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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

CKD Completely knocked down

DOOH Digitalni out of home reklama

IMC Integrovana marketingové komunikace
KOL Key opinion leader

PR Public relation

SEO Optimalizace pro vyhledavace

USP Unikatni prodejni argument



Uvod

V dnesni globalizované ekonomice je schopnost efektivné komunikovat se
zakazniky na rliznych trzich klicova pro uspéch kazdé spolecnosti. Tento proces,
znamy jako lokalizace marketingové komunikace, zahrnuje pfizpusobeni
marketingovych strategii a kampani tak, aby odpovidaly specifikim cilového trhu.
Tato prace se zaméfuje na lokalizaci marketingové komunikace pro viethamsky
automobilovy trh s cilem analyzovat vybrané kampané spoleénosti Skoda Auto na
viethamském trhu a zhodnotit jejich pfizplsobeni mistnim kulturnim a trznim
zvyklostem. Vietham pfedstavuje atraktivni a dynamicky se rozvijejici trh, ktery se
vyznacuje specifickymi demografickymi a kulturnimi charakteristikami, jez musi byt
zohlednény pfi tvorbé a implementaci marketingovych komunika¢nich kampani.
Rostouci stfedni tfida, rychla urbanizace a digitalizace, stejné jako mlada a
technologicky zdatna populace, pfedstavuji vyznamné pfilezitosti, ale také vyzvy

pro zahrani¢ni spolecnosti, které se snazi na tomto trhu prosadit.

Tato prace je rozdélena do nékolika kapitol. Prvni kapitola se vénuje teoretickym
zakladim marketingové komunikace vcletné predstaveni jednotlivych nastroja
komunika¢niho mixu. Dale jsou pfedstaveny divody pro adaptace marketingové
komunikace v mezinarodnim prostfedi a faktory, které ovliviuji miru lokalizace
komunikace na vybraném trhu. Druha kapitola popisuje specifika viethamského
trhu, v€etn& demografickych, ekonomickych a kulturnich aspektd. Diraz bude
kladen na pochopeni kulturnich nuanci a ekonomickych podminek, které ovliviuji
spotrebitelské chovani ve Vietnamu. Nasledné jsou na zakladé sekundarniho
vyzkumu identifikovany konkrétni komunikaéni nastroje vyuzivané na viethamském
trhu. Treti kapitola analyzuje konkrétni kampané spole&nosti Skoda Auto. V této
kapitole jsou diskutovany vysledky analyzy s marketingovymi odborniky na
vietnamsky trh a marketingovou komunikaci formou rozhovoru s cilem posoudit
jejich u€innost a miru pfizplsobeni mistnim specifikam. Zavér shrnuje hlavni zjisténi

a doporuceni pro budouci marketingové aktivity na viethamském trhu.

Vysledky této prace by mély poskytnout cenné poznatky pro spolecnosti, které se
snazi uspésné lokalizovat své marketingové strategie na viethamském trhu, a
pfispét k lepS§imu porozuméni procesim a vyzvam spojenym s lokalizaci

marketingové komunikace v globalnim kontextu.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je fizené informovani a pfesvédcovani cilovych skupin,
kterym organizace naplfiuje svoje marketingové cile. Je to tedy zpusob, jakym
podniky interaguji se svymi cilovymi skupinami a formuji vefejné vnimani jejich
produktl a sluzeb. Marketingova komunikace proto hraje kli€ovou roli v tom, Ze
umoznuje podnikim $ifit informace o jejich produktech a sluzbach cilovému publiku,
pFispiva ke zvySovani prodejd a podilu na trhu, a dokonce budovat hodnotu znacky

tim, Ze ovliviiuje vnimani znacky (Karlicek et al., 2018).

