
BTChem — Bộ phận Sơn Gỗ & Coating
PHƯƠNG ÁN CHIẾN LƯỢC SẢN PHẨM
Dầu Lau Gỗ Hardwax-Oil — Thương Hiệu Nội Địa


Phương Án A: GREEN OIL PRO — B2B Factory     |     Phương Án B: NATURAL WOOD CARE — B2C Retail

Phiên bản: 1.0  •  Tháng 5 / 2026  •  Nội bộ — Không lưu hành

1. BỐI CẢNH THỊ TRƯỜNG


	15.18 tỉ USD
Thị trường gỗ phủ toàn cầu 2030
	CAGR 14.3%
Tăng trưởng sơn phủ gốc dầu
	40%
Thị phần đồ gỗ VN xuất sang Mỹ



Động lực tăng trưởng
1. Từ 8/2026: EU siết formaldehyde < 0.062 mg/m³ — bắt buộc chuyển sang hệ 0-VOC / không formaldehyde.
1. EVFTA: Xuất khẩu gỗ vào EU hưởng thuế 0% từ 2025 — lợi thế cạnh tranh trực tiếp.
1. Việt Nam giữ 40% lượng đồ gỗ xuất sang Mỹ, cần nâng chuẩn chứng nhận xanh để duy trì thị phần.

Khoảng trống chiến lược
  Chưa có thương hiệu Hardwax-Oil sản xuất tại Việt Nam. Toàn bộ thị trường hiện tại là hàng nhập khẩu (Rubio Monocoat — Bỉ, Osmo — Đức, Biohouse — OEM). Đây là cơ hội định vị người tiên phong nội địa.




	PHƯƠNG ÁN A
GREEN OIL PRO — B2B Industrial Supply
Cung cấp cho nhà máy xuất khẩu  •  Đóng thùng 5L / 20L / 200L



2.1  Mục tiêu chiến lược
1. Thay thế hệ PU dung môi (chứa formaldehyde) tại các nhà máy xuất khẩu EU.
1. Trở thành nhà cung cấp hardwax-oil nội địa tin cậy đầu tiên cho cụm nhà máy Bình Dương, Đồng Nai, Bình Định.
1. Định vị giá thấp hơn 20–30% so với Rubio / Osmo nhập khẩu nhờ sản xuất trong nước.

2.2  Danh mục sản phẩm
	Dòng sản phẩm
	Mô tả kỹ thuật
	Benchmark cạnh tranh

	Hardwax-Oil 1K (Cơ bản)
	Dầu + sáp tự nhiên, đóng rắn oxy hóa. Dễ thi công, an toàn cho thợ.
	Osmo Polyx-Oil Raw

	Hardwax-Oil 2K (Cao cấp — Flagship)
	Pha cứng HDI Isocyanate. Kháng nước, kháng hóa chất. Dành riêng đồ gỗ xuất EU.
	Rubio Oil Plus 2C

	Pre-Aging Oil (Giả cổ)
	Non-reactive, tương thích mọi loại gỗ. Cho hiệu ứng gỗ cũ/patina.
	Rubio Precolor / Color Accelerator

	Maintenance Oil & Cleaner
	Dầu bảo dưỡng định kỳ và dung dịch vệ sinh bề mặt gỗ đã phủ.
	Rubio UMO & Soap



2.3  Kênh phân phối & Go-to-Market
1. Direct B2B sales: tiếp cận phòng kỹ thuật + phòng mua hàng tại nhà máy — không cần xây dựng thương hiệu tiêu dùng.
1. Pilot chọn 1–2 nhà máy gỗ xuất khẩu tại Bình Dương làm khách hàng đầu tiên.
1. Cung cấp mẫu thử miễn phí + hỗ trợ kỹ thuật tại chỗ trong 30–60 ngày đầu.
1. Đăng ký chứng nhận GREENGUARD Gold hoặc EU Ecolabel để hỗ trợ tài liệu xuất khẩu cho nhà máy.

