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PHẦN I: TÓM TẮT 

Thị trường bao cao su c c nh n nh là th ng ti m n ng l n, vủa Việt Nam đượ ậ đị ị trườ ề ă ớ ới mức 

tăng tr ng hai con s  h ng n m. V  bùng n  c a công ngh  thông tin và t  t ng ngày ưở ố ằ ă ới sự ổ ủ ệ ư ưở

càng m  c a gi  v  gi i tính, ngành hàng này ngày càng có nhiở ủ ới trẻ ề các vấn đề ớ ều c  hơ ội 

phát tri n, là m nh  m  thu hút nhi u th ng hi u n c ngoài ra nh p. Các kênh ể ả đất màu ỡ ề ươ ệ ướ ậ

phối m i xu i i tiớ ất hi n vệ ừa là c  hơ ộ – thêm c  hơ ộ ếp c n h n v i khách hàng, vận gầ ơ ớ ừa là 

thách th – t o u ki n cho các th ng hi i thâm nh p thức ạ điề ệ ươ ệu mớ ậ ị trường d  dàng h n.  ễ ơ

Đứ ướ ộ ứ ă ịng tr c cơ h i và thách th c mới, trong n m 2020, Durex quyết đ nh ra mắt sản phẩm 

mới – bao cao su n  Durex. Ti p n  m nh th ng hi u, bao cao su n  Durex t n d ng ữ ế ối sứ ệ ươ ệ ữ ậ ụ

lợi thế c nh tranh là s n ph m bao cao su n  ạ ả ẩ ữ đầu tiên chính thức ra mắt t i Viạ ệt Nam, mang 

đến cho nữ gi n pháp phòng tránh thai, b nh truy n nhi m an toàn, hi u quới biệ ệ ề ễ ệ ả, chủ động. 

Durex xác nh ng khách hàng m c tiêu trong  i 18- 35, có nhđị đối tượ ụ độ tuổ ững c đặ điểm cụ 

thể nh nh. V c tiêu t o ra nhu c u c a khách hàng v n ph m bao su n , nâng ất đị ới mụ ạ ầ ủ ới sả ẩ ữ

cao m c  nh n di n s n ph m và th ng hi u, ho ng Marketing 2020 cho s n phứ độ ậ ệ ả ẩ ươ ệ ạt độ ả ẩm 

bao cao su n  Durex c chia thành 3 giai n chính: Ti p c n, thâm nh p và g n kữ đượ đoạ ế ậ ậ ắ ết, 

lan t Các ho ng c c thi  dỏa. ạt độ ụ thể đượ ết kế ựa trên phân tích môi tr ng, phân tích ườ đối 

thủ c nh tranh và môi tr ng n  c a công ty. D  ki n, ho ng Marketing 2020 s  ạ ườ ội bộ ủ ự ế ạt độ ẽ

sử d ng kho ng h n 8 t  ngân sách,  mang l i 80 t  doanh thu, 80% khách hàng mụ ả ơ ỷ để ạ ỷ ục 

tiêu bi n s n ph i 50% trong sết đế ả ẩm, vớ ố đó mua s n ph m. Là n m u tiên s n phả ẩ ă đầ ả ẩm ra 

mắt thị trường, mục tiêu về độ nh n di n s t lên hàng i ây là ậ ệ ản phẩm sẽ được đặ đầu. Dướ đ

chi ti  ho ch Marketing n m 2020 cho s n ph m bao cao su n  Durex. ết kế ạ ă ả ẩ ữ
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PHẦN II: NỘI DUNG 

CHƯƠNG 1: TỔ ỀNG QUAN V  CÔNG TY VÀ SẢN PHẨM 

1.1. TỔNG QUAN VỀ CÔNG TY 

Bao cao su Durex là s n ph m thu c Công ty i chúng Reckitt Benckiser – Công ty sả ẩ ộ đạ ản 

xuất hàng tiêu dùng có tr  s  t i Anh Qu c. Th ng hi u Durex ra i n m 1929 vụ ở ạ ố ươ ệ đờ ă ới ý 

nghĩa Durability – B n b , Reliability – Tin c y, Excellence – Tuy  ề ỉ ậ ệt v i. ờ

Hiện nay, Durex ang chi m 26% thđ ế ị ph n bao cao su toàn c i n m, công ty có h n ầ ầu. Mỗ ă ơ

một tỉ s n ph m n xu  17 nhà máy trên kh p th  gi i. Thâm nh p vào thả ẩ được sả ất ra từ ắ ế ớ ậ ị 

trường Vi  nh ng n m 2000 cho n nay, Durex ang d n u th ng v  mệt Nam từ ữ ă đế đ ẫ đầ ị trườ ề ức 

độ ị đặ nhận biết và th  phần, c biệt là trong gi  ới trẻ. 

1.2. T  S M ỔNG QUAN VỀ ẢN PHẨ

1.2.1. S  ản ph n cóẩm hiệ

- Số lượng dòng s n ph m: 4 dòng s n ph m chính (chia thành 16 ả ẩ ả ẩ loại sản ph – ẩm 

theo bao bì và dòng s n ph . ả ẩm)

- Các loại bao bì s n ph p 3 cái, h p 6 cái, h p 12 cái. ả ầm: hộ ộ ộ

- Giá s n ph ng 20.000 ả ẩm: khoả VN /sĐ ản ph m. ẩ

- Kênh phân ph n ph m c phân ph i chính th t Nam qua T p oàn ối: Sả ẩ đượ ố ức tại Việ ậ đ

DKSH. Tập oàn này ã phát tri ng phân ph i Durex v i các kênh: nhà đ đ ển hệ thố ố ớ

thuốc, nhà bán l , siêu thẻ ị, hệ ng c a hàng ti n lthố ử ệ ợi, mộ ốt s  g th ng m i tran ươ ạ điện 

tử.  

1.2.2. S i ản phẩm mớ

- Bao cao su n ng hi u Durex. ữ – Thươ ệ

- Các loại bao bì: 1 chi c/ gói, h p 3 gói, h p 1 gói. ế ộ ộ
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- Giá sản ph m: 20.000 – 25.000 VN n ph m. ẩ Đ/sả ẩ

- Bao bì: Gi  nguyên d ng bao bì nh  bao cao su nam, thay c, và hữ ạ ư đổi màu sắ ọa tiết 

nữ tính h n.  ơ

- Kênh phân ph i: Phân ph i trên các kênh s n có c a công ty.  ố ố ẵ ủ
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CHƯƠNG 2: PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG MARKETING 

2.1.  PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG V  MÔ (Ĩ MÔ HÌNH PEST)

2.1.1.  và Lu t pháp Chính trị ậ

- Thuế nh p kh u Vi t Nam ánh vào các s n ph ng ch u cao su, t ng ậ ẩ ệ đ ả ẩm làm bằ ất liệ ổ

hợp, s i ni-long là 5%. Durex là s n ph p kh u t  n c ngoài, n m trong ợ ả ẩm nhậ ẩ ừ ướ ằ

nhóm s n ph m này. Thu  nh p kh u ã y giá s n ph m cao h n v i so vả ẩ ế ậ ẩ đ đẩ ả ẩ ơ ớ ới đối 

thủ c nh tranh tr p s n xu t trong n  ạ ực tiế ả ấ ước. 

- Luật Quảng cáo Vi t Nam quy nh c m qu ng cáo các s n ph m nh y c m trong ệ đị ấ ả ả ẩ ạ ả

khung gi  18h – 20h. Bao cao su Durex là m t trong nh ng s n ph m trong ờ ộ ữ ả ẩm nằ

danh sách trên. Vì v y, nhãn hàng không th  sậ ể ử d ng các kênh qu ng cáo i chúng ụ ả đạ

để đố tiếp cận rộng rãi các i tượng khách hàng m c tiêu.  ụ

2.1.2.  Kinh tế

- Thu nh p bình quân u ng t Nam t ng 3.000 USD/n m.  sậ đầ ười Việ ă ă Chỉ ố ni m tin tiêu ề

dùng cao k  l – 129  Do ó, kh  n ng chi tr  cho các s n ph m c ng t ng. ỷ ục điểm. đ ả ă ả ả ẩ ũ ă

Người tiêu dùng có xu h ng tìm kiướ ếm các sản ph m có ch ng, t  các nhãn ẩ ất lượ ừ

hàng uy tín  tiêu dùng.  để

- Giá cả bi n ng liên t c bi t, giá các m t hàng thi u nh n, x ng liên ế độ ục. Đặ ệ ặ ết yế ư điệ ă

tục t ng cao. V y, t  l  thu nh p dành cho các s n ph m nh i gi  ă ì vậ ỉ ệ ậ ả ẩ ất thờ ảm. Mức độ

nhạy c  giá c a ng i tiêu dùng cao. i tiêu dùng s  cân nh c nhi u h n ảm về ủ ườ Ngườ ẽ ắ ề ơ

khi các s n ph m có s  khác bi  giá áng kả ẩ ự ệt về đ ể.  

