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HOW

WHY

WHAT

Khát vọng

Tầm nhìn

“Mọi khởi nghiệp thất bại là do quá

ít sự chú tâm vào khách hàng”

Mô hình

Canvas

Thực thi 

xuất sắc



SỰ THẬT LÀ

Mọi start-up đều muốn tìm kiếm một mô

hình doanh nghiệp để “bấu” vào lúc

khởi sự và từ đó phát triển tiếp.



MÔ HÌNH KINH DOANH LÀ ?

Micheal Lewis
Là tất cả những gì thật sự có ý nghĩa mà

bạn có kế hoạch để tạo ra tiền bạc
“All it really meant was how you planned to make money”



MÔ HÌNH KINH DOANH LÀ ?

Joan Magretta
Là trái tim, câu chuyện và “câu chuyện” mà nó giải

thích làm cách nào một kinh doanh vận hành.
“at heart, stories — stories that explain how enterprises work”



Thất bại

Sáng tạo/

innovation

Cải tiến

Vốn

Nhân 

sự

Sản phẩm

Thị 

trường

Đối tác Nhà

máy

Bán

hàng Dịch vụ

Start-
up

Phát triển

MÔ HÌNH KINH DOANH NHƯ THẾ NÀO?



Khaùi nieäm

Saûn phaåm

(Product Concept)

Lôïi ích 

Chöùc naêng

(Functional Benefits)

KHAÙI NIEÄM SAÛN PHAÅM

(PRODUCT CONCEPT)

Bao bì vaø 

Hình thöùc 

Saûn phaåm

(Packaging 

& Format)

Saûn phaåm Loõi

(Core Product)

Ñi töø nguyeân lieäu vaø thieát bò saün coù



…ÑÒNH NGHÓA PRODUCT CONCEPT

(YÙ Töôûng Saûn Phaåm)

PRODUCT PRODUCT CONCEPT

Lyù tính ñôn thuaàn

Lôïi ích cô baûn

Bao goàm caû lôïi ích Caûm tính 

Lôïi ích giaùn tieáp, dòch vuï ñi keøm 

Giaù trò cuûa nguyeân lieäu,

chi phí saûn xuaát

Keå caû giaù trò coäng theâm 

sau khi xuaát xöôûng

Chæ quan taâm ñeán saûn xuaát,

Kyõ thuaät, Coâng ngheä

Quan taâm ñeán khaùch haøng, 

Ngöôøi tieâu duøng, Vaên hoùa.

Thoâ sô, hoøa laãn vôùi 

Saûn phaåm caïnh tranh

Tinh teá, Khoâng bò nhaàm laãn,

ñaït caáp ñoä Thöông hieäu

SAÙNG TAÏO, TIEÁN HOÙA <INNOVATION>



• Vấn đề và 
khả năng
mình giải
quyết
chính 
xác/xuất
sắc (khách
hàng/sản
phẩm/cạn
h tranh

• Đáp
ứng
“trung” 
thị
trường 
(market 
fit)

UVP

5 bước tư duy từ mô hình kinh doanh

Giai đoạn 1 Giai đoạn 2 Giai đoạn 3

• Giải
pháp/xâ
-y tối
thiểu 3 
giải
pháp để
tiếp
cận.

• Kênh ra
thị
trường 
(Truyền 
thông-
phân
phối-bán
hàng-hỗ
trợ sau
bán hàng

Giai đoạn 4

• Doanh 
thu và chi 
phí (giá
là giá trị
ở sự
chấp
nhận của
khách
hàng)

Giai đoạn 5

Rủi ro



Bạn đang phục vụ khách hàng và người tiêu dùng nào ?
Họ thực sự mong muốn giải quyết vấn đề nào của khách hàng/NTD ?

Phân khúc khách hàng



• Chúng ta đang tạo ra giá trị
cho ai ?

• Ai là khách hàng quan trọng
nhất đối với chúng ta ?

- Mass market (thị trường đại chúng)

- Niche market (thị trường ngách)

- Phân khúc

- Đa dạng hóa

- Kinh doanh đa nền tảng/thị trường hỗn hợp (Multi-sided 
platform)

Phân khúc khách hàng



Bạn có thể sáng tạo ra cho họ cái gì ? Thứ mà bạn đem đến có thể giải
quyết vấn đề gì cho họ ? Họ có quan tâm không ?  

Tuyên bố giá trị



• Chúng ta mang đến giá trị gì cho khách hàng ?

