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Các khái niệm

(1) Sản phẩm và dịch vụ

* Sản phẩm theo quan điểm marketing là tất cả những gì có thể thoả mãn được mong muốn hay nhu cầu và được cung ứng cho thị trường nhằm mục đích thu hút sự chú ý, mua, sử dụng hay tiêu dùng. Tư duy của marketing về sản phẩm bao hàm các sản phẩm vật chất và phi vật chất. Ý nghĩa quan trọng của sản phẩm vật chất bắt nguồn không phải từ việc sở hữu chúng, mà chính là từ việc có được những dịch vụ mà chúng đem lại. Vì vậy các sản phẩm vật chất thực sự là những phương tiện đảm bảo phục vụ nhu cầu của cá nhân chúng ta.

* Dịch vụ là những hoạt động lao động mang tính xã hội, tạo ra các sản phẩm hàng hoá không tồn tại dưới hình thức vật thể, không dẫn đến việc chuyển quyền sở hữu nhằm thoả mãn kịp thời các nhu cầu sản xuất và đời sống sinh hoạt của con người. 

* Hàng hóa (theo từ điển tiếng Việt) là sản phẩm của lao động, có thể thỏa mãn nhu cầu nào đó của con người thông qua trao đổi hay buôn bán. Trong kinh tế chính trị Marx-Lenin, hàng hóa cũng được định nghĩa là sản phẩm của lao động thông qua trao đổi, mua bán.

* Người tiêu dùng là một từ nghĩa rộng dùng để chỉ các cá nhân hoặc hộ gia đình dùng sản phẩm hoặc dịch vụ sản xuất trong nền kinh tế. Khái niệm người tiêu dùng được dùng trong nhiều văn cảnh khác nhau vì thế cách dùng và tầm quan trọng của khái niệm này có thể rất đa dạng. Người tiêu dùng là người có nhu cầu, có khả năng mua sắm các sản phẩm dịch vụ trên thị trường phục vụ cho cuộc sống, người tiêu dùng có thể là cá nhân hoặc hộ gia đình.

* Người tiêu dùng cuối cùng bao gồm cả người tiêu dùng cá nhân và tiêu dùng công nghiệp. Chỉ khi nào hàng hóa tới người tiêu dùng cuối cùng, quá trình phân phối mới kết thúc. Người tiêu dùng cuối cùng có vai trò quan trọngtrong kênh phân phối vì họ có quyền lựa chọn kênh phân phối kahcs nhau để cung cấp hàng hóa cho họ. Tập hợp người tiêu dùng cuối cùng và hành vi mua của họ thay đổi sẻ kéo theo sự thay đổi của kênh phân phối, thậm chí trong mọt số trường hợp, người tiêu dùng cuối cùng đống vai trò là người lãnh đạo kênh [10, tr.56].

 (2) Khái niệm bán lẻ

Có rất nhiều cách giải thích khác nhau về bán lẻ. Hầu hết các nhà kinh tế đều cho rằng bán lẻ là hoạt động bán những hàng hóa và dịch vụ thẳng đến tay người tiêu dùng cuối cùng. Có hai đại diện ở hoạt động này đó là những đại diện bán hàng hoạt động tại một địa điểm cố định, chủ yếu dựa vào số khách hàng đến với cửa hàng của họ và những người bán lẻ đến gặp gỡ khách hàng trực tiếp tại nhà của họ.

Theo Philip koller, bán lẻ là tất cả những hoạt động có liên quan đến việc bán hàng hoá hay dịch vụ trực tiếp cho người tiêu dùng để họ sử dụng cho bản thân chứ không phải để kinh doanh [8, tr. 112]. 

Một cách chung nhất, bán lẻ là một loại hình hoạt động kinh doanh thương mại, trong đó hàng hoá và dịch vụ được bán trực tiếp đến người tiêu dùng cuối cùng để thoả mãn một nhu cầu nào đó (về mặt vật chất hay tinh thần) của họ, chứ không phải để kinh doanh (bán lẻ hàng hóa và dịch vụ) [11, tr. 1]. 

Theo từ điển Britanica, bán lẻ (retailing) được hiểu là việc bán hàng hóa, dịch vụ với số lượng, quy mô nhỏ cho nhiều khách hàng được thực hiện bởi các doanh nghiệp chuyên cung cấp hàng hóa kiểu nhỏ, lẻ. 

Bán lẻ là hoạt động kinh doanh bằng cách mua với số lượng lớn từ nhà sản xuất, hoặc nhà bán sỉ rồi chia nhỏ và bán lẻ cho người tiêu dùng nhằm phục vụ nhu cầu cá nhân hay gia đình [10, tr. 53]. 

Chủ thể thực hiện hoạt động bán lẻ (người sản xuất, người bán buôn, người bán lẻ). Nhưng chủ thể kinh tế trực tiếp và chủ yếu tiến hành hoạt động này là người bán lẻ (Retailers) 


Hình 1.1. Vị trí của người bán lẻ trong hệ thống phân phối

Ngoài ra, một số nhà kinh tế khác đã đưa ra những khái niệm liên quan đến hoạt động bán lẻ và người tiêu dùng như bán lẻ bao gồm tất cả các hoạt động liên quan đến bán hàng hóa và dịch vụ trực tiếp đến tay người tiêu dùng cuối cùng để tiêu dùng, không vì mục đích kinh doanh. Một tiệm bán lẻ hay cửa hàng bán lẻ là bất cứ doanh nghiệp kinh doanh nào có doanh số bán hàng đạt được chủ yếu nhờ hoạt động bán lẻ [12, tr. 109].

Bất cứ tổ chức nào bán cho người tiêu dùng cuối cùng - dù đó là người sản xuất, người bán buôn hay người bán lẻ - cũng đang thực hiện hoạt động bán lẻ. Cách thức bán hàng hóa và dịch vụ (trực tiếp, qua thư, điện thoại, máy bán hàng tự động hoặc Internet) hay địa điểm mà chúng được bán (trong cửa hàng, trên đường phố hay tại nhà của người tiêu dùng) đề không quan trọng.

(3) Nhà bán lẻ 

Nhà bán lẻ là người chuyên bán một số chủng loại sản phẩm hoặc dịch vụ nhất định cho người tiêu dùng để họ sử dụng vào mục đích cá nhân [12, tr. 139]. Có rất nhiều loại hình bán lẻ chẳng hạn như cửa hàng tạp phẩm (grocery store), cửa hàng tổng hợp (department store), cửa hàng chuyên dụng (speciality store), cửa hàng tiện dụng (convenient store), cửa hàng dược phẩm (chemist store) và cửa hàng thực phẩm tiện dụng (fastfood outlet).

Trong chuỗi giá trị, nhà bán lẻ là mắc xích cuối cùng nối nhà sản xuất với người tiêu dùng. Vai trò của nhà bán lẻ là cực kỳ quan trọng bởi vì chính ngay tại điểm bán lẻ người tiêu dùng có cơ hội chọn mua sản phẩm và thương hiệu mà mình ưa chuộng. Người bán lẻ là người am hiểu nhất nhu cầu của người tiêu dùng, đồng thời người bán lẻ cũng chính là người nắm bắt được sát thực nhất những thay đổi trong xu hướng tiêu dùng của khách hàng.

(4) Hệ thống bán lẻ

Lý thuyết hệ thống ra đời từ những năm 70 của thế kỷ XX. Hệ thống là một tập hợp các phần tử khác nhau, giữa chúng có mối liên hệ và tác động qua lại theo một quy luật nhất định tạo thành một chỉnh thể, có khả năng thực hiện được những chức năng cụ thể nhất định.

Hệ thống là một tập hợp vật chất và phi vật chất như người, máy móc, thông tin, dữ liệu, các phương pháp xử lý, các qui tắc, quy trình xử lý, gọi là các phần tử của hệ thống. Trong hệ thống, các phần tử tương tác với nhau và cùng hoạt động để hướng tới mục đích chung.

Theo cách hiểu chung, "Hệ thống" là một thể thống nhất bao gồm các các yếu tố có quan hệ và liên hệ lẫn nhau. Nói đến hệ thống, cần phải nói đến hai điều kiện: Tập hợp các yếu tố; Những mối quan hệ và liên hệ lẫn nhau giữa các yếu tố đó. Cần phân biệt hệ thống với những tập hợp ngẫu nhiên các yếu tố không có quan hệ tất yếu nào đối với nhau. 

Khái niệm hệ thống gắn bó chặt chẽ với khái niệm "kết cấu". Nếu hệ thống là một thể thống nhất bao gồm các yếu tố có quan hệ và liên hệ lẫn nhau thì kết cấu là tổng thể các mối quan hệ và liên hệ giữa các yếu tố của thể thống nhất đó. Như vậy, kết cấu không nằm ngoài hệ thống. Đã là hệ thống thì phải có kết cấu.

Trong thực tế, các yếu tố của hệ thống không phải là những điểm trừu tượng mà là những hệ thống phức tạp. Mỗi yếu tố cũng có nhiều nhiều mặt, nhiều thuộc tính, khi tác động lẫn nhau với các yếu tố khác của hệ thống không phải tất cả các mặt, các thuộc tính của nó đều tham gia mà chỉ một số mặt, một số thuộc tính nào đó mà thôi. Vì vậy, tính chất và phẩm chất của các liên hệ phụ thuộc vào đặc điểm của các mặt nào đó của các yếu tố tham gia tác động lẫn nhau. Như vậy, những mặt và thuộc tính của các yếu tố tham gia tác động lẫn nhau càng lớn thì két cấu của hệ thống càng phức tạp. Cùng một số yếu tố, khi tác động lẫn nhau bằng những mặt khác nhau có thể tạo nên các hệ thống khác nhau.

Có thể hiểu hệ thống bán lẻ là một cơ sở hạ tầng kinh doanh, chứ không phải là mỗi khái niệm hoạt động như một bồn chứa, một hệ thống bán lẻ kéo lại với nhau tất cả các hoạt động bán lẻ dưới một chiếc ô, nâng cao hiệu quả trên toàn bộ hệ thống và phát triển nền kinh tế theo quy mô. Nó đặt nền tảng cho các chiến lược kinh doanh bán lẻ trong tương lai, bao gồm cả cơ hội cho thuê, thương mại điện tử và bán hàng cửa hàng. 

Hệ thống phân phối bán lẻ là xương sống của nền kinh tế, đặc biệt là dịch vụ bán lẻ - là một cầu nối quan trọng giữa sản xuất với tiêu thụ. Tạo điều kiện cho hàng hóa bán lẻ từ nhà sản xuất tiếp cận người tiêu dùng để giúp người tiêu dùng mua hàng hóa và các sản phẩm theo yêu cầu về số lượng, chủng loại, chất lượng, thời gian, với chi phí thấp nhất thuận lợi, làm cho sản xuất và tiêu thụ sản phẩm của họ. Để thúc đẩy sự phát triển và sản xuất dịch vụ tốt hơn cho người tiêu dùng, các nhà bán lẻ phải đảm bảo cạnh tranh và không thao tác. Các doanh nghiệp muốn kiểm soát hệ thống bán lẻ để đảm bảo phát triển bền vững của nền kinh tế của họ trong khi cùng một lúc hiểu kênh bán lẻ của họ như thế nào doanh nghiệp sẽ phải đối mặt với cái nhìn tốt hơn trên thị trường từ đó để thực hiện, chính sách chiến thuật hay chiến lược phù hợp cho các hệ thống bán lẻ của mình. 

