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MỞ ĐẦU 

1. Lý do chọn ñề tài 

Công ty cao su Kon Tum với vị trí và vai trò chủ ñạo trong ngành 

cao su trên ñịa bàn Tỉnh Kon Tum. Nhằm mục ñích nghiên cứu, phân tích 

cơ hội và thách thức mà doanh nghiệp ñã, ñang và sẽ ñối mặt, cùng với 

việc tìm hiểu cơ sở lý luận và thực tiễn của ngành cao su của Việt nam và 

ở tại ñịa phương, tôi ñã chọn ñề tài “Xây dựng chiến lược marketing cho 

sản phẩm cao su tự nhiên tại công ty cao su Kon Tum” nhằm ñưa ra 

chiến lược marketing phù hợp, giúp doanh nghiệp phát triển ngày một 

mạnh hơn và ñạt ñược mục tiêu là doanh nghiệp hàng ñầu không chỉ khu 

vực Tây Nguyên, mà còn cả nước Việt Nam.  

2. Mục tiêu nghiên cứu của ñề tài 

Dựa trên việc ñi sâu phân tích, ñánh giá từng tác ñộng, ảnh hưởng 

của các yếu tố thuận lợi, bất lợi cho hoạt ñộng ngành cao su. Kết hợp với 

tình hình hoạt ñộng thực tế của công ty cao su Kon Tum, các hoạt ñộng 

marketing và kết quả của nó mang lại cho doanh nghiệp trong thời gian 

qua ñể ñưa ra chiến lược marketing tổng thể cho công ty trong thời gian 

sắp ñến. Trên cơ sở chiến lược ñó, công ty sẽ ñịnh hướng, triển khai các kế 

hoạch chi tiết và cụ thể cho từng giai ñoạn và thực hiện một cách có hiệu 

quả nhất, tối ña hóa lợi nhuận và quan trọng nhất là ñược ñánh giá như là 

doanh nghiệp sản xuất cao su hàng ñầu không chỉ trong khu vực Tây 

Nguyên mà còn trong khu vực cả nước. 

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu của ñề tài 

Đối tượng nghiên cứu trọng tâm trong luận văn này chính là công ty 

cao su Kon Tum, mà cụ thể là các hoạt ñộng sản xuất, kinh doanh của 

doanh nghiệp, các chính sách marketing mà doanh nghiệp ñã và ñang áp 

dụng. Bên cạnh ñó, luận văn ñi sâu nghiên cứu môi trường ngành ảnh 

hưởng ñến hoạt ñộng marketing sản phẩm cao su tự nhiên của công ty cao 

su Kon Tum. 
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Thời gian: Các giải pháp ñề xuất ñược ñề cập trong luận văn có ý 

nghĩa từ nay ñến 2015. 

4. Phương pháp nghiên cứu 

- Thu thập số liệu thứ cấp có sẵn ñược lưu trữ bởi doanh nghiệp ñể 

phân tích, so sánh, ñánh giá 

- Thu thập số liệu sơ cấp bằng phương pháp phân tích dữ liệu, tổng 

hợp, thống kê. 

5. Bố cục của luận văn 

Ngoài phần Mở ñầu và Kết luận, nội dung nghiên cứu luận văn gồm 

có 3 chương:  

Chương 1 Cơ sở lý luận về chiến lược markeing và tiến trình xây 

dựng chiến lược marketing của doanh nghiệp. 

Chương 2 Thực trạng hoạt ñộng kinh doanh và công tác hoạch ñịnh 

chiến lược marketing tại công ty cao su Kon Tum. 

Chương 3 Xây dựng chiến lược marketing cho sản phẩm cao su tự 

nhiên của công ty cao su Kon Tum. 
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Chương 1 

CƠ SỞ LÝ LU ẬN VỀ CHIẾN LƯỢC MARKETING  

VÀ TI ẾN TRÌNH XÂY D ỰNG CHIẾN LƯỢC MARKETING 

CỦA DOANH NGHI ỆP 

1.1. Cơ sở lý luận về chiến lược marketing 

1.1.1. Các khái niệm 

� Chiến lược 

Chiến lược là một chương trình hành ñộng tổng quát, xác ñịnh các 

mục tiêu dài hạn, cơ bản của một doanh nghiệp, lựa chọn các ñường lối 

hoạt ñộng và chính sách ñiều hành các nguồn lực ñể ñạt các mục tiêu, làm 

tăng sức mạnh một cách hiệu quả nhất và giành ñược lợi thế bền vững tạo 

giá trị gia tăng cao. 

� Chiến lược marketing 

Chiến lược marketing là một bộ phận chiến lược chức năng nhằm 

thực hiện chiến lược của công ty và của ñơn vị kinh doanh. 

1.1.2. Chiến lược marketing trong hệ thống chiến lược công ty 

1.1.2.1. Bản chất của chiến lược marketing 

Một chiến lược marketing tập trung vào việc tạo ra sự khác biệt của 

nó so với ñối thủ cạnh tranh; Cần xác ñịnh ñược sự tương xứng giữa nhu 

cầu của khách hàng và trên cơ sở tận dụng lợi thế của doanh nghiệp, nhưng 

sự tương xứng này phải rõ ràng và tốt hơn hoặc mạnh hơn ñối thủ cạnh 

tranh.  

1.1.2.2. Vai trò của chiến lược marketing 

Chiến lược marketing của doanh nghiệp là hệ thống các ñường lối và 

giải pháp nhằm xác lập mối quan hệ thích ứng giữa doanh nghiệp với thị 

trường. 

Chiến lược marketing vạch ra những nét lớn trong hoạt ñộng 

marketing của một doanh nghiệp. 
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Chiến lược marketing là một chiến lược chức năng, nó ñược xem là 

một nền tảng có tính ñịnh hướng cho việc xây dựng các chiến lược chức 

năng khác. 

1.1.3. Tạo dựng lợi thế cạnh tranh thông qua chiến lược marketing  

1.1.3.1. Lợi thế cạnh tranh 

� Bản chất lợi thế cạnh tranh 

Theo Porter, lợi thế cạnh tranh ñến với các công ty nào có thể tạo ra 

giá trị vượt trội. Và cách thức ñể tạo ra giá trị vượt trội là hướng ñến việc 

giảm chi phí kinh doanh hoặc tạo khác biệt sản phẩm và nhờ thế khách 

hàng ñánh giá cao hơn và sẵn lòng trả một mức giá tăng thêm. 