Marketingova komunikace je soucasti tzv. marketingového mixu, coz predstavuje
cilevédomou kombinaci jednotlivych marketingovych nastroji takovym zptsobem,
aby doslo k zajisténi prodeje. Jeji zakladni podoba 4P se sklada z produktu, ceny,
marketingové komunikace a distribuce (Mo, 2021, s. 190-193). Od prvni formulace
marketingového mixu v padesatych letech minulého stoleti proSel koncept 4P
dynamickym vyvojem v souladu se zménami globalniho trzniho prostfedi. DoSlo ke
zménam jeho podoby, a to primarné jeho rozSifeni o dalsi prvky. V 5P
marketingovém mixu jde o prvek lide, dale se vyuziva 7P marketingového mixu pfi
poskytovani sluzeb. Marketingovy mix se rozSifuje o procesy a materialni prostredi
(De Castro, 2024). V marketingové praxi i teorii se |ze setkat i s dalSimi modely
marketingového mixu, mezi které patfi napfiklad marketingovy mix 4C. Tento
marketingovy mix zohlednuje pohled zakaznika. Jednotlivé prvky marketingového
mixu 4C jsou tvofené hodnotou pro zakaznika (customer value), naklady z pohledu
zakaznika (customer cost), pohodlim (convenience) a komunikaci (communication).
Reseni ma pro zakaznika vytvaret pfidanou hodnotu. Naklady z pohledu zakaznika
fesi financni i nefinancni naklady, které musi zakaznik vynalozit, aby ziskal produkt
(Cili nejde pouze o samotnou cenu). Pohodli se pak orientuje na posouzeni pohodli
zakaznika pfi nakupu. Komunikace spoCiva v obousmérném dialogu mezi
zakaznikem a organizaci (Mutum, Ghazali, 2023). DalSim pfistupem k formulaci
marketingového mixu je pfistup 4E, tedy marketingovy mix 4E, ktery reaguje na
nové trendy marketingu, marketingové komunikace & zmény v chovani spotfebitel(.
Marketingovy mix sestava ze zazitku (poskytnuti skvélych zazitki zakaznikim pfi
nakupu), dale mista (moznost nakupu kdykoliv a kdekoliv), smény (kromé
finan€nich nakladl zahrnuji i naklady €asové, ¢i dalSi naklady). Prvek ve formé
evangelizace spociva v budovani viry zakaznik( ve vyrobky a sluzby, aby mél



zakaznik zajem aktivné doporuCovat produkty ostatnim osobam (Konhausner,
Shang, Dabija, 2021)

Firmy vyuzivaji marketingovou komunikaci k tomu, aby oslovily zakazniky a
pfipomnély jim jejich zbozi Ci sluzby. Marketingové usili ovliviiuje souCasné a
budouci zdravi podnik(, a tak jsou fundamentalni slozkou €innosti kazdého podniku.
Pfizplsobovani se neustale se ménicimu prostfedi je jednim z nejdllezitéjSich
aspektl jejich pouzivani, a to plati i pro marketingovou komunikaci, u které je
potfeba dobfe vyvazit a pfizpusobit jednotlivé nastroje a formy komunika&niho mixu

cilovému trhu. Bez nadsazky lze fict, Ze efektivni marketingova komunikace je

wviv s

Vv,

spotfebiteld ve srovnani s minulosti. Moznosti, jak oslovit potencialni zakazniky i
jiné subjekty na trhu je cela fada. Jejich komplex pfedstavuje pravé marketingova
komunikace a komunikacni mix, ktery sestava ze zakladnich komunikacnich
moznosti jako je reklama, public relations, podpora prodeje apod. Jednotlivé slozky
komunika¢niho mixu (resp. nastroje) je nutné vzajemné kombinovat, aby byl

generovan prinos z jejich plsobeni (Soukalova, 2019).

Komunikacni strategie

V ramci marketingové komunikace Ize vyuzivat rizné konkrétni strategie. Mezi
nejznamejsi patfi vyuziti strategie push a pull Ci jejich vzajemné kombinace.
Komunikacéni strategie push (tlaku) vyuziva informaéniho toku pfes obchodni
meziclanky (distribucni meziClanky), které prebiraji odpovédnost za komunikaci o
produktu vyrobce. Vyrobce tedy marketingovou komunikaci nesméfuje ke
spotfebitelim, ale k obchodnim mezi¢lankim. Komunikacni strategie pull (tahu) se
zameérfuje na osloveni cilovych zakazniku, resp. koncovych spotrebitelt. Vyrobce
produktu se snazi zaujmout spotiebitele, ktefi pak produkt poptavaji u obchodnich
mezi¢lanku. Kombinace strategie push a pull je pak zaloZena na principu dvojitého
osloveni, kdy je oslovovan jak obchodni meziClanek, tak i spotrebitel (Jaderna,
Volfova, 2021).