Hệ thống bán lẻ truyền thống đề cập đến những ngành hàng nhỏ, chủ yếu là các doanh nghiệp bán lẻ có quy mô nhỏ. Họ cũng được gọi là khu vực bán lẻ "có tổ chức". Các "tổ chức" ngành đề cập chủ yếu đến các cửa hàng bán lẻ. 

Hệ thống bán lẻ của thế giới văn minh hiện đại như ngày nay là kết quả của những cuộc “cách mạng” thương mại diễn ra mạnh mẽ từ những năm cuối của thế kỷ XIX đầu thế kỷ XX ở các nước phương tây sau đó lan tỏa ra toàn thế giới. Quá trình công nghiệp hóa và đô thị hóa trên thế giới diễn ra nhanh chóng làm tăng mức sống, tăng thu nhập của người tiêu dùng và là động lực thúc đẩy nhưng nhu cầu mua sắm mới đối với sản phẩm và dịch vụ cũng như cách thức để thỏa mãn những nhu cầu mua sắm mới đó. Đối với nhà phân phối những xu hướng mới này thức sự là cơ hội cho thị trường mới mở ra. Sự canh tranh mạnh mẽ của hệ thống phân phối truyền thống và hệ thống phân phối hiện đại được thể hiện sinh động qua bức tranh đa dạng qua thương mại ngày nay. Nhưng trên hết và ngự trị là các hình thức kinh doanh thương mại hiện đại - hệ thống các chuỗi cửa hàng, các siêu thị, các trung tâm thương mại và cả thương mại điện tử bán lẻ. 

Trên thế giới, hệ thống bán lẻ hiện đại không đơn thuần chỉ là các siêu thị mà gồm rất nhiều hình thức phong phú như đại siêu thị, các cửa hàng đặc chủng, chuyên doanh, bán hàng theo catalogue, bán hàng online... Tại Việt Nam, mô hình cửa hàng tiện ích, đặc chủng, chuyên doanh cũng đã bắt đầu phát triển với hàng loạt thương hiệu như điện máy Thiên Long, TopCare, Trần Anh, sách Fahasha…

(5) Mạng lưới bán lẻ

Mạng lưới bán lẻ là một hệ thống các các đơn vị bán hàng được sắp xếp một cách khoa học trên cơ sở tăng cường khả năng bán hàng của từng đơn vị đồng thời hỗ trợ một cách tốt nhất cho các đơn vị lân cận trong việc đáp ứng tốt nhất nhu cầu của khách hàng. 

Trong mạng lưới bán lẻ bao gồm các đơn vị như siêu thị, cửa hàng tiện lợi, các điểm bán hàng,… Ngoài ra cùng với sự phát triển của công nghệ hiện đại mạng lưới bán lẻ còn được phát triển thêm các hình thức kinh doanh mới nhu bán hàng qua điện thoại, bán hàng trực tuyến. Điều này vừa là cơ hội để có thể mở rộng mạng lưới bán hàng của các doanh nghiệp thương mại vừa là thách thức đòi hỏi các doanh nghiệp cần phải có phương hướng chiến lược để có thể xây dựng được một mạng lưới đạt hiệu quả trong kinh doanh. 

Vai trò của mạng lưới bán lẻ:

Mạng lưới bán lẻ được bố trí khoa học giúp thỏa mãn nhu cầu của khách hàng nhanh chóng, kịp thời, đúng lúc, đúng địa điểm, tạo ra sự thỏa măn tối đa nhu cầu của khách hàng.

Mạng lưới bán lẻ được thiết kế tốt giúp nâng cao hiệu quả cạnh tranh, giảm chi phí đầu tư cho cơ sở vật chất và nhân công, tạo hình ảnh về thương hiệu có giá trị trong tâm trí khách hàng.

Mạng lưới bán lẻ được thiết kế tốt sẽ nâng cao hiệu quả hoạt động của từng điểm bán hàng đồng thời tăng cường mối quan hệ hỗ trợ lẫn nhau giữa các điểm trong hoạt động kinh doanh.

Mạng lưới bán lẻ được thiết kế hiệu quả là cơ sở để xây dựng chiến lược marketing cho toàn hệ thống cũng như từng đơn vị bán hàng đạt hiệu quả cao.

Chức năng của mạng lưới bán lẻ:

Chức năng lưu chuyển hàng hóa từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng cuối cùng nhanh chóng, chính xác, kịp thời đểthỏa măn tối đa nhu cầu của người tiêu dùng.

Chức năng đại diện cho người tiêu dùng cuối cùng quan hệ với nhà sản xuất. Chức năng này vừa là yêu cầu khách quan của việc muốn bán hàng thì phải hiểu nhu cầu khách hàng vừa bắt nguồn từ mối quan hệ thường xuyên giữa doanh nghiệp với khách hàng của ḿnh thông qua quá trình bán hàng. Các doanh nghiệp thông qua mạng lưới bán lẻ tập trung ý kiến của khách hàng về ưu nhược điểm của sản phẩm, những yêu cầu cần có đối với hàng hóa từ đó sẽ cung cấp thông tin đến cho các doanh nghiệp sản xuất để họ cải tiến sản phẩm của ḿnh đưa đến những sản phẩm mới có tính năng tốt hơn đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Chức năng này được thực hiện tốt sẽ giúp hàng hóa được tiêu thụ nhanh hơn, các doanh nghiệp sản xuất nắm được nhu cầu của khách hàng tốt hơn từ đó xây dựng chiến lược sản xuất và marketing đạt hiệu quả cao.

Đặc điểm và chức năng bán lẻ

* Đặc điểm của bán lẻ hàng hóa

Đối tượng tác động:  chủ yếu là với người tiêu dùng cuối cùng - Nhu cầu mua hàng đa dạng, phức tạp và thường xuyên biến động; qui mô giao dịch không lớn, nhưng với tần số cao. 

Phạm vi không gian thị trường của các điểm bán lẻ: không rộng, song số lượng các mối quan hệ giao dịch (số lượng khách hàng) lại lớn và tính ổn định không cao. 

Có sự tham gia trực tiếp của khách hàng và ảnh hưởng lớn bởi sự tham gia này.

Tỷ trọng sử dụng lao động sống cao. 

* Chức năng của bán lẻ hàng hóa

- Khai thác một số nhóm mặt hàng và dịch vụ thích hợp.

- Chia những lô hàng lớn thành những đơn vị nhỏ.

- Lưu trữ sẵn hàng hóa

- Trưng bày hàng hóa và cung cấp dịch vụ

Thể loại bán lẻ

Được chia thành nhiều loại theo các tiêu thức khác nhau [11, tr.54]:

* Hình thức bán lẻ phân theo quyền sở hữu:

Cửa hàng bán lẻ độc lập; Doanh nghiệp bán lẻ gồm nhiều cửa hàng; Cửa hàng bán lẻ do nhà sản xuất làm chủ; Cửa hàng do tập thể ngươi tiêu dùng làm chủ; Cửa hàng bán lẻ do chính phủ làm chủ; Cửa hàng bán lẻ do các tổ chức xã hội làm chủ; Doanh nghiệp bán lẻ cổ phần; Doanh nghiệp bán lẻ liên doanh.

* Hình thức bán lẻ tại cửa hàng:

Cửa hàng chuyên doanh: Cửa hàng này chuyên bán một chủng loại hẹp sản phẩm nhưng rất đa dạng. Ví dụ: Cửa hàng quần áo, cửa hàng bán dụng cụ thể thao, của hàng đồ gỗ, của hàng sách, của hàng bán hoa…

Cửa hàng bách hóa tổng hợp: Cửa hàng bách hóa tổng hợp bán một số loại sản phẩm, thường là quần áo, giày dép, mỹ phẩm, đồ trang sức, đồ gia dụng và trang trí nội thất. Trong đó mỗi loại sản phẩm được bán ở những gian hàng riêng biệt.

Siêu thị: Đây là loại cửa hàng tự phục vụ, quy mô tương đối lớn, chi phí bán hàng thấp, được thiết kế phục vụ mọi nhu cầu của người tiêu dùng về tất cả các loại sản phẩm.

Cửa hàng chiết khấu (giá thấp): Của hàng bán những sản phẩm (không phải sản phẩm kém phẩm chất) với giá thấp do chấp nhận mức lời thấp hơn để bán được khối lượng lớn. Để giảm chi phí họ sử dụng những cơ sở ở những khu vực tiền thuê nhà rẻ, nhưng đông người qua lại. Họ cắt giảm mạnh mức giá, quảng cáo rộng rãi và bán những loaị sản phẩm có chiều rộng và chiều sâu vừa phải.

Cửa hàng hạ giá: Hình thức phổ biến nhất của cửa hàng hạ giá là cửa hàng này thường thuộc quyền sở hữu của nhà sản xuất và do nhà sản xuất điều hàn, thường bán các lơiạ sản phẩm dư thừa, các mặt hàng đã chấm dứt xuất hay sản phẩm sai quy cách.

Cửa hàng trưng bày và bán theo catalogue: Cửa hàng này trưng bày catalogue cho người mua xem và lựa chọn mua sản phẩm qua catalogue. Ở đây thường bán các loại sản phẩm theo hàng hiệu, lưu thông nhanh, giá trị cao như đồ kim hoàn, dụng cụ điện, máy ảnh, thiết bị thể thao…Họ kinh doanh theo cách cắt giảm chi phí và mức lời để có thể bán được giá thấp sẽ có thể bán được nhiều hơn.

* Hình thức bán lẻ không qua cửa hàng

Bán trực tiếp:  Bán trực tiếp trước đây thường được do những người bán hàng rong thực hiện và ngày nay hình thức này vẫn được áp dụng, đặc biệt là cho hàng tiêu dùng. Hoạt động bán trực tiếp hiện nay còn được thực hiện dứới hình thức bán lưu động tại các nhà hàng, lưu động trên xe và bán tại nhà.

Bán lẻ qua mạng viển thông và bưu điện: Bán lẻ qua bưu điện được thực hiện bằng những đơn đặt hàng qua thư, điện thoại. Tuy nhiên hiện nay cùng với những tiến bộ về khoa học kỹ thuật hoạt động bán lẽ này được thực hiện qua mạng internet.

Bán hàng qua máy bán tự động: Hình thức này được áp dụng cho những laoị sản phẩm thông dụng như: thuốc lá, nước giải khác, đồ uống nóng, bánh kẹo, báo chí, băng hình, sách vở…. và những dịch vụ khác như: rút tiền tự động, Bán hàng tự động là một hình thức bán hàng tiện lợi nhưng khá tốn kém, vì phải thường xuyên nạp hàng ở những máy bán hàng tự động được đặt tại nhiều địa điểm phan tán như: nhà máy, công sở, khách sạn, nhà hàng, cây xăng, sân ga, tàu xe và sân bay và phải phục vụ suốt ngày đêm.