2.4  Phân tích SWOT
	✅  Điểm mạnh
• Giá thấp hơn 20–30% so với nhập khẩu
• Quy mô doanh thu lớn (hàng trăm lít/tháng)
• Không cần xây thương hiệu tiêu dùng
• Tận dụng lợi thế "Made in Vietnam" xuất khẩu
	⚠️  Điểm yếu
• Cần R&D 3–6 tháng để ổn định chất lượng lô SX
• Rủi ro phụ thuộc vào 1–2 khách hàng lớn
• Đòi hỏi kiểm định kỹ thuật nghiêm ngặt

	🚀  Cơ hội
• Áp lực EU Ecolabel buộc nhà máy chuyển đổi 2026
• EVFTA thuế 0% — nhà máy cần chuẩn hoá sơn phủ xanh
• Tiềm năng xuất khẩu khi thương hiệu đã ổn định
	🔴  Rủi ro
• Rubio / Osmo đã có thị phần và uy tín vững chắc
• Nhà máy yêu cầu vòng đời sản phẩm kiểm nghiệm đầy đủ





2.5  Chỉ tiêu tài chính (ước tính)
	Chỉ tiêu
	Giai đoạn 1 (0–6 tháng)
	Giai đoạn 2 (6–12 tháng)

	Doanh thu mục tiêu/tháng
	50–100 triệu VND
	200–500 triệu VND

	Biên lợi nhuận gộp
	15–20%
	20–25%

	Thời gian hồi vốn
	6–12 tháng
	—

	Số khách hàng mục tiêu
	1–2 nhà máy pilot
	5–10 nhà máy






	PHƯƠNG ÁN B
NATURAL WOOD CARE — B2C Consumer Brand
Thương hiệu nội địa  •  Đóng chai 100ml / 250ml / 500ml / 1L



3.1  Mục tiêu chiến lược
1. Xây dựng thương hiệu dầu lau gỗ nội địa đầu tiên tại Việt Nam — cạnh tranh trực tiếp Rubio Monocoat trên thị trường bán lẻ.
1. Nhắm tới thợ mộc thủ công, thị trường DIY và cửa hàng nội thất cao cấp.
1. Định vị: "Sản xuất tại Việt Nam, chuẩn châu Âu" — giá thấp hơn 40% so với Rubio.

3.2  Danh mục sản phẩm
	Bộ sản phẩm
	Nội dung & Mô tả
	USP bán hàng

	Starter Kit (Bộ Khởi Đầu)
	350ml Hardwax-Oil 2K + Cleaner + khăn lau + hướng dẫn in màu.
	Dễ dùng, trọn bộ, rẻ hơn 40% Rubio

	Color Kit (Bộ Màu)
	10 màu Pre-Aging + 10 màu Oil 2C pha sẵn. Cho phép pha trộn màu tại cửa hàng.
	Cá nhân hoá — không đối thủ nội địa

	Outdoor Kit (Bộ Ngoại Thất)
	Dầu ngoại thất DuroGrit (FibreGrit technology) + Kem sáp WoodCream.
	Duy nhất trên thị trường nội địa

	Maintenance Kit (Bộ Bảo Dưỡng)
	UMO Maintenance Oil + Soap vệ sinh định kỳ — tái mua sau 12 tháng.
	Doanh thu tái tục — vòng đời sản phẩm dài



3.3  Kênh phân phối & Thương hiệu
Kênh bán hàng
1. E-commerce (ưu tiên #1): Shopee, Tiki, Lazada — kênh mạnh nhất cho B2C tại Việt Nam.
1. Social Commerce: Facebook Groups thợ mộc, TikTok review / hướng dẫn thi công ngắn.
1. Cửa hàng vật liệu gỗ, nội thất cao cấp, showroom kiến trúc.
1. Website riêng + YouTube tutorial — xây dựng cộng đồng thợ thủ công.

Định vị thương hiệu
1. Thông điệp core: "0% VOC — An toàn cho trẻ em — Không mùi — Sản xuất tại Việt Nam, chuẩn châu Âu."
1. Bao bì cao cấp, thiết kế tối giản — cạnh tranh trực tiếp về visual với Rubio Monocoat.
1. Chứng nhận an toàn (GREENGUARD, PEFC) in trực tiếp trên nhãn sản phẩm.

