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PHẦN MỞ ĐẦU 

 

1. Tính cấp thiết của việc nghiên cứu đề tài 

Trong xu thế hội nhập quốc tế, nền kinh tế Việt Nam đang từng bƣớc chuyển 

mình, phát triển cả về chiều rộng và chiều sâu để hòa nhập với thế giới. Việc trở 

thành thành viên chính thức của Tổ chức Thƣơng mại Thế giới (WTO), một mặt, đã 

mang lại cho các doanh nghiệp (DN) Việt Nam nhiều cơ hội hơn để phát triển đầu 

tƣ, kinh doanh xuất nhập khẩu do thị trƣờng thế giới mở rộng, vị thế cạnh tranh 

bình đẳng, hành lang pháp lý và môi trƣờng kinh doanh đƣợc cải thiện, mặt khác, 

các DN cũng sẽ phải đối đầu với những khó khăn, thách thức không nhỏ, sẽ phải 

cạnh tranh quyết liệt hơn cả ở thị trƣờng trong nƣớc lẫn thị trƣờng nƣớc ngoài. 

Trong nền kinh tế thị trƣờng, mọi hoạt động của DN đều tuân theo quy luật 

cung cầu và qui luật kinh tế khách quan, cạnh tranh khốc liệt để tồn tại và phát triển. 

Trong cuộc cạnh tranh đó, DN phải năng động, linh hoạt để tận dụng đƣợc thời cơ, 

hạn chế hoặc vƣợt qua các khó khăn thử thách cho hoạt động sản xuất kinh doanh 

của mình. Để làm đƣợc điều đó, đòi hỏi các DN phải xác định đƣợc hƣớng đi phù 

hợp nhất cho riêng mình, nhằm giúp các tổ chức này vƣợt qua sóng gió thƣơng 

trƣờng, vƣơn tới tƣơng lai bằng chính nỗ lực và khả năng của mình. Ngƣời ta gọi đó 

là chiến lƣợc kinh doanh của DN. 

Chiến lƣợc Marketing là một phần trong chiến lƣợc kinh doanh của mỗi DN, 

là yếu tố thể hiện sự năng động sáng tạo trong hoạt động sản xuất kinh doanh, nắm 

bắt nhanh nhạy nhu cầu thị trƣờng và đáp ứng kịp thời, chính xác nhu cầu đó. Nó là 

nhân tố đảm bảo cho các DN thích ứng tốt với môi trƣờng kinh doanh đầy biến 

động. 

Trong giai đoạn hiện nay, tình hình kinh tế thế giới có nhiều biến động theo 

chiều hƣớng khó khăn đã tác động đến nền kinh tế đất nƣớc, giá nguyên, nhiên vật 

liệu tăng cao, thắt chặt tín dụng, thị trƣờng tiêu thụ (cả trong và ngoài nƣớc) co 

hẹp,... đã kéo theo hàng loạt các DN rơi vào tình trạng làm ăn thua lỗ phải đóng 

cửa. Các DN thuộc lĩnh vực xây dựng và sản xuất vật liệu xây dƣng cũng không 
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nằm ngoài tình trạng đó. Để tồn tại và phát triển, các DN không những phải linh 

hoạt trong quản lý điều hành, mà còn phải có đƣợc một chiến lƣợc kinh doanh phù 

hợp với điều kiện và bối cảnh kinh doanh trong và ngoài nƣớc đầy biến động. 

Dƣới sự chỉ đạo của Tổng Công ty Viglacera, sự định hƣớng đúng đắn của 

Lãnh đạo công ty, Công ty cổ phần (CP) Viglacera Hạ Long trong những năm qua 

đã nỗ lực vƣơn lên bằng chính bàn tay khối óc của tập thể cán bộ công nhân viên 

(CBCNV) trong công ty, công ty đã dần khẳng định đƣợc thƣơng hiệu sản phẩm 

trên thị trƣờng trong nƣớc và vƣơn xa tới 40 quốc gia khác trên thị trƣờng toàn cầu, 

các chỉ tiêu kinh tế đều đạt và vƣợt kế hoạch đặt ra. Tuy vậy, do sự biến động khó 

lƣờng của nền kinh tế thế giới, khu vực và trong nƣớc, đã và đang tác động không 

nhỏ đến kế hoạch sản xuất kinh doanh của công ty, công ty cần có một hƣớng đi 

mới, một chiến lƣợc kinh doanh và biện pháp marketing mới trong giai đoạn hiện 

nay. 

Nhằm cùng công ty nâng cao khả năng cạnh tranh của toàn công ty nói 

chung và một số sản phẩm chủ lực của công ty nói riêng trong giai đoạn hiện nay, 

với tƣ cách là một cán bộ đang công tác tại đơn vị, học viên chọn đề tài: “Chiến 

lược Marketting cho sản phẩm ngói lợp 22v/m
2 

và Gạch lát Cotto tại Công ty CP 

Viglacera Hạ Long” làm chủ đề nghiên cứu luận văn. 

2. Tình hình nghiên cứu liên quan đến đề tài 

Cho đến nay ở nƣớc ta đã có một số đề tài nghiên cứu liên quan đến vấn đề 

“sản xuất kinh doanh của Công ty CP Viglacera Hạ Long”, trong đó đáng chú ý là 

một số đề tài, khoá luận tốt nghiệp đƣợc đăng tải trên một số website nhƣ: 

- Đề tài: Xây dựng chiến lược kinh doanh sản phẩm gạch Cotto tại công ty 

CP Vigalcera Hạ Long giai đoạn 2007 – 2012. Tác giả Nguyễn Hoài Sơn – Khoa 

quản trị kinh doanh – Trƣờng ĐHQG Hà Nội – Tháng 5 năm 2007. 

- Đề tài: Phát triển thương hiệu gốm Hạ Long tại công ty CP Viglacera Hạ 

Long. Đề tài đƣợc đƣợc đăng tải tại địa chỉ: http//hce.edu.vn ngày 16/1/2011. 

- Đề tài: Giải pháp truyền thông xúc tiến cho thương hiệu Viglacera. Đề tài 

đƣợc đăng tải tại địa chỉ: http//Luanvan.edu.vn ngày 11/7/2011. 


