
Luận văn tốt nghiệp



LUẬN  VĂN TỐT NGHIỆP

Một số giải pháp nhằm thúc đẩy tốc độ tiêu thụ sản phẩm thuốc bảo vệ thực vật ở Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN)

LỜI NÓI ĐẦU

Trong nền kinh tế thị trường, tiêu thụ sản phẩm là vấn đề vô cùng quan trọng và khó khăn của doanh nghiệp. Điều kiện cạnh tranh ngày nay đã khiến việc sản xuất và tiêu thụ sản phẩm trở nên khó khăn hơn bao giờ hết. Do đó đòi hỏi các doanh nghiệp phải thường xuyên quan tâm tới công tác tiêu thụ sản phẩm sao cho đạt hiệu quả cao và thu được lợi nhuận - đó là mục tiêu cuối cung của hoạt động sản xuất kinh doanh. 

Tiêu thụ sản phẩm là khâu quan trọng nhất của quá trình sản xuất kinh doanh, là khâu cuối cùng của quá trình tái sản xuất và nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Đó cũng là mối quan tâm hàng đầu của doanh nghiệp công nghiệp hay bất kỳ một loại doanh nghiệp nào. Vì có tiêu thụ được sản phẩm thì mới mang lại lợi nhuận cho doanh nghiệp và doanh nghiệp mới có thể mở rộng sản xuất và nâng cao hiệu quả sản xuất kinh doanh.

Trước đây, trong cơ chế tập trung quan liêu bao cấp. Các doanh nghiệp không cần quan tâm nhiều tới vấn đề này. Bởi vì tất cả các hoạt động cuả doanh nghiệp đều theo chỉ tiêu pháp lệnh. Sản xuất bao nhiêu, cung cấp cho ai đều do Nhà nước qui định.

Sự phát triển của nền kinh tế thị trường đã làm cho việc tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp trở nên quan trọng hơn bao giờ hết. Nhiều doanh nghiệp đã tỏ ra rất năng động trong vấn đề tiêu thụ sản phẩm và đã thành công song không ít doanh nghiệp gặp khó khăn trở ngại.

Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) là một doanh nghiệp Nhà nước trực thuộc Công ty vật tư bảo vệ thực vật II. Nhiệm vụ chính của Chi nhánh là kinh doanh thuốc bảo vệ thực vật theo qui hoạch, kế hoạch của Nhà nước và thị trường. Cũng như nhiều doanh nghiệp Nhà nước khác, việc chuyển đổi từ nền kinh tế tập trung quan liêu bao cấp sang nền kinh tế thị trường có sự quản lý cuả Nhà nước, Chi nhánh đã gặp phải một số khó khăn trong công tác tiêu thụ sản phẩm, tìm kiếm thị trường. Nhưng Chi nhánh đã dần dần tự khẳng định mình. Song đây mới chỉ là bước đầu.

Thuốc bảo vệ thực vật là sản phẩm rất cần thiết cho nông nghiệp nước ta. Với nhu cầu về lương thực, thực phẩm không thể thiếu được trong đời sống kinh tế xã hội. Do đó, Chi nhánh phải đầu tư nghiên cưú thị trường, nhằm tiêu thụ sản phẩm tối ưu nhất, từ đó nâng cao hiệu quả kinh doanh của doanh nghiệp .

Trong những năm qua Chi nhánh gặp phải sự cạnh tranh rất quyết liệt cuả các công ty khác trong ngành. Muốn tồn tại và phát triển Chi nhánh phải có những biện pháp thích hợp nhằm tăng khả năng tiêu thụ sản phẩm của mình.

Xuất phát từ ý nghĩa quan trọng của vấn đề tiêu thụ sản phẩm và căn cứ vào tình hình thực tiễn của Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) em đã chọn đề tài là:

“Một số giải pháp nhằm thúc đẩy tốc độ tiêu thụ sản phẩm thuốc bảo vệ thực vật ở Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN)”.

Bài viết gồm 3 phần.

Phần I: Những lý luận cơ bản trong việc thúc đẩy tốc độ tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp.

Phần II: Đánh giá tình hình tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN).

Phần III: Một số giải pháp nhằm thúc đẩy hoạt động tiêu thụ sản phẩm ở Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN).

Do thời gian cũng như trình độ hiểu biết có hạn nên em mong thầy cô và các bạn đồng nghiệp giúp đỡ nhiều hơn để tránh sai sót.

Qua đây em xin bày tỏ lòng chân thành biết toàn thể cán bộ công nhân viên trong Chi nhánh. Đặc biệt, em xin bày tỏ lòng biết ơn tới thầy giáo TS. Phan Kim Chiến người đã tận tình hướng dẫn em trong quá trình thực tập cũng như viết bài. 

PHẦN THỨ NHẤT

NHỮNG LÝ LUẬN CƠ BẢN VỀ CÔNG TÁC TIÊU THỤ SẢN PHẨM TRONG DOANH NGHIỆP

I. THỰC CHẤT VÀ TẦM QUAN TRỌNG CỦA CÔNG TÁC TIÊU THỤ SẢN PHẨM TRONG DOANH NGHIỆP.

1. Thực chất của công tác tiêu thụ sản phẩm.

Trong thời kỳ nền kinh tế nước ta hoạt động theo cơ chế tập trung bao cấp, các doanh nghiệp không cần quan tâm đến việc các sản phẩm sản xuất ra sẽ tiêu thụ đến đâu và bán cho ai vì tất cả được thực hiện theo chỉ tiêu pháp lệnh.

Nhưng ngày nay, trong sự cạnh tranh của cơ chế thị trường sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp phải tiến hành rất nhiều các hoạt động khác nhau, trong đó khâu quan trọng nhất là tiêu thụ sản phẩm. Chỉ có tiêu thụ sản phẩm được doanh nghiệp mới có thể thu hồi vốn sản suất kinh doanh, thực hiện được mục tiêu lợi nhuận, tiếp tục mở rộng sản suất kinh doanh. Đặc trưng lớn nhất của sản phẩm là nó được sản xuất ra để bán, do đó tiêu thụ sản phẩm là một trong những khâu có vai trò quyết định trong hoạt động sản suất kinh doanh. Tiêu thụ sản phẩm là vũ khí cạnh tranh sắc bén của doanh nghiệp. Kết quả của tiêu thụ sản phẩm phản ánh sự đúng đắn của mục tiêu và chiến lược kinh doanh, phản ánh kết quả và sự cố gắng của doanh nghiệp trên thương trường. Thị trường luôn biến động không ngừng vì thế tiêu thụ sản phẩm tuy không là vấn đề mới mẻ nhưng nó luôn manh tính thời sự cấp bách.

Tiêu thụ sản phẩm đứng trên các góc độ khác nhau có nhiều quan niệm khác nhau:

"Tiêu thụ sản phẩm là khâu cuối cùng của quá trình sản suất kinh doanh, là yếu tố quyết định sự tồn tại và phát triển của doanh nghiệp".

Như vậy tiêu thụ sản phẩm là sự thực hiện giá trị và sự chuyển giao quyền sở hữu của hàng hoá. Kết thúc quá trình này người mua nhận được hàng, người bán nhận được tiền. Hay nói cách khác tiêu thụ sản phẩm được chuyển từ hình thái hiện vật sang hình thái tiền tệ và vòng chu chuyển vốn sản suất kinh doanh của doanh nghiệp được hình thành.

Trong mỗi cơ chế quản lý kinh tế khác nhau thì hình thức tiêu thụ sản phẩm cũng khác nhau. Trong cơ chế kinh tế cũ thì ba vấn đề kinh tế cơ bản: Sản xuất caí gì, sản xuất như thế nào, sản xuất cho ai, đều do chỉ tiêu pháp lệnh của nhà nước, tiêu thụ sản phẩm chỉ là việc tổ chức bán sản phẩm theo giá định sẵn. Trong cơ chế thị trường, mỗi đơn vị sản xuất kinh doanh là một đơn vị hạch toán độc lập, tự tổ chức quản lý hoạt động sản suất kinh doanh của mình, tự giải quyết ba vấn đề kinh tế cơ bản, nên tiêu thụ sản phẩm được hiểu rộng hơn, phức tạp hơn.

2. Tầm quan trọng của công tác tiêu thụ sản phẩm.

2.1. Tiêu thụ sản phẩm là khâu quan trọng nhất của quá trình tái sản xuất trong doanh nghiệp.

Quá trình sản suất kinh doanh của doanh nghiệp bao gồm các khâu: sản xuất-phân phối-trao đổi-tiêu dùng, mỗi khâu có chức năng nhất định song giữa chúng có quan hệ mật thiết. Bất kỳ khâu nào bị gián đoạn đều ảnh hưởng đến kết quả sản suất kinh doanh và làm cho quá trình tái sản xuất không được thực hiện.

Bán được hàng thì mới có thể mua các yếu tố đầu vào tiếp tục cho quá trình sản suất kinh doanh, tổ chức và quản lý sản suất kinh doanh. Do đó mọi hoạt động sản suất kinh doanh đều nhằm mục đích bán được nhiều hàng và thu lợi nhuận.

2.2. Tiêu thụ sản phẩm là khâu cuối cùng của một chu kỳ sản suất kinh doanh.

Doanh nghiệp chỉ mua các yếu tố đầu vào phục vụ quá trình sản suất kinh doanh khi sản phẩm sản xuất ra tiêu thụ được trên thị trường, bởi vì doanh nghiệp chỉ sản xuất ra những gì mà thị trường cần chứ không sản xuất tràn lan. Có bán được sản phẩm thì nó mới trở thành hàng hoá, do đó tiêu thụ sản phẩm là khâu cuối cùng trong một chu kỳ sản suất kinh doanh song có ý nghĩa cực kỳ quan trọng, nó quyết định sự tồn tại của doanh nghiệp đó.

2.3. Tiêu thụ sản phẩm là khâu hoạt động có quan hệ mật thiết với khách hàng.

Nó thể hiện quan hệ của người mua và người bán, thể hiện thế lực của doanh nghiệp trên thương trường. Đồng thời nó cũng bộc lộ những mặt yếu kém của doanh nghiệp. Do vậy các doanh nghiệp muốn tồn tại và phát triển trên thương trường phải giải quyết những tồn tại và yếu kém ở khâu sản xuất và tiêu thụ sản phẩm.

2.4. Tiêu thụ sản phẩm góp phần nâng cao hiệu quả kinh tế.

Cùng với các biện pháp tăng lợi nhuận như tiết kiệm nguyên vật liệu, hạ giá thành, tăng chất lượng,... thì tăng sản lượng tiêu thụ là biện pháp hữu hiệu để nâng cao hiệu quả sản suất kinh doanh của doanh nghiệp.

II. NỘI DUNG CÔNG TÁC TIÊU THỤ SẢN PHẨM TRONG DOANH NGHIỆP.

1. Nghiên cứu và tìm hiểu thị trường.

Trong kinh tế thị trường, thị trường tạo nên môi trường kinh doanh của doanh nghiệp. Doanh nghiệp nào có khả năng thích ứng cao với sự đa dạng và động thái của thị trường doanh nghiệp đó mới có điều kiện tồn tại và phát triển. Mặt khác trên thị trường còn có nhiều doanh nghiệp khác hoạt động, doanh nghiệp nào cũng đặt ra yêu cầu mở rộng phần thị trường của mình. Để đảm bảo khả năng thắng lợi trong cạnh tranh, để tránh những rủi ro bất trắc trong kinh doanh, mỗi doanh nghiệp phải hiểu biết cặn kẽ trên thị trường và khách hàng trên thị trường ấy. Mục đích chủ yếu của việc nghiên cứu thị trường là xác định khả năng tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp, các sản phẩm này bao gồm các sản phẩm doanh nghiệp đang sản xuất (đã có trong cơ cấu sản phẩm ) và do vậy có ý định thâm nhập thị trường rộng lớn hơn trên cơ sở nghiên cứu thị trường, doanh nghiệp nâng cao khả năng thích ứng với thị trường của sản phẩm do mình sản xuất ra và tiến hành tổ chức sản xuất, tiêu thụ những sản phẩm thị trường đòi hỏi.

Nội dung chủ yếu của việc nghiên cứu thị trường là nghiên cứu khả năng thâm nhập thị trường và mở rộng thị trường cuả doanh nghiệp, được tiến hành qua ba bước:

Bước 1: Tổ chức thu thập các nguồn thông tin và nhu cầu của thị trường, các thông tin đó bao gồm: Thị trường cần gì? khối lượng bao nhiêu? chất lượng có thể chấp nhận? thời gian cần? giá cả có thể chấp nhận?...

Bước 2: Phân tích và sử lý các loại thông tin đã thu thập được. Mục đích của nó là trên cơ sở các thông tin đã thu thập về tình hình thị trường doanh nghiệp cần xác định thái độ chung của người tiêu dùng đối với sản phẩm của doanh nghiệp và lựa chọn các thị trường mục tiêu mà doanh nghiệp có khả năng thâm nhập và phát triển việc tiêu thụ sản phẩm của mình.

Bước 3: Qua việc nghiên cứu thị trường về sản phẩm mà doanh nghiệp cần cung ứng là phải nắm được sự lựa chọn của khách hàng và người tiêu dùng về:

+ Sản phẩm với những đặc tính của nó.

+ Quy cách phẩm chất sản phẩm.

+ Giá cả sản phẩm.

+ Thời gian đáp ứng.

+ Quy mô nhu cầu (dung lượng thị trường) về loại sản phẩm đó.

2. Tổ chức công tác tiêu thụ sản phẩm.

2.1. Các hình thức tiêu thụ sản phẩm.

Bán buôn: Là hình thức tiêu thụ sản phẩm thông qua người bán buôn là hình thức tiêu thụ gián tiếp mà sản phẩm của doanh nghiệp bán lại cho người bán lẻ. Họ có vai trò rất quan trọng trên thị trường và các kênh phân phối. Họ có khả năng chi phối người bán lẻ cũng như các quan hệ thị trường, thậm chí họ có thể trở thành những nhà lũng loạn thị trường. Mặc dù người bán buôn rất ít tiếp cận với người tiêu dùng song họ có thế mạnh là trường vốn, phương tiện kinh doanh hiện đại, vì thế có thể đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm cho doanh nghiệp.
 Bán lẻ: Đây là hình thức tiêu thụ sản phẩm sản phẩm của doanh nghiệp đến tay người tiêu dùng. Hình thức này làm giảm bớt không gian vận động của sản phẩm, lợi nhuận của doanh nghiệp không hoặc ít bị chia sẻ. Doanh nghiệp có thể trực tiếp tiếp xúc với người tiêu dùng, người mua cuối cùng nên có thể nắm bắt các thông tin của thị trường. Tuy nhiên hình thức này có thể làm cho việc tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp bị chậm lại và thu hồi vốn lâu. 

 Đại lý, ký gửi: Đối với tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp cần quan tâm đến đại lý tiêu thụ sản phẩm chứ không phải đaị lý cho người bán buôn hay bán lẻ. Về danh nghĩa đó là một bộ phận hoàn toàn độc lập, trên thực tế có thể coi nó là bộ phận "bên trong" của doanh nghiệp làm chức năng tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp và do đó doanh nghiệp đẩy nhanh quá trình tiêu thụ sản phẩm.

Giữa doanh nghiệp và đại lý cùng nhau ký kết hợp đồng đại lý. Trong hợp đồng qui định rõ trách nhiệm và quyền hạn của mỗi bên trong quá trình tiêu thụ sản phẩm. Sử dụng hình thức này doanh nghiệp có thể đưa sản phẩm của mình đi xa, mở rộng phần thị trường, tuy nhiên nó cũng làm giảm bớt phần lợi nhuận của doanh nghiệp và khó thu hồi vốn.

Tiêu thụ sản phẩm thông qua môi giới: Do tính đa dạng và phức tạp của các quan hệ kinh tế trên thị trường, đặc biệt là sự thay đổi nhanh chóng của các quan hệ cung cầu, tình trạng cạnh tranh và vấn đề giá cả mà các doanh nghiệp sản xuất, bán buôn bán lẻ, đại lý không phải lúc nào cũng nắm bắt được tất cả các thông tin một cách kịp thời, chính xác và đầy đủ. Vì thế mà xuất hiện những người môi giới để chắp nối các quan hệ buôn bán trên thị trường. Người môi giới giúp doanh nghiệp tìm nơi tiêu thụ, tìm các cách thức tiêu thụ. Hình thức này giúp cho các doanh nghiệp đẩy nhanh tốc độ tiêu thụ sản phẩm.

2.2. Các hoạt động hỗ trợ tiêu thụ sản phẩm.

2.2.1. Chính sách giao tiếp khuyếch trương sản phẩm.

+ Quảng cáo: Quảng cáo là việc sử dụng các phương tiện thông tin để truyền tin về sản phẩm hay cho các trung gian hoặc cho khách hàng cuối cùng bằng những phương thức nhất định để thuyết phục họ mua hàng của doanh nghiệp.

Đây là một trong những vũ khí lợi hại nhất để thu hút khách hàng, các thông tin quảng cáo rất phong phú đa dạng nhưng nội dung quảng cáo phải trung thực và người quảng cáo phải có trách nhiệm với điều mình quảng cáo. Lời quảng cáo mỗi sản phẩm phải thể hiện ý đồ quảng cáo, nhưng phải gắn gọn và gây ấn tượng với các đối tượng tiếp nhận thông tin, không đánh lừa khách hàng và bôi nhọ các doanh nghiệp khác. Vì quảng cáo rất tốn kém nên sự đầu tư phải đem lại hiệu quả thông qua số lượng bán ra.

Quảng cáo là phương tiện tiêu thụ sản phẩm, quảng cáo làm cho tiêu thụ sản phẩm được nhiều hơn, nhu cầu được biểu hiện nhanh hơn. Quảng cáo thu hút sự quan tâm của khách hàng, cải thiện vị trí của doanh nghiệp trên thị trường. Quảng cáo còn nhằm giới thiệu sản phẩm mới thể hiện sự cạnh tranh của doanh nghiệp đối với các đối thủ khác trên thị trường.

Quảng cáo đóng vai trò quan trọng trong hoạt động hỗ trợ bán hàng, do vậy khi quảng cáo cần cần chú ý:

- Quảng cáo phải tác động lên khách hàng làm cho họ cảm thấy có lợi khi tiêu dùng sản phẩm của doanh nghiệp.

- Thiết kế biểu trưng sản phẩm của doanh nghiệp, biểu trưng ấy phải chứa nội dung kinh tế kỹ thuật và mang tính nghệ thuật cao.

- Xác định lời quảng cáo đầy đủ, ấn tượng, ngắn gọn.

Tuỳ thuộc vào sản phẩm, đối tượng tiêu dùng sản phẩm, khả năng tài chính mà doanh nghiệp lựa chọn các phương tiện và phương thức quảng cáo thích hợp. Các phương tiện quảng cáo phổ biến như: báo chí, tivi, apphích,...các phương thức quảng cáo như: Quảng cáo liên tục, định kỳ, quảng cáo đột xuất, quảng cáo bằng chiến dịch,...

 + Hội nghị khách hàng: Việc tổ chức hội nghị khách hàng nhằm thông tin cho khách hàng về sản phẩm của doanh nghiệp để doanh nghiệp biết được nhu cầu của khách hàng. Đây là dịp dể doanh nghiệp tiếp cận thông tin nhanh nhất, chính xác nhất. Để hội nghị khách hàng đạt hiệu quả cao, hội nghị phải có mặt những khách hàng lớn và những loại hàng quan trọng. Trong hội nghị khách hàng có thể nói rõ về những ưu nhược điểm của sản phẩm, những vướng mắc trong quan hệ mua bán, những vướng mắc phiền hà (nếucó) của doanh nghiệp cũng như yêu cầu của họ đối với sản phẩm và những nhu cầu trong tương lai, đồng thời doanh nghiệp cũng cần phân tích cho khách hàng biết những dự án và chính sách tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp.

+ Hội trợ triển lãm: Đây cũng là một hoạt động hỗ trợ tích cực cho tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp. Thông qua hội trợ triển lãm doanh nghiệp có thể giới thiệu rõ hơn, trực tiếp hơn về doanh nghiệp và sản phẩm của mình. Đây cũng là cơ hội để doanh nghiệp trực tiếp tiêu thụ sản phẩm, tìm khách hàng, giao dịch với khách hàng, nhận biết được nhu cầu thị trường, những nhược điểm cũng như thế mạnh của sản phẩm, làm cơ sở cho việc tìm kiếm mặt hàng mới, thị trường mới.

+ Các hoạt động liên kết trong tiêu thụ sản phẩm: Thể hiện sự phối hợp giữa các chủ thể trong việc chi phối thị trường chống hàng giả. Đây cũng là hoạt động hỗ trợ tích cực để tiêu thụ sản phẩm trong điều kiện cạnh tranh ngày càng gay gắt trên thị trường. Liên kết trong tiêu thụ không phải là điều mới mẻ trong kinh tế đương đại. Từ xưa trong dân gian đã có câu "buôn có bạn, bán có phường".

2.2.2. Xúc tiến tiêu thụ sản phẩm.

+ Tổ chức mạng lưới tiêu thụ sản phẩm: Mạng lưới tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp là tập hợp các kênh giữa doanh nghiệp (người sản xuất ) và người tiêu dùng sản phẩm. Nói cách khác đó là tập hợp các kênh đưa sản phẩm từ nơi sản xuất đến tiêu thụ. Các yếu tố cấu thành mạng lưới tiêu thụ bao gồm: Người sản xuất, người tiêu dùng, người bán buôn, người bán lẻ, đại lý.

+ Kênh tiêu thụ: Là sự kết hợp giữa người sản xuất và người trung gian để tổ chức vận động hàng hoá hợp lý nhất nhằm thoả mãn tối đa nhu cầu của khách hàng cuối cùng và đạt được hiệu quả kinh tế cao cho doanh nghiệp.

 Có 4 kiểu kênh sau:

1. Từ người sản xuất - đến người tiêu dùng cuối cùng.

2. Từ người sản xuất - qua người bánlẻ - đến người tiêu dùng.

3. Từ người sản xuất - qua người bán buôn - qua người bán lẻ - đến người tiêu dùng.

4. Từ người sản xuất - người đại lý - qua người bán buôn - qua người môi giới - qua người bán lẻ - đến người tiêu dùng.

Để nâng cao khả năng tiêu thụ sản phẩm và an toàn cho doanh nghiệp thì các doanh nghiệp thường sử dụng nhiều loại kênh tiêu thụ. Trong mỗi kênh người sản xuất có vai trò quyết định, người trung gian giữ vai trò điều khiển.

III. NHỮNG NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN CÔNG TÁC TIÊU THỤ SẢN PHẨM CỦA DOANH NGHIỆP.

1. Các nhân tố khách quan.

1.1. Các nhân tố thuộc tầm vĩ mô.

- Các yếu tố chính trị, các chính sách của nhà nước và luật pháp ảnh hưởng trực tiếp đến hoạt động tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp. Các chính sách mà nhà nước sử dụng như thuế, bình ổn giá cả, trợ giá, lãi suất tín dụng ngân hàng,... có ý nghĩa rất quan trọng trong hoạt động tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp.