2.1.3. Xã h i và V n hóa ộ ă

- Người Việt Nam coi nh ng v n n quan n giữ ấ đề liê đế ới tính, quan hệ tình dục là 

chuyện riêng t , t  nh  và e ng i khi như ế ị ạ ắc đến. Do đó, nhãn hàng khó dùng các qu ng ả

cáo tr p, công khai vực tiế ề s n ph m, và các vả ẩ ấn  liên quan.  đề
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- Giáo d c gi i tính ụ ớ ở Việt Nam ã c chú tr ng xong v n đ đượ ọ ẫ chưa thực s  có hiự ệu 

quả. Các vấn  v  s c kh e sinh s n v n ch a c nh c úng và đề ề ứ ỏ ả ẫ ư đượ ận thứ đ đủ. Điều 

này là nguyên nhân d n ng i ngùng, tránh né, thi u hi u bi a ng i tiêu ẫn đế ạ ế ể ết củ ườ

dùng v n ph m liên quan n tình dề các sả ẩ đế ục.  

- Thế hệ trẻ có nh n th ng m  h n v n  tình dậ ức mới, t  tư ưở ở ơ ề các vấ đề ục. H  không ọ

ngại trải nghi m nh ng s n phệ ữ ả ẩm mới. Đây là đối tượng khách hàng m c tiêu chính ụ

mà các nhãn hàng bao cao su h ng n,  t n d ng l  s ng và d  dàng ướ đế để ậ ụ ợi thế ố lượ ễ

chinh ph c h n.  ụ ơ

- Thế hệ trẻ có ý th ng ng ngày càng cao, thích chia s  quan m cá nhân v  ức cộ đồ ẻ điể ề

các vấn đề xã hội; thích nh ng  t ng sáng t o, hài h ây có thữ ý ưở ạ ước. Từ đ ể thấy, các 

chương trình truy n thông, ti p th  h ng t i các giá trề ế ị ướ ớ ị c ng ng, nh ng v  ộ đồ ữ ấn đề

xã hội nóng b ng s  gây c thi n c m, có mỏ ẽ đượ ệ ả ức độ h ng ng cao t  gi  ưở ứ ừ ới trẻ. 

- Thói quen mua hàng online ang ngày tr  nên ph  bi n. Vì v y, doanh nghi p c n đ ở ổ ế ậ ệ ầ

phát tri n các kênh phân ph i, ph ng theo thói quen mua hàng m a ngể ối mớ ỏ ới củ ười 

tiêu dùng.  

2.1.4. K t ỹ thuậ

- Internet ph  sóng r ng kh p, tr  thành m n thi u c ng. T  l  s  ủ ộ ắ ở ột phầ ết yế ủa cu c sộ ố ỉ ệ ử

dụng m ng xã hạ ội cao – 58 tri u ng t Nam có s  dệ ười Việ ử ụng ít nhất một mạng xã 

hội, với thời gian online trung bình kho ng 2 gi /ngày (wearesocial). Truy n thông ả ờ ề

mạng xã h i, digital marketing s  có hi u qu  cao, ti p c n ộ ẽ ệ ả ế ậ được lượng lớn đối tượng 

khách hàng m c tiêu.  ụ

2.2. NG VI MÔ (MÔ HÌNH 5 PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜ NGUỒN L NH ỰC CẠ

TRANH) 

2.2.1. S nh nhà cung c p ức mạ ấ

Bao cao su là s n ph m ả ẩ đơn giản trong thiết kế, với quy trình s n xu t khép kín, ả ấ đảm bảo 

những quy nh nghiêm ng t liên quan tr p c kh e ng i tiêu dùng. ây c ng đị ặ ực tiế đến sứ ỏ ườ Đ ũ
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là s m t t li m ản phẩ ập trung vào chấ ệu c thù. V i kinh nghiđặ ớ ệ hơn 100 n m s n xu t bao ă ả ấ

cao su, cùng hệ thống 17 nhà máy s t phân b  r ng kh p trên thản xuấ ố ộ ắ ế giới, ti m lề ực tài 

chính m nh, Durex luôn ch  ạ ủ động kiểm soát hoạt động sản xu t. Do ấ đó, s c ép c a các nhà ứ ủ

cung c p t i ho ng s n xu t bao cao su Durex không cao.  ấ ớ ạt độ ả ấ

2.2.2. Nguy c  thay th  ơ ế

Trên th ng hi n nay có r t nhi u s n ph phòng tránh thai thay th  bao cao su, ch  ị trườ ệ ấ ề ả ẩm ế ủ

yếu t  phía n  gi i nh :  ừ ữ ớ ư

- Các sản ph m phòng tránh t  phía nam gi i: vòng ch ng xu t tinh sẩ ừ ớ ố ấ ớm,… 

- Các sản ph m phòng tránh t  phía n  gi c tránh thai, thu c tránh thai kh n ẩ ừ ữ ới: thuố ố ẩ

cấp, vòng tránh thai,…. 

Tuy nhiên, bao cao su v n ph m ph  bi n nh i tính ch ng, ti n l i, an toàn ẫn là sả ẩ ổ ế ất bở ủ độ ệ ợ

(có th  phòng ch ng nh truy n nhiể ố được các bệ ề ễm), không tác dụ ụng ph , ít gây ảnh h ng ưở

đế ứn s c khỏe ng i tiêu dùng nhườ ất. Vì vậy, nguy c  thay th n ph m bao cao su ơ ế đối v i sớ ả ẩ

thấp, tuy nhiên áp l nh tranh cao.  ực cạ

2.2.3. Rào c n ra nh p ả ậ

Đánh giá chung, ngành hàng bao cao su yêu c u quy mô s n, vầ ản xuất lớ ới các quy nh đị

chặt chẽ về chất lượng s n ph m, yêu cả ẩ ầu về y t , òi h i ngu n l n và s  hi u biế đ ỏ ồn vố ớ ự ể ết 

sâu r ng v  s n xu hù. ây là rào c n l n cho các công ty v a và nh , các công ty ộ ề ả ất đặc t Đ ả ớ ừ ỏ

mới nếu mu n ra nh p vào ngành hàng này. ố ậ

Các sản ph m bao cao su có sẩ ự khác biệt thấp. Các phân khúc khách hàng l i phân hóa khá ạ

rõ ràng theo giá s n phả ẩm. Sự t hi n c a các kênh phân phxuấ ệ ủ ối mới nh : các trang th ng ư ươ

m iại đ ện tử, các cửa hàng online trên các facebook,…tạo điều kiện cho các sản phẩm mới 

(từ ươ ị các công ty đã có th ng hiệu) thâm nhập th  trường này d  dàng h n, t ó phát tri n ễ ơ ừ đ ể

hệ thống phân phối riêng. Tuy nhiên, chi phí phát tri n kênh phân ph n, có nhi u rào ể ối lớ ề

cản. Nhãn hàng Durex c ng ph i thông qua T p oàn DSKH tũ ả ậ đ ại Việt Nam để xây d ng h  ự ệ

thống phân ph c chi t kh u t ng  ối, với mứ ế ấ ươ đối lớn. 
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2.2.4. S nh khách hàng ức mạ

Nhu c u khách hàng n ph m bao cao su t ng lên áng k c tính, trong giai ầ đối v i sớ ả ẩ ă đ ể. Ướ

đoạn 2011-2020, toàn thị trường Việ ầ ả ết Nam c n kho ng 2,147 tỉ chi c bao cao su. Tỉ ệ ỏ l  b  

tiền ra bao su t ng cao 70-80%. Tuy nhiên, nhă ữ ềng hiểu biết của khách hàng v  s n phả ẩm, 

sự khác bi t gi a các nhãn hàng không nhi u. Do ó, quy nh mua d  b ng bệ ữ ề đ ết đị ễ ị tác độ ởi 

các nhóm tham kh o nh : t  v n viên, ng i bán, d u này t ra nhi  cho ả ư ư ấ ườ ược s . ĩ Điề đặ ệm vụ

doanh nghi p ph i có chính sách t i các nhà phân ph i, nh ng tác ng h p l  t i ệ ả ốt vớ ố ữ độ ợ ý ạ điểm 

bán.  