Cửa hàng tiện lợi (Convenience store); Cửa hàng đặc chủng (Speciality store); Siêu thị (Super market); Cửa hàng giảm giá (Discounted store); Trung tâm bán lẻ (Superstore or combination store); Cửa hàng bách hóa (Department store); Đại siêu thị (Hypermarket); Kho hàng (Warehouse store); Trung tâm mua sắm (Shopping mall); Bán hàng theo catalogue (Direct catalogue retailing) ; Cửa hàng trên mạng Internet (Web store).

Kiểm soát quá trình bán lẻ 

Là quá trình xác định các chỉ tiêu, kiểm định, đánh giá và phản hồi để cung cấp cho các nhà quản trị những thông tin đánh giá quá trình bán hàng, tổ chức các yếu tố nguồn lực phục vụ bán hàng có phù hợp với các mục tiêu đã đề ra hay không [11, tr.82]. 

Kiểm soát hoạt động bán lẻ là một chức năng quan trọng của quản trị hoạt động bán lẻ. Kết quả của giai đoạn kiểm soát không chỉ nhằm đánh giá được việc thực hiện nội dung các chiến lược, kế hoạch bán hàng đã đề ra, mà còn chỉ ra những vấn đề cần giải quyết, nguyên nhân của những vấn đề đó và cách thức giải quyết chúng trong chu kỳ kinh doanh tiếp theo, đảm bảo việc sử dụng tối ưu các nguồn lực để đạt được mục tiêu đã xác định.

* Mục tiêu và nội dung: 

Mục tiêu của hoạt động kiểm soát nhằm xác định những kết quả đã được thực hiện sau một chu kỳ hoạt động, những khác biệt phát sinh, nguyên nhân của chúng trong sự biến động của điều kiện kinh doanh, xác định những hoạt động điều chỉnh phù hợp trong chu kỳ kinh doanh tiếp theo. 

Những nội dung cần tiến hành kiểm soát bao gồm: Những biến động của các yếu tố ảnh hưởng đến kết quả và hiệu quả bán hàng; Kết quả thực hiện các mục tiêu, chỉ tiêu bán hàng đã đề ra; Kết quả thực hiện các nhiệm vụ, chức trách của lực lượng bán hàng; Kết quả đảm bảo điều kiện cơ sở vật chất, tài chính theo yêu cầu của hoạt động bán; Quản lý khách hàng và phát triển mối quan hệ với khách hàng; Sự phối hợp giữa các bộ phận trong nội bộ của hệ thống bán hàng, giữa hệ thống bán hàng với các bộ phận có liên quan khác trong doanh nghiệp. 

Sử dụng các chỉ tiêu chính  đo lường và đánh giá bao gồm: Doanh số (hoặc số lượng sản phẩm) tiêu thụ, tính theo tổng mức và bình quân; Lợi nhuận (tổng mức và bình quân); Mức doanh thu, lợi nhuận tính trên một đơn vị chi phí bán hàng; Số lượng đơn hàng/ khách hàng  tăng thêm (giảm đi); Giá trị bình quân của một lần bán (hoặc của một đơn hàng); Mức độ hài lòng của khách hàng; Các chỉ tiêu phản ánh trình độ văn minh phục vụ khách hàng: mức độ thoả mãn nhu cầu mua về hàng hoá, mức độ ổn định của mặt hàng kinh doanh, mức độ áp dụng các công nghệ bán hàng tiến bộ, mức độ đáp ứng cácdịch vụ phục vụ bổ sung, chi phí thời gian mua hàng của khách hàng. 

Đo lường kết quả thực hiện:

Đây là một nội dung rất quan trọng ảnh hưởng đến kết quả của quá trình kiểm soát hoạt động bán hàng nói riêng, hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp nói chung. 

Trong bước này, nhà quản trị bán hàng cần lưu ý một số vấn đề sau: 

Xác định nội dung thông tin, các chỉ tiêu định tính hay định lượng để phản ánh nội dung cần kiểm soát. 

Xác định nguồn thông tin (báo cáo, phiếu giám sát, điều tra, các góp ý từ phía khách hàng…). Nguồn thông tin được lựa chọn phải đảm bảo tính hữu ích, đáng tin cậy, cập nhật và tiết kiệm chi phí trong tổ chức thu thập. 

Lựa chọn phương pháp thu thập thông tin, đo lường kết quả phù hợp. 

Hình thành các mẫu biểu để tập hợp thông tin và sử dụng trong sử lý, đánh giá kết quả và lưu trữ những thông tin cần thiết. 

Đánh giá kết quả:

Với những thông tin đã thu thập được, nhà quản trị tiến hành việc đánh giá các kết quả thực hiện. Quá trình đánh giá có thể sử dụng một số cách thức sau: So sánh trực tiếp kết quả với chỉ tiêu đã đề ra; So sánh giữa các kỳ hoạt động khác nhau; So sánh giữa các nhóm, các bộ phận, các cá nhân với nhau. 

Việc đánh giá phải chỉ ra được những nội dung, chỉ tiêu nào đã đạt được kết quả 
mong muốn; những nội dung, chỉ tiêu nào đạt vượt mức hoặc chưa đạt được, mức khác biệt là bao nhiêu? Điều quan trọng là phải chỉ ra được nguyên nhân của những khác biệt đó, đâu là nguyên nhân khách quan, đâu là nguyên nhân chủ quan, mức độ tác động cụ thể của từng nguyên nhân đến kết quả thực hiện. 

Những kết quả đánh giá cần được thông tin tới các đối tượng có liên quan nhằm đảm bảo tính công khai, khách quan, đồng thời có thể nhận được những phản hồi từ các đối tượng này để có kết luận mang tính toàn diện và sát hợp hơn. 

Các hoạt động điều chỉnh:

Tuỳ thuộc kết quả đánh giá có 3 hướng chính trong tiến hành hoạt động điều chỉnh của chu kỳ kinh doanh tiếp theo. 

Thứ nhất, rà soát lại các mục tiêu, các chỉ tiêu để đảm bảo tính phù hợp, khả thi với tình thế kinh doanh, các yếu tố nguồn lực của doanh nghiệp. 

Thứ hai, rà soát về cơ cấu tổ chức và nhân sự để tạo được sự thích ứng, tính linh hoạt của cơ cấu tổ chức bộ máy, nâng cao tính chuyên nghiệp của đội ngũ nhân sự, đặc biệt chú trọng đào tạo và tái đào tạo lực lượng bán hàng, trong điều kiện mức độ cạnh tranh trong hoạt động phân phối nói chung, hoạt động bán hàng nói riêng ngay càng gay gắt. Trong đó chú ý những giải pháp cả về kinh tế và tinh thần nhằm phát huy những nhân tố, những sáng kiến nâng cao kết quả và hiệu quả của quá trình bán hàng. 

Thứ ba, rà soát việc đảm bảo, phân bổ và sử dụng các yếu tố nguồn lực về tài chính và điều kiện cơ sở vật chất, theo hướng đáp ứng đủ song tiết kiệm, nâng cao hiệu quả, nâng cao trách nhiệm của cá nhân, của bộ phận được giao quản lý, sử dụng. 

Phân phối và cấu trúc kênh phân phối hàng hóa

Phân phối và kênh phân phối

* Phân phối: 

Phân phối là quá trình kinh tế và những điều kiện tổ chức liên quan đến việc điều hành và vận chuyển hàng hóa từ nơi sản xuất đến nơi tiêu dùng 

Phân phối bao gồm toàn bộ quá trình hoạt động theo không gian, thời gian nhằm đưa sản phẩm từ nơi sản xuất đến tay người tiêu dùng cuối cùng.

Phân phối trong Maketing bao gồm các yếu tố cấu thành sau: người cung cấp, người trung gian, hệ thống kho tàng, bến bãi, phương tiện vận tải, cửa hàng, hệ thống thông tin thị trường…

* Chiến lược phân phối:

Chiến lược phân phối là một tập hợp các nguyên tắc nhờ đó một tổ chức hy vọng có thể đạt được các mục tiêu phân phối của họ trong thị trường mục tiêu 

* Kênh phân phối:

Có nhiều định nghĩa khác nhau về kênh phân phối tùy theo quan điểm sử dụng 
Kênh phân phối (distribution channel) hay nó còn được gọi là kênh tiếp thị (marketing channel) là một chuỗi các tổ chức phụ thuộc lẫn nhau cùng tham gia vào quá trình đưa sản phẩm và dịch vụ tới người sử dụng hoặc tiêu dùng. Những chủ thể chính trong kênh phân phối là nhà sản xuất, người bán buôn, người bán lẻ và người tiêu dùng. Nếu kênh phân phối chỉ có nhà sản xuất và người tiêu dùng mà không có sự tham gia của các đối tượng trung gian thì kênh phân phối đó là kênh phân phối trực tiếp, nếu có các đối tượng trung gian khác tham gia thì gọi là kênh phân phối gián tiếp.

Xét dưới góc độ quản lý, kênh phân phối được xem như là một lĩnh vực quyết định trong Marketing. Kênh phân phối được coi là "một sự tổ chức các tiếp xúc bên ngoài để quản lý các hoạt động nhằm đạt được các mục tiêu phân phối của nó". Điều này cho chúng ta thấy tầm quan trọng của "quan hệ bên ngoài", "sự tổ chức kênh", "các hoạt động phân phối"…

Định nghĩa này ở bốn đặc trưng sau:

Kênh phân phối là tổ chức quan hệ: đề cập đến chức năng đàm phán của các thành viên trong kênh.

Kênh phân phối là tổ chức quan hệ bên ngoài: Kênh phân phối chỉ tồn tại bên ngoài doanh nghiệp, việc tổ chức kênh sẽ liên quan đến việc quản lý giữa các tổ chức hơn là nội bộ doanh nghiệp.

Kênh phân phối là tổ chức quan hệ bên ngoài để quản lý các hoạt động: Các hoạt động này bao gồm định hướng phát triển kênh ban đầu đến quản lý hoạt động hàng ngày của kênh.

Kênh phân phối là tổ chức quan hệ bên ngoài để quản lý các hoạt động nhằm đạt các mục tiêu phân phối của nó: Kênh phân phối tồn tại nhằm đạt các mục tiêu phân phối trong các mục tiêu của hoạt động Marketing. Khi có sự thay đổi hay điều chỉnh các mục tiêu phân phối, các yếu tố trong tổ chức quan hệ bên ngoài và cách thức quản lý các hoạt động cũng sẽ thay đổi theo.

Các định nghĩa nêu trên cho thấy kênh phân phối đóng vai trò rất quan trọng đối với các đơn vị sản xuất. Các doanh nghiệp phải mất nhiều thời gian, sức lực để thiết lập một hệ thống phân phối, thiết lập mối quan hệ giữa thành viên trong kênh phân phối với môi trường bên ngoài nhằm đưa sản phẩm đến tay người tiêu dùng nhanh chóng hiệu quả nhất.

Cấu trúc kênh phân phối

Có nhiều cách thức để đưa sản phẩm ra thị trường. Tùy thuộc vào việc doanh nghiệp chọn một cấu trúc kênh nào. Ta có khái niệm về cấu trúc kênh như sau:

Cấu trúc kênh được hiểu là việc thiết lập một tổ chức các thành viên của kênh nhằm thực hiện các chức năng phân phối được phân bố cho họ [10, tr.9].