- Ngoài ra, các chính sách về phát triển những nghành khoa học văn hoá, nghệ thuật của nhà nước cũng có vai trò quan trọng, nó tác động trực tiếp đến cung- cầu giá cả.

- Sự tác động qua lại lẫn nhau giữa chính sách nhà nước và các nước khác trên thế giới về sản phẩm khoa học kỹ thuật, văn hoá,... thể hiện qua chính sách tiêu dùng dân tộc, quan hệ kinh tế giữa nước ta với các nước khác trên thế giới cũng ảnh hưởng trực tiếp đến thị trường.

1.2. Nhân tố xã hội và công nghệ.

- Các yếu tố xã hội và công nghệ có ảnh hưởng lớn đến việc tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp ( lựa chọn phương án, lập kế hoạch tiến độ tiêu thụ sản phẩm,...). Các nhân tố tâm sinh lý, thời tiết, khí hậu, mức độ tăng dân số, mức thu nhập bình quân của dân cư là những nhân tố tác động tích cực đến tiêu thụ sản phẩm. Chẳng hạn khi mức thu nhập của người dân tăng lên, người ta có thể tiêu dùng nhiều hơn, do vậy doanh nghiệp tiêu thụ được nhiều sản phẩm hơn.

- Sự phát triển của công nghệ thông tin cho phép các doanh nghiệp nắm bắt một cách chính xác và nhanh chóng thông tin với khối lượng lớn và cũng sẽ thuận lợi hơn trong việc giao dịch cũng như có thể thiết lập và mở quan hệ làm ăn với khu vực thị trường.

1.3. Điều kiện tự nhiên. 

Điều kiện tự nhiên có ảnh hưởng rất lớn tới việc tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp. Thời tiết xấu sẽ gây rất nhiều khó khăn cho việc vận chuyển sản phẩm đi tiêu thụ, chẳng hạn như mưa gây khó khăn cho xe vận tải di chuyển. Thêm vào đó nó sẽ ảnh hưởng tới chất lượng sản phẩm, không đảm bảo yêu cầu của khách hàng, dẫn tới không thể tiêu thụ được.

Do vậy doanh nghiệp phải luôn chú tâm đầu tư nghiên cứu hệ thống giao thông nối liền giữa vùng sản xuất và vùng tiêu thụ một cách thuận lợi, an toàn. Từ đó hạn chế những tổn thất do điều kiện môi trường tự nhiên gây nên.

2. Các nhân tố chủ quan.
2.1. Những nhân tố thuộc về doanh nghiệp.

2.1.1. Chất lượng sản phẩm.

Chất lượng sản phẩm quyết định khả năng cạnh tranh và là vấn đề sống còn của doanh nghiệp. Trong nền kinh tế thị trường, sản phẩm hàng hoá phải có chất lượng cao. Khác với chế độ bao cấp hàng hoá hiếm hoi và tiêu thụ sản phẩm theo nguyên tắc phân phối, nên hàng xấu, kém phẩm chất, người tiêu dùng cũng đành ngậm ngùi.

Trong cơ chế thị trường khách hàng là "thượng đế", họ có quyền lựa chọn trong hàng trăm sản phẩm để mua một sản phẩm tốt nhất. Vì vậy chất lượng sản phẩm phải luôn đáp ứng nhu cầu thị hiếu của khách hàng. Hàng hoá chất lượng tốt sẽ tiêu thụ nhanh, thu được lợi nhuận cao. Hàng hoá chất lượng kém sẽ bị ứ đọng, ế ẩm làm cho doanh nghiệp thua lỗ, phá sản. Có thể nói: "Chỉ có chất lượng mới là lời quảng cáo tốt nhất cho sản phẩm của doanh nghiệp" .

2.1.2. Giá cả sản phẩm.
Giá cả một sản phẩm là biểu hiện bằng tiền mà người bán dự tính có thể nhận được từ người mua. Việc dự tính giá cả chỉ được coi là hợp lý và đúng đắn khi đã xuất phát từ giá cả thị trường, đặc biệt là giá cả bình quân của một hàng hoá trên từng loại thị trường trong và ngoài nước trong từng thời kỳ kinh doanh.

Nếu giá cả được xác định một cách hợp lý và đúng đắn thì nó đem lại cho doanh nghiệp nhiều tác dụng to lớn. Đặc biệt là giá cả thực hiện chức năng gắn sản xuất với tiêu thụ sản phẩm trên từng loại thị trường trong và ngoài nước. Nó là đòn bẩy kinh tế quan trọng đối với doanh nghiệp và thị trường. Vì giá cả cao hay thấp có ảnh hưởng quyết định tới khối lượng sản phẩm tiêu thụ và lợi nhuận mà doanh nghiệp sẽ đạt được.

Do đó để hực iện mục tiêu kinh tế tổng hợp (lợi nhuận ) của doanh nghiệp, vấn đề quan trọng đối với doanh nghiệp là phải có chính sách hợp lý.

2.1.3. Phương thức thanh toán.

Việc tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp với khách hàng có thể gồm nhiều phương thức thanh toán: Séc, tiền mặt, ngoại tệ,... Mỗi phương thức đều có mặt lợi và mặt hại của nó cho cả doanh nghiệp và khách hàng. Vấn đề là phải chọn được một phương thức thanh toán sao cho đôi bên cùng có lợi, sản phẩm của doanh nghiệp sẽ tiêu thụ được nhiều hơn khi doanh nghiệp có những phương thức thanh toán tiện lợi, nhanh chóng. Doanh nghiệp cần đơn giản hoá thủ tục, điều kiện thanh toán tạo thuận lợi cho khách hàng để thúc đẩy việc tiêu thụ sản phẩm. 

2.1.4. Hệ thống phân phối sản phẩm của doanh nghiệp. 

Trong hoạt động tiêu thụ sản phẩm. Doanh nghiệp cần phải có hệ thống phân phối sản phẩm của mình, bao gồm các cửa hàng bán trực tiếp, các đại lý, hoặc cung cấp cho người bán lẻ.

Tất cả các phần tử nằm trong guồng máy tiêu thụ sản phẩm sẽ tạo nên một hệ thống phân phối sản phẩm của doanh nghiệp, với mạng lưới phân bố trên các đại bàn, các vùng thị trường doanh nghiệp tham gia kinh doanh.

Doanh nghiệp nếu tổ chức được hệ thống phân phối sản phẩm hợp lý sẽ đem lại hiệu quả cao trong công tác tiêu thụ sản phẩm, ngược lại nếu tổ chức không tốt sẽ gây hậu quả xấu đến công tác tiêu thụ, sản phẩm bị ứ đọng sẽ gây tổn thất cho doanh nghiệp.

2.1.5. Uy tín của doanh nghiệp.

Quá trình hoạt động sản suất kinh doanh sẽ tạo lập dần vị thế của doanh nghiệp trên thị trường, uy tín của doanh nghiệp ngày càng được nâng cao, tránh sự hoài nghi của khách hàng về sản phẩm của doanh nghiệp.

Uy tín của doanh nghiệp có ảnh hưởng lớn hiệu quả của công tác tiêu thụ sản phẩm. Nó được biểu hiện bằng sự trung thành của khách hàng đối với sản phẩm của doanh nghiệp. Chiếm được lòng tin của khách hàng sẽ góp phần quan trọng để đẩy mạnh công tác tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp.

2.2. Nhân tố thuộc về thị trường - khách hàng.

- Thị trường sản phẩm của doanh nghiệp.

Thị trường đóng vai trò quan trọng trong việc điều tiết sản xuất, gắn liền sản xuất với tiêu dùng, liên kết kinh tế thành một thể thống nhất, gắn liền kinh tế trong nước với kinh tế thế giới. Thị trường là môi trường kinh doanh ở đó cung cầu gặp nhau và tác động qua lại lẫn nhau để đạt tới vị trí cân bằng. Thị trường sản phẩm hay người tiêu dùng sẽ quyết định doanh nghiệp sản xuất cái gì, sản xuất như thế nào và cho ai. Thị trường là đối tượng của các hoạt động tiêu thụ, nó có ảnh hưởng quyết định tới hiệu quả tiêu thụ sản phẩm.

Trên thị trường cung cầu hàng hoá nào đó có thể biến đổi lên xuống do nhiều nguyên nhân làm cho giá cả sản phẩm cũng biến đổi và ảnh hưởng trực tiếp đến khả năng tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp. Nếu cung nhỏ hơn cầu thì giá cả cao hơn và ngược lại. Việc cung ứng vừa đủ để thoả mãn nhu cầu về một loại hàng hoá trong một thời điểm nhất định là trạng thái cân bằng cung cầu.

-Thị hiếu của khách hàng.

Đây là nhân tố mà các nhà sản xuất đặc biệt quan tâm không chỉ trong khâu định giá bán sản phẩm mà cả khi xây dựng chiến lược kinh doanh, quyết định phương án sản phẩm để đảm bảo tiêu thụ sản phẩm nhanh và có lãi suất cao. Sản phẩm sản xuất ra là để đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng, nếu sản phẩm của doanh nghiệp phù hợp với thị hiếu thì khách hàng lựa chọn sản phẩm của doanh nghiệp đó. Đây là một yếu tố quyết định mạnh mẽ. 

Điều đó đòi hỏi doanh nghiệp phải linh hoạt trong công tác tiếp thị để tìm kiếm những phần thị trường mới nhằm thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp.

IV. CÁC CHÍNH SÁCH VÀ BIỆN PHÁP TRONG CÔNG TÁC TIÊU THỤ SẢN PHẨM CỦA DOANH NGHIỆP.

Để thực hiện tốt công tác tiêu thụ sản phẩm, doanh nghiệp có thể áp dụng rất nhiều các biện pháp và chính sách khác nhau, điều dó phụ thuộc từng doanh nghiệp. Nhưng để đạt hiệu quả cao đòi hỏi doanh nghiệp phải biết kết hợp đúng đắn, hợp lý nhiều biện pháp khác nhau. Sự phối hợp các chính sách, biện pháp có hiệu quả hay không sẽ được trả lời qua kết quả tiêu thụ sản phẩm.

1. Phân khúc thị trường, lựa chọn thị trường, xác định vị trí của hàng hoá trên thị trường.

1.1. Phân khúc thị trường.

Thị trường bao gồm nhiều người mua, họ khác nhau về rất nhiều tham số như: Nhu cầu, khả năng tài chính, vị trí địa lý, thái độ và thói quen,... Đây chính là những cơ sở cho việc phân khúc thị trường.

Có nhiều cách để phân khúc thị trường. Vấn đề là từng doanh nghiệp lựa chọn cách thức, nguyên tắc nào để phân khúc thị trường cho phù hợp với mục đích của mình.

Ta có thể khân khúc thị trường dựa vào các nguyên tắc sau.

1.1.1. Phân khúc thị trường theo nguyên tắc địa lý.

Phân khúc thị trường theo nguyên tắc này đòi hỏi doanh nghiệp phải chia cắt thị trường thành những đơn vị địa lý khác nhau: Quốc gia, vùng, tỉnh, thành phố,... Từ đó doanh nghiệp có thể thông qua quyết định hoạt động trong một hay nhiều vùng khác nhau, hay chú ý những điểm khác biệt về nhu cầu sở thích trong vùng nhất định.

1.1.2. Phân khúc thị trường theo nguyên tắc nhân khẩu học.

Doanh nghiệp tiến hành phân chia thị trường thành những nhóm căn cứ vào những biến nhân khẩu học như: giới tính, tuổi tác, quy mô gia đình, trình độ học vấn, nghề nghiệp,...

Doanh nghiệp có thể dựa vào nhiều tham số nhân khẩu học để phân khúc thị trường, đó là việc kết hợp hai hay nhiều biến nhân khẩu học để phân khúc thị trường.

1.1.3. Phân khúc thị trường theo nguyên tắc tâm lý học.

Khi phân khúc thị trường theo nguyên tắc này thì người mua được phân thành các nhóm theo các đặc điểm giai tầng xã hội, lối sống, đặc tính nhân cách.

Mỗi giai tầng xã hội sẽ có một đặc tính khác nhau trong tiêu dùng, cũng tương tự với từng lối sống, từng đặc điểm nhân cách.

1.1.4. Phân khúc thị trường theo nguyên tắc hành vi.

Khi phân khúc thị trường trên cơ sở những đặc điểm hành vi người mua được chia thành nhóm tuỳ theo kiến thức, thái độ của họ, tính chất sử dụng hàng và phản ứng đối với món hàng đó. Mỗi người mua có lý do mua hàng khác nhau với những lợi ích đang tìm kiếm khác nhau trong những tình trạng khác nhau. Mỗi đặc điểm đó sẽ được biểu hiện trong từng khúc thị trường nhất định.

Đó là một số nguyên tắc khi phân khúc thị trường. Các doanh nghiệp thường sử dụng đồng thời nhiều tiêu chuẩn để phân khúc thị trường. Từ đó đánh giá khả năng của các thị trường mục tiêu.

1.2. Lựa chọn thị trường mục tiêu.

Căn cứ vào sự phân khúc thị trường. Doanh nghiệp tiến hành xem xét từng phân khúc thị trường với mức độ hấp dẫn như thế nào, điều đó phụ thuộc vào đặc điểm sản phẩm của doanh nghiệp, ý đồ của doanh nghiệp khi tham gia thị trường.

Sau khi doanh nghiệp phát hiện được những khúc thị trường thực sự hấp dẫn đối với mình, họ phải lựa chọn trong số đó phần thị trường nào phù hợp nhất với hàng hoá của mình, với mặt kinh doanh mạnh của mình. Đồng thời nó phải có tiền đề kinh doanh cần thiết để đảm bảo hoạt động thành công ở đó .

1.3. Xác định vị trí hàng hoá trên thị trường.

Sau khi quyết định tham gia khúc thị trường doanh nghiệp phải quyết định thâm nhập khúc thị trường đó như thế nào. Vấn đề là phải xác định đối thủ cạnh tranh trên phần thị trường đó. Khi đã biết vị trí của đối thủ cạnh tranh thì doanh nghiệp có thể dự kiến cho mình vị trí nào: đứng kế bên đối thủ và giành giật thị trường hay tìm cách cải tiến sản phẩm của mình.

Vị trí đó sẽ quyết định vị trí hàng hoá của doanh nghiệp tại phần thị trường mục tiêu, ở vị trí nào thì phải tạo cho vị trí sản phẩm có đặc tính tương thích với đặc điểm phần thị trường đã chọn.

2. Xác định giá cả cho sản phẩm hàng hoá.

Giá cả của sản phẩm hàng hoá giữ một vai trò vô cùng quan trọng trong việc đẩy mạnh tiêu thụ, nó là đòn bẩy kinh tế quan trọng đối với doanh nghiệp và thị trường. Do vậy xác định giá cả cho sản phẩm là một công việc vô cùng phức tạp. Đòi hỏi doanh nghiệp phải xây dựng một chính sách giá cả hợp lý cho sản phẩm của mình.

2.1. Phương hướng xây dựng chính sách giá cả của doanh nghiệp.

Doanh nghiệp khi xây dụng chính sách giá cả cần phải quán triệt các phương hướng sau đây:

2.1.1. Hệ thống giá cả hướng vào chi phí.

Theo phương hướng này, khi xác định giá cả doanh nghiệp phải căn cứ vào các tài liệu và số liệu thực tế về giá cả năm trước, sau đó đự kiến sự tăng giảm của giá cả trên cơ sở các kết luận của việc phân tích các chi phí đã phát sinh. Như giá thành thực tế, giá dự kiến, giá bán buôn giá bán lẻ,...

2.1.2. Hệ thống giá cả hướng vào nhu cầu thị trường.

Theo phương hướng này, khi xác định giá cả của một sản phẩm người ta phải căn cứ vào tình hình cung cầu trên thị trường, mức giá bình quân và thực giá trên từng loại thị trường.

Khi đó doanh nghiệp có thể đưa ra nhiều sách lược đối với các loại giá như: giá đánh động, giá thăm dò hay giá phụ thuộc, giá áp đặt hoặc giá phân biệt với cùng một loại hàng hoá.

2.1.3. Hệ thống giá cả hướng vào cạnh tranh.

Theo phương thức này, khi xác định giá cả một sản phẩm, doanh nghiệp phải ngiên cứu kỹ và xem xét các vấn đề về đối thủ cạnh tranh, các nhân tố cạnh tranh, sự phản ứng của khách hàng,...

Để giành thắng lợi trong cạnh tranh về mặt giá cả doang nghiệp phải vận dụng linh hoạt và thực hiện tốt kỹ thuật marketinh, đa dạng hoá sản phẩm,...

2.2. Các loại chính sách giá cả sản phẩm.

- Chính sách giá cả đối với những sản phẩm đã và đang được tiêu thụ trên thị trường hiện có và thị trường mới.

-Chính sách giá cả đối với những sản phẩm cải tiến
và hoàn thiện được tiêu thụ trên thị trường hiện có và thị trường mới.

-Chính sách giá cả đối với những sản phẩm tương tự được tiêu thụ trên thị trường hiện có và thị trường mới.

-Chính sách giá cả đối với những sản phẩm mới hoàn toàn được tiêu thụ trên thị trường hiện có và thị trường mới.

Tóm lại, trừ trường hợp doanh nghiệp có giá thành hạ, còn nói chung, việc sử dụng công cụ giá phải được coi như một vũ khí cạnh tranh mạo hiểm, nghĩa là doanh nghiệp có thể gặp rủi ro trong kinh doanh do chính sách giá không hợp lý.

3. Phương pháp phân phối sản phẩm hàng hoá.

Đứng trên góc độ tiêu thụ sản phẩm thì phân phối sản phẩm được hiểu là việc chuyển sản phẩm từ người sản xuất đến người tiêu dùng theo nhu cầu đã được xác định.

3.1. Xác định kênh phân phối sản phẩm của doanh nghiệp. 

Việc điều khiển sản phẩm từ người sản xuất đến người tiêu dùng được thực hiện bằng một hệ thống các kênh phân phối. Vậy kênh phân phối là đường đi qua của một sản phẩm từ người sản xuất đến người tiêu dùng theo đúng thời gian và địa điểm xác định. Doanh nghiệp có thể lựa chọn nhiều loại kênh phân phối
:

- Kênh trực tiếp: Loại kênh này không có khâu trung gian, nhà sản xuất trực tiếp giao hàng cho người tiêu dùng.

- Kênh ngắn: Loại kênh này có khâu trung gian ( người bán lẻ), vì vậy nhà sản xuất đưa sản phẩm đến người tiêu dùng thông qua người bán lẻ.

- Kênh dài: Loại kênh này có nhiều khâu trung gian. Nhà sản xuất giao hàng cho người bán buôn, người bán buôn thông qua người bán lẻ đưa sản phẩm đến người tiêu dùng.

- Kênh hỗn hợp: Là loại kênh bao gồm cả kênh tiêu thụ ngắn và kênh tiêu thụ dài.

Doanh nghiệp có thể lựa chọn một kênh phân phối hay kết hợp nhiều kênh phân phối với nhau căn cứ vào những nét đặc trưng của doanh nghiệp, của hoạt động marketing trung gian,...

3.2. Xác định mạng lưới phân phối sản phẩm hàng hoá.

Mạng lưới phân phối được tạo lập bởi các kênh phân phối với mục đích đưa sản phẩm đến tận tay người tiêu dùng.

Doanh ngiệp xây dựng mạng lưới phân phối sẽ căn cứ vào những nét đặc trưng sản phẩm của mình, những đặc trưng của thị trường tiêu thụ. Mục đích cuối cùng là làm thế nào để bán được sản phẩm. Vì vậy khi xây dựng mạng lưới tiêu thụ phải căn cứ vào tình hình thị trường hay khách hàng: vị trí địa lý, dung lượng thị trường, phương thức bán hàng, thói quen bán hàng, thói quen tiêu dùng, các kênh đối thủ cạnh tranh sử dụng.

4. Các biện pháp đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm hàng hoá.

4.1. Chiến lược truyền thông khuyến mãi.

Đây là một trong những biện pháp tích cực để thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp. Nó bao gồm bốn phương tiện chủ yếu là: Quảng cáo, kích thích tiêu thụ, tuyên truyền và bán trực tiếp. Chúng có những chức năng khác nhau, đồng thời trùng lặp nhau. Để phối hợp có hiệu quả các phương tiện đó cần xác định kỹ lưỡng các mục tiêu truyền thông của doanh nghiệp. 

Khi chuẩn bị truyền thông cụ thể, doanh nghiệp cần nắm vững chín yếu tố cấu thành của một quá trình truyền thông bất kỳ đó là: Người gửi, người nhận, mã hoá, giải mã, thông tin, phương tiện truyền tin, phản ứng đáp lại, liên hệ ngược và nhiễu. Nhiệm vụ hàng đầu của doanh nghiệp là phát hiện khách hàng mục tiêu và những đặc điểm của họ. Sau đó xác định phản ứng đáp lại mong muốn là hay biết, hiểu biết, thiện cảm, ưa thích, tin tưởng hay hành động mua hàng. Sau đó cần soạn thảo thông tin với nội dung, bố cục và hình thức có hiệu quả. Đồng thời lựa chọn phương tiện truyền tin để tiến hành truyền thông trực tiếp hay không trực tiếp. Thông tin phải đưa đến người nhận thông qua người đáng tin cậy, tức là người có trình độ nghề nghiệp, tận tâm và hấp dẫn. Doanh nghiệp phải thường xuyên theo dõi sự tăng trưởng của mức độ hay biết trên thị trường, của số người dùng thử hàng và số người hài lòng với sản phẩm hàng hoá trong quá trình dùng thử.

Doanh nghiệp cũng cần thông qua quyết định cần chia bao nhiêu tiền cho toàn bộ lĩnh vực khuyến mãi. Tổng kinh phí được xác định bằng những phương pháp phổ biến sau:

+ Phương pháp tính căn cứ vào quỹ tiền mặt.

 Doanh nghiệp chi ra cho ngân sách khuyến mãi một khoản tiền nhất định có thể. Phương pháp này hoàn toàn không để ý đến ảnh hưởng của việc khuyến mãi, đến khối lượng tiêu thụ, điều này sẽ gây trở ngại cho việc lập kế hoạch kinh doanh dài hạn.

+ Phương pháp tính bằng tỉ lệ phần trăm tổng doanh số bán.Doanh nghiệp chi cho ngân sách khuyến mãi bằng một tỉ lệ phần trăm nhất định của tổng số bán trong năm dự kiến, hoặc của giá hàng hoá.

+ Phương pháp tính căn cứ vào mức chi phí của đối thủ cạnh tranh.

Doanh nghiệp xác lập chi phí khuyến mãi theo chi phí mà đối thủ của mình bỏ ra cho khuyến mãi. Điều này rất khó thực hiện tốt vì các đối thủ cạnh tranh khác nhau về khả năng tài chính, về mục đích khuyến mãi. Phương pháp này chỉ để cân bằng cạnh tranh giữa doanh nghiệp với các đối thủ cạnh tranh mà thôi.

