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Strategie komunikacji i marketingu na

rynku wiethamskim

Wietnam wyrasta na jeden z najbardziej dynamicznych i perspektywicznych
rynkéw Azji Potudniowo-Wschodniej. Szybka digitalizacja oraz miode,
aktywne spoteczenstwo sprawiajq, ze skuteczna komunikacja i nowoczesne
dziatania marketingowe sqg kluczowe dla powodzenia biznesowego w tym
kraju. Niniejszy tekst prezentuje najwazniejsze zasady oraz narzedzia
marketingu funkcjonujgce na rynku wietnamskim, ilustrujgc praktyczne
przyktady wsparcia dla zagranicznych firm, w szczegdlnosci niemieckich,
ze strony AHK Vietham. Cato$¢ uzupetniajg wnioski i rekomendacje dla
polskich przedsiebiorcéw, ktorzy rozwazajq ekspansje na ten wymagajqgcy,

ale niezwykle atrakcyjny rynek.

Dynamika rynku wiethamskiego

Wietnam to jedno z najbardziej dynamicznie rozwijajgcych sie panstw w Azji
Potudniowo-Wschodniej, gdzie tempo wzrostu gospodarczego od lat
utrzymuje sie na wysokim poziomie. Szybka urbanizacja, wzrost zamoznosci

i ekspansja konsumpciji idg w parze z rozwojem technologii cyfrowych.

Wedtug oficjalnych danych wietnamskiego Ministerstwa Nauki i Technologii

liczba uzytkownikéw internetu w 2029 roku ma osiggng¢ 100 miliondéw.

Obecnie, zgodnie z danymi Banku Swiatowego, z sieci korzysta okoto 84 proc.
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https://english.mst.gov.vn/vietnam-to-hit-100-million-internet-users-by-2029-197241129085702984.htm
https://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.ZS?locations=VN

populacji kraju. Warto podkresli¢, ze struktura biznesowa w Wiethamie jest
zdominowana przez sektor matych i srednich przedsiebiorstw, okre§lanych
skrétowo jako SME (Small and Medium Enterprises). Stanowig one ponad 98
proc. wszystkich firm w kraju i generujq intensywnq konkurencje, zwtaszcza

w obszarze komunikacji marketingowe;.

Miode spoteczehstwo, ktérego Sredni wiek wynosi 33 latg, jest bardzo otwarte
na nowoczesne technologie oraz innowacyjne, kreatywne formy przekazu.
W efekcie skuteczne strategie marketingowe na rynku wietnamskim muszq
by¢é dostosowane zaréwno do lokalnych zwyczajow, jak i do globalnego,

cyfrowego Srodowiska.

Specyfika komunikacji i marketingu w Wietnamie

Kluczowym elementem komunikacji marketingowej w Wietnamie jest petna
integracja wszystkich kanatéw: cyfrowych i tradycyjnych. W wietnamskim
ekosystemie marketingowym dominujg platformy spoteczno$ciowe, takie
jak Facebook, YouTube czy TikTok. Jednak nie tylko Swiatowi giganci
odgrywajqg kluczowqg role w komunikacji. Wiethamskg specyfikg jest
obecnos$¢ wiasnych platform, takich jak Zalo oraz Céc Céc. W celu zwigkszy€
efektywno$¢ dziatan, polskie firmy powinny konsekwentnie budowaé swojqg
obecno$¢ na platformach  dominujgcych  w  zyciu  cyfrowym

Wietnamczykow.

Adaptacja powinna obejmowacé zaréwno warstwe jezykowq, jak i kulturowq:
estetyke materiatdw, storytelling, humor, odniesienia spoteczne oraz

preferowane formaty wideo.

8 PAIH

4 Grupa PFR


https://www.cia.gov/the-world-factbook/field/median-age/country-comparison/

Zalo

Zalo to kluczowa aplikacja komunikacyjna, petnigca funkcje hybrydowq
(chat, ptatnoéci, social, business accounts). Jej liczba uzytkownikow
przekroczyta juz 78 miliondw osdb. Powstata jako aplikacja do rozmow
tekstowych i gtosowych, lecz obecnie oferuje duzo wiecej, w tym funkcje
spotecznosSciowe, gry, dostgp do informacji z administracji publicznej czy
ptatnosci online. Zalo umozliwia firmom tworzenie tzw. Official Account, czyli
oficjalnych profili marek, ktére pozwalajg prowadzic obstuge klienta,
sprzedaz, dziatania promocyjne, komunikacje i eventy w ramach szerokiego
ekosystemu. W przeciwiehstwie do zachodnich komunikatoréw, aplikacja
mocno akcentuje kontakty lokalne — skupia sie na tgczeniu ludzi i marek

w Wietnamie i cieszy sig¢ ogromnym zaufaniem uzytkownikow.