Sản ph m bao cao su thu n ph m không mua th ng xuyên, hàng mua phẩ ộc loại sả ẩ ườ ải đắn 

đo. Sự nh y c  giá c a ng i tiêu dùng cao. Theo báo cáo th  ạ ảm về ủ ườ ị trường c a Vinaresearch, ủ

người tiêu dùng ch p nh n chi trung bình 14.500 VN  cho mấ ậ Đ ột sản ph m bao cao su. Trong ẩ

khi ó, giá s n ph m Durex l i cao h n m c trung bình này khá nhi u. Bên c nh ó, bao đ ả ẩ ạ ơ ứ ề ạ đ

cao su mang l i giác khá b n khi s  d ng, và có nhi u s n ph m thay th  v c giá ạ ất tiệ ử ụ ề ả ẩ ế ới mứ

tương ng. T  ây có thđươ ừ đ ể y, ng i tiêu dùng dthấ ườ ễ dàng thay đổi, lựa chọn các sản phẩm 

khác, nhãn hàng khác trong quá trình mua. S nh c a khách hàng l n.  ức mạ ủ ớ

2.2.5. M  c nh tranh c a các  trong ngành ức độ ạ ủ đối thủ

Đố ựi thủ cạnh tranh tr c tiếp của bao cao su Durex: Bao cao su OK, bao cao su Sagami. 

Tốc độ t ng tr ng thă ưở ị trường ngày hàng cao. Quy mô th ng ngày càng m  r ng (Mị tườ ở ộ ức 

chi tiêu c a ng i tiêu dùng cho s n ph m bao cao su t ng 70-80%). T ng quan chung, ủ ườ ả ẩ ă ổ

Durex v n ang d n u th ng v  nh n di n th ng hi u cao – 62.1% ( ng ẫ đ ẫ đầ ị trườ ới mức độ ậ ệ ươ ệ đứ

thứ ứ 2 sau OK), và m c độ th ng xuyên s  d ng cao nh -54.7%. Durex v n ang chiườ ử ụ ất ẫ đ ếm 

lĩnh phân khúc bao cao su cao c nh tranh v i phân khúc bao cao su bình dân (OK), và ấp, cạ ớ

một số s n ph m không phân ph i chính th  các th ng hi u n c ngoài nh : Trojan, ả ẩ ố ức từ ươ ệ ướ ư

một s m cố s n phả ẩ ủa Thái Lan. H u nh  không có  c nh tranh tr p cùng phân ầ ư đối thủ ạ ực tiế

khúc.  
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Tuy nhiên, v  khác bi  giá khá rõ r  c nh tranh và m  nhới sự ệt về ệt so v i thới các đố ủ ạ ức độ ạy 

cảm về giá c a khách hàng cao, áp l nh tranh v  giá i Durex khá cao.  ủ ực cạ ề đối vớ

2.3.   PHÂN TÍCH MÔI TRƯỜNG NỘI BỘ

Durex là nhãn hàng thu p ộc tậ đoàn lớn c a Anh Quủ ốc. Tiềm lực tài chính m nh giúp Durex ạ

dễ dàng u t  cho các hođầ ư ạt động truyền thông, nghiên c u th  ng, phát tri n s n phứ ị trườ ể ả ẩm 

mới. Cùng v i ó là kinh nghi m h n 80 n m trong ngành s n xu t bao cao su. ây là ớ đ ệ ơ ă ả ấ Đ

những l  l n so v  c nh tranh.  ợi thế ớ ới các đối thủ ạ

Mức độ nh n di n th ng hi u n ph m bao cao su Durex cao – 62,1%, v  ậ ệ ươ ệ đối v i sớ ả ẩ ới thị

phần l n nhớ ất thị trường – 54,7%. u này cho th y, các dòng s n ph m cùng th ng hiĐiề ấ ả ẩ ươ ệu 

Durex khá c khách hàng a chu ng, ng tr c thân, ch a l p gia đượ ư ộ đặc biệt là i tđố ượ ẻ, độ ư ậ

đ ủình. Các sản phẩm mới c a Durex c n t n d ng c m này.  ầ ậ ụ đặ điể

Độ đượ ựi ngũ Marketing của Durex c đánh giá có năng l c, nắ ắm b t nhanh các xu h ng, ướ

thông minh trong cách ti n các v n  nhếp cậ ấ đề ạy cảm. Những nội dung sáng t o ã giúp ạ đ

Durex gây c thi n c i ng i tiêu dùng, nâng cao m  nh n bi t th ng hi u.  đượ ệ ảm vớ ườ ức độ ậ ế ươ ệ

2.4. PHÂN TÍCH SWOT 

2.4.1. – Strengths Điểm mạnh 

2.4.1.1. Th ng hi u uy tín: ươ ệ

Durex là th ng hi u có danh ti ng trên th ng tiêu dùng, v  bao ph ng ươ ệ ế ị trườ ới độ ủ thị trườ

rộng, quy mô s n xu n. ả ất lớ

2.4.1.2. ng s n ph t: Chất lượ ả ẩm tố

Hàng n m, Durex u tă đầ ư r t nhi u cho ho ng nghiên c u và phát tri n phấ ề ạt độ ứ ển sả ẩm. So 

với các i thđố ủ c nh tranh, Durex là nhãn hàng có a d ng dòng s n ph m nh  ạ đ ạ ả ẩ ất.

Sản ph m Durex n xu t trong nhà máy hi n i, quy trình ki m soát nghiêm ngẩ được sả ấ ệ đạ ể ặt, 

kiểm t l tiêu ISOđịnh chấ ượng theo chỉ . 



KẾ HOẠCH MARKETING N M 2020 – Ă DUREX 
 

NHÓM 3 – BỊCH CAM SÀNH 13 

 

2.4.1.3. Kênh phân ph ng kh p: ối rộ ắ

Kênh phân ph a Durex r t phát tri n, v ng a kênh r ng kh p. Các thành viên ối củ ấ ể ới hệ thố đ ộ ắ

kênh tiêu bi u là: hi u thu c, siêu th a hàng ti n l i, các trang th ng m i n t . ể ệ ố ị, cử ệ ợ ươ ạ điệ ử

2.4.1.4. i ng  nhân viên n ng l c: Độ ũ ă ự

Độ ựi ngũ nhân viên giàu năng l c đã giúp Durex th c hi n các ho ng PR và Marketing ự ệ ạt độ

lớn, quy mô và có hi u qu  cao.  ệ ả

2.4.2. – Weaknesses  Điểm yếu 

2.4.2.1. Các qu ng cáo gây tranh cãi: ả

Là sản ph m nh y c m, các video qu ng cáo v n gây nhi u tranh cãi v i ng i tiêu dùng ẩ ạ ả ả ẫ ề ớ ườ

Việt Nam, bởi sự ng i ngùng, e dè trong tâm lạ ý đối với sản phẩm này.  

2.4.2.2. n ph m t ng : Giá sả ẩ ươ đối cao

Durex nh vđị ị là sản ph p. Tuy nhiên, giá s n ph m khá cao so vẩm cao cấ ả ẩ ới các mức độ 

chi tr  cho s n ph a ng i tiêu dùng.  ả ả ẩm củ ườ

Thuế nh p kh u và chi t kh n cho trung gian phân ph p oàn DKSH ã y giá ậ ẩ ế ấu lớ ối là Tậ đ đ đẩ

sản ph m cao h n v i nhi u chi phí trung gian. V  nh  giá cao c a ngẩ ơ ớ ề ới mức độ ạy cảm về ủ ười 

tiêu dùng, ây có th  y u t  khi n ng i tiêu dùng thay i quy nh mua. đ ể ế ố ế ườ đổ ết đị

2.4.2.3. Chi t kh u cho ng i bán th p: ế ấ ườ ấ

Người bán s  g i  nh ng s n ph m có chi t kh u cao h n cho ng i tiêu dùng. Trong khi ẽ ợ ý ữ ả ẩ ế ẩ ơ ườ

đó, người tiêu dùng ít hi u bi  s n ph  b nh h ng b i các nhóm tham kh o.  ể ết về ả ẩm, dễ ị ả ưở ở ả

2.4.2.4. S n ph m ch a nh t quán v  hình nh:  ả ẩ ư ấ ề ả

Bao bì s n ph m và nh ng y u t  c u thành b  nh n di n th ng hi u ch a có s  nhả ẩ ữ ế ố ấ ộ ậ ệ ươ ệ ư ự ất 

quán, gây khó kh n cho ng i tiêu dùng trong vi c nh n di n ra nhãn hàng và s n ph  ă ườ ệ ậ ệ ả ẩm. 
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2.4.3. Opportunities – i Cơ hộ