Cấu trúc kênh phân phối được xác định bởi ba yếu tố sau: nhiệm vụ và các hoạt động mà các trung gian phải thực hiện, loại trung gian được sử dụng, số lượng của mỗi loại trung gian.

* Cấu trúc kênh phân phối hàng hóa:

Có các loại cấu trúc kênh phân phối sau:

Kênh phân phối zero (kênh trực tiếp): nhà sản xuất bán hàng trực tiếp đến người tiêu dùng. Hình thức bán có thể qua nhân viên trực tiếp đến người tiêu dùng. Hình thức bán có thể qua nhân viên bàn hàng của nhà sản xuất bán đến từng nhà, bán qua những cửa hàng của nhà sản xuất, hoặc qua các hình thức hiện đại như thiết bị bán hàng tự động, bán qua mạng Internet, email, điện thoại.

Kênh một cấp: nhà sản xuất đưa sản phẩm của mình đến người tiêu dùng thông qua các nhà bán lẻ ( đối với sản phẩm tiêu dùng) hoặc các nhà môi giới, đại lý (đối với hàng công nghiệp).

Kênh hai cấp: có hai cấp trung gian. Trong thị trường hàng tiêu dùng, thường là nhà bán sỉ và bán lẻ. Trong thị trường kỹ nghệ thì đó là bộ phận phân phối của công ty và các nhà bán buôn.

Kênh ba cấp (kênh dài suốt): thường có đầy đủ các thành phần trung gian tham gia như đại lý- môi giới, nhà bán buôn, nhà bán lẻ.

Hình 1.2: Cấu trúc kênh phân phối hàng tiêu dùng

* Cấu trúc kênh phân phối hàng công nghiệp

Do tính chất đặc thù của sản phẩm công nghiệp, kênh phân phối sản phẩm công nghiệp thường ngắn hơn các kênh cho sản phẩm tiêu dùng, bởi vì số lượng người sử dụng sản phẩm công nghiệp không nhiều, tập trung về mặt địa lý và thường mua với số lượng lớn. Cấu trúc kênh phân phối hàng công nghiệp được minh họa ở hình 1.3 sau:



Hình 1.3: Cấu trúc kênh phân phối công nghệ

Kênh A: là kênh trực tiếp do người sản xuất trực tiếp bán sản phẩm qua lực lượng bán hàng của mình và thực hiện toàn bộ các chức năng của kênh. Kênh này được áp dụng trong trường hợp người mua có nhu cầu với quy mô lớn và đã xác định rõ, đòi hỏi nỗ lực đàm phán mạnh mẽ, sản phẩm có đơn giá cao và yêu cầu trợ giúp dịch vụ…

Kênh B: Là kênh gián tiếp gồm một số trung gian phân phối công nghiệp để tiếp cận với những người tiêu dùng công nghiệp.

Kênh C: Là kênh gián tiếp gồm một số đại lý hoạt động như là lực lượng bán độc lập của nhà sản xuất và giới thiệu nhà sản xuất cho người tiêu dùng công nghiệp.

Kênh D: Là kênh gián tiếp gồm cả đại lý và người phân phối công nghiệp. Nhà sản xuất sử dụng các đại lý để tiếp xúc với người phân phối công nghiệp qua đó bán sản phẩm cho người tiêu dùng công nghiệp.

Yếu tố then chốt để thiết lập một cấu trúc kênh phân phối là nhà sản xuất phải xác định làm thế nào để các chức năng Marketing cần thiết được thực hiện một cách có hiệu quả nhất. Các biến số nào đó như giá cả, số khách hàng phục vụ, tính phức tạp của sản phẩm có thể xem như là yếu tố hướng dẫn để chọn một cấu trúc kênh thích hợp.

* Các kênh phân phối song song.

Trong một số trường hợp, nhà sản xuất sử dụng kênh phân phối song song, một dạng phân phối mà ở đó doanh nghiệp đáp ứng nhu cầu của những người mua khác nhờ sử dụng hai hoặc nhiều loại kênh khác nhau cho cùng một sản phẩm.

Phân phối song song thường được sử dụng để đạt mức bao phủ thị trường nhanh chóng. Yêu cầu cơ bản đối với các công ty đang bán các sản phẩm mới nhất thời. Qua các kênh song song công ty có thể sáng tạo nhiều con đường tới thị trường, thoả mãn nhu cầu nhiều người mua và tăng lượng bán. Tuy nhiên, phân phối song song cũng có thể là nguyên nhân gây nên xung đột trong kênh và có thể làm tăng các vấn đề luật pháp.

* Các kênh phân phối trực tiếp.

Ngày nay càng có nhiều công ty sử dụng marketing trực tiếp để khai thác người mua. Marketing trực tiếp cho phép người tiêu dùng mua sản phẩm nhờ các phương tiện thông tin quảng cáo mà không gặp trực tiếp người bán. Marketing trực tiếp bao gồm bán hàng qua thư, đặt hàng qua thư, bán qua catalog tele-marketing, computer marketing.

* Các dòng chảy trong kênh phân phối.

Giữa các thành viên trong kênh được kết nối với nhau qua các dòng chảy. Các dòng chảy trong kênh là cách mô tả tốt nhất hoạt động của kênh. Các dòng chảy chủ yếu trong kênh là: dòng chuyển quyền sở hữu; dòng thanh toán; dòng vận động sản phẩm; dòng thông tin và dòng xúc tiến.

Dòng chuyển quyền sở hữu: Mô tả việc quyền sở hữu sản phẩm được chuyển từ thành viên này sang thành viên khác trong kênh. Mỗi hành vi mua xảy ra trong kênh là một lần sản phẩm chuyển quyền sở hữu từ người bán sang người mua.

Dòng vận động sản phẩm: Diễn tả việc chuyển hàng hoá vật phẩm thực sự trong không gian và thời gian từ địa điểm sản xuất tới địa điểm tiêu dùng qua hệ thống kho tàng và phương tiện vận tải.

Dòng thanh toán mô tả sự vận động của tiền tệ và các chứng từ thanh toán ngược từ người tiêu dùng qua các trung gian và trở lại người sản xuất. 

Dòng thông tin cho thấy giữa các thành viên trong kênh trao đổi thông tin với nhau, có thể làm trao đổi giữa hai thành viên kế cận hoặc không kế cận. Các thông tin trao đổi là khối lượng, chất lượng. giá cả sản phẩm, thời gian và địa điểm giao nhận thanh toán ....

Dòng xúc tiến: mô tả những hoạt động xúc tiến khuyếch trương hỗ trợ lẫn nhau giữa các thành viên trong kênh. Ví dụ như: người sản xuất thực hiện các hoạt động quảng cáo khuyến mãi, tuyên truyền không những uy tín cho doanh nghiệp của mình mà còn cho cả người bán buôn và bán lẻ.

Các dòng chảy trong kênh cùng vận động theo những hướng xác định và cường độ khác nhau cho thấy mức độ phức tạp của các kênh phân phối. 

* Các phương thức phân phối.

Để đạt được sự bao phủ thị trường tốt nhất, công ty phải quyết đinh số lượng các trung gian ở mỗi mức độ phân phối. Có ba mức độ phân phối đó là: phân phối rộng rãi, phân phối chọn lọc và phân phối duy nhất.

Phân phối rộng rãi có ý nghĩa là công ty cố gắng đưa sản phẩm dịch vụ của nó tới càng nhiều người bán lẻ càng tốt. Phân phối rộng rãi thường được sử dụng cho các sản phẩm và dịch vụ thông dụng. Ví dụ như: bánh kẹo, thuốc lá, các dịch vụ chữa bệnh cũng được phân phối theo cách này.

Phân phối duy nhất là phương thức ngược với phân phối rộng rãi bởi vì chỉ có một người bán lẻ được bán sản phẩm của công ty ở một khu vực địa lý cụ thể. Việc này đi đôi với bán hàng độc quyền, nghĩa là người sản xuất yêu cầu các nhà buôn của mình không bán mặt hàng cạnh tranh. Kiểu phân phối duy nhất này thường gặp trong các ngành như xe hơi thiết bị. Qua việc giao độc quyền phân phối nhà sản xuất mong muốn người bán sẽ tích cực hơn đồng thời dễ dàng kiểm soát chính sách của người trung gian về việc định giá bán, tín dụng, quảng cáo và các loại dịch vụ khác.

Phân phối chọn lọc nằm giữa phân phối rộng rãi và phân phối duy nhất, nghĩa là một công ty tìm kiếm một số người bán lẻ bán sản phẩm của nó ở một khu vực cụ thể. Đây là hình thức phân phối phổ biến nhất và thường dùng cho các loại hàng hoá mua có xuy nghĩ và cho các công ty đang tìm cách thu hút khách hàng và trung gian. Nhà sản xuất có thể chọn lọc nên đạt đựơc quy mô thị trường thích hợp và tiết kiệm chi phí phân phối. 

* Tổ chức và hoạt động của kênh.

Các kênh phân phối không chỉ là sự tập hợp thụ động của các tổ chức có liên quan với nhau trong phân phối lưu thông sản phẩm dịch vụ mà chúng là những hệ thống hoạt động phức tạp trong đó những con người và công ty tương tác lẫn nhau để đạt được mục tiêu diêng của mình. Một số hệ thống kênh chỉ có những tương tác không chính thức giữa các công ty kết nối lõng lẻo, một số hệ thống khác lại có những tương tác chính thức và kết nối chặt trẽ cao độ. Các hệ thống kênh cũng không đứng yên, các tổ chức trung gian mới xuất hiện và những hệ thống kênh mới hình thành. ở đây chúng ta sẽ xem xét các động lực cho hoạt động của kênh và cách thức mà các thành viên trong kênh tổ chức và hoàn thành công việc. 

Một kênh phân phối là sự liên kết các cơ sở khác nhau vì lợi ích chung. Mỗi thành viên trong kênh đều dựa vào thành viên khác của kênh và thành công của họ gắn liền với thành công của các thành viên khác. Mỗi thành viên có một vai trò riêng và chuyên thực hiện một hoặc một số chức năng khác nhau. Kênh sẽ có hiệu quả nhất khi từng thành viên của kênh được giao nhiệm vụ họ có thể làm tốt nhất.

Một cách lý tưởng, vì sự thành công của từng thành viên phụ thuộc vào thành công của cả kênh, nên mọi thành viên trong kênh đều phải hiểu và chấp nhận phần việc riêng của chính mình và phối hợp mục tiêu hoạt động của mình với mục tiêu hoạt động của các thành viên khác, và phối hợp để hoàn thành mục tiêu của cả kênh. Các nhà sản xuất, bán buôn, bán lẻ phải bổ xung nhu cầu cho nhau, phối hợp để tạo ra nhiều lợi nhuận hơn so với khi hoạt động một mình. Mỗi thành viên phải xem xét xem hoạt động của mình tác động như thế nào đến hoạt động của cả kênh. Bằng sự hợp tác họ có thể cung ứng và thoả mãn thị trường mục tiêu tốt hơn. 