Các lợi thế cạnh tranh ñược tạo ra từ bốn nhân tố là: hiệu quả, chất 

lượng, sự cải tiến và ñáp ứng khách hàng. 

a. Hiệu quả 

Một công ty càng hiệu quả khi nó càng cần ít ñầu vào ñể sản xuất 

một ñầu ra nhất ñịnh. Bộ phận cấu thành quan trọng nhất của hiệu quả ñối 

với nhiều công ty, ñó là, năng suất lao ñộng. 

b. Chất lượng 

Trong nhiều ngành, chất lượng ñã trở thành một ñiều bắt buộc tuyệt 

ñối ñể tồn tại. 

c. Cải tiến 

Cải tiến có lẽ là khối quan trọng nhất của lợi thế cạnh tranh. Về dài 

hạn, cạnh tranh có thể coi như một quá trình ñược dẫn dắt bằng sự cải tiến. 

d. Đáp ứng khách hàng 

Một công ty ñáp ứng khách hàng tốt phải có khả năng nhận diện và 

thỏa mãn nhu cầu khách hàng tốt hơn so với các ñối thủ cạnh tranh.  

1.1.3.2. Chiến lược marketing tạo dựng lợi thế cạnh tranh công ty 

� Đạt ñược sự vượt trội về hiệu quả 

- Nơi thích hợp ñể áp dụng các chiến lược tấn công ñể dịch chuyển 

nhanh xuống phía dưới của ñường cong kinh nghiệm; 
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- Hạn chế tỷ lệ bỏ ñi của khách hàng bằng việc tạo dựng lòng trung 

thành. 

� Đạt ñược chất lượng vượt trội 

- Tập trung vào khách hàng.  

- Cung cấp các phản hồi của khách hàng về chất lượng. 

� Đạt ñược sự cải tiến vượt trội 

- Cung cấp các thông tin thị trường cho bộ phận nghiên cứu và phát 

triển (R&D).  

- Làm việc với R&D ñể phát triển sản phẩm mới. 

� Đạt ñược sự ñáp ứng khách hàng vượt trội 

- Đưa khách hàng ñến với công ty, hiểu biết về khách hàng, lắng 

nghe nhiều nhất những gì mà khách hàng nói và ñưa họ ñến với công ty. 

- Truyền ñạt các phản hồi của khách hàng, cung cấp cho khách 

hàng những gì họ cần khi họ muốn, yêu cầu tốc ñộ ñáp ứng nhu cầu của 

khách hàng. 

1.2. Tiến trình xây dựng chiến lược marketing 

1.2.1. Những căn cứ xây dựng chiến lược marketing 

Do chịu tác ñộng của nhiều yếu tố, nên khi xây dựng chiến lược 

marketing phải xuất phát từ nhiều căn cứ khác nhau. Có ba căn cứ chủ yếu 

là: căn cứ vào khách hàng; căn cứ vào khả năng của doanh nghiệp; căn cứ 

vào ñối thủ cạnh tranh. 

1.2.2. Xác ñịnh mục tiêu marketing 

Có hai loại mục tiêu cần phải ñược thiết lập: Mục tiêu tài chính và 

mục tiêu marketing và mục tiêu marketing. 

1.2.3. Phân tích môi trường bên ngoài 

Phân tích môi trường bên ngoài doanh nghiệp nên sử dụng cách tiếp 

cận, phân chia môi trường theo cách thức ảnh hưởng thông qua môi trường 

vĩ mô và môi trường vi mô. 
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1.2.3.1. Môi trường vĩ mô 

- Môi trường kinh tế: Bốn nhân tố quan trọng trong môi trường kinh 

tế vĩ mô ñó là tỷ lệ tăng trưởng của nền kinh tế, lãi suất, tỷ giá hối ñoái và 

tỷ lệ lạm phát. 

- Môi trường thể chế và pháp lý:  

- Môi trường công nghệ - kỹ thuật: 

- Môi trường xã hội, dân số, phong tục, sở thích...: 

- Môi trường tự nhiên: 

1.2.3.2. Môi trường ngành (môi trường vi mô) 

Một ngành là một nhóm các công ty cung cấp các sản phẩm hay dịch 

vụ có thể thay thế chặt chẽ với nhau. Trong quá trình cạnh tranh các công 

ty này có ảnh hưởng ñến các công ty khác. Nói chung, các ngành bao gồm 

một hỗn hợp và ña dạng các chiến lược cạnh tranh mà các công ty theo 

ñuổi ñể có ñược mức thu nhập cao hơn trung bình. 

Năm lực lượng ñịnh hướng cạnh tranh trong phạm vi ngành  

- Nguy cơ nhập cuộc của các ñối thủ tiềm tàng 

Đối thủ tiềm ẩn bao gồm các công ty hiện nay chưa có mặt trong môi 

trường cạnh tranh của ngành nhưng vẫn có khả năng cạnh tranh trong 

tương lai. 

- Mức ñộ cạnh tranh của các công ty hiện có trong ngành 

Đối thủ cạnh tranh là các công ty hiện ñang hoạt ñộng cùng ngành 

kinh doanh với doanh nghiệp có vị thế vững vàng trên thị trường, là áp lực 

mạnh nhất ñối với các doanh nghiệp vì họ ñều mong muốn tăng lợi nhuận 

cho công ty của mình. 

- Năng lực thương lượng của người mua sản phẩm 

Khách hàng là những người mua sản phẩm và dịch vụ của doanh 

nghiệp, là nhân tố quan trọng ñối với hoạt ñộng sản xuất kinh doanh. Sự 

tín nhiệm của khách hàng là tài sản có giá trị nhất của hãng. Để thoả mãn 

nhu cầu khách hàng và ñem lại lợi nhuận, cần thiết phải phân loại khách 

hàng trên cơ sở các yếu tố ñịa lý, nhân khẩu học, thái ñộ, tâm lý... 
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- Năng lực thương lượng của các nhà cung cấp 

Các nhà cung cấp có thế mạnh sẽ trở thành nguy cơ khi họ ñòi nâng 

giá và sử dụng các biện pháp ñể ép doanh nghiệp phải trả giá cao hoặc cho 

họ giảm chất lượng sản phẩm cung cấp, giảm dịch vụ ñi kèm. Trái lại các 

nhà cung cấp có vị thế thường ñem lại cho doanh nghiệp có hội ñạt lợi thế 

cạnh tranh về giá cả hoặc chất lượng sản phẩm trên thị trường. 

- Đe dọa của các sản phẩm thay thế 

Những sản phẩm thay thế là những sản phẩm của các ngành mà phục 

vụ những nhu cầu khách hàng tương tự như ñối với ngành ñang phân tích. 