2.4.3.1. n  tình d c c nâng cao:  Ý thức về các vấ đề ụ đượ

Mong mu n phòng ch ng các b nh lây lan qua ng tình d nh truy n nhiố ố ệ đườ ục, các bệ ề ễm và 

tình d c an toàn thúc y nhu c  d ng bao cao su t ng lên áng kụ đẩ ầu sử ụ ă đ ể. Theo d  báo, th  ự ị

trường Vi n kho ng 2,147 t  bao cao su trong kho ng 10 n m.  ệt Nam cầ ả ỉ ả ă

2.4.3.2. S  phát tri n bùng n  c a Internet, m ng i, và các trang th ng m i n t : ự ể ổ ủ ạ xã hộ ươ ạ điệ ử

Doanh nghi p d  dàng ti p c n h n vệ ễ ế ậ ơ ới đối tượng khách hàng m c tiêu, gây thi n cụ ệ ảm v i ớ

người tiêu dùng b ng các chi n l c truy n thông b p xu h ng. Giá s n ph m có th  ằ ế ượ ề ắt kị ướ ả ẩ ể

giảm do gi t các chi t kh u cho các c p  phân ph n ch c hàng gi  hàng ảm bớ ế ấ ấ độ ối. Hạ ế đượ ả

nhái nh  phân ph p tờ ối trực tiế ới ng i tiêu dùng.  ườ

2.4.3.3. Khách hàng Vi t Nam th ng mua hàng theo  n ng c a nhãn hàng: ệ ườ độ ổi tiế ủ

 Với mức độ nh n di n th ng hi u cao, và mậ ệ ươ ệ ức độ thiện cảm với doanh nghi p cao, Durex ệ

có th  thành “top of mind” nh  vào t  t ng sính ngo a ng i tiêu dùng, và l  ể trở ờ ư ưở ại củ ườ ợi thế

là th ng hi u n c ngoài.  ươ ệ ướ

2.4.3.4. iÝ thức cộng ng c nâng cao, thích bày t  quan đồ đượ ỏ đ ểm cá nhân: 

Các ho ng truy n thông h ng n giá tr  c ng ng s  hi u qu  cao, c biạt độ ề ướ đế ị ộ đồ ẽ có ệ ả đặ ệt v i ớ

đối tượng khách hàng trẻ. 

2.4.4. Threats – Thách th c ứ

2.4.4.1. Kênh phân ph i giúp các  c nh tranh d  thâm nh p th ng:  ối mớ đối thủ ạ ễ ậ ị trườ

Dù không có kênh phân ph i chính th t Nam, nh ng các th ng hi u bao cao su ố ức tại Việ ư ươ ệ

của Thái Lan, M  vỹ ẫn thâm nh p c vào thậ đượ ị trường Việt Nam qua các kênh phân phối 

mới. Khách hàng có a d ng s  l n h n.  đ ạ ự ựa chọ ơ
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2.4.4.2. Lòng trung thành th ng hi u c a khách hàng th p: ươ ệ ủ ấ

Với sự hi u bi  s n ph  b nh h ng b i nhóm tham kh o, sể ết về ả ẩm ít, dễ ị ả ưở ở ả ự trung thành của 

khách hàng v i nhãn hàng th  ớ ấp. 

2.4.4.3. Nhi u s n ph m thay th : ề ả ẩ ế

Các sản ph m thay th , tuy có tác d ng phẩ ế ụ ụ như ưở đế ửng không ảnh h ng n cảm giác khi s  

dụng. Do đó, s n phả ẩm của Durex có th  b  thay thể ị ế.  

2.4.4.4. Các ho ng qu ng cáo b  h : ạt độ ả ị ạn chế

Như ã phân tích  trên, vi  h n ch  qu ng cáo, c bi t trên các ph ng ti n thông tin đ ở ệc bị ạ ế ả đặ ệ ươ ệ

đạ ịi chúng khiến việc xúc tiến sản phẩm b  hạn chế.  

2.4.4.5. Nhi u hàng gi , hàng nhái l y tên t ng t  Durex ề ả ấ ươ ự

Những sản phẩm kém chất lượng làm nh hả ưởng xấ ệu tới th ng hiươ u Durex nói chung, 

làm m m lất i lòng tin c a khách hàng và gây nhđ ủ ầ ẫn trong quá trình l n s n phựa chọ ả ẩm. 

 

 

ð Từ ữ nh ng phân tích môi tr ng, và các nguườ ồn lực của công ty nh  trên, các mư ục 

tiêu Markeing n m 2020 Durex, cùng các chi c hóa mă ến l n thược để hiệ ứ ục tiêu 

sẽ được trình bày  ch ng ti p theở ươ ế o.   
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CHƯƠNG 3: MỤC TIÊU MARKETING 

3.1. CHIẾN L C NH VƯỢ ĐỊ Ị 

Đối với sản ph – bao cao su n  Durex, mô hình STP  d ng a ra chiẩm mới ữ được sử ụ để đư ến 

lược định v  cho s n ph  ị ả ẩm mới. 

3.1.1. Phân  đoạn thị trường

3.1.1.1. Phân n theo  đoạ độ tuổi:

Thanh thi u niên ế

- 15-19 tu i ổ

- Nhóm tu u h ng thú vổi bắt đầ ứ ới các 

vấn  tình dđề ục, ch a có nhi u hiư ề ểu 

biết, tò mò v  v n  này ề ấ đề

Trưởng thành 

- 20 – 35 tu i ổ

- Nhóm tu i có hi u bi n v  ổ ể ết c  bơ ả ề

tình d c, và các v n  liên quan, ụ ấ đề

quan tâm tìm hi u các bi n pháp ể ệ

phòng tránh thai, quan h  an toàn.  ệ

3.1.1.2. Phân n theo a l :  đoạ đị ý

Nông thôn 

- Các khu v c có ít hi u biự ể ết về các 

biện pháp phòng tránh thai, t  tư ưởng 

về v n  tình d c ch a cấ đề ụ ư ởi mở, còn 

khá truy n th ng. H ng kênh ề ố ệ thố

phân ph n ch . ối hạ ế

Thành th  ị

- Các thành ph  t ô thố ừ đ ị loại 2 tr  ở

lên. Có h ng kênh phân phệ thố ối 

hiện đại. Khu v c dân c  có l ng ự ư ối số

hiện i h n, tđạ ơ ư t ng, hi u biưở ể ết của 

đố ềi tưởng trẻ v  v n  tình d c a ấ đề ụ đ

dạng h n.  ơ

3.1.1.3. Phân n theo thu nh p:  đoạ ậ

Thu nh p th p ậ ấ

Dưới 5 tri u ng/tháng ệ đồ

Thu nh p trung bình ậ

Từ 5 – 10 tri u ng/tháng ệ đồ

 

Thu nh p cao ậ

Trên 10 tri u ng/tháng ệ đồ
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3.1.1.4. Phân n theo tâm l  h  đoạ ý ọc: 

Nhóm ng i phong ki n, b o thườ ế ả ủ, có 

tư tưởng khá truy ng vền thố ề các vấn 

đề ụ tình d c, ch a có nhi u hi u biư ề ể ết 

về v n  phòng tránh trong tình dấ đề ục.  

Nhóm ng i có suy ngh  cườ ĩ ởi mở, 

phóng khoáng, có hi u bi  v n ể ết về ấ

đề an toàn tình dục, và biện pháp 

phòng tránh thai. 

3.1.2. L a ch ng khách hàng m  ự ọn đối tượ ục tiêu: 

Dựa trên nh ng n thữ đoạ ị trường ã phân n, ng khách hàng m c tiêu cho sđ đoạ đối tượ ụ ản 

phẩm bao cao su n n có c m nh  sau:  ữ được lựa chọ đặ điể ư

- Giới tính: N   ữ

- Độ tuổi: 18-35 tu  ổi 

- Địa l : Các thành ph  l ô thý ố ớn (từ đ ị loại 2 tr  lên) ở

- Thu nh p: trung bình – cao (t u ng tr  lên)  ậ ừ 5 triệ đồ ở

- Tâm l  – hành vi: Có hi u bi t nh nh v  tình d c, các bi n pháp quan h  an toàn. ý ể ế ất đị ề ụ ệ ệ

Tư tưởng c , có  th c an toàn tình d  ởi mở ý ứ ục. 