Cbc Cbe

Coéc Coc to z kolei specjalnie zaprojektowana na rynek wietnamski
przeglgdarka internetowa, ktérej udziat w rynku desktopdw osiggnat poziom

okoto 59 procent w trzecim kwartale 2024 r. Oferuje ona lokalng

wyszukiwarke, reklame display (banerowq), a takze unikalne funkcje, takie
jak wyswietlanie specjalnych ikon reklamowych na gérze okna przeglgdarki,
co pozwala na skuteczne przycigganie uwagi uzytkownikdw. Céc Céc
doskonale radzi sobie z jezykiem wietnamskim i uwzglednia lokalne
zapotrzebowanie na szybki dostep do tredci oraz ustug. Zarbwno Zalo jok
i Coc Céc stanowig niezwykle istotne punkty kontaktu dla marek chcqcych

budowac zasieg i lojalnoS¢ na rynku wietnamskim.
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https://www.ajmarketing.io/feed/digital-marketing-in-vietnam-an-overview#viewer-6o2jq

Inne istotne kanaty

Nie mozna poming¢ amerykanskiego YouTube i chinskiego TikToka, ktére
petniq w Wietnamie kluczowqg rolg, zardbwno w rozrywce, edukaciji,
jak i w sprzedazy, szczegdlnie w segmencie e-commerce na zywo. Warto
rowniez uwzglednic Instagram i Facebook, ktore, w przeciwiefistwie do Chin,

sq w Wietnamie w petni dostepne i szeroko wykorzystywane.

Omnichannel

Bardzo istotnym trendem jest integracja dziatah online z offline, zwana
omnichannel. Chociaz dynamicznie roSnie sprzedaz online, to typowy klient
wietnamski ceni sobie réwniez doSwiadczenie zakupowe w sklepach
stacjonarnych. W praktyce marketerzy muszqg tgczy€ dziatania cyfrowe,
obecno$¢ w sklepach oraz akcje promocyjne. Zwraca sie uwage takze na
m-commerce, czyli handel mobilny, umozliwiajgcy zakupy przez urzqgdzenia
mobilne i tablety. Do waznych elementdéw zakupdw nalezy wykorzystanie
QR-koddébw do ptatnosci i procesdw zakupowych, a takze rozwdj social

commerce, czyli sprzedazy bezposrednio przez aplikacje spotecznosciowe.

Influencer marketing petni niezwykle waznq rolg, szczegdlnie w przypadku

branz takich jak kosmetyki, moda, elektronika czy lifestyle. Warto w tym
miejscu przyblizy€ pojecie KOL, czyli Key Opinion Leaders. Sq to lokalni liderzy
opinii, eksperci, influencerzy posiadajgcy szerokie grono odbiorcéw na

takich platformach jak YouTube, Instagram czy TikTok.

Wspotpraca z KOLs jest czesto bardziej skuteczna niz klasyczne kampanie
reklamowe. Warto przytoczy¢ tu historie koreanskiej firmy 3CE (3 Concepts
Eyes), z branzy beauty, ktéra osiggneta sukces marketingowy dzieki
wspotpracy z okoto 250 KOL-ami z najnizszych kategorii zasiegowych - nano,

mikro i mid, a wigc relatywnie niewielkim, kosztem.
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https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/341524/Huynh_Vy.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://ecomobi.com/case-study-how-ecomobis-ugc-strategy-generated-700m-gmv-for-3ce/

Kreatywno$§¢ i umiejetnoS¢ wykorzystania aktualnych trendéw spotecznych
sq krytyczne dla sukcesu. Wiethamscy konsumenci szybko reagujqg na
viralowe tresci i sq otwarci ha nowosci. Kaompanie bazujgce na biezgcych
wydarzeniach majq czesto wyzszq skuteczno$SC niz typowe rozwigzania
marketingowe stosowane na dojrzatych rynkach europejskich. Kluczowe
znaczenie ma regularnoS¢ i spdjnosE przekazu, a takze precyzyjne
targetowanie odbiorcéw wedtug wieku, ptci, lokalizacji czy stylu zycia.

w dziatah reklamowych.