Dal$i variantou komunikaéni strategie je vyuziti rGznych modell, které jsou

zaméfené na zakazniky, tj. customer centricity modely. Vyuziti novych modell a



strategii marketingové komunikace je dano proménou chovani zakaznikd. V
dnesSnim prostfedi se spotfebitelé Casto snazi vyhybat komunikovanym sdélenim
prostfednictvim rdznych komunikac¢nich kanalt. V disledku tohoto ztraci tradi¢ni
marketingova komunikace svUj ucinek. Inovace strategie vSak muZze zajistit udrzeni
stavajicich zakazniku a pfilakani nového publika (Abashidze, 2023). Takové modely
mohou vychazet napfiklad z tzv. tvorby person. Marketingova komunikace vyuzije
tvorbu persony, ktera definuje detailni pohled na zakaznika a jeho potfeby. Persona
je fiktivnim zakaznikem, kterého vytvafi organizace, aby pro néj nasledné mohla
vytvofit marketingovy mix, tedy i marketingovou komunikaci. Popis persony je v
efektivnim pfipadé velmi detailni, takze podnik pfi vyuZiti persony pochopi psychiku,
potfeby a pfani takového fiktivniho zakaznika. Nasledné muze vytvofit i vhodnou
marketingové komunikacni strategii (BureSova, 2022, s. 21-23). Vyuziti person je
tedy pfistupem, jak modelovat cilovou skupinu marketingové komunikace.
Zakladnim pfinosem je shrnuti kliCovych informaci o zakaznicich, coz zvysuje

potencial G&innosti marketingové komunikace (Senkapoun, 2015).

DalsSim pfikladem zakaznického modelu je model 6C, ktery se vyuziva v digitalnim
prostfedi za ucelem zlepSeni motivace zakaznikl k uskuteénéni nakupu.
Prostfednictvim modelu jsou definované klicové prvky webovych stranek
organizace jako podstatného komunikaéniho kanalu. Jejich pfitomnost na
webovych strankach pak zvysSuje pravdépodobnost nakupu i uspésnost a efektivitu

marketingové komunikace (Hanlon, 2016):

e Obsah — spravny obsah poskytuje podrobné informace o produktech, takze
ma zakaznik k dispozici veSkery relevantni obsah, ktery potfebuje.

e Pfizpusobeni — obsah a produkty jsou pfizpisobené jednotliveim &i riznym
cilovym skupinam.
e Komunita — existuji zakaznicka féra, ktera poskytuji prostor pro vyménu

informaci, feSeni problému apod.

e Pohodli — dostupnost je nastavena na 24 hodin denné po 7 dni v tydnu, k

tomuto maji zakaznici k dispozici dal$i servis jako zaruku apod.

e Snizeni nakladl — obsah by mél umoznit zakaznikm snizeni nakladu, tedy

napfiklad poskytovat exkluzivni cenové nabidky apod.



e Moznost volby — je nutné zajistit SirSi nabidku produktl, umoznit Sirsi

moznosti platby, flexibilni doru€eni apod.

1.1 Nastroje marketingové komunikace

RUzné strategie a modely vychazeji z vyuziti nastroji marketingové komunikace,
resp. jejich kombinace ve specifické podobé. Marketingova komunikace je tedy
realizovana prostfednictvim prvkd komunikacniho mixu, které maiji zajistit pInéni
komunikaénich cili. Mezi nastroje komunikaéniho mixu patfi reklama, podpora
prodeje, public relations a publicita, osobni prodej, pfimy a interaktivni marketing,
event marketing a Word-of-mouth marketing (Haris, Samosir, Lubis 2023, s. 188-

198). Jednotlivé formy danych nastroju je mozné vidét v tabulce 1.

Tab. 1 Nastroje a vybrané formy marketingové komunikace/komunikaéniho mixu

Zpusob Nastroj komunikaéniho mixu Formy

Neosobni Reklama noviny, tiskoviny, outdoor reklama, kino,

audiovizualni materialy, film
Podpora prodeje Slevy, soutéze, darky, brozury, vzorky,
Vystavy a veletrhy

PR a publicita Seminafe, konference, medialni balicky,
charitativni akce, lobby, interni magazin, roéni

reporty, sponzoring eventu

PFfimy a interaktivni marketing Telemarketing, TV  shopping, internet

marketing, mailové zacileni
Word of mouth marketing Blogy, chatovaci konverzace, diskusni féra

Osobni Osobni prodej PFfimy prodej, prodejni setkani

Zdroj: (Haris, Samosir, Lubis, 2023, s. 188-198)

Reklamu lze chapat jako kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky
ideji zboZzi Ci sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora. Jde v podstaté o
komunikaci s komerénim zamérem. Z marketingového hlediska reklama
zprostfedkovava prezentaci produktu v zajimavé formé a s vyuzitim riznych prvka
pusobicich na smysly ¢lovéka. Konkrétni smysl, ktery je reklamou ovliviiovan, pak
zavisi na vyuzitém prostiedku reklamy. To mize byt tisk, televize, rozhlas, venkovni

prostor, kino, audiovizualni snimek, internet (Vysekalova, 2023).