Nhưng trên thực tế, các thành viên kênh thường quan tâm nhiều hơn đến những mục tiêu ngắn hạn và giao dịch với những thành viên kế cận trong kênh. Việc hợp tác để thực hiện những mục tiêu chung của cả kênh đôi khi có nghĩa là từ bỏ những mục tiêu riêng. Bởi vì tuy các thành viên phụ thuộc lẫn nhau , nhưng họ vẫn thường hoạt động độc lập vì những mục đích ngắn hạn tốt nhất của họ. Họ thường không đồng ý về vai trò thành viên phải làm và lợi ích tương ứng. Những bất đồng về vai trò và mục tiêu như vậy sinh ra những xung đột trong kênh. 

Xung đột chiều ngang là xung đột giữa các trung gian ở cùng mức độ phân phối trong kênh. Ví dụ xung đột giữa những người bán buôn cùng một mặt hàng với nhau do định giá khác nhau hoặc bán ngoài khu vực lãnh thổ đã phân chia.

Xung đột chiều dọc là những xung đột xảy ra giữa các thành viên ở mưc độ phân phối khác nhau trong kênh. Ví dụ: xung đột giữa người sản xuất với người bán buôn về việc định giá cung cấp dịch vụ và quảng cáo. 

Các xung đột kênh có thể làm giảm hiệu quả của kênh thậm chí phá vỡ kênh, nhưng cũng có nhiều trường hợp xung đột làm kênh hoạt động hiệu quả hơn do thành viên tìm ra phương pháp phân phối tốt hơn để giải quyết xung đột. 

Để kênh hoạt động tốt cần phân định dõ vai trò của từng thành viên và giải quyết xung đột. Muốn vậy cần có sự lãnh đạo điều hành tốt, nghĩa là có một thành viên hoặc bộ máy có quyền lực phân chia hợp lý nhiệm vụ phân phối kênh và giải quyết các xung đột. ở những kênh phân phối truyền thống được mô tả như một tập hợp ngẫu nhiên các cơ sở độc lập về chủ quyền và quản lý và mỗi cơ sở ít quan tâm đến hoạt động của cả kênh. Đó là mạng lưới dời dạc kết nối lỏng lẻo các nhà sản xuất, bán buôn và bán lẻ do buôn bán trực tiếp với nhau, tích cực thương lượng về điều khoản mua bán và hoạt động độc lập. Vì vậy những kênh này thiếu sự lãnh đạo tập trung và có đặc điểm là hoạt động kém và có nhiều xung đột tai hại. Tuy nhiên nhiều kênh mới đã ra đời để thực hiện các chức năng của kênh hiệu quả hơn và đạt các thành công lớn hơn. Đó là hệ thống marketing chiều dọc đối chọi với các kênh phân phối truyền thống. 

* Hệ thống marketing chiều dọc.

Hệ thống marketing chiều dọc (VMS - Vertically Marketing System) là các kênh phân phối có chương trình trọng tâm và quản lý chuyên nghiệp được thiết kế để đạt hiệu quả phân phối và ảnh hưởng marketing tối đa. Các thành viên trong kênh có sự liên kết chặt trẽ với nhau và hoạt động như một thể thống nhất. VMS xuất hiện nhằm kiểm soát hoạt động của kênh và giải quyết xung đột. Nó đạt được hiệu quả theo quy mô, khả năng mua bán và xoá bỏ công việc trùng lặp. ở các nước phát triển kênh VMS trở thành phổ biến chiếm tới 64% thị trường hàng tiêu dùng. Sơ đồ sau đây mô tả các loại kênh marketing theo chiều dọc chủ yếu.

Các loại hệ thống marketing liên kết dọc


Hình 1.4 : Cấu trúc kênh phân phối dọc

Mỗi loại VMS có một guồng máy khác nhau để thiết lập hoặc sử dụng quyền lãnh đạo trong kênh. Trong VMS tập đoàn sự hợp tác và giải quyết xung đột đạt được nhờ có cùng một chủ sở hữu ở nhiều mức độ trong kênh. Trong VMS hợp đồng các nhiệm vụ quan hệ kênh được thiết lập bằng những hợp đồng thoả thuận giữa các thành viên với nhau. Trong VMS được quản lý sự lãnh đạo được thực hiện thuộc một hoặc vài thành viên có sức mạnh nhất trong kênh.

Các hệ thống kênh tập đoàn: VMS tập đoàn là sự kết hợp các giai đoạn sản xuất và phân phối về cùng một chủ sở hữu. Ví dụ: người sản xuất có thể làm chủ các trung gian ở phia tiếp sau trong kênh. Hoặc người bán lẻ có thể làm chủ các công ty sản xuất. Các kênh loại này là kết quả của sự mở dộng một tôt chức theo chiều dọc ngựơc lên phía trên từ nhà bán lẻ hoặc xuôi xuống phía dưới từ nhà sản xuất. Trong các hệ thống kênh tập đoàn, sự hợp tác và giải quyết xung đột được thực hiện qua cách thức tổ chức thông thường.

Các hệ thống kênh VMS hợp đồng: một VMS hợp đồng bao gồm các cơ sở độc lập ở nhiều khâu sản xuất và phân phối khác nhau cùng thống nhất chương trình của họ trên cơ sở các hợp đồng nhằm đạt hiệu quả kinh tế và các mục tiêu marketing cao hơn khi họ hoạt động một mình. Trên thị trường hiện nay VMS hợp đồng là phổ biến nhất ước đạ khoảng 40% tổng doanh số bán lẻ.

Có ba dạng hệ thống hợp đồng khác nhau, Chuỗi tình nguyện được người bán đảm bảo liên quan đến một nhà bán buôn phát triển quan hệ hợp đồng với những nhà bán lẻ độc lập nhỏ nhằm tiêu chuẩn hoá và phối hợp hoạt động mua , các chương trình trưng bày hàng hoá và nỗ lực quản lý tồn kho. Với hình thức tổ chức gồm một số lượng lớn các nhà bán lẻ độc lập, hiệu quả kinh tế theo quy mô và giảm giá theo khối lượng có thể đạt được để cạnh tranh với các chuỗi lớn.

Các hợp tác xã bán lẻ tồn tại khi các nhà bán lẻ độc lập quy mô nhỏ lập ra một tổ chức thực hiện chức năng bán buôn. Các thành viên bán lẻ tập trung sức mua của họ thông qua hợp tác xã bán lẻ và lập các kế hoạch định giá và quảng cáo. Lợi nhuận được chia cho các thành viên tương sứng với lượng mua của họ.

Loại VMS hợp đồng dõ dệt nhất là phân phối độc quyền (độc quyền kinh tiêu) đó là quan hệ hợp đồng giữa công ty mẹ (người chủ quyền) và một công ty hoặc cá nhân (người nhận quyền) cho phép người nhận quyền tiến hành một loại hoạt động kinh tiêu nhất định dưới tên gọi đã được thiết lập theo những nguyên tắc đặc biệt. Có ba loại kênh độc quyền kinh tiêu phổ biến nhất đó là:

Hệ thống độc quyền kinh tiêu của người bán lẻ do nhà sản xuất bảo trợ. 

Hệ thống độc quyền kinh tiêu của người bán buôn do nhà sản xuất bảo trợ.

Hệ thống độc quyền kinh tiêu bán lẻ do công ty dịch vụ bảo trợ. 

VMS được quản lý khác với hai hệ thống trên. VMS được quản lý đạt được sự phối hợp ở các giai đoạn kế tiếp trong sản xuất và phân phối không phải qua sự sở hữu chung hay hợp đồng dàng buộc, mà bằng quy mô và ảnh hưởng của một thành viên tới những người khác. Ví dụ các nhà sản xuất các nhãn hiệu nổi tiếng có thể nhận được sự ủng hộ và hợp tác kinh doanh mạnh mẽ từ những người bán lẻ.

Có thể nói trong thị trường hiện nay, sự cạnh tranh trong ngành bán lẻ dần dần không phải xảy ra giữa những cơ sở độc lập nữa mà thay vào đó là các hệ thống marketing chiều dọc hoàn chỉnh có được chương trình trung tâm để đạt hiệu quả kinh tế cao nhất và ảnh hưởng đến người mua lớn nhất. 

Vai trò, chức năng của kênh phân phối

* Vai Trò

Vấn đề tiêu thụ giữ vai trò quan trọng trong hoạt động kinh doanh của mỗi doanh nghiệp. Doanh nghiệp không chỉ quan tâm đến việc đưa ra thị trường sản phẩm gì, với giá bao nhiêu mà còn đưa sản phẩm ra thị trường như thế nào? Đây chính là chức năng phân phối của Marketing. Chức năng này được thực hiện thông qua mạng lưới kênh tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp.

 Các kênh Marketing làm nên sự khác nhau giữa các doanh nghiệp. Phát triển các chiến lược Marketing thành công trong môi trường cạnh tranh khốc liệt ngày nay là một công việc khó khăn, phức tạp. Việc đạt được lợi thế về tính ưu việt của sản phẩm ngày càng trở nên khó khăn. Các chiến lược về cắt giảm giá không chỉ nhanh chóng và dễ dàng bị copy bởi các đối thủ cạnh tranh mà còn dẫn đến sự giảm sút hoặc bị mất khả năng có lợi nhuận. Các chiến lược quảng cáo và xúc tiến sáng tạo thường chỉ có kết quả trong ngắn hạn và bị mất tác dụng trong dài hạn. Vì vậy, dễ hiểu là các nhà quản lý Marketing ở mọi loại doanh nghiệp kể cả lớn lẫn nhỏ đều đang dồn tâm trí của họ để tìm ra cái mà các chiến lược Marketing phải dựa vào để trạnh tranh. Có thể đã đến lúc họ phải tập trung sự chú ý nhiều hơn vào các kênh Marketing của họ như là cơ sở cho sự cạnh tranh có hiệu quả trên thị trường. Hàng ngàn công ty đang thấy rằng, để cạnh tranh thành công họ không phải chỉ cung cấp sản phẩm và dịch vụ tốt hơn người cạnh tranh mà còn phải làm tốt hơn khả năng sẵn sàng  của chúng ở những địa điểm xác định, khi nào và như thế nào mà người tiêu dùng muốn chúng. Chỉ có qua các kênh Marketing, những khả năng này mới được thực hiện. Có ba vấn đề lớn trong nền kinh tế tác động trực tiếp tới hệ thống phân phối của doanh nghiệp. Thứ nhất là phải làm phù hợp giữa sản xuất chuyên môn hoá theo khối lượng lớn với nhu cầu đặc biệt đa dạng. Quá trình làm phù hợp này giải quyết sự không thống nhất về số lượng phân loại và nghiên cứu trong suốt quá trình phân phối. Vấn đề thứ hai là sự khác nhau về không gian, liên quan đến việc vận tải sản phẩm từ địa điểm sản xuất tới địa điểm tiêu dùng. Vấn đề thứ ba là phải tạo ra sự ăn khớp cung cấp với nhu cầu khi chúng tập trung vào những thời điểm khác nhau. Mỗi doanh nghiệp đều phải đối mặt và giải quyết tốt những vấn đề này trong hệ thống phân phối của mình.