CSR: trend nie do zignorowania

W budowaniu trwatej pozycji rynkowej rosSnie znaczenie dziatah CSR oraz
dtugofalowego zaangazowania w relacje z lokalnymi spotecznosciami.
Wietnamczycy wysoko cenig marki odpowiedzialne, transparentne i obecne
w zyciu spotecznym. Projekty edukacyjne, ekologiczne czy dziatania na rzecz
lokalnych grup wzmacniajg zaufanie i pomagajqg odrézni€é marke od

konkurenciji.

DoSwiadczenia z niemieckiego AHK Vietnam: dobre
praktyki
O skutecznoSci wejscia na rynek wietnamski najlepiej $wiadczy praktyka

niemieckich przedsigbiorstw, ktore korzystajq z szerokiego wsparcia

Delegaciji Niemieckiej Gospodarki w Wietnamie, czyli AHK Vietham. Wedtug

danych z 2024 roku niemieckie inwestycje w Wietnamie osiggnety rekordowy
poziom, odzwierciedlajgc coraz silniejszg wspodtprace miedzy obu krajami.
W Wietnamie dziatato ponad 530 niemieckich przedsigbiorstw z tgcznym

kapitatem wynoszgcym 3,6 miliarda dolaréw amerykanskich.
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https://vietnam.ahk.de/de
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W Wietnamie izba petni role oficjalnego przedstawiciela oraz doradcy dla
niemieckich przedsiebiorcéw. Dziatania AHK sq adresowane zardwno do
duzych korporacji, jak i do sektora MSP. Biura dziatajg zaréwno w stolicy
Hanoi, jok i w Ho Chi Minh City na potudniu kraju. To bardzo istotne,
ze wsparcie znajduje sie zardbwno w stolicy kraju, gdzie podejmowane sg
kluczowe decyzje inwestycyjne, jak i na potudniu, gdzie tetni handel i biznes.
Organizacja jest obecna w Wietnamie od ponad 30 lat, co przektada sie na
wysokq jokoS¢ oferowanego wsparcia i stworzenie  pamigci

instytucjonalne;.

WejScie na rynek rozpoczyna sie od pogtebionej analizy branzowej oraz
badania lokalnych regulacji prawnych, konkurencji i oczekiwan
konsumentow. Wietnam charakteryzuje sie tym, ze wiele lokalnych
przedsigbiorstw nie posiada profesjonalnych stron internetowych lub sq one
dostgpne wytgcznie w jezyku wietnamskim. Dlatego samodzielne
wyszukiwanie kontrahentow czy partnerédw handlowych moze by¢
utrudnione, szczegdlnie w sektorze B2B. Z tego powodu istotne jest wigczenie

lokalnej ekspertyzy w strategie komunikacyjng.

Lekcje dla polskich przedsiebiorcéw

Dla polskich przedsiebiorstw jest to sygnat, ze warto naciska¢ na szerszq
obecno$§¢ polskich instytucji publicznych z mieszanymi zespotami
polsko-wietnamskimi w Wietnamie. Adaptacja materiatdw reklamowych,
wizerunku marki w internecie i dokumentacji pod lokalny gust i oczekiwania
bywa decydujgca dla sukcesu. Istnieje jednak inny aspekt komunikaciji,
o ktérym warto pamigtac. W Wiethamie kluczowq role w biznesie odgrywajqg
najpierw relacje i zaufanie, a dopiero potem same transakcje. Zasada taq,

okre$lana lokalnie joko quan hé, akcentuje wage szacunku, osobistych
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kontaktow oraz diugofalowego zaangazowania zamiast szybkich,
krétkoterminowych korzysci. W relacjach handlowych czesto wiecej znaczy

osobisty kontakt i spotkanie, niz komunikacja mailowa czy telefoniczna

prowadzona po angielsku, co bywa mato skuteczne w Wietnamie. Dlatego
tak istothe z punktu widzenia polskich przedsiebiorcow, ktérzy mysig
o ekspansji na rynek wiethamski, sq spotkania i wdrazanie lokalnych

zespotdw, ktore sq w stanie poprowadzi¢ kampanie.

