam do Nhà nước đầu tư và quản lý vốn, với tư cách chủ sở hữu, trụ sở đặt tại số 4 - Lò Đúc - Hai Bà Trưng - Hà Nội. Tên giao dịch quốc tê của công ty là The HANOI LIQUOR, viết tắt  : HALICO. Đến năm 1997, công ty rượu Hà Nội đã ngừng sản xuất bia hơi và nước giải  khát và chỉ sản xuất các sản phẩm thuộc về rượu. 

Công ty có nhiệm vụ chủ yếu sau : 

- Kinh doanh các mặt hàng rượu bia nước giải khát theo đúng ngành nghề  đăng ký và mục đích thành lập công ty.

- Bảo toàn và phát triển vốn Nhà nước giao.

- Thực hiện các nhiệm vụ và nghĩa vụ Nhà nước giao.

- Thực hiện phân phối theo lao động, chăm lo và không ngừng cải thiện điều kiện làm việc, đời sống vật chất tinh thần, bồi dưỡng và nang cao trình độ văn hóa khoa học kỹ thuật chuyên môn nghiệp vụ cho công nhân viên chức.

- Bảo vệ công ty, bảo vệ sản xuất, bảo vệ môi trường, giữ gìn  trật tự an ninh an toàn xã hội.

- Công ty được huy động và gọi vốn của các đơn vị kinh tế, các thành phần kinh tế để phát triển sản xuất kinh doanh dưới các hình thức liên doanh, hợp tác đàu tư cổ phần theo đúng pháp luật của Nhà nước mở các cửa hàng đại lý giới thiệu và bán sản phẩm. Đặt chi nhánh văn phòng đại diện ở các địa phương trong nước và đại diện ở nước theo quy định của Nhà nước.

- Công ty là đơn vị hạch toán kinh tế độc lập, có tư cách pháp nhân đầy đủ có tài khoản tại ngân hàng có con dấu riêng để giao dịch theo quy định của Nhà nước.

Đến nay, bằng sức lực của mình công ty đã từng bước hoàn thành các nhiệm vụ được giao, thực hiện đúng các quy định của Nhà nước và bảo toàn được vốn và tài sản Nhà nước giao.
2. Cơ chế tổ chức hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty rượu Hà Nội.

Công ty rượu Hà Nội trực thuộc tổng công ty rượu bia, nước giải khát Việt Nam, là một trong tám đơn vị hoạt động hạch toán độc lập để thuận lợi cho quá trình  sản xuất kinh doanh, cơ cấu của công ty được tổ chức theo một thể thống nhất, các bộ phận vừa thực hiên các nhiệm vụ của mình vừa cùng nhau hỗ trợ nhau trong việc thực hiện các mục tiêu của công ty. Toàn bộ các phòng, ban, xí nghiệp đều được quy hoạch và tập trung, thuận lợi cho việc đi lại, vận chuyển, trao đổi thông tin. Dưới đây là mô hình tổ chức của công ty :


H1 . Sơ đồ ccơ cấu  tổ chức

Trong cơ chế này, ban giám đốc là người lãnh đạo cao nhất chịu trách nhiệm về các kết quả sản xuất kinh doanh và làm nghĩa vụ đối với Nhà nước theo luật định. Giám đốc điều hành hoạt động sản xuất của công ty theo chế độ thủ trưởng. Giúp việc cho giám đốc có phó giám đốc phụ trách kinh doanh và phó giám đốc phụ trách sản xuất. Giám đốc được ủy quyền cho một phó giám đốc điều hành công việc khi vắng mặt, người được ủy  quyền chịu trách nhiệm cá nhân trước giám đốc và trước pháp luật. Ngoài ra giám đốc còn chỉ đạo trực tiếp văn phòng công ty. Giúp việc về mặt tài chính kế toán có trưởng phòng tài vụ là người đứng đầu bộ máy kế toán giúp việc về mặt kinh doanh chủ yếu do phòng thị trường đảm nhận, đây là trung tâm của các chiến lược Marketing và tiêu thụ sản phẩm. Mọi hoạt động, kế hoạch Marketing đều do trưởng phòng thị trường đề xuất và có sự thông qua của ban giám đốc.

Dưới đây là các chức năng chủ yếu của các phòng ban :

- Văn phòng công ty : Đảm nhận các chức năng sau : Đảm nhận công tác tổ  chức cán bộ : Quản lý tiền lương  lao động, đảm nhận công tác văn phòng, quản lý công tác bảo vệ, y tế, nhà trẻ.v.v..., quản lý công tác hành chính vản thư.

- Phòng thị trường : Chuyên thực hiện các công việc tiêu thụ sản phẩm làm các công việc thuộc về Marketing, thu nhập thông tin, gợi mở nhu cầu, quảng cáo, tiếp thị, cung cấp hàng hóa tối ưu đến tay khách hàng, làm dịch vụ với khách hàng...

- Phòng tài vụ : thực hiện các nhiệm vụ hạch toán kế toán, hạch toán thống kê, theo dõi tình hình biến động của các hoạt động sản xuất kinh doanh và bảo toàn vốn cho công ty.

- Phòng Kế hoạch, Vật tư : Căn cứ vào hợp đồng tiêu thụ sản phẩm lập kế hoạch nhu cầu vật tư, mua sắm vật tư, nguyên liệu nhập kho, tổ chức chế biến nguyên liệu, quản lý kho tàng và các phương tiện vận tải.

- Phòng nghiên cứu phát triển : Nghiên cứu và tạo ra các sản phẩm mới, tổ chức thử nghiệm, cải tiến và hoàn thiện sản phẩm cũ cho phù hợp.

- Phòng kỹ thuật công nghệ và KCS : Kiểm tra chất lượng bán thành phẩm, thành phẩm, nguyên vật liệu nhập kho, lập kế hoạch sửa chữa máy móc thiết bị, nhà xưởng.

Các phòng ban chức năng đều có quan hệ trực tiếp với nhau, hỗ trợ cho nhau, thực hiện các nhiệm vụ của mình. Đặc biệt phòng thị trường được sự hỗ trợ đắc lực của các phòng ban khác trong việc thu thập thông tin nội bộ, thông tin về thị trường để từ đó xác định được khả năng hiện tại của công ty và các kế hoạch thị trường  trong tương lai. Cụ thể là phòng kế hoạch vật tư sẽ cung cấp thông tin về thị trường đầu vào, những biến động của nó và mức độ cung ứng phòng nghiên cứu phát triển sẽ cung cấp các kế hoạch phát triển sản phẩm mới, các cải tiến hoàn thiện sản phẩm và cung cấp các sản phẩm đó kịp thời giúp cho phòng thị trường có được những kế hoạch Marketing để tung sản phẩm mới ra thị  trường đúng lúc, đúng nơi, phòng kỹ thuật công nghệ và KCS tiến hành theo dõi tình trạng công nghệ, cung cấp các thông tin về khả năng sản xuất, luôn theo dõi kiểm tra và cải tiến chất lượng sản phẩm từ đó hỗ  trợ cho phòng thị trường tiến hành các công việc chuyên môn của mình.

Trên đây là hệ thống  cơ cấu tổ chức  các bộ phận và các nhiệm vụ chức năng của chúng. Các bộ phận này được bố trí nhằm mục đích hỗ trợ lẫn nhau và tạo điều kiện cho nhau thực hiện mục  tiêu chung của công ty.
3. Quá trình công nghệ  của các bộ phận sản xuất chính :

Quá trình sản xuất cồn :



Quá trình sản xuất rượu mùi :














4. Thực trạng hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty

a. Kết quả hoạt động sản xuất kinh doanh của công ty trong những năm vừa qua : 

Cũng  như các doanh nghiệp mới thoát  thai từ cơ chế quan liêu bao cấp cũ, công ty rượu bia Hà Nội khi mới bước chân vào cơ chế thị trường đã gặp phải không Ýt khó khăn, bỡ ngỡ. Tuy nhiên, do sự nỗ lực của ban lãnh đạo và  toàn công ty, bằng việc nghiên cứu tìm tòi các nhu cầu của thị trường và bằng các chiến lược sản phẩm, công ty đã có được chỗ đứng trên thị trường ngay sau đó và sản phẩm đã đến tận tay nhiều người tiêu dùng. Chính vì vậy mà công ty làm ăn và có lãi, thực hiện  đầy đủ các nghĩa vụ đối với nhà nước, tuy vậy mức tăng của doanh thu và lãi qua các năm là rất chậm và có xu hướng biến đổi thất thường cụ thể ta xét tình hình doanh thu và lãi của công ty qua bảng sau :
Bảng tổng kết kết quả sản xuất kinh doanh của công ty từ 1993-1997
	Năm
Chỉ tiêu
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997

	1. Tổng doanh thu thực hiện và thu khác
	24.160.361.916
	32.645.986.582
	20.512.179.750
	29.163.000
	38.472.062.185

	2. Tổng chi  phí
	22.361.947.803
	31.007.054.982
	19.012.544.253
	27.413.220.000
	36.213.421.179

	3. Lợi tức
	1.798.414.113
	1.638.931.600
	1.499.635.497
	1.749.780.000
	2.258.641.006

	4. Thuế lợi tức nộp NS
	721.283.967
	655.667.264
	599.854.160
	699.912.000
	903.456.402

	5. Lợi tức để lại
	1.077.130.145
	983.374.336
	899.781.337
	1.049.868.000
	1.355.184.604



Qua bảng tổng kết ta thấy rằng công ty hoạt động rất đều đặn và số lãi hàng năm là xấp xỉ nhau, tuy vậy, đến năm 1996, 1997 mức lãi suất của công ty đã tăng lên đáng kể  là do doanh thu đã tăng lên rất lớn và chi phí đã giảm đi một cách tương đối. Ta có thể theo dõi sự biến động của lợi nhuận trên đồ thị sau :
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 Biểu 1 : Đồ thị về sự gia tăng doanh thu và lợi nhuận từ 1993-1997.

Từ đồ thị trên ta thấy rằng doanh thu biến động thất thường theo các năm còn lãi thì hầu như ổn định. Điều này cho thấy rằng tổng chi phí sản xuất kinh doanh của  công ty là vẫn cao và tỷ lệ thuận với doanh thu. Nguyên nhân ở đây có thể kể ra là :

- Do kỹ thuật công nghệ, các máy móc thiết bị của công ty  đã quá cũ kỹ, lạc hậu. Từ đó tạo ra năng suất lao động thấp thu hồi thành  phẩm kém.

- Chi phí nguyên vật liệu đầu vào còn quá cao, gây lên việc tăng giá thành sản phẩm. Giá thành sản phẩm cao sẽ gây khó khăn trong việc tiến hành các hoạt động Marketing và tiêu thụ sản phẩm.

- Doanh thu năm gần đây tăng mạnh là  do công ty  đã tạo ra được một  thức hấp dẫn cho sản phẩm của mình. Với việc cải tiến mẫu mã bao bì phù hợp và đưa ra các mặt hàng rượu đáp ứng được nhu cầu người tiêu dùng, công ty đã bán được một số lượng lớn sản phẩm.

Mặt khác, cơ cấu doanh thu của công ty trên các sản phẩm chính cũng có sự biến đổi qua các năm. Tình hình daonh thu
của công ty đối với sản phẩm rượu, bia, nước giải khát được thể hiện qua bảng phân tích sau đây :
Bảng  doanh thu từng loại của công ty rượu từ 1993 - 1997
	Năm
	Rượu
 nội địa
	Rư
sản xuất 
	Cồn các loại
	Nước  giải khát
	Bia
	Khác
	Tổng

	1993
	15.374.116.860
	1.912.159.650
	985.890.400
	243.942.750
	3.478.530.500
	1.283.284.990
	23.278.225.150

	1994
	21.088.813.480
	2.376.790.472
	1.491.636.100
	271.416.200
	3.422.382.850
	2.202.262.080
	30.853.310.182

	1995
	18.973.240.700
	285.297.000
	1.373.171.500
	110.307.550
	2.240.980.000
	1.764.158.980
	24.747.155.730

	1996
	26.244.789.271
	126.210.000
	407.823.225
	12.012.800
	0
	2.372.164.704
	29.163.000.000

	1997
	32.404.006.534
	98.236.664
	3.266.793.672
	0
	0
	2.743.025.315
	38.742.062.185



Qua bảng trên ta có nhận :
- Trong 4 năm : Doanh thu do tiêu thụ nội địa chiếm tỷ trọng lớn nhất.
1993
: 
66,04%

1994
:
68,35%

1995
:
76,66%

1996
:
90%

1997
:
84% (do tỷ trọng của doanh thu bán cồn đã tăng lên)

Và có xu hướng tăng dần theo đồ thị sau 
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Biểu 2 : Đồ thị về tỷ trọng doanh thu rượu nội  tiêu.

Xu hướng này rất phù hợp với chiến lược thị trường nội địa, cạnh tranh với rượu trong nước mà công ty đang tiến hành.

- Doanh thu do xuất khẩu sẽ ngày một giảm đi do ta đang bị mất dần thị trường trọng tâm là Liên Xô và các nước XHCN. Vì vậy công ty cần phải có chiến lược mở rộng và xâm nhập t hị trường ở nước ngoài và các mặt hàng xuất khẩu của mình, nếu không doanh thu trên thị  trường này có xu hướng bằng không :

- Doanh   thu do bán  còn sẽ có xu hướng ổn định doanh thu bán nước giải khát và bia hơi sẽ giảm xuống do trình độ sản xuất còn kém quy mô nhỏ do đó không đáp ứng được nhu cầu thị trường. Sang năm 1997, công ty đã bỏ hẳn không sản xuất 2 loại sản phẩm này.

- Trong các năm gần đây, công ty có chủ trương kinh doanh nguyên liệu, vật tư vì vậy doanh thu khác của công ty có giá trị  lớn. Nhưng đây không phải là chức năng chủ yếu của công ty. 

Trên đây là những nét chính về kết quả sản xuất kinh doanh của công ty rượu  Hà Nội kết quả này cho thấy công ty đã có nỗ lực rất nhiều trong việc sản xuất kinh doanh, đặc biệt là khâu tìm hiểu thị trường và tiêu thụ sản phẩm. Công ty đã biết khai thác triệt để nhu cầu thị trường, tập trung vào những sản phẩm  mục tiêu  đang bán chạy trên thị trường. Tuy nhiên, công ty vẫn còn hạn chế trong việc tổ chức kinh doanh mà hiện nay vẫn chưa giải quyết được.

b. Phân tích năng lực của công ty :

Để đánh giá được năng lực của công ty chóng ta xem xét về cơ cấu vốn của công ty như sau :
Bảng tổng kết tình hình vốn sản xuất của công ty 
Đơn vị tính : đồng
	Năm
Chỉ tiêu
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997

	1.Vốn cố định
	3.363.469.432
	3.960.393.314
	3.694.137.702
	4.601.277.499
	4.665.295.287

	2. Vốn lưu động
	5.733.751.282
	5.847.899.320
	5.847.899.320
	7.190.245.213
	7.190.245.331

	Cộng
	9.097.220.714
	9.808.292.634
	9.339.037.022
	11.791.522.712
	11.855.540.618



Như vậy, ta  có nhận xét rằng vốn sản xuất của công ty có xu hướng tăng lên tuy với tốc độ chậm và tốc độ tăng lên của vốn cố định là nhanh hơn so với mức tăng của vốn lưu động. Điều này cho thấy công ty đã chú ý đến việc tạo vốn cố định, đầu tư vào tài sản cố định từng bức cải tiến và nâng cao kỹ thuật công nghệ. 

Bên cạnh đó, năng lực của công ty còn được thể hiện qua đội ngũ những người lao động ta có bảng số liệu về số lượng lao động của công ty  trong những năm qua như sau :
Bảng số lượng lao động và cơ cấu trình độ nghiệp vụ
	
Năm
Chỉ tiêu
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997

	 - Tổng số LĐ bình quân 
	815
	750
	714
	700
	682

	 - Trong đó : 
	
	
	
	
	

	   + CNSXCN
	737
	672
	636
	622
	604

	   + Đại học
	54
	54
	54
	54
	54

	   + Trung cấp
	24
	24
	24
	24
	24



Bảng trên đây là số lao động  bình quân năm và cơ cấu cán bộ quản lý kỹ sư với số lượng công nhân sản xuất công nghiệp trong danh sách. Hiện nay với số lượng lao động của công ty như vậy là quá cao, do đó công ty đang tìm cách giảm bớt số lượng lao động bình quân xuống cho phù hợp, mục tiêu của công ty là giảm bớt số công nhân xuống còn 500 người, nếu đầu tư theo chiều sâu vào tự động hoá, hiện đại hóa dây chuyền sản xuất thì có thể số lượng này sẽ còn thấp hơn nhiều.

Do không tuyển mộ thêm công nhân mới nên đội ngũ lao động của công ty  hiện nay đang bị già hóa. Tuy nhiên kinh nghiệm làm việc và tay nghề của họ rất cao, công ty hầu như không có lao động bậc 1, 2 mà chủ yếu công nhân hiện nay có bậc từ 3 đến 8.

Đội ngũ cán bộ quản lý và các kỹ luôn được giữ ở mức ổn định  với trình độ đại học là 54 người, trung cấp là 24 người, đội ngũ những người này đều được thay thế và bổ sung trong mỗi năm, cán bộ quản lý luôn được đầu tư nâng cao trình độ nghiệp vụ. Nếu tính tỷ lệ những người có trình độ đại học  và trung cấp so với tổng số lao động  của công ty thì ta thấy rằng  tỷ lệ này tăng lên một cách tương đối do số lượng công nhân sản xuất mỗi năm đều được giảm bớt đi. Điều này chứng tỏ rằng trong tương lai công ty sẽ ngày càng có được một đội ngũ lao động gọn nhẹ với tay nghề cao, chất lượng quản lý và trình độ học vấn của các cấp quản lý sẽ được duy trì  và củng cố. Từ đây hiệu quả chủ đạo và  năng  suất lao động sẽ được cải tiến và gia tăng nhiều hơn.

c. Những thuận lợi và khó khăn trong hoạt động  sản xuất kinh doanh của công ty :

Những thuận lợi :

- Sự tự chủ, tự chịu  trách nhiệm trong hoạt động sản xuất kinh doanh đã giúp cho công ty hoạt động một các linh hoạt trong việc tìm hiểu và khai thác thị trường, tạo cơ hội cho việc tiếp cận  và mở rộng thị trường.

- Công ty có được một bộ máy quản lý hiệu quả với một đội ngũ cán bộ khoa học kỹ thuật và công nhân lành nghề, nhiều kinh nghiệm.

- Công ty đã có được  thành công trong việc đầu tư nghiên cứu sản phẩm mới ; cải tiến mẫu mã, chất lượng ; đưa ra nhiều sản phẩm mới ngày càng phù hợp với thị hiếu và nhu cầu người tiêu dùng.

- Công ty phát huy quyền làm chủ tập thể và sức mạnh của công nhân viên, luôn củng cố  tinh thần đoàn kết tập thể.