3.1.3.  Chiến l nh vược đị ị

Sản ph m bao cao su n  Durex là s n ph m bao cao su n  chính th u tiên ra mẩ ữ ả ẩ ữ ức đầ ắt tại 

th trị ường Vi y, không có th ng hi u bao cao su n  nào c nh tranh tr p ệt Nam. Vì vậ ươ ệ ữ ạ ực tiế

trên th ng. Do ó, s nh v  s p trong t ng quan so sánh vị trườ đ ơ đồ đị ị ẽ được lậ ươ ới sản phẩm 

thay th p - thu c tránh thai.  ế trực tiế ố

Từ sơ đồ định v  d i ị ướ có thể  thấy có l  v  s ng trong chợi thế ề ự chủ độ ủ động và an toàn, 

không gây tác d ng phụ ụ cho ng i tiêu dùng. Tuy nhiên, giá c  s n ph m t ng ườ ả ả ẩ ươ đối cao, 

sự n l p do cách thtiệ ợi thấ ức sử d ng ph p, và giụ ức tạ ảm cảm giác khi quan h  là nh ng rào ệ ữ

cản có thể khiến khách hàng không l n mua s n ph m bao cao su n  Durex. ựa chọ ả ẩ ữ
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Từ nh ng phân tích trên, nhóm xin a ra nh vữ đư đị ị cho s n ph i nhả ẩm mớ ư sau: “Bao cao su 

nữ Durex là bao cao su n  ữ đầu tiên t , giúp khách n  gi  ng phòng tránh ại Việt Nam ữ ới chủ độ

thai và các b nh truy n nhi m hi u qu , an toàn cho s c kh  ệ ề ễ ệ ả ứ ỏe.” 

 

3.2. M  ỤC TIÊU MARKETING 

3.2.1. M  ục tiêu định tính

- Tạo m  nh n bi n cho s n ph m bao cao su n  Durex. ức độ ậ ết lớ ả ẩ ữ

- Tăng m  nh n di n th ng hi u, m ng h  th ng hi u c a khách hàng ức độ ậ ệ ươ ệ ức độ ủ ộ ươ ệ ủ

nữ. 

- Mở r ng kênh phân phộ ối mớ ởi tại các thành ph  lố ớn (Đô thị loại 2 tr  lên)   . 

  

 



KẾ HOẠCH MARKETING N M 2020 – Ă DUREX 
 

NHÓM 3 – BỊCH CAM SÀNH 19 

 

3.2.2. M ng  ục tiêu định lượ

- Mức độ nh n bi n phậ ết sả ẩm m i: 8ớ 0% t p khách hàng m . ậ ục tiêu

- Mức độ ủng h  s n ph m: 75% trong sộ ả ẩ ố lượng khách hàng mục tiêu biế ết đ n sản 

phẩm. 

- Tỷ l  s n s  d ng s n ph 0% sệ ả ử ụ ả ẩm: 5 ố lượng khách hàng bi n s n ph m. ết đế ả ẩ

- Độ bao ph  kênh phân ph i khách s n, nhà ngh  cao c p, t p trung vào các ủ ối mớ ạ ỉ ấ ậ

thành ph  du l ch và 2 thành ph  l n: Hà N i, thành ph  H  Chí Minh. ố ị ố ớ ộ ố ồ

- Độ bao ph  kênh phân ph n có: 95%. ủ ối sẵ
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CHƯƠNG 4: KẾ Ạ HO CH HOẠT ĐỘNG 

Kế ho ch Marketing n m 2020 c chia thành 3 giai n chính:  ạ ă đượ đoạ

- Giai n 1: đoạ Tiếp c n – Kéo dài t  tháng 01/01/2020 n ngày 14/02/2020 ậ ừ đế

- Giai n 2: Thâm nh p và g n k – Kéo dài t  tháng 15/02/2020 n 31/08/2020 đoạ ậ ắ ết ừ đế

- Giai n 3: Lan t – Kéo dài t  01/09/2020 n 30/12/2020  đoạ ỏa ừ đế

C oụ thể, các ho ng trong t ng giai ạt độ ừ đ ạn như sau: 

4.1. N 1: TI  GIAI ĐOẠ ẾP CẬN 

 Tháng 1 Tháng 2 (15/02) 

Mục tiêu 

- i thi u s n ph m bao cao su n  Durex - gi i pháp phòng thai an toàn, Giớ ệ ả ẩ ữ ả

hiệu qu u tiên dành cho n . ả đầ ữ

- T ng m ng h  th ng hi u. ă ức độ ủ ộ ươ ệ

- Giáo d c ng i tiêu dùng cách dùng s n ph  ụ ườ ả ẩm mới. 

- T o doanh thu ban u cho s n ph m. ạ đầ ả ẩ

Product 

- Chu n b y  s ng s n ẩ ị đầ đủ ố lượ ả

phẩm cho các kênh phân ph i và ố

sản ph m ph  ho ng xúc ẩ ục vụ ạt độ

tiến. 

- n ph m chính th c: 14/02. Ra mắt sả ẩ ứ

- i bao gói: 1 chi c/ gói, 3 chiLoạ ế ếc/ 

hộp. 

Price 

- Chi n lế ược giá theo gói: bán kèm 

với sản ph m bao cao su nam.  ẩ

- Chi n l c giá theo gói: bán kèm vế ượ ới 

sản ph m bao cao su nam (Combo Tình ẩ

yêu). 

Place 

- Bao ph  s n ph m kênh Modern Trade, bao gủ ả ẩ ồm: Supermarket, 

Hypermarket, Convinience store, E-comerce t i 2 thành ph  l n: Hà Nạ ố ớ ội, 

TP. Hồ Chí Minh. 

- T o m i quan h , b u xây d ng kênh phân ph i. ạ ố ệ ước đầ ự ối mớ
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Promotion 

Mục tiêu truy n thông:  ề

- G  lên v n  v  v n n  m . ợi mở ấ đề ề ấ ạn bố ẹ trẻ

- y v n  an toàn tình d c lên trong xã h  Đẩ ấ đề ụ ội.

- B u kh ng s t hi n c n ph  ắt đầ ởi độ ự xuấ ệ ủa sả ẩm.

Target 

Audience 

- Nam và n ang s ng t i các thành ph  l n (tữ đ ố ạ ố ớ ừ ị đô th  loại 2 trở lên). 

-  tu i: 18–25 tu i. Độ ổ ổ

Key 

Message 
“Yêu” trách nhi m ệ

Hoạt động 

chính 

Viral clip: “TeenDad – 

TeenMom – L  ai?” ỗi ở

Nội dung chính: V n n n làm bấ ạ ố 

mẹ trẻ khi ch a s n sàng do thi u ư ẵ ế

hiểu bi t, thi u an toàn trong ế ế

quan h . ệ

Đăng viral clip trên 2 kênh chính: 

Facebook & Youtube. 

Kết hợp s n xu t video cùng: ả ấ

Trắng tr . ải, Welax

PR: Chuỗi bài viết chủ đề "Yêu" 

trách nhi  ệm" 

Các bài vi t trên trang cá nhân, ế

fanpage các Influencer: Giang i, ơ

Hana Giang Anh, Elly Tr n, Hot ầ

Mom. Kèm hastag th ng hi u và s n ươ ệ ả

phẩm. 

Hoạt động 

bổ trợ 

PR:  

- Các bài vi y trên các u ết chạ đầ

báo l n có nhi u ng  ớ ề ười đọc để

đẩ ẹy lên vấn nạn bố m  trẻ, có thai 

ngoài  mu n, n o phá thai trong ý ố ạ

giới trẻ. 

- Các bài vi t chia s  d ng ế ẻ ưới dạ

tự s  v  v n n n b  mự ề ấ ạ ố ẹ trẻ, có 

Sale Promotion:  

- T ng kèm 1 bao cao su n  khi mua ặ ữ

hộp bao cao su nam h p 12 chi  ộ ếc.

- T ng kèm 1 h p bao cao su n  khi ặ ộ ữ

mua  n i y tđồ ộ ại ON-OFF với hóa n đơ

trên 300.000 ng (03/02 - 14/02). đồ

Internet marketing:  
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thai ngoài  mu n trên các trang ý ố

có l t t ng tác cao nh : NEU ượ ươ ư

Confession, Webtretho,... 

 - Các bài vi t giáo d c cách s  ế ụ ử

dụng bao cao nữ, tác dụng, tính 

ư ủ ư đều việt c a sản phẩm, ch a  

cập tên th ng hi u. ươ ệ

Internet Marketing: Chạy qu ng ả

cáo Viral clip trên Facebook, 

Youtube. 

- t bài/ hình nh sáng t o trên Các loạ ả ạ

social med  ia.

PR: 

- Các bài vi t giáo d c cách s  d ng ế ụ ử ụ

sản ph i giáo d c giẩm, k t hế ợp vớ ụ ới 

tính trên các trang báo lớn. 

- t bài vi  trách nhi m trong Loạ ết về ệ

cuộc "yêu" d ng bàn lu n - Kênh ưới dạ ậ

14, Saostar. 