1.2.4. Phân tích môi trường bên trong 

1.2.4.1. Nguồn lực và khả năng của doanh nghiệp 

Phân tích nguồn lực cho thấy các dự trữ về nguồn lực, khả năng và 

các tài sản sẵn có cho toàn bộ công ty. Các nguồn lực có thể chia thành hai 

loại: nguồn lực hữu hình và nguồn lực vô hình.  

1.2.4.2. Xác ñịnh năng lực cốt lõi 

Một năng lực cốt lõi (năng lực tạo sự khác biệt) là sức mạnh ñộc ñáo 

cho phép công ty ñạt ñược sự vượt trội về hiệu quả, chất lượng, cải tiến và 

ñáp ứng khách hàng, do ñó tạo ra giá trị vượt trội là ñạt ñược lợi thế cạnh 

tranh. 

Các năng lực cốt lõi phải ñảm bảo bốn tiêu chuẩn của lợi thế cạnh 

tranh bền vững: ñáng giá, hiếm có, khó bắt chước và không thể thay thế. 

1.2.5. Xác ñịnh thị trường mục tiêu 

1.2.5.1. Dự báo nhu cầu thị trường 

Doanh nghiệp phải ước lượng ñược quy mô hiện tại và tiềm năng 

tương lai ở các loại thị trường: thị trường tiềm năng; thị trường hiện có; thị 

trường hiện có và ñủ ñiều kiện; thị trường phục vụ; thị trường ñã xâm 

nhập. 

1.2.5.2. Phân ñoạn thị trường 

Khái niệm: Là phân chia thị trường thành những phần khác biệt bằng 

những tiêu thức thích hợp, qua ñó doanh nghiệp có thể triển khai các hoạt 
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ñộng marketing phù hợp cho một hay một số phân ñoạn thị trường. 

� Các phương pháp phân ñoạn thường ñược sử dụng: 

- Phân ñoạn theo ñịa lý: 

- Phân ñoạn theo ñặc ñiểm dân số học:  

- Phân ñoạn theo tâm lý: 

- Phân ñoạn thị trường theo cách ứng xử: 

1.2.5.3. Đánh giá và lựa chọn thị trường mục tiêu 

* Đánh giá thị trường mục tiêu: 

Đánh giá các phân ñoạn thị trường là công việc ñầu tiên mà các ñơn 

vị phải thực hiện trước khi lựa chọn thị trường mục tiêu. 

* Lựa chọn thị trường mục tiêu: 

Dựa vào kết quả ñánh giá các phân ñoạn thị trường, tiếp theo các ñơn 

vị kinh doanh phải tiến hành lựa chọn nên phục vụ bao nhiêu phân ñoạn thị 

trường cụ thể nào. 

1.2.6. Định vị sản phẩm trên thị trường mục tiêu  

Định vị sản phẩm hay dịch vụ ñược ñịnh nghĩa là là hoạt ñộng thiết 

kế cung ứng và hình ảnh của công ty nhằm tạo ra một vị trí khác biệt trong 

tâm trí của thị trường mục tiêu. 

1.2.7. Các chiến lược marketing thông thường 

� Theo cách tiếp cận sản phẩm-thị trường: 

� Theo cách tiếp cận cạnh tranh: 

� Theo cách tiếp cận marketing – mix: 

� Theo cách tiếp cận khách hàng: 

� Tạo dựng lợi thế cạnh tranh thông qua chiến lược chức năng: 

1.3. Chiến lược marketing hướng ñến hiệu quả vượt tr ội 

Chiến lược marketing hướng ñến hiệu quả vượt trội ñược xây dựng 

dựa trên việc thiết kế và phối hợp các yếu tố của marketing – mix. Cụ thể 

bao gồm: 

1.3.1. Hiệu quả dựa trên chính sách sản phẩm 

Chính sách sản phẩm có vị trí ñặc biệt quan trọng, là cơ sở giúp công 
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ty xác ñịnh phương hướng ñầu tư, thiết kế sản phẩm sao cho phù hợp với 

thị hiếu khách hàng, hạn chế rủi ro. 

1.3.2. Hiệu quả dựa trên giá cả 

Việc ñịnh giá sản phẩm có ý nghĩa quan trọng ñối với doanh nghiệp 

vì nó ảnh hưởng trực tiếp ñến doanh số và lợi nhuận. 

1.3.3. Hiệu quả dựa trên con người 

Như chúng ta ñã biết, con người ñóng vai trò trung tâm của một tổ 

chức. Chất lượng nguồn nhân lực và tác phong làm việc của người lao 

ñộng có tác ñộng mạnh nhất ñến năng suất lao ñộng. 

1.3.4. Hiệu quả dựa trên quy trình sản xuất 

Là tất cả những hoạt ñộng liên quan ñến việc sản xuất và cung cấp 

dịch vụ. 

1.3.5. Phân phối hiệu quả 

Tùy theo mục tiêu và bản chất của sản phẩm và thị trường, công ty sẽ 

thực hiện cách thức phân phối rộng rãi, chọn lọc hay ñộc quyền. Trực tiếp 

phân phối thông qua ñội ngũ bán hàng trực tiếp của công ty hay thông qua 

ñại lý trung gian là các tổ chức. 

1.3.6. Bộ máy marketing 

� Tổ chức marketing 

Có nhiều yếu tố ảnh hưởng ñến việc thiết kế tổ chức một bộ phận 

marketing.  

- Một là thuê các công ty dịch vụ marketing ñộc lập hay là chính bản 

thân công ty tự thực hiện các chức năng marketing cho công ty mình. 

- Hai là số lượng quản lý trong cơ cấu tổ chức theo hàng dọc. 

- Ba là tốc ñộ phản ứng với môi trường marketing. 