Phân phối là một trong 4 yếu tố trong mô hình chiến lược Marketing-Mix. Mô hình chiến lược nổi tiếng này cung cấp mô hình cơ bản để xem xét kênh Marketing. Mô hình Marketing - Mix dùng trong quá trình quản lý Marketing là một hỗn hợp các chiến lược gồm 4 biến số Marketing có thể điều chỉnh cơ bản đáp ứng nhu cầu thị trường mà doanh nghiệp hoạt động, trong đó có các nhân tố môi trường không thể điều khiển bao gồm các lực lượng môi trường chính như kinh tế - văn hoá - xã hội, cạnh tranh, luật pháp, kỹ thuật. Công việc chính của quản lý Marketing là điều khiển các mục tiêu tiềm năng và phát triển cho phù hợp, phối hợp các chiến lược sản phẩm, giá cả, xúc tiến và phân phối để thoả mãn những thị trường này trong môi trường cạnh tranh gay gắt.

Quản lý kênh Marketing là một trong những chiến lược chính của quản lý marketing. Người quản lý phải phát triển, điều hành các tổ chức liên kết bên ngoài (kênh Marketing) theo cách hỗ trợ và nâng cao hiệu quả của các biến số chiến lược khác của Marketing - Mix nhằm đáp ứng nhu cầu của các đoạn thị trường của doanh nghiệp. Tuy nhiên chiến lược phân phối thành công cần tạo nên lợi thế cạnh tranh và quan trọng là điều kiện để phát huy các biến số chiến lược khác của Marketing - Mix.

* Vai trò của người bán lẻ trong kênh phân phối.

Phát hiện nhu cầu của khách hàng, tìm kiếm và bán những sản phẩm hoặc dịch vụ mà khách hàng mong muốn ở thời gián và theo một cách thức nhất định.

* Chức năng của trung gian bán lẻ trong kênh phân phối.

Tiếp xúc với khách hàng, phát hiện nhu cầu tiêu dùng, thu thập thông tin thị trường và phản hồi cấc thông tin này cho nhà sản xuất.

Thực hiện bán hàng, quảng cáo và trưng bày sản phẩm.

Phân chia và sắp xếp hàng hóa thành những khối lượng phù hợp với người mua.

Dữ trữ hàng hóa sẵn sàng cung cấp cho người tiêu dùng.

Cung cấp dịch vụ khách hàng.

* Chức năng của kênh phân phối.

Chức năng cơ bản của tất cả các kênh phân phối là giúp đưa sản phẩm đến người tiêu dùng cuối cùng với đúng mức giá mà họ có thể mua, đúng chủng loại họ cần, đúng thời gian và địa điểm mà họ yêu cầu. Thực chất các kênh phân phối đã giải quyết 3 mâu thuẫn cơ bản giữa người sản xuất và tiêu dùng, đó là mâu thuẫn giữa nhu cầu đa dạng nhưng với số lượng ít của người tiêu dùng với sản xuất một loại sản phẩm cụ thể nhưng với khối lượng lớn; giữa sản xuất thường ở một địa điểm nhưng tiêu dùng rộng khắp hoặc ngược lại; mâu thuân giữa thời gian sản xuất và thời gian tiêu dùng không trùng khớp với nhau. Cho dù các nhà sản xuất có sử dụng các trung gian trong kênh hay không thì các chức năng này của kênh vẫn phải được thực hiện. Làm việc với kênh Marketing không phải tự hỏi có thực hiện các chức năng này hay không mà là quyết định phân công ai sẽ thực hiện chúng và với mức độ nào để có hiệu quả cao nhất bởi vì các chức năng này tồn tại có tính khách quan.

Các chức năng Marketing được thực hiện trong kênh phân phối, gồm:

Mua: Việc mua hàng hoá của người bán để sử dụng hoặc bán lại.

Bán: Thực hiện bán sản phẩm tới người tiêu dùng cuối cùng hay những người mua công nghiệp.

Phân loại: Là các chức năng được các trung gian thực hiện để làm giảm đi sự khác biệt giữa các loại hàng hoá hoặc dịch vụ do người sản xuất tạo ra và những loại mà khách hàng có nhu cầu. Chức năng này gồm 4 quá trình khác nhau: phân loại, tập hợp, phân bổ và sắp xếp.

Phân loại: là quá trình chia loại hàng cung cấp không đồng nhất thành các nhóm hàng tương đối đồng nhất.

Tập hợp: là quá trình đưa những mặt hàng tương tự từ một số nguồn tập trung lại thành nguồn cung cấp đồng nhất lớn hơn.

Phân bổ: Là quá trình phân chia, bao gồm việc chia nguồn cung cấp đồng nhất thành bộ phận nhỏ và nhỏ hơn nữa.

Sắp xếp: là quá trình phân loại bao gồm việc tạo nên một tập hợp sản phẩm có liên quan với nhau trong sử dụng.

Tập trung: là quá trình tập hợp hàng hoá từ nhiều nơi về một nơi.

Tài chính: là việc cung cấp tín dụng hoặc cấp tiền để thúc đẩy việc giao dịch.

Dự trữ: là việc duy trì hàng tồn kho và bảo vệ sản phẩm để cung cấp dịch vụ khách hàng tốt  hơn. 

Phân hạng: phân loại sản phẩm thành các cấp khác nhau trên cơ sở chất lượng.

Vận tải: là sự vận chuyển hợp lý hàng hoá từ nơi chúng được sản xuất ra tới nơi chúng được mua hoặc sử dụng.

Chấp nhận rủi ro: chấp nhận rủi ro kinh doanh trong vận chuyển và sở hữu hàng hoá.

Nghiên cứu Marketing: thu thập thông tin liên quan như các điều kiện thị trường, khối lượng bán mong muốn, các xu hướng khách hàng, các lực lượng cạnh tranh…

1.2 Khái quát về thương mại 

1.2.1 Thương mại và Doanh nghiệp thương mại

Thương mại trong tiếng Việt được hiểu là hành động mua bán của các thể nhân (các cá nhân có tư cách pháp lý) hay pháp nhân (các tổ chức, cơ quan hoạt động kinh doanh có giấy phép hợp pháp) với nhau hoặc sự mua sắm của các tổ chức Nhà nước (chính phủ chẳng hạn).

Theo Luật thương mại 2005 đã được mở rộng hơn“hoạt động thương mại là hoạt động nhằm mục đích sinh lợi bao gồm mua bán hàng hóa cung ứng dịch vụ, đầu tư, xúc tiến thương mại và các hoạt động nhằm mục đích sinh lợi khác” (điều 3-LTM 2005).
Hoạt động thương mại hiện nay chủ yếu được phân thành 3 nhóm: mua bán hàng hoá, dịch vụ thương mại và xúc tiến thương mại trong đó dịch vụ thương mại gắn liền với việc mua bán hàng hoá, xúc tiến thương mại là hoạt động nhằm tìm kiếm, thúc đẩy việc mua bán hàng hoá và cung ứng dịch vụ thương mại.

Thương nghiệp là một tổ chức tiến hành các hoạt động mua bán hay một doanh nghiệp chuyên về trao đổi hàng hóa để sinh lợi, khác với các doanh nghiệp chế xuất hay doanh nghiệp dịch vụ.

Khái niệm doanh nghiệp thương mại:

Doanh nghiệp thương mại ra đời do sự phân công lao động xã hội và chuyên môn hoá trong sản xuất: Một bộ phận những người sản xuất tách ra chuyên đưa hàng ra thị trường để bán, dần dần công việc đó được cố định vào một số người và phát triển thành các đơn vị, các tổ chức kinh tế chuyên làm nhiệm vụ mua bán hàng hoá để thu lợi nhuận .Những người đó được gọi là thương nhân. Đầu tiên doanh nghiệp thương mại được xem như là doanh nghiệp chủ yếu thực hiện các công việc mua bán hàng hoá (T-H-T) sau đó hoạt đông mua bán phát triển và trở nên phức tạp, đa dạng hơn xuất hiện dịch vụ thương mại và xúc tiến thương mại, do đó doanh nghiệp thương mại được hiểu như là doanh nghiệp chủ yếu thực hiện các hoạt động thương mại.

Doanh nghiệp thương mại có thể thực hiện một hoặc nhiều hoạt động thương mại. Hoạt động thương mại gồm một số hành vi thương mại (theo luật thương mại của Nhà nước Cộng hoà xã hội chủ nghĩa Việt Nam thì hành vi thương mại có 14 loại).

Doanh nghiệp thương mại có thể thực hiện các hoạt động khác như sản xuất, cung ứng dịch vụ, đầu tư tài chính …nhưng tỷ trọng hoạt động thương mại vẫn là chủ yếu. Doanh nghiệp thương mại khác với các hộ tư thương hoặc các cá nhân hoạt động thương mại trên thị trường.

Doanh nghiệp thương mại là tổ chức độc lập, có phân công lao động rõ ràng, được quản lý bằng một bộ chính thức: Doanh nghiệp thương mại có thể thực hiện các hoạt động thương mại một cách độc lập với các thủ tục đơn giản, nhanh chóng.

Đặc điểm của doanh nghiệp thương mại :

Đối tượng lao động của các doanh nghiệp thương mại là các sản phẩm hàng hoá hoàn chỉnh hoặc tương đối hoàn chỉnh. Nhiệm vụ của các doanh nghiệp thương mại không phải là tạo ra giá trị sử dụng và giá trị mới mà là thực hiện giá trị của hàng hoá, đưa hàng hoá đến tay người tiêu dùng cuói cùng. Đây là điểm rất khác biệt giữa doanh nghiệp thương mại so với các doanh nghiệp khác.

Hoạt động của Doanh nghiệp Thương mại đều hướng tới khách hàng nên việc phân công chuyên môn hoá trong nội bộ từng doanh nghiệp cũng như giữa các Doanh nghiệp Thươg mại bị hạn chế hơn nhiều so với các doanh nghiệp sản xuất.

Tính chất liên kết “tất yếu” giữa Doanh nghiệp Thương mại để hình thành nên nghành kinh tế - kỹ thuật, xét trên góc độ kỹ thuật tương đối lỏng lẻo nhưng lại rất chặt trẽ và nghiêm minh của hoạt động thương mại.

Tất cả những đặc điểm trên tạo lên nét đặc thù của Doanh nghiệp Thương mại. Nhưng xu hướng đang phát triển là Doanh nghiệp Thương mại có quan hệ rất chặt chẽ xâm nhập vào các doanh nghiệp sản xuất và các doanh nghiệp dịch vụ dưới hình thức đầu tư vốn cho hình thức đầt tư vốn cho sản xuất đặt hàng với sản xuất kết hợp thực hiện các dịch vụ trong và sau bán hàng. Những đều nhằm cho người tiêu dùng được thoả mãn tối đa nhu cầu của mình giúp cho họ có ấn tượng tốt đẹp và hướng tới phụ thuộc vào Doanh nghiệp Thương mại của mình. Qua đó Doanh nghiệp Thương mại ngày càng có lợi.

Xúc tiến thương mại và nhượng quyền thương mại

(1) Xúc tiến thương mại là một hoạt động rất quan trọng và cần thiết trong quá trình kinh doanh của công ty. Trong nhiều tình thế hiệu lực của hoạt động này có tác dụng quyết định đến kết quả của hành vi mua bán hàng hoá và thông báo cho công chúng biết về những thông tin quan trọng về sản phẩm như chất lượng và tác dụng của sản phẩm. Có rất nhiều cách tiếp cận đối với khái niệm xúc tiến thương mại trong kinh doanh.