Bên cạnh đó công ty còn vấp phải nhiều khó khăn trong việc sản xuất kinh doanh mà hiện nay chưa khắc phục được :

- Cơ sở hạ tầng, máy móc thiết bị nhập từ các nước XHCN  đã quá cũ kỹ, lạc hậu, do đó ảnh hưởng tới chất lượng của rượu. Duy chỉ có tháp cất được nhập của Pháp từ năm 1985 là còn nhiều tác dụng, nó là dụng cụ chính để loại bỏ chất Etand trong cồn, giúp cho người uống rượu không bị nhức đầu.

- Việc đầu tư vào công nghệ theo chiều sâu còn quá Ýt, vì vậy thu hồi thành phẩm rất kém và lãng phí.

- Lao động trong công ty vẫn là lao động giản đơn, thủ công dẫn gói việc năng suất lao động  thấp, công nhân làm việc vất vả và chịu nhiều độc hại. Đội ngũ cán bộ công nhân viên còn quá nhiều và đang bị già hóa, công ty chưa có được chính sách giải quyết lao động hợp lý, giảm biên chế còn nhiều khó khăn.

- Công ty chưa có được những chiến lược Marketing phù hợp. Việc đầu tư cho nghiên cứu thị trường còn nhiều lúng túng vì vậy công ty chưa theo sát được thị hiếu của khách hàng và chưa tận dụng tối đa được những co hội thị trường. Có những mặt hàng sản xuất ra không có người mua nhưng lại có mặt hàng không sản xuất kịp để phục vụ nhu cầu thị trường.

CHƯƠNG II
CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM TRONG HIỆN TRẠNG HOẠT ĐỘNG MARKETING CỦA CÔNG TY  RƯỢU HÀ NỘI 
I. THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG MARKETING CỦA CÔNG TY :

Một hạn chế của công ty rượu Hà Nội là  công ty chưa có phòng Marketing chuyên trách về các hoạt động Marketing. Hiện nay mọi hoạt động Marketing và tiêu thụ sản phẩm của công ty đều do phòng thị trường đảm nhận phòng thị trường trực tiếp ký kết các hợp đồng cung cấp hàng hóa cho khách hàng, làm  các dịch vụ với khách hàng đồng thời thực hiện các công việc nghiên cứu thị trường, các hoạt động Marketing trực tiếp, thiết lập hệ thống Marketing - Mix... Chính vì vậy hoạt động Marketing của công ty vẫn còn nhiều chồng chéo, rời rạc và không triệt để.

Tham gia thực hiện các hoạt động Marketing còn có sự hỗ trợ của các phòng như : Phòng kế hoạch - vật tư chuyên cung cấp thông tin đầu vào của công ty ; Phòng KCS cung cấp các số liệu về kiểm chứng chất lượng ; Phòng nghiên cứu phát triển đề xuất các giải pháp về chiến lược sản phẩm mới, các kế hoạch cải tiến và nâng cao sức  hấp dẫn của  sản phẩm ...Ngoài ra trực thuộc sự quản lý của Phòng thị trường có các cửa  hàng bán và giới thiệu sản phẩm của công ty, mét chi nhánh văn phòng của công ty tại thành phố Hồ Chí Minh, phòng viết hóa đơn bán hàng và đội xe vận chuyển. Như vậy có thể nói phòng thị trường có mối quan hệ rất mật thiết với các phòng ban khác, nó là trung tâm xử lý các thông tin bên trong và bên ngoài, đồng thời ra các quyết định về khách hàng, duy trì và mở rộng các khu vực thị trường, góp phần vào việc ổn định và cân bằng tỷ lệ giữa sản lượng sản xuất và khối lượng sản phẩm bán ra của công ty 

Qúa trình hoạt động quản trị Marketing của công ty được thể hiện như sau .
1. Hoạt động thu thập thông tin

Thông tin thị trường là rất quan trọng đối với việc ra các quyết định của bất kỳ một doanh nghiệp nào. Tuy vậy việc thu thập thông tin là hết sức khó khăn và luôn ở tình trạng thiếu thông tin vấn đề quan trọng đặt ra là công ty phải luôn có những thông tin mới cập nhật, đầy đủ và chính sác thì mới có thể đề ra các quyết định thị trường và các kế hoạch sản xuất kinh doanh một cách phù hợp .
 
Để thu nhập thông tin phục vụ cho hoạt động Marketing, phòng thị trường của công ty dựa vào lại nguồn thường trực cơ bản là nguồn bên ngoài và nguồn bên trong, bên trong nội bộ. Việc thu thập thông tin bên ngoài là rất khó khăn, công ty chủ yếu tận dụng các báo cáo của các nhân viên tiếp thị, các cửa hàng giới thiệu và chi nhánh của công ty.....Qua đó nắm bắt được nhu cầu của thị trường, các biến động thị trường có liên quan đến công ty, các thông tin về khả năng cạnh tranh cũng như các chính sách của đối thủ cạnh tranh ....Từ đó có cách giải quyết, đối phó với từng tình huống cụ thể cho phù hợp với thị trường. Bên cạnh đó công ty còn thực hiện công việc thu thập thông tin qua các bạn hàng thường xuyên, qua các đơn vị đặt hàng của khách hàng một cách cụ thể. Thông qua các đại lý ở khắp toàn quốc công ty sẽ có được những thông tin phản hồi, những yêu cầu từ giá khách hàng để từ đó có những điều chỉnh chính xác, đúng đắn. Biện pháp của công ty chủ yếu là bằng các cuộc đi nghiên cứu thực tế thị trường, trao đổi với các ban hàng, tổ chức các cuộc hội nghị khách hàng thường niên và xin ý kiến đóng góp, tham gia các hội chợ triển lãm ...

Như vậy công ty sẽ có được đầy đủ các thông tin về thị trường, về hoạt động của các đối thủ cạnh tranh, về các chính sách vĩ mô của nhà nước ... Để có được các điều chỉnh kịp thời, phù hợp. 

Hệ thống thông tin nội bộ chủ yếu dựa vào các báo cáo, hàng năm, hàng quí, các kế hoạch chiến lược, các mục tiêu nhiệm vụ từ giá các phòng ban và từ ban lãnh đạo. Qua đó phần thị trường sẽ có được thông tin về khả năng sản xuất, về các số lượng lưu kho, về các mặt hàng chiến lược ... và có phương hướng để chia hàng hóa ra thị trường một cách nhịp nhàng, nhanh chóng, kịp  thời ....

Quá trình thu thập xử lý thông tin về thị trường rượu có thể được  mô  tả như sau : 

H3 : Mô hình thu nhập và xử lý thông tin thị  trường.

Qua mô hình này ta nhận thấy thông tin thu thập được từ rất nhiều nguồn khác nhau và được tập hợp về phòng thị trường. Sau khi phân tích và xử lý thông tin, trưởng phòng thị trường sẽ  có các quyết định về thị trường và tiến hành thực hiện  các quyết định đó.

Hình thức tổ chức và thu thập thông tin như trên cho thấy một cơ cấu gọn nhẹ, tuy nhiên với một công việc và trách nhiệm rất lớn mà mỗi người phải đảm nhận. Hình thức nảy giúp cho cty có được một dòng chảy thông tin liên tục, sát với thực tế, tạo điều kiện cho việc ra quyết định linh hoạt, nhanh chóng.
2. Phân tích khả năng thị trường :

Để nắm bắt được các cơ hội thị trường, công ty rượu  Hà Nội đã thực hiện các công tác nghiên cứu và dự báo thị trường. Để thực hiện các hoạt động của công tác dự báo thị trường công ty căn cứ vào báo cáo tổng kết tình hình  hoạt động của công ty rượu bia, nước giải khát Việt Nam, từ các chiến lược  chung của  toàn ngành, từ các kế hoạch phát triển chiến lược của ngành rượu bia trong tương lai đồng thời công ty cũng dự  báo căn cứ vào các chính sách kinh tế  vĩ mô của Nhà nước. Từ các nguồn thông tin đó công ty dự tính được quy mô của thị trường, sức cung ứng của các đối thủ, xu hướng biến động của thị trường và đưa ra kế hoạch cung ứng của công ty  trong năm tới dựa trên khả năng của mình.

Để minh họa, ta có một phương pháp ước tính nhu cầu rượu toàn quốc như sau (năm 1985).

Phương pháp ước  tính  trên cơ sở xu hướng đầu tư thực tế tiêu thụ của các nhà máy lớn :

- Hai công ty rượu lớn là : rượu Hà Nội và rượu Bình Tây hàng năm sản xuất và tiêu thụ khoảng 6 triệu lít/năm.

- Các dự án liên doanh với ngoài về sản xuất rượu đã và sẽ cấp giấy phép :
- Cty liên doanh rượu Champange Nga - Việt Nam có SL : 5Tr lít/năm 
- Cty TNHH  Hilam Walker Bình Tây có sản lượng 
: 3 triệu lít/năm
- Cty TNHH Hilam Walker Việt Nam có sản lượng 
: 3 triệu lít/năm
- Cty TNHH Hilam Walker Ninh Thuận có sản lượng 
: 1 triệu lít/năm
- CTLD rượu Việt - Pháp Hà Nội có sản lượng 
      : 1,5 triệu lít/năm.
- Cty TNHH rượu trắng và rượu Sake Nhật Bản có SL :   1 triệu lít/năm.

Tổng cộng 15,5 triệu lít/năm

 Các nhà máy rượu do tỉnh, các bộ quản lý 

- Nhà máy rượu Đồng Xuân - Vĩnh Phú
: 1 triệu lít/năm

- Nhà máy rượu Ong Thái Bình 

: 0,25 triệu lít/năm

- Nhà máy rượu Ong Nam Hà


: 0,2 triệu lít/năm

- Nhà máy rượu đường Quảng Ngãi

: 0,25 triệu lít/năm

- Nhà máy rượu đường Biên Hòa 

: 0,3 triệu lít/năm

- Nhà máy rượu đường Khánh Hội

: 0,2 triệu lít/năm

- Nhà máy rượu Vang Thăng Long

: 0,3 triệu lít/năm

- Các cơ sở nhỏ khác



: 0,3 triệu lít/năm

Tổng cộng 2,8 triệu lít.

Ngoài ra,  cộng với sản lượng rượu do dân tự nấu và rượu nhập ngoại vào,  ước tính tổng cộng nhu cầu sẽ là gần 30 triệu lít/năm.

Bên cạnh đó công ty còn có dự báo rằng xu hướng hiện nay sẽ thiên về rượu nhẹ độ rượu sản xuất từ hoa quả như : rượu  vang,  rượu Champagne, rượu nhẹ độ có ga. Cơ sở của dự báo  xu hướng này là do hai mặt sau : 

- Việt Nam là vùng nhiệt đới khí hậu nóng lực chiếm gần chết năm, với loại rượu hoa quả có CO2 gây cho người uống cảm giác hương vị mát dễ chịu.

Người Việt Nam có thể lực nói chung còn yếu so với các nước khác trên thế giới. Tâm lý bao trùm trong toàn dân là uống  rượu nhẹ độ để chống bị chóng say và nhằng bồi bổ sức khoẻ vì vậy có nhiều nhu cầu uống rựou vang vì có một lượng vitamin đáng kể kích thích tiêu hóa. 

Khi nhu cầu thị trường đã có xu hướng chuyển sang rượu vang, Champange thì lượng uống cho một người sẽ tăng lên từ 3 - 5 lần. Đây sẽ là một điều kiện thuận lợi cho các công ty rượu nói chung và công ty rượu Hà Nội nói riêng.

Mặt khác công ty còn dự báo khả năng thị trường thông qua sự biến đổi của thu nhập trong dân cư. Khi mức sống và thu nhập của người dân được nâng cao thì họ sẽ tiêu dùng nhiều rượu hơn và nhu càau đòi hỏi của họ sẽ cao hơn. Kết hợp với các dự báo khác về thị trường, công ty sẽ đề  ra cho mình một kế hoạch sản xuất  kinh doanh phù hợp với các chiến lược kinh doanh, các chiến lược Marketing đúng đắn chính xác, kịp thời. 

Trên đây là công tác nghiên cứu dự  báo khả năng của thị trường mả công ty rượu Hà Nội đang áp dụng. Các ví dụ minh hoạ chỉ là một phần song nó đã cho thấy các hoạt động nghiên cứu của công ty là khá phù hợp sát với thực tế bằng những nỗ lực này công ty chắc chắn sẽ có được những chiến và sách  lược về thị trường  một cách chính xác, hiệu quả.

3. Phân đoạn thị trường và lựa chọn thị trường  mục  tiêu.

Một điểm yếu trong hoạt động Marketing của công ty rượu Hà Nội là công ty chưa thực hiện việc phân đoạn, phân chia thị trường. Chính vì vậy nó tạo khó khăn trong việc công ty xác định đoạn thị trường mục tiêu của mình nếu có được một tiêu thức phân  đoạn thị trường hợp lý  thì công ty sẽ thuận hơn trong việc lựa chọn các đoạn thị trường xem đoạn nào cần  thâm nhập, đoạn nào cần duy trì,  đoạn nào cần mở rộng, đoạn nào thì thu hẹp và loại bỏ ... Như vậy sẽ tạo tiền đề cho việc thiết kế và thực hiện các chính sách Marketing thúc đẩy tiêu thụ nhanh sản lượng với số lượng ngày càng nhiều. Tuy nhiên, nhìn từ góc độ Marketing ta có thể nhận thấy dù công ty không xác định được rõ  sự khác biệt giữa các đoạn thị trường nhưng công ty cũng đã  xác định được đâu là thị trường mục tiêu của mình. Mục tiêu của công ty là tập  trung sản lượng tiêu thụ chủ yếu là thị trường nội địa với khách hàng là tầng lớp bình dân cả ở thành thị và nông thôn theo đánh giá chủ quan ta có nhận xét rằng các sản phẩm của công ty rượu chỉ phù hợp với đoạn thị trường có mức thu nhập trung bình, tuy vậy hiện nay nó lại đang  ở mức bấp bênh giữa đoạn thị trường người có thu nhập cao  và đoạn thị trường người có thu nhập trung bình do mức tăng lên thu nhập của trong dân cư. Chính vì vậy công ty rượu Hà Nội đã có những biện pháp cải tiến mẫu mã, chất lượng, bao bì nhằm phục vụ đoạn thị trường bên trên, đồng thời luôn tìm cách giảm chi phí, giảm giá  thành sản phẩm cho phù hợp với đoạn thị trường phía dưới. 

Nói tóm lại, phân đoạn thị trường là một phương pháp rất quan trọng của hoạt động Marketing của mỗi công ty. Khi một công ty có được  tiêu thức phân đoạn một cách chính xác, hợp lý thì chắc chắn sẽ dễ dàng trong việc lựa chọn thị trường, xâm nhập thị trường. Do đó công ty rượu Hà Nội cần nhận thức được điều này để có được một chiến lược phân đoạn phù hợp, như vật sẽ giúp cho công tác quản trị Marketing của công ty được thuận lợi, hiệu quả hơn.
4. Các đối thủ cạnh tranh và hoạt động của công ty đối với các đối thủ cạnh tranh

 Các đối thủ cạnh tranh của công ty có nhiều loại khác nhau và cạnh tranh ở những mức độ lkhác nhau. Có thể phân loại các đối thủ  cạnh tranh của công ty theo 3 loại sau :

- Đối thủ cạnh tranh trực tiếp : Là các công ty có những đặc điểm sản xuất kinh doanh giống như công ty rượu Hà Nội : Nhà  máy rượu Bình Tây, công ty Vang Thăng Long, công ty Vang  Bắc Đô... là những doanh nghiệp do Nhà nước quản lý, cùng sản xuất mặt hàng rượu. Đến nay nhà máy rượu Bình Tây đã nghỉ sản xuất  nên đã loại bỏ được một mối đe dọa lớn cho công ty ở thị trường miền Nam.

- Đối thủ cạnh tranh  gần :  Là những đơn vị sản xuất kinh doanh rượu do địa phương (tỉnh, thành phố) quản lý như  : Công ty rượu Đồng Xuân (Vĩnh Phú), công ty rượu Ong (Thái Bình) công ty rượu  Hà Đông... và những doanh nghiệp tư nhân chuyên sản xuất rượu : Công ty TNHH Hoàng Long sản xuất rượu Vang, Công ty TNHH Cẩm Việt chuyên sản xuất rượu Cẩm... Đội ngũ những đối thủ này hiên nay có rất nhiều và sản phẩm của họ tràn lan trên thị trường tạo ra sù phong phú đa dạng về chủng loại và giá cả đồng thời làm cho môi trường cạnh tranh ngày càng gay gắt thêm.

- Loại đối thủ thứ ba được mở rộng ra là toàn bộ các đơn vị có sản phẩm rượu bán trên thị trường. Như vậy, ngoài các đơn vị sản xuất kinh doanh rượu ở trên thì rượu do nhân dân tự nấu và rượu nước ngoài nhập khẩu là các ối thủ cạnh tranh nặng  ký của công ty,  chúng chiếm tỷ phần khá  lớn và ngày càng mở rộng.

Để đứng vững trên thị trường đầy cạnh tranh này, công ty luôn năng động trong các chính sách đối phó với các đối thủ của mình. Các đối thủ khác nhau sẽ có các biện pháp khác nhau, tuy nhiên biện pháp cơ bản hữu hiệu nhất là năng cao chất lượng  sản phẩm, hạn giá thành so với các đối thủ.

Công ty rượu Hà Nội vẫn còn nhiều yếu kém trong việc đề ra các chính sách cạnh tranh của mình. Công ty  hầu như không theo dõi hoạt động của các đối thủ cạnh tranh mà vẫn ở  tình trạng thả nổi sản phẩm trên thị trường. Các  hoạt động điều tra nghiên cứu thị trường, thu thập thông tin để so sánh ưu nhược điểm về chất lượng, giá cả, mẫu mã... của công ty với các đối thủ của mình không được công ty quan tâm thực hiện. Chính vì vậy mức độ thích ứng của sản phẩm công ty là chưa cao, chưa thỏa mãn được thị hiếu người tiêu dùng và do đó ngày càng bị các đối thủ khác lấn dần, chiếm mất thị trường của mình.

Tuy nhiên, bên cạnh đó công ty cũng đã cố gắng trong khâu giảm chi phí, hạ giá thành sản phẩm và nâng cao chất lượng sản phẩm bằng các biện pháp tác động vào sản xuất. Kết quả là chất lượng của các loại rượu đã được cải tiến, nhưng giá thành thì vẫn cao hơn so với các sản phẩm cùng loại khác trên thị trường.

Một biện pháp mà công ty sử dụng để cạnh tranh có thể kể đến là chiến  lược mở rộng chủng loại sản phẩm, điển hình là rượu Hà Nội nước nhằm cạnh tranh với rượu nhân dân tự sản xuất. Đây có thể được coi là chiến lược mở rộng tỷ phần, xâm nhập vào đoạn thị trường phía dưới của công ty. Chiến lược này phần nào đã đem lại thăng lợi cho công ty, doanh thu rượu Hà Nội nước ngày một nâng cao với tốc  độ lớn, người dân đã dần dần thích và sử dụng  rượu này thay cho rượu "quốc lủi", tỷ phần thị trường của công ty đã được nâng cao.