 

4.2. N 2: THÂM NH  GIAI ĐOẠ ẬP VÀ GẮN KẾT 

 Tháng 2 (16/02) – Tháng 5 Tháng 6-8 

Mục tiêu 

- T ng m  nh n di n s n ph m bao cao su n  Durex, g n s n phă ức độ ậ ệ ả ẩ ữ ắ ả ẩm v i ớ

hình nh "bi n pháp phòng tránh thai và các b nh lây qua ng tình dả ệ ệ đườ ục 

an toàn, hi u quệ ả, chủ động". 

 - T ng t  l  s  d ng s n ph ó t ng nhanh doanh s  s n ph m. ă ỷ ệ ử ụ ả ẩm, từ đ ă ố ả ẩ

-  Tăng m ng h  th ng hi u. ức độ ủ ộ ươ ệ

Product 
- Duy trì 2 dòng s n ph m: Classic, Invisible. ả ẩ

- Duy trì 2 lo i bao gói: 1 chiạ ếc/ hộp, 3 chi p. ếc/ hộ

Price 

Chiến l c giá thâm nh p: 15.000 - ượ ậ

18.000 ng (K t thúc vào cuđồ ế ối 

tháng 2). 

 Đưa giá v  giá trên bao bì: ~ 20.000 ề

đồng/ chiếc. 
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Place 

- Phân ph n ph m, bao ph  s n ph m trên toàn b  kênh phân phối sả ẩ ủ ả ẩ ộ ối của 

Durex (t p trung vào modern trade) t i các thành ph  l - ô th i 2 tr  ậ ạ ố ớn đ ị loạ ở

lên. 

- Chính th c phân ph n ph n kênh phân ph i, nhà ngh , khách ứ ối sả ẩm đế ối mớ ỉ

sạn. 

Promotion 

Mục tiêu truy n thông: ề

- T o  nh n di n bao cao su n  Durex.  ạ độ ậ ệ ữ

- T ng t  l  s  d ng s n ph m. ă ỉ ệ ử ụ ả ẩ

- G n s n ph  v nh v . ắ ả ẩm BCS nữ ới đị ị

Target 

Audience 

- Nam và n ang s ng t i các thành ph  l n (tữ đ ố ạ ố ớ ừ ị đô th  loại 2 trở lên). 

- i: 18–25 tu i. Độ tuổ ổ

Key 

Message 
"Yêu" ch ng ủ độ

Hoạt động 

chính 

Event: "Yêu ch ng" ủ độ  

Thời gian: Tháng 4 – 5. 

Đị ốa điểm: Hà Nội - Thành ph  Hồ 

Chí Minh. 

Diễn gi  Nghi, Ly Kute, MC ả: Tuệ

Tùng Chi, Hana Giang Anh. 

Cuộc thi: Thiết kế bao bì cho sản 

phẩm BCS nữ Durex 

Phạm vi: Toàn qu c. ố

Đối tượng tham gia: 18 - 23 tuổi. 

Nội dung:  t ng và thi  bao bì Ý ưở ết kế

để ự giảm s  ngại ngùng của khách 

hàng n  khi mua s n ph ng ữ ả ẩm.  tÝ ưở

chiến th ng s c công ty s  d ng ắ ẽ đượ ử ụ

cho s n ph m giai n ti p theo. ả ẩ đoạ ế

Hoạt động 

bổ trợ 

Internet Marketing: 

- Các mini game trên social media, 

t iại m t sộ ố đ ểm trường đại học, 

tặng vé tham gia s  ki n. ự ệ

- Facebook Ads: S  ki n, Video ự ệ

PR: Các bài báo v c thi trên ề cuộ

Kenh14, Vnexpress, Saostar, Ybox... 

Internet Marketing:  

- C p nh t liên t c thông tin vậ ậ ụ ề cuộc 

thi trên Fanpage. 
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teaser, Video t ng k  ki n, nh n ổ ết sự ệ ấ

mạnh s  m nh c a th ng hi u. ứ ệ ủ ươ ệ

 

PR: 

- Chu i bài v  s  ki n. ỗ ề ự ệ

- T ng s n ph m dùng th  cho ặ ả ẩ ử

người tham s  ki n. ự ệ

Sponsorship: Tài trợ cho m  s  ột số ự

kiện v  giáo d c gi i tính, bình ề ụ ớ

đẳng giới. 

- Facebook Ads: Bài vi  l  ết về thể ệ

cuộc thi, các vòng thi,.... 

 

4.3. N 3: LAN T A GIAI ĐOẠ Ỏ

 Tháng 9 -12 

Mục tiêu 

- G n k t hình nh bao cao su n  Durex v i hình nh ng i ph  n / con gái ắ ế ả ữ ớ ả ườ ụ ữ

chủ động, t  l p và hi n i. ự ậ ệ đạ

- T ng doanh thu t ng khách hàng n  trong i trên 25. Duy trì ă ừ đối tượ ữ độ tuổ

doanh s  t ng khách hàng 18-25 tu  ố ừ đối tượ ổi.

Product 

- t thêm mRa mắ ột số phiên b n nâng c -premium c a dòng s n ph m c , ả ấp ủ ả ẫ ũ

với tên g i riêng, s  d ng packaging tọ ử ụ ừ cuộc thi thi ã tết kế đ ổ chức. 

- p mRa mắt lo i hạ ộ ới: 6 cái/ hộp, 12 cái/ h p. ộ

Price 

- Duy trì m c giá n nh cho 2 dòng s n ph m chính ứ ổ đị ả ẩ

- Chi n l c giá theo giá tr  c m nh n c a khách hàng: v i dòng s n phế ượ ị ả ậ ủ ớ ả ẩm 

nâng c p. ấ
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Place 

- y m nh phân ph n ph  các hi u thu c, và m  r ng kênh phân Đẩ ạ ối sả ẩm về ệ ố ở ộ

phối m i. m bớ Đả ảo cuối n m 2020, s n ph m có m t trên toàn b  hă ả ẩ ặ ộ ệ thống 

phân ph cue Durex t i các thành ph  thu c khu v . ối ạ ố ộ ực m c tiêuụ

Promotion 

Mục tiêu truy n thông:  ề

- Khu ch tr ng r ng rãi vế ươ ỗ ề s n ph m, t ng mả ẩ ă ức độ nh n bi n ph m.  ậ ết sả ẩ

- K i các khách hàng cùng nhau, chia s  v  s n ph ng rãi.  ết nố ẻ ề ả ẩm rộ

- T ng m ng h  th ng hi u, g n Durex v i hình nh th ng hi u ă ức độ ủ ộ ươ ệ ắ ớ ả ươ ệ

th thấu hi u, trân tr ng và ng hành cùng ph  nể ọ đồ ụ ữ ế h  m i. ệ ớ

Target 

Audience 

Nam và n ang s ng t i các thành ph  l n (ữ đ ố ạ ố ớ đô th i 2 tr  lên) ị loạ ở

Độ ổ ừ tu i t  18-35 

Key 

Message 
"Yêu" h t mình - "Yêu" tr n v n ế ọ ẹ

Hoạt động 

tháng 9 

Internet Marketing:  

- T c minigame i vé tham gia Music Festival. ổ chứ để đổ

Các bài vi t liên quan n chu  ki n âm nh c và event “Because I’m ế đế ỗi sự ệ ạ

modern woman” trên Fanpage. 

- Ads: Ch y các banner, pop-up v  s  ki n  các trang báo l  ạ ề ự ệ ở ớn.

PR: Các bài v  s  ki n, s n ph m trên các trang báo n t  l n. ề ự ệ ả ẩ điệ ử ớ

Sale promotion: Tham gia các đợt Flash Sale trên các trang th ng m i ươ ạ điện 

tử. 

Hoạt động 

tháng 10 

• Hoạt động chính: 

Music Festival: "YÊU" tr -  ọn v n ẹ YÊU hết mình

Địa điểm: Hà Nội. 

• Hoạt động bổ trợ: 

PR:  

- Events: “Because I’m modern woman” - Thành ph  H  Chí Minh. ố ồ
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- Các bài vi a các Hot vlogger  s  ki n c a Durex "I'm ết củ để lan tỏa về ự ệ ủ

modern woman". 

- Các bài vi  s  m nh c a th ng hi u trong vi o v  v  ph  n  ết về ứ ệ ủ ươ ệ ệc bả ệ, cổ ũ ụ ữ

hiện i.  Các bài vi  ph  n  hi n p, t . đạ ết về ụ ữ ệ đại, độc lậ ự chủ

Sale Promotion: Tham gia các t Flash Sale trên các trang th ng mđợ ươ ại 

điện tử. 

Internet Marketing: 

- Truy n thông v n ph m premium về ề ra mắt sả ẩ ới bao bì từ cuộc thi nhân 

dịp 20/10. 