+ Phương pháp tính căn cứ vào mục tiêu nhiệm vụ.

Ddoanh nghiệp sau khi đã xác định mục tiêu cụ thể, những nhiệm vụ cần giải quyết, xác định chi phí cho việc giải quyết những nhiệm vụ đó thì doanh nghiệp sẽ quyết định được mức kinh phí cho khuyến mãi là bao nhiêu.

Doanh nghiệp cần phân bổ ngân sách khuyến mãi cho những phương tiện khuyến mãi chủ yếu được sử dụng. Khi phân bổ kinh phí doanh nghiệp cần quan tâm đến các đặc điểm của từng phương tiện khuyến mãi, kiểu hàng hoá hay thị trường, ý đồ của mình sử dụng chiến lược thúc đẩy sản phẩm hay thu hút người tiêu dùng đến với sản phẩm hàng hoá của doanh nghiệp, mức độ sẵn sàng của người mua.

4.2. Quảng cáo, kích thích tiêu thụ và tuyên truyền.

Quảng cáo, kích thích tiêu thụ và tuyên truyền là ba phương tiện cơ bản trong hệ thống khuyến mãi.

Có rất nhiều loại hình quảng cáo, việc thông qua quyết định quảng cáo là cả một quá trình: xác định nhiệm vụ, ngân sách, lựa chọn phương tiện, đánh giá kết quả. Doanh nghiệp phải xác định rõ mục tiêu cuả mình, phải hình thành ý tưởng về thông tin trong đó. Như vậy thì quảng cáo mới thực sự mang lại lợi ích cho doanh nghiệp.

Kích thích tiêu thụ là những phương tiện tác động kích thích ngắn hạn rất đa dạng nhằm kích thích các thị trường người tiêu dùng (phiếu mua hàng, thưởng, thi, bù trè khi mua,...). Hoạt động kích thích tiêu thụ đòi hỏi phải xác định những nhiệm vụ lựa chọn các phương tiện kích thích, sau đó có những chương trình cụ thể, đánh giá kết quả đạt được.

Tuyên truyền tức là sử dụng miễn phí vị trí biên tập và thời gian ít được vận dụng hơn so với các phương tiện kích thích khác. Nhưng nó có những tiềm năng to lớn để hình thành mức độ hay biết và ưa thích trên thị trường. Phải xác định nhiệm vụ, phương tiện truyền tải, kế hoạch tuyên truyền và đánh giá kết quả đạt được.

4.3. Bán hàng trực tiếp và quản lý tiêu thụ. 

Đây là một hoạt động rất tốn kém và phức tạp của doanh nghiệp, nó bao gồm rất nhiều những giai đoạn khác nhau: Xác định cơ cấu, nhiệm vụ của bộ máy thương mại, chế độ thù lao cho nhân viên, thu hút tuyển chọn các đại lý, kiểm tra hoạt động và đánh giá kết quả.

Bộ máy thương mại sẽ trợ giúp đắc lực cho doanh nghiệp trong việc phát hiện khách hàng tiềm ẩn, đảm bảo tốt thông tin liên lạc, thực hiện tiêu thụ, thu thập thông tin và phân bổ vốn. Ngoài ra nó còn có khả năng phân tích và lập kế hoạch marketing.

Việc lựa chọn những nguyên tắc hoạt động của bộ máy thương mại sẽ quyết định loại hình bán hàng nào có hiệu quả nhất, quy mô bộ máy ra sao, chế độ thù lao như thế nào là hợp lý.

Doanh nghiệp cần phải hết sức thận trọng trong việc thu hút và tuyển chọn nhân viên bán hàng để đảm bảo giảm đến mức tối tiểu những chi liên quan đến việc thuê người thích hợp. Đội ngũ nhân viên bán hàng tốt sẽ giúp doanh nghiệp không những đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm mà còn gây dựng một hình ảnh đẹp của doanh nghiệp trong lòng khách hàng.

V. MỘT SỐ CHỈ TIÊU ĐÁNH GIÁ CÔNG TÁC TIÊU THỤ SẢN PHẨM.

1. Khối lượng sản phẩm hàng hoá tiêu thụ so với kế hoạch.

- Về mặt giá trị:

Ta có công thức sau:
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Trong đó: 
T1: Tỷ lệ hoàn thành kế hoạch tiêu thụ chung;


K1: Khối lượng sản phẩm tiêu thụ thực tế;


K2: Khối lượng sản phẩm tiêu thụ kế hoạch;


P: Giá bán kế hoạch.

Nếu chỉ tiêu > 100%: doanh nghiệp hoàn thành vượt mức kế hoạch tiêu thụ.

Nếu chỉ tiêu <100%: doanh nghiệp không hoàn thành kế hoạch.

- Về mặt hiện vật:
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Trong đó: 
T2: Tỷ lệ hoàn thành kế hoạch tiêu thụ;


S1: Số lượng sản phẩm tiêu thụ thực tế;


S2: Số lượng sản phẩm tiêu thụ kế hoạch.

(Chỉ tiêu này được tính riêng cho từng loại sản phẩm ).

2. Hệ số tiêu thụ sản lượng hàng hoá.

	Hệ số tiêu thụ =
	Doanh số tiêu thụ (giá trị thực hiện)

	
	Giá trị tổng sản lượng sản phẩm sản xuất ra


Hệ số này càng lớn thì công tác tiêu thụ sản phẩm ở doanh nghiệp được tổ chức tiêu thụ càng tốt. Doanh nghiệp nên cố gắng nâng cao hệ số tiêu thụ.

3. Lợi nhuận về tiêu thụ sản phẩm hàng hoá (Ln).

Ln = Tổng doanh thu bán hàng - Chiết khấu bán hàng - Giảm giá bán hàng - Hàng bị trả lại - Thuế tiêu thụ - Giá vốn hàng bán - Chi phí bán hàng - Chi phí quản lý.

Chỉ tiêu này không những phản ánh được lợi nhuận của doanh nghiệp qua hoạt động bán hàng là bao nhiêu mà nó còn cho thấy những nhân tố có ảnh hưởng đến lợi nhuận của doanh nghiệp. Nó thể hiện sản phẩm của doanh nghiệp có chất lượng, trình độ quản lý của doanh nghiệp có cao hay không. Đòi hỏi doanh nghiệp phải giảm thiểu các chi phí, linh hoạt trong phương sách bán hàng để thu được lợi nhuận cao.

PHẦN THỨ HAI
ĐÁNH GIÁ TÌNH HÌNH TIÊU THỤ SẢN PHẨM CỦA CHI NHÁNH CÔNG TY VẬT TƯ BẢO VỆ THỰC VẬT II (HN).

I. QUÁ TRÌNH HÌNH THÀNH VÀ PHÁT TRIỂN CỦA CHI NHÁNH CÔNG TY VẬT TƯ BẢO VỆ THỰC VẬT II (HN ).

1. Giới thiệu chung.

Công ty vật tư bảo vệ thực vật II chính thức được thành lập vào tháng 10 năm 1985. Là đơn vị của Cục bảo vệ thực vật thuộc Bộ Nông nghiệp và Công nghiệp thực phẩm. 

Bộ Nông nghiệp và Công nghiệp thực phẩm quyết định ngày 25 tháng 2 năm 1993 Công ty vật tư bảo vệ thực vật II trở thành doanh nghiệp Nhà nước với các hoạt động kinh doanh trên cơ sở hệ thống kế toán độc lập và cân bằng xuất nhập khẩu hàng hoá.

Lãnh vực hoạt động chính của công ty.

- Công nghiệp hoá chất, phân bón.

- Cung ứng bán buôn và bán lẻ các loại vật tư nông nghiệp và thuốc bảo vệ thực vật cho nông dân cá thể, nông trại và nông trường.

- Xuất khẩu các sản phẩm nông sản.

- Nhập khẩu các nguyên liệu để sang chai đóng gói thành sản phẩm đưa ra thị trường.

Cơ quan đầu não:

28 Mạc Đĩnh Chi, Quận 1 Thành phố Hồ Chí Minh.

Công ty có rất nhiều Chi nhánh: Trong đó " Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II ( HN ) là Chi nhánh đại diện cho phía Bắc.

Tháng 4 năm 1996 Công ty mở văn phòng đại diện phía Bắc tại Hà Nội đặt trụ sở tại 164- Trần Quang Khải. Khi đó văn phòng có 2 người làm nhiệm vụ giới thiệu sản phẩm của Công ty tới khách hàng.

Đến năm 1997 Văn phòng có 5 người làm nhiệm vụ giới thiệu sản phẩm và đưa sản phẩm ký gửi cho các đại lý ở các tỉnh phía Bắc.

Quá trình hình thành và phát triển của Chi nhánh. 

Tháng 4 năm 1998 được sự cho phép của Uỷ Ban Nhân Dân Thành Phố Hà Nội Công ty thành lập Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II tại Hà Nội. Chi nhánh có tư cách pháp nhân theo pháp luật Việt Nam, có con dấu riêng, có tài khoản tại các ngân hàng trong nước theo qui định của pháp luật, có quyền tự chủ kinh doanh và tự chủ tài chính, có vốn và tài sản do công ty giao quản lý, có bảng cân đối tài sản và các quỹ tập trung theo qui định của chính phủ và của Công ty, có điều lệ tổ chức bộ máy và hoạt động, có trụ sở đặt tại: 14 Ngô Quyền- Quận Hoàn Kiếm- Hà Nội và có tên giao dịch quốc tế là: Branch Of Pesticide Supply Company, viết tắt là (P S C). Chi nhánh chịu sự quản lý trực tiếp của Công ty vật tư bảo vệ thực vật II, đồng thời chịu sự quản lý của Nhà nước và các cơ quan có thẩm quyền theo quy định của pháp luật. Tổ chức Đảng cộng sản Việt Nam, tổ chức công đoàn và các tổ chức chính trị - xã hội khác trong Chi nhánh hoạt động theo hiến pháp và pháp luật Việt Nam.

Với tư cách là doanh nghiệp thương mại Nhà nước hạch toán theo phương thức phụ thuộc, thực hiện các hoạt động bán buôn, bán lẻ các mặt hàng thuốc trừ sâu để bảo vệ thực vật.

Song song với sự phát triển của nền kinh tế, nông nghiệp dưới các hình thức nông trang, nông trại, nông trường, các cây công nghiệp...cũng ngày càng phát triển dẫn đến nhu cầu về các loại thuốc trừ sâu bệnh hại thực vật, kích thích tăng trưởng thực vật cũng tăng theo, đặc biệt ở các vùng đồng bằng. Tuy mới được thành lập nên cũng gặp một số khó khăn nhưng Chi nhánh đã đứng vững và không ngừng phát triển. Không những thế do tìm hiểu kỹ thị trường nên Chi nhánh đã đáp ứng được yêu cầu của thị trường, yêu cầu của công ty, các chủ trương chính sách của Đảng và Nhà nước. Việc tăng cường công tác đào tạo cán bộ quản lý, cán bộ kỹ thuật, trình độ tay nghề của công nhân viên là việc làm thường xuyên của ban lãnh đạo Chi nhánh, tổ chức thi đua trong công việc, tổ chức các phong trào văn hoá, nhằm phát huy tối đa sự sáng tạo của cán bộ, công nhân viên. Vì vậy Chi nhánh luôn luôn hoàn thành mức kế hoạch được giao.

Trong quá trình hoạt động kinh doanh, Chi nhánh luôn luôn lấy chất lượng - uy tín - hiệu quả là điều kiện tiên quyết để tồn tại và phát triển.

Trải qua những năm trong nền kinh tế thị trường. Chi nhánh đã tự khẳng định mình qua mạng lưới đại lý, chất lượng và sự đa dạng về chủng loại sản phẩm mà ở đâu Chi nhánh cũng được khách hàng đánh giá cao về chất lượng sản phẩm qua từng loại, cũng như giá thành và giải pháp kỹ thuật tiên tiến hợp lý. Giá trị hàng năm luôn giữ mức tăng trưởng năm sau cao hơn năm trước. Chi nhánh luôn hoàn thành kế hoạch giao nộp thuế với Nhà nước, tham gia tích cực các phong trào xã hội, đoàn thể, không ngừng nâng cao hiệu quả hoạt động kinh doanh.

Chi nhánh cũng luôn luôn chân thành tiếp thu ý kiến kịp thời và cảm ơn sự giúp đỡ của các bạn hàng, các doanh nghiệp trong và ngoài nước... và luôn mong muốn xây dựng các mối quan hệ với khách hàng thường xuyên cũng như các bạn hàng mới vì mục đích tồn tại và phát triển của các bên.

Trong giai đoạn hiện nay Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN ) có chức năng và nhiệm vụ cơ bản sau.

- Tổ chức và thực hiện hoạt động kinh doanh thoả mãn tối đa nhu cầu tiêu dùng của nông dân, cá thể về các loại hàng hoá, phục vụ nhu cầu cá nhân, tập thể.

- Là một mắt xích quan trọng trong mạng lưới thương mại, Chi nhánh phải tổ chức tốt công tác cung ứng và tiêu thụ hàng hoá, nhanh chóng đưa hàng hoá đến tận tay người tiêu dùng giảm bớt khâu trung gian đến mức tối đa, góp phần đẩy nhanh tốc độ lưu chuyển hàng hoá, tạo điều kiện cho sản xuất phát triển, đồng thời thúc đẩy sự phát triển của nền kinh tế.

- Tổ chức thực hiện các nhiệm vụ được công ty giao, đồng thời chủ động giải quyết kịp thời các phát sinh trong khi thực hiện nhiệm vụ.

- Được trực tiếp tiếp xúc giao dịch với khách hàng trong và ngoài nước, thực hiện các hợp đồng kinh tế kỹ thuật đã được công ty ký kết.

- Chịu trách nhiệm về mọi hoạt động của Chi nhánh, tổ chức quản lý tốt tài sản,vật tư, tiền vốn... Thực hiện tốt các nhiệm vụ thu chi tài chính, đúng chế độ chính sách hiện hành của Nhà nước và của công ty. Báo cáo kịp thời ( báo cáo định kỳ hàng tháng, háng quý và thanh quyết toán năm ) mọi hoạt động tài chính lên công ty.

- Tổ chức, sắp xếp phân công, sử dụng hợp lý lực lượng cán bộ viên chức và người lao động trong Chi nhánh. Thực hiện nghiêm túc luật lao động và các chế độ chính sách liên quan đến cán bộ và người lao động trong Chi nhánh để tạo công ăn việc làm đảm bảo thu nhập và quyền lợi của người lao động góp phần ổn định xã hội.

Được ký hợp đồng lao động với từng công việc và được đề nghị lên công ty giải quyết các thuyên chuyển hoặc bỗ xung lực lượng cán bộ nghiệp vụ, kỹ thuật tuỳ theo yêu cầu nhiệm vụ ở từng thời điểm của Chi nhánh, không ngừng nâng cao bồi dưỡng trình độ văn hoá, khoa học kỹ thuật, nghiệp vụ chuyên môn cho cán bộ công nhân viên.

- Tích cực xây dựng mối quan hệ mật thiết với các cơ quan, các nghành có liên quan, đặc biệt xây dựng mối quan hệ với địa phương nơi đặt trụ sở Chi nhánh. Nghiêm túc thực hiện mọi quy định, luật lệ về quản lý hành chính, kinh tế của Nhà nước và địa phương, cũng như các quy định, chỉ tiêu của cơ quản lý kinh tế về giá cả, chất lượng hàng hoá, góp phần bình ổn giá cả thị trường đảm bảo quyềnlợi của người tiêu dùng, giúp Nhà nước có thể can thiệp vào thị trường, điều tiết quản lý nền kinh tế Thị trường theo định hướng Xã hội chủ nghĩa.

- Phân phối sản phẩm của công ty (thuốc trừ cỏ, thuốc trừ bệnh, thuốc trừ sâu, phân bón lá, thuốc kích thích tăng trưởng,...) và sẵn sàng giới thiệu về các đặc tính, tính năng, tác dụng của sản phẩm cho người tiêu dùng từ cấp tỉnh, huyện, xã, trang trại, thôn xóm ở bất kỳ nơi nào cần thiết mà tập trung chủ yếu ở đồng bằng. Ngoài ra còn phát triển các mối quan hệ cộng tác của Chi nhánh với các nhà bán buôn, các trung tâm thuộc nông nghiệp ngày càng mạnh từ đó thông tin về sản phẩm của chi nhánh luôn được chuyển tới người tiêu dùng và ngược lại thông tin phản hồi từ người tiêu dùng tới Chi nhánh cũng luôn chính xác kịp thời.

2. Kinh nghiệm và các kết quả tiêu biểu đã làm được từ năm 1998 trở lại đây.

Quá trình hình thành và phát triển, Chi nhánh đã tích lũy được nhiều kinh nghiệm về đặc tính và nhu cầu của từng loại sản phẩm ở từng thời điểm, ở từng thị trường để đáp ứng nhu cầu một cách hiệu quả nhất.

*Bảng 1:  Số năm kinh nghiệm.

	STT
	Tên công việc
	Số năm kinh nghiệm

	1
	Giới thiệu sản phẩm tới khách hàng 
	5

	2
	Giới thiệu sản phẩm, nghiên cứu thị trường, phân phối sản phẩm ra thị trường
	4


*Kết quả đã làm được qua các năm.

- Công tác nắm tình hình sâu bệnh:

Cùng với các đơn vị chức năng quản lý Nhà nước như Cục bảo vệ thực vật, Chi cục bảo vệ thực vật tỉnh, Chi nhánh đã luôn theo dõi bám sát đồng ruộng, nắm chắc tình hình phát sinh gây hại của các đối tượng sâu bệnh, dịch hại trên các loại cây trồng để có kế hoạch triển khai giới thiệu, quảng cáo, cung ứng các sản phẩm của công ty đúng lúc, kịp thời vụ.

- Công tác quảng bá giới thiệu phát triển sản phẩm.

Do có chiến lược kinh doanh, tầm nhìn về tương lai cũng như tiếp cận các thành tựu tiến bộ khoa học kỹ thuật mới trên thế giới mà đa số các mặt hàng của công ty vật tư bảo vệ thực vật II đưa ra phía bắc là sản phẩm có chất lượng cao, hiệu quả cao, an toàn với con người và môi trường, sản phẩm được nhập từ các nước có nền công nghiệp hoá chất hiện đại trên thế giới cho nên nó còn nhiều mới lạ với thị trường, mới lạ với bà con nông dân phía Bắc. Chính vì vậy Công ty vật tư bảo vệ thực vật II luôn chú trọng công tác giới thiệu, quảng bá sản phẩm mới nhằm giúp bà con nông dân hiểu được đặc tính, tác dụng, cách sử dụng làm sao cho đạt hiệu quả cao nhất.

Trong năm qua Chi nhánh đã kết hợp với các hãng sản xuất, các công ty thương mại nước ngoài cùng các Chi cục bảo vệ thực vật các tỉnh, tổ chức nhiều cuộc hội thảo giới thiệu sản phẩm gồm nhiều loại thuốc như:

Thuốc trừ cỏ: Roundup, Onecide,...

Thuốc trừ bệnh: Beam, Bavítin,...

Thuốc trừ sâu: Fastac, Lannate, Mospilan,...

Thuốc điều hoà sinh trưởng:Dekamon

Phân bón qua lá: Nutraphos-N, Nutraphos

Số tỉnh đã tổ chức hội thảo 23/28 tỉnh phía Bắc.

Cùng với các hội thảo lớn cấp tỉnh Chi nhánh đã tổ chức nhiều cuộc hội thảo cấp huyện, cấp đại lý, và hội thảo nông dân.

Qua các hội thảo này giúp cho các cán bộ kỹ thuật, các nhà sản xuất, nông dânhiểu biết thêm các sản phẩm mới của công ty. Phần lớn các sản phẩm của công ty bán trên thị trường là các sản phẩm độc quyền, chỉ có Công ty II bán trên toàn quốc.

Với các sản phẩm mới, công ty đã hội thảo từ cấp tỉnh- huyện- xã- nông dân để củng cố niềm tin của nông dân và chứng minh hiệu quả của sản phẩm. Công ty đã tiến hành làm các điểm trình diễn tại nhiều cơ sở sản xuất để bà con nông dân được trực tiếp theo dõi và đánh giá chất lượng hiệu quả của sản phẩm và quyết định sự lựa chọn mua sản phẩm của công ty. Công việc này tiến hành mất nhiều thời gian nhưng đã tạo được niềm tin, uy tín trong nông dân.

- Công tác cung ứng phân phối sản phẩm: Cho đến nay tại tất cả các tỉnh phía bắc từ Quảng Trị trở ra đều có sản phẩm của Công ty II tuỳ từng địa bàn tỉnh có đối tượng dịch hại mà có sản phẩm tương ứng của công ty thông qua các đại lý của Chi nhánh.

Mạng lưới bán hàng của Chi nhánh: Chi nhánh có đại lý ở 20 tỉnh/ 30 tỉnh phía Bắc. Để mở rộng địa bàn, Chi nhánh đã tiến hành khảo sát, điều tra tình hình thị trường ở các tỉnh mà quyết định mở 1-2 đại lý cấp 1 (C1) / tỉnh.

Cùng với đại lý cấp 1 Chi nhánh đã chọn lọc một số đại lý cấp 2 (C 2) thực hiện việc bán hàng.

Ngoài hệ thống đại lý, Chi nhánh còn có các khách hàng thường xuyên mua buôn trực tiếp mà chưa ký hợp đồng đại lý để đưa nhanh sản phẩm của Chi nhánh rộng khắp trên Thị trường phía Bắc.

Kết quả trong năm 98 về khối lượng sản phẩm bán ra đạt 80% kế hoạch. Doanh số bán đạt 83,3% kế hoạch.

3. Vai trò của Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) trong nền kinh tế quốc dân.

Nước ta là một nước nông nghiệp, nền kinh tế đang phát triển với lượng dân số rất đông mà phần lớn dân số nước ta sống ở nông thôn các tỉnh đồng bằng làm ăn sinh sống bằng nghề nông nghiệp. Vì vậy, để thực hiện mục tiêu công nghiệp hoá- hiện đại hoá đất nước mà Đảng và Nhà nước ta đề ra thì phải công nghiệp hoá - hiện đại hoá bắt đầu từ nông nghiệp, do đó việc đầu tư chú trọng vào các nghành bảo vệ thực vật là rất cần thiết. Chính vì lý do đó mà sự có mặt của Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) là tất yếu, cần thiết và nó có một vai trò hết sức quan trọng trong việc đáp ứng các nhu cầu thị trường và Chi nhánh cũng được sự ủng hộ nhiệt tình của các cơ quan trung ương, Bộ Nông nghiệp- PTNT, Cục Bảo vệ thực vật, Chi cục bảo vệ thực vật các tỉnh, huyện, các đại lý kinh doanh thuốc bảo vệ thực vật phía Bắc, và đặc biệt là bà con nông dân khi đã sử dụng các sản phẩm của Chi nhánh.