Trên đây là các đối thủ cạnh tranh của công ty  rượu Hà Nội. Mức độ cạnh tranh  của các  đối thủ khác nhau, mặc dù vậy công ty phải hết sức lưu ý và có được các chính sách đối phó hữu hiệu đối với từng mức độ nêu trên, đặc biệt là loại đối thủ thứ ba hiện nay đang làm cho công ty  mất dần thị phần của mình. Do đó công ty cần phải đẩy mạnh  hón nữa công cuộc cạnh tranh của mình, như thế mới mong duy trì và phát triển được tỷ phần thị trường ngày càng bị bó hẹp của mình.
5. Hệ thống Marketing hỗn hợp của công ty rượu Hà Nội 

a. Chiến lược sản phẩm :

Sản phẩm nói riêng và chiến lược sản phẩm nói chung có một vị trí hết sức quan trọng đối với công ty. Ngày nay tên tuổi của các hãng lớn đều gắn với những nhãn hiệu sản phẩm nổi tiếng của mình sản phẩm đó nhưng là một biểu tượng vè sự thành công, một sức mạnh được thừa nhận đó luôn là cái đích để các công ty vươn tới giành lấy  và mở rộng không gian giới hạn.

Các công ty khác nhau có chiến lược kinh doanh khác nhau nhằn đạt các mục tiêu lợi thế khác nhau nhưng họ vẫn phải dựa trên tiền đề chung nhất đó là chiến lược sản phẩm. Sản phẩm  chính là công cụ đắc lực mà công ty sử dụng trong chiến lược kinh doanh của mình, các chiến lược  khác của hoạt động Marketing như : chiến lược giá  cả, chiến lược phân phối, chiến lược giao tiếp khuếch trương hầu như hướng vào chiến lược sản phẩm, hỗ trợ cho nó hoàn thiện các nội dung cần thiết để công ty đạt được những mục tiêu đề ra.

Với tầm quan trọng như vậy, chiến lược sản phẩm của công ty rượu Hà Nội sẽ được tăng hơn ở phần hai. Tuy nhiên, nó vẫn phải được đặt trong mối quan hệ với các chiến  lược Marketing - mix khác nội dung của các chiến lược sản phẩm bao gồm : Các quyết định về chủng loại sản phẩm ; các quyết định về bao bì ,nhãn hiệu ;chiến lược sản phẩmmới ; chu kỳ sống của sản phẩm. . .

b- Chiến lược giá cả .

Chiến lược giá cả đóng   một vai trò then chốt trong hoạt động sản xuất kinh doanh và hoạt động Marketing. Mặc dù những chính sách cạnh tranh bằng giá cả chỉ có hiệu quả trong những thời kỳ ngắn hạn nhưng nó vẫn là công cụ cạnh tranh đắc lực có ảnh hưởng đến khối lượng bán ra của công ty. Giá cả có ảnh hưởng rất lớn tới quyết định mua của khách hàng. Để có thể đưa ra một mức giá phù hợp cho một sản phẩm phải xét tới nhiều yếu tố khác nhau nhưng chi phí để sản xuất ra một sản phẩm, tỷ lệ lợi nhuận đối với sản phẩm đó, mức độ ưa chuộng của người tiêu dùng, kiểu kênh phân phối, phương thức thanh toán, thời điểm bán mức giá trên thị trường của các đối thủ cạnh tranh.

- Giá thành của một sản phẩm rượu được tập hợp bởi chi phí quản lý doanh nghiệp, chi phí nguyên vật liệu, chi phí nhân công  và chi phí chung, phòng tài vụ tiến hành tập hợp và phân bổ các chi phí  cho một đơn  vị sản phẩm sau đó phòng thị trường căn cứ vào đó để đưa ra mức giá bán phù hợp sau khi đã cộng thêm các yếu tố biến động khác. 

Đơn cử kết cấu giá thành của một sản phẩm rượu Chanh được thể hiện thông qua bảng sau : 
Bảng tính giá thành sản phẩm rượu Chanh 29,5o đóng chai 0,5lít
	Khoản mục
	ĐVT
 (1000)
	Tiêu hao
	Đơn giá 
(đồng)
	Thành tiền
(đồng)

	1. Nguyên vật liệu chính
	
	
	
	7.942.640

	  - Cồn tinh chế
	lít
	300
	7.154
	2.146.200

	  - Đường
	kg
	103
	6.500
	669.500

	  - Axit citíc
	kg
	2.03
	12.000
	12.440

	  - A chanh
	lít
	10
	12.000
	120.000

	  - Phẩm vàng
	kg
	0,025
	180.000
	4.500

	2. Vật liệu phụ
	
	
	
	4.011.132

	  - Chai
	cái
	2.050
	1.200
	2.460.000

	  - Nút nhôm
	cái
	2.150
	250
	537.000

	  - Nhãn
	cái
	2.050
	154
	313.700

	  - Két cartôn
	cái
	103
	4.900
	504.700

	  - Vật liệu khác
	
	
	
	

	3. Các chi phí tín dụng cho các loại rượu (nhiên liệu, độnh lực, TBMM, tiền lương, chi phí QLDN, chi phí bán hàng, các chi phí điều chỉnh khác)
	
	
	
	4.522.228

	Tổng giá thành
	
	
	
	10.476.000

	Giá thành 1 lít
	
	
	
	10.476

	Giá thành 1 chai
	
	
	
	5.238

	Đơn giá
	
	
	
	5.500



Với  các sản phẩm khác công ty cũng tính toán phương pháp như trên. Việc định giá bán cho một sản phẩm tại công ty rượu Hà Nội  được dựa trên cơ sở  của công thức hết sức gò bó :

giá bán = giá thành + 5% lợi nhuận 

Đây là một công  thức cứng nhắc, không  linh hoạt, không  tạo được lợi thế cạnh tranh trên thị trường bằng giá cả. Tuy vậy, hiện nay công ty đã có sự thay đổi trong cách tính, tỷ lệ % khoản chênh lệch này không phải lúc nào  cũng cố định mà nó sẽ thay đổi theo từng thời điểm và nó phụ thuộc vào các yếu tố như sau :

+ Mức độ ưa chuộng của người tiêu dùng  và chu kỳ sống của sản phẩm đó : Đối với các sản phẩm hiện được ưa chuộng trên thị trường, hợp sở thích người mua : rượu Thanh Mai, Nếp Mới... thì công ty sẽ xác định khoản chênh lệch cao còn đối với các sản phẩm Ýt được  ưa chuộng, đang ở thòi kỳ bão hòa : rượu Cà Phê, rượu Cam, rượu Anh Đào... thì công ty sẽ áp dung khoàn chênh lệch nhỏ, thậm chí đôi khi có những mạt hàng  công ty  chấp nhận hạ giá nhỏ hơn giá thành để nhằn mục đích tăng nhanh hơn lượng bán, thu hồi vốn nhanh.

+ Chất lượng uy tính sản phẩm : Với những sản phẩm  truyền thống, có chất lượng và  uy tín lâu năm trên thị trường thì mức giá của công ty có sự ổn định và thường cao hơn tương đối so với các sản phẩm công ty mới  đưa ra thị trường. Ví dụ : rượu Lúa Mới là sản phẩm truyền thống lâu dài, có  tín nhiệm về chất lượng trên thị trường thì sản lượng  tiêu thuj và mức giá luôn ở thế cao và ổn định, thậm chí  công ty còn  tăng giá cao hơn nữa khi có được sự cải tiến mẫu mã, bao bì phù hợp.

+ Tính chất mùa vụ của sản phẩm : Vào  những tháng gần tết giá sản phẩm thường là cao nhất nhằm tạn dụng cơ hội kiếm lời  và đã bù đắp vào các khoản lỗ của những sản phẩm bán ra ở thời điểm hạ giá. Tại thời điểm qua tết mùa hè không khí nó Èm có ảnh hưởng đến chất lượng sản phẩm bao bì đồng thời hàng hóa tiêu thụ bị chậm lại do đó công ty phải giảm giá để  các đại lý mua hàng của công ty vừa thu hồi vốn nhanh vừa tận dụng được sự trợ giúp của khách hàng trong  công tác bảo quản sản phẩm.

Cụ thể, ta có bảng giá cả các mặt hàng rượu năm 1997 như sau :
Bảng giá các loại rượu theo chỉ thị ngày 28/2/1997
	TT
	Loại rượu
	ĐV
	Chai 0,65L
	Chai 0,5L
	Chai 0,05L

	1
	Lúa Mới 450
	đ/chai
	10.100
	8.200
	1.800

	2
	Nếp Mới 400
	nt
	9.500
	7.800
	1.700

	3
	Rum 400
	nt
	7.700
	6.600
	

	4
	Cognac 400
	nt
	
	7.000
	

	5
	Chanh 400
	nt
	8.000
	
	

	6
	Ba Kich 400
	nt
	
	6.500
	

	7
	Hương Chanh 400
	nt
	7.500
	
	

	8
	Whíky 400
	nt
	
	7.000
	

	9
	Anis 450
	nt
	
	
	1.500

	10
	Chanh 2905
	nt
	6.800
	5.500
	1.500

	11
	Cam 290
	nt
	6.800
	
	

	12
	Nếp Cẩm 2905
	nt
	5.500
	4.600
	1.400

	13
	Anh Đào 2905
	nt
	
	6.700
	1.600

	14
	Cà phê 250
	nt
	7.300
	6.00
	

	15
	Thanh Mai 250
	nt
	7.600
	6.300
	1.600

	16
	Vang Vạn Thọ 120
	nt
	8.200
	
	

	17
	Vang Nho 120
	nt
	8.200
	
	

	18
	Champange
	nt
	15.000
	
	

	19
	Rượu Táo 290
	nt
	5.400
	
	

	20
	Vang Đỏ Pháp
	
	4.500
	
	

	21
	Rượu nước
	nt
	4.000
	
	

	22
	Vỏ hộp các loại
	đ/cái
	3.200
	
	



Các loại rượu cung ứng trên thị trường nhìn chung  có bán cao hơn so với các sản phẩm cùng loại trên thị trường được sản xuất ở một số công ty trong nước. Tuy nhiên các sản phẩm như : rượu Whisky, rượu Rhum rượu Cognac... mang bản sắc của rượu ngoại thì giá lại thấp hơn rất nhiều so với rượu ngoại nhập nhưng cũng không cạnh tranh nổi vì chất lượng. Các nguyên nhân dẫn đến mức giá như trên thì có nhiều song nguyên chân chủ yếu là do giá đầu tư  vào nguyên vật liệu của công ty còn quá cao, năng suất làm việc và chất lượng của các thiết  bị máy móc thấp kém, chính sách vĩ mô  của Nhà nước còn nhiều bất bình đẳng...

Ngoài các chính sách về giá nêu trên, để tạo hiệu quả trong cạnh tranh và  kích thích tiêu thụ sản phẩm, công ty rượu Hà Nội còn áp dụng các chính sách như trích khấu hao, giảm giá đối với các khách hàng mua lớn, tỷ lệ triết khấu trung bình là 7%, sử dụng giá phân biệt, áp dụng chính sách theo từng khu vực thị trường... Tuy vậy, các chích sách này của công ty vẫn còn nhiều hạn chế, chưa phát huy được hiệu quả do đo không hấp dẫn được khách hàng, chưa tạo được tiếng vang lớn trong cuộc cạnh tranh về giá cả đối với các đối thủ trên thương trường.

Trên đây là thực trạng về chiến lược sản phẩm ở công ty rượu Hà Nội. Điều dễ dãng nhận thấy là giá  bán của các sản phẩm rượu cùng loại trên thị trường. Mặt khác cách tính giá của công ty tương đối cứng nhắc, kém linh hoạt đồng thời các chiến lược cạnh tranh về giá  của công ty vẫn còn nhiều hạn chế, chưa phát huy được hiệu quả. Thành công trong kế hoạch mục tiêu và hoàn thành nhiệm  sản xuất kinh doanh của mình công ty rượu Hà Nội cần phải có các biện pháp nhằm khắc phục những mặt hạn chế và phát huy những mặt tích cực trong  chiến lược giá cả. Như vậy sẽ góp  phần vào việc hỗ trợ chiến  lược sản phẩm  nói riêng và các hoạt động Marketing nói chung của công ty.

c. Các tiêu thụ và chiến lược phân phối của công ty :

Công ty rượu Hà Nội hiện nay đang sử dụng 4 dạng kênh phân phối, ta có thể nhận biết được thông qua mô hình tiêu thụ như sau :

H3 : Cấu trúc kênh phân phối của công ty rượu Hà Nội 

Với mục tiêu đẩy hàng hóa ra thị trường một cách có hiệu quả nhất trong tình hình cạnh tranh hiện nay nhằm thực hiện  các mục tiêu kinh doanh của công ty, các kênh Marketing được công ty rượu Hà Nội thiết lập dựa trên các yếu tố như kênh này phục vụ cho thị trường nào, quy mô của thị trường lớn hay nhỏ, tính cạnh tranh cao hay thấp ... Tùy theo những yếu tố  ảnh hưởng đó mà công ty sẽ quyết định áp dụng kênh nào chi thị trường nào, kênh nào cần chú ý và kênh nào cần duy trì cũng như các chính sách cụ thể đối với các dạng kênh đó...

Trong cơ chế hoạt động của các kênh phân phối, công ty rượu Hà Nội có chức năng là người khởi nguồn, đồng thời là người quản lý, chỉ đạo kênh. Sở dĩ có được điều này là do các trung gian phân phối của công ty thường là những đơn  vị nhỏ, hoạt động phân tán vì vậy với quy mô nhỏ, vốn nhỏ và khả năng cạnh tranh có hạn, các trung gian phân phối không có đủ năng lực để là người điều phối kênh, hoạt động của họ chủ yếu dựa vào nhà cung cấp là công ty rượu Hà Nội. Với tư cách là người chủ đạo, công ty rượu Hà Nội đưa ra các chính sách về thiết kế kênh, các  công tác tổ chức  quản lý, nắm tình hình và đưa hàng tới các trung gian, thực hiện lưu kho và các hoạt động hỗ trợ các thành viên, thúc đẩy các kênh hoạt động nhịp nhàng, hiệu quả. Công ty rượu Hà Nội hiện nay đang sử dụng hệ thống kênh Marketing dọc có quản lý. Các thành viên tham gia kênh phân phối của công ty bao gồm :

1- Khách  hàng trực tiếp : Chủ yếu là những khách hàng mua để tiêu dùng với khối lượng khá lớn nhằm phục vụ các buổi tiệc chiêu đãi, cưới xin... có thể trực tiếp đến công ty để  mua hàng.

2- Cửa hàng bán và giới thiệu sản phẩm : Công ty nghiên cứu thị trường ở các khu vực rồi cho mở các cửa hàng bán và giới thiệu sản phẩm của công ty với nhân viên bán hàng là người của công ty. Các nhân viên  bán hàng được chọ lọc khá kỹ với chuyên môn nghiệp vụ   cũng như các hiểu biết về chủng loại, chất lượng, dịch vụ khách hàng ... khá đầy đủ. Các cửa hàng này hạch toán độc lập và hàng tháng phải nộp lệ  phí cho công ty là 4.000.000 đồng.

Hiện nay công ty rượu Hà Nội chỉ có 3 cửa hàng để giới thiệu và bán sản phẩm tập trung chủ yếu  ở Hà Nội, như vậy là còn quá Ýt và chưa hiệu quả. Nếu hiện nay công ty muốn mở thêm các cửa hàng ở xung quanh thì rất dễ dàng về địa điểm và nhà  cửa nhưng khả năng bán hàng ở những nơi đó  đã bão hòa. Nếu công ty muốn có các cửa hàng bán và giới thiệu sản phẩm ở các tỉnh, thành phố lớn thì phải thuê nhà, điều này gặp khó khăn trong việc cấp kinh phí và quản lý hoạt động của chúng sao cho có hiệu quả. Tuy nhiên, dù sao công ty cũng nên mở rộng các trung gian này, vai trò quan trọng của nó là  vừa kích thích tiêu thụ sản phẩm đồng thời là công cụ truyền thông, khuyếch trương. Sắp tới công ty có chủ trương giới thiệu và tung  vào thị trường sản phẩm rượu nước để cạnh tranh với rượu dân tự nấu thì các cửa hàng này sẽ là một công cụ hỗ trợ đắc lực cho công ty.

3- Đại lý : Công ty hiện nay có một mạng lưới đại lý rất đa dạng, có mặt trên hầu khắp các tỉnh, thành phố ở cả miềm Bắc, miền Trung và miền Nam với số lượng trên 700 đại lý. Mạng lưới đại lý là trung gian chính, quan trọng nhất, tiêu thụ chủ yếu sản lượng bán ra của công ty. Doanh số  bán của các đại lý năm vừa qua là khá lớn, thể hiện qua bảng sau :
Bảng tổng kết doanh thu tiêu thụ của các đại lý năm 1997
(Tính tổng cộng theo khu vực các tỉnh, thành phố)
	STT
	Tên vùng
	Doanh thu (tỷ đồng)

	1
	Hà Nội 
	5

	2
	Hải Phòng
	0,5

	3
	Thái Bình
	0,3

	4
	Ninh Bình
	0,3

	5
	Quảng Ninh
	0,2

	6
	Thanh Hóa
	1,5

	7
	Nghệ An
	1

	8
	Quảng Bình
	0,5

	9
	Quảng Trị 
	0,5

	10
	Đà Nẵng
	1,5

	11
	Quảng Ngãi 
	1

	12
	Đắc Lắc
	1,5

	13
	Kom Tum
	1

	14
	TP. Hồ Chi Minh
	6

	15
	Cần Thơ
	1

	16
	Thái Nguyên
	0,1

	17
	Lạng Sơn
	0,05

	18
	Khánh Hòa
	1

	19
	Ninh Bình
	0,4

	
	Tổng cộng
	23,35



Qua bảng trên ta thấy doanh thu của các đại lý là rất lớn, chiếm 61,4%. Các đại lý có doanh thu lớn tập trung chủ yếu ở các thành phố lớn :  Hà Nội, Thành phó Hồ Chí Minh... và doanh thu của các đại lý phía Nam là cao hơn cả so với miền Bắc, miền Trung.

Điểm đáng lưu ý là  hiên nay có sự chuyển dịch về tỷ lệ các đại lý ở hai khu vực Bắc, Nam. Số đại lý khu vực phía Bắc giảm dần và đại lý ở khu vực phía Nam lại tăng lên. Ta có bảng số lượng so sánh như sau :
Bảng số lượng đại lý giữa miền Bắc và miền Nam từ 1995-1997
	Năm
	Phía Bắc
	Phía Nam
	Tổng cộng

	1995
	46
	6
	52

	1996
	40
	16
	56

	1997
	26
	46
	72



Có thể giải thích hiện tượng này theo hai nguyên nhân chính sau đây :

- Ở miền Bắc hiện đảnh hưởng cósự cạnh tranh gay gắt về các loại rượu của các công ty khác với công ty rượu Hà Nội : Vang Thăng Long, Vang Gia Lâm, Rượu Hà Đông... nên đã chuyển dần một phần thị trường của công ty rượu Hà Nội  sang các công ty này. Mặt khác các công ty rượu này mới ra đời do đó chưa đủ sức xâm nhập vào thị trường miền Nam, mà thị trường miền Nam công ty rượu đã bám giữ lâu đời và vẫn có uy tín đố với người tiêu dùng  ở thị trường này.