K zakladnim cilim reklamy patfi (Matisko, Bohacek, Stromko, 2021):
e Vzbuzeni povédomi — o existenci konkrétniho tématu, produktu ¢i sluzby.

e PresvédCeni k nakupu — jde o vhodnou metodu, pokud dany produkt
spotfebitelé kupuji impulzivné €i nejvice v ramci slevovych akci. Reklama pak

zdudraznuje okamzité vyhody, slevy, pocit urgence a omezenosti akce.

e Zaujmuti —reklama je v tomto pfipadé jednim z mnoha dal$ich nastrojd, které

na sebe navazuiji.

e Informovani — zejména vefejnosti o ur€itém problému, na ktery potom

organizace nabizi feSeni.

Zakladni média vyuzivana pro reklamni kampané lze rozdélit do tfi skupin na
elektronicka média (televizi, rozhlas, internet, kino), tiskova i tist€éna média (noviny,
Casopisy) a out-of-home média (outdoorova a indoorova média). Kazda z téchto
forem reklamy sebou pfinasi vyhody a nevyhody, na které by mélo byt v ramci jejich
vybéru reagovano. Televizni reklama je napfiklad nejsilngjSim elektronickym
médiem z hlediska ucinnosti, protoze dokaze oslovit v ramci jednoho sdéleni velky
poCet osob, a také integruje obraz, zvuk, pohyb, barvy apod. Zaroven vsak jde o
velmi nakladnou formu reklamy, at uz z hlediska €asové narocCnosti pfipravy Ci

financni naro€nosti. (Jaderna, Volfova, 2021).

V poslednich desitkach let pak reklama pros$la i vyraznou a dynamickou proménou.
Rozvoj informacnich a komunika&nich technologii ¢ zmény chovani zakaznikul jsou
divodem k tomu, aby dochazelo k neustalym zménam v reklamnim pramyslu.
Reklama je dnes velmi Sirokym odvétvim, Cemuz odpovidaji i rizné moznosti k
vyuziti reklamy (Kerr, Richards, 2021). Mnoho firem se snazi zvysSit uCinnost své
reklamy tim, Ze do ni zapojuje znamé osobnosti nebo celebrity, coz mize pomoci v
konkurenéné nabitém reklamnim prostoru pfitahnout pozornost k propagovanému
produktu. Je dulezité, aby vybrana celebrita vzbuzovala duvéru a pfirozené
korespondovala s produktem, ktery propaguje. Napfiklad hereCka, ktera je znama
rolemi milujicich maminek nebo babiCek, by byla vhodna tvafi pro ¢okoladu, ale
méneé vérohodné by puUsobila v reklamé na sportovni auta. Od 80. let 20. stoleti jsou
popularnimi tvafemi reklam sportovci, a proto mnoho firem sponzoruje sportovce
nebo sportovni akce. Je vSak kliCové, aby takové sponzorstvi bylo koherentné

integrovano do celkové komunikacni strategie firmy (Pfikrylova a kol., 2019).
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Podpora prodeje obsahuje Sirokou paletu riznych nastroju, které maiji zajistit, ze
bude spotfebitel projevovat zajem o produkt, a nakonec provede jeho nakup.
Podpora prodeje a jeji nastroje sméfuji jak ke koncovym zakaznikum, tak i k

obchodnikum. PFi podpore prodeje vici spotfebitellim je zajmem organizace:
e upoutani a pfilakani spotfebitele do obchodu,
e vyvolat rychly impuls k vyzkou$eni nebo okamzitého nakupu produktu.

PFi podpofe prodeje vac&i podnikatelskym subjektum (tj. napfiklad maloobchodnici,
distributofi) je zamérem zvysit jejich zajem o nové produkty, zajistit, Ze provedou
predzasobeni produktu, motivace maloobchodnich ¢lanku k proaktivnimu nabizeni
a prodeji produktu (Pfikrylova a kol., 2019). Zamérem podpory prodeje je zajistit
rychlou a intenzivni reakci. Nevyhodou je to, Ze €asto nema podpora prodeje
dlouhodoby efekt, takze nemusi vznikat vérnost a loajalita ke znacéce Ci vyrobku,
resp. nékteré z nastrojl podpory prodeje loajalitu neposiluji (Vysekalova, 2023). K
typickym cilim podpory prodeje se fadi narGst prodeju, narlGst opakovanych
prodeju, mira participace zakaznikud, narist navstévnosti e-shopu, posileni image
znacky, €i mize podpora prodeje vést v urCitych situacich k posileni loajality pfi
vyuziti specifickych nastroji podpory prodeje, zejména vérnostnich programa. Cile
jesté ovliviiuje konkrétni nastroj podpory prodeje, ktery je v ramci kampané
vyuzivan. MizZe se jednat o poskytovani vzorkd zdarma, slevy, soutéZe, tvorba
vérnostnich programu, rozdavani darku, i jde o komunikaci v misté prodeje.
Komunikace v misté prodeje se odehrava v maloobchodnich jednotkach, kde je
realizovan prodej produktl. Zakaznici pfichazi do prodejny a k nakupu potfebu;ji

informace, které jim tento typ komunikace zprostfedkovava (Karli¢ek et al., 2023).