Warto takze wziq¢ pod uwage, ze diaspora wiethamska w Polsce nalezy do
najwigkszych w Europie. Co generalnie przyczynia sie do pozytywnego
wizerunku Polski. Diaspora moze takze stuzy¢ jako tqcznik w kontaktach

z Wietnamem.

Zestawienie: réznice miedzy Polskg a Wiethamem

Wietnamski uzytkownik internetu charakteryzuje sie sktonnoscig do
szybkiego podejmowania decyzji zakupowych oraz bardzo wysokim
poziomem responsywnosci na trendy. Sledzenie aktualnych mikrotrendéw
na TikToku czy YouTubie, uczestnictwo w transmisjach live i dokonywanie
zakupdw bezposrednio z poziomu medidéw spotecznoSciowych stanowiq tu
standard, a nie nowos§¢. R6zni sie to od nawykdw konsumentéw w Polsce,
gdzie proces zakupowy jest z reguty dtuzszy, bardziej analityczny i oparty na
porébwnywaniu ofert. We Wietnamie dominujqg krotkie formy tresci, content
wideo dostosowany do urzgdzeh mobilnych oraz komunikacja silnie oparta

na emocjach i estetyce charakterystycznej dla regionu.

Co istotne, marki dziatajgce w Wietnamie muszq liczy¢ sie z koniecznosciq
nieustannego dostosowywania przekazu do szybko zmieniajgcego sig
kontekstu spotecznego i kulturowego. Dynamiczne tempo zycia online
wymaga  elastycznoSci, stalej obecnoSci w  mediach  oraz
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https://thenest.asia/business-culture-in-vietnam/?utm_source=chatgpt.com

natychmiastowego reagowania na trendy. Powyzsze elementy nie sq az tak
kluczowe na rynku polskim. Budowanie widrygodnoSci wymaga silnej
obecnosci w lokalnych spotecznoéciach, wspbtpracy z influencerami i KOLs
oraz wykorzystywania hybrydowych modeli komunikaciji, tgczgcych content

rozrywkowy, edukacyjny i sprzedazowy.

W efekcie Wietnam staje sie rynkiem, na ktérym przewage zdobywajg marki
kreatywne, szybkie, adaptacyjne i gteboko zlokalizowane. Polska stuzy tu
jedynie jako kontrast — rynek bardziej stabilny, przewidywalny i wolnigj
absorbujgcy nowe technologie — co podkresla, jaok duze kompetencje
digitalowe sg wymagane od podmiotéw wchodzgcych na rynek wiethamski

oraz jak bardzo odmienny jest to ekosystem komunikacyjny.

Tabela 1: Pordwnanie trenddw marketingowych w Polsce i Wietnamie.

Aspekt Wietnam Polska

Szybkie decyzje, zakupy Dluzszy, analityczny proces,
przez social media porownywanie ofert

Styl zakupowy

Krétkie formy wideo, Mieszane tresci, mniej zalezne od

Tresci . 4 )
emocjonalne i estetyczne trendow

Dynamiczne, mikrotrendy, | Mniej kluczowe, decyzje mniej
live streaming impulsywne

Trendy

Wymagania Szybka adaptacja, stata Budowanie wiarygodnoS$ci, wspotpraca z
wobec marek obecnos¢, reakcja na zmiany | influencerami, hybrydowa komunikacja

Strategia Wideo, emocje, szybka Content edukacyjny, rozrywkowy,
komunikacji reakcja sprzedazowy, stabilna komunikacja

Kompetencje Digitalowe, elastycznos¢, Mniejszy nacisk na szybko$é, wigkszy na
marketingowe szybkos¢, lokalizacja planowanie

Dynamiczny, wymagajacy Stabilny, przewidywalny, wolniej

e kreatywnosci absorbujacy nowe technologie
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Whnioski i rekomendacje dla polskich firm

Wietnam jest jednym z najbardziej dynamicznych rynkéw Azji Potudniowo-
Wschodniej, oferujgcym ogromny potencjal, ale jednocze$nie
wymagajgcym podejscia znacznie bardziej zniuansowanego niz w Europie.
Aby skutecznie konkurowag, polskie firmy muszqg traktowaé wejscie na ten
rynek jako proces petnej lokalizacji. Kluczowe jest nie tylko przeniesienie
marki do nowego kraju, lecz jej gtebokie zakorzenienie w lokalnych nawykach

medialnych, kulturze oraz stylu konsumpciji tresci.