4. Lãnh vực kinh doanh của Chi nhánh.

Chi nhánh có nhiệm vụ kinh doanh chuyên nghành bảo vệ thực vật theo qui hoạch, kế hoạch của Nhà nước và thị trường: gồm nhiều loại thuốc như:

Thuốc trừ cỏ: Roundup, Onecide, Echo,...

Thuốc trừ sâu: Fastac, Lannate, Oncol,...

Thuốc trừ bệnh: Beam, Bavistin,...

Thuốc điều hoà sinh trưởng: Dekamon

Phân bón qua lá: Nutraphos-K, Nutraphos-N,...

5. Các nguồn lực của công ty.

5.1. Năng lực về tài chính.

Từ năm 1998 trở lại đây,tổng giá trị doanh thu liên tục tăng thể hiện như sau.

Bảng2: Bảng doanh thu các năm 1998  - 2000.

	Năm
	Đơn vị tính
	Doanh thu

	1998
	Tỷ đồng
	9

	1999
	- nt -
	15

	2000
	- nt -
	18


Với đặc điểm là công ty kinh doanh hạch toán phụ thuộc do đó khi nhập hàng Chi nhánh không cần phải hoàn lại vốn ngay cho công ty mà chỉ khi nào bán được hàng thu hồi lại vốn lúc đó Chi nhánh mới hoàn lại vốn cho công ty và phải thực hiện theo qui định bảo toàn vốn đồng thời tạo khả năng hoàn trả vốn trong thời gian ngắn. Do đó Chi nhánh không có nguồn vốn tự có, vốn ngân sách cấp và đặc biệt là không phải huy động vốn.

5.2. Đất đai nhà xưởng, máy móc, thiết bị.

  Đất đai nhà xưởng:

Tổng diện tích mặt bằng Chi nhánh:

  Trong đó:

Diện tích xây dựng: 50
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Diện tích nhà kho: 70
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EMBED Equation.3[image: image5.wmf]
Máy móc thiết bị: 1 ô tô, máy vi tính, điện thoại, tủ trưng bầy sản phẩm mẫu .v.v.

5.3.Cơ cấu tổ chức bộ máy.

Chi nhánh có một phòng đại diện lớn, các bộ phận chức năng của Chi nhánh được bố trí trong cùng phòng này. Trụ sở của Chi nhánh là nơi giao dịch chính, các cửa hàng, đại lý nằm rải rác ở các tỉnh, huyện,…

Chi nhánh có bảy cán bộ công nhân viên. Trong đó gồm một giám đốc, ba kỹ sư, cử nhân kinh tế chuyên ngành phụ trách các bộ phận chức năng 

Trình độ đại học: 4 người

Trình độ trung cấp: 1 người

Công nhân chuyên môn kỹ thuật theo nghề gồm:

Ngành vận tải: 1 người

Ngành nghề khác: 1 người

Chi nhánh là một đơn vị hạch toán kinh doanh phụ thuộc, có tư cách pháp nhân và tổ chức quản lý theo một cấp.

Bảng 3: Sơ đồ cơ cấu tổ chức bộ máy hoạt động của Chi nhánh.


Chức năng của từng bộ phận.

*Giám đốc Chi nhánh: Là người có quyền hạn và có trách nhiệm cao nhất trong mọi hoạt động kinh doanh của Chi nhánh theo điều lệ của công ty đã phê duyệt. Chịu trách nhiệm phụ trách chung toàn bộ Chi nhánh. Được quyền tổ chức, sắp xếp, điều hành, quản lý mọi hoạt động của Chi nhánh trên cơ sở của pháp luật, quy chế và sự chỉ đạo của ban Giám đốc công ty, chịu trách nhiệm trước Giám đốc công ty và trước pháp luật về các hoạt động của Chi nhánh liên quan đến việc tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh, giao dịch với các bạn hàng, lập kế hoạch nhập hàng, bán hàng, phát triển các sản phẩm mới, doanh số bán hàng, thu hồi công nợ và các quan hệ với Bộ nông nghiệp và PTNT, Cục bảo vệ thực vật, các Chi cục bảo vệ thực vật ở các tỉnh.

*Bộ phận tài vụ:

Có nhiệm vụ theo dõi chung về sổ sách chứng từ quản lý tài chính của đơn vị, thực hiện nghiêm túc các quy chế sử dụng hoá đơn chứng từ sổ sách của Bộ tài chính và Tổng cục thuế quy định.

Thực hiện đầy đủ các nghĩa vụ về thuế và các khoản phải nộp Ngân sách Nhà nước.

Theo dõi quản lý hàng hoá bán ra, nhập vào, công nợ với khách hàng. Quản lý tiền mặt tại quỹ và tiền gửi tại tài khoản Ngân hàng cũng như các loại công cụ lao động, tài sản khác của đơn vị.

Giúp Giám đốc Chi nhánh sử dụng hợp lý có hiệu quả các nguồn vốn vật tư tài sản, thực hiện tốt thu chi tài chính.

Cuối mỗi tháng, quý, năm phải lập đầy đủ các loại báo cáo, báo biểu được quy định nộp lên cấp chủ quản và các cơ quan quản lý khác.

*Bộ phận quảng bá.

Chịu trách nhiệm về phát triển sản phẩm thông qua trình diễn kỹ thuật trên đồng ruộng, tổ chức hội thảo, giới thiệu cho người làm công tác quản lý bảo vệ thực vật của các tỉnh đồng thời giới thiệu về tính năng kỹ thuật, cũng như cách sử dụng cho các đại lý và bà con nông dân. Nhằm phát triển sản phẩm rộng dựa vào các hình thức thông tin đại chúng như đài truyền hình, đài phát thanh,…

*Bộ phận kinh doanh.

Tìm hiểu thị trường để có kế hoạch chiến lược phân phối hàng hoá hợp lý nhất nhằm đáp ứng kịp thời sản phẩm tới người tiêu dùng. Có nhiệm vụ nhận đơn yêu cầu đặt hàng của khách hàng, cung ứng chuyển hàng xuống đại lý. Thường xuyên theo dõi nợ trong hạn, đến hạn của các đại lý để thông báo và đòi tiền hàng nợ,…

II. MỘT SỐ ĐẶC ĐIỂM KINH DOANH CHỦ YẾU CỦA CHI NHÁNH CÔNG TY VẬT TƯ BẢO VỆ THỰC VẬT II (HN).

1. Đặc điểm về vị trí mặt bằng của Chi nhánh.

Quy hoạch không gian, gian thương mại là một yếu tố quan trọng bước đầu để phục vụ cho hoạt động bán hàng được nhanh chóng, thuận lợi. Cấu trúc thiết kế quy hoạch của Chi nhánh là một nhân tố quan trọng ảnh hưởng đến chất lượng khách hàng.

Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) có vị trí địa lý nằm tại trung tâm thủ đô nên rất thuận tiện cho việc giao dịch thúc đẩy tốc độ tiêu thụ sản phẩm.

2.Thời gian mở cửa của Chi nhánh, thời khoá biểu làm việc.

Thời gian mở cửa của Chi nhánh là các ngày trong tuần trừ hai ngày nghỉ (thứ 7 và Chủ nhật). Buổi sáng từ 7h30' đến 11h30', buổi chiều từ 1h đến 5h.

Thời gian mở cửa của Chi nhánh phải đúng quy định, không được muộn hơn so với giờ quy định của thời khoá biểu, ngược lại cũng không được đóng cửa sớm trong lúc thời gian làm việc vẫn còn.

3. Đặc điểm về sản phẩm của Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN).

Hiện tại Chi nhánh có năm loại sản phẩm: Thuốc trừ cỏ, thuốc trừ bệnh, thuốc trừ sâu, thuốc kích thích tăng trưởng, phân bón lá tất cả đều mang nhãn hiệu của công ty vật tư bảo vệ thực vật II.

Thuốc trừ cỏ.

Để bảo vệ năng suất và gia tăng sản lượng của các loại cây. Bên cạnh các biện pháp kỹ thuật về giống, kỹ thuật canh tác, phân bón, chế độ nước,… thì công tác bảo vệ thực vật vẫn phải được quan tâm hàng đầu. Để giúp bà con nông dân phòng trị cỏ dại Công ty vật tư bảo vệ thực vật đưa ra một số loại sản phẩm thuốc trừ cỏ đó là: Roundup, Nufarm,…

+Roundup: Là loại thuốc trừ cỏ hậu nảy mầm, không chọn lọc và có tính lưu dẫn cao. Sau khi phun trên lá cỏ, thuốc nhanh chóng được hấp thụ và di chuyển đến các bộ phận của cây cỏ để tiêu diệt chúng kể cả hệ rễ, thân ngầm, củ chưa mọc nằm dưới mặt đất. Sau khi phun Roundup, cơ rễ rất ít tái sinh. Do đó, Roundup là loại thuốc trừ cỏ có hiệu lực rất cao trong việc phòng trừ các loại cỏ nguy hiểm như cỏ tranh, cỏ mỹ,cỏ gấu,…

Phạm vi sử dụng:

-Trừ cỏ trên vườn cây dài ngày như cao su, cà phê, chè, điều,… và một số vườn cây ăn trái.

 -Trừ cỏ trước khi trồng cây ngắn ngày như đậu đỗ, bắp, mía, rau cải,…

 -Trừ cỏ trên đất không canh tác như bờ mương, bờ ruộng, ao hồ, sân bay, cơ quan,…

Roundup rất an toàn đối với cây trồng không chỉ đối với cây dài ngày, cây ăn trái mà còn an toàn với cả cây ngắn ngày. Thuốc an toàn đối với đất đai, nguồn nước và an toàn đối với người, động vật, chim cá, côn trùng có ích,…

+Nufarm: Là một loại thuốc trừ cỏ không chọn lọc, hậu nảy mầm được sử dụng rộng rãi trong các đồn điền (cà phê, cao su, trà,…) các vườn cây ăn trái, các vùng đất không canh tác, kênh dẫn nước,…trừ các loại cỏ lá hẹp, lá rộng như cỏ tranh, cỏ cú, cỏ lá tre,… là loại thuốc ít bốc hơi. Thuốc có tính lưu dẫn cao cho nên thuốc sẽ đạt hiệu quả cao khi sử dụng ở giai đoạn cỏ đang phát triển mạnh, có nhiều lá. Thuốc được giữ chặt trong keo đất nên có thể phun thuốc để trừ cỏ trước khi gieo trồng mà không sợ cây trồng bị ngộ độc. Thuốc tương đối an toàn đối với môi trường và động vật máu nóng.

Thuốc từ sâu.

 Tuỳ từng giai đoạn sinh trưởng của các loại cây, tình hình thời tiết, điều kiện đất đai, kỹ thuật trồng trọt , mức độ thâm canh có thể xuất hiện một số sâu hại. Nhằm mục đích để giúp bà con nông dân thu hoạch đạt được kết quả cao, Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) đã đưa ra một số thuốc phòng trị sâu bao gồm: Applaud, Cascade, Cyper, Fastac, hop, Lannate, Mospilan, Oncol,…

+ Applaud: Là một loại thuốc điều hoà sinh trưởng côn trùng, là loại thuốc mạnh, đặc biệt có hiệu quả cao để diệt ấu trùng, không giết thành trùng, có hiệu quả đối với sâu kháng thuốc, có hiệu lực lâu dài, liên tục và ảnh hưởng đối với thiên địch, tằm và ong mật.

+Cyper: Là thuốc trừ sâu thuộc thế hệ mới, thuốc có tính tiếp xúc và dị độc, dùng để trừ được nhiều sâu hại trên nhiều loại cây trồng. Đặc biệt có hiệu quả rất cao đối với các loại sâu hại thuộc bộ có vẩy. Thuốc tác động nhanh, hiệu quả cao và kéo dài. 

Đối với động vật máu nóng, thuốc có độ độc thấp, ít độc đối với giun đất, phân huỷ nhanh trong đất. Để tăng phổ diệt sâu, có thể phối hợp với nhiều loại thuốc khác khi sử dụng. 

+Fastac: Là loại thuốc trừ sâu có phổ diệt sâu rộng sử dụng trên nhiều loại cây trồng, với liều lượng thấp. Là loại thuốc trừ sâu thuộc gốc cúc tổng hợp, có tác động tiếp xúc và vị độc: Sâu rầy sẽ bị tiêu diệt khi tiếp xúc phải thuốc hoặc ăn cây trồng có xử lý thuốc. Fastac có khả năng diệt sâu rất cao không để lại dư lượng trong nông sản.

+Hopsan: Là sản phẩm hỗn hợp từ hai loại thuốc lân hữu cơ và Carbamate. Thuốc có tác dụng tiếp xúc vị độc và thấm sâu, phổ tác dụng rộng, hiệu lực kéo dài, trừ được nhiều loại sâu hại trên các loại cây trồng như: Rầy nâu, rầy lưng trắng, sâu đục thân, sâu xanh, sâu đục quả, sâu ăn lá,…

+Oncol: Là loại thuốc trừ sâu mới của công ty nhập từ Nhật Bản, đã được sử dụng rộng nhiều trên nhiều nước,đã được nghiên cứu sử dụng sâu rộng trên thực tế đồng ruộng và được công nhận là loại thuốc trừ sâu tốt. Thuốc có tác dụng nội hấp. Sau khi phun xịt Oncol thuốc thấm sâu và di chuyển trong cây nên bảo vệ được toàn cây.

Đó là một số thuốc phổ biến rộng rãi từ các nước Châu Âu, Châu Phi và Châu á.

Thuốc trừ bệnh.

Loại thuốc này gồm có: Beam, Bavistin, Polyram,…

+ Beam: được sử dụng rộng rãi trên các vùng trồng lúa khác nhau trên thế giới. Không những chỉ hạn chế bệnh mà còn có tác dụng dưỡng cây, giúp cho lúa phát triển tốt hơn. Đây là một loại thuốc ít chịu ảnh hưởng bởi thời tiết. Ngay cả trong trường hợp gặp mưa một tiếng đồng hồ sau khi phun, tác động của thuốc hoàn toàn không bị ảnh hưởng trong khi đối với các thuốc khác phải phun lại nhiều lần. Beam có hiệu lực kéo dài đối với bệnh đạo ôn, giúp bạn đỡ mất công lao động, tiền bạc và có thêm nhiều thời gian dành cho các công việc khác. Các diện tích sử dụng Beam có năng suất cao hơn, hột lúa chắc hơn, đẹp hơn và tỷ lệ tấm thấp nhất khi xay.

+ Bavistin: là sản phẩm mà công ty nhập từ CHLB Đức. Thuốc có thể xử lý cây con trước khi cấy, trồng. Có thể tưới vào đất để trừ nấm trong đất, xử lý hạt giống trước khi gieo, sạ và xử nông sản sau khi thu hoạch để bảo quản.

Thuốc kích thích sinh trưởng.

Gồm có thuốc Dekamon, đây là loại thuốc kích thích sinh trưởng cây trồng. Khi tiếp xúc với cây, thuốc sẽ thấm vào bên trong và thúc đẩy sự hoạt động của chất nguyên sinh tế bào tăng lên nhiều lần. Do đó nó làm cho rễ cây phát triển mạnh, gia tăng sự đâm chồi, sự phát triển hoa, ra trái đặc biệt nó làm cho sự thụ phấn đầu trái gia tăng đáng kể, cây trồng sau khi cấy nhanh chóng phục hồi và phát triển, giúp cây tích trữ nhiều đường, gia tăng qúa trình chắc hạt, hạn chế tối đa sự rụng hoa, trái. Thuốc có thể xử lý được hầu hết các loại cây trồng.

Phân bón lá.

Gồm hai loại thuốc NutraphosN và NutraphosK, đây là dạng phân bón lá chứa nhiều nguyên tố cần thiết cho sự sinh trưởng và phát triển sự ra hoa kết trái, chất lượng và năng suất cây trồng. Thuốc chủ yếu sử dụng vào giai đoạn phát triển và sinh trưởng. Thuốc được sản xuất và đưa ra thị trường Hoa kỳ hơn 60 năm. Từ năm 1983 đã được phổ biến ra các nước trên thế giới, trở thành một loại phân bón lá thông dụng, phổ biến và cần thiết của các nhà nông.

+NutraphosN: làm cho cây trồng phát triển bổ lá, đâm chồi, hỗ trợ cho cây thiếu hụt dưỡng chất từ đất không cung cấp đầy đủ và kịp thời.

+Nutraphosk: là đạm, lân, can xi, kali và kẽm chủ yếu sử dụng vào giai đoạn sinh sản, giúp cho cây ra hoa đủ và nhiều, tăng tỷ lệ đậu quả, gia tăng kích thước quả đồng đều hơn, giúp cây chống chịu rét, gia tăng tỷ lệ đường, chất lượng cải thiện, màu sắc trái đẹp hơn.

Bảng 4: Bảng tổng hợp sản phẩm , nhập-tồn-xuất năm 1999-2000.

	STT
	Tên quy cách sản phẩm
	ĐVT
	Tồn đầu năm
	Năm 1999
	Năm 2000

	
	
	
	
	Nhập
	Xuất
	Tồn
	Nhập
	Xuất
	Tồn

	
	Thuốc trừ Bệnh
	
	
	
	
	
	
	
	

	1

2

3
	Baviatin

Beam

Polyram
	Tấn

Tấn

Tấn
	1

1,5

0,13
	0,5

1

0,5
	0,9

2

0,6
	0,6

0,5

0,03
	1

3

1
	0,97

3,5

0,7
	1,37

0

0,33

	
	Thuốc trừ sâu
	
	
	
	
	
	
	
	

	1

2

3

4

5

6

7

8

9
	Appland

Cascade

Cyper

Fastac

Hopsan

Lannate

Mospilan

Oncol

Sumithion
	Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn
	0,32

0,15

2,4

36

3,5

1,4

0

0,5

0,9
	1

0,1

0,5

40

0,5

2

1

3

4
	0,7

0,04

2,3

72

2,1

2,8

0,35

2,7

4,1
	0,62

0,21

0,6

4

1,9

0,6

0,65

0,8

0,8
	0

0

1

90

0

5

0

2

0,5
	0

0,01

1,1

91,6

0,15

5,3

0,4

2,7

0,6
	0,62

0,2

0,5

2,36

1,75

0,3

0,25

0,1

0,7

	
	Thuốc trừ cỏ
	
	
	
	
	
	
	
	

	1

2

3
	Echo

Onecide

Roundup
	Tấn

Tấn

Tấn
	7,6

0,13

9,8
	0

3,5

0
	2,5

3,2

0
	5,1

0,43

9,8
	10

0,5

0,5
	14,5

0,9

9
	0,6

0,03

1,3

	
	Thuốc kích thích sinh trưởng
	
	
	
	
	
	
	
	

	1
	Dekamon
	Tấn
	0
	0
	0
	0
	0,03
	0,03
	0

	
	Phân bón lá
	
	
	
	
	
	
	
	

	1

2
	Nutraphos-N

Nutraphos-K
	Tấn

Tấn
	0,43

0,28
	0

0,5
	0

0,7
	0,43

0,08
	0

0,3
	0

0,2
	0,43

0,18


Nguồn: Báo cáo của bộ phận tài vụ (năm 2000)

4. Đặc điểm nguồn nguyên vật liệu đầu vào của Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN).

Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) là công ty kinh doanh các mặt hàng bảo vệ thực vật mà nguyên vật liệu đầu vào chính là số lượng các mặt hàng Chi nhánh nhập từ công ty, có rất nhiều loại đa dạng và phong phú nhưng có thể chia làm năm loại đó là: Thuốc trừ sâu, thuốc trừ bệnh, thuốc trừ cỏ, thuốc kích thích sinh trưởng, phân bón lá.

Bảng 5: Các mặt hàng chính năm 1999, 2000 Chi nhánh nhập vào.

	STT
	Tên quy cách sản phẩm 
	ĐVT
	Số lượng

	
	
	
	Năm 1999
	Năm 2000

	1

2

3

4

5
	Thuốc trừ bệnh

Thuốc trừ sâu

Thuốc trừ cỏ

Thuốc kích thích sinh trưởng

Phân bón lá
	Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn
	2

52,1

3,5

0

0,5
	5

98,5

11

0,03

0,3


Nguồn: báo cáo của bộ phận tài vụ năm 2000.

5. Đặc điểm về lao động tiền lương.

Lao động là hoạt động có mục đích, có ý thức của con người nhằm biến chúng thành những tập hợp có ích cho sự sinh tồn của con người và xã hội. Vì vậy có thể nói lao động là điều kiện không thể thiếu của đời sống con người, là sự tất yếu vĩnh viễn làm môi giới trong trao đổi vật chất giữa tự nhiên và con người.

Trong sản xuất kinh doanh lao động là một trong ba yếu tố cơ bản của quá trình sản xuất, là yếu tố quyết định nhất đối với bất kỳ xã hội. Nếu thiếu lao động thì quá trình sản xuất cũng không thể tiến hành một cách bình thường.

Quá trình lao động đồng thời là quá trình sử dụng lao động tham gia vào quá trình sản xuất, người lao động phải bỏ ra một lượng sức nhất định bao gồm cả thể lực lẫn trí tuệ để tạo ra sản phẩm vật chất cho xã hội. Để bù đắp cho sự hao phí này nhằm mục đích tái tạo sức lao động, mỗi doanh nghiệp phải trả cho người lao động một số tiền, đó là tiền công.

Tiền công hay là tiền lương gắn liền trong thời gian và kết quả lao động công nhân viên đã thực hiện. Mặt khác tiền lương là cần chi phí chủ doanh nghiệp bỏ ra trong quá trình sản xuất nó cấu thành nên gía trị của doanh nghiệp.

Lao động của Chi nhánh hành năm có chút ít thay đổi. Ngoài ra do đặc điểm kinh doanh của Chi nhánh cũng mang tính thời vụ nên khi nhu cầu về thuốc bảo vệ thực vật lên cao, Chi nhánh phải cắt cử người đi công tác nhiều và công việc chuyển hàng hoá cũng nhiều, Chi nhánh phải thêm cả xe và người làm công nhân để phục vụ kịp thời nhu cầu của khách hàng.

Đến thời điểm hiện nay tổng số cán bộ công nhân viên của Chi nhánh là bảy người trong đó:

-Đảng viên: 5 người.

-Nữ: một người.

-Lãnh đạo quản lý một người.

-Cán bộ làm công tác chuyên môn sáu người.

* Về trình độ:

- Bốn người trình độ đại học.

- Hai người trình độ trung cấp.

- Ngoại ngữ Anh văn: Một người bằng C, Bốn người bằng B.

- Một người trình độ phổ thông.

* Về sức khoẻ:

- Loai1: Ba người.

- Loại 2: Bốn người.

Qua trên ta thấy Chi nhánh có một số đội ngũ lao động có tay nghề, có sức khoẻ, có sự nhiệt tình năng nổ, tận tuỵ với công việc và đây là những đóng góp không nhỏ vào việc tăng năng suất lao động, nâng cao hiệu quả kinh doanh.