• Chúng ta đang giúp khách hàng giải quyết các vấn đề gì của họ ?

• Các gói sản phẩm và dịch vụ chúng ta đang đang mang đến cho từng phân
khúc khách hàng là gì ?

• Chúng ta đang thoả mãn nhu cầu nào của khách hàng ?

Các đặc điểm

- Tính mới mẻ

- Thành tích

- Sự tuỳ biến

- Thiết kế

- Thương hiệu / hiện thân

- Giá

- Giảm chi phí

- Giảm rủi ro

- Khả năng tiếp cận khi sử dụng

- Tiện lợi / khả năng hữu dụng

Tuyên bố giá trị



Unique value proposition (UVP)

Những

“thứ” mà

khách

hàng phải

quay lại

với chúng 

ta lần tiêu

dùng kế

tiếp.
Lợi ích của sản

Cho khách hàng

Đối thủ

Khách hàng

(phân khúc)



Mỗi phân khúc khách hàng muốn được tiếp cận như thế nào? 

Thông qua điểm / mối tương tác nào ? Nguồn lực nào và quản trị

vận hàng ra sao?

Kênh ra thị trường



• Thông qua kênh bán nào để tiếp cận các phân khúc khách hàng ?

• Hiện trạng chúng ta đang tiếp cận họ như thế nào ?

• Các kênh bán của chúng ta được tích hợp như thế nào ?

• Kênh nào cho hiệu quả chi phí tốt nhất ?

• Chúng ta đang tích hợp kênh bán với khách hàng như thế nào ?

Các giai đoạn

1. Nhận biết
• Chúng ta làm cách nào để tăng độ nhận biết cho sản phẩm và dịch vụ của cty ?

2. Đánh giá
• Chúng ta làm cách nào để giúp khách hàng có thể đánh giá giá trị tuyên bố của mình ?

3. Mua hàng
• Chúng ta để khách hàng mua hàng và dịch vụ như thế nào ?

4. Giao hàng
• Chúng ta chuyển giao giá trị tuyên bố đến khách hàng như thế nào ?

5. Hậu mãi
• Chúng ta cung cấp các hỗ trợ hậu mãi cho khách hàng như thế nào ?

Kênh ra thị trường



Kênh phân phối

NSX

TRUNG GIAN 

PHÂN PHỐI

NGƯỜI TIÊU 

DÙNG

HTPP: Hiện đại
Cửa hàng tiện lợi, Siêu thị, Đại siêu thị

HTPP: Franchise-Licensing-Network Marketing

Hệ thống bán hàng truyền thống hỗn hợp

Tiêu dùng gián tiếp

HTPP: Siêu thị - CH tiện ích

Bán hàng trực tiếp

Tiêu dùng trực tiếp

HTPP: Truyền thống

Đại lý / sỉ / lẻ



Các mối quan hệ nào mà bạn có thể thiết lập cho từng phân khúc khách hàng ? 

Cá nhân ? Tự động hóa ? Có thể tiếp thu ?  Có thể giữ được ?

Quan hệ khách hàng



• Kiểu mối quan hệ nào cho mỗi một khách hàng của chúng ta?

• Các phân khúc ta kỳ vọng thiết lập và duy trì chúng ?

• Mối quan hệ nào mà chúng ta đã thiết lập ?

• Các mối quan hệ này được tích hợp như thế nào với phần còn lại của mô hình kinh doanh ?, Chi 

phí cho chúng ra sao?

• Các kiểu có thể kết nối khách hàng

• Bán hàng

• Marketing

• Dịch vụ

• Chăm sóc khách hàng

• Hỗ trợ khách hàng

• Phân tích khách hàng/khám phá nhu cầu

• Kênh gián tiếp khác

Quan hệ khách hàng







Khách hàng thực sự sẵn lòng chi trả vì điều gì ?  Bằng cách nào ? Có phải bạn

sẽ tạo ra các giao dịch/doanh thu một cách thường xuyên ?

Nguồn doanh thu



• Khách hàng thực sự sẵn lòng trả tiền vì cái gì ?

• Hiện tại họ đang trả tiền cho cái gì

• Họ đang chi trả như thế nào ?

• Họ thích chi trả như thế nào hơn ?

• Mỗi nguồn doanh thu đóng góp bao nhiêu trong tổng doanh thu ?