- Duy trì các hình nh, bài vi t sáng t o vả ế ạ ề s n ph m. ả ẩ

- T c minigame i vé tham gia Music Festival. ổ chứ để đổ

- Facebook &Youtube Ads: Ch y qu ng cáo v  Music Festival. ạ ả ề

Hoạt động 

tháng 11 

• Hoạt động chính:  

Music Festival: "YÊU" tr -  ọn v n ẹ YÊU hết mình

Địa điểm: à NĐ ẵng. 

• Hoạt động bổ trợ: 

Internet Marketing:  

- T c minigame i vé tham gia Music Festival  ổ chứ để đổ

- Facebook & Youtube Ads: Ch y qu ng cáo v  Music Festival  các thành ạ ả ề ở

phố còn l  ại.

PR:   

- Events: “Because I’m modern woman” - i. Hà Nộ

- Các bài vi t nói v  s  ki n, Music Festival.  ế ề ự ệ

- Các bài vi  ph  n  hi n p, t . Bài báo vết về ụ ữ ệ đại, độc lậ ự chủ ề định ngh a ĩ

"Yêu tr n v n", c  v  thái  s ng tích c  ọ ẹ ổ ũ độ ố ực.
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Sale promotion: Tham gia các t Flash Sale trên các trang th ng mđợ ươ ại 

điện tử. 

Hoạt động 

tháng 12 

• Hoạt động chính: 

Music Festival: "YÊU" tr -  ọn v n ẹ YÊU hết mình

Địa điểm: Thành phố Hồ Chí Minh. 

• Hoạt động bổ trợ: 

Internet Marketing: Facebook &Youtube Ads: Ch y qu ng cáo cho v  ạ ả ề

Music Festival cu i cùng, và t ng h p nh ng hình nh s  ki n c a hai s  ố ổ ợ ữ ả ự ệ ủ ự

kiện tr c ó. ướ đ  

Sale Promotion: "Giáng Sinh không l nh":  ạ

Activation t i m bán: T ng g u, t t, quà, giáng sinh t i trung tâm th ng ạ điể ặ ấ ấ ạ ươ

mại.  

Tổ chức ngày th ng hi u trên Shoppee.ươ ệ  

  

4.4. –  KPI PHÂN BỔ NGÂN SÁCH

4.4.1. Theo nhóm các ho ng  ạt độ

 Hoạt động KPI Ngân sách 

PR 

Các bài PR 

trên các báo 
Tiếp c n 65% khách hàng mậ ục tiêu. 200 tri u ệ

Các bài PR 

của KOL 

Tiếp c n 75% khách hàng mậ ục tiêu. 

Lượt thảo lu n v  th ng hi u 50.000. ậ ề ươ ệ

Tạo  nh n bi n ph m: 50%. độ ậ ết sả ẩ

300 tri u ệ

Sự ki n: ệ

“Yêu” ch  ủ

động 

Tiếp c n 5 nghìn khách hàng m . ậ ục tiêu

Thu hút h n 3 nghìn ng i quan tâm ên s  ơ ườ đ ự

kiện. 

500 tri u ệ



KẾ HOẠCH MARKETING N M 2020 – Ă DUREX 
 

 CAM SÀNH 28 

 

Số lượng ng i tham gia: 1000 ng i. ườ ườ

Tạo  nh n bi n phđộ ậ ết sả ẩm: 50%. 

Tài trợ các 

chương trình 

Tăng m  nh n di n th ng hi u và s n ức độ ậ ệ ươ ệ ả

phẩm mới thêm 5%. 
350 tri u ệ

Cuộc thi 

thiết kế bao 

bì 

Tiếp c n 10.000 ng i trong t khách ậ ườ ập 

hàng m c tiêu. ụ

Thu hút 5000 ng i quan tâm c thi. ườ đến cuộ

Số  lượng th o lu n vả ậ ề cuộc thi: 100.000. 

Số ng i tham gia cu c thi: 200. ườ ộ

Tăng m  nh n bi n ph m lên 65%. ức độ ậ ết sả ẩ

300 tri u ệ

Sự ki n: ệ

Because I’m 

a modern 

woman 

Tiếp c n 7000 ng i trong t p khách hàng ậ ườ ậ

mục tiêu. 

Thu hút h n 5000 ng i quan tâm ên s  ơ ườ đ ự

kiện. 

Số lượng ng i tham gia: 1000 ng i.  ườ ườ

Tăng m  nh n bi n ph m lên 70%. ức độ ậ ết sả ẩ

750 tri u ệ

Music 

Festival 

Thu hút 20.000 ng i quan tâm. ườ

Số lượng ng i tham gia  m i thành phườ ở ỗ ố: 

1200-1500 ng i. ườ

Nâng m  nh n bi n ph m lên 80% ức độ ậ ết sả ẩ

và t  l ng h  s n ph m lên 65%. ỷ ệ ủ ộ ả ẩ

3 t  500 u ỷ triệ

Digital 

Marketing 

Viral clip và 

chạy Ads 

cho viral 

clip 

5.000.000 l . ượt xem

15.000 l t bình lu n tích c c. ượ ậ ự
200 tri u ệ
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Minigame 

bổ trợ s  ự

kiện 

Thu hút 1000 ng i tham gia minigame. ườ

50% khách hàng m c tiêu quan tâm v  s  ụ ề ự

kiện. 

50% khách hàng m tiêu nh n bi  s n ục ậ ết về ả

phẩm. 

50 tri u ệ

Chạy Ads v  ề

các sự ki n, ệ

cuộc thi và 

Music 

Festival 

Tiếp c n 90% t p khách hàng m . ậ ậ ục tiêu

80% l p c n quan tâm n s  ki n và ượt tiế ậ đế ự ệ

Music Festival. 

Tăng m ng h  s n ph m lên 75%. ức độ ủ ộ ả ẩ

250 tri u ệ

Quảng cáo 

trên các 

trang báo 

(banner, 

pop-up,…) 

Tiếp c n 60% khách hàng mậ ục tiêu. 

70 % trong s ó quan tâm n s  ki n. ố đ đế ự ệ

75% trong s ó nh n di n n ph m. ố đ ậ ệ được sả ẩ 100 tri u ệ

Sale 

Promotion 

Sản phẩm 

tặng kèm 

Tăng m  nh n bi n ph m 60%. ức độ ậ ết sả ẩ
100 tri u ệ

Flash Sale 

trên các 

trang  

thương mại 

điện tử 

Tăng  nhân bi n ph m 70%. độ ết sả ẩ

Tăng t  l  s  d ng s n ph m lên 50%. ỷ ệ ử ụ ả ẩ

Tăng doanh thu lên 5% so với giai đoạn 

trước. 

100 tri u ệ

"Giáng sinh 

không l nh" ạ

t tổ chức ại  

Trung tâm 

thương m i ạ

Tăng  nhân bi n ph m 80%. độ ết sả ẩ

Tăng t  l  s  d ng s n ph m lên 50%. ỷ ệ ử ụ ả ẩ

Tăng t  l  nh n bi n ph m lên 85%. ỷ ệ ậ ết sả ẩ 500 tri u ệ
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Tổ chức 

ngày 

thương hi u ệ

trên Shopee 

 

Tăng  nhân bi n ph m 90%. độ ết sả ẩ

Tăng t  l  s  d ng s n ph m lên 65%. ỷ ệ ử ụ ả ẩ

Tăng 30% doanh thu so v i giai n tr c. ớ đoạ ướ 150 u triệ

Phát triển 

hệ thống 

phân ph i ố

Giai n đoạ

1&2 

Độ ủ bao ph  kênh phân phối mới: 50%. 

Độ ủ bao ph  kênh phân phối truyền thống: 

50%. 

600 tri u ệ

Giai n 3 đoạ

Độ ủ bao ph  kênh phân phối mới: 70%. 

Độ ủ bao ph  kênh phân phối truyền thống: 

95%. 

100 tri u ệ

Tổng 8 t  50 tri  ỷ ệu đồng

 

4.4.2. Theo giai n đoạ

 
Hoạt 

động 
Ngân sách KPI 

Doanh 

thu kỳ 

vọng 

Giai 

đoạn 1 

PR 450 tri u ệ Lượt xem Viral clip: 5 tri u ệ

- S ng comment tích c  ố lượ ực: 

12.000 -15.000. 

- o lu n v : 18.000 -Lượt thả ậ ề  chủ đề

20.000. 

- M  nh n bi n phức độ ậ ết với sả ẩm BCS: 

50%. 