Chi nhánh luôn chú trọng tới công tác đào tạo, nâng cao kiến thức cho CBCNV đặc biệt là lớp trẻ: Cử cán bộ tham gia lớp học về hệ thống tiêu chuẩn ISO, Bảo hiểm hàng hoá, lập kế hoạch kinh doanh do công ty tổ chức, cử người đi học nâng cao về chuyên môn nghiệm vụ và tin học.

Cùng với sự tăng trưởng trong kinh doanh, đời sống của CBCNV cũng được nâng cao rõ rệt, thu nhập bình quân đầu người tăng. Cùng với việc nâng cao thu nhập, Chi nhánh cũng luôn quan tâm đến đời sống tinh thần của CBCNV như: tổ chức tham quan, nghỉ mát,…

Bang 6: Tình hình thu nhập của CBCNV trong Chi nhánh từ năm 1998 đến nay.

	Chỉ tiêu
	1998
	1999
	2000

	Tổng số lao động (người)
	5
	6
	7

	Thu nhập bình quân đồng/ người/tháng
	1.450.000
	1.600.000
	1.700.000


Nhìn vào bảng trên ta thấy tổng thu nhập bình quân của Chi nhánh ngày càng tăng.

Dự kiến vào năm 2001 Chi nhánh sẽ được Công ty tăng thu nhập bình quân trên 1.750.000 đồng để đời sống CBCNV ngày càng ổn định và sung túc.

6. Đặc điểm về vốn kinh doanh.

6.1. Giá thành.

Sản phẩm của Chi nhánh là các loại thuốc bảo vệ thực vật mà Chi nhánh nhập từ công ty về. Vì vậy, lập giá thành và quản lý giá thành đều do hướng dẫn của công ty. Với đặc điểm là công ty kinh doanh hạch toán phụ thuộc nên khi nhập từ công ty về, công ty báo giá bao nhiêu thì chi nhánh bán hàng theo giá bấy nhiêu (giá thành của Chi nhánh trùng với giá bán) nên Chi nhánh không phải xây dựng giá thành mà chỉ lập kế hoạch sản lượng tiêu thụ trong quý, năm dựa trên cơ sở đó để thường xuyên đối chiếu chứng từ hoá đơn và hợp đồng ký kết mua bán sau đó điều chỉnh cho hợp lý.

Bảng 7: Bảng phân tích giá thành tiêu thụ các năm.

	Tên sản phẩm
	Sản lượng tiêu thụ (tấn)
	Giá thành đơn vị (đồng/kg)

	
	Năm 1999
	Năm 2000
	

	BAVISTIN

BEAM

POLYRAM

APPLAUD

CASCADE

CYPER

FASTAC

HOPSAN

LANNATE

MOSPILAN

ONCOL

SUMITHION

XENTARI

ECHO

ONECIDE

ROUNDUP

DEKAMON

STORM

ACCOTAB

NUTRAPHOS-N

NUTRAPHOS-K
	0,9

2

0,6

0,7

0,04

2,3

72

2,1

2,8

0,35

2,7

4,1

0,24

2,5

3,2

0

0

0,02

0,14

0,43

0,7
	0,97

3,5

0,7

-

0,01

1,1

91,64

0,15

5,3

0,4

2,7

0,6

0,7

14,5

0,9

9

0,3

0,8

0

0

0,2
	179.000

610.000

107.000

115.000

510.000

96.000

129.200

89.000

260.000

220.000

131.000

316.000

400.000

172.000

198.000

87.000

110.000

157.500

130.000

77.000

84.000


Nguồn: báo cáo của bộ phận kinh doanh năm 2000.

6.2. Vốn:

Bảng 8: Chỉ tiêu tài chính qua các năm 1998 cho đến nay.

	Chỉ tiêu
	Đơn vị tính
	1998
	1999
	2000

	Doanh thu
	Tỷ đồng
	9
	15
	18


Qua biểu trên ta thấy tình hình kinh doanh của Chi nhánh phát triển qua các năm.

Trong điều kiện kinh tế thị trường hoạt động kinh doanh của Chi nhánh luôn phải cạnh tranh với sản phẩm của công ty nước ngoài cũng như trong nước với cuộc chạy đua về chất lượng do đó nhu cầu về vốn mở rộng kinh doanh là rất cần thiết. Vì vốn là yếu tố quyết định trong việc duy trì kinh doanh. Nhưng Chi nhánh là công ty kinh doanh hạch toán phụ thuộc do đó khi nhập hàng Chi nhánh không cần phải hoàn lại vốn ngay mà chỉ khi nào bán được hàng thu hồi vốn lúc đó Chi nhánh mới hoàn lại vốn cho công ty và phải thực hiện theo đúng quy định bảo toàn vốn đồng thời tạo khả năng hoàn trả vốn trong thời gian ngắn. Vì vậy, Chi nhánh phải thường xuyên kiểm tra, kiểm soát tài chính nội bộ để điều khiển và quản lý kinh doanh có hiệu quả, đảm bảo các quyết định và chế độ quản lý được thực hiện đúng, phát hiện kịp thời những rắc rối trong kinh doanh. Bảo vệ tài chính nội bộ được thực hiện trực tiếp dưới sự chỉ đạo của Giám đốc Chi nhánh. Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) là doanh nghiệp trực thuộc Công ty vật tư bảo vệ thực vật II. Chi nhánh được Công ty giao trực tiếp quản lý vốn và tài sản để thực hiện nhiệm vụ kinh doanh. Chi nhánh có trách nhiệm không những bảo toàn vốn mà còn không ngừng phát triển nguồn vốn và thực hiện các chỉ tiêu mà cơ quan quản lý cấp trên giao.

Cơ quan quản lý cấp trên cũng thực hiện công tác kiểm tra, kiểm soát tài chính đối với chi nhánh để đảm bảo Chi nhánh sử dụng vốn và tài sản đúng mục đích và thực hiện đúng các quy định, chế độ.

Ngoài ra các cơ quan tài chính pháp luật cũng tiến hành theo dõi, giám sát Chi nhánh. Các cơ quan này thông qua các chỉ tiêu thực hiện để đánh giá tình hình hoạt động kinh doanh của Chi nhánh, và giám sát tình hình thực hiện nghĩa vụ thuế đối với Nhà nước.

III. PHÂN TÍCH HOẠT ĐỘNG TIÊU THỤ CỦA CHI NHÁNH CÔNG TY VẬT TƯ BẢO VỆ THỰC VẬT II (HN) TRONG NHỮNG NĂM GẦN ĐÂY.

Do đặc điểm sản phẩm của Chi nhánh cũng như khách hàng tiêu dùng mà hoạt động tiêu thụ của Chi nhánh theo mùa vụ, theo kỳ. Sản phẩm chủ yếu phục vụ cho bà con nông dân, cá thể, tập thể,… Do đó tiêu thụ sản phẩm với khối lượng bao nhiêu hoàn toàn phụ thuộc vào mức độ phát triển của nông nghiệp, trang trại, nông trường.

Với mục tiêu vươn xa, tiếp cận những địa bàn xã, ngoài những thị trường truyền thống Chi nhánh còn mở rộng địa bàn kinh doanh cũng như tiêu thụ những mặt hàng của mình để phục vụ cho tất cả các tỉnh nên trong hoạt động tiêu thụ của mình Chi nhánh luôn chú trọng công tác nghiên cứu thị trường với khả năng và mục đích chiến lược hoạt động. Qua đó xây dựng một mạng lưới tiêu thụ đồng thời tổ chức bán hàng sao cho phù hợp.

1. Thị trường tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh.

Do cơ chế đổi mới nền kinh tế nước ta chuyển sang nền kinh tế thị trường có sự điều tiết của Nhà nước đã giúp cho nước ta có điều kiện phát triển nhờ áp dụng khoa học kỹ thuật tiến tiến trên thế giới và hoạt động đầu tư nước ngoài. Trước tình hình đó Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) đã không ngừng mở rộng quy mô kinh doanh nhằm phục vụ nhu cầu đa dạng về các sản phẩm bảo vệ thực vật phục vụ cho bà con nông dân, cá thể,…

Thị trường tiêu thụ của Chi nhánh cũng rất đặc biệt do mục đích sử dụng sản phẩm , thị trường tiêu thụ theo kỳ nên Chi nhánh đã lập kế hoạch nhập hàng và dự trữ trên tinh thần có thể cung cấp hàng hoá bất kể lúc nào khách hàng cần.

Thị trường của công ty chủ yếu là ở khu vực phía Bắc như Hà Nội, Hưng Yên, Hải dương, Lai Châu, Thái Nguyên, Tuyên Quang, Vĩnh Phúc, Nam Định, Yên Bái, Bắc Ninh, Hà Tĩnh, Nghệ An, Ninh Bình, Sơn La, Thanh Hoá,…

- Hà Nội: Cửa hàng thuốc bảo vệ thực vật Hải Yến,…

- Bắc Ninh: Cửa hàng thuốc bảo vệ thực vật Bồ Sơn,…

- Hưng Yên: Cửa hàng thuốc bảo vệ thực vật,…

- Hải Dương: Cửa hàng thuốc trừ sâu,…

- Lai Châu: Chi cục bảo vệ thực vật Lai Châu,…

- Vĩnh phúc: Cửa hàng thuốc bảo vệ thực vật…

- Thái Nguyên: Trạm vật tư bảo vệ thực vật Thái Nguyên…

- Tuyên Quang: Cửa hàng thuốc trừ sâu Nguyên phương…

- Nam định: Cửa hàng bách hoá Đăng xá,…

- Hà Tĩnh: Cửa hàng thuốc bảo vệ thực vật

- Ninh Bình: Tổ hợp vật tư nông nghiệp Hồng Quang,…

- Nghệ An: Công ty dịch vụ vật tư bảo vệ thực vật,…

- Sơn La: Chi cục bảo vệ thực vật Sơn La,…

- Thanh Hoá: Kiôt hội nuôi ong làm vườn,…

……

Năm 1999: Hệ thống mạng lưới đại lý của Chi nhánh tăng lên 70 đại lý nằm rải rác ở các tỉnh phía Bắc.

Vậy nhờ vào việc đầu tư nghiên cứu thị trường tìm kiếm khách hàng của Chi nhánh mà hoạt động tiêu thụ của Chi nhánh có hiệu quả, doanh thu tăng. Với những sản phẩm tiêu thụ khá phong phú và đa dạng để đảm bảo cho khâu tiêu thụ được tốt thì việc nghiên cứu thị trường nắm bắt nhu cầu tiêu thụ rất khó khăn đòi hỏi cán bộ làm công tác này phải có năng lực, trình độ chuyên môn, cũng như khả năng giao tiếp phải nhanh nhẹn, nhạy cảm.

2. Kế hoạch tiêu thụ của chi nhánh.

Để xây dựng được kế hoạch mang tính khả thi Chi nhánh rất coi trọng công tác nghiên cứu tìm hiểu thị trường, tìm hiểu khách hàng. Đặc điểm của sản phẩm là phục vụ cho bà con nông dân do vậy kế hoạch tiêu thụ và kinh doanh phải bám sát nhu cầu thị trường đặc biệt là nhu cầu của ngành nông nghiệp.

Trong những năm gần đây tình hình kinh tế nói chung và tình hình kinh tế ngành bảo vệ thực vật nói riêng gặp một số khó khăn không chỉ về vốn mà còn cả những cạnh tranh trên thị trường… Chi nhánh cũng không nằm ngoài khó khăn này. Nhưng bằng khả năng kinh nghiệm và sự linh hoạt của mình Chi nhánh đã chủ động thay đổi, mở rộng thị trường, thực hiện đa dạng hoá sản phẩm tạo ra sự phù hợp với nhu cầu thị trường và kết quả sản lượng tiêu thụ vẫn tăng, doanh thu tăng từ 15 tỷ đồng năm 1999 đến 18 tỷ đồng năm 2000. Các chỉ tiêu thực hiện tiêu thụ năm 2000, kế hoạch và thực hiện năm 2000 theo mặt hàng thể hiện ở bảng sau:

Bảng 9: Tình hình tiêu thụ theo mặt hàng.

Đơn vị tính: Tấn

	Tên quy cách sản phẩm 
	TH 1999
	KH 2000
	TH 2000
	So sánh %

	
	
	
	
	2000/1999
	TH2000/KH2000

	1.Thuốc trừ bệnh

2.Thuốc trừ sâu

3.Thuốc trừ cỏ

4.Thuốc kích thích sinh trưởng

5.Phân bón lá
	3,5

87,09

8,7

0

0,7
	4,5

100

10

0,015

0,2
	5,17

101,09

24,4

0,03

0,2
	148

118

280

-

29
	114

102

244

200

100


Nguồn: Bộ phận kinh doanh Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) năm2000.

Qua bảng trên ta thấy việc thực hiện năm 2000 so với năm 1999 tăng ở hầu hết các mặt hàng trừ mặt hàng phân bón lá và thực hiện so với kế hoạch năm 2000 cũng tăng ở các mặt hàng

Xuất phát từ mục tiêu tăng doanh thu, tăng lợi nhuận, phương hướng và nhiệm vụ của Chi nhánh năm 2001 là: 

 Doanh thu đạt 20 tỷ đồng, mở rộng thị trường tiêu thụ, tăng thị phần, quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO, giảm tối đa mọi chi phí quản lý để nâng cao tính cạnh tranh của sản phẩm.

 Đạt được kết quả trên chứng tỏ phương hướng xây dụng kế hoạch của Chi nhánh bám sát nhu cầu thực tiễn, việc đẩy mạnh chiến lược đa dạng hoá sản phẩm, tăng cường biện pháp hỗ trợ cho bán hàng giúp Chi nhánh mở rộng được thị trường tiêu thụ trong nước.

 Qua phân tích kết qủa của hoạt động tiêu thụ Chi nhánh có phương hướng đề ra kế hoạch cho năm sau, cụ thể kế hoạch tiêu thụ cho năm 2001 được vạch ra là: 

 Đẩy mạnh tốc độ tiêu thụ sản phẩm, mở rộng thị trường đặc biệt các mặt hàng truyền thống sẽ phấn đấu nâng mức tiêu thụ lên từ 30 – 40% trong tổng số sản lượng tiêu thụ. Tiếp tục đa dạng hóa sản phẩm đáp ứng nhu cầu mọi thị trường.

Bảng 10: Chỉ tiêu kế hoạch năm 2001 đặt ra với mức tăng trưởng với việc thực hiện năm 2000 như sau:

	Tên quy cách sản phẩm 
	ĐVT
	Số lượng nhập năm 2001
	Số lượng xuất năm 2001

	1.Thuốc trừ bệnh
	Tấn
	8
	7,5

	2.Thuốc trừ sâu
	Tấn
	115
	130

	3.Thuốc trừ cỏ
	Tấn
	30
	32

	4.Thuốc kích thích sinh trưởng
	Tấn
	0,05
	0,05

	5.Phân bón lá
	Tấn
	0,5
	0,4


3. Tình hình tổ chức công tác tiêu thụ của Chi nhánh.

Cơ chế thị trường đã tạo ra những bước ngoặt lớn trong công tác phân phối sản phẩm của mỗi doanh nghiệp, nhất là doanh nghiệp Nhà nước.

Mấy năm gần đây, công tác tiêu thụ của Chi nhánh có nhiều tiến bộ. Qua việc bám sát nhu cầu thị trường Chi nhánh đã có một chiến lược sản phẩm phù hợp, tổ chức công tác bán hàng và các biện pháp hỗ trợ được hoàn thiện đã góp phần mở rộng thị trường, tăng doanh thu tiêu thụ và lợi nhuận.

Về tổ chức công tác bán hàng.

Trên cơ sở nghiên cứu thị trường làm tốt công tác tiếp thị sản phẩm của Chi nhánh đã chứng tỏ được vai trò của mình qua khả năng tiêu thụ sản phẩm mà hình thức bán hàng của Chi nhánh là : bán trực tiếp, bán theo đơn vị đặt hàng,…

Trong đó chiến lược phân phối của Chi nhánh thiết lập kênh phân phối theo hình thức bán hàng là nội dung mà Chi nhánh quan tâm củng cố và có hướng hoàn thiện hơn. Hiện nay ở Chi nhánh hệ thống phân phối chủ yếu gồm các loại sau:

-  Kênh trực tiếp: 


Đây là kênh bán hàng mà khách hàng đến giao dịch mua bán và được giao sản phẩm hàng hoá trực tiếp ngay tại Chi nhánh. Đây cũng là hình thức bán hàng trực tiếp và theo đơn vị đặt hàng của Chi nhánh. Qua kênh này Chi nhánh được tiếp xúc với khách hàng và từ đó có thể nắm bắt được nhu cầu một cách chính xác kịp thời của nhiều đối tượng khách hàng khác nhau.

Các cơ quan tổ chức mua hàng của Chi nhánh theo hình thức trực tiếp và hợp đồng là: Những người bán lẻ ở địa phương, các nông trường,…

Đối với hình thức bán lẻ Chi nhánh ít sử dụng.

Kênh gián tiếp:


Đây là hình thức bán hàng mà khách hàng đến mua sản phẩm – hàng hoá thông qua đại lý, người môi giới.

Trong điều kiện kinh tế thị trường Chi nhánh cũng phải đứng trong cuộc cạnh tranh gay gắt với sản phẩm có chất lượng của nước ngoài, cũng như một số sản phẩm của công ty trong nước, sẵn sàng bỏ ra cho phí hoa hồng bán sản phẩm của họ qua trung gian là các đại lý môi giới hay ngưòi phân phối. Do vậy Chi nhánh đã và đang phải triển khai công tác tiêu thụ thông qua các trung gian môi giới.

- Người môi giới làm chức năng đưa người mua đến với người bán và giúp họ thoả thuận với nhau. Bên thuê sẽ phải trả cho họ một khoản tiền. Họ không dự trữ hàng, không tham gia vào việc tài trợ hay gánh chịu rủi ro.

- Đại lý mà Chi nhánh sử dụng là đại lý tiêu thụ. Họ tiêu thụ theo hợp đồng đã ký kết, có quyền tiêu thụ sản phẩm mà họ nhận về. Đại lý tiêu thụ hoạt động như phòng tiêu thụ của Chi nhánh và có ảnh hưởng lớn tới giá cả, thời hạn và điều kiện bán hàng. Đại lý tiêu thụ thường không có giới hạn về địa bàn.

Chi nhánh phải quyết định số người trung gian, chiến lược mà Chi nhánh sử dụng là "Phân phối chọn lọc". Chiến lược này đòi hỏi Chi nhánh sử dụng nhiều, nhưng không phải tất cả những người trung gian sẵn sàng nhận sản phẩm cụ thể đó. Sử dụng chiến lược này Chi nhánh không phải phân tán sức lực của mình ra cho quá nhiều cửa hàng. Nó có thể xây dựng mối quan hệ làm việc tốt với những người trung gian đã được tuyển chọn và trông đợi một kết quả bán hàng trên mức trung bình. Phương pháp phân phối chọn lọc cho phép Chi nhánh bao quát được thị trường một cách thích đáng mà vẫn kiểm soát được nhiều hơn và chi phí ít hơn so với phương thức phân phối ồ ạt.

Chi nhánh cũng phải xác định rõ ràng những điều kiện và trách nhiệm của những thành viên tham gia kênh. Những yếu tố chính trong "mối quan hệ mua bán" là chính sách giá cả, điều kiện bán hàng, địa bàn được chuyển giao quyền và những dịch vụ đặc mà mỗi bên phải thực hiện.

Tiếp đó Chi nhánh phải đánh giá các thành viên trong kênh. Tức là Chi nhánh phải đánh giá kết quả công tác của những người trung gian theo những tiêu chuẩn như mức tiêu thụ đã đạt được, mức dự trữ bình quân, thời gian giao hàng cho khách, cách sử lý hàng bị hư và mất, sự hợp tác với các chương trình khuyến mãi và huấn luyện, cùng các dịch vụ của người trung gian dành cho khách hàng. Chi nhánh phải xác định những mức chiết khấu chức năng theo đó mình sẽ thanh toán những khoản tiền đã định cho từng dịch vụ đã thoả thuận. Những người trung gian làm việc kém cần được góp ý, huấn luyện hay đôn đốc thêm. Tuy nhiên nếu họ không tiến bộ thì Chi nhánh có thể chấm dứt dịch vụ của họ. Ngược lại trung gian làm việc tốt cần được thưởng để khuyến khích họ.

Tóm lại, trung gian tiêu thụ để có thể làm cho các kênh phân phối và công tác tiêu thụ hoàn thiện và có hiệu quả nhất.

Với đặc điểm về sản phẩm mà Chi nhánh kinh doanh thì kênh gián tiếp này đã và đang được Chi nhánh sử dụng phổ biến rông rãi.

Công ty trung gian tiêu thụ để có thể làm cho các kênh phân phối và công tác tiêu thụ hoàn thiện và có hiệu quả .

Các biện pháp hỗ trợ cho hoạt động bán hàng của Chi nhánh công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) .

Để đẩy mạnh hoạt động tiêu thụ Chi nhánh đã rất coi trọng các hoạt động hỗ trợ cho bán hàng .Không giống như các sản phẩm tiêu dùng khác, khả năng tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh phụ thuộc vào sự gia tăng qui mô, tốc độ phát triển của ngành nông nghiệp. Sản phẩm nhập về được tiêu dùng ngay theo thời kỳ nhưng đôi khi vào thời điểm đó nhu cầu trên thị trường hiện tại của Chi nhánh lại giảm. Vì vậy việc mở rộng thị trường là một yêu cầu cấp thiết. Để khách hàng mới biết được sản phẩm và uy tín của Chi nhánh, từ đó có khả năng mua rồi quyết định mua sản phẩm hàng hoá của Chi nhánh là công việc mà ban lãnh đạo cũng như các bộ phận như bộ phận bán hàng, bộ phận quảng bá phải đặc biệt quan tâm. Hoạt động quảng cáo được đẩy mạnh, Chi nhánh thường tổ chức các cuộc hội thảo, các hoạt động chào hàng được đẩy mạnh để mở rộng thị trường . Chi nhánh cũng thường tổ chức các chuyến thăm quan, khảo sát thị trường ở nhiều tỉnh trong cả nước để có thể tiếp cận được với đối tượng khách hàng. Công tác phục vụ bán như vận chuyển, giao hàng , địa điểm giao nhận được hoàn thiện và thuận lợi hơn cho khách hàng. Nó cũng được sự hỗ trợ của công ty cùng với nỗ lực của mình, trong những năm qua Chi nhánh đã mở rộng được thị trường tiêu thụ . 

4. Đánh giá kết quả hoạt động tiêu thụ của Chi nhánh .

Tuy tình hình thị trường có biến đổi những năm gần đây hoạt động tiêu thụ của Chi nhánh vẫn thu được kết quả tốt đẹp. Tổng doanh thu hàng năm vẫn tăng, sản lượng nhập về đến đâu tiêu thụ gần hết đến đó, chỉ để lượng dự trữ cho tiêu thụ, lượng tồn kho không nhiều. Đó là một thành tích đáng kể mà Chi nhánh thực hiện được.