Nguồn doanh thu

Loại

Tài sản bán

Phí sử dụng

Hội phí / cấp phép

Thuê/ cho thuê / cho mượn

Phí môi giới

Quảng cáo

Giá cố định

Danh sách giá

Dựa vào điểm nổi bật sản phẩm

Dựa vào phân khúc khách hàng

Dựa vào sản lượng

Giá linh động

Thương lượng

Quản lý lợi nhuận

Real – time – market



Nguồn lực nào làm vững chắc thêm cho mô hình kinh doanh của bạn ? 

Các loại tài sản cần thiết nào ?

Nguồn lực chính



Các loại nguồn lực
- Về vật chất (máy móc/thiết bị/nhà/đất…)

- Sở hữu trí tuệ (bằng sáng chế, bản quyền, dữ liệu, công thức, kinh nghiệm…)

- Con người

- Tài chính

Nguồn lực chính



Những hoạt động nào bạn cần để thực hiện trong mô hình kinh

doanh ?  Cái gì là cốt yếu ?

Các năng lực thực thi



• Các tuyên bố giá trị của chúng ta đòi hỏi các hoạt động nào ?

• Các kênh phân phối của chúng ta ?

• Quan hệ khách hàng ?

• Các nguồn thu ?

Hạng mục

- Sản phẩm/dịch vụ/quy trình

- Giải quyết vấn đề/chi phí/rủi ro/vận hàng

- Nền tảng / Network/hệ thống

Các năng lực thực thi chính



Các đối tác và nhà cung cấp nào ảnh hưởng đến mô hình của bạn?

Bạn cần tin tưởng ai ?

Đối tác chính



• Đối tác chính của chúng ta là ai ?
• Nhà cung cấp chính của chúng ta là ai ?
• Những nguồn lực cốt yếu nào mà chúng ta đang có

được từ đối tác ?
• Những hoạt động cốt yếu nào mà các đối tác thực

hiện ?

Động lực thúc đẩy
Tối đa hoá và kinh tế
Giảm thiểu rủi ro
Có được các nguồn lực đặc biệt cũng như các hoạt động chi tiết

Đối tác chính



Cấu trúc chi phí như thế nào ? Hạng mục nào dẫn dắt chi phí của bạn ?

Cấu trúc chi phí



Cấu trúc chi phí
• Chi phí nào quan trọng nhất mà không thể bỏ được trong mô hình kinh doanh của chúng ta ?

• Nguồn lực cốt yếu nào phí tổn cao nhất ?

• Hoạt động cốt yếu nào phí tổn cao nhất ?

Kinh doanh

Cost driven – chú trọng vào giá (dựa vào cấu trúc chi phí, mức giá thấp, tối đa tự động hóa, mở rộng outsource)

Value driven – tạo dựng dựa trên giá trị ( tập trung vào việc sáng tạo ra giá trị, giá trị cao cấp)

Các đặc điểm mẫu

Định phí (tiền lương, thuê)

Biến phí

Lợi thế kinh tế theo quy mô – Economies of sale 

Lợi thế kinh tế dựa trên phạm vi (sản phẩm) – Economies of scope





Giải pháp
3 giải pháp nổi bật

Chỉ tiêu đo lường
Các hoạt động chính

mà bạn đo lường

Tuyên bố giá trị duy
nhất

Đơn nhất, rõ ràng, các
thông điệp thuyết
phục chứng nhận

rằng sản phẩm của
bạn khác biệt và đáng

để mua

Lợi thế cạnh tranh
Không thể bị copy một

cách dễ dàng

Kênh phân phối
Đường tới khách hàng

Phân khúc khách
hàng

Khách hàng mục
tiêu

Vấn đề
3 vấn đề nổi bật

Cấu trúc chi phí

Chi phí tìm kiếm khách hàng

Chi phí phân phối

Tổ chức

Con người, v..v.

Doanh thu

Mô hình doanh thu

Giá trị thời gian

Doanh thu

Biên lợi nhuận gộp

MÔ HÌNH KINH DOANH



MỌI NGƯỜI ĐỀU CÓ KHẢ NĂNG KHỞI NGHIỆP



NGƯỜI KHỞI NGHIỆP HÀNH ĐỘNG

•

•

•

•

•

•

•

Nguồn: Trích từ chương trình huấn luyện
startup in you



2011

26% 
Actively 

Engaged

2012

45% 
Actively 

Engaged

2013

46% 
Actively 

Engaged

2014

73%
Actively 

Engaged

Leadership 

Development

People 

Development

Performance & 

Rewards

Kiến tạo 

xã hội mới

20…
78% 

Actively 

Engaged

GOOD JOURNEY !
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CẢM ƠN QUÝ VỊ