Theo định nghĩa chung thì xúc tiến thương mại được hiểu là: "Bất kỳ nỗ lực nào từ phía người bán để thuyết phục người mua chấp nhận thông tin của người bán và lưu trữ nó dưới hình thức có thể phục hồi lại được".

Xuất phất từ góc độ công ty xúc tiến thương mại được hiểu một cách tổng hợp và cụ thể như sau: " Xúc tiến thương mại là một lĩnh vực hoạt động Marketing đặc biệt và có chủ đích được định hướng vào việc chào hàng chiêu khách và xác lập một quan hệ thuận lợi nhất giữa công ty và bạn hàng của nó với tập khách hangf tiềm năng trọng điểm nhằm phối hợp và triển khai năng động chiến lược và chương trình Marketing- mix đã lựa chọn của công ty".

Về nguyên tắc xúc tiến thương mại phân theo đặc trưng của kênh truyền thông, lựa chọn có hai lớp: xúc tiến thương mại đại chúng/gián tiếp và xúc tiến thương mại cá nhân/trực tiếp.

Trong mỗi lớp trên lại được phân loại tiếp theo tiêu thức loại công cụ xúc tiến thương mại chủ yếu được sử dụng thành các nhóm xúc tiến đặc trưng:

Lớp thứ nhất: xúc tiến quảng cáo đại chúng, cổ động chiêu khác, gián tiếp, quan hệ công chúng.

Lớp thứ hai: khuyến mại bán hàng trực tiếp, cá nhân, Marketing trực tiếp. Như vậy tuỳ thuộc từng loại sản phẩm, từng loại công cụ xúc tiến thương mại có những chương trình xúc tiến thương mại phù hợp nhằm đảm bảo đạt hiệu quả cao.

Bản chất và vai trò của xúc tiến thương mại:

Bản chất xúc tiến thương mại:

Hoạt động xúc tiến thương mại là một công cụ quan trọng, là vấn đề cốt lõi của bất kỳ tổ chức nào để thực hiện chiến lược và chương trình Marketing. Thực chất xúc tiến thương mại là cầu nối giữa cung và cầu để người bán thoả mãn tốt hơn nhu cầu của khách hàng đồng thời giảm được chi phí và rủi ro trong kinh doanh. Nhờ có xúc tiến thương mại mà người tiêu dùng biết được rằng có những sản phẩm gì trên thị trường? được bán ở đâu? hay sản phẩm muốn mua thì loại nào tốt nhất?

Mặt khác các biện pháp xúc tiến thương mại các nhà kinh doanh không bán được hàng hoá mà tác động vào thay đổi cơ cấu tiêu dùng để tác động tiếp cận phù hợp với sự thay đổi của khoa học kỹ thuật và để gợi mở nhu cầu. Hiệu quả kinh doanh tăng lên rõ rệt khi thực hiện các biện pháp xúc tiến thương mại cho dù phải bỏ ra một lượng chi phí không nhỏ cho công tác này.

Ngoài ra xúc tiến thương mại còn làm cho công việc bán hàng được dễ dàng và năng động hơn, đưa hàng hoá vào kênh phân phối và quyết định lập các kênh phân phối hợp lý. Do đó xúc tiến thương mại không chỉ là chính sách hỗ trợ cho các chính sách sản phẩm, chímh sách giá và chính sách phân phối mà còn làm tăng kết quả thực hiện các chính sách đó. 


Hình 1.5 Mô hình xúc tiến thương mại

Vì vậy để đạt được hiệu quả truyền thông lớn nhất công ty cần phối hợp kỹ lưỡng toàn bộ hệ thống Marketing-mix của mình để phát huy tác dụng xúc tiến thương mại tối đa nhất. 

Vai trò của xúc tiến thương mại:

Xúc tiến thương mại đóng vai trò trung gian giữa các công ty qua việc sử dụng một loạt các công cụ của mình.

Xúc tiến thương mại thúc đẩy tạo điều kiện cho các công ty trong quá trình tham gia tồn tại và phát triển trên thị trường một cách có hiệu quả nhất, hay nói một cách khác xúc tiến thương mại có vai trò hỗ trợ cho các công ty hoạt động một cách bình đẳng và lành mạnh trong nền kinh tế.

Xúc tiến thương mại là một công cụ quan trọng trong Marketing chính nhờ việc giao tiếp có hiệu quả giữa các thành viên trong tổ chức và giữa các công ty với khách hàng mà sự vận động của nhu cầu và hàng hoá xích lại gần nhau hơn mặc dù nhu cầu của khách hàng làm phong phú và biến đổi không ngừng.

Xúc tiến thương mại tác động và làm thay đổi cơ cấu tiêu dùng. Với bất kỳ khách hàng nào cũng thường có nhiều nhu cầu cùng một lúc các nhà thực hàng Marketing của công ty có thể thực hiện các biện pháp xúc tiến để gợi mở nhu cầu, kích thích người tiêu dùng sẵn sàng chi tiêu cho nhu cầu này hay là nhu cầu khác.

Xúc tiến thương mại làm cho việc bán hàng dễ dàng và năng động hơn, đưa hàng vào kênh phân phối và quyết định lập các kênh phân phối hợp lý. Qua việc xúc tiến thương mại các nhà kinh doanh có thể tạo ra được những lợi thế về giá bán.

Do vậy xúc tiến thương mại không phải chỉ là những chính sách biện pháp hỗ trợ cho các chính sách sản phẩm, giá và phân phối mà còn làm tăng cường kết quả thực hiện các chính sách đó, điều đó có nghĩa là xúc tiến thương mại còn tạo ra tính ưu thế trong cạnh tranh.

Mô hình quá trình xúc tiến thương mại:

Một quá trình xúc tiến thương mại có liên quan đến 9 yếu tố như là: người gửi, mã hoá, thông điệp, kênh truyền thông, giả mã, người nhận, đáp ứng nhu cầu, phản hồi và nhiễm tạp. Hai yếu tố đầu là những người tham gia chủ yếu để truyền thông tức là người gửi và người nhận. Hai phần tử tiếp theo là những công cụ truyền thông cơ bản tức là thông tin và những phương tiện truyền tin. Bốn phần tử nữa là những thành phần chức năng cơ bản mã hoá, giải mã, đáp ứng lại và liên hệ ngược. Phần tử cuối cùng là sự nhiễu tạp.


Hình 1.6 Mô hình quá trình xúc tiến thương mại

Trong đó:

Người gửi: bên gửi thông điệp cho bên còn lại.

Mã hoá: tiến trình biến ý tưởng thành những có tính biểu tượng.

Thông điệp: tập hợp tất cả những biểu tượng chứa đựng nội dung giao tiếp mà bên gửi cần truyền.

Kênh truyền thông: là phương tiện để thông điệp đi từ nơi gửi đến nơi nhận.

Giải mã: bên nhận quy ý nghĩa biểu tượng do bên kia gửi tới.

Người nhận: bên nhận thông điệp do bên kia gửi tới.

Người đáp ứng: tập hợp những phản ứng mà bên nhận có được sau khi tiếp nhận truyền thông.

Phản hồi: một phần đúng của bên nhận truyền thông trở lại cho bên kia.

Sự nhiễu tạp: tình trạng ồn hay sự biến lệch ngoài dự kiến trong quá trình truyền dẫn đến kết quả của người nhận được một thông điệp không chuẩn.

Từ mô hình trên, hàng loạt vấn đề đặt ra cần phải sử lý và giải quyết trong quá trình triển khai và thực hiện chương trình xúc tiến thương mại ở các thời gian xác định như: người gửi, người nhận, thông điệp, kênh truyền thông.

Toàn bộ những vấn đề này đòi hỏi nhà tiếp thị của công ty phải nghiên cứu và có quyết định thích hợp.

(2) Nhượng quyền thương mại (franchise) là hoạt động thương mại, theo đó bên nhượng quyền cho phép và yêu cầu bên nhận quyền tự mình tiến hành việc mua bán hàng hoá (tên thương mại, bí quyết kinh doanh, khẩu hiệu kinh doanh, biểu tượng kinh doanh, quảng cáo của bên nhượng quyền).

Bên nhượng quyền có quyền kiểm soát và trợ giúp cho bên nhận quyền trong việc điều hành công việc kinh doanh.

Việc mua bán hàng hoá, cung ứng dịch vụ được tiến hành theo cách thức tổ chức kinh doanh do bên nhượng quyền quy định và được gắn với nhãn hiệu hàng hoá, 

Các chỉ tiêu đánh giá sự phát triển và các xu hướng phát triển hoạt động phân phối bán lẻ

Các chỉ tiêu đánh giá sự phát triển hoạt động phân phối bán lẻ

- Số lượng điểm bán lẻ cho thấy qui mô của mạng lưới phân phối bán lẻ trong nền kinh tế, không gian bao phủ và mật độ bao phủ của mạng lưới bán lẻ trên thị trường. 

- Doanh thu bán lẻ và tốc độ tăng trưởng doanh thu bán lẻ cho thấy hiệu quả hoạt động của mạng lưới phân phối bán lẻ. 

- Tỷ trọng giá trị hàng hóa bán lẻ qua các hệ thống phân phối bán lẻ hiện đại (siêu thị, trung tâm thương mại, cửa hàng tiện lợi…) trong tổng doanh thu bán lẻ của toàn nền kinh tế trong một khoảng thời gian nhất định. Chỉ tiêu này phản ánh mức độ hiện đại hóa phương thức bán lẻ, phương thức phục vụ khách hàng của dịch vụ bán lẻ trong nền kinh tế. 

- Tỷ lệ giá trị gia tăng của DVPPBL so với tổng doanh thu bán lẻ của toàn nền kinh tế. Chỉ tiêu này phản ánh hiệu quả và khả năng đóng góp của lĩnh vực DVPPBL vào GDP của nền kinh tế, phản ánh chất lượng tăng trưởng DVPPBL của nền kinh tế. 

- Tỷ trọng giá trị giao dịch thương mại bán lẻ bằng phương thức thương mại điện tử trong tổng mức bán lẻ hàng hóa của toàn nền kinh tế. Chỉ tiêu này phản ánh mức độ hiện đại hóa phương thức hoạt động dịch vụ phân phối bán lẻ của nền kinh tế

- Số lượng, quy mô phát triển các dịch vụ giá trị gia tăng cho khách hàng thể hiện qua tỷ lệ doanh thu các dịch vụ bổ sung trong quá trình kinh doanh bán lẻ so với doanh thu bán lẻ thuần túy của các doanh nghiệp/nhà bán lẻ trong nền kinh tế. 

- Số lượng các tập đoàn bán lẻ, các thương hiệu bán lẻ có uy tín của quốc gia trên thị trường trong nước và thị trường thế giới. Chỉ tiêu này phản ánh tổng hợp trình độ phát triển DVPPBL của quốc gia trong quan hệ cạnh tranh quốc tế hướng đến người tiêu dùng. 

Các xu hướng phát triển hoạt động phân phối bán lẻ

- Xu hướng ngày càng nhiều các doanh nghiệp bán lẻ chỉ có một cửa hàng và có quyền sở hữu duy nhất; Xu hướng tập trung hóa hệ thống phân phối bán lẻ ngày càng cao hơn thông qua liên kết giữa nhà bán lẻ với các nhà sản xuất, nhà bán buôn để tạo ra mạng lưới phân phối hàng hóa.

