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 Н РОБЗОР ИНСТР Н Р ОБЗОР ИНСТРУ Т  РТ З НУМЕНТОВ ПАРТИЗАНСК РТ ЗУ Т  НУМЕНТОВ ПАРТИЗАНСКООГООГ  МАРО МАРКЕТИНГ Р МАО МАРКЕТИНГАААА

ВВ УУ Я  ФР Й СЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ ЭКЯ  ФР   Й СЛОВИЯХ ЦИФРОВОЙ ЭК Н МИ  В ЕТ АМАОНОМИКИ ВЬЕТНАМАН МИ  МА В ЕТ АОНОМИКИ ВЬЕТНАМА
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Статья посвящена обзору актуальных инструментов партизанского (нетрадиционного) маркетинга, который неразрывно
связан с маркетингом взаимоотношений в условиях современной цифровой экономики. Именно этот дуэт, по мнению
автора, сможет помочь малому и среднему бизнесу Вьетнама не только остаться на плаву, но и конкурировать
с отечественными и иностранными компаниями, работающими на территории Социалистической республики Вьетнам.
Проведен анализ основных ошибок, допускаемых вьетнамскими коммерческими предприятиями в организации
и проведении нетрадиционных маркетинговых мероприятий, а также примеры санкций, которые государство имеет право
накладывать на компании и СМИ. На основе проанализированных данных предлагается алгоритм использования
партизанского маркетинга вьетнамскими компаниями во Вьетнаме для повышения конкурентоспособности.
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Современный рынок характери�

зуется обильным производством

товаров и услуг, что создает

острую конкурентную ситуацию.

Чтобы выделиться среди компа�

ний�конкурентов, существуют  тра�

диционные и нетрадиционные ме�

тоды и инструменты маркетинга.

Для большинства вьетнамских

компаний, которым не по силам

обеспечить полную рекламную

кампанию для своей продукции,

нетрадиционные методы продви�

жения стали самым актуальным

средством привлечения интереса

клиентов к своей продукции, а так�

же к компании в целом. Во Вьетна�

ме реклама еще не стала раздра�

жающим фактором при выборе не�

обходимого товара или услуги:

уровень доверия местных потреби�

телей к рекламе пока достаточно

высок. По данным исследователь�

ской компании Vinaresearch, кото�

рая проводила опрос среди 1 000

потребителей в возрасте от 18 лет,

71,5% опрошенных интересуются

рекламой, однако лишь 3,75% из

них довольны ее качеством1. Сре�

ди медиа наибольшим доверием

пользуются интернет�газеты и теле�

видение. Влияние рекламных щи�

тов и плакатов также достаточно ве�

лико: на наружную рекламу в ТЦ

обращают внимание 66,1% рес�

пондентов, на уличную рекламу

вдоль дорог – 50,6%. Во Вьетна�

ме не встретишь наружной рекла�

мы во всю стену дома, в том числе

в связи с высокой влажностью

климата, которая может разру�

шить очередной рекламный ше�

девр.

Наибольшее внимание опро�

шенные уделяют рекламе продук�

тов с высоким качеством (52,6%),

связанной с известными личностя�

ми (20,8%), связанной с вьетнам�

ской культурой (15,5%) (рис. 1).

440 человек из 1 000 опрошенных

иногда принимают решение о по�

купке, основываясь на информа�

ции из рекламы. Каждый вьетнам�

ский потребитель в день видит

около 700 рекламных сообщений,

что говорит о высоком уровне

«рекламного шума», но это не яв�

ляется раздражающим фактором

для вьетнамцев. Для большинства

реклама является способом полу�

чения информации о новых про�

дуктах и услугах (69,9%), но для

совершения повторной покупки

этого недостаточно.

Предпосылки появления нетра�

диционных интегрированных мар�

кетинговых коммуникаций, опре�

деленные Е.Н. Голубковой [1], хо�

рошо подходят для описания те�

кущей ситуации во Вьетнаме:

♦ произошла революция в восприя�

тии и психологии людей;

Реклама, связанная 

с вьетнамской 

культурой

15,5

Остальные

11,1

Реклама со 

знаменитостями

20,8

Продукты с 

высоким качеством

52,6

Рис. 1. Наиболее предпочтительные тематики рекламы во Вьетнаме

1 Данные исследовательской компании Vinaresearch, URL: https://vinaresearch.net/public/news/index/report (дата обращения:
26.06.2018).