� Các hình thức tổ chức bộ phận marketing 

Các bộ phận marketing hiện ñại ñược cấu trúc theo nhiều cách khác 

nhau: theo chức năng, theo vùng ñịa lý và thị trường, theo sản phẩm hay 

thương hiệu và tổ chức theo ma trận. 
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Kết luận chương 1 

Chương 1 của Luận văn ñã khái quát những vấn ñề cơ bản về chiến 

lược marketing trong doanh nghiệp. Cụ thể, ñề tài tập trung vào trình bày 

vai trò chiến lược marketing, lợi thế cạnh tranh, các khối cơ bản của lợi thế 

cạnh tranh cũng như vai trò của chiến lược marketing trong việc tạo dựng 

lợi thế cạnh tranh của doanh nghiệp. Thêm vào ñó, trên cơ sở lợi thế cạnh 

tranh thông qua các chiến lược chức năng, tác giả cũng ñưa ra các chiến 

lược marketing theo hướng tiếp cận tạo dựng lợi thế cạnh tranh làm cơ sở 

cho việc ñề xuất chiến lược marketing. Mặc khác, tiến trình xây dựng 

chiến lược marketing cũng ñược trình bày một cách cụ thể, logic làm cơ sở 

cho việc xây dựng chiến lược marketing tại công ty cao su Kon Tum. Các 

nội dung trình bày ở Chương 1 là cơ sở cần thiết ñể nghiên cứu các 

chương tiếp theo của luận văn. 
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Chương 2 

THỰC TRẠNG HOẠT ĐỘNG KINH DOANH VÀ CÔNG TÁC 

HOẠCH ĐỊNH CHIẾN LƯỢC MARKETING S ẢN PHẨM CAO SU 

TỰ NHIÊN TẠI CÔNG TY CAO SU KON TUM  

2.1. Khái quát về công ty cao su Kon Tum  

2.1.1. Quá trình hình thành, phát triển và chức năng nhiệm vụ của 

công ty 

 Thông tin tổng quát về Công ty: 

- Tên công ty: CÔNG TY CAO SU KON TUM 

- Tên bằng tiếng Anh: KONTUM RUBBER COMPANY (KORUCO). 

- Địa chỉ: 258, Phan Đình Phùng, thành phố Kon Tum, tỉnh Kon Tum. 

- Mã số thuế: 6100104839. 

- Loại hình doanh nghiệp: Doanh nghiệp Nhà nước - thành lập năm 1984. 

2.1.1.1. Quá trình hình thành và phát triển công ty 

� Quá trình hình thành 

Là một doanh nghiệp nhà nước ñược thành lập theo QĐ 87/TCCB-

QĐ ngày 17/8/1984 của Tổng cục Cao su, nay là Tập ñoàn Công nghiệp 

Cao su Việt Nam. 

� Quá trình phát triển của công ty 

Công ty cao su Kon Tum trải qua 3 giai ñoạn chính: Giai ñoạn 1984 

– 1988; Giai ñoạn 1989-1990; Giai ñoạn 1990 ñến nay. 

2.1.1.2. Đặc ñiểm sản xuất kinh doanh của công ty 

Để có ñược cao su thành phẩm trước hết phải có giai ñoạn kiến thiết 

cơ bản (từ khi trồng mới ñến khi khai thác). Mủ cao su vận chuyển từ vườn 

cây về nhà máy sau khi qua lưới lọc 40 inch ñược chế biến qua các công 

ñoạn sau: Công ñoạn 1: Xử lý nguyên liệu; Công ñoạn 2: Gia công cơ học; 

Công ñoạn 3: Gia công nhiệt và Công ñoạn 4: Hoàn chỉnh sản phẩm. 

2.1.2. Cơ cấu tổ chức quản lý sản xuất kinh doanh ở công ty 

2.1.2.1. Khái quát cơ cấu tổ chức bộ máy ở công ty 

* Ban giám ñốc công ty: gồm có 4 người, 01 giám ñốc và 03 phó 
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giám ñốc giúp việc trên các lĩnh vực ñược giám ñốc phân công. Giám ñốc 

là người chịu trách nhiệm cao nhất về mọi hoạt ñộng sản xuất kinh doanh 

của công ty. 

2.1.2.2. Những ngành nghề kinh doanh chủ yếu  

+ Trồng và chế biến các sản phẩm cao su thiên nhiên. 

+ Ngoài ra ñể ñáp ứng nhu cầu phát triển, nhu cầu thị trường. Công 

ty ñang mở rộng, phát triển thêm một số ngành liên quan, có lợi thế. 

2.2. Tình hình kinh doanh sản phẩm cao su tự nhiên tại công ty 

2.2.1. Tổng quan về sản phẩm cao su tự nhiên tại công ty 

2.2.1.1. Khái niệm, ñặc ñiểm và phân loại sản phẩm cao su tự nhiên 

� Khái niệm:  

Sản phẩm cao su thiên nhiên là loại nguyên liệu sau khi sơ chế có 

tính ñàn hồi và ñộ co dãn cao, khi kết hợp với những hợp chất khác tạo ra 

sản phẩm nguyên liệu phục vụ cho sản xuất công nghiệp và tiêu dùng. 

� Phân loại sản phẩm cao su tự nhiên 

Hiện nay công ty có 4 loại sản phẩm chính ñang ñược sản xuất và 

tiêu thụ gồm SVR 3L; SVR 5; SVR 10; RSS 3. 

2.2.1.2. Quy trình tổ chức sản xuất sản phẩm cao su tự nhiên 

Để dễ hiểu và phân tích có logic. Quy trình công nghệ sản xuất sản 

phẩm từ cao su thiên nhiên tại công ty cao su Kon Tum thể hiện qua các 

công ñoạn sau: Nguyên liệu; Xác ñịnh hàm lượng mủ; Kiểm phẩm; Đóng 

gói; Nhập kho thành phẩm. 

2.2.2. Tình hình hoạt ñộng sản xuất kinh doanh tại công ty 

2.2.2.1. Tình hình sản xuất của công ty 

Bảng 2.1. Bảng tổng hợp số liệu khai thác sản phẩm cao su tự nhiên 

T
T 

Chỉ tiêu Đvt 
Năm 
2006 

Năm 
2007 

Năm 
2008 

Năm 
2009 

Năm 
2010 

1 
Diện tích cao su 
khai thác 

Ha 9.400 9.700 8.190 9.178 9.151 

2 Sản lượng khai thác Tấn 4.888 7.178 8.600 10.647 11.897 
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3 Năng suất khai thác Tấn/ha 0,52 0,74 1,05 1,16 1,3 

4 
Sản lượng cao su 
chế biến nhập kho 

Tấn 4.844 7.150 8.600 10.647 11.897 

(Nguồn: Phòng kinh doanh thương mại công ty) 

Tổng sản lượng sản phẩm tiêu thụ tăng mạnh qua 5 năm, sản lượng 

tiêu thu năm 2010 tăng gấp 2 lần năm 2006 tương ứng với 6.027 tấn. 

Trong ñó, chủ yếu sản lượng sản phẩm SVR 3L, RSS 3 tăng mạnh. 

Đi kèm với việc tăng lên về số lượng sản phẩm sản xuất, tình hình 

kinh doanh của công ty còn ñược thể hiện cụ thể: 

Bảng 2.3. Chỉ tiêu doanh thu, chi phí bán hàng và lợi nhuận sau thuế 
Năm 2006 Năm 2007 Năm 2008 Năm 2009 Năm 2010 

Tên loại sản 

phẩm 

Giá tr ị 

(tr. 