- Ở miền Nam do sự giải thể của nhà máy  rượu Bình Tây, một nhà máy rượu  lớn của miền Nam đã làm  cho thị trường rượu miền Nam bỏ trống. Vì vậy công ty rượu Hà Nội đã có tỷ phần tại miền Nam nay càng có điều kiện thuận lợi để mở rộng, chiếm lĩnh thị trường.

* Phương thức chuyển quyền sở hữu hàng hoá :

Việc ký kết hợp đồng giữa công ty rượu Hà Nội với các đại lý được tiến hành bởi phòng thị trường thông qua ba hình thức chính : Trả tiền ngay trả tiền chậm và trao đổi hàng hóa :

Với hình thức trả tiền ngay : Công ty ký hợp đồng với các đại lý và thu đủ tiền ngay. Hình thức này được công ty khuyến khích bằng cách cho hưởng 2-3% tiền hoa hồng trên tổng giá trị hàng hóa và trích ngay sau khu đã thu hồi tiền.

Với hình thức trả chậm : Công ty tiến hành ký hợp đồng đại lý với cả doanh nghiệp Nhà nước và doanh nghiệp tư nhân. Điều kiện  được trả chậm như sau :

+ Các doanh nghiệp Nhà nước muốn trả chậm thì phải có đủ giấy tờ như : Đơn xin đại lý, quyết định thành lập doanh nghiệp và quyết định đăng ký kinh doanh để nộp cho công ty rượu Hà Nội tiến hành ký hợp đồng phương thức trả chậm : Đại lý được quyền trả chậm một chuyến hàng tức là khi lấy hàng chuyến sau thì phải trả tiền hàng chuyến trước. Trung bình một chuyến hàng đại lý có thể trả chậm một lượng khoảng 7000-8000 chai, tương đương với 400 két. Mục đích là để có vừa đủ số lượng cho một chuyến xe ô tô 7 tấn : (18,5kg/két 400 = 7,4tấn) để dễ  dàng trong khâu vận chuyển. Đây là một điểm thể hiện sự quan tâm của công ty đối với các trung gian của mình.

+ Các doanh nghiệp tư nhân khi ký hợp đồng trả chậm phải nộp đủ cho  công ty : Đơn xin đại lý, quyết định đăng ký kinh doanh và thế chấp tài sản. Công ty  chỉ chấp nhận việc thế chấp  bằng tiền theo hai hình thức :
· Đại lý nộp tiền vào phòng tài vụ để thế chấp và số hàng được lấy ra có giá trị bao giờ cũng nhỏ hơn giá trị tiền thế  chấp, hoặc Đại lý nộp một quyển sổ tiết kiệm cho phòng thị trường, tiền lãi tiết kiệm vẫn thuộc sở hữ của đại lý. Số tiền  hàng lấy ra sẽ nhỏ hơn giá trị tiền được ghi trong sổ tiết kiệm.

Mặc dù vậy công ty vẫn gặp khó khăn trong việc thu hồi tiền thanh toán. Một số đại lý đã chiếm dụng vốn của công ty bằng hình thức trả chậm. 

Cụ thể số tiền chiếm dụng là :

- Năm 1994 : 4.508.154.482đ chiếm 13,8% tổng doanh thu

- Năm 1995 : 1.677.523.243đ chiếm 8,1% tổng doanh thu

-  Năm 1996 : 2.367.416.325đ chiếm 11,7% tổng doanh thu

- Năm 1997 : 1.867.373.000đ chiếm 7,6% tổng doanh thu

Nguyên nhân là do các đại lý bán hàng tiêu thụ chậm, chấp hành các điều khoản thanh toán không nghiêm túc dẫn đến số tiền hàng đọng ở đại lý tăng cao.

4- Ngoài các  cửa hàng bán và giới thiệu sản phẩm, công ty còn có một chi nhánh đặt tại TP HCM   do phồng thị trường quản lý. Chức năng chư yếu của chi nhánh này là tiêu thụ sản phẩm và ký các hợp đồng trực tiếp với các khách hàng miền Nam. Kết quả bán hàng của chi nhánh tại miền Nam như sau : Doanh thu từ tháng 1 năm 1994 đến tháng 2 năm 1996 khoảng 2 năm là 1.394.603.000 dung dịch, bình quân năm là 6.973.000đ chiếm 2,60% tổng doanh thu.

Nói tóm lại, hệ thống kênh tiêu thụ và hoạt động  của các chính sách phân phối của công ty rượu Hà Nội là khá hoàn chỉnh và đạt hiệu quả. Tuy còn một số tồn tại chưa thể giải quyết ngay được như : thủ  tục hành chính còn rườm rà trong việc ký kết hợp đồng, công ty chưa phát huy được vai trò của hàng bán và giới thiệu sản phẩm, các đại lý hiện còn đang chiếm dụng vốn của công ty, các hỗ trợ trung gian còn hạn chế... nhưng nhìn chung hoạt động của kênh Marketing ở công ty rượu Hà Nội đã góp phần không nhỏ trong toàn bộ hoạt động kinh doanh của công ty rượu qua những giai đoạn khó khăn nhất, đương đầu với nhiều sức  Ðp cạnh tranh trên thị trường.

d. Chính sách giao tiếp và khuyếch trương  :

Để hỗ trợ các hoạt động kinh doanh của mình công ty đã tập trung nỗ lực cho các chính sách giao tiếp khuyếch trương nhằm vào các mục tiêu mà công ty đề ra.

Các hoạt động xúc tiến bán hàng :

Công ty đã có cố gắng trong việc giúp đỡ khách hàng đại lý trong việc hỗ trợ vốn, kết hợp việc bố trí vận chuyển và thưởng khuyến khích 2% theo tổng số lượng hàng hóa.

Có rất nhiều phương pháp xúc tiến khác nhau, công ty cần phải có kế hoạch và phương án tác động đồng bộ vào các hoạt động của công tác xúc tiến bán nhằm đạt được hiệu quả cao hơn,

Công ty rượu Hà Nội thường xuyên tổ chức những hội nghị khách hàng hàng năm. Trong các hội nghị này khách hàng cung cấp cho công ty  những thông tin từ phía thị trường  về sản phẩm, giá cả, vè những khó khăn mà khách hàng đang gặp phải. Nhưng thông tin này góp phần quan trọng trong việc đề ra các chính sách Marketing của công ty. Thông thường các hội nghị khách hàng này được diễn  ra  vào những thời điểm có sự biến đổi về doanh số bán ra, như thời gian sau tết, khi lượng bán giảm từ cao nhất ở tháng trước tết xuống thấp nhất  ở những tháng sau tết. Công ty sẽ tìm hiểu những thông tin về tình hình kinh doanh của năm trước, tiếp thu các kiến nghị từ khách hàng, nhận định những điều làm được và chưa làm được của công ty để có kế hoạch duy trì và khắc phục trong năm tới, tham luận về các chính sách nhằm tăng doanh số bán vào những tháng đầu năm.

Công ty còn tổ chức những cuộc hội thảo về những khía cạnh như giá cả, sản phẩm, đánh giá của người tiêu dùng của công ty. Tại các cuộc hội thảo này những thông tin về vấn đề được hội thảo từ phía công ty được đưa ra bàn bạc, đồng thời công ty còng thu nhận những ý kiến đóng góp nhằm hoàn thiện hơn nữa hoạt động kinh doanh của công ty. Sau các cuộc hội thảo  tham luận, công ty đều có quà tặng gửi kèm catalogue cho những khách hàng tham gia nhằm mục đích giới thiệu và duy trì hình ảnh của công ty với khách  hàng.

Việc theo dõi thường xuyên hoạt động  của khách hàng cũng là vấn đề được quan tâm tại công ty rượu Hà Nội. Để nắm bắt được vấn đề này công ty thực hiện việc lập phiếu khách hàng, phiếu khách hàng này dùng cho đại lý hoặc các khách hàng mua hàng thường  xuyên của công ty với số lượng lớn hàng năm.

Việc lập phiếu khách hàng sẽ tạo điều kiện  cho việc lưu giữ số liệu, ghi chép, tìm kiếm, so sánh,  đánh giá tình hình việc tiêu thụ thông qua khách hàng hoặc tìm hiểu nguyên nhân mà khách hàng không đến mua của công ty nữa để tìm biện pháp xử lý. Phiếu cơ thể xếp theo thứ tự A, B, C để  tiện  theo  dõi hay phân loại khách hàng  và được lưu trữ trong máy vi tính.

Mẫu phiếu mua hàng có thể có dạng sau :
PHIẾU KHÁCH HÀNG








Số phiếu : .............

- Họ tên khách hàng : .................

- Địa chỉ khách hàng : ..................
	TT
	Thời gian mua
	Loại hàng
	Số lượng
	Ghi chó

	
	
	
	
	

	
	Tổng cộng
	
	
	



Qua phiếu thu khách hàng, công ty sẽ xác định được khách hàng quan trọng để có đối xử thích hợp. Chẳng hạn qua số lượng sản phẩm khách mua  năm nay giảm hơn so với năm trước, công ty cần tìm hiểu nguyên nhân và đưa ra những biện pháp hỗ trợ, giúp đỡ,... công ty có thể lấy đó làm số liệu cơ sở để lập kế  hoạch sản xuất tiêu thụ sát với tình hình nhu cầu thị trường hơn. 

Ngoài ra để xúc tiến  bán hàng có kết qủa tốt hơn, công ty còn thực hiện việc thưởng cho khách hàng theo tỷ lệ phần trăm mà họ mua. Việc thưởng cho tiêu thụ ở đây cũng rất linh hoạt đối với những người mua hàng trả tiền ngay thì việc thưởng cho khách hàng cũng được thực hiện ngay bằng một khoản % hoa hồng trên giá trị lô hàng mua, còn đối với những đại lý trả chậm thì thưởng được tính thêm  vào khoản triết khấu của công ty.

Các hoạt động yểm trợ :

Yểm  trợ là những hoạt động tạo dựng mối quan hệ của công ty trêm thị trường  góp phần làm giảm bớt mật độ cạnh tranh, tăng cường lợi thế cho việc xâm nhập các khu vực thị trường trường nhất định. Hoạt động yểm trợ của công ty rượu Hà Nội diễn ra dưới dạng sử dụng các hiệp hội kinh doanh cửa hàng giới thiệu sản phẩm, tham gia các hội trợ triển lãm...

Hiện nay, công ty là thành viên của Tổng công ty rượu bia, nước giải khát VIệt Nam, điều này là một thuận lợi không nhỏ cho hoạt động kinh doanh của công ty  rượu Hà Nội, công ty  sẽ giảm được tối thiểu các cạnh tranh trên thị trường. Ngoài ra các thành viên trong tổng công ty còn có sự trợ giúp nhau về các mặt cùng  thúc đẩy nhau phát triển và giảm Ýt lãng phí trong việc đầu tư vào cạnh tranh.

Công ty cũng xây dùng cho mình một hệ thống của hàng giới thiệu sản phẩm nhằm tạo uy tín và thâm nhập sâu hơn vào thị trường. Công ty cũng có phương pháp xây dựng và bồi dưỡng hệ thống nhân viên bán hàng, cung cấp các sự trợ giúp về chiếu sáng, giá bày hàng, khoảng không gian bố trí hợp lý... Bên cạnh đó công ty có các kế hoạch quan hệ với các công ty khác và các ty đó cũng đã có những cửa hàng chuyên giới thiệu sản phẩm của công ty rượu Hà Nội kết hợp với việc giới thiệu sản phẩm của công ty mình.

Các cuộc hội trợ triển lãm là một dịp thuận lợi để các doanh nghiệp nói chung và công ty rượu Hà Nội nói riêng thực hiện các việc  giới thiệu sản phẩm của mình với thị trường cả nước. Hầu hết các hội trợ về hàng tiêu dùng và hàng công nghiệp nhẹ đều có sự tham gia của công ty. Rất nhiều sản phẩm của công ty rượu Hà Nội đã được tặng thưởng huy chương điều này đã nâng cao uy tín sản phẩm cho công ty rượu Hà Nội đối với  khách hàng việc tham gia các hội trợ này đã thực sự góp phần trong việc giới thiệu các sản phẩm mới và những cải tiến về sản phẩm của công ty, làm cho khách hàng có sự nhận biết của sản phẩm của công ty rượu Hà Nội một cách rõ ràng hơn. Đồng thời qua các cuộc hội trợ đó nắm  bắt  được nhu cầu thị trường những đòi hỏi mới của khách hàng khả năng của các đối thủ cạnh tranh, sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh mới ví dụ như : Vang Trắng của công ty vang Thăng Long, các loại rượu Dâu, rượu Vodka của nhà máy Hải Hà..và công ty cũng tìm được các  bạn hàng mới các nhà cung cấp nguyên vật liệu.

Quảng cáo :

Các sản phẩm của công ty  rượu Hà Nội chủ yếu là rượu, mà đây lại là những mặt hàng bị  kiểm soát chặt chẽ của Nhà nước. Rượu là mặt hàng cấm quảng cáo trên mọi phương tiện thông tin đại chúng nên công ty không thể thực hiện các hình thức quảng được. Đây là mọt bế tắc và là một thiệt thòi  của công ty trong việc khuyếch trương sản phẩm của mình. Để đối phó với thực tế đó, công ty chỉ có thể áp dụng các hình thức quảng cáo nhỏ khác nhằm giới thiệu và duy trì hình ảnh của công ty như : Phát catalogue cho khách hàng và những người liên quan, quảng cáo trên tranh ảnh, lịch treo tường, quảng cáo trên các đồ dùng như túi xách, quần áo, mũ nón, cốc rượu, ly rượu... và sử dụng vai trò của bao bì, nhãn hiệu một cách đắc lực.

Ngoài ra công ty còn có một đội ngũ tiếp thị và  29 người chuyên đi chào hàng và bán trực tiếp các sản phẩm truyền thống và các sản phẩm mới của công ty. Qua đội ngũ tiếp thị này người tiêu dùng sẽ biết thêm về công ty  và có Ên tượng tốt về sản phẩm của công ty khi đã được chỉ dẫn và giới thiệu của nhân viên tiếp thị. 

Tóm lại,  qua việc nghiên cứu và phân tích toàn bộ hoạt động giá trị Marketing nói chung và các hoạt động Marketing - mix nói riêng, chúng ta đã có được cái nhìn tổng quát về những cái được và chưa được của công ty rượu Hà Nội. Hoạt động Marketing đang được công ty ngày càng quan tâm và áp dụng triệt để. Tuy nhiên, các hoạt động chính sách Marketing của công ty chưa có được sự liên kết  chặt chẽ, sự phối hợp hiệu quả mà chủ yếu là các hoạt động mang tính chất bột phát,  là các biện pháp tình thế, chưa có tính chất chiến lượng cụ thể. Điều này có thể nhận thấy nguyên nhân là do công ty chưa có được một phòng chuyên trách về Marketing để đề ra các phương pháp nghiên cứu và giải quyết các yêu cầu và thị trường đặt ra. Song xét trên góc độ tổng thể, hoạt động Marketing của công ty rượu Hà Nội đã phần nào đạt hiệu quả khả quan, nó góp phần vào việc hỗ trợ hoạt động kinh doanh của công ty, ổn định sản xuất, tăng sản lượng tiêu thụ, tăng doanh số  bán ra và đạt được mục tiêu lợi nhuận.
II. CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM CỦA CÔNG TY RƯỢU HÀ NỘI :

Như chóng ta đã biết, chiến lược sản phẩm là chiến lược quan trọng nhất trong hệ thống chiến lược Marketing - Mix. Sản phẩm  bao giờ cũng là vấn đề đầu tiên, có tính chất sống còn đối với hoạt động sản xuất kinh doanh của bát kỳ doanh nghiệp nào, một công ty nào. Chiến lược sản phẩm có liên quan đến tất cả các chiến lược kinh doanh kkhác của công ty cũng như các hoạt động khác của công ty  như : tài chính, quản trị, nhân sự, kỹ thuật công nghệ ... Chính vì vậy nghiên cức chíen lược sản phẩm chính là nghiên cứu trung tâm của quá trình sản xuất kinh doanh  và để nghiên cứu nó chúng ta phải đặt trong mối quan hệ với các chiến lược sản xuất kinh doanh khác của công ty.

Chiến lược sản phẩm  của bao gồm những nội dung chính về các quyết định, đó là các quyết định về chủng loại sản phẩm, các quyết định về chất lượng sản phẩm bao bì nhãn hiệu, thiết kế sản phẩm mới và  quản lý chu kỳ sống của sản phẩm.
1. Quyết định về chủng loại sản phẩm :

a. Chính sách thiết lập chủng loại và danh mục hàng hóa :

sản phẩm của công ty rượu Hà Nội chia thành 5 loại : Cồn, rượu mùi các loại, CO2, bia, nước ngọt giải khát, trong đó cồn và rượu mùi là  các  sản phẩm chính. Đến nay, một số mặt hàng không tiêu thụ được là bia hơi và nước giải khát do qui mô nhỏ hơn, không cạnh tranh được và không hợp thị hiếu người tiêu dùng. Vì vậy, sản phẩm của công ty hiện nay chỉ còn là các sản phẩm thuộc về rượu. Về chủng loại các sản phẩm rượu trong danhmục có thẻ phân biệt 3 yếu tố :

- Tên sản phẩm tức tên rượu như : Rượu Lúa Mới, rượu Chanh, rượu Champange...

- Độ rượu - tức là hàm   lượng Etylic trong dung dịch rượu đó như rượu Chanh 40o, rượu Chanh 29o5...

- Dung tích chai : Như  rượu Chanh 40o dùng trong chai 0,65lít, rượu Chanh 40o đóng chai 0,5 lít, rượu Chanh 40o đóng chai 0,05 lít... Với việc phân biệt chủng loại theo 3 yếu tố như trên thì hàng năm số  loại rượu công ty sản xuất ra bán  trên thị trường giao động từ 20 - 30 loại :

Cụ thể
Năm 1996
: 22



Năm 1997
: 27



Năm 1995
: 20



Năm 1996
: 23



năm 1997
: 21

* Phân tích tỷ trọng về các loại rượu trong cơ cấu sản phẩm 


Qua bảng trên ta có nhận xét như sau :

Rượu Lúa Mới : Qua 5 năm 1993 - 1997 sản lượng Lúa Mới là tăng lên khá cao so với giai đoạn trước. Mức tăng là đồng đều qua  từng năm. Rượu Lúa Mói có ưu điểm sau :

+ Tinh khiết

+ Có uy tính và tuổi thọ cao

+ Lãi suất cao

+ Tổ chức sản xuất đơn giản

Tuy nhiên, rượu Lúa Mới có nhược điểm là :

+ Rượu Lúa Mới  so với các loại rượu Vodka của phương tây thì chưa thể    so sánh được và chưa tạo được nhiều uy tín trên thị trường nước ngoài.

+ Đối với thị trường trong nước rượu Lúa Mới cùng một dạng với rượu nhân dân tự sản xuất. Vì đóng vào chai chịu thuế tiêu thụ đặc biệt nên giá thành bị đẩy cao lên, do đó bị rượu nhân dân tự nấu chiếm mất khách hàng.

Trong hai năm lại đây  sản lượng tiêu thụ của rượu Lúa Mới đã tăng vọt  là do công ty đã biết cách cải tiến mẫu mã, bao bì cũng như chất lượng phù họưp với thị hiếu người tiêu dùng mà giá cả lại tăng không đáng kể.

Ta có đồ thị về sự gia tăng tỷ trọng của rượu Lúa Mới qua các năm như sau :
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Biểu 3. Đồ thị về tỉ lệ rượu Lúa Mới  trong cơ cấu SL qua các năm.

- Rượu Hà Nội dạng nước : mục đích của công ty khi đưa sản phẩm này ra thị trường  là nhằm khắc phục mặt yếu của rượu Lúa Mới đóng chai trên thị trường nột địa và cạnh tranh với rượu nhân dân nấu. Rượu Hà Nội dạng nước không đóng trong các chai mà đựng  bằng can và bán bằng lít, nó góp phần vào việc giảm triệt để giá cả khi không phải tính giá của bao bì, nhãn hiệu. Thực tế những năm qua sản lượng bán ra diễn biến như sau : (xem bảng sản lượng)
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Biểu 4. Tỷ lệ rượu Hà Nội nước trong cơ cấu sản phẩm 1993-1997

Qua đồ thị trên ta thấy : Sản lượng bán ra trong những năm qua so với tổng  số rượu nhân dân tự nấu thì còn quá nhỏ. Mặt khác so với tổng số rượu bán ra của công ty  thỉ tỷ lệ này còn rất thấp. Tuy nhiên đến năm 1997 sản lượng rượu Hà Nội nước bán ra đã tăng lên một các đáng kể, gấp đôi so với năm 1996. Nguyên  nhân  kể đến là do  công ty đã  tích cực chào bán, giới thiệu sản phẩm trong chiến dịch truyền thông  và người dân đã nhận thấy sự tiện lợi cũng như và chất lượng của sản phẩm phù hợp với mong muốn của họ. Vì vậy nhiều người đã chuyển sang dùng rượu này thay cho rượu nhân dân tự nấu.

- Rượu Chanh : Là rượu pha chế  có đường và hơng thơm trích ly từ quả chanh tự nhiên, khảo sát trên thị trường cho thấy người tiêu dùng không dùng rượu Chanh để  uống hàng ngày cho các bữa ăn cơm, bữa tiệc mời mà chủ yếu dùng trong dịp lễ tết và đi cúng lễ. Rượu Chanh phù hợp với số đông dân có thu nhập thấp. Tuy vậy rượu Chanh đã bán được  một sản lượng luôn luôn đứng đầu trong danh mục cơ cấu sản phẩm - sản lượng của các năm diễn biến như sau :
	Năm
Chỉ tiêu
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997

	Sản lượng (lít)
	835.772
	1.248.824
	963.950
	1.062.192
	473.417

	Tỷ trọng (%) 
	51,34%
	55,72%
	54,7%
	46,38%
	16,7%



Nhìn vào bảng ta thấy rằng rượu Chanh đang có xu hướng tiêu thụ chậm lại so sanh về người tiêu thụ giữa rượu Chanh và rượu Hà Nội nước thì rượu  Hà Nội  nước có tiềm năng tương lai hơn.

Rượu Vang :  Trong đó có vang Nho, vang vạn Thọ, vang Mơ, tỷ  trọng rượu Vang trong tổng số bán ra hiện nay còn thấp và  có xu thế giảm dần
	Năm
Chỉ tiêu
	1993
	1994
	1995
	1996
	1997

	- Sản lượng (lít)
	97.787
	36.921
	168.726
	159.680
	151.319

	- Tỷ trọng
	6%
	3,87%
	9,57%
	6,97%
	5,335



Công ty vẫn chưa chọn được cách ổn định rượu Vang nào là loại rượu cố định, đặc trưng, chủ lực để sau này hòan thiện, nâng cấp,đưa tới là loại vang được thị trường  toàn quốc chấp nhận và tín nhiệm từ đó dãn đến đưa ra thị trường quốc tế.

Đối với thị trường trong nước tiềm năng thị trường còn rất rộng lớn, công ty đang tiến hành khai thác thị trường này rượu vang là loại rượu  mà miễn xuất uống có liều lượng cao hơn nhiều so với rượu Vodka, rượu pha chế không đường và rượu pha chế có đường. Số người uống rượu Vang  lại càng lớn hơn so với số người uống được rượu pha chế từ cồn. Tuy nhiên, hiện nay sản phẩm pha chế của công ty đang bị sự cạnh tranh gay gắt của các công ty rượu khác,  đặc biệt là công ty vang Thăng Long.

Rượu Champagne có thể được xếp vào dòng rượu Vang nhưng không hoàn toàn như vậy vì rượu Champange có ga (CO2) tiềm năng của rượu này trên thị trường cũng rất lớn, nhưng  hướng tiêu thụ của nó là người tiêu dùng thành thị, có thu nhập tương đối cao.

- Nhóm rượu  Cẩm, rượu Bakocl, rượu Nếp Mới, rượi Thanh Mai : Thuộc vào loại rượu đặc sản Việt Nam vì nó được sản xuất từ các  đặc sản mà chỉ Việt Nam mới có. Vì vậy, trên thị trường  quốc tế, nhóm này có ưu thế lớn so với các nhóm các vì :

+ Rượu Lúa Mới, rượu Chanh khó có thể địch nổi các loại rượu như : Smirnoff (Nga), Gordon's - DryGin(Anh).

+ Rượu Cognac, Whisky, Rum... do công ty nhập hương liệu về tự pha chế khó có thể cạnh tranh được với rượu Black Label, Hernessy (của Anh và Pháp), Jhonnie Walker (Scotland).

+ Rượu Cẩm, rượu Bakich, rượu Nếp Mới hiện nay sản lượng và tỷ trọng còn rất thấp.

 Một phần công ty  chưa làm công tác thị trường cho các loại rượu,  mặt khác công ty chưa có phương án đầu tư mở rộng tuỳ nguyên liệu. HIện nay chỉ thu mua nguyên liệu hiện có một cách tự nhiên trên thị trường.

- Nhóm rượu Cam, rượu Anh Đào, rượu Cà Phê, hương Chanh, xu hướng sẽ giảm hớc ổn định ở mức sản lượng tiêu thụ như hiện nay các sản phẩm này đang ở giai đoạn suy thoái của chu kỳ sống và nó sẽ mất dần do không còn phù hợp thị hiếu nữa.

Trên đây là cách thức mà công ty rượu Hà Nội tiến hành để thiết kế chủng loại sản phẩm rượu. Công ty rượu Hà Nội xây dựng  chủng loại và danh mục hàng hóa dựa trên 3 đặc điểm của sản phẩm rượu đó là tên rượu, độ rượu và  dung tích chai đựng. Qua 3 yếu tố này đào tạo nên được  một chủng loại khá đầy đủ, đáp ứng hầu hết nhu cầu của thị trường đặt ra. Bên cạnh đó, bằng việc phân tích tình hình tiêu thụ và tỷ trọng của các loại rượu  trong cơ cấu danhmục hàng hóa, công ty rượu Hà Nội sẽ có được một loạt các thông tin cần thiết để từ đó đề ra các chính sách về mở rộng và hạn chế chủng loại cũng như các chính sách về biến đổi  chủng loại hàng hóa nhằm từng bước thỏa mãn toàn bộ thị trường, thu hút khách hàng và thành công trong lĩnh vực cạnh tranh.

b. Chính sách hạn chế và biến đổi chủng loại sản phẩm rượu của công ty 

Cùng với thời gian, để từng bước theo sát với thị hiếu và nhu cầu người tiêu dùng, công ty phải từng bước mở rộng chủng loại hàng hóa hoặc thu hẹp những sản phẩm không còn phù hợp với thị trường nữa, đồng thời cần có các chánh sách cải tiến,  biến đổi chủng loại và sản phẩm đang được ưa chuộng nhằm nâng cao hơn nữa sản lượng tiêu thụ, tạo uy tín trên thị trường và đứng vững trong cuộc đối đầu với các đối thủ cạnh tranh.

* Xuất phát  từ sự biến động của các yếu tố thị trường :

Hiện nay công ty rượu Hà Nội đang gặp phải rất nhiều khó khăn về vấn đề thị trường. Thị trường  xxuất khẩu rượu của công ty hiện nay có thể nói là hoàn toàn mất hẳn do đó công ty chỉ bằng cách là  đầu tư  toàn bộ nỗ lực vào thị trường trong nước. Mặc dù vậy, ở thị trường trong nước công ty gặp phải vấn đề cạnh tranh  ngày càng gay gắt có ảnh hưởng sống còn đến công ty  đồng thời đặc điểm tiêu dùng rượu của người dân đã có nhiều biến đổi do sù  gia tăng của mức thu nhập. Như vậy một biện pháp cạnh tranh hữu hiệi để thu hút khách hàng  và mở rộng  tỷ phần thị trường đó là chiến lược đa dạng hóa các mặt hàng sản xuất, mở rộng chủng loại sản phẩm. Chiến lược sản phẩm mới được công ty áp dụng một cách triệt để với số lượng sản phẩm mới tuy ra thị trường hàng năm là khá lớn các sản phẩm rượu mới được công ty nghiên cứu và đưa ra thị trường trong những năm gần đây có thể kể đến như : rượu Nếp Cẩm, rượu Hà Nội dạng nước, rượu Champange, rượu Rum, rượu Whisky, rượu Anh Đào.. việc tổ chức nghiên cứu, chế thử và kiểm định sản phẩm  được cán bộ nhân viên phòng nghiên cứu phát triển và Phòng KCS đảm nhiệm. Phòng tiến hành thu thập, phân tích các mẫu rượu có nguồn gốc trong và ngoài nước kết hợp với ý tưởng về sản phẩm, trên cơ sở đó tiến hành việc lập công thức pha thử, chế thử sản phẩm.

Qua trình nghiên cứu  và tung ra thị trường sản phẩm  mới được tiến hành theo quy trình như sau :

- Hình thành ý tưởng sản phẩm mới

- Lựa chọn ý tưởng hợp lý nhất 

- Soạn thảo và thẩm định dự án 

- Soạn thảo chiến lượu Marketing 

- Phân tích khả năng sản xuất và tieeu thụ sản phẩm 

- Thiết kế sản phẩm 

- Thử nghiệm  trong điều kiện thị trường 

- Triển khai sản xuất đại trà

Công ty  rượu Hà Nội  tuy có tiến hành thiết kế sản phẩm theo qui trình hơn song việc thực hiện nó còn nhiều chồng cháo, các bước khong rõ ràng, thậm chí có sản phẩm còn bỏ qua nhiều giai đoạn.

Giai đoạn hình thành ý tưởng được xuất phát từ  yêu cầu của thị trường như dã trình bày trên, kết hợp với việc đánh giá lại khả năng sản xuất và tìinh hình cung ứng sản phẩm trên thị trường công ty rượu Hà Nội đưa các ý tưởng về sản phẩm mới nhằm bù đắp những mặt hạn ché trong cạnh tranh và  tìm kiếm thị trường mới. Ví dụ như sản phẩm rượu nước Hà Nội : Xuất phát từ việc đánh giá và phân tích quy mô, đặc điểm của các loại rượu do dân tự nấu mức độ thỏa mãn cũng như tình hình tiêu thụ của nó, công ty nhận thấy đây là một thị trường đầy tiềm năng và có thể xâm chiếm được vì công ty hoàn toàn có khả năng sản xuất, tuy vậy từ trước đến nay đoạn thị trường này công ty vẫn chưa cạnh tranh được bằng sản phẩm rượu Lúa Mới và các loại rượu khác. Chính vì vậy sản phẩm rượu Hà Nội dạng nước được ra đời.

Việc soạn thảo các kế hoạch sản xuất và cung ứng cho các  phòng chức năng đảm nhận phòng tài vụ thực hiện công tác kế toán, lập kế hoạch chi phí  và giá cả, dự báo lãi lỗ. Phòng kế hoạch vật tư  lo cung cấp nguyên liệu đầu vào và triển khai công nghệ. Phòng thị trường đảm nhiệm việc thử nghiệm và tiêu thụ đại trà trên thị trường...

Tuy nhiên, sản phẩm mới của công ty hiện nay gặp phải hai vấn đề trái  ngược nhau đó là : Một số sản phẩm  tung ra thị trường được khách hàng chào đón, sản lượng tiêu thụ và doanh thu hàng năm  ngày càng tăng đem lại lợi nhuận và uy tín lớn về cho công ty, ngược lại một số sản phẩm khi đưa ra thị trường thì lại  có chu kỳ sống ngắn, doanh thu hàng năm rất nhỏ khiến cho công ty lâm vào tình trạng thua lỗ ở những sản phẩm đó và phải ngừng sản xuất  ngay. 

Cụ thể ta xét bảng sau 
Bảng so sánh sản lượng tiêu thụ của các sản phẩm mới từ 
năm 1994-1997
	Tên sản phẩm 
	1994

	1995

	1996
	1997

	
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%
	SL
	%

	I. Các  SP thành công
	
	
	
	
	
	
	
	

	1. Rượu Hà Nội nươc
	41.108
	1,91
	78.896
	4,58
	167.861
	7,32
	461.437
	16,2

	2. Rượu Cẩm
	10.343
	0,46
	13.331
	0,75
	38.829
	1,69
	44.220
	1,56

	3. Rượu Anh Đào
	10.759
	0,48
	16.850
	0,95
	24.220
	1,05
	30.769
	1,1

	II. Các sản phẩm khong thành công
	
	
	
	
	
	
	
	

	1. Rượu Rum
	14.775
	0,65
	7.605
	0,43
	5.082
	0,22
	6.432
	0,22

	2. Rượu Whisky
	3.613
	0,13
	8.055
	0,45
	5.121
	0,22
	3.960
	0,14

	3. Rượu CHampagne
	10.255
	0,45
	23.978
	1,36
	19.791
	0,86
	10.486
	0,37

	4. Rượu Cognac
	3.735
	0,16
	2.741
	0,15
	2.370
	0,1
	2.210
	0,08



Nguyên nhân của tình trạng trên là do : Công ty không nắm  vững được nhu cầu trong việc đa dạng hoá sản phẩm, sản phẩm mới tung  ra thị trường chưa sát với nhu cầu thực tế, các sản phẩm mới dược công ty đưa ra quá nhiều do đó tất yếu việc nghiên cứu đầu tư  cho mỗi sản phẩm sẽ không sâu, gặp nhiều sai sót. Có thể nói các sản phẩm mới của công ty đưa ra thị trường   mang tính chất dò dẫm nhiều hơn nó chỉ mới với công ty nhưng chưa chắc  mới thị trường do đó hiệu  quả cạnh tranh của nó rất kém.

Các sản phẩm thành công của công ty  mang tính chất ngẫu nhiên nhiều hơn, chúng có những ưu điểm nào đó như : Là sản phẩm đặc sản mức độ tiện lợi khi sử dụng (rượu nước).. nên dễ dàng được thị trường chấp nhận.

- Các sản phẩm Ýt  thành công chủ yêu là ác loại rượu mang nhãn ngoại. Các sản phẩm được đưa ra  nhằm mục đích cạnh tranh với rượu ngoại nhập. Song do chất lượng, mẫu mã không thể so sánh được với các loại rợu chính thôsng của nước ngoài, mặt khác nó không phù hợp với thị hiếu người tiêu dùng do đó các sản phẩm này bị thất bại khi tung ra cạnh tranh.

* Bên cạnh việc mở rộng chủng loại sản phẩm bằng chiến lược sản phẩm mới, để  nâng cao  hiệu quả kinh doanh  và tập trung vào những mặt hàng chủ lực công ty rượu Hà Nội còn sử dụng các quyết định về lựa chọn, hạn chế chủng loại sản phẩm  và biến đổi các sản phẩm cho phù hợp  với yêu cầ mà thị trường đặt ra.

Việc lựa chọn các mặt hàng chính để sản xuất và hạn chế ác mặt hàng đã lỗi thời, không phù hợp được công ty tiến hành dựa trên nguyên tắc liệt kê doanh số bán ra của từng sản phẩm theo các năm  và xác định xu hướng gia tăng hay giảm sút của nó, để từ đó có kế hoạch phát triển sản xuất  các sản phẩm mũi nhọn và hạn chế sản phẩm các sản phẩm phụ, hoặc là huỷ bỏ những sản phẩm đã đến giai đoạn suy thoái. Cụ thể ta có kế hoạch sản xuất các sản phẩm rượu của công ty năm 1998 như sau :
Bảng kế hoạch sản xuất và đơn giá sản phẩm các loại rượu 1998
	Tên sản phẩm 
	Dự kiến kế hoạch 
(lít)
	Đơn giá 
(đ/chai)

	1. Lúa Mới
	450.000
	

	  750ml
	50.000
	20.000

	  650ml
	150.000
	10.00

	  600ml
	100.000
	13.400

	  500ml
	150.000
	8.200

	2. Nếp Mới
	1.200.000
	

	  750ml
	50.000
	20.000

	  650ml
	400.000
	9.500

	  600ml
	150.000
	13.400

	  500ml
	600.000
	7.800

	3. Chanh 29o5
	600.000
	

	 600ml
	200.000
	6.800

	 500ml
	400.000
	5.500

	4. Thanh Mai
	150.000
	

	  650ml
	50.000
	7.600

	  500ml
	100.000
	6.300

	5. Nếp Cẩm
	100.000
	6.700

	6. Vang
	200.000
	9.800

	7. Champange
	50.000
	18.000

	8. Anh Đào
	40.000
	

	  650ml
	20.000
	5.500

	  500ml
	20.000
	4.600

	9. Rượu Hà Nội nước
	500.000
	4.000

	10. Cồn tinh chế
	1.400.000
	



Nói tóm lại quyết định về chủng loại  sản phẩm là một quyết định quan trọng hàng đầu của chiến lượng sản phẩm ở các công ty. Chủng loại sản phẩm  gắn chặt với việc ra quyết dịnh sản xuất kinh doanh của công ty. Danh mục sản phẩm  rượu của công ty rượu Hà Nội  là khá đa dạng và phong phó, mang nhiều đặc điểm khác nhau. VIệc  mở rộng chủng loại sản phẩm đã mang lại nhiệ hiệu quả và lợi thế cho công ty  trong việc thoả mãn nhu cầu thị trường và thắng lợi trong cuộc cạnh tranh. Có thể nói rằng chiến lược da dạng hóa chủng loại sản phẩm ở công ty rượu Hà Nội  là một chiến  lược rất năng động, phù hợp trong điều kiện  kinh tế và thị trường nước ta hiện nay. Tuy nhiên ben cạnh những thành tựu đạt được, công ty còn không những Ýt tồn tại trong quá  trình thiết kế chủng loại sản phẩm. Đó là các vấn đề về sản phẩm mới, về nồng  độ rượu, về dung tích chai đựng...
2. Quyết định về chất lượng sản phẩm :

Chất lượng sản phẩm là một yếu tố quan trọng cấu thành nên giá trị bên trong của sản phẩm. Các loại hàng hóa khác nhau sẽ có một tiêu chuẩn định giá chất lượng khác nhau, đối với sản phẩm rượu thì yếu tố chất lượng là chỉ tiêu chính có ảnh hưởng quyết định đến việc chấp nhận hay không chấp nhận của người tiêu dùng. Chất  lượng rượu được so sánh thông qua các chỉ tiêu về : nồng độ aldehyt có trong cồn, độ trong của rượu, màu của  rượu và mùi vị của nó... và người tiêu dùng sẽ đánh giá rượu ngon hay không ngon ở chỗ khi uống vào thì êm hay sóc, uống xong có bị nhức đầu hay không, mức độ say ra sao ...

Đối  với rượu nội địa, sản phẩm của công ty rượu Hà Nội đạt tiêu chuẩn chất lượng Việt Nam và dặc biệt là cồn của công ty được đánh giá là có chất lượng cao nhất, đảm bảo mức độ vệ sinh và  tinh khiết cao. Theo kết quả đánh giá của thanh tra Nhà nước về chất lượng hàng  hoá tháng 1/1994 thì các sản phẩm của công ty rượu Hà Nội được đánh giá như sau :
Bảng đánh giá chất lượng sản phẩm của công ty rượu Hà Nội 
	STT
	Tên sản phẩm 
	Điểm chung (mùi vị, màu, độ trong)
	Xếp loại

	1
	Cồn  tinh chế
	16,22
	khá

	2
	Rượu Lúa Mới
	16,24
	khá

	3
	Rượu Hương Chanh
	15,05
	TB-khá

	4
	Rượu Chanh 29o5
	16,52
	khá

	5
	Rượu Cam
	13,19
	đạt

	6
	Rượu Thanh Mai
	15,74
	khá



Tuy nhiên nếu đánh giá bằng các chỉ tiêu của thế giới thì sản phẩm của công ty là chưa đạt giêu chuẩn, còn kém xa so với các sản phẩm rượu của các nước trên thế giới. Đồng thời theo đánh giá của người tiêu dùn tại thị trường Việt Nam, chất lượng sản phẩm của công ty  cũng chỉ đạt mức độ trung bình, so với các loại rượu nổi tiếng như rượu Làng Vân, rượu Hà Bắc .. thì rượu của công ty rượu Hà Nội uống sóc hơn, nhạt hơn và có phần bị nhức đầu hơn.

Nguyên nhân của  tình trạng chất lượng còn kém như ở trên có thể kể ra dưới đây :

- Do nguyên vật liệu đầu vào dùng cho sản xuất : Các nguyên vật liệu chính bao gồm :
	STT
	Tên nguyên vật liệu
	Nguồn

	1
	Sắn
	Trong nước

	2
	Ngô (nếu co enzim)
	trong nước

	3
	Hoa quả (dâu, mơ, chanh, táo)
	trong nước

	4
	Cà phê
	-

	5
	Các loại hương liệu
	-

	6
	Malt (để sản xuất bia)
	nhập ngoại

	7
	enzim
	

	1
	Thanh
	

	2
	Điện
	

	3
	Nước
	

	1
	Chai (0,65l, 0,5l, 0,05l)
	trong nước

	2
	Nút nhãn
	nhập ngoại

	3
	Nhãn mác
	trong nước

	4
	Thùng cactông
	



Như vậy ta thấy rằng các loại nguyên liệu dùng để sản xuất đều là các loại sản phẩm mau hỏng, vì vậy công tác bảo quản đòi hỏi  phải hết sức cản thậ. Để giảm bớt chi phí đầu vào nên công ty rượu Hà Nội  tổ chức  mua nguyên  liệu theo mùa vụ, chính vĩ vậy khối lượng nguyên liệu tồn kho là rất lớn nên công ty không thể kiểm soát nổi chất lượng của chúng. Hiện nay công ty chỉ chỉ một  kho dự trữ duy nhất đặt tại Lĩnh Nam - Thanh Trì - Hà Nội, cách xa nơi sản xuất rất nhiều nên việc kiểm soát và vận chuyển gặp nhiều  trở ngại.

Ngoài ra các vật liệu, khác như chai, nút.. nếu  chất lượng kém cũng sẽ làm giảm chất lượng sản phẩm trong khi bảo quản thành phẩm và khi vận chuyển, tiêu thụ.

- Do quá trình công nghệ :

+ Đối với sản xuất cồn : Dùng phương pháp lên men vi sinh vật cho nên phụ thuộc rất nhiều vào yếu tố môi trường như nhiệt độ, độ Èm, nước dùng, vấn đề vệ sinh... và các yếu tố của hệ thống máy móc áp lực  (lò hơi, nồi nấu, thùng chưng cất). Đặc biệt chất  lượng của nó phụ thuộc rất nhiều  vào men sử dụng khi ủ.

+ Đối với sản xuất rượi mùi : Phương pháp sản xuất chủ yếu là pha chế, tuy nhiên chất lượng của nó lại phụ thuộc rất nhiều vào : Công thức pha chế, kỹ năng, kinh nghiệm.... và còn phụ thuộc rất nhiều vào khâu thiết bị : Hệ thống máy chiết, máy hạ, đóng chai, rửa chai.

Hiện nay hệ thống máy móc thiết bị của công ty đã quá cũ kỹ và lạc hậu, không đồng bộ và đang xuống cấp nghiêm trọng. Công ty rượu Hà Nội lại rất Ýt quan tâm tới việc đầu tư máy móc thiết bị nhà xưởng. Với tình trạng hệ thống thiết bị và cạnh tranh  như vậy dẫn đến khó khăn cho công ty hoạt động sản xuất kinh doanh  đó là việc làm tăng chi phí sản xuất  và giảm chất lượng sản phẩm . Thông thường các loại rượu ngon đều có tuổi thọ cất trữ lâu đời hàng chục năm, nếu cất trữ trong hầm ượu lâu năm nó sẽ thúc đẩy dần quá trình lắng trong và hoạt động  của các vi sinh vật, từ đó làm tăng chất lượng của rượu. Công ty  rượu Hà Nội thường tổ chức tiêu thụ sản phẩm ngay sau khi vừa sản xuất xong, như vậy điiều tất yếu sẽ cảy ra là rượu uống sẽ bị sốc, rất khó uống. Đây là một yếu điểm của công ty về chất lượng sản phẩm mang hiện nay vẫ chưa khắc phục được. Nguyên nhân chủ yếu của vấn đề này là do công ty là doanh nghiệp Nhà nước, nhiệm vụ quan trọng là phải  bảo toàn vốn, quay vòng nhanh để thu nhiều lãi và nộp ngân sách Nhà nước, nếu tổ chức lưu kho thì sẽ gặp nhiều khó khăn trong việc sử dụng vốn và kéo giá thành lên rất cao.

Trên đây là những phân tích, đánh giá thực trậng châưt lượng rượu của công ty rượu Hà Nội. Chất lượng sản phẩm  là một yếu tố qquyết định tới việc thành công hay thất bại của một chiến lược sản xuất kinh doanh  và uy tín của bất kỳ một doanh nghiệp nào, chất lượng sản phẩm phải là dòng mua, người tiêu dùng đánh giá. Vì vậy để từng bước  thỏa mãn nhu cầu người tiêu dùng, tạo uy tín lâu năm và thành công bằng các chiến lược sản xuất kinh doanh của mình công ty rượu Hà Nội phải có các biện pháp nâng cao chất lượng sản phẩm, khắc phục được  sự không tin tưởng và chất lượng rượu của công ty, bằng tiềm thức của người tiêu dùng có như vậy mới mong duy trì và phát triển vị thế cạnh tranh, ổn định sản xuất, nâng cao sản lượng  tiêu thụ và đặc biệt  là năng cao uy tín của một công ty rượu đã có lịch sử lâu đời trêm 100 năm.
3. Quyết định về bao bì, nhãn hiệu :

Ngoài chức năng là để đựng và bảo vệ quyền tác giả, bao bì, nhãn hiệu còn tham gia vào việc bảo quản, tuyên truyền , khêu gợi nhu càu và kích thích tiêu thụ... vì vậy các công ty sản xuất đều  phải có cho mình một chiến  lược phát triển, cải tiến bao bì nhãn hiệu sao cho phù hợp, tiện lợi và t hu hút đượcu sự chú ý của khách hàng.

Công ty rượu Hà Nội đã khá thành công bằng việc thiết kế và cải tiến nhãn hiệu, bao bì sản phẩm. Về nhãn hiệu công ty đã có được một chủng loại các nhãn hiệu khác nhau gắn trên vỏ chai. Với mỗi sản phẩm, công ty có một nhãn hiệu riêng biệt cho sản phẩm đó. Nhãn hiệu của mọt chai rượu bao gồm nhãn thân chai, nhãn cổ chai, nhãn nút chai và nhãn gắn trên bao bì. Công ty ngày càng có những mẫu nhãn hiệu cải tiến, đẹp mắt, hấp dẫn : Nhãn hiệu có màu sắc phong phú, đa dạng, phản ánh được tính cháat của loại rượu bên  trong; các hoa  văn trang trí, biểu tượng hài hòa, dễ nhận biết, dễ phân biệt  gơi mở được sự chú ý của khách hàng. Ngoài ra nhãn hiệu của công ty có sự khác biệt so với nhãn hiệu của các loại rượu khác, do đó nó tăng khả năng cạnh tranh và chống lại  việc nhái mác, làm rượu giả...

Về bao bì sản phẩm : Với đặc điểm của rợu là nước, do đó bao bì sản phẩm rượu là rất quan trọng, nó bao gồm 3 lớp là vỏ chai, vỏ hộp và thùng các tông có tác dụng bảo quản khi  lưu kho và vận chuyển, đồng thời hấp dẫn được người sử dụng.

Vá chai được làm bằng thủy tinh với các hình dáng và kích thước khác nhau. Trước đây công ty chỉ có duy nhất là loại chai tròn với dung tích là 0,65lít và 0,5lít cho tất cả các loại rượu. Hiện nay công ty  có nhiều quan tâm trong việc cải tiến dung tích chai :

+ Rượu Vang, Champagne là rượu nhẹ độ, khai vị, dung lưowjng cho  một suất uống cao vì vậy được đóng tem chai có dung tích lớn.

Rượu Vang được đóng trong chai 0,7 lít, rượu Champagne đóng chai 1 lít.

+ Công ty cho ra đời loại chai 0,05 lít với mục đích quảng cáo, khuyến mại, loại chai này rất phù hợp cho việc  cúng lễ hội hoặc du lịch, hàng không nên được ngượi tiêu dùng nhiệt liệt hoan nghên.

+ Đến năm 1997 do sù ra đời của hai nhà máy sản xuất thuỷ tinh là liên doanh Sanmiguel và liên doanh với Indonesia nên đã cung cấp cho công ty rượu Hà Nội loại vỏ chai vũng dẹt, có mẫu mã sang trọng giôưng rượu ngoại, chính việc sử dụng vỏ cai này đã góp phần vào việc tăng doanh thu của năm 1997 lên cao đối với sản phẩm rượu Lúa Mới và rượu Nếp Mới.

+ Đối với rượu Hà Nội dạng nước, công ty cho sản xuất loại bao bì riêng là can nhựa đơn giản, gọn nhẹ, mục đích để giảm chi phí, hạ giá thành sản phẩm, cạnh tranh được với rượu "quốc lủi" tuy vậy dung tích của can vẫn lớn chủ yếu dùng cho các đại lý bán buôn, công ty chưa có những loại can nhá 1 lít, 0,5lít.. dùng cho bán lẻ trực tiếp.

III. ĐÁNH GIÁ TỔNG QUÁT VỀ THỰC TRẠNG MARKETING CỦA CÔNG TY  RƯỢU HÀ NỘI 
1. ưu điểm 

- Ưu điểm đàu tiên hay nói chính xác hơn là  lợi  thế của công ty so với các đối thủ khác ở chỗ công ty  rượu Hà Nội có một bề dày   lịch sử trên 100 năm tồn tại và phát triển. Đây là một đặc điểm mà hiếm có một doanh nghiệp nào có được trong thời kỳ hiện nay, nó góp phần  tạo nên tiếng vang và uy tín của công ty đối với khách hàng bởi vì một công ty sản xuất rượu mà có kinh nghiệm lâu đời trên 100 năm thì chắc chắn  khách hàng sẽ đặt lòng tin và chú ý vào đó.

- Công ty ngày càng quan tâm đến công tác điều tra, nghiên cứu thị trường, nắm bắt thông tin từ bên ngoài.  Từng bước nhận thức và hình thành nên các  chiến lược của hệ thống Marketing - Mix, góp phần vào việc thúc đảy sản xuất kinh doanh và tiêu thụ sản lượng của công ty, đồng thời giúp công ty xâm nhập, duy trì phát triển các thị trường  hiện có và  tiềm tàng của mình.

- Công ty có nhiều nỗ lực trong việc giảm  chi phí, hạ giá thành sản phẩm bằng  cách tận dụng nguyên vật liệu dầu vào (thu mua với giá rẻ hơn, thu hồi Ýt lãng phí hơn) và cải biến các phương thức sản xuất ... đồng thới công ty ccũng có nỗ lực trong công tác yểm trợ và xúc tiến bán, các phương thức sử dụng như : Giảm giá, chiết giá, hỗ trợ vân chuyên, khuyến mại, khuyến khích ...  đã phần nào phát huy tác dụng làm cho hoạt động tiêu thụ của công ty dễ dàng hơn với sản lượng ngày một tăng.

- Hệ thống các đại lý được xây dựng ngày càng hòan thiện và mở rộng thêm, các cửa hàng giới thiệu sản phẩm và chi nhánh của công ty luôn được quan tâm chú ý và ngày càng có vai trò quan trọng trong việc lôi kéo và duy trì khách hàng.

- Đối với chiến lược sản phẩm của công ty :

+ Công ty rượu Hà Nội luôn có những sản phẩm mới đưa ra thị trường. Công ty  rất quan tâm tới việc đầu tư nghiên cứu các sản phẩm  và sản xuất những sản phẩm mới. Chính vì vậy chủng loại sản phẩm của công ty ngày càng đa dạng phong phú, phục vụ cho tất cả các loại thị trường mà công ty có thể xâm nhập được. Bên cạnh đó công tác cải tiến,  nâng cấp chất lượng cũng như bao bì, mẫu mã được công ty đầu tư dúng mức, kịp thời đem lại hiệu quả cho hoạt động kinh doanh của công ty.

+ Các sản phẩm của ty ngày càng  sát với thị híeu người tiêu dùng, được người tiêu dùng chấp nhận. Công ty  có được những sản phẩm đặc sản , mới lạ, thu hút,  được  chú ý của thị trường nước ngoài, đây là dấu hiệu tiềm Èn để công ty từng bước lấy lại thị trường xuất khẩu trước đay đã bị mất của mình.
2. Hạn chế :

- Hạn chế  lớn nhất của công ty hiện nay đối với hoạt động Marketing  là công ty chưa có một  phòng riêng biệt chuyên trách về thực hiện các chính sách Marketing. Mọi hoạt động Marketing của công ty đều do phòng thị trường đảm nhận. Do đó các hoạt động Marketing không được rõ ràng bài bản,. hoạt động thương mại đi liền với hoạt động thị trường. Vì vậy việc thu nhập và xử lý thông  tin còn nhiề sơ hở, các quyết định về thị trường còn nhiều hạn chế, hệ thống Marketing - Mix chưa phát huy được hiệu quả tối đa như mong muốn.

- Công ty chưa có một tiêu thức phân đoạn thị trường hợp lý việc ra các quyết định kinh doanh chủ  yếu là dựa vào cảm tính, gián tiếp, vì thế công ty không tập trung  được nỗ lực vào các thị trường mục tiêu của mình mà chủ yếu  là các chính sách dò dẫm, nếu thị trường chấp nhận thì công ty tiếp tục phát triển sản phẩm đó còn nếu thị trường không chấp nhận thì công ty sẽ hạn chế hoặ huỷ bỏ sản phẩm như vaajy là rất lãng phí và không hiệu quả. Bài học kinh nghiệm chính là sự thất bại của sản phẩm bia và nước giải khát công ty vừa bị thua lỗ nawjng lại vừa bị ảnh hưởng về uy tín đối với người tiêu dùng.

- Các công tác tìm hiểu và đối phó với các đối thủ cạnh tranh hầu như là không có, sản phẩm của công ty bị thả nổi trên thị trường. Một vài sản phẩm của công ty đang bị mất dần tỷ  phần thị trường bởi các đối thủ cạnh tranh.

- Khách hàng của công ty chủ yếu là những đơn vị bán buôn là các đại lý trên toàn quốc. Tuy nhiên việc tiêu thụ sản phẩm lại là người tiêu dùng vì thế công ty cần phải quan tâm hơn nữa đến nhu cầu và thị hiếu của người tiêu dùng đồng thời phải có các biện phăp hỗ trợ và kích thích người dân tiêu dùng sản phẩm của công ty. Trái lại hiện nay công ty chỉ có các biện pháp trợ giúp khách hàng bán buôn của mình mà chưa có biện pháp  thu hút, hỗ trợ người tiêu dùng. Đơn cử là công ty chưa có các chính sách bán hàng trực tiếp, chưa có đội ngũ  tiếp thị rượu chính thức, chưa có các công tác tuyên truyền, hướng dẫn giới thiệu sản phẩm của công ty đến tận tay người tiêu dùng.

- Các công tác khuyếch trương và xúc tiến bán gặp nhiều khó khăn do cả nguyên nhân khách quan và chỉ quan. Công ty cần chỉ ra hướng khai thác khác trong việc quảng cáo và khuyếch trương của mình. Có thể là việc tài trợ cho các hoạt động văn hóa thể thao hoặnc là tăng cường khâu tiếp thị tặng quà, trriển khai  dán nhãn hiệu trong các  quán rượu, quán cà phê, nhà hàng khách sạn.

- Đối với chiến lược sản phẩm  :

+ Đa dạng hóa chủng loại sản phẩm, bên cạnh những mặt tích cực cũng có những hạn chế. Đó là việc kiểm soát chủng loại các mặt hàng lỏng lẻo, việc dự báo nhu cầu cho từng loại sản phẩm gặp nhiều khó khăn cùng với công tác chi phí, hạch toán lãi lỗ không thống nhát dẫn đến tình trạng dư thừa, tồn đọng những sản phẩm bán không hết nhưng lại thiếu hụt không đáp ứng kịp những sản phẩm bán chạy nhất là vào những dịp giáp tết.

+ Công ty đưa ra một loạt các sản phẩm mới trong một thời gian ngắn, như vậy là quá nhiều. Một mặt nó gây khó khăn cho việc dự báo, nghiên cứu, sản xuất và tiêu thụ, các quy trình thiết kế sản phẩm mới nhiều khi không được tuân thủ chặt chẽ, một mặt nó gây cho người dân có tâm lý sao động khi lựa chọn sản phẩm tiêu dùng. Kết quả  là sản phẩm mới của công ty có hai hai xu hướng phát triển : Thành công nhanh chóng và thất bại hoàn toàn.

+ Công ty  chưa xác định được mặt hàng truyền thống chủ lực của mình. Các sản phẩm chính được lựa chọn chủ yếu thông quan daoh số bán của năm trước. Chỉ duy nhất có sản phẩm Lúa Mới là có tuổi thọ lâu đời, được khách hàng chấp nhận. Tuy nhiên hình ảnh của nó tring trí nhó những người tiêu dùng là không rõ rệt so với sản phẩm nổi tiếng như rựu Làng Vân,  rượu Hà Bắc, hoặc rượu Mao Đài (Trung  Quốc) thì còn thua  kém xa. Vì vậy công ty nên có chủ trương phân tích, nghiên cứu các loại sản phẩm rượu nổi tiếng trong và ngoài nước để tìm cho mình một loại sản phẩm truyền thống mang rõ  nét hình ảnh của công ty.

+ Về chất lượng, kiểu đóng mẫu mã bao bì tuy có nhiều cải tiến song vẫn là chưa đáng kể. Đặc biệt công ty cần khắc phục điểm yếu là độ sốc của rượu quá  mạnh gây cảm giác khó uống chậm chí sợ khi dùng sản phẩm của công ty.
3. Những nguyên nhân chủ yếu cần tồn tại 

a. Nguyên nhân khách quan :


- Về  phía Nhà nước :

+ Do sản phẩm rượu phải chịu thuế tiêu thụ đặc biệt do đó  đã gay nên sự gia tăng về giá và làm giảm sản lượng tiêu thụ, mặt khác chính sách thuế của Nhà nước còn những lỏng lẻo, công ty rượu Hà Nội là một doanh nghiệp Nhà nước nên phai đóng đầy đủ nghĩa vụ với Nhà nước bằng khi các sản phẩm của các đối thủ khác Nhà nước lại không kiểm soát nổi, việc đanh thuế nhất là các loại rượu do dân tự nấu và rượu của các công ty tư nhân. Điều này gây nên sự bất bình đẳng bằng cạnh tranh  và lẽ  tất nhiên các doanh nghiệp Nhà nước bị thiệt thòi.

Sản phẩm  rượu thuộc vào nhóm các mặt hàng chịu sự điều tiết của Nhà nước vì vậy công ty không được sự ủng hộ khuyến khích từ giá Nhà nước, các  tác quảng cáo, tuyên truyền gặp nhiều khó khăn làm ảnh hưởng đến tình hình tiêu thụ của công ty.

+ Chính sách bảo hộ sản phẩm  trong nước của  Nhà nước chưa có hiệu quả nhiều do đó rượu ngoại tràn lan trên thị trường cạnh tranh với rượu trong nước làm cho tỷ phần của các loại rượu trong nước bị giảm mạnh.

- Về phía thị trường :

+ Do biến động chính trị ở Đông Âu làm cho công ty  đột mất hẳn thị trường xuất khẩu chủ yếu. Đến nay công ty vẫn chưa có được hướng phát triển để xuất khẩu sản phẩm  của mình công ty gặp phải bế tắc trong việc tìm kiếm bạn hàng ở nhước ngoài. Vì vậy hiện nay công ty chỉ còn lại thị trường nội địa trong nước với nhu cầu đã trở nên bão hòa.

+ Thị trường trong nước cũng có nhiều  biến động có quá nhiều  các cơ sở sản xuất rượu cả tư nhân và quốc doanh. Xu hướng mở thêm các cơ sở sản xuất  khác  trong tương lai  cộng với sự tràn ngập của các loại rượu ngoại vào nội địa mà không thể kiểm  soát được từ đó kéo theo sự cạnh tranh gay gắt ngày càng gia tăng. Công ty đang bị mất dần tỷ phần thị trường của mình.

+ Do mức sống và thị hiếu của người dân đã tăng lên nhanh chóng và biến đổi thất thường làm cho công ty không biến đổi theo kịp công ty bị thiếu nhiều thông tin về thị trường do đó khó mà đáp ứng đượnc nhu cầu thị trường, sản phẩm  của công ty có phần bị chệch hướng, lỗi thời.

b. Nguyên nhân chủ quan

- Cơ sở hạ tầng, máy móc thiết bị  đã quá cũ và lạc hậu làm ảnh hưởng tới chất lượn rượu và không đảm bảo được vệ sinh, thu hồi thành phẩm kém, lãng phí nguyên vật liệu trong sản xuất.

- Tình trạng thiếu vốn còn diễn ra thường xuyên  do đó công ty không có được ngân sách trong việc mở rộng sản xuất, đầu tư chiều sâu trang thiết bị, chi phí cho  các kế hoạch chiến lược kinh doanh còn hạn hẹp  chưa trang bị được các dụng cụ hiện đại dùng cho quản lý : Máy vi tính, máy fax, telex...

- Trình độ, năng lực của  một số cán bộ trong bộ máy  chưa đáp ứng được với nhiệm vụ quản lý của công ty  trong cơ chế thị trường,. Ban lãnh đạo chưa kịp thời  nắm bắt được thời cơ đầu tư, đa dạng hóa sản phẩm, chưa mạnh dạn vay vốn Nhà nước, gọi vốn liên doanh nước ngoài.
CHƯƠNG III
KIẾN NGHỊ MỘT SỐ GIẢI PHÁP VỀ CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM TRONG HỆ THỐNG MARKETING - MIX Ở CÔNG TY RƯỢU HÀ NỘI
I. HOÀN THIỆN HỆ  THỐNG QUẢN TRỊ MARKETING 
1. Thành lập phòng chuyên trách về Marketing 

Như ở trên đã phân tích, do công ty rượu Hà Nội chưa có phòng Marketing phụ trách các hoạt động về thị trường  do đó mọi hoạt động Marketing của công ty chỉ đạt đến mức độ giải pháp đối phó, chưa có chiến lược dài hạn củ thể và chưa có được kế hoạch chi tiết cho từng năm. Chính vì vậy công ty nên thành lập một phòng Marketing riêng biệt. Trưởng phòng Marketing nên là một phó giám đốc phụ trách vì như vậy sẽ thuận lợi hơn cho việc ra các kế hoạch chiến lược và các quyết định một các nhanh chóng, chính xác, kịp thời, tánh tình trạng giám đốc phải phê duyệt quá nhiều các kế hoạc từ các phòng ban đưa lên.
Sơ đồ các bộ phận phòng Marketing cóthể được mô tả như sau :

Hình 5 : Mô hình tổ chức của phòng Marketing 

Trong đó nhiệm vụ cụ thể của từng bộ phận là :

- Trưởng phòng Marketing có nhiệm vụ nắm bắt chiến lược sản xuất kinh doanh của toàn công ty, mục tiêu cần đạt được để từ đó nghiên cứu và đề ra các chiến lược Marketing sao cho phù hợp. Đồng thời trưởng phòng Marketing phải luôn chỉ đạo phốn hợp hoạt động của các bộ phận chức năng và bộ phận tác nghiệp ra quyết định cuối cùng về các  biện pháp Marketing mà công ty sẽ sử dụng.

- Bộ phận nghiên cứu Marketing có nhiệm vụ thu thập và thông tin về thị trường, về đối thủ cạnh tranh, về khả năng sản xuất và kinh doanh của công ty từ các nguồn thông tin bên trng nội bộ  và bên ngoài, sử lý, chọn lọc, phân tích các thông tin thu được và tổng hợp  báo cáo trình cấp trên. Bộ phận này còn thực hiện những công việc thu thập  thông tin sơ cấp  bằng các cuộc đìeu tra, phỏng vấn người tiêu dùng.

- Bộ phận lập chương trình Marketing tiếp nhạn báo cáo, kết quả phân tích từ bộ phận nghiên cứu thị trường. Sau đó làm các công tác dự  báo, lập các kế hoạch dài hạn và trước mặt cho hoạt động Marketing, đề ra các chính sách cho hoạt động Marketing - mix. Bộ phận này cũng chuyên lo việc dự báo thời cơ và mức biến động thị trường, hoạt động của các đối thủ cạnh tranh trong tương lai và đề ra hướng giải quyết.

- Chuyên viên về sản phẩm mới phải có kiến thức vững vàng về thiết kế sản phẩm mới. Bộ phận này có nhiệm vụ tìm kiếm  và hình thành nên các ý tưởng sản phẩm, lựa chọn và quyết định thiết  kế sản phẩm mói đồng thời kết hợp với nghiên cứu phát triển  và phòng tài vụ chuyên viên về sản phẩm mới cùng nhau bàn bạc, sản xuất thử dự  báo mức nỗ lãi, doanh thu và sản lượng tiêu thụ. Đo lường độ thỏa mãn  của sản phẩm  mới khi tung ra thị trường. 

- Chuyên viên quảng cáo và kích thích tiêu thụ thực hiện các biện pháp khuyếch chương, quảng  cáo. Tổ chức các công tác  tuyên truyền thực hiện nhiệm vụ đối với khách hàng. Bộ phận này còn có nhiệm vụ điều hành công tác tiếp  thị, tổ chức hội nghị khách hàng, tham gia hội trợ triển lãm...

- Chuyên viên tiêu thụ phải có đầy đủ kiến thức về quản lý và chính sách phân phối. Tìm kiếm các trung gian và tạo quan hệ với họ, đồng thời đề xuất các chính sách hỗ trợ và tiêu thụ, thực hiện quản lý khu vực thị trường  là việc làm thường xuyên mà chuyên  viên tiêu thụ phải thực hiện ...

Tóm lại việc thành lập  một phòng Marketing riêng biệt là đòi hỏi khách quan trong cơ chế thị trường hiện nay. Công ty rượu Hà Nội cần pảhi nhận thức được điều này  và tiến hành mạnh dạn đổi mới, có như vậy hoạt động  tiêu thụ nói và hoạt động Marketing của công ty mới đạt được hiệu quả lâu dài, không chồng chéo, không thiếu sót .
2.  Các hoạt động nghiên cứu thị trường 

a. Thu thập và xử lý thông tin :

Để có các quyết  định về thị trường  một cách đúng đắn, công ty  cần phải có nhiều nỗ lực hơn nữa trong việc tìm kiếm và thu thập thông tin. Công ty nên thường  xuyên theo dõi cập nhật  những biến động của thị trường, những hoạt động của đối thủ, những chỉ đạo vĩ mô của Nhà nước... tạo thuận lợi cho việc xử lý thông tin được chính xác. Quá trình xử lý thông tin được chính xác nhanh gọn, kịp thời để từ đó giúp cho các bộ phận chuyên tách nghiên cứu và đưa ra các quyết định một cách hiệu quả, triệt để.

Các nguồn cung cấp thông tin bên ngoài cho công ty được xử dụng từ các kế hoạch chiến lược của Bộ Công nghiệp, của Tổng Công ty Rượu bia nước giải khát Việt Nam, từ các cuộc nghiên cứu điều tra của Tổng Cục Thống kê vầ các cơ quan liên quan. Đồng thời công ty cần bám sát theo dõi hoạt động của các đại lý,  các cửa hàng giới thiệu, luôn tiếp thu ý kiến đóng góp của khách hàng. Ngoài  ra thông tin từ các hội trợ triển lãm, các cuộc hội nghị khách hàng, các cuộc hội thảo tham luận... cũng là môt nguồn cung cấp quý giá các thông tinn nội bộ chủ yếu được lấy từ các phong ban chức năng. Vì vậy Phòng Marketing  phải luôn phối hợp với các phòng ban khác, cùng tham gia các cuộc Marketing  họp tổng kết để thu thập các báo cáo, thống kê  sản xuất và kinh doanh.

b. Về vấn đề phân  đoạn thị trường :

Cũng như các doanh nghiệp khác hoạt động trong cơ chế thị trường có sự cạnh tranh gat gắt, công ty cần nhận thức rằng để hoạt động sản xuất  kinh doanh được thành công thì ngoài sự nỗ lực của  bản thân công ty còn phải có sự nhạy bén, tận dụng cơ hội thị trường luôn củng cố và mở rộng thị trường của mình thỏa mãn tối đa nhu cầu của thị trường. Muốn như vậy thì công ty phải có sự phân đoạn, phân chia thị trường  theo một tiêu thức nhất định từ đó lựa chọn cho mình một  hoặc một số đoạn thị trường mục tiêu mà công ty có khả năng thâm nhập vào. Như thế thì công ty mới mong có được vị trí cố  định trên thị trường, từng bước mở rộng thị trường và tránh được sự đe doạ từ phía các đối thủ cạnh tranh.


Sản phẩm  rượu là một mặt hàng tiêu dùng, ngoài các nhân tố liên quan đến hành vi mua của khách hàng thì yếu tố thu nhập có tác dụng khá đặc biệt đến sức mua của họ. Vì vậy công ty nên chọn tieu thức phân đoạn thị trường  theo mức thu nhập là hợp lý nhất. Theo đó thị trường  người tiêu dùng rượu có thể được phân làm 3 đoạn sau :

+ Đoạn thị trường  những người có  thu nhập cao : Những người lo đoạn phân phối này là những người có tiềm lực kinh tế mạnh, là những người thành đạt trong kinh doanh họ sẵn sàng bỏ tiền ra để mua được những sản phẩm sang trọng, đắt tiền, chất lượng cao nhằm khẳng định địa vị bản thân và thỏa mãn nhu cầu của  mình.

+ Đoạn thị trường người có  mức thu nhập trung bình : Là các cán bộ công nhân viên chức, tri thức .. thu nhập của họ chỉ ở mức đủ dùng cho sinh hoạt và tích lũy chút Ýt. Vì vậy hành vi tiêu dùng của họ phần nào bị hạn chế . Tuy nhiên các sản phẩm mà họ mua cũng phải đạt một vài  tiêu chuẩn về chất lượng, giá cả và yếu tố thẩm mỹ bới lẽ những người thuộc nhóm này cũng bị  ảnh hưởng nhiều bởi yếu tố văn hóa - xã hội và nhân tố cá nhân.

+ Đoạn thị trường những người có mức thu nhập thấp : bao gồm nhứng người lao động chân tay nặng nhọc, những  người lao động thủ công... họ tập trung chủ yếu ở khu vực nông thôn và vùng ven thị. Những người này có thu nhập rất thấp, không đủ thỏa mãn tất cả các nhu cầu của họ, do đó việc ra quyết định tiêu dùng của họ là rất khó  khăn, phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác nhau. Yêu cầu về sản phẩm của họ là rất đơn giản, chỉ cần chất lượng khá và giá cả phù hợp là họ có thể tiêu dùng được.

Qua  việc phân đoạn theo tiêu thức trên, cộng với việc phân tích năng lực sản xuất, đặc điểm sản phẩm của công ty về chất lượng, giá cả, mẫu  mã công ty sẽ dễ dàng xác định cho mình một đoạn thị trường phù hợp từ đó có các kế hoạch tập trung  nỗ lực vào đoạn thị trường mục tiêu, giữ tỷ phần và mở rộng hoạt động thâm nhập thị trường.

Theo đánh giá chủ quan ta có thể nhận thấy sản phẩm của công ty rượu hiện nay phù hợp với đoạn thị trường  những người có thu nhập trung bình hơn cả. Tuy nhiên vấn đề khó khăn là ở chỗ giá cả một sản phẩm  của công ty lại cao hơn so với những sản phẩm rượu cùng loại của các đối thủ cạnh tranh trên đoạn thị trường. Vì thế vị trí sản phẩm của công ty là chưa  rõ ràng, nó ở giữa mức hai đoạn thị trường người có thu nhập cao và thị trường người có thu nhập trung bình. Công ty sắp tới cần phải xác định lại cho mình một đoạn thị trường mục tiêu phù hợp nhất và điều chỉnh chất lượng, giá cả sao cho thỏa mãn tốt nhất, nhu cầu của đoạn thị trường mục tiêu đó.
II. HOÀN THIỆN CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM :

1. Đối với chủng loại sản phẩm :

- Đối với cơ cấu sản phẩm hiện có, công ty cần phải thực hiện hạch toán lỗ lãi của từng sản phẩm. Căn cứ vào doanh thu và mức biến động của nhu cầu tiêu thụ sẽ xác định được chủng loại cơ cấu sản phẩm mũi nhọn cho năm tới và loại bỏ hoặc hạn chế những sản phẩm không phù hợp.

- Cơ cấu sản phẩm có thể được phân thành :

+ Các loại rượu có khả năng xuất khẩu :
· Lúa Mới 40o 
· Nếp Mới 400
· Rượu  Cẩm 400
· Rượu Thanh Mai 250
· Rượu Ba kích 400

Các  loại rượu này  có thể xếp vào đặc  sản bới vì nó được sản xuất từ các nguyên liệu  mà thị trường thế giới Ýt có. Đó là lợi thế chính để các sản phẩm của công ty có mặt và có khả năng cạnh tranh trên thị trường quốc tế.

+ Các loại rượu có khả năng bán nhiều trong nước là :
· Rượu Chanh 2905
· Rượu Vang 
· Rượu Thanh Mai
· Rượu Hà Nội dạng nước

+ Các loại rượu tiêu thụ không được nhiều và có nhiều hạn chế trên thị trường nội địa, đó là :

Nhóm 1 :
· Rượu Chanh 320 và 400
· Rượu Cam 300
· Rượu  Cà Phê 250
· Rượu Anh Đào 250
Nhóm 2 :
· Rượu Cognac 400
· Rượu Rum 400
· Rượu Whisky 450

Công ty cần căn cứ vào những đặc  điểm cơ cấu nêu trên để có các kế hoạch sản xuất và tiêu thụ cho những năm tới khắc phục tình trậng dư thừa, ứ đọng những sản phẩm không tiêu thụ được nhưng lại  thiếu các sản phẩm bán chạy, được khách hàng tin dùng.
2. Đối với chiến lược sản phẩm mới 

Công ty nên cân đối số lương và thời gian, đưa ra thị trường các sản phẩm mới. Hiện nay số lượng các sản phẩm mới của công ty là quá nhiều mà chỉ trong vòng 3 năm trở lại đây. Còn các năm trước thì sản phẩm mới hầu như là không có. Điều này gây nên hạn chế cho việc khảo sát nhu cầu thị trường, thiết kế sản phẩm và dự báo mức lỗ lãi cũng như sản lượng tiêu thụ... và quá trình thiết kế sản phẩm mới sẽ trở nên sơ sài thiếu thận trọng.

Đối với chiến lược thiết kế sản phẩm mới, công ty nên tuân thủ theo phương pháp tám bước như sau :

+ Hình thành ý tưởng sản phẩm mới

+ Lựa chọn ý tưởng hợp lý nhất

+ Soạn thảo và thẩm định dự án 

+ Soạn thảo chiến lược Marketing 

+ Phân tích khả năng sản xuất  và tiêu thụ  sản phẩm 

+ Thiết kế sản phẩm mới

+ Thử nghiệm trong điều kiện thị trường 

+ Triển khai sản xuất đại trà

Với  mỗi bước công ty  cần có một thời gian nghiên  cứu  và phân tích kỹ  lưỡng, cần phải kết hợp nhiều bộ phận chức năng, các phòng ban chuyên trách có liên quan để cùng nhau bàn bạc nghiên  cứu  nhằm đưa ra những quyết định chính xác, phù hợp cho từng giai đoạn thiết kế của sản phẩm mới. Phòng Marketing  sẽ là bộ phận ra quyết định cuối cùng về việc mở rộng phát triển sản phẩm mới hay thu hẹp, thay đổi kế hoạch sản xuất - tiêu thụ nếu sản phẩm mới bị thất bại. Có như vậy thì chiến lược thiết kế sản phẩm mới, khắc phục được những sai lầm gây lãng phí và  tốn nhiều công sức.

Công ty nên đầu tư thiết  kế cho mình một loại rượu truyền thống mang tính biểu trưng với chất lượng thật tuyệt hảo, mẫu mã hấp dẫn để khi nhắc đến các sản phẩm nổi tiếng thì người ta nghĩ ngay đến sản phẩm của công ty. Muốn vậy,  công ty càn phải nghiên  cứu các sản phẩm có tiếng từ lâu như rượu Làng Vân, rượu Hà Bắc,   rượu Nếp Cái Hoa Vàng, rượu Mao Đài (Trung  Quốc) để nắm được cái ngon, cái nổi tiếng của chúng và đưa một loại sản phẩm có chất lượng tưong đương.

Riêng loại rượu Hà Nội dạng nước là sản phẩm mới ra đời với mục tiêu là mặt hàng  chủ lực cạnh tranh với rượu nhân dân tự sản xuất, công ty phải có ngay kế hoạch trước mắt một cách cụ thể các phương án cạnh tranh và tiến hàng ngay trong năm tới. Muốn thành công trong cạnh tranh, công ty cần tranh thủ sự giúp đỡ của Nhà nước, các ngành, các địa phương và đặc biịet là các phương tiện thông tin đại chúng. Công ty  phải triển khai thu nhập những thông tin tình hình sản xuất rượu của dân đồng bằng, miền núi, tổ chức phân tích mẫu cụ thể ở các vùng xác định hàm lượng độc tố, sự biến động tự do của các chỉ tiêu chất lượng có tác hại tới sức khỏe. Bên cạnh đó công ty và tổng công ty cũng phải chủ động đưa ra các biện pháp cạnh tranh, các biện pháp đó là : Đặc biệt là khâu bao bì .

+ Phấn đấu  hạ giá thành ở mọi khâu, đặc biệt là khâu bao bì, kiểm soát  sát sao tình hình mua và sử  dụng nguyên vật liệu lao động và các thiết bị máy móc hạ giá thành xuống 5%.

+ Thời gian đầu cạnh tranh có thể lấy lãi của các sản phẩm khác bù cho một số chi phí của rượu Hà Nội nước để thu hút khách hàng. Công ty phải giảm tỷ lệ lãi định mức xuống 1-2%.

+ Về chất lượng : Công ty cần tạo cho rượu Hà Nội  dạng nước một vài ưu điểm về hương vị, màu săc và nồng độ, độ êm dịu mà rượu nhân dân nấu thủ công ở các địa phương nổi tiếng có được.

+ Về bao bì : rượu Hà Nội dậng nước có thể đóng trong các Stec nhá 300 lít, phuy chuyên dùng 200 lít, 100 lít, can nhựa loại 20, 10, 5, 3, 1lít. Bao bì có bảo hiểm, có tem nhãn có dụng cụ đo cồn kèm theo.
+ Về mạng lưới phân phối : Công ty cần có hệ thống đại lý  tới các xã, phường (hoặc huyện, thị trấn, thị xã nhỏ). Công ty phải tài trợ cho  các đại lý 1 vài dụng cụ : stec, phuy, can, ống đong, thước, giấy đo độ PH... hệ thống đại lý này được cấp sản phẩm bằng một số xe vận tải cỡ nhỏ...

+ Công ty cần phải tăng cường công tác  quảng cáo và khuyến khích tiêu thụ : Sử dụng các bài báo tạp chí, truyền hình để phát các bài viết các đoạn băng về tác  hại của rượu nấu thủ công và cái lợi khi tiêu dùng sản phẩm rượu sản xuất trên dây truyền hiện đại của Nhà nước.
3. Về chất lượng sản phẩm 

Do nhiều lý do khác nhau sản phẩm của công ty chưa đảm bảo chất lượng, nồng độ còn sốc, gây khó chịu cho người tiêu dùng rượu bị đục do không lọc kỹ  hoặc rửa chia không sạch, chai vênh hở nút... Để khắc phục các tồn tại trên, công ty cần thực hiện các biện pháp sau :

+ Trong sản xuất phải đảm bảo đúng quy trình công nghệ đảm bảo tính chính xác của tiêu chuẩn  đề ra.

+ Có biện pháp sử lý nghiêm ngặt  đối với vi phạm trong mọi quá trình sản xuất làm ảnh hưởng đến chất lượng sản phẩm  đồng thời khuyến khích việc bảo đảm chất lượng  bằng các tỷ lệ phế phẩm.

+ Để tránh hao hụt và đảm bảo chất lượng nguyên vật liệu đầu vào công ty cần  tăng cường công tác quản lý lưu kho, quản lý cân đo trước khi đem vào sản xuất. Nguyên vật liệu phải được chọn lọc kỹ, loại bỏ những  loại thối, mốc, Èm ướt... đặc biệt cần có một loại men thật tốt để đảm bảo chất lượng khi ủ men rượu để từ đó có được các thành phẩm chất lượng cao.

+ Chất lượng còn thể hiên ở vỏ chai, nót chai, vì vậy công ty phải kiên quyết không mua hoặc tận dụng vỏ chai không đảm bảo chất lượng, nút chai phải đảm bảo độ nén từ khi  triết chai cho đến khi mở ra để dùng.

+ Bên cạnh đó bộ phận KCS phải thường xuyên kiểm tra các chỉ tiêu chất lượng trước khi đưa rượu vào pha chế và sau khi sản xuất đã  hoàn thành, trạnh những sai sót về chất lượng làm giảm uy tín của công ty.

4. Về bao bì nhãn hiệu :

Bao bì nhãn hiệu cần phải được cải tiến hơn nữa nhằm nâng cao mức phong phú đa dạng của các hình  thức bao bì. Vỏ chai phải được thiết kế cao cho phù hợp  về dung lượng và kiểu dáng. Mỗi loại vỏ chai, nhãn hiệu, phần nào mô tả được đặc điểm  của mỗi loại rượu được đựng bên trong nã. Hoa văn trang trí, phải đảm bảo hài hoà và dễ phân biệt với các sản phẩm của đối  thủ cạnh tranh.

- Công ty nên mở rộng thêm các sản phẩm rượu đóng trong chai 0,05 lít vì  loại chai nhỏ này có tác dụng rất lớn trong việc tặng quà để giới thiệu sản phẩm và tiện lợi trong việc cúng lễ, du lịch...
III. HOÀN THIỆN CÁC CHÍNH SÁCH MARKETING BỘ PHẬN HỖ TRỢ CHO CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM CỦA CÔNG TY 
1. Hoàn thiện chiến lược giá cả 

- Một thực trạng vẫn tồn tại cho đến nay mà công ty chưa khắc phục được đó là giá bán các loại rượu của cộng ty còn quá cao so với với mức giá trên thị trường. Để khắc phục được han chế này công ty cần có nhiều nỗ nực trong việc giảm tri phí, hạ giá thành sản phẩm cụ thể là :

+ Nâng cao hiệu quả thu hồi thành phần bằng cách đầu tư cải tiến và sửa chữa trang thiết bị sản xuất. Đề ra định mức tiêu hao vật tư cụ thể, chặt chẽ, tránh lãng phí và thất thoát thành phần.

+ Giảm bớt hơn nữa số lao động dư thừa bằng các biện pháp giảm biên  chế góp phần vào việc giảm chi phí phân công trực tiếp.

+ Tổ chức thu mua nguyên vật liệu vào những thời điểm giá rẻ tìm các nguồn cung cấp phù hợp và ký kết lâu dài với họ. Đi đôi với biện pháp này công ty phải có hệ thống kho tàng ổn định bảo  quản nguyên vật liệu tốt không hư hỏng.

- Phương pháp tính giá bán cho một đơn vị sản phẩm còn quá  cứng nhắc về công thức. Công ty cần áp dụng tỷ lệ tính lãi một các linh hoạt hơn theo thời gian và không gian. Công ty phải đề ra các chính sách cụ thể giá bán của các sản phẩm theo tính chất : mùa vụ theo khu vực thị trường, theo mức biến động của thị trường theo các đối thủ cạnh tranh ...

- Công ty đẩy mạnh hơn nữa chiến lược giá phân biệt hơn áp dụng cho những khách hàng mua với khối lượng lớn. Cần có chính sách giá bán buôn và giá bán lẻ cho những khách hàng  là đại lý và khách hàng mua lẻ tiêu dùng.

- Công ty áp dụng tỷ lệ chiết khấu là 7% đối với các đại lý mua hàng, tỷ lệ này chỉ để động viên các đại lý chưa khuyến khích họ có cố gắng trong việc thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm của công ty vì thế công ty nên xác định một tỷ lệ chiết khấu cao hơn sao cho phù hợp thu hút và kích thích được khách hàng nỗ lực tiêu thụ  cùng công ty.

- Công ty nên sử dụng giá cạnh tranh để đối  phó với các đối thủ cạnh tranh. qua việc dự báo, phân tích mức giá bán rượu của các đối thủ cạnh tranh trên thị trường công ty sẽ quyết định giảm gia cho những loại hoặc giá linh hoạt cho các sản phẩm nào.
2. Hoàn thiện cơ cấu kênh tiêu thụ và chiến lược phân phối

Với vai trò quan trọng trong hoạt động Marketing, việc thực hiện một chính sách phân phối, đứng đắn  sẽ mang lại sự an toàn và hiệu quả trong  kinh doanh. Để  phát huy được những thế mạnh cũng như khắc phục những điểm yếu của mình trong chiến lược phân phối công ty  cần có các biện  pháp củng cố và   phát triển kênh phân phối, cũng như các chính sách để kích thích để thúc đẩy sự vận động của  hệ thống kênh phân phối.

- Khách hàng của công ty chủ yếu là các đại  lý bán buôn. Tuy nhiên tiếp xúc  trực t iếp với công húcng tiêu dùng là các nhà bán lẻ. Vì vậy công ty cần quan quan hơn nữa tới trung gian bán lẻ, cung cấp cho họ những hiểu biết tối thiểu về sản phẩm của công ty để phổ biến cho người tiêu dùng, thông qua các đại lý bán buôn công ty cần có các biện pháp hỗ trợ các đợn vị bán lẻ để họ cùng tích cực tham gia phân phối.

- Với cương vị là người lãnh đạo, công ty có nhiệm vụ liên kest các thành viên với nhau, phối hợp hoạt động của các trung gian phân phối. Vì vậy công ty cần phải tăng cường hơn nữa công tác trợ giúp và kích thích tiêu thụ đối với các trung gian, giúp đỡ kịp thời khi họ gặp khó khăn trong kinh doanh tiêu thụ.

- Đối với các đại lý công ty nên khuyếnh khích đại lý mua hàng trả tiền ngay, như  vậy sẽ khắc phục được tình trạng chiếm dụng vốn của công ty bởi các đại lý. Biện pháp cụ thể là tăng tỷ lệ hoa hồng trên doanh .

- Công ty nên mở thêm các cửa hàng giới thiệu sản phẩm ở các khu vực thị trường xa công ty. Tuy việc thực hiện các mở cửa hànggiới thiệu là rát khó khăn nhưng hiệu quả của chúng cũng rất lớn. Công ty nên có sự trợ giúp ban đầu về cơ sở hạ tầng, trang bị giá hàng, quầy hàng, hệ thống chiếu sáng ... kể cả trợ giúp về chi phí bán hàng và chi phí nhân viên.

- Đối với với khâu ký kết hợp đồng  còn nhiều thủ tục rườm rà và có phần chậm chạp. Chính vì vậy công ty  cần cải tiến khâu ký kết giao nhận hàng hóa sao cho nhanh chóng, gọn nhẹ, tiện lợi và chính xác. Công ty nên đầu tư hệ thống máy vi tính sử dụng trong việc soạn  thảo hợp đồng và lưu trữ các tài liệu sau đó.
3. Hoàn thiện chiến lược giao tiếp - khuyếch trương 

- Do sản phẩm của công ty là bị cấm quảng trên mọi phương tiện thông tin đại chúng. Tuy vậy nếu không dùng hình thức quảng cáo trực tiếp thì công ty có thể sử dụng quảng cáo gián tiếp nhằm nâng cao  việc duy trì hình  ảnh của công ty trong tâm trí người tiêu dùng. Biện pháp là : 

+ Tham gia tài trợ cho các hoạt động văn hóa, thể thao, xã hội... mang tính chất quần chúng, qua đó tạo sự chú ý và lưu ý của  người dân đến hình ảnh của công ty và các sản phẩm của công ty.

+ Tài trợ cho các đại lý biển  quảng cáo, tranh quảng cáo, kết hợp với việc in tên công ty  lên các bộ ly, cốc, chai hoặc bình chuyên đựng rượu dùng trong đại lý hoặc gia đình.

+ Tổ chức một đội ngũ nhân viên tiếp thị đi chào hàng và giới thiệu sản phẩm. Vừa điều tra nghiên cứu  nhu cầu, thị hiếu người tiêu dùng vừa kết hợp tặng quà  là những chai rượu nhỏ 0,05lít hoặc những đồ dùng có in tên, biểu tượung  công ty : Mũ, nón, quùan áo, ly, cốc...

- Bên cạnh đó công ty tăng cường hơn nữa các hoạt động  yểm trợ và xúc tiến bán : tổ chức hội nghị khách hàng thường  xuyên, chu đáo hơn, theo dõi sát sao hoạt động của khách hàng, tiện dụng sự hỗ trợ từ tổng công ty rượu bia, nước giải khát...
IV. KIẾN NGHỊ VỚI NGÀNH QUẢN LÝ CẤP TRÊN VÀ NHÀ NƯỚC :
1. Kiến nghị với tổng công ty rượu bia, nước giải khát :

- Mục đích của việc  thành lập Tổng công ty rượu bia, nước giải khát là để hỗ trợ các doanh nghiệp thành cùng phát triển trong điều kiện cạnh tranh ngày càng gay gắt. Tuy vậy hiệu quả hoạt động của bộ máy vẫn  còn nhiều hạn chế chính vì vậy  Tổng công ty rượu  bia cần phải :

+ Có các kế hoạch phát triển chiến lược  cho toàn bộ Tổng công ty  và các đợn vị thành viên. Tránh tình trạng quản lý lỏng lẻo dẫn đến sự phát triển không đồng đều của các thành viên thậm chí các thành viên còn cạnh tranh với nhau.

+ Phân định rõ ràng chuyên môn hóa sản xuất của các đơn vị thành viên, liên kết, phối hợp hoạt động của các thành viên một cách đồng bộ, có hiệu quả, tận dụng được cái lợi thế riêng biệt của công ty.

+ Có kế hoạch trợ giúp cho các đơn vị thành viên đặc biệt là sự trợ giúp về vốn sản xuất kinh doanh, về thiết bị máy móc hiện đại, về thị trường đầu ra.
2. Kiến nghị với Nhà nước 

- Với chức năng là cơ quan quản lý vĩ mô, Nhà nước cần có chính sách, chế độ quản lý sao cho công bằng, hợp lý, tạo một môi trường cạnh tranh mạnh trên thị trường.

- Nhà nước phải có chính sách quản lý thị trường một cách hữu hiệu, không để tình trạng tràn lan sản phẩm  rượu trên thị trường cần hạn chế sự phát triển  của các doanh nghiệp tư nhân, các hộ sản xuất rượu lậu vốn đã rất nhiều, tập trung vào các doanh nghiệp Nhà nước  có đầy đủ tư cách pháp nhân và thực hiện đầy đủ chính sách nghĩa vụ với Nhà nước.

- Nhà nước cần có các chế độ đánh thuế công bằng. triệt để, tránh tình trạng  có nhiều cơ sở trốn thuế dẫn đến giảm được  giá thành sản phẩm  làm cho môi trường cạnh tranh không lành mạnh, các đơn vị thực hiện đầy đủ nghĩa vụ với Nhà nước thì lại chịu thiệt thòi. Bên cạnh đó cần có các chính sách bảo hộ sản phẩm nội địa, ngoài việc thực hiện  dán tem cho các chai rượu ngoại nhập và chính sách chống buôn lậu, tạo điều kiện cho hàng nội địa phát triển.

- Đối với công ty rượu Hà Nội, việc tính thuế tiêu thụ đặc biệt đối với sản phẩm rượu của công ty là rất cao, ngoài ra còn một số bất hợp lý :

+ Nhà nước nên bỏ đánh thuế tiêu thụ đặc biệt đối với vỏ chai, nhãn chai, nót chai mà chỉ nên đánh thuế tiêu thụ đặc biệt đối với ruột là rượu.
T = giá tị ruột x 90%+giá trị chaix% giá trị nhãnx%xgiá trị nútx %.

KẾT LUẬN

Công ty rượu Hà Nội là một doanh nghiệp Nhà nước hạch toán kinh tế độc lập trực thuộc Tổng công ty rượu bia nước giải khát Việt Nam. Với  trên 100 năm tồn tại và phát triển, công ty đã  trải qua nhiều thăng trầm khó khăn trong tổ chức sản xuất kinh doanh. Vài năm gần đây do có nhiều đổi mới trong công tác quản lý, sản xuất và kinh doanh công ty đã có được chỗ đứng vững trên thị trường, doanh thu qua các năm đều đạt chỉ tiêu và có tốc độ ngày càng tăng. Tuy nhiên bên cạnh những thành tích đã đạt được, công ty rượu bia Hà Nội còn gặp phải không  Ýt những khó khăn, hạn chế. Đó là tình trạng máy móc thiết bị cũ kỹ, công nghệ lạc hậu, đội ngũ công nhân  còn nhiều và đang bị già hoá, trình độ quản lý của các bộ phận chức năng còn chưa theo kịp được với thị trường .. Đặc biệt hoạt động Marketing của công ty còn nhiều thiếu  xót, rời rạc. 

Trong điều kiện thời gian có hạn và việc thống kê còn nhiều sơ sài, chuyên đề này mới chỉ đi vào phân tích một hoạt động cơ bản của quá trình sản xuất kinh doanh đó là hoạt động  Marketing của công ty trong đó chiến lược sản phẩm được đặt là trọng tâm phân tích. Từ đó xin đề xuất một số kiến nghị để hoàn thiện một hoạt động Marketing của công ty rượu Hà Nội. Với khuôn khổ chuyên đề có hạn và lần đầu tiên thực tập nghiên cứu chắc chắn các phần trình bày có nhiều thiếu xót, rất mong nhận được sự đóng góp ý kiến bổ khuyết từ phía PTS. Lưu Văn Nghiêm, các giảng viên Khoa Marketing và ban lãnh đạo công ty rượu Hà Nội.

Tôi xin chân thành cảm ơn.

TÀI LIỆU THAM KHẢO

- Marketing căn bản - Philip Kotler - NXB Thống kê

- Quản trị Marketing - Philip Kotler - XB Thống kê

- Nghiên cứu Marketing - David J-Luch, Ronald S.Rubin - NXB Thành phố Hồ Chí Minh

- Chiến lược kinh doanh - Garry D.Smith, Danny r. anol, Bobby GRizzell - NXB TP. HCM
- Chiến lược phát triển ngành rượu bia nước giải khát năm 200 - Bộ Công nghiệp nhẹ
- Dự kiến quui hoạch phát triển ngành sản xuất rượu bia Việt Nam từ 1996 - 2000.
- Báo cáo nội bộ của công ty rượu Hà Nội và Tổng công ty rượu bia, nước giải khát Việt Nam.

- Tạp chí giá cả thị trường.

- Thời báo kinh tế Việt Nam.
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