Mezinarodni veletrhy a vystavy pfedstavuji vyraznou moznost k navazani
obchodnich vztahl s partnery na mezinarodnich trzich. V sou€asnosti Ize
vypozorovat trend ur€ité koncentrace veletrh( a vystav, kdy na oblibenosti ziskavaiji
zejména velké a vyznamné veletrhy. MenSi veletrhy a vystavy postupné ztraci na
vyznamu Ci zcela zanikaji (Pfikrylova a kol., 2019). To vSak neznamena, ze nemaji
veletrhy svUj smysl a pfinos. | nadale patfi k velmi efektivnim nastrojim
marketingové komunikace. KliCovym cilem veletrhd a vystav je generovani

obchodnich pfilezitosti, tj. ziskani novych potencialnich zakaznikd. Potencialni
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zakaznik ma prostfednictvim veletrhu vyznamnou moznost k tomu, aby si nabizené
produkty osobné vyzkou$el, aby mohl se zastupci prodejce diskutovat veskeré
podstatné naleZitosti. Ve velké mife se veletrh( vyuziva i pro pfedstaveni novych
produktd €i budoucich konceptd. K metrikdm pro hodnoceni efektivity u€asti na
veletrhu &i vystave Ize zaradit celkovy pocet novych leadd, po€et novych zakazniku,
celkové trzby za prodané vyrobky a sluzby, celkovy pocet navstévnika stanku,

navratnost investice (Karlicek et al., 2023).

,Pfi ucasti na konkrétni vystavni akci je tfeba vénovat velkou pozornost vybéru
umisténi a volbé koncepce stanku. Pfed zahajenim vystavy/veletrhu je dulezité
rozeslat osobni pozvanky vybranym firemnim partnerdm. V prabéhu vystavy i po
Jejim skonceni je treba sledovat a shromazdovat veSkeré ohlasy v tisku a pripadné
v dalSich médiich.” (Machkova, Machek, 2021, s. 193).

Vystavy a veletrhy patfi mezi vyznamné komunikacni nastroje, protoze umoziuiji
pravidelné setkavani nabidky a poptavky z celého svéta na jednom misté a
pFfitomnost na veletrhu vytvaFi dobré jméno podniku a ddvéryhodnost organizace. V
mezinarodnim prostfedi jsou veletrhy a vystavy i vyznamné kvuali ziskavani
informaci o aktivitdich konkurence, o novych trendech, o mozZnostech
mezinarodniho podnikani v dané zemi (Machkova, Machek, 2021). ,Veletrhy a
vystavy jsou velmi vhodnym mistem pro realizaci obousmérného komunikacniho
procesu, v ramci néhoz vystavovatelé nejen pfedavaji sva sdeéleni zejména
navstévnikam a médiim, ale zaroveri radu informaci ziskavaji formou zpétné vazby,
at uz spontanné (zajem o exponaty, nazory a bezprostfedni reakce navstévniku),
nebo ucelové (anketa, rozhovory a besedy, pridzkumy formou dotaznik(, zaznam

prubéhu eventi a dal$i metody).“ (Pfikrylova a kol., 2019, s. 153).

Zamérem public relations je tvorba pfiznivého vefejného minéni, ziskani sympatii
a podpory verejnosti a instituci, které mohou ovliviiovat dosazeni marketingovych
zameérl. Mélo by se jednat o cilevédomé dlouhodobé usili, které se orientuje na
tvorbu a podporu vzajemného pochopeni mezi organizaci a vefejnosti. KliCovym
znakem public relations je zajisténi duvéryhodnosti vici firmé (Vysekalova, 2023).
V praxi jsou pak konkrétni cile public relations velmi rozmanité. Muzou byt
vyuzivany za u€elem edukace spotrebitell o urcité problematice, za u¢elem zmeény
postoju vefejnosti k ur€itému tématu, az po to nejzasadnéjSi, coz je budovani

daveéry. Vzdy je vSak nutné vychazet z dlouhodobé strategie a planu aktivit. P¥i
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mérfeni a vyhodnoceni aktivit public relations Ize soustfedit pozornost napfiklad na
znamost a divéryhodnost produktu ¢i znacky, zménu postojl verejnosti k uréitému
tématu, zhodnoceni poctu, rozsahu, relevance a sentimentu medialnich vystupu,
dale vyhodnoceni zasahu, poctu reakci a sdileni pfispévkl influencera &i zasah,
pocet reakci a sdileni pfispévku na socialnich sitich (Karli¢ek et al., 2023). Pro
zajisténi efektivity public relations aktivit je nutné pfistupovat k jejich realizaci
strategicky. Strategie je zakladem pro pochopeni hlavnich cilt, které maji byt
prostfednictvim public relations splnéné, ale také udava smér, ktery ma byt
nasledovan, aby doSlo k dosazeni téchto cili. Kazda organizace by méla mit
strategicky zamér, ktery ur€i, jakym zplsobem komunikovat se zajmovymi

skupinami (Andersson, 2024).