- Hệ thống phân phối bán lẻ hiện đại ngày càng phát triển về quy mô và loại hình tổ chức kinh doanh.

- Thương mại điện tử phát triển nhanh làm thay đổi toàn diện trong lĩnh vực phân phối bán lẻ; Thương mại dịch vụ phân phối giữa các nền kinh tế được thực hiện chủ yếu thông qua phương thức hiện diện thương mại và cung cấp qua biên giới.

- Quá trình quốc tế hóa DVPPBL diễn ra mạnh mẽ cùng với xu hướng toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế; Các rào cản thương mại DVPPBL trên thế giới chủ yếu sử dụng để hạn chế đầu tư trực tiếp của nước ngoài và sự di chuyển thể nhân, bảo vệ sức khỏe và an toàn vệ sinh thực phẩm, quy hoạch đô thị và bảo vệ môi trường….


Những yếu tố ảnh hưởng đến hoạt động phân phối bán lẻ trong điều kiện hội nhập kinh tế quốc tế

Các yếu tố tác động từ môi trường vĩ mô


Hình 1.7 Các yếu tố ảnh hưởng đến sự phát triển củadịch vụ phân phối bán lẻ hàng hoá

Xu thế toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế

Quá trình hội nhập đem lại cơ hội hợp tác to lớn trong lĩnh vực bán lẻ giữa các doanh nghiệp Việt Nam với các doanh nghiệp nước ngoài, mở rộng thị trường bán lẻ cho các doanh nghiệp, cũng như tăng khả năng thu hút vốn đầu tư cho hệ thống phân phối bán lẻ trong nước. Mặt khác, quá trình hội nhập cũng tạo ra sự cạnh tranh vô cùng khốc liệt giữa hệ thống bán lẻ của các doanh nghiệp Việt Nam còn “non trẻ” với các doanh nghiệp nước ngoài đã có rất nhiều năm hoạt động trong lĩnh vực bán lẻ. Qúa trình này khiến cho bộ mặt ngành phân phối bán lẻ biến đổi theo hướng văn minh, hiện đại; người tiêu dùng (đặc biệt là nhóm thu nhập khá) hưởng lợi; kinh doanh nhỏ lẻ, truyền thống bắt đầu cảm nhận sự thua thiệt; sự quan tâm và xuất hiện đáng kể của nước ngoài; lĩnh vực kinh doanh phong phú; hình thức đa dạng - đặc biệt, mức độ cung ứng phân phối bán lẻ gia tăng. Tuy vậy, thương mại truyền thống có phần chững lại.

Yếu tố văn hóa - xã hội

Yếu tố văn hoá xã hội là những yếu tố bao quanh doanh nghiệp và khách hàng, có ảnh hưởng đến hoạt động kinh doanh của hệ thống phân phối bán lẻ. Tại các thành phố, các tỉnh phát triển, người tiêu dùng luôn là những người năng động, cởi mở, có nhu cầu cao, yêu cầu lớn cả về số lượng và chất lượng của sản phẩm. Đặc điểm văn hoá - xã hội ảnh hưởngđến nhận thức, hành vi mua sắm của khách hàng trong việc lựa chọn, quyết định tiêu dùng sản phẩm và địa điểm mua sắm. Người tiêu dùng thành thị có những nét khác biệt so với người tiêu dùng ở nông thôn, họ có yêu cầu cao hơn về chất lượng, dịch vụ khách hàng, cung cách phục vụ…

Theo số liệu thống kê hiện nay, người tiêu dùng thành thị rất ưa thích việc đi mua sắm tại hệ thống phân phối bán lẻ v́ tính nhanh gọn, thuận tiện, đảm bảo về chất lượng, xuất xứ, nguồn gốc của sản phẩm.

Phân tích yếu tố văn hoá xă hội cần quan tâm tới các tiêu thức sau:

Dân số: số người hiện hữu trên thị trường. Đây là tiêu thức ảnh hưởng đến quy mô của nhu cầu và tính đa dạng của nhu cầu.

Xu hướng vận động của dân số: tỷ lệ sinh tử, độtuổi trung bình, tỷ lệ nam nữ, tháp tuổi,… Tiêu thức này cho biết dạng của nhu cầu và sản phẩm đáp ứng.

Hộ gia đình và xu hướng vận động: chất lượng và quy cách sản phẩm khi thoả mãn nhu cầu của cả gia đình.

Sự dịch chuyển dân cư và xu hướng vận động.

Thu nhập và phân bố thu nhập của người tiêu dùng: yêu cầu về sự thoả mãn nhu cầu theo khả năng tài chính.

Nghề nghiệp và tầng lớp xă hội: yêu cầu về sự thoả mãn nhu cầu theo địa vị xã hội.

Dân tộc, chủng tộc, sắc tộc, tôn giáo, nền văn hoá, nói lên sự đa dạng của nhu cầu và cách thức thoả mãn.

Yếu tố Chính trị - Pháp luật

Yếu tố chính trị- pháp luật chi phối mạnh mẽ đến sự hình thành cơ hội thương mại và khả năng thực hiện mục tiêu của doanh nghiệp. Môi trường chính trị - pháp luật ổn định là điều kiện tiền đề cho hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp.

Hiện nay, Việt Nam mới chỉ có một văn bản quy pham pháp luật ở cấp Bộ quy định về tiêu chuẩn, hàng hoá, dịch vụ và trách nhiệm quản lý hoạt động của loại hình siêu thị, trung tâm thương mại. Các quy định về phân phối bán lẻ còn thiếu sót, thiếu đồng bộ.

Trong quá trình kinh doanh, doanh nghiệp phải luôn quan tâm tới các thành phần của môi trường chính trị - pháp luật như sau:

Quan điểm, mục tiêu định hướng phát triển xã hội và nền kinh tế của Đảng cầm quyền.

Chương trình, kế hoạch triển khai thực hiện các quyết định, mục tiêu của Chính phủ và khả năng điều hành của Chính phủ.

Mức độ ổn định chính trị - xã hội.

Thái độ và phản ứng của các tổ chức xă hội của các nhà phê bình xã hội.

Thái độ và phản ứng của dân chúng.

Hệ thống luật pháp với mức độ hoàn thiện của nó và hiệu lực thực hiện luật pháp trong đời sống kinh tế - xã hội.

Tốc độ đô thị hóa

Phân phối bán lẻ là kết quả của lối sống văn minh, hiện đại, tác phong công nghiệp ở các khu đô thị và các thành phố lớn, nó gắn liền với quá tŕnh công nghiệp hoá, hiện đại hoá đất nước.

Nền kinh tế nước ta đang trong giai đoạn công nghiệp hoá, hiện đại hoá mạnh mẽ, với sự dịch chuyển cơ cấu GDP theo hướng tích cực, tỷ trọng công nghiệp, dịch vụ ngày càng lớn và tỷ trọng nông nghiệp nhày càng giảm sút. Bên cạnh đó, quá trình đô thị hoá diễn ra một cách mạnh mẽ ở nước ta đã tác động sâu sắc đến lối sống, thói quen mua sắm, tiêu dùng của người dân. Số lượng các tỉnh, thành phố đạt tiêu chuẩn đô thị không ngừng được mở rộng, đặc biệt là sự phát triển và lớn mạnh của Thành Phố Đà Nẵng. Đây là tiền đề để phát triển hệ thống phân phối bán lẻ ở Thành Phố hiện nay.

Yếu tố kinh tế

Yếu tố này tác động đến sự phát triển dịch vụ phân phối bán lẻ trên các phương diện chủ yếu là trình độ phát triển của tiêu dùng và trình độ phát triển của sản xuất và cạnh tranh…Mức thu nhập và chi tiêu của các tầng lớp dân cư xác định khả năng mua sắm, yêu cầu về chất lượng hàng hóa, tần suất hay nhịp độ mua sắm… của người tiêu dùng nên ảnh hưởng đến số lượng khách hàng, doanh số bán, thời gian hoạt động của các cơ sở bán lẻ. Xu hướng phát triển của tiêu dùng và điều kiện sống của dân cư tác động mạnh mẽ đến cơ cấu, chất lượng và cả mức giá hàng hóa bán ra của các cơ sở bán lẻ. Cách thức tiêu dùng (bao gồm cả thói quen mua sắm, tiêu dùng) của các tầng lớp dân cư có ảnh hưởng đến việc tổ chức và thực hiện các tầng lớp dân cư có ảnh hưởng đến việc tổ chức và thực hiện các dịch vụ mang lại giá trị gia tăng cho khách hàng cũng như lợi ích của hệ thống phân phối bán lẻ. Quy mô hay mức độ tập trung hóa trong tiêu dùng cũng ảnh hưởng lớn đến quy mô về diện tích kinh doanh và phạm vi thị trường của các cơ sở phân phối bán lẻ.

Sản xuất tạo cơ sở nguồn hàng cung cấp cho các cơ sở phân phối bán lẻ. Cơ cấu kinh tế và cơ cấu sản xuất là cơ sở quyết định cơ cấu nguồn hàng và cơ cấu sản phẩm cung ứng qua các cơ sở phân phối bán lẻ. Trình độ phát triển của sản xuất ảnh hưởng đến sự phát triển của các loại hình phân phối qua việc bảo đảm nguồn hàng phù hợp với yêu cầu của từng loại hình phân phối về mặt số lượng, chất lượng, cơ cấu chủng loại hàng và giá cả hợp lý.

Cạnh tranh thương mại là động lực cho sự phát triển dịch vụ phân phối bán lẻ, vừa lựa chọn những doanh nghiệp kinh doanh dịch vụ phân phối bán lẻ hiệu quả nhất tồn tại vừa thải loại các doanh nghiệp kém hiệu quả ngay trong nội tại hệ thống phân phối cũng có sự cạnh tranh giữa các loại hình phân phối khác nhau, giữa truyền thống và hiện đại, giữa hiện đại và hiện đại, giữa trong nước và ngoài nước… Cạnh tranh diễn ra trong việc tìm địa điểm mở cơ sở  bán lẻ mới trong việc đảm bảo chất lượng hàng hóa và dịch vụ khách hàng, trong bán hàng và sau bán hàng, trong xúc tiến bán hàng…v…v…

Yếu tố khoa học và công nghệ

Sự phát triển của công nghệ thông tin và mạng Internet đã tạo điều kiện cho sự phát triển các loại dịch vụ phân phối bán lẻ mới, hiện đại có sử dụng các hình thức thương mại điện tử. Các doanh nghiệp có thể cải thiện dòng thông tin của hệ thống bán lẻ nhờ các phương thức truyền tin qua mạng Internet. Các doanh nghiệp có thể sử dụng mạng Internet để quảng bá cho sản phẩm. Một số doanh nghiệp kinh doanh trong những ngành hàng nhất định có thể phát triển các mạng lưới bán hàng trực tiếp qua mạng Internet. Đó chính là sự phát triển của thương mại điện tử bán lẻ, với các hình thức đa dạng như siêu thị ảo, chợ ảo, gian hàng ảo …v...v...
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