- M ng h  s n ph m: 50%. ức độ ủ ộ ả ẩ

10 t  ỷ

Digital 

Marketing 
250 tri u ệ

Sale 

Promotion 
100 tri u ệ

Phân ph i ố 400 tri u ệ
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Tổng 
1 t  200 ỷ

triệu 

  

Giai 

đoạn 2 

PR 
1 t  200 ỷ

triệu 

- M  nh n bi n ph m: 50%. ức độ ậ ết sả ẩ

- T  l  s  d ng s n ph m: 30%. ỷ ệ ử ụ ả ẩ

- S ng th o lu n v c thi và s  ố lượ ả ậ ề cuộ ự

kiện: 100.000. 

- o lu n v  th ng hi u: 50.000. Lượt thả ậ ề ươ ệ

- M ng h  s n ph m: 65 - 70%. ức độ ủ ộ ả ẩ

-  bao ph  kênh phân ph i: 50%. Độ ủ ối mớ

-  bao ph  kênh phân ph i truy n Độ ủ ố ề

thống: 50%. 

30 t  ỷ

Digital 

Marketing 
200 tri u ệ

Phân ph i ố 200 tri u ệ

Tổng 
1 t  600 ỷ

triệu 

  

Giai 

đoạn 3 

PR 
4 t  250 ỷ

triệu 

- M  nh n bi n ph m: 80%. ức độ ậ ết sả ẩ

- T  l  s  d ng s n ph m: 50%. ỷ ệ ử ụ ả ẩ

- M ng h  s n ph m: 75%. ức độ ủ ộ ả ẩ

-  bao ph  kênh phân ph i: 70%. Độ ủ ối mớ

-  bao ph  kênh phân ph i truy n Độ ủ ố ề

thống: 95%. 

45 t  ỷ

Digital 

Marketing 
250 tri u ệ

Sale 

Promotion 
650 tri u ệ

Phân ph i ố 100 tri u ệ

Tổng 
5 t  250 ỷ

triệu 

  

Tổng 
8 t  50 ỷ

triệu 

 
85 t  ỷ
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CHƯƠNG 5: ĐÁNH GIÁ KẾ HOẠCH MARKETING & KẾ Ạ HO CH 

DỰ PHÒNG 

5.1.  ĐÁNH GIÁ KẾ HOẠCH MARKETING

5.1.1. Cách th ánh giá các công c  s  d ng  ức đ ụ ử ụ

Công c  ụ Chỉ ứ đ tiêu/ Cách th c ánh giá 

Digital Marketing/ PR 

của KOL trên Facebook 

và Youtube 

Các chỉ tiêu ki m soát các bài vi t, video và hoể ế ạt động quảng 

cáo Facebook và Youtube hi n th  m  tiêu ể ị. Cụ thể ột số chỉ

quan tr ng c ánh giá bao gọ đượ đ ồm:  

- Lượt xem/ l t tiượ ếp c n bài vi t. ậ ế

- Lượt bình lu n, chia s , bàn lu n vậ ẻ ậ ề chủ đề, sản phẩm, 

thương hi u. ệ

PR 

Các bài vi t trên các báo: ế Các chỉ s c phân tích bố đượ ởi 

Alexa.com, bao g t truy c p bài vi t. ồm: Lượ ậ ế

Cuộc thi:  

- Số lượng ng quan tâm s  ki n trên Facebook.  ười ự ệ

- Số bài d  thi, s  bài chia s , bàn lu n vự ố ẻ ậ ề cuộc thi trên 

các trang m ng xã h i. ạ ộ

Music Festival/ Event:  

- Số lượng ng i quan tâm, bàn lu n, chia s  v  sườ ậ ẻ ề ự ki n ệ

trên các trang m ng xã h i. ạ ộ

- Số lượng ng i tham gia s  ki n. ườ ự ệ

Sale Promotion 

Số lượng n hàng/ s n ph m bán ra trong các đơ ả ẩ đợt Sale 

Promotion: t mã riêng cho các s n ph m dùng cho hoĐặ ả ẩ ạt 

độ ống Sale Promotion. Kiểm soát s  lượng qua mã sản phẩm 

riêng ó. đ
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Sponsorship 
Số lượng ng i bi n s n ph m và th ng hi u qua các ườ ết đế ả ẩ ươ ệ

chương trình tài tr t qu  kh o sát khách hàng m c tiêu. ợ: Kế ả ả ụ

 

5.1.2. Cách th c ánh giá các m  ứ đ ục tiêu:

Chỉ tiêu Cách th c ánh giá ứ đ

Mức độ nh n bi n ph m trong t p ậ ết sả ẩ ậ

khách hàng m  ục tiêu

Khảo sát t p khách hàng mậ ục tiêu. 

Báo cáo th ng. ị trườ

Mức độ ủng h  s n ph  lộ ả ẩm (Tỷ ệ khách 

hàng s  cân nh c mua s n ph m khi có ẽ ắ ả ẩ

nhu c u) ầ

Tỷ l  s  d ng s n ph m trong t p khách ệ ử ụ ả ẩ ậ

hàng m  ục tiêu

Độ ủ bao ph  kênh phân phối 
Số liệu t  ph n m m qu n l  kênh phân ừ ầ ề ả ý

phối. 

 

5.2. K  Ế HOẠCH DỰ PHÒNG

Trong quá trình th c hi n k  ho ch Marketing n m 2020 cho s n ph – bao cao su ự ệ ế ạ ă ả ẩm m i ớ

nữ, một số rủi ro có th  xể ảy ra và biện pháp kh c ph  phòng nh  sau: ắ ục dự ư

5.2.1. V  s m ề ản phẩ

- Cách dùng phức tạp, khó hình dung tr  thành rào c n khi khách hàng mua s n phở ả ả ẩm: 

Tăng các bài vi t truy n thông trên các báo v  s n ph m, giáo d c khách hàng v  ế ề ề ả ẩ ụ ề

cách dùng s n ph m. Bên c nh các bài vi  d ng thêm các video h ng d n, ả ẩ ạ ết, sử ụ ướ ẫ

video gi  l p mô t  cách s  d ng s n ph  ng i dùng d  hình dung. Phát hành ả ậ ả ử ụ ả ẩm để ườ ễ

cẩm nang s  d ng sử ụ ản ph m i kèm trong bao gói s n phẩ đ ả ẩm.  
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- Cạnh tranh v n ph m bao cao nam cùng th ng hi u:  giới trực tiếp với sả ẩ ươ ệ Để ảm b t ớ

sự ảnh h ng, c nh tranh gi a hai dòng s n ph o combo s n ph m nam – n  ưở ạ ữ ả ẩm, tạ ả ẩ ữ. 

5.2.2. V  các ho ng truy n thông:  ề ạt độ ề

- Các ho ng truy n thông mang l  nh n di n s n ph m cao, nh ng t  lạt độ ề ại mức độ ậ ệ ả ẩ ư ỷ ệ 

sử d ng th p so vụ ấ ới KPI, do cạnh tranh từ các sản ph m thay th : T ng c ng các ẩ ế ă ườ

hoạt tác h i c t động truy n thông về ề ạ ủa thu c tránh thai. T ng c ng hoố ă ườ ạ động PR 

về vi c chia s  trách nhiệ ẻ ệm của nam nữ trong phòng tránh thai. ng này s  Hoạt độ ẽ

t oập trung th c hi n vào giai ự ệ đ ạn t  tháng 2 n tháng 5 n m 2020 ừ đế ă

- Số ng i tham gia cu c thi th p: Thay i hình thườ ộ ấ đổ ức tổ c, t ng s  chứ ă ố lượng vòng thi 

online. K p v i Câu l ng  thu hút thêm thí sinh tham ết hợ ớ ạc b các trộ ườ Đại học để

gia. T ng c ng các hoă ườ ạt động truy n thông về ề m c tiêu cụ ủa cuộc thi và trách nhiệm 

của ng  trong nâng cao hiười trẻ ểu bi  an toàn tình d  kích thích ết xã hội về ục, để đối 

tượng tr  tham gia.  ẻ

5.2.3. V  kênh phân ph i ề ố

- Kênh phân ph i không mang l i doanh thu nh  k  v ng, m  nh n bi  kênh ố ạ ư ỳ ọ ức độ ậ ết về

phân ph p: T c ho ng kích ho i m bán. Truy n thông cho ối m i thớ ấ ổ chứ ạt độ ạt tạ điể ề

kênh phân ph ng các ho ng PR.  ối m i bớ ằ ạt độ

 

ð Kết lu t t các rận, v i các hoớ ạ động gi i quyả ế ủi ro có th  phát sinh trong quá trình ể

triển khai k  ho ch trên, ngân sách d  phòng là kho ng 500 triế ạ ự ả ệu.  
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