Bảng 11: Ta xem xét thực trạng giữa tiêu thụ và nhập năm 1999 và năm 2000 theo bảng sau:

	STT
	Tên quy cách sản phẩm
	ĐVT
	Tồn đầu năm
	Năm 1999
	Năm 2000

	
	
	
	
	Nhập
	Xuất
	Nhập
	Xuất

	
	THUỐC TRỪ BỆNH
	
	
	
	
	
	

	1.

2.

3.
	Baviatin

Beam

Polyram
	Tấn

Tấn

Tấn
	1

1,5

0,13
	0,5

1

0,5
	0,9

2

0,6
	1

3

1
	0,97

3,5

0,7

	
	THUỐC TRỪ SÂU
	
	
	
	
	
	

	1.

2

3

4

5

6

7

8

9
	Appland

Cascade

Cyper

Fastac

Hopsan

Lannate

Mospilan

Oncol

Sumithion
	Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn

Tấn
	0,32

0,15

2,4

36

3,5

1,4

0

0,5

0,9
	1

0,1

0,5

40

0,5

2

1

3

4
	0,7

0,04

2,3

72

2,1

2,8

0,35

2,7

4,1
	0

0

1

90

0

5

0

2

0,5
	0

0,01

1,1

91,64

0,15

5,3

0,4

2,7

0,6

	
	THUỐC TRỪ CỎ
	
	
	
	
	
	

	1

2

3
	Echo

Onecide

Roundup
	Tấn

Tấn

Tấn
	7,6

0,13

9,8
	0

3,5

0
	2,5

3,2

0
	10

0,5

0,5
	14,5

0,9

9

	
	THUỐC KÍCH THÍCH SINH TRƯỞNG
	
	
	
	
	
	

	1
	Dekamon
	Tấn
	0
	0
	0
	0,03
	0,03

	
	PHÂN BÓN LÁ
	
	
	
	
	
	

	1

2
	Nutraphos-N

Nutraphos-K
	Tấn

Tấn
	0,43

0,28
	0

0,5
	0

0,7
	0

0,3
	0

0,2


Nguồn: Báo cáo của bộ phận tài vụ (năm 2000)

Nhìn vào biểu trên ta thấy nhập và xuất năm 1999 so với năm 2000 ít có sự khác nhau. Tuỳ từng mặt hàng mà năm 1999 nhập ít hay nhiều hơn năm 2000. Nhưng tiêu thụ hầu như đạt 100% so với lượng hàng nhập, đây là kết quả tốt đẹp. Tuy các mặt hàng đều có tồn kho nhưng với số lượng không đáng kể. Đa số các mặt hàng tiêu thụ vượt mức số lượng nhập (năm 2000). Điều này chứng tỏ Chi nhánh đã đầu tư nghiên cứu thị trường, mở rộng thị trường và tăng thị phần để tiêu thụ hàng hoá nhiều hơn.

Có thể nói với một chính sách sản phẩm thích ứng với điều kiện thị trường và một chiến lược tiêu thụ biến đổi phù hợp với thị trường, phù hợp với điều kiện Chi nhánh đáp ứng nhu cầu trong nước đã bảo đảm thắng lợi trong tiêu thụ nói riêng và hoạt động kinh doanh của Chi nhánh nói chung trong những năm gần đây.

Hoạt động tiêu thụ của Chi nhánh trong những năm qua đã mang lại nguồn doanh thu tăng dần.

Bảng 12:Ta có chỉ tiêu về kết quả hoạt động tiêu thụ và kết quả kinh doanh trong mấy năm qua như sau:

	Chỉ tiêu
	ĐVT
	1998
	1999
	2000
	So sánh%

	
	
	
	
	
	1999/1998
	2000/1999

	Doanh thu
	Tỷđồng
	9
	15
	18
	1,67
	1,20


Qua biểu trên ta thấy doanh thu hàng năm của Chi nhánh tăng liên tục qua các năm, năm 1999 tăng 67 % so với năm 1998, năm 2000 tăng 20% so với năm 1999. Vậy doanh thu của Chi nhánh qua các năm đã chứng tỏ sản phẩm của Chi nhánh ngày càng có chất lượng đáp ứng được nhu cầu của thị trường và uy tín của Chi nhánh ngày càng nâng cao trên thương trường.

Tóm lại, có thể thấy rằng hoạt động tiêu thụ của Chi nhánh trong năm 2000 có gặp một số trở ngại như: Số lượng tiêu thụ của một số loại hàng bị giảm so với năm 1999 dẫn đến tốc độ tăng doanh thu của năm 2000 so với năm 1999 thấp hơn tốc độ tăng doanh thu của năm 1999 so với năm 1998.Vì vậy, cần phải đầu tư nghiên cứu thị trường tìm mọi biện pháp để tốc độ tiêu thụ ngày càng cao.

Ta có thể khái quát những thành tựu, tồn tại và nguyên nhân trong tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh như sau: 

*Những thành tựu đạt được.

Ngay từ đầu Chi nhánh đã có những định hướng về cơ cấu chủng loại hàng hoá phong phú và đa dạng, chất lượng hàng hoá ngày càng được cải tiến nâng cao, tham gia vào chương trình Công nghiệp hóa – Hiện đại hoá đất nước cũng như phát huy nội lực của Chi nhánh . Trong những năm qua việc đầu tư nghiên cứu thị trường đã được đặt lên hàng đầu, việc mở rộng thị trường, tăng thị phần đã có những biến đổi tích cực, năm 1999 hệ thống mạng lưới của Chi nhánh là 50 đại lý, đến năm 2000 đã tăng lên tới 70 đại lý.

Việc nhập hàng từ công ty về đã dễ dàng và đúng kỳ hạn hơn. Chi nhánh cũng luôn coi trọng chữ tín đối với các bạn hàng, đảm bảo mối quan hệ lâu dài cùng có lợi.Chính vì thế trong thời gian qua tuy có gặp một số khó khăn nhưng Chi nhánh vẫn bảo đảm lượng sản phẩm tiêu thụ năm sau cao hơn năm trước, không những giữ vững thị trường cũ mà còn mở rộng hơn, mối quan hệ giữa Chi nhánh với khách hàng ngày càng được củng cố bền vững và đặc biệt Chi nhánh đã làm tốt nghĩa vụ nộp ngân sách nhà nước bảo đảm mức thu nhập cao cho người lao động.

Chi nhánh đã phát huy được truyền thống của một đơn vị nhiều năm liền hoàn thành nhiệm vụ được giao, doanh thu năm sau cao hơn năm trước có tinh thần đoàn kết giúp đỡ lẫn nhau, đoàn kết tốt trong nội bộ, lại có một đội ngũ cán bộ có trình độ tay nghề chuyên môn cao và nhiều kinh nghiệm.

Được sự hỗ trợ giúp đỡ tạo điều kiện của công ty nên Chi nhánh trong những năm qua đã thực hiện và đạt đựơc những chỉ tiêu kế hoạch được giao.

*Những tồn tại.

Thị trường tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh tuy đã có tốc độ tăng trưởng khá nhanh nhưng sản phẩm chưa có mặt tại tất cả các tỉnh phiá bắc. Bên cạnh đó Chi nhánh còn một số tồn tại trong tổ chức tiêu thụ sản phẩm hàng hoá như: Một số hàng hoá nhập ít nên không đủ hàng để bán nhưng một số hàng hoá khác nhập mà không bán được.

*Nguyên nhân của tồn tại.

-Khách quan: thị trường giá cả luôn phải cạnh tranh nên gặp nhiều khó khăn trong kinh doanh. Tiền bán hàng cũng bị khách hàng trả chậm, do vậy việc hoàn vốn lại cho công ty cũng bị lui lại. Đặc biệt nhà nước chưa có biện pháp hữu hiệu để ngăn chặn hàng giả xuất hiện trên thị trường. Mặt khác mặt hàng truyền thống cũng khó cạnh tranh được trên thị trường. Do đó, Chi nhánh phải tìm kiếm mặt hàng mới đòi hỏi yêu cầu kỹ thuật, chất lượng cao.

-Chủ quan: sản phẩm của Chi nhánh nhập về còn mới mẻ, có giá trị cao, bao gói còn lớn, giá thành một đơn vị còn cao với bà con nông dân phía Bắc. Một số sản phẩm của Chi nhánh chưa có hội thảo, quảng cáo, tuyên truyền.Nông dân chưa nhận thức được tính năng tác dụng của thuốc. Một vài chế độ chính sách khuyến mại của công ty chưa có tính thuyết phục đại lý bán hàng. Nhiều đại lý còn nghe ngóng chờ đợi xem xét phương thức kinh doanh của Chi nhánh. Kế hoạch lập ra so với thực tế đôi khi không phù hợp.

Những khó khăn trên ảnh hưởng không nhỏ đến tốc độ tiêu thụ của Chi nhánh. Hy vọng rằng một ngày không xa Chi nhánh sẽ khắc phục khó khăn của mình để vươn lên chiếm lĩnh thị trường trong nước và ngoài nước bằng chính nội lực của mình. Muốn vậy bộ máy tiếp thị và tiêu thụ sản phẩm phải thực sự có uy tín, có năng lực và xây dựng mối quan hệ tốt đẹp với mọi khách hàng thì mới đảm bảo được nhiệm vụ, góp phần đẩy mạnh được hoạt động kinh doanh của Chi nhánh, của toàn công ty.

 PHẦN THỨ BA

 MỘT SỐ GIẢI PHÁP NHẰM ĐẨY MẠNH HOẠT ĐỘNG TIÊU THỤ SẢN PHẨM Ở CHI NHÁNH CÔNG TY VẬT TƯ BẢO VỆ THỰC VẬT II (HN).

I. ĐỊNH HƯỚNG PHÁT TRIỂN CỦA CHI NHÁNH  

1.Kết quả thực hiện năm 2000.

Thế kỷ XXI là thời điểm có nhiều ý nghĩa đối với nước ta, cả nước tập trung mọi nguồn lực đẩy nhanh tốc độ phát triển kinh tế tiến hành CNH-HĐH đất nước để hội nhập với khu vực và thế giới cùng với sự phát triển kinh tế, sự cạnh tranh gay gắt, các tệ nạn xã hội sự phân hoá là những thách thức không thể xem thường được.

Trước tình hình trên ,Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II đã tìm mọi cách vượt qua khó khăn, phát huy nội lực cao nhất và đến cuối năm 2000 Chi nhánh đã thu được một kết quả như sau:

*Về kinh doanh. 

Doanh thu năm 2000 đạt 18 tỷ VND so với kế hoạch năm 1999 đạt 120%.

*Về lao động và tiền lương.

Tổng số lao động là 7 người trong đó có:

- Cán bộ quản lý 5 người 

- Công nhân viên 2 người

- Thu nhập bình quân từ lương là 1700000/người/tháng tăng 6,2% so với năm 1999

- Sức khoẻ công nhân tương đối tốt 

 Loại 1: 3 người

 Loại 2 : 4 người

-Về công tác tài chính

Chi nhánh đã thực hiện tốt pháp lệnh kế toán thống kê tài chính, theo dõi chung về sổ sách chứng từ quản lý tài chính của đơn vị, theo chế độ hạch toán đầy đủ chính xác kịp thời quản lý đôn đốc thu nộp chứng từ.

Tuy nhiên việc thanh toán công nợ chậm, vòng quay vốn dài ngày.

*Các hoạt động khác.

Toàn bộ công nhân đều được học an toàn lao động. Đối với những công nhân mới đều được phổ biến nội quy an toàn, phù hợp, kịp thời. Cung cấp đúng với đầy đủ trang bị bảo hiểm lao động phù hợp với từng người, từng công việc. Trong năm hầu như không có vụ tai nạn nào xảy ra.

Công ty cũng đã trích nộp tiền lao động công ích cho CBCNV trong độ tuổi với số tiền là:

Hưởng ứng đợt phát động của Công ty vì đồng bào miền trung bị lũ lụt.Toàn thể CBCNV trong Chi nhánh đã tự nguyện góp với tổng số tiền là 1 triệu.

2. Những bài học kinh nghiệm qua thực hiện kinh doanh năm 2000.

Thường xuyên định kỳ Chi nhánh tổ chức họp sơ bộ, giao ban để định hướng kế hoạch kinh doanh hàng tuần, tháng, quí đánh giá những mặt đã làm được, những điểm cần khắc phục và định hướng phát triển giao nhiệm vụ cụ thể.

- Phát động các phong trào thi đua theo từng đợt, thi đua tháng, quý có bình bầu khen thưởng kịp thời, phát huy sáng kiến khả năng tự sáng tạo để CBCNV thấy rõ được vai trò trách nhiệm của mình trong Chi nhánh .Có nỗ lực phấn đấu cao, cùng nhau đoàn kết tổ chức thực hiện nhiệm vụ tạo ra sức mạnh tập thể .Đặc biệt là ban lãnh đạo đã ngày đêm không quản nắng mưa lặn lội với thương trường để tiếp cận với khách hàng tìm kiếm việc làm cho Chi nhánh.

- Mạnh dạn chủ động khéo léo trong quan hệ ngoại giao để ký kết hợp đồng với các đại lý có giá trị lớn và lâu dài như với cửa hàng thuốc bảo vệ thực vật thuốc Hải yến...

- Tăng cường công tác quản lý chất lượng, nhất là phải từng bước thực hiện và áp dụng hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO 9002 . Mặc dù còn gặp nhiều khó khăn trong quá trình thực hiện, nhưng các sản phẩm của Công ty đều được khách hàng chấp nhận .

- Trong quá trình sản xuất Chi nhánh nên chú trọng quan tâm đến các biện pháp an toàn lao động. Bên cạnh việc kinh doanh Chi nhánh cũng cần quan tâm đến vệ sinh môi trường đảm bảo cho mặt bằng của Chi nhánh xanh, sạch, đẹp.

Nhận thức được công tác tiêu thụ sản phẩm là công việc hết sức quan trọng nên lãnh đạo Chi nhánh phải thường xuyên quan tâm, tuyển chọn và bố trí hợp lí các cán bộ ở các bộ phận để phù hợp với trình độ chuyên môn nghiệp vụ, khả năng, năng lực của từng người. Có kế hoạch đào tạo bồi dưỡng nâng cao trình độ tay nghề của cán bộ công nhân viên để kịp thời nắm bắt và làm quen với những gì thay đổi trong ngoài nội bộ.

3. Định hướng phát triển của Chi nhánh năm 2001 và những biện pháp thực hiện.

Kinh doanh trong nền kinh tế thị trường, các doanh nghiệp không ngừng tìm kiếm các phương cách nhằm nâng cao công tác tiêu thụ sản phẩm hàng hoá trong khâu lưu thông, tìm kiếm lợi nhuận. Để tồn tại trên thương trường không thì chưa đủ, các doanh nghiệp phải nâng cao tiềm lực và thế lực trong kinh doanh, cho phép doanh nghiệp đứng vững trong cạnh tranh hướng khách hàng và bạn hàng tìm đến doanh nghiệp để mua hàng và thiết lập quan hệ kinh tế lâu dài nhằm chiếm lĩnh thị trường và mở rộng thị trường. Tất cả các kết quả trên phụ thuộc rất lớn vào hoạt động tiêu thụ sản phẩm điều đó chính là thị trường.

Đến năm 2001 Chi nhánh dự kiến và đặt ra kế hoạch kinh doanh như sau:

- Doanh thu đạt 20 tỷ VND 

- Lương bình quân từ 1700000đến 1750000 đồng /người/tháng 

- Hệ thống mạng lưới đại lý sẽ có ở gần hết các tỉnh phía bắc. 

 Với những chỉ tiêu kế hoạch trên Chi nhánh đã đặt ra một số biện pháp thực hiện như sau:

- Tăng cường khả năng tìm kiếm việc làm 

- Thực hiện hệ thống quản lý chất lượng theo tiêu chuẩn ISO 9002 mà Công ty đã được nhận chứng chỉ tháng 4 năm 1999.

- Rà soát lại lực lượng lao động từ cán bộ viên chức đến công nhân nhằm sắp xếp, nâng cao hiệu quả quản lí, tránh chủ nghĩa bình quân trong thu nhập, có chế độ khuyến khích đối với người lao động trẻ có tay nghề có sức khoẻ, có năng suất cao.

Kiên quyết sử lý đối với những người lao động ý thức tổ chức kỷ luật kém, ỷ lại tập thể, thích bao cấp, thực hiện xoá hợp đồng lao động với những công nhân mới tuyển theo hợp đồng thời vụ không đạt yêu cầu về tiêu chuẩn lao động (tay nghề yếu ý thúc kém súc koẻ không đảm bảo ...)

- Công tác kỹ thuật: Cải tiến công tác quản lí chất lượng nói riêng, và quản lý nói chung để xứng đáng với tiêu chuẩn ISO. Đảm bảo những sai hỏng phải được phát hiện ngay từ đầu về sản phẩm, công nhân..Thực hiện tiết kiệm ngay từ khâu quản lý kỹ thuật .

- Công tác đào tạo: Có chính sách và kinh phí thoả đáng để đào tạo lại đối với lực lượng lao động trực tiếp.Thực hiện giỏi một nghề biết nhiều nghề. Khuyến khích CBCNV học tập để nâng cao chuyên môn nghiệp vụ, sẽ cấp học phí cho những người học đúng nghề mình làm, có những cố gắng trong lao động, đóng góp và phục vụ lâu dài trong Chi nhánh.

- Công tác tài chính: Tăng cường công tác quản lí tài chính, cập nhật theo dõi thu chi hàng ngày.

- Thực hiện tốt chế độ hoá đơn chứng từ do Nhà nước ban hành, đảm bảo các nghĩa vụ đối với Nhà nước như thuế VAT, các khoản nộp Ngân sách khác.Thực hiện tiết kiệm các chi phí quản lý doanh nghiệp, chi phí văn phòng, tăng cường công tác thu đòi nợ thực hiện tốt chế độ hợp đồng kinh tế để đảm bảo tính pháp lý trong quá trình thực hiện, tránh rủi ro trong kinh doanh.

- Công tác thi đua: Trong năm sẽ tổ chức nhiều phong trào thi đua kỷ niệm các ngày lễ lớn nhằm động viên tinh thần lao động sáng tạo của công nhân viên chức.

- Ngoài ra Chi nhánh còn phải phát huy mọi tiềm năng nội lực, khắc phục những khó khăn phấn đấu thực hiện toàn diện các chỉ tiêu kinh doanh có lãi . Không ngừng tăng cường công tác tiếp thị, củng cố hệ thống tiêu thụ sản phẩm, tăng doanh thu để đạt hiệu quả kinh tế cao.

Trên cơ sở thực hiện kế hoạch kinh doanh năm 2000, xây dựng kế hoạch kinh doanh năm 2001 và định hướng các năm tiếp theo, Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) xin kiến nghị với Công ty một số kiến nghị sau:

+ Công ty nên giao thêm khối lượng sản phẩm bất kỳ lúc nào Chi nhánh cần tạo điều kiện cho Chi nhánh hoàn thành kế hoạch năm 2001.

+ Hỗ trợ cán bộ chuyên môn để hướng dẫn cho Chi nhánh đạt được hiệu quả kinh tế cao.

Tóm lại: Qua các năm hoạt động thuận lợi có, khó khăn cũng có, nhưng với sự cố gắng của toàn thể CBCNV đặc biệt là sự nhất trí cao trong lãnh đạo Chi nhánh về chủ trương, biện pháp và phương pháp hoạt động, hy vọng rằng năm 2001 bằng sức vươn lên và biện pháp thực hiện đã đề ra, Chi nhánh sẽ ngày một lớn mạnh và vươn lên trong cơ chế thị trường đầy những khó khăn .

II. MỘT SỐ GIẢI PHÁP NHẰM ĐẨY MẠNH HOẠT ĐỘNG TIÊU THỤ SẢN PHẨM Ở CHI NHÁNH CÔNG TY VẬT TƯ BẢO VỆ THỰC VẬT II (HN).

Tiêu thụ sản phẩm là mối quan tâm hàng đầu của tất cả các doanh nghiệp trong nền kinh tế thị trường. Để tiêu thụ sản phẩm, trang trải các khoản chi phí, đảm bảo kinh doanh có lợi nhuận trong nền kinh tế thị trường không phải là vấn đề đơn giản.

Hiện nay sản phẩm của Chi nhánh vẫn đang được ưa chuộng trên thị trường. Chủ yếu là do chất lượng sản phẩm đã đạt tiêu chuẩn ISO đáp ứng được mong mỏi của người tiêu dùng. Hơn nữa đôi khi cũng vì sản phẩm của Chi nhánh không đủ đáp ứng nhu cầu hiện nay .

Trong thời gian tới Chi nhánh sẽ cố gắng mở rộng hệ thống mạng lưới đại lý tăng thị phần để sản phẩm của Chi nhánh có mặt ở tất cả các tỉnh phía Bắc. Khi đó có thể cung về thuốc bảo vệ thực vật sẽ vượt quá nhu cầu của người tiêu dùng. Người tiêu dùng với mức thu nhập đang dần được tăng lên sẽ có nhiều khả năng cơ hội lựa chọn những sản phẩm có chất lượng cao mà không bận tâm đến giá cao hay thấp. Liệu khi đó sản phẩm của Chi nhánh có được khách hàng chấp nhận hay không? Các sản phẩm của Công ty khác có thay thế thị trường của Chi nhánh hay không? Đây là vấn đề cấp bách đặt ra cho Chi nhánh .

Qua sự phân tích ưu điểm, những tồn tại và nguyên nhân tồn tại về công tác tiêu thụ sản phẩm ở Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) trong phần viết này em xin trình bày một số biện pháp cơ bản nhằm đẩy nhanh tốc độ tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh .

1. Về phía Chi nhánh.

Để đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II (HN) cần xác định rõ mục tiêu và áp dụng các biện pháp phù hợp với tình hình thị trường hiện nay, cũng như sự biến động của môi trường kinh doanh trong thời gian tới vậy em xin nêu các biện pháp như sau:

1.1. Xây dựng và củng cố mối quan hệ với các bạn hàng, đặc biệt là khách hàng truyền thống.

Như đã đề cập ở trên, thị trường tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh chủ yếu là các khách hàng truyền thống đó là các đại lý, nó chiếm tỷ trọng rất lớn trong tổng sản phẩm tiêu thụ và so với khách hàng khác. Do vậy,việc xây và củng cố mối quan hệ mật thiết với các khách hàng này là điều hết sức quan trọng và cần thiết đối với Chi nhánh .

Để giữ được bạn hàng truyền thống, các đơn vị tiêu thụ lớn của mình. Chi nhánh phải không ngừng xây dựng và củng cố mối quan hệ mật thiết với họ. Để làm được điều đó, Chi nhánh nên giữ mối quan hệ thường xuyên với họ nhận lời mời và cử đại diện tham dự đầy đủ các hội nghị tổng kết, các cuộc hội thảo do các đơn vị này tổ chức từ đó thu nhập thông tin về những thuận lợi khó khăn của bạn hàng. Bên cạnh đó Chi nhánh cũng nên tổ chức các cuộc Hội nghị cũng như các cuộc hội thảo để tạo điều kiện gặp gỡ trao đổi đồng thời củng cố mối quan hệ với bạn hàng. Đó cũng là cơ hội để điều tra nắm bắt thông tin về nhu cầu của họ .