.K zakladnim oblastem, které jsou povaZovany za soucast PR, patfi vztahy s méedii
(media relations, dale MR), rizné formy externi a interni komunikace organizace,
organizovani udalosti, eventy, lobbovani (lobbing), public affairs, krizova
komunikace. Zéalezi vSak vzdy na konkrétni firmé, ktera vySe uvedené soucasti PR
realizuje, a na tom, kam jejich organizaci a fizeni zaradi.“ (Pfikrylova a kol., 2019,
s. 124). Velmi vyznamné jsou vztahy s médii jako sdélovacimi prostfedky, které
zasadné ovliviuji vefejnost. To je dano tim, Ze vyznamna ¢ast vefejnosti povazuje
média za hlavni zdroj informaci. Public relations se tedy musi zabyvat vztahy s médii
a budovat s novinafi takové vztahy, které povedou ke zvefejnéni zadoucich
informaci a iniciovani pozitivni publicity (Pfikrylova a kol., 2019). Mezi public
relations se téZz mnohdy zafazuje sponzoring, i kdyz néktefi autofi vymezuji
sponzoring jako samostatnou ¢ast komunikacniho mixu. Sponzoring je pfedevsSim
obchodni vztah, ktery musi pfinést vyhody nejen pfijemci, ale i poskytovateli.
VétSina sponzoru, ktefi jsou ochotni poskytnout finanéni podporu, usiluje o dosazeni
konkrétnich komunikacnich cilt, a to zejména zvySeni povédomi o firmeé &i jejich
produktd. Firmy se €asto zamérfuji na maximalni zviditelnéni svého loga nebo
jména, napfiklad sponzoringem atraktivnich televiznich pofadu, spoleenskych,
kulturnich a sportovnich akci. DalSimi cili mohou byt podpora produktu (asociace
nazvu produktu s uritymi udalostmi) nebo posileni firemni image (napf.
automobilka Skoda podporuje mistrovstvi svéta v lednim hokeji od roku 1992).
Jinym cilem sponzoringu mulze byt podpora akci, které umoznuji neformalni

kontakty mezi obchodnimi partnery nebo se zastupci politickych ¢i statnich organd,
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s moznosti lobovani. Aby byl sponzoring efektivnim komunikaénim nastrojem pro
firmu, je dllezité zvazit, zda dana akce oslovi pozadovanou cilovou skupinu, zda
odpovida firemnim komunikaénim prioritam a cilim a zda bude v souladu s
ostatnimi firemnimi komunikacnimi aktivitami. Kromé& toho je nezbytné doplnit

sponzorskou strategii 0 medialni komunikaéni program (Svétlik, 2016).

Osobni prodej predstavuje jednu z nejefektivnéjSich moznosti komunikace,
protoze mulze vyuzivat psychologické poznatky z verbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace. V praxi nabyva celé fady rliznych podob, od realizace
obchodniho jednani az po prodej v maloobchodni siti. Osobnim kontaktem Ize
lepSim zpUsobem identifikovat potfeby druhé strany a dle toho soustfedit prodejni
argumentaci (Vysekalova, 2023, s. 21). KliCovym cilem osobniho prodeje je
budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem, ktery se bude zakladat na
vzajemné duvére, a pravé také pochopeni potfeb zakaznika ze strany prodejce.
Pouze v takovém pfipadé je vyuZziti osobniho prodeje smysluplné, at uz pro
zakaznika Ci pro prodejce. VSechny aktivity osobniho prodeje tedy musi sméfovat k
tomu, aby prodejce pochopil potfeby a pfani zakazniky a navrhl takové feSeni, které
bude dlouhodobé vyhodné pro obé strany. Osobni prodejce nema primarné ukol v
podobé prodeje, ale musi hledat feSeni, které je vhodné pro konkrétniho zakaznika
(Karlicek et al., 2023).