ñồng) 

TT 

(%) 

Giá tr ị 

(tr. 

ñồng) 

TT 

(%)  

Giá tr ị 

(tr. 

ñồng) 

TT 

(%)  

Giá tr ị 

(tr. 

ñồng) 

TT 

(%)  

Giá tr ị 

(tr. 

ñồng) 

TT 

(%)  

1. Tổng 

doanh thu 
177.409 100 276.242 100 373.321 100 392.929 100 751.720 100 

- Sản phẩm 

SVR 3L 
3.856 2,2 73.689 26,7 163.940 43,9 194.895 49,6 447.597 63,8 

- Sản phẩm 

SVR 5 
27.596 15,9 18.328 6,6 33.181 8,9 29.402 7,5 18.793 2,5 

- Sản phẩm 

SVR 10 
22.823 13,1 50.514 18,3 49.834 13,3 64.222 16,3 68.406 9,1 

- Sản phẩm 

RSS 3 
119.715 68,8 133.710 48,4 126.363 33,9 104.409 26,6 184.923 24,6 

2. Tổng giá 

thành 

%/Tổng 

doanh thu 

117.388 

66,2 
 

206.204 

74,6 
 

278.375 

74,5 
 

297.524 

75,7 
 

496.600 

66,1 
 

3. Lợi 

nhuận trước 

thuế 

%/Tổng 

doanh thu 

60.021 

 

33,8 

 

70.038 

 

25,4 

 

94.946 

 

25,5 

 

115.405 

 

29,4 

 

255.120 

 

33,9 

 

                                      (Nguồn: Phòng kinh doanh thương mại công ty) 
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2.2.2.2. Tình hình thị trường tiêu thụ 

Doanh thu của công ty theo các vùng thị trường trong năm 2010 

ñược minh họa rõ nét trong hình sau. 

Hình 2.3. Biểu ñồ tỉ trọng doanh thu tiêu thụ của công ty tại các thị trường 

năm 2010 

  
Thị trường tiêu thụ hiện tại của công ty có quy mô rất lớn, mức tăng 

trưởng cao, chủ yếu tập trung ở thị trường Trung Quốc (chiếm 87,1% 

doanh thu của công ty); còn ở trong nước chỉ chiếm một tỷ lệ nhỏ (8,6 %). 

2.2.3. Tình hình sử dụng các nguồn lực của công ty 

2.2.3.1. Nguồn nhân lực 

Nguồn nhân lực hiện có 3.631 người cùng 3.659 hộ nhận khoán và 

472 hộ liên kết sản xuất cao su. Năm 2010 là năm thứ 15 công ty áp dụng 

mô hình khoán ổn ñịnh vườn cây cao su cho người lao ñộng.  

2.2.3.2. Nguồn lực tài chính   

Đánh giá chung nguồn tài chính công ty ngày càng lớn mạnh, cho 

phép công ty có khả năng mở rộng sản xuất kinh doanh, tăng cường liên 

doanh liên kết sau khi cổ phần hóa doanh nghiệp.  

2.2.3.3. Cơ sở vật chất kỹ thuật 

Toàn bộ dây chuyền chế biến mủ sơ chế của công ty ñược xây dựng 

có quy hoạch, dây chuyền sau không làm ảnh hưởng của dây chuyền 

trước, không chuyên sâu vào một loại sản phẩm, ñáp ứng ñược ña dạng 

hóa sản phẩm của thị trường. 

2.3. Thực trạng công tác hoạch ñịnh chiến lược marketing ñối 

với sản phẩm cao su tự nhiên tại công ty trong thời gian qua 
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2.3.1. Công tác xác ñịnh mục tiêu marketing 

Công ty chưa xây dựng mục tiêu marketing cụ thể của doanh nghiệp 

như mục tiêu tài chính, mục tiêu marketing mà chỉ lập kế hoạch cho từng 

công việc theo yêu cầu sản xuất. 

2.3.2. Công tác nghiên cứu, phân tích môi trường bên ngoài 
Môi trường vĩ mô chưa ñược ñề cập một cách ñầy ñủ. Môi trường 

ngành, công ty chỉ mới ñề cập ñến các khách hàng là chủ yếu còn việc 

phân tích ñối thủ cạnh tranh trực tiếp, các nhà cung cấp, các ñối thủ tiềm 

ẩn công ty hầu như chưa ñược ñề cập kỹ càng. 

2.3.3. Tình hình phân tích nội bộ công ty 
Công ty ñã chỉ ra ñược các ñiểm mạnh của mình qua ba yếu tố là có 

tiềm lực về tài chính, ñủ máy móc chuyên dụng và nguồn nhân lực mạnh 

mẽ có khả năng sản xuất khai thác với mọi ñiều kiện phức tạp mà vẫn ñảm 

bảo chất lượng sản phẩm, năng suất vườn cây theo quy trình. 

2.3.4. Công tác xác ñịnh thị trường mục tiêu và ñịnh vị hiện tại của 

công ty 
Công ty chưa thực hiện ước lượng nhu cầu thị trường của từng khu 

vực ñịa lý. Công tác ñịnh vị sản phẩm của công ty chỉ thông qua việc cung 

cấp sản phẩm và các dịch vụ hỗ trợ, phân phối, giá và truyền thông theo 

tiêu chuẩn của ngành.  

2.3.5. Chiến lược marketing hiện tại của công ty 
Công ty chưa ñầu tư cho công tác hoạch ñịnh chiến lược marketing 

dài hạn (5 năm) nhưng công tác xây dựng kế hoạch marketing ngắn hạn cho 

từng năm của công ty cũng thể hiện ñược ñịnh hướng chiến lược marketing 

hướng ñến hiệu quả vượt trội, nó thể hiện rõ các quan ñiểm sau ñây: 

� Các hoạt ñộng liên quan ñến sản phẩm 

Tất cả các sản phẩm của công ty ñều mang nhãn hiệu tên của ñơn vị 

công ty cao su Kon Tum. 

� Các hoạt ñộng liên quan ñến giá 

Sản phẩm hầu hết là mủ quy khô, xuất khẩu tiêu thụ ở thị trường 

ngoài nước là chủ yếu, nên chịu biến ñộng của giá cả thị trường thế giới. 
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� Các hoạt ñộng liên quan ñến phân phối  

Theo chính sách phân phối của công ty, thì công ty phân phối sản 

phẩm của mình thông qua hai kênh chính, ñó là kênh trực tiếp và kênh 

gián tiếp. 