Khi tổ chức các cuộc hội thảo và Hội nghị khách hàng Chi nhánh cần lưu ý: 

Tổ chức hội nghị khách hàng: Để Hội nghị khách hàng đạt hiệu quả cao, Chi nhánh nên mời tất cả các khách hàng lớn các đơn vị: Cửa hàng thuốc BVTV Hải Yến (Thanh Xuân-Hà Nội); Công ty cổ phần sản xuất-dịch vụ-xuất khẩu Từ Liêm (Cầu Giấy- Hà Nội); Cửa hàng thuốc BVTV Bà sơn (Thị xã Bắc Ninh);… Trong Hội nghị khách hàng, Công ty phải tạo ra được bầu không khí thân mật, cởi mở và đưa ra các gợi ý để khách hàng nói về ưu nhược điểm về sản phẩm của Chi nhánh, những vướng mắc trong quan hệ mua bán, những phiền hà, thiếu sót (nếu có) trong khâu bán hàng của Chi nhánh, cũng như những yêu cầu về chất lượng sản phẩm và nhu cầu tiêu thụ sản phẩm của họ trong những năm tới. Chi nhánh cũng nên công bố cho khách hàng biết các dự án, kế hoạch tiêu thụ của mình trong năm tới nhằm tạo lòng tin và sự chủ động cho khách hàng.

Tổ chức các cuộc hội thảo: Khác với hội nghị khách hàng, hội thảo chỉ nên đề cập tới một hoặc một vài khía cạnh có liên quan trực tiếp tới việc tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh, chẳng hạn như hội thảo về khả năng thâm nhập thị trường của Chi nhánh ,…Thành viên của các cuộc hội thảo ngoài các nhà khoa học, các nhà kinh tế Chi nhánh phải mời đại diện các khách hàng, bạn hàng lớn của mình. Thông qua hội thảo sự hợp tác và hiểu biết sẽ được tăng cường. Từ đó khuyến khích sự chú ý của khách hàng đối với Chi nhánh và đặc biệt đối với sản phẩm thuốc bảo vệ thực vật .

Để xây dựng và củng cố mối quan hệ làm ăn lâu dài với các bạn hàng truyền thống, các đơn vị tiêu thụ trọng điểm, Chi nhánh còn phải luôn giữ chữ “tín” . Nó được thể hiện ở chất lượng, chủng loại, số lượng, thời điểm giao hàng, tiến độ giao hàng, việc cung cấp hàng đúng theo hợp đồng đã ký kết là trách nhiệm, là đảm bảo quyền lợi của Chi nhánh .

Trong quan hệ mua bán, đôi khi các bạn hàng truyền thống, các đơn vị tiêu thụ trọng điểm này chưa có khả năng thanh toán cho Chi nhánh theo hạn vì gặp khó khăn về tài chính. Trong trường hợp này, Chi nhánh nên xem xét việc cho phép khách hàng chậm thanh toán một thời gian nữa, giúp đỡ họ giải quyết khó khăn để củng cố quan hệ gắn bó với các bạn hàng truyền thống, các đơn vị tiêu thụ trọng điểm này.

Thực hiện tốt các vấn đề trên đây, Chi nhánh sẽ xây dựng và củng cố được mối quan hệ gắn bó mật thiết với các bạn hàng truyền thống, các đơn vị tiêu thụ trọng điểm của mình, không ngừng củng cố uy tín của Chi nhánh, giữ vững khách hàng và đẩy mạnh sản lượng sản phẩm thuốc bảo vệ thực vật cho Chi nhánh 

1.2.Nghiên cứu mở rộng thị trường tiêu thụ.

Mỗi một vật thể đều tồn tại và phát triển quanh một môi trường nhất định và chịu ảnh hưởng, cũng như tác động qua lại với nhau tạo thành một quan hệ ràng buộc. Tiêu thụ sản phẩm cũng thế chịu ảnh hưởng rất lớn của cơ chế thị trường do đó nghiên cứu thị trường có ý nghĩa rất lớn đối với việc ra quyết định kinh doanh của Chi nhánh. Thu nhập thông tin tốt thì sẽ đưa ra những quyết định đúng đắn giúp cho doanh nghiệp phát triển, còn nếu không thì sẽ đưa ra quyết định ngược lại, vì vậy việc nghiên cứu thị trường là không thể thiếu được trong kinh doanh của một doanh nghiệp nhất là trong điều kiện hiện nay.

Về mặt này thì Chi nhánh cũng đã quan tâm trong những năm gần đây. Tuy nhiên việc nghiên cứu này phải liên tục và xử lý thông tin phải nhanh hơn. Do đó Chi nhánh cần phải chú ý quan tâm thực hiện những nội dung sau :

- Chi nhánh nghiên cứu thị trường đặc biệt phải quan tâm hơn nữa, để xác định thị trường mục tiêu khi phải đối mặt trực tiếp với thị trường trong hình thái kinh tế thị trường tự điều chỉnh có điều tiết vĩ mô hiện nay, Chi nhánh phải đối mặt với thị trường cạnh tranh đa phương không hoàn hảo. Do vậy, hệ thống các dữ liệu thông tin phản ánh toàn cảnh và chuyên biệt về thị trường của Chi nhánh giữ vai trò quan trọng tạo tiền đề cơ sở trọng yếu để hoạch định và thực hiện chiến lược kinh doanh .

- Chi nhánh cần đầu tư nghiên cứu mở rộng thị trường vì hiện nay thị trường tiêu thụ chủ yếu là các tỉnh miền Bắc, mặc dù Chi nhánh có tăng được thị phần trên thị trường hơn trước. Đối với thị trường mới từ việc nghiên cứu bán hàng về nhu cầu tiêu dùng sản phẩm, về phương thức phục vụ, sự hiểu biết và quan hệ với khách hàng rất cần phải đầu tư thời gian công sức và chi phí cho những nghiên cứu đó. Để làm được điều này đòi hỏi Chi nhánh có một lực lượng rất lớn về mọi mặt vì vậy ban lãnh đạo Chi nhánh và cán bộ công nhân viên phải đoàn kết nhất trí hết lòng vì xự nghiệp chung .

- Hiện nay Chi nhánh đã bắt đầu thực hiện kinh doanh đa dạng hoá sản phẩm đây là một bước tốt do đó Chi nhánh cần đầu tư hơn nữa cho chiến lược này. Muốn tiêu thụ được sản phẩm mới vào thị trường hiện tại hay thị trường mới đòi hỏi công tác nghiên cứu nắm bắt thị trường phải tốt, thông tin phải chính xác, chất lượng, giá cả, phương thức phục vụ,..phải được khách hàng chấp nhận .

- Nghiên cứu thị trường của Chi nhánh đòi hỏi phải đầu tư chi phí hơn để cán bộ nghiên cứu thị trường có điều kiện nâng cao trình độ năng lực, ngoại ngữ, có thể tiếp cận với khách hàng và thị trường nước ngoài từ đó có những thông tin đạt được độ tin cậy cao.

- Chi nhánh cũng cần nghiên cứu sự biến động nhu cầu tiêu dùng sản phẩm của thị trường trong và ngoài nước. Nghiên cứu những  chính sách kinh tế, kế hoạch phát triển của nghành nông nghiệp, chính sách thương mại ở nước ta có khả năng ảnh hưởng đến khả năng tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh. Kết hợp đẩy mạnh đi sâu nghiên cứu nhu cầu khả năng tiêu dùng cho nghành nông nghiệp .

- Hiện nay công tác nghiên cứu thị trường ở Chi nhánh do Giám đốc và bộ phận quảng bá đảm nhiệm nên công tác nghiên cứu thị trường cũng rất bận rộn và đôi khi chưa được chuyên sâu tìm hiểu. Giám đốc quá bận nhiều việc, phân tích nghiên cứu thị trường ở phòng quảng bá khi thoảng chưa được hợp lý vì thế Chi nhánh có thể xắp xếp lại cơ cấu quản lý công tác nghiên cứu thị trường chứ không cần lập ra một bộ phận nhưng ít nhất phải có một người phụ trách công việc này là thích ứng, phải đưa ra được chiến lược nghiên cứu thị trường cụ thể nhu cầu nghiên cứu thông tin về thiết bị công nghệ thông tin về tình tiêu thụ...và nghiên cứu ở đâu? nguồn thông tin này là của ai?..Đồng thời kết hợp với những thông tin qua nghiên cứu thị trường số liệu hoặc qua nhân viên bán hàng trực tiếp để biết được khách hàng cần gì để có biện pháp đáp ứng nhu cầu, từ đó nâng cao hơn nữa công tác tiêu thụ sản phẩm, tăng doanh thu tiêu thụ sản phẩm của Công ty .

Tóm lại, chỉ có thể xây dựng kế hoạch kinh doanh cũng như kế hoạch tiêu thụ sản phẩm sát với thực tế dựa trên cơ sở xác định được nhu cầu thị trường và phần thị trường của Chi nhánh. Do đó công tác nghiên cứu thị trường là công tác cần phải đặt lên hàng đầu để hoạt động kinh doanh của Chi nhánh đạt hiệu quả cao.

1.3. Đổi mới và hoàn thiện công tác bán hàng. 

Như chúng ta đã biết trong nền kinh tế thị trường tiêu thụ hàng hoá hay nói nghĩa hẹp hoạt động bán hàng là một nghệ thuật. Đã là nghệ thuật nó đòi hỏi Chi nhánh phải nắm bắt thị hiếu tiêu dùng của khách hàng. Khách hàng có quyền đưa ra yêu cầu của họ, nếu ta phục vụ họ tốt hơn đối thủ cạnh tranh thì ta sẽ dành được khách hàng của họ, bằng không ta sẽ mất khách hàng cho đối thủ. Cuộc cạnh tranh trên thị trường hàng ngày hàng giờ diễn ra ỏ nhiều yếu tố như giá cả, chất lượng sản phẩm ,chất lượng dịch vụ. Đặc biệt là hình thức bán hàng, phương thức bán hàng và thái độ phục vụ.

Hình thức bán hàng, phương thức bán hàng càng ngày càng đa dạng phong phú đáp ứng ngày càng cao nhu cầu tiêu dùng sản phẩm của cá nhân hay tổ chức. Đối với sản phẩm là hàng hoá tiêu dùng cá nhân các hình thức bán rất phong phú, những sản phẩm tiêu dùng cho công nghiệp lại chủ yếu là hình thức bán hàng trực tiếp. Dù bán hàng theo hình thức nào thì các doanh nghiệp đều phải nghiên cứu và thực hiện các dịch vụ kèm theo bán để cạnh tranh với đối thủ của mình. Với sự cạnh tranh ngày càng tăng có đặc điểm tiêu biểu là tiến bộ khoa học kỹ thuật có thể xoá bỏ sự khác nhau giữa các sản phẩm. Nếu chất lượng sản phẩm quan trọng thì ưu thế thị trường quan trọng hơn nhiều. Một cách có thể có được ưu thế thị trường là tạo ra sản phẩm kèm theo chất lượng phục vụ tốt. Vì đa số doanh nghiệp đều chung một mục tiêu là phục vụ khách hàng tốt nhất, do vậy các doanh nghiệp phải có sáng kiến và đi tiên phong để làm cho sự phục vụ của mình nổi bật trên thị trường. Không may thay đa số người bán chỉ bán hàng mà không nhận ra hậu quả của việc bỏ rơi khách hàng không được hưởng lợi ích của sự phục vụ. Sử dụng thêm hoạt động dịch vụ trong bán hàng là hết sức cần thiết, vì tạo được tiền đề thu hút khách hàng đối với doanh nghiệp. Muốn áp dụng có hiệu quả các loại dịch vụ đối với khách hàng cần phải xác định loại dịch vụ nào? Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II quan tâm nhiều đến dịch vụ trong khi bán và sau khi bán hàng.

Dịch vụ trong khi bán là dịch vụ phục vụ quá trình lựa chọn xem xét quyết định và mua hàng của khách, phải đảm bảo cho khách hàng được đáp ứng đầy đủ, chất lượng dịch vụ cao, giá cả phải niêm yết rõ ràng, chỉ dẫn giúp khách hàng lựa chọn hướng dẫn sử dụng, bảo quản các sản phẩm mua, các hoạt động bao gói, làm hoá đơn chứng từ, phiếu bảo hành ..sắp xếp hành lý trước lúc ra về, với thái độ lịch thiệp không gây khó chịu đối với họ và hẹn gặp lại lần sau.

Dịch vụ sau khi bán hàng chủ yếu là các dịch vụ bảo hành sản phẩm, dịch vụ tín dụng, dịch vụ kỹ thuật, dịch vụ thông tin, dịch vụ vận chuyển, bốc xếp chở hàng đến nhà, gửi hàng cho khách, phải tạo ra sự thoải mái tin tưởng.

Những năm qua công tác này đã được Chi nhánh quan tâm cải tạo và đẩy mạnh, tuy nhiên do điều kiện hàng tiêu thụ với khối kượng lớn nên vận chuyển và giao nhận đôi lúc gặp khó khăn, Chi phí vận chuyển có thể tăng do vậy Chi nhánh cần phải tiết kiệm chi phí tiêu thụ góp phần giảm giá thành sản phẩm tăng lợi nhuận.

Mặt khác để đẩy mạnh hoạt động tiêu thụ trong điều kiện nền kinh tế thị trường có sự điều tiết của Nhà nước hình thức bán hàng trực tiếp chưa hẳn là mang lại hiệu quả cao. Thực tế cho thấy bán hàng cho khách hàng phải qua trung gian môi giới, hay nhà phân phối công nghiệp Chi nhánh đã thấy được điều này từ rất lâu. Vì vậy hình thức bán hàng của Chi nhánh chủ yếu thông qua trung gian, trung gian nhận được hoa hồng của Chi nhánh lớn hơn họ sẽ bán lại được sản phẩm cho khách hàng với khả năng đáp ứng nhu cầu như nhau. Trong nền kinh tế thị trường hoạt động của các trung tâm môi giới đẩy mạnh hơn.

Công tác bán hàng cũng cần phải đổi mới ở thái độ phục vụ, chẳng phải bán hàng cho cá nhân mà bán hàng cho tổ chức cũng cần có thái độ phục vụ tốt .Những biểu hiện, những cử chỉ lời nói của cán bộ làm công tác bán đều rất quan trọng. Doanh nghiệp có thể bán những sản phẩm có chất lượng tốt đến mấy thì doanh nghiệp khác cũng có thể bán được, như vậy khách hàng có thể lựa chọn và họ sẽ chọn mua hàng của đối tượng có thái độ phục vụ tốt hơn.Trong marketing những biểu hiện thái độ của người cung cấp hay người bán được gọi là marleting hướng nội, kinh tế thị trường càng cần đòi hỏi marketing hướng nội .Vậy một số Công ty đã có rất nhiều nhân viên hoạt động bán hàng để mất khách hàng của Công ty chỉ vì thái độ phục vụ chưa tốt. Nhân viên bán hàng vừa là người bán hàng cũng vừa là người mua thực hiện giao nhận sản phẩm, họ còn là người thu lượm các thông tin về khách hàng, về khả năng đáp ứng phục vụ nhu cầu khách hàng. Do đó đòi hỏi họ phải có nghệ thuật bán, có kỹ năng bán hàng và kỹ năng giao tiếp tốt.

Tóm lại: hoàn thiện công tác bán hàng là hoàn thiện một công công cụ cạnh tranh có hiệu lực giúp cho Chi nhánh tăng khả năng chiếm lĩnh thị trường mặt hàng Chi nhánh đang kinh doanh. Thực chất của chiến lược dịch vụ là làm ra phương pháp tích cực để thực hiện dịch vụ phục vụ khách hàng một cách có hiệu quả nhất.

1.4. Tăng cường công tác kiểm tra sản phẩm đầu vào nhằm nâng cao chất lượng sản phẩm, tăng uy tín của Chi nhánh với khách hàng.

Đặc điểm hoạt động kinh doanh của Chi nhánh là nhập hàng từ Công ty về để bán. Vì vậy khâu bảo quản lưu kho sản phẩm là vô cùng quan trọng điều này ảnh trực tiếp đến chất lượng sản phẩm giao cho khách hàng.

Để giữ vững uy tín với khách hàng, không ngừng duy trì và mở rộng thị trường, nâng cao sản lượng tiêu thụ sản phẩm Chi nhánh cần có được sản phẩm có chất lượng tốt, muốn làm được điều này Chi nhánh cần tiến hành một số biện pháp sau:

Thứ nhất, công tác quản lý chất lượng sản phẩm, Chi nhánh cần tăng cường quản lý chất lượng kể từ khi nhập hàng đến khi xuất hàng, áp dụng đúng hệ thống tiêu chuẩn chất lượng ISO.

Thứ hai, cần đổi mới một số trang thiết bị máy móc văn phòng nhằm đồng bộ hoá cơ sơ vật chất của Chi nhánh.

Thứ ba, phải luôn tập trung vào công việc đào tạo con người đó là cán bộ quản lý, cán bộ kỹ thuật ,cán bộ kiểm tra cán bộ công nhân viên. 

1.5. Hạ thấp chi phí nhằm hạ giá bán sản phẩm, tăng sức cạnh tranh của Chi nhánh trên thị trường. 

Giá thành là chỉ tiêu kinh tế tổng hợp phản ánh khách quan của mọi hoạt động nó có quan hệ với hiệu quả kinh doanh, số lượng sản phẩm tiêu thụ và chính sách định giá bán sản phẩm của doanh nghiệp. Giảm giá thành sản phẩm nhất là đối với các sản phẩm cùng loại với đối thủ cạnh tranh trên thị trường có ý nghĩa vô cùng quan trọng trong việc đẩy nhanh tốc độ tiêu thụ sản phẩm của doanh nghiệp.

Mặt khác trong cạnh tranh thị trường thì chiến lược giá cả là một chiến lược phổ biến ở mỗi quốc gia mà mức thu nhập của dân cư còn chưa cao. Định giá bán thấp hơn đối thủ cạnh tranh do có chi phí thấp hơn, nếu như biện pháp có hiệu quả cao thì không những giúp cho doanh nghiệp đẩy nhanh tốc độ tiêu thụ mà còn chiếm được thị phần trong ngành. Nhưng để đảm bảo được hoạt động kinh doanh có hiệu quả, giá bán ra của Chi nhánh phải bù đắp được chi phí và có lợi nhuận.Vì vậy, để hạ thấp được giá bán sản phẩm Chi nhánh phải tìm cách hạ thấp được các yếu tố chi phí sau:

· Giảm chi phí lưu kho.

Kho bãi cho các sản phẩm là một vấn đề hết sức quan trọng nó cũng tốn một khoản chi phí đáng kể cho công tác bảo quản này. Để giảm được chi phí này Chi nhánh cần phải thực hiện tốt việc thực hiện chính xác các hợp đồng kinh tế vì đây là căn cứ để Chi nhánh nhập hàng hoá và bán hàng, Việc thực hiện chính xác điều này thì thời gian lưu kho của sản phẩm sẽ giảm đi và nó có tác dụng giảm chi phí lưu kho.

· Hạ thấp cước phí vận tải.

Hạ thấp cước phí vận tải làm căn cứ để hạ giá bán sản phẩm cũng là một biện pháp tích cực được đẩy mạnh công tác thụ tiêu thụ sản phẩm của bất kỳ một doanh nghiệp nào. Với Chi nhánh vấn đề này cũng khó, vì tuy đặc điểm của sản phẩm không cồng kềnh, việc chuyên chở vận chuyển bốc dỡ dễ dàng. Nhưng để giảm chi phí này Chi nhánh cần phải xác định rõ xem chọn phương tiện vân chuyển nào cho phù hợp đường sắt hay đường bộ đòi hỏi Chi nhánh phải hết sức linh hoạt bởi vì nếu vận chuyển đường sắt thì lợi hơn về giá cả vận chuyển và số lượng trên một lần vận chuyển nhưng ngược lại rất tốn kém về số lần bốc dỡ. Còn nếu vận chuyển bằng ô tô thì số lượng chuyến nhiều nhưng tiện lợi về số lần bốc dỡ.

Phấn đấu hạ giá bán sản phẩm là biện pháp tích cực sẽ tăng cạnh tranh trên thị trường, đẩy mạnh công tác tiêu thụ đặc biệt là tiêu thụ cho Công ty, Công ty lớn và các dự án lớn của Nhà nước.

1.6. Xây dựng chính sách giá bán linh hoạt, mềm dẻo và áp dụng chính sách khuyến khích lợi ích vất chất trong tiêu thụ sản phẩm.

Để khuyến khích khách hàng mua sản phẩm của Chi nhánh, bên cạnh biện pháp hạ giá bán chung, Chi nhánh cần đề nghị với Công ty cho phép xây dưng một chính sách giá bán linh hoạt, mềm dẻo.

·  Đối với thị trường mới, Chi nhánh nên đề nghị Công ty cho phép áp dụng chính sách khuyến mại một lượng sản phẩm nhất định để khách hàng dùng thử miễn phí. Sau đó, nếu tiêu thụ được Chi nhánh nên áp dụng chính sách giảm giá bán để kích thích tiêu thụ, từng bước chiếm lĩnh và phát triển các thị trường này, có thể đưa mức giá thấp hơn mức giá trên thị trường khác trong thời gian vài quí. Khi đã ổn định thì sẽ trở về mức giá ban đầu. Mức khuyến mại như thế náo nên để cho bộ phận kinh doanh đưa ra sau đó báo cáo lên Công ty để Công ty quyết định như vậy sẽ khách quan và sát thực tế hơn.

·  Đối với những khách hàng truyền thống Chi nhánh cũng nên xin phép Công ty tạo sự ưu đãi cùng việc giảm giá thay vì khung giá quy định chung để duy trì mối quan hệ làm ăn lâu dài, giữ vững khách hàng. Điều này nếu thực hiện thì chỉ ghi trong hợp đồng giữa hai bên mà không nên tuyên truyền rộng rãi để tránh sự so sánh giữa các khách hàng khác.

·  Đối với khách hàng ký hợp đồng tiêu thụ sản phẩm lớn, Chi nhánh có thể xin phép Công ty giảm giá sản phẩm theo từng đợt khối lượng hợp đồng cụ thể. Mức giá ưu đãi thế nào còn phụ thuộc vào quyết định của Công ty.

Một chính sách giá mềm dẻo như trên sẽ khuyến khích được khách hàng mới, khách hàng triển vọng tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh tạo được sự đãi ngộ với bạn hàng truyền thống, giữ vững được khách hàng này trước sức thu hút của đối thủ cạnh tranh, đồng thời khuyến khích được khách hàng tập trung mua sản phẩm của Chi nhánh với khối lượng lớn tạo điều kiện thuận lợi cho Chi nhánh trong việc điều phối mua bán sản phẩm.