»,Dobry obchodnik se dokaze pfiblizit probléemim zakaznika, pracovat s nimi a reSit
je. Umi se podivat na véci z pozice zakaznika a najit feSeni. To muzZe vést k
paradoxnim situacim, kdy prevazi otevienost a pravdivost a prodejce spise
informuje a radi, neZ prodava, a konecné, kdyz se zakaznikem pracuje na bazi
absolutni davéry.“ (Prikrylova a kol., 2019, s. 140). To znamena, Ze dobry osobni
prodejce disponuje klicovymi individualnimi prodejnimi schopnostmi, aktivné
vyuziva prodejni chovani a dosahuje vysoké vykonnosti prodeje. V kazdém odvétvi
budou pozadavky na osobni prodejce odlisné, a také se bude liSit vliv jednotlivych
prodejnich schopnosti na konecny vysledek. Klicovou podminkou uspésSného
osobniho prodeje je také neustaly rozvoj prodejnich a obchodnich schopnosti (Ho-
Taek, Young-Bong, Fortune, 2021).

Jako problematické se mize v ramci osobniho prodeje jevit to, Ze osobni prode;j
nema pfiliS velky dosah. Pak zavisi na velikosti cilové skupiny, jestli neni vhodnéjsi

vyuzivat jiné nastroje marketingové komunikace, které maji vyssi dosah. Pokud ma

14



napriklad organizace cilovou skupinu o velikosti nékolika tisic zakazniku, tak je
nemuze oslovovat pouze osobnim prodejem. Jednalo by se o velmi zdlouhavy
proces. Je vSak ziejmé, Ze na prodejni €innosti jsou zavislé vSechny organizace bez
ohledu na velikost. Dale je nutné v ramci osobniho prodeje zajistit, Ze se budou
prodejci Fidit urCitymi etickymi pravidly. Nelze zakazniky obelhavat Ci je nutit ke
koupi. Prezentace musi byt profesionalni a nevtirava (Pfikrylova a kol., 2019). Stéle
vSak plati, Zze za urCitych okolnosti muze osobni prodej pFedstavovat
bezkonkurenéné nejefektivnéjSi komunikaéni nastroj. Stejné jako se muize za
urcitych okolnosti stat vibec nejnakladnéjsim nastrojem marketingové komunikace.
Pro zajisténi efektivity je nutné minimalné dodrzovat zakladni proces osobniho
prodeje, resp. zajistit posloupnost jednotlivych fazi osobniho prodeje. K témto se
fadi: identifikace vhodnych potencialnich zakaznik(, pfedbézné shromazdovani
informaci, navazovani kontaktu, prezentace a pfedvadéni, vyjasnéni namitek,
uzavieni obchodu a poprodejni péce. Je tedy nutné nejprve zjistit o kazdém
potencialnim zakaznikovi co nejvic informaci, aby mohlo dojit k preciznimu
provedeni dal8ich kroku. AZ ve fazi navazani kontaktu dochazi k vytvoreni prvotniho
vztahu se zakaznikem. Produktova prezentace je pak prostorem pro pfesvédceni
zakaznika o kvalité nabizeného produktu, ale jde az o Ctvrtou fazi. Na patou fazi v
podobé vyjasnéni pfipadnych namitek musi byt prodejce precizné pfipraven.
Osobni prodej pak nekonci ani pfipadnym uzavienim obchodu, protoZe poprodejni
servis teprve zaruCuje, Zze bude zakaznik dlouhodobé spokojen (Karlicek et al.,
2018).

V dnesni dobé se lze stale Castéji setkat s klicovym trendem, ktery ovliviiuje
marketingovou komunikaci, a ktery ma podobu vyuziti internetu, a to online
marketing. Rozvoj tohoto trendu je zpisoben rozmachem internetu a rlistem poctu
uzivatell internetu v globalnim prostredi. Internetovy marketing zaroven podnikim
pfinasi fadu vyhod, které jesté podporuji dalSi rozvoj tohoto trendu. K témto
vyhodam patfi napfiklad neomezena dostupnost, snadnéjsi zacileni, personalizace
obsahu, jednoduché mérfeni vysledku, flexibilita, cenova flexibilita, netypické
komunikaéni formaty &i interaktivita a obousmérna komunikace (BureSova, 2022).
Optimalnim nastrojem pro komunikaci se zakazniky se pak stavaji webové stranky,

a hlavné socialni sité. Pravé socialni sité vyuzivaji lidé pro komunikaci s prateli a
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znamymi, takze mohou inklinovat k jejich vyuziti i pro komunikaci s organizaci
(Machkova, Machek, 2021).