� Các hoạt ñộng liên quan ñến xúc tiến bán hàng 

Công ty thường xuyên tổ chức các kỳ hội nghị - hội thảo trao ñổi 

kinh nghiệm sản xuất; thông qua các báo, tạp chí ngành… 

� Hoạt ñộng của bộ máy marketing 

Điểm chưa hợp lý về công tác tổ chức tại công ty cao su Kon Tum, 

ñó là chưa có bộ phận marketing ñộc lập. Hiện nay, nhân sự marketing vẫn 

thuộc phòng kế hoạch kinh doanh. 

 Đánh giá chung công tác hoạch ñịnh chiến lược marketing 

* Ưu ñiểm 

- Công ty ñã tập hợp ñược các nguồn lực hiện có ñể ñáp ứng tối ña 

mong muốn của khách hàng. Sản phẩm cao su, cơ cấu sản phẩm ñược sản 

xuất một cách hợp lý phù hợp với nhu cầu của thị trường, tăng năng suất 

khai thác vườn cây hướng ñến hiệu quả vượt trội làm tăng lợi thế cạnh 

tranh của công ty trên thị trường. 

* Những tồn tại 

Phân tích và dự báo diễn biến của môi trường ngành còn hạn chế trong 

quá trình hoạch ñịnh chiến lược. Công ty ñã có việc nghiên cứu, tìm hiểu nhu 

cầu thị trường, chưa thành một hệ thống cụ thể và chưa thường xuyên. 

Công ty chưa có phòng marketing. 

� Nguyên nhân của những tồn tại và yếu kém 

- Nguyên nhân khách quan: Công ty chưa ñược trang bị kiến thức về 

quản trị chiến lược doanh nghiệp một cách ñầy ñủ và khoa học trong ñiều 

kiện của một nền kinh tế thị trường. 

- Nguyên nhân chủ quan: Công tác chủ ñộng tiếp cận ñể thu thập 

thông tin, phương pháp xử lý thông tin của công ty hiện nay vẫn còn thiếu 

tính khoa học, còn dựa vào ý thức chủ quan là chính. 
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Chương 3 

XÂY DỰNG CHIẾN LƯỢC MARKETING CHO SẢN PHẨM 

CAO SU TỰ NHIÊN TẠI CÔNG TY CAO SU KON TUM 

3.1. Những căn cứ xây dựng chiến lược marketing cho sản phẩm 

cao su tự nhiên của công ty trong thời gian ñến 

Chiến lược marketing cho sản phẩm cao su tự nhiên tại công ty cao 

su Kon Tum dựa trên các căn cứ vào tổng quan ngành cao su tự nhiên, 

mục tiêu marketing của công ty, nhằm tạo nền tảng xây dựng một chiến 

lược marketing phù hợp và hiệu quả 

3.1.1. Tổng quan ngành cao su tự nhiên Việt Nam và thế giới 

3.1.1.1. Ngành cao su Việt Nam 

Việt Nam ñứng thứ 4 thế giới về sản lượng và giá trị xuất khẩu cao 

su tự nhiên và ñã xuất khẩu tới khoảng 70 quốc gia và vùng lãnh thổ. Năm 

2010, tổng diện tích trồng cao su của nước ta vào khoảng 715 nghìn hecta. 

3.1.1.2. Thị trường cao su thế giới 

Theo nhóm nghiên cứu cao su quốc tế IRSG, nhu cầu cao su tự nhiên 

thế giới sẽ tăng 1,1 triệu tấn trong năm 2012 và từ 2015 sẽ tăng 3,4 triệu 

tấn mỗi năm. 

3.1.2. Mục tiêu chiến lược marketing 

� Mục tiêu kinh doanh  

- Giữ vững thị phần, thị trường và các khách hàng truyền thống và 

duy trì vị trí hiện tại của công ty trên ñịa bàn Tây nguyên. 

� Mục tiêu marketing 

- Sản lượng tiêu thụ: tăng sản lượng tiêu thụ cao su tự nhiên bình 

quân hàng năm trên 12% thị phần;  

- Doanh thu: phấn ñấu cao hơn năm trước bình quân 20% giai ñoạn 

2011 - 2015. 

- Chất lượng sản phẩm: nâng cao chất lượng sản phẩm, ña dạng hoá 

mẫu mã, chủng loại và bao bì sản phẩm.  

3.1.3. Phân tích môi trường bên ngoài 
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3.1.3.1. Phân tích các yếu tố môi trường vĩ mô 

Đi sâu vào phân tích 3 ngoại cảnh vĩ mô lớn có tác ñộng ñến xây 

dựng chiến lược marketing trong giai ñoạn 2010 – 2015 của công ty cao su 

Kon Tum, ñó là thể chế chính trị pháp luật, tốc ñộ tăng trưởng kinh tế và 

môi trường kỹ thuật công nghệ. 

�  Môi trường chính trị – pháp luật 

Việt Nam là một trong những nước có tình hình chính trị ổn ñịnh so 

với nhiều nước khác trên thế giới. Đây là ñiều kiện rất tốt cho công ty mở 

rộng quan hệ kinh doanh với khách hàng trong khu vực, mở rộng thị 

trường ra bên ngoài, tăng trưởng thị phần. 

� Tốc ñộ tăng trưởng kinh tế 

Bằng những chính sách ñiều tiết vĩ mô của Chính phủ, nước ta ñã 

khống chế ñược sự lạm phát ñang ñe dọa nghiêm trọng ñến sự ổn ñịnh 

kinh tế. Theo Ngân hàng phát triển Châu Á ADB: Nước ta năm 2009 tốc 

ñộ tăng GDP là 5,3%, tỷ lệ lạm phát 6,8%, năm 2010 tốc ñộ tăng GDP 

6,7%, tỷ lệ lạm phát 8,5%. 

� Môi trường kỹ thuật và công nghệ 

Công ty cao su Kontum ñang ñầu tư các dây chuyền sản xuất ña 

năng các loại sản phẩm ñáp ứng với yêu cầu của thị trường. 

3.1.3.2. Phân tích môi trường cạnh tranh ngành 

� Khách hàng của công ty 

Khách hàng của công ty gồm nhóm khách hàng trong nước; nhóm 

khách hàng thuộc thị trường Trung Quốc và nhóm khách hàng thuộc thị 

trường Hàn Quốc và Đài Loan. 