3.4  Phân tích SWOT
	✅  Điểm mạnh
• Biên lợi nhuận cao 40–60%
• Không phụ thuộc 1–2 khách hàng lớn
• Tạo tài sản thương hiệu lâu dài
• Mở rộng sang thị trường bán lẻ ASEAN được
	⚠️  Điểm yếu
• Chi phí marketing cao để xây nhận diện thương hiệu
• Vòng quay hàng tồn kho chậm hơn B2B
• Cần 18–24 tháng để hồi vốn

	🚀  Cơ hội
• Phong trào DIY gỗ thủ công tăng mạnh sau Covid
• Chưa có thương hiệu nội địa nào trong ngách này
• Thợ trẻ có xu hướng dùng sản phẩm "xanh, an toàn"
	🔴  Rủi ro
• Rubio đã có lòng tin vững chắc trong giới thợ mộc
• Người tiêu dùng Việt chưa sẵn sàng trả premium cao



3.5  Chỉ tiêu tài chính (ước tính)
	Chỉ tiêu
	Năm 1
	Năm 2

	Doanh thu mục tiêu
	300–600 triệu VND
	1.2–2.4 tỉ VND

	Biên lợi nhuận gộp
	35–45%
	45–60%

	Thời gian hồi vốn
	18–24 tháng
	—

	Chi phí marketing ước tính
	15–20% doanh thu
	10–15% doanh thu






4. SO SÁNH TỔNG HỢP A VS B


	Tiêu chí
	PA-A  GREEN OIL PRO (B2B)
	PA-B  NATURAL WOOD CARE (B2C)

	Đối tượng khách hàng
	Nhà máy gỗ xuất khẩu, OEM
	Thợ mộc, DIY, cửa hàng nội thất

	Quy mô đơn hàng
	Lớn — hàng trăm lít/đơn
	Nhỏ — 100ml đến 1L/đơn

	Đầu tư R&D
	Cao — ổn định lô sản xuất
	Trung bình — bao bì, màu sắc

	Đầu tư Marketing
	Thấp — sales trực tiếp
	Cao — thương hiệu, quảng cáo

	Biên lợi nhuận gộp
	15–25%
	40–60%

	Thời gian hồi vốn
	6–12 tháng
	18–24 tháng

	Tốc độ tạo dòng tiền
	⚡ Nhanh
	🐢 Chậm hơn

	Khả năng mở rộng
	Cao — xuất khẩu được
	Trung bình — thị trường ngách

	Rủi ro chính
	Mất khách hàng lớn
	Chi phí xây dựng thương hiệu

	Tài sản dài hạn
	Quan hệ khách hàng B2B
	Thương hiệu tiêu dùng



5. LỘ TRÌNH TRIỂN KHAI GỢI Ý


	Giai đoạn
	Ưu tiên
	Hành động cụ thể

	GĐ1 0–6 tháng
	Triển khai PA-A (Lấy đà dòng tiền)
	• Hoàn thiện công thức Hardwax-Oil 2K • Pilot 1–2 nhà máy Bình Dương • Đăng ký GREENGUARD hoặc EU Ecolabel • Mục tiêu: 50–100 triệu VND/tháng

	GĐ2 6–12 tháng
	Mở rộng PA-A + Chuẩn bị PA-B
	• Tăng danh sách khách hàng B2B lên 5–10 nhà máy • Song song nghiên cứu bao bì, dòng màu cho PA-B • Xây dựng kênh Shopee/TikTok thử nghiệm • Tuyển 1 nhân sự marketing

	GĐ3 12–24 tháng
	Vận hành đồng thời PA-A + PA-B
	• Ra mắt chính thức dòng Natural Wood Care B2C • Dùng nhà máy đối tác B2B làm social proof • Scale kênh e-commerce và social media • Mục tiêu thương hiệu: Top 3 nội địa ngành dầu gỗ



  Lý do ưu tiên PA-A trước: PA-A tạo dòng tiền nhanh và ổn định trong 6–12 tháng đầu — đủ để sống và tái đầu tư cho PA-B. Không nên đốt tiền marketing B2C khi chưa có doanh thu nền từ B2B.
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