Spolecnosti vytvafi aktivni profil na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram,
Twitter, Linkedln a v ramci nichz vytvafi atraktivni obsah a komunikuje s cilovym
publikem. Diky interakci a zpétné vazbé se svymi sledovateli mohou pfilakat a
udrzovat jejich pozornost. Socialni sité jsou variantou, ktera umoznuje
obousmérnou komunikaci. Organizace zde mohou pfimo oslovovat cilové skupiny
Ci vefejnost se svymi nazory, zkuSenostmi a mySlenkami, a i s nabidkou svych

produktt apod. (Vysekalova, 2023).

,Socialni sité maji své moznosti i meze, obecné i pro vyuZiti v oblasti
marketingovych komunikaci. Nesporné je, Ze pfispivaji k dialogu mezi prodejcem a
zakaznikem, Ze umoZzriuji onu tolik Zadanou interaktivitu. Spise nez k samotnému
prodeji slouZi k tzv. vytvareni leadd, tj. informovanych, motivovanych kontaktd, které
pokracuji ze socialnich siti na tradi¢ni prezentace a e-shopy a na nich pak realizuji
své objednavky.” (Vysekalova, 2023, s. 33). To poukazuje na nutnost realizace i
dalSich online marketingovych aktivit. Jejich zakladem jsou zpravidla webové
stranky, tj. online prezentace. Webové stranky poskytuji informace o organizaci, jeji
nabidce, komunikaci apod. Dale pIni brandingovou roli, protoZe propaguiji jednotlivy
konkrétni produkt Ci sluzbu (KarliCek et al., 2023).

Vzhledem k velkému mnozstvi webovych stranek hraji kliCovou roli internetové
vyhledavace, které upfednostiuji stranky s vysokym poctem odkazi od jinych
webl. Zakladem tzv. search engine marketingu je zafazeni odkazu na
propagovanou webovou stranku do dobfe viditelné pozice (idealné na prednich
priCkach prvni stranky) ve vysledcich vyhledavani po vlozeni klicovych slov.
Existuje vysoka pravdépodobnost, ze uzivatel, ktery vyhledava dany vyraz, klikne
na tento odkaz a pfejde na firemni web. Pfi tomto typu marketingu se obvykle

vyuzivaji dvé hlavni metody (Machkova, 2015):

1. Optimalizace pro vyhledavace (SEO) — vyhledavace jsou nejpouzivanéjSi
metodou pro vyhledavani informaci v online prostfedi, proto je dulezité
umistit odkaz webové stranky firmy, pokud mozno co nejvySe na Zebficku
vyhledavani. Tim se zvyS$i pravdépodobnost navstévnosti webu a tim vétsi

Sance osloveni potencialnich zakazniku
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2. Pay per click (PPC) - dalSi moznosti, jak se dostat na prvni stranu

vysledkového seznamu vyhledavacu, je nakup placeného odkazu. VétSina
vyhledavacl dnes vyuziva systém PPC (pay-per-click), kde se plati za kazdé
kliknuti na odkaz, neboli za kazdého skuteéného navstévnika webu, na rozdil

od platby jen za zobrazeni reklamy

Existuje cela fada dalSich nastroju online propagace, Talpau (2014) identifikuje:

Affiliate marketing — zde se e-shop nebo znacka spoji s partnerem, ktery
propaguje jeho produkt €i sluzbu. Za kazdou konverzi jako je napfiklad
prihlaseni k odbéru nebo generovany prodej, mu plati provizi. Toto je hodné
dobre vidét v dnesni dobé&, kdy firmy spolupracuiji s tzv. influencery nebo key
opinion leadery (znamé ¢i dulezité osoby formujici vefejné minéni)

Newslettery — jsou pouzivany k pravidelné komunikaci s odbérateli, kdy jsou
doru€ovany pozadované informace do e-mailovych schranek. V praxi vSichni
dostavame denné nékolik newsletterti a je to v jisttm smyslu zplsob, jak

udrzovat pravidelny kontakt s cilovou skupinou

Hlavnim omezenim online marketingu je jeji nehmotna povaha. Spotiebitelé si

nemohou na produkt sahnout Ci jej vyzkousSet. Nicméné diky dnesSnim velkorysym

podminkdm pro vraceni produktu se vytraci obavy kupujiciho, coz jesté posiluje

preferenci online nakupu. Online marketing v poslednich letech bezesporu nabyva

na vyznamu a je jenom otazkou, kdy v kratké budoucnosti pfekona tradi¢ni zplsoby

propagace.

V praxi spole€nosti cili na potencialni zakazniky prostfednictvim kombinace offline

a online komunika&nich kanall. Efektivita jednotlivych kanalt zavisi mimo jiné do

podstatné miry na tom, v jaké fazi se potencialni zakaznik nachazi v procesu

rozhodovani o koupi, ktery je definovan tzv. konverznim trychtyfem.