Khuyến khích lợi ích vật chất là đòn bẩy kinh tế quan trọng kích thích tiêu thụ ở Chi nhánh, việc áp dụng đòn bẩy này cũng đã được ban hành, nhưng trong thời gian tới Chi nhánh cần áp dụng một cách triệt để và rộng rãi hơn.Cụ thể là đẩy mạnh tiêu thụ sản phẩm, Chi nhánh nên áp dụng chính sách này như sau:  

Đối với khách hàng tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh, bên cạnh việc giảm giá % theo khối lượng tiêu thụ, để khuyến khích tiêu thụ, Chi nhánh có thể xin phép Công ty đưa ra quy định mức thưởng ngoài hợp đồng đối với một số đối tương như sau:

· Đối với các đơn vị trước đây chỉ mua sản phẩm của các đối thủ cạnh tranh với Chi nhánh nay chuyển sang mua sản phẩm của Chi nhánh thì Chi nhánh có thể thưởng một tỷ lệ % giá trị hợp đồng tuỳ theo khối lượng hợp đồng mua.

· Đối với bạn hàng truyền thống, nếu trong năm họ thực hiện tiêu thụ sản phẩm cho Chi nhánh theo đúng tiến độ và tiêu thụ về số lượng lớn hơn so với năm trước thì Chi nhánh cũng nên xem xét việc thưởng cho họ một phần lợi nhuận mà Công ty cho phép cộng với khoản ưu đãi theo qui định.

Thực hiện chính sách khuyến khích lợi ích vật chất này, Công ty phải trích bớt một phần lợi nhuận cuả mình.Tuy nhiên tổng lợi nhuận của Công ty vẫn tăng lên do thị trường được mở rộng, sản lượng tiêu thụ tăng mạnh.

1.7. Hoàn thiện công nghệ hình thành mặt hàng kinh doanh ở Chi nhánh.

 Mặt hàng kinh doanh là toàn bộ giá trị hàng hoá ghi trong danh mục để bán tại Chi nhánh theo yêu cầu của khách hàng. Khách hàng là yếu tố trung tâm đối với mọi chính sách và biện pháp kinh doanh. Do đó phải xuất phát từ nhu cầu thực tế để xây dựng nên chính sách mặt hàng kinh doanh đảm bảo nguyên tắc “bán những gì khách hàng cần chứ không phải bán những gì mình có”. Chi nhánh hiện đang kinh doanh các loại mặt hàng: Thuốc trừ sâu, thuốc trừ cỏ, thuốc trừ bệnh, thuốc kích thích sinh trưởng và phân bón lá. Trong mỗi loại thì có rất nhiều mặt hàng. Để tránh rủi ro trong kinh doanh thường các Công ty có xu hướng đa dạng hoá sản phẩm để các nghành hàng hỗ trợ lẫn nhau, ngoài những mặt hàng chủ yếu bắt buộc phải có bán thường xuyên, Chi nhánh có thể bổ sung vào danh mục hàng kinh doanh những mặt hàng nhằm đáp ứng nhu cầu ngày càng tăng của người tiêu dùng bằng các chính sách sau:

·  Đối với những mặt hàng truyền thống mà Chi nhánh đã kinh doanh trong một thời gian dài qua thử nghiệm và hiện nay là mũi nhọn kinh doanh đang bán trong Chi nhánh đã được khách hàng chấp nhận thì Chi nhánh nên tiếp tục duy trì nhưng phải quan tâm đến chất lượng, số lượng để tránh bị tồn kho. Bên cạnh đó, Chi nhánh phải quan tâm đến việc hoàn thiện các dịch vụ sau bán. Đòi hỏi Chi nhánh phải nghiên cứu kỹ nhu cầu thị trường, nhanh nhạy với sự phát triển của khoa học kỹ thuật để tránh mua phải hàng đang đi vào chu kì suy thoái.

·  Đối với một số mặt hàng thuộc loại thuốc kích thích sinh trưởng và phân bón lá Chi nhánh nên phát triển quy mô kinh doanh dần dần để mang lại doanh thu lớn cho Chi nhánh và sẽ trở thành yếu tố cạnh tranh trên thị trường của mình.

Về mặt hàng hoá của Chi nhánh nên mạnh dạn đầu tư nghiên cứu và kinh doanh mặt hàng mới trên thị trường, gắn liền với việc nghiên cứu nhu cầu của người tiêu dùng.

Do đó Chi nhánh phải thiết lập được quá trình phát triển sản phẩm mới có tính hệ thống nhằm tìm tòi phát triển và nhận được mặt hàng mới trong tổng số mặt hàng mà Chi nhánh kinh doanh. Tuy nhiên, Chi nhánh cũng phải xem xét xem trong những hàng hoá mà Công ty cung cấp, mặt hàng nào Chi nhánh có lợi thế bán để tăng tỉ lệ sản phẩm đó, thúc đẩy sản phẩm đó, thúc đẩy hoạt động của Chi nhánh. Bên cạnh đó, Chi nhánh cũng phải có kế hoạch tìm kiếm chiến lược tăng khối lượng bán những sản phẩm chưa đạt doanh số theo yêu cầu của Công ty, để từ đó có kế hoạch kinh doanh hợp lý nhằm nâng cao doanh số bán và khẳng định thế lực của Chi nhánh trên thị trường.

1.8. Hoàn thiện thời khoá biểu làm việc của Chi nhánh. 

 Thời khoá biểu đi làm của cán bộ công nhân viên đặc biệt của nhân viên bán hàng của Chi nhánh được thực hiện và áp dụng đúng với quy định của thời khoá biểu đi làm việc một ca đã góp phần trong việc tăng nang suất lao động cũng như thu nhập bình quân đầu người của từng cán bộ công nhân viên trong Chi nhánh. Qua quá trình khảo sát thực tế tại Chi nhánh tôi muốn đề xuất thêm về thời khoá biểu của Chi nhánh.

Thời gian mở cửa của Chi nhánh phải đúng quy định của thời khoá biểu ngược lại cũng không được đóng cửa sớm trong lúc thời gian làm việc vẫn còn.

Mặt khác Chi nhánh phải tạo điều kiện thích hợp để đáp ứng vói tất cả các khách hàng khi đến. Đồng thời phải thường xuyên kiểm tra, giám sát việc thực hiện nội dung của thời khoá biểu đối với từng nhân viên trong Chi nhánh có như vậy thì mới đưa Chi nhánh từng bước phát triển với cơ chế thị trường hiện nay.

1.9. Về vấn đề tổ chức kênh tiêu thụ và các hoạt động hỗ trợ tiêu thụ sản phẩm trong Chi nhánh. 

1.9.1. Kênh phân phối.

Kênh phân phối là con đường mà hàng hoá lưu thông từ người sản xuất đến người tiêu dùng cuối cùng. Nhờ đó mà khắc phục được các đặc điểm về không gian, thời gian, địa điểm, và quyền sở hữu hàng hoá dịch vụ với những người mới sử dụng chúng .

Với chức năng rất quan trọng như vậy đòi hỏi Chi nhánh phải chú trọng phát triển các kênh phân phối như: Chi nhánh –người tiêu dùng; Chi nhánh đại lý bán buôn - đại lý bán lẻ – người tiêu dùng, Chi nhánh - đại lý bán lẻ – người tiêu dùng.

Các nhân tố môi trường luôn tác động buộc Chi nhánh phải đổi mới các kênh phân phối. Khả năng đổi mới kênh phân phối gắn liền với trình độ phát triển kinh tế của Chi nhánh. Vì vậy Chi nhánh phải chú trọng đến vấn đề này để có những thay đổi phù hợp với sự phát triển của thị trường .

1.9.2. Các hoạt động hỗ trợ tiêu thụ sản phẩm. 

Để thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm của Chi nhánh trong những năm tới. Chi nhánh cần thực hiện tốt một số hoạt động hỗ trợ tiêu thụ sản phẩm như sau:

· Quảng cáo: Là hình thức tông tin cho nhu cầu khách hàng biết đến sản phẩm của Chi nhánh. Nó vừa mang tính chỉ dẫn vừa mang tính kích thích khách hàng đến mua sản phẩm của Chi nhánh. Quảng cáo có thể được tiến hành trên các phương tiện thông tin đại chúng như báo chí, đài phát thanh...Muốn quảng cáo đạt hiệu quả Chi nhánh phải thoả mãn các yêu cầu sau:

Lượng thông tin phải cao, các tin quảng cáo xúc tích rõ ràng. Đồng thời tin quảng cáo (lời nói, tranh, ảnh,...) phải gây được ấn tượng thu hút được mọi người dễ đọc dễ nhớ.

Hợp lí: Mỗi tin quảng cáo phải phù hợp với tâm lý người nhận tin về thời gian không gian và phương tiện thông tin.

Bảo đảm tính pháp lý: đảm bảo tính nghệ thuật cao, tính đồng bộ, đa dạng.

Phù hợp với kinh phí bán hàng dành cho quảng cáo. 

Lựa chọn phương tiện và cách thức quảng cáo là tuỳ thuộc vào tính chất sản phẩm và điều kiện của Chi nhánh, khuynh hướng của khách hàng. 

Sau khi quảng cáo, Chi nhánh phải đánh giá hiệu quả kinh tế của quảng cáo giữa chi phí bỏ ra cho quảng cáo và kết quả do nó mang lại. Từ đó tiến hành điều chỉnh kế hoạch kinh doanh của doanh nghiệp cho sát với nhu cầu của Chi nhánh để tránh rủi ro, đảm bảo tối đa hoá lợi nhuận cho Chi nhánh.

· Chào hàng :

Chi nhánh tổ chức giới thiệu sản phẩm của mình cho khách hàng .

· Chiêu hàng: Là phương pháp hàng hoá tác động vào khách hàng gây ấn tượng, sự hứng thú và say mê hấp dẫn với khách hàng kích thích khách hàng mua sản phẩm của mình. Chiêu hàng thông qua tên gọi kiểu dáng, hình thức của sản phẩm, giới thiệu sản phẩm bán hàng... và đặc biệt còn thông qua gửi biểu mẫu của sản phẩm, tặng quà cho những nhân vật nổi tiếng giao thiệp rộng.

· Chiêu khách :Là phương pháp tác động vào tình cảm tư tưởng của khách hàng gây niềm tin và sự thân thiết của khách hàng muốn mua sản phẩm của Chi nhánh. Nơi giao tiếp với khách hàng phải có địa điểm đẹp, lịch sự phương tiện phục vụ tốt nhân viên giao tiếp có trình độ, nghiệp vụ cao, am hiểu nghệ thuật ứng xử.

· Xúc tiến bán hàng 

Bao gồm các hoạt động thu hút sự chú ý của khách hàng tới sản phẩm làm nó hấp dẫn hơn .Các hình thức xúc tiến bán hàng bao gồm :

Thay đổi mẫu mã sản phẩm 

Khuyến khích mua hàng bằng các hình thức giảm giá, thưởng

Luôn đáp ứng các phương tiện phục vụ theo yêu càu của khách hàng như cho phép thử tự do, chọn hàng, đổi hàng ...

Luôn cải tiến phương thức bán hàng thuận lợi cho khách.


Xúc tiến bán hàng được sử dụng khi:

Có cạnh tranh gay gắt giữa các nhà sản xuất. 

Các sản phẩm có khuynh hướng giống nhau về giá cả và chức năng.

Khi khối lượng bán phụ thuộc vào mức độ quen thuộc của khách hàng.

Sự ưa thích của nhãn hiệu hàng hoá. 

· Yểm trợ bán hàng

Hoạt động yểm trợ bán hàng được thông qua việc sử dụng hoạt động của hiệp hội kinh doanh, cửa hàng giới thiệu sản phẩm, hội chợ.

Hiệp hội kinh doanh. 

Trên thị trường cạnh tranh các doanh ngiệp tự động hợp tác giúp đỡ lẫn nhau, đó là cơ sở hình thành nên các hiệp hội. Thông qua hiệp hội các doanh nghiệp có thể quảng cáo khuếch trương, bảo vệ thị trường, giá cả, chống lại sự độc quyền và giảm bớt cạnh tranh.

Cửa hàng giới thiệu sản phẩm 

Cửa hàng vừa có chức năng quảng cáo vừa yểm trợ khách hàng, hướng dẫn nhu cầu, tạo uy tín và khả năng thâm nhập thị trường của Chi nhánh. Thông qua cửa hàng giới thiệu sản phẩm mối quan hệ mua bán được mở rộng, khối lượng hàng hoá bán ra lớn và quảng cáo một cách hợp lí.

Hội chợ.

 Là hình thức tổ chức để các doanh nghiệp quảng cáo mua bán sản phẩm, đồng thời cũng là nơi gặp gỡ các nhà kinh doanh với nhau, và giữa các nhà kinh doanh với khách hàng. Có thể nói hội chợ triển lãm là nơi kinh doanh các cơ hội kinh doanh, rất cần thiết với hoạt động tiêu thụ sản phẩm của bất kỳ doanh nghiệp nào.

1.10. Thực hiện đa dạng hoá sản phẩm. 

Thực tế năm 1999-2000 cho thấy tiêu dùng sản phẩm của Chi nhánh trên thị trường giảm so với các năm trước ở nhiều mặt hàng. Điều này chỉ ra rằng có không ít đối thủ cạnh tranh trên thị trường. Nếu chỉ duy trì bán những mặt hàng truyền thống Chi nhánh sẽ khó cạnh tranh được, số lượng khách hàng giảm đồng thời doanh số bán ra sẽ ảnh hưởng đến lợi nhuận, khó tránh khỏi rủi ro.

Nhìn thấy khó khăn trước mắt đồng thời dựa vào tiềm năng sẵn có của mình là đội ngũ cán bộ khoa học kỹ thuật chuyên sâu, ngày một trưởng thành có khả năng nghiên cứu ứng dụng mới với sức mạnh cạnh tranh trên thị trường Chi nhánh đã thực hiện đa dạng hoá sản phẩm coi đây là giải pháp khắc phục những biến động, đồng thời tận dụng được tiềm năng sẵn có của Chi nhánh. Tuy nhiên Chi nhánh phải áp dụng chính sách này hơn nữa vì đây là ưu thế của Chi nhánh.

Để thực hiện đa dạng hoá sản phẩm Chi nhánh cần mạnh dạn đầu tư vào cơ sở hạ tầng như nhà kho ... mua sắm thiết bị mới ...

Trong những năm tới, đa dạng hoá sản phẩm ở Chi nhánh là một chiến lược hoạt động quan trọng. Nhờ vào tiềm lực sẵn có, Chi nhánh sẽ chứng tỏ được vai trò của mình trong việc thực hiện nhiệm vụ cơ bản là cung cấp sản phẩm phục vụ cho nghành nông nghiệp. Qua đó Công ty cũng đẩy mạnh được tiêu thụ, mở rộng thị trường trong nước, tập trung trong nghành nông nghiệp nhờ vào chiến lược đa dạng hoá sản phẩm.

1.11. Vấn đề hoàn thiện đội ngũ cán bộ.

Yếu tố lao động hay yếu tố con người có ý nghĩa quyết định đến hiệu quả kinh doanh nói chung cũng như việc tăng sản lượng, nâng cao chất lượng sản phẩm và hạ giá thành sản phẩm nói riêng. Sản lượng, chất lượng phụ thuộc rất lớn vào trình độ chuyên môn kỹ xảo của người lao động và tinh thần trách nhiệm của họ.

 
Nội dung của biện pháp như sau:

 Sử dụng đòn bẩy kinh tế kích thích người lao động thông qua hình thức tiền lương tiền thưởng .

Tiền lương: Chi nhánh đề nghị Công ty chuyển từ hình thức trả lương theo thời gian sang trả lương theo sản phẩm 

Tiền thưởng: Chi nhánh đề nghị Công ty xem xét hệ số thưởng đưa vào mức độ quan trọng của từng bộ phận có ảnh hưởng trực tiếp đến năng suất và chất lượng. Thưởng cho cá nhân có sáng kiến mới làm lợi cho Chi nhánh cho Công ty.

Đối với đội ngũ cán bộ công nhân viên nâng cao trình độ chuyên môn nghiệp vụ theo các hướng sau:

Gửi đi đào tạo dài hạn một số cán bộ trẻ có triển vọng. 

Mở lớp đào tạo ngắn hạn tại Chi nhánh. 

Thường xuyên trao đổi kinh nghiệm về các lĩnh vực quản lý, kinh doanh nghiệp vụ để hỗ trợ nâng cao kinh nghiệm cho nhau. 

1.12. Các giải pháp quản lý vốn.

Chi nhánh là Công ty kinh doanh hạch toán phụ thuộc nên không có vốn tự có hay Ngân sách cấp. Khi Chi nhánh nhập hàng về chưa phải trả vốn chỉ đến khi Chi nhánh thu được tiền hàng mới hoàn trả vốn về Công ty. Tuy nhiên Chi nhánh vẫn phải có biện pháp quản lý vốn nếu không dễ dẫn đến tình trạng khi cần hoàn trả vốn theo yêu cầu của Công ty lại khó có khả năng hoàn trả lúc đó Chi nhánh sẽ mất uy tín với Công ty. Do vậy Chi nhánh phải có những giải pháp quản lý vốn có hiệu quả.

 
Một số biện pháp Chi nhánh có thể áp dụng đó là:

Khi thu được tiền hàng Chi nhánh mang đến gửi tại ngân hàng.

Khi thu được tiền hàng Chi nhánh hoàn lại Công ty ngay.

Chỉ sử dụng vốn theo mục đích mà Công ty đã quy định ...

2. Kiến nghị với Nhà nước và cơ quan chủ quản.

Trong những năm gần đây đường lối chính sách của Nhà nước đã tạo môi trường thuận lợi cho hoạt động sản xuất kinh doanh của các doanh nghiệp. Song hoạt động sản xuất kinh doanh của các doanh nghiệp vẫn còn gặp nhiều khó khăn. Luận văn này em xin đại diện cho các doanh nghiệp trong nghành bảo vệ thực vật nói chung và Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II nói riêng trình lên Nhà nước một vài kiến nghị để Nhà nước xem xét, hỗ trợ, định hướng thêm một số điều kiện thuận lợi cho hoạt động sản xuất kinh doanh của các doanh nghiệp và Chi nhánh Công ty bảo vệ thực vật II cũng như tất cả các doanh nghiệp trong nghành bảo vệ thực vật có thể cạnh tranh một cách lành mạnh và cùng phát triển. Đồng thời qua quá trình cạnh tranh đó Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II một trong những doanh nghiệp Nhà nước có thể phát huy vai trò chủ đạo của mình thay mặt cho Nhà nước trong việc điều tiết thị trường, ổn định nền kinh tế quốc dân.

Dưới đây là một số kiến nghị với Nhà nước và cơ quan chủ quản:

Thứ nhất: Nhà nước và Công ty cần đầu tư hỗ trợ thêm vốn để Chi nhánh đầu tư thêm về cơ sở hạ tầng nhằm chủ động hơn trong hoạt động kinh doanh của mình để đưa lên phục vụ tốt hơn các thị trường .

Nếu được Nhà nước và các cơ quan chủ quản cấp thêm kinh phí, Chi nhánh sẽ chủ động hơn trong việc đầu tư và đổi mới thiết bị nhằm nâng cao hiệu quả kinh doanh tạo vị thế của mình trên thị trường để chuẩn bị cho sự hội nhập của nước ta .

Thứ hai: Về chính sách thuế, Chi nhánh phải chịu hai loại thuế là thuế môn bài và giá trị gia tăng. Kể từ khi Nhà nước ban hành luật thuế mới được tính bổ sung tất cả các doanh nghiệp từ sản xuất đến tiêu thụ. Vì vậy khách hàng của Chi nhánh cũng gặp một số khó khăn trong vấn đề này. Chính vì vậy Nhà nước nên điều chỉnh mức thuế giữa các loại hình doanh nghiệp để có sự cạnh tranh công bằng .

Thứ ba: Công ty vật tư bảo vệ thực vật II là cơ quan chủ quản trực tiếp của Chi nhánh cần phải hỗ trợ nhiều hơn nữa về việc tìm kiếm công việc và phân phối cho các đơn vị thành viên .

Thứ tư: Nhà nước cấn phải quản lý chặt chẽ hơn nữa các hộ sản xuất kinh doanh nhỏ về thuốc bảo vệ thực vật bởi vì các hộ này sản xuất kinh doanh gần như trốn thuế, chất lượng không đảm bảo, sự ràng buộc về pháp lý gần như không có, do đó dẫn đến giá cả không hợp lý và dẫn đến cạnh tranh không lành mạnh với các doanh nghiệp vừa và nhỏ như Chi nhánh .

KẾT LUẬN

Sản xuất là hoạt động cơ bản của con người, nhưng sản xuất để làm gì ,sản xuất cho ai lại đặc biệt quan trọng trong quá trình sản xuất kinh doanh .Mỗi một nền kinh tế, hay một doanh nghiệp muốn tồn tại và phát triển bền vững thì sau khi trả lời được hai câu hỏi là sản xuất cái gì, sản xuất như thế nào, còn phải trả lời sản xuất cho ai - và đó là quá trình trao đổi phân phối tiêu dùng hay còn gọi là quá trình tiêu thụ hàng hoá. Đây là giai đoạn cuối cùng của hoạt động sản xuất kinh doanh và nó có tính chất quyết định quan trọng đến hiệu quả của hoạt động sản xuất kinh doanh .

Nền kinh tế nước ta vừa chuyển từ nền kinh tế tập trung quan liêu bao cấp sang nền kinh tế thị trường có sự quản lý của Nhà nước, không ít doanh nghiệp đã gặp khó khăn trong công tác tiêu thụ sản phẩm và đã có nhiều doanh nghiệp phá sản, cũng không ít doanh nghiệp do năng động tiếp cận với thị trường và đã thành công trong kinh doanh và đã tự khẳng định mình .

Chi nhánh Công ty vật tư bảo vệ thực vật II cũng là một trong những doanh nghiệp đã gặp phải không ít những khó khăn trong quá trình tiêu thụ sản phẩm của mình trong cơ chế mới, song do sự năng động của ban lãnh đạo Công ty, sự đồng lòng nhất trí của tập thể cán bộ công nhân viên của Chi nhánh đã đưa Chi nhánh qua khỏi sự bế tắc, nhưng vấn đề về tiêu thụ sản phẩm vẫn còn nhiều tồn tại cần dược hoàn thiện nhiều hơn nữa. Và đây cũng là lý do để em chọn đề tài của mình với hy vọng sẽ đóng góp được phần nào trong công tác tiêu thụ sản phẩm thuốc bảo vệ thực vật của Chi nhánh .

Vì thời gian và trình độ có hạn, do đó bài viết chỉ có thể đề cập đến một số ý kiến trên, có thể chỉ mang tính lý thuyết và không trách khỏi thiếu sót em mong được sự chỉ dẫn của các thầy cô và các bạn trong khoa .

Cuối cùng, một lần nữa em xin chân thành cảm ơn toàn thể cán bộ công nhân viên trong Chi nhánh đã tạo điều kiện cho em hoàn thành bài viết. Em xin chân thành cảm ơn thầy giáo TS. Phan Kim Chiến người đã tận tình giúp đỡ em trong quá trình thực tập và viết bài.
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