� Đánh giá ñối thủ cạnh tranh 

Hiện nay ñối thủ cạnh tranh của công ty chủ yếu là các công ty 

chuyên sản xuất cao su trong ngành ñóng chân trên ñịa bàn Tây Nguyên và 

Miền ñông Nam bộ như: công ty cao su Bình Long-Bình Phước; công ty 

cao su Chư Păh-Gia Lai; Dakruco; Công ty Cao Su Phú Riềng... 
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� Nguy cơ nhập cuộc của các ñối thủ tiềm tàng 

Hiện nay, rào cản nhập cuộc ñối với ngành khai thác và sản xuất cao 

su tự nhiên là tương ñối thấp. Tuy nhiên khi gia nhập ngành, các công ty 

mới chắc chắn sẽ gặp phải những phản kháng nhất ñịnh từ các công ty hiện 

có. 

� Sản phẩm thay thế 

Sản phẩm có thể thay thế cho cao su thiên nhiên phụ thuộc rất nhiều 

vào sản phẩm tận thu từ dầu mỏ, trong khi dầu mỏ ngày một cạn kiệt. Do 

vậy sản phẩm cao su tự nhiên khó bị thay thế bởi sản phẩm khác. 

3.1.4. Phân tích nội bộ công ty 

3.1.4.1. Nguồn lực và các khả năng của công ty 

� Nguồn nhân lực 

Bộ máy cán bộ công nhân viên ñược bố trí gọn nhẹ phù hợp với tình 

hình sản xuất qua từng giai ñoạn nhưng vẫn ñảm bảo ñược sản xuất từ năm 

2006 ñến năm 2010. Tùy theo quy mô mở rộng sản xuất của từng năm mà 

số cán bộ công nhân viên, hộ nhận khoán ñược tăng lên cho phù hợp. 

� Nguồn lực tài chính 

Các trung gian tài chính các hệ thống tín dụng nhất là hệ thống ngân 

hàng ñã có sự hỗ trợ quan tâm ưu ñãi rất lớn về nguồn vốn hoạt ñộng sản 

xuất kinh doanh của công ty. 

� Nguồn lực về sản xuất và công nghệ  

Công ty cho lắp ñặt hệ thống sản xuất mủ cốm công suất 5.000 

tấn/năm, kết hợp với dây chuyền mủ tờ xông khói 7.000 tấn/năm, nâng 

công suất thiết kế lên 12.000 tấn/năm năm 2010 ñảm bảo kỹ thuật và chất 

lượng cao, ñáp ứng với năng suất vườn cây, ñể ñáp ứng với yêu cầu thị 

trường nhất là thị trường xuất khẩu hiện nay, có nhiều khách hàng khó 

tính. 

3.1.4.2. Xác ñịnh năng lực cốt lõi của công ty 

- Nguồn lực máy móc thiết bị cơ sở vật chất hiện ñại, ñội ngũ công 

nhân viên nhiều kinh nghiệm và tay nghề cao. 
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- Các tiến bộ khoa học kỹ thuật trong khai thác. 

- Phương pháp trả lương theo doanh thu. 

- Hoạt ñộng xúc tiến các thương hiệu sản phẩm. 

- Các dịch vụ chăm sóc khách hành hiệu quả. 

- Thương hiệu uy tín ñã ñứng vững trên thị trường. 

3.2. Xác ñịnh thị trường mục tiêu 

3.2.1. Dự báo nhu cầu thị trường cao su tự nhiên giai ñoạn 2011-

2015 

Sản lượng cao su thiên nhiên toàn cầu năm 2011 sẽ tăng 8% lên mức 

10,06 triệu tấn so với mức 9,32 triệu tấn năm ngoái nhờ thời tiết tốt và dự 

báo xa hơn cho giai ñoạn 2011-2015, cầu về cao su thiên nhiên toàn cầu sẽ 

tăng 1,1 triệu tấn trong năm 2012 và từ 2015 sẽ tăng 3,4 triệu tấn mỗi năm. 

3.2.2. Phân khúc thị trường 

* Phân khúc theo tiêu thức ñịa lý 

- Thị trường trong nước: Thị  trường  trong nước khá nhỏ bé so với 

thị trường xuất khẩu. Nhu cầu về sản phẩm cao su của thị trường trong 

nước chỉ chiếm khoảng 10-15% tổng sản lượng mủ cao su sản xuất hàng 

năm. 

- Thị trường Châu Á: Đây là thị trường phát triển rất mạnh. Châu Á 

chính là thị trường mục tiêu của công ty, trong ñó Trung Quốc là thị 

trường tiêu thụ lớn nhất. 

 * Phân khúc theo thế mạnh của ngành công nghiệp có sử dụng 

cao su nguyên liệu 

Phân khúc thị trường theo thế mạnh của ngành công nghiệp có sử 

dụng cao su nguyên liệu: phân vùng các thị trường có các ngành công 

nghiệp chế biến ôtô, giày dép, sản phẩm ñồ chơi, nệm, cao su y tế. Các 

ngành công nghiệp này thường tập trung và phát triển ở một số thị 

trường như trong nước và Châu Á. 

3.2.3. Đánh giá mức hấp dẫn của các phân ñoạn 

 Để ñánh giá các phân ñoạn thị trường cần xem xét ba yếu tố: Thứ 
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nhất là quy mô và mức tăng trưởng của phân ñoạn thị trường; Thứ hai là 

mức ñộ hấp dẫn về cơ cấu của phân ñoạn thị trường; và Thứ ba là mục tiêu 

và nguồn lực của doanh nghiệp. Ta có thể lựa chọn hai thị trường mục tiêu 

ñó là Trung Quốc và trong nước. 

3.2.4. Chọn thị trường mục tiêu 

Đó là thị trường trong nước và Châu Á, trong ñó Trung Quốc là thị 

trường tiêu thụ lớn nhất. Cả hai thị trường này lại tiêu thụ các loại sản 

phẩm khác nhau nên có thể lựa chọn ñể làm thị trường mục tiêu và xây 

dựng chiến lược marketing cho hai thị trường này. 

3.3. Định vị sản phẩm 

Sản phẩm cao su tự nhiên của công ty ñược sản xuất ñịnh chuẩn kỹ 

thuật (TSR) theo tiêu chuẩn Việt Nam về cao su thiên nhiên TCVN3769-

2004, tên gọi là SVR (Standard Vietnam Rubber) dựa trên tiêu chuẩn cao 

su thế giới. 

3.4. Chiến lược marketing ñề xuất – Chiến lược marketing 

hướng ñến hiệu quả vượt tr ội 

Chiến lược này sẽ ñược xây dựng dựa trên sự kết hợp ñan xen giữa 

các yếu tố thị trường, khách hàng truyền thống, tổ chức bộ máy marketing 

và các công cụ marketing như: 

3.4.1. Thông qua thị trường hiện tại, mở rộng thị trường tiêu thụ 

sản phẩm 

3.4.1.1. Phát triển các thị trường hiện tại 

Công ty cần trực tiếp ñưa sản phẩm của mình ñến chào hàng các 

khách hàng khác với các ñiều kiện về thanh toán, vận tải, bảo quản thích 

hợp và ưu ái hơn các doanh nghiệp khác ñể mở rộng thị trường. 