Fundamentem skutecznej obecnosSci jest aktywna i profesjonalna
komunikacja na platformach, ktére dominujg w 2zyciu cyfrowym
Wietnamczykdw. Wietnamski rynek dziata w szybkim tempie, dlatego marki
muszq tworzyé komunikacje dopasowanqg do lokalnych trenddéw, estetyki
i preferowanych formatéw. Kluczowa okazuje sie umiejetnos¢ tqczenia tresci
rozrywkowych z edukacyjnymi i sprzedazowymi, z wykorzystaniem krotkich,
dynamicznych materiatdw oraz angazujgcych formatéw opartych na
trendach TikTok i YouTube. To wiasnie kreatywnos$¢, szybka reakcja na
mikrotrendy i zdolno$§¢ dostosowywania contentu sq czesto decydujgce dla

powodzenia kampanii.

Istotny filar strategii stanowi wspomniany juz influencer marketing, ktory jest
niezbednym elementem budowania wiarygodnosci. Konsumenci ufajq
poleceniom twércéw bardziej niz tradycyjnej reklamie, a starannie dobrana
sie€ influenceréw pozwala dotrze¢ do precyzyjnie okreSlonych grup

i wzmocni¢ autentycznoS¢ przekazu.

Wysoka konkurencyjno$S¢ rynku sprawia réwniez, ze niezwykle wazna jest
zaowansowana  analityka i regularna  optymalizacja  dziatan

marketingowych. Efektywno$¢ kampanii zalezy od systematycznego
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testowania, segmentacji odbiorcéw i analizy danych pochodzqcych
z platform socialowych, marketplace’déw oraz kanatdw e-commerce. To
pozwala lepiej kontrolowaé koszty pozyskania klientdw, rozumiec ich
zachowania zakupowe i podejmowaé decyzje oparte na rzetelnych

metrykach.

Podsumowujgc: aby odnieS¢ sukces w Wietnamie, polskie firmy muszq
dziata€ jak marki lokalne, czyli by¢ elastyczne, kreatywne, zdigitalizowane
i maksymalnie dopasowane kulturowo. Potgczenie wiedzy lokalnej z wysokg
jakoScig komunikacji, kompleksowq analitykg i diugoterminowym

podej§ciem moze zapewni€ lepszq pozycje na tym rynku.
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@ Trade.gov.pl Strategie komunikaciji

Materiat zostat przygotowany we wspotpracy z Fundacijq Instytut Studidow
Azjatyckich i Globalnych im. Michata Boyma.

ZASTRZEZENIE

Powyzszy materiat jest chroniony prawami autorskimi, ktére przystugujg Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu S.A.
(,PAIH") i mozna go wykorzystywaé w sposéb dozwolony przez przepisy ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie
autorskim i prawach pokrewnych (tj. Dz. U. z 2019, poz. 1231), ale jedynie w celach niekomercyjnych (tj. na uzytek
wiasny). Nie jest dozwolone komercyjne wykorzystanie przekazywanych tresci. Ponadto, materiat ten mozna
wykorzystag, jezeli przepisy lub zgoda uprawnionego zaktadajq, ze wykorzystanie w celach niekomercyjnych nie
wymaga pozwolenia ze strony uprawnionego. Dla innych sposobdw wykorzystania materiatu niezbedne jest
uzyskanie pozwolenia od uprawnionego z tytutu autorskich praw majgtkowych. PAIH nie ponosi odpowiedzialnosci
z tytutu jakiejkolwiek szkody bezposredniej lub posredniej jakiegokolwiek rodzaju, w tym szkody za utrate zyskow,
wyniktej z catkowitego lub czeSciowego wykorzystania informacji udostepnionych przez PAIH w niniejszym
materiale. W zwiqzku z tym, kazdy odbiorca tych informacji powinien sprawdzi€ przydatnos¢ i poprawnosé wyzej
wymienionych informacji zgodnie z ich przeznaczeniem i korzysta¢ z tych informacji na wtasng odpowiedzialnos¢.
PAIH oraz jej pracownicy nie ponoszg w zadnym wypadku odpowiedzialnosci za jakgkolwiek decyzje lub dziatanie
podjete w oparciu o wyzej wymienione informacje, ani za jakiekolwiek konsekwencje wynikajgce z decyzji

podjetych w oparciu o te informacje.
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