3.4.1.2. Thâm nhập và mở rộng thị trường 

Ngoài thị trường truyền thống Trung Quốc, mục tiêu của công ty 

phát triển và mở rộng thị trường Châu Á và các nước Châu Âu. Đây là 

những thị trường khó tính nhưng lại là thị trường tiềm năng. 

3.4.2. Thông qua các công cụ marketing 
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3.4.2.1. Thông qua năng suất sản phẩm 

Các sản phẩm hiện nay ñang sản xuất, công ty cần duy trì ổn ñịnh về 

chất lượng, mẫu mã, nhãn mác, bao bì, ñóng gói giữ vững chất lượng theo 

tiêu chuẩn ISO 9001:2000 chế biến ra bốn loại sản phẩm khác nhau có ký 

hiệu (SVR 3L, SVR 5, RSS 3, SVR 10). 

* Về chọn  giống, Chọn các giống cây có năng suất cao như PB 235, 

GT1, RRI V2, RRI V4 ñưa vào trồng mới và ñẩy mạnh trồng thử nghiệm 

giống cây RRIM 3001 cho năng suất mủ 3 tấn/ha/năm… 

* Về giai ñoạn vận chuyển mủ cao su, cần phải rút ngắn thời gian.  

* Trong sản xuất, phải luôn tuân thủ ñúng những quy ñịnh ñối với 

sản xuất các sản phẩm RSS 3, SVR 3L, SVR 5, SVR 10. 

* Về chất lượng, chủng loại sản phảm, chú trọng ñến chất lượng sản 

phẩm SVR 3L và RSS 3. 

* Về bao bì ñóng gói, ñáp ứng ñược các yêu cầu. 

3.4.2.2. Thông qua việc ñịnh giá sản phẩm 

Đưa thêm dịch vụ hàng hóa ñi kèm với giá: Với phương pháp này 

công ty nên có nhiều mức chiết khấu khác nhau tùy theo khả năng thanh 

toán và sản lượng tiêu thụ của khách hàng. Công ty cũng cần thống nhất 

giá bán các sản phẩm của mình. 

3.4.2.3. Thông qua con người, mà cụ thể là nhân viên của công ty 

Công ty cần tập trung vào việc ñào tạo, huấn luyện và nâng cao hơn 

nữa trình ñộ, kỹ năng khai thác mủ cao su cho ñội ngũ công nhân kỹ thuật. 

Kiện toàn bộ máy quản lý, ñiều hành theo các hệ thống quản lý chất lượng 

tiêu chuẩn ISO 9000, ISO 14000... 

3.4.2.4. Thông qua quy trình sản xuất 

Cần thường xuyên kiểm tra, theo dõi ñể khắc phục những lỗi, những 

sai phạm trong quá trình thực hiện một cách kịp thời. 

3.4.2.5. Phân phối hiệu quả 

- Đối với phương án phân phối qua trung gian: vẫn nên duy trì áp 

dụng tại những thị trường truyền thống, những khách hàng quen thuộc. 
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- Đối với phương án phân phối trực tiếp: ñược áp dụng chủ yếu tại 

những thị trường mục tiêu mới. 

3.4.2.6. Truyền thông, xúc tiến 

� Thông ñiệp cần truyền thôngTiếp tục khắc họa thêm ñậm nét hình 

ảnh thương hiệu KORUCO trong tâm trí khách hàng. 

� Các công cụ truyền thông gợi ý. 

* V ề quảng cáo: Công ty nên sử dụng Brochure, Catalogue.  

* Sử dụng internet, giao diện ñiện tử với ñầy ñủ các thông tin về sản 

phẩm, chi phí vận chuyển, cách thức ñăng ký mua bán online (trực 

tuyến)... 

* Hội chợ triển lãm, tham gia các chương trình xúc tiến thương mại 

Tham gia các hội chợ triển lãm về mặt hàng cùng ngành trong nước 

và quốc tế, tạo ñiều kiện ñể khách hàng ñến với công ty trong thời gian 

sớm nhất. 

3.4.2.7. Tổ chức của bộ phận marketing 

� Cơ cấu phòng marketing 

Phòng marketing thực hiện các chức năng marketing như nghiên cứu 

thị trường, xây dựng và triển khai các chiến lược giá, nghiên cứu và phát 

triển sản phẩm, quảng cáo khuyến mãi và kiểm tra quá trình thực hiện Cơ 

cấu phòng marketing của công ty ñược trình bày như sau: 

Sơ ñồ 3.1. Sơ ñồ tổ chức bộ phận marketing của công ty 
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KẾT LUẬN  

 

Nhằm giúp công ty ñối phó với sự cạnh tranh, gia tăng thị phần và 

ngày càng khẳng ñịnh ñược vị trí của sản phẩm trong tâm trí khách hàng; 

luận văn ñã thực hiện việc xây dựng chiến lược marketing cho công ty một 

cách có căn cứ khoa học với những ñóng góp cụ thể như sau: 

- Khái quát và hệ thống hoá những vấn ñề lý luận về chiến lược và 

chiến lược marketing vận dụng vào ñiều kiện của công ty cao su Kon Tum. 

- Phân tích một cách ñầy ñủ và chính xác hoạt ñộng sản xuất kinh 

doanh và tình hình chiến lược marketing của công ty trong thời gian qua. 

- Căn cứ vào việc nghiên cứu lý luận; phân tích thực trạng sản xuất 

kinh doanh, phân tích chiến lược kinh doanh và lợi thế cạnh tranh của công 

ty ñể tiến hành ñịnh vị sản phẩm; phân tích các chính sách marketing của 

công ty;…ñể từ ñó làm căn cứ tiến hành xây dựng chiến lược marketing 

của công ty theo những bước ñi cụ thể và khoa học. 

Với chiến lược marketing như vậy, sẽ ñưa công ty cao su Kon Tum 

với lợi thế là ñơn vị ñầu ngành vươn cao, vươn xa hơn nữa, góp phần thực 

hiện thắng lợi Nghị Quyết Đại hội Đại biểu lần thứ XIV Đảng bộ tỉnh Kon 

Tum và Kế hoạch phát triển kinh tế - xã hội, quốc phòng, an ninh tỉnh Kon 

Tum giai ñoạn 2011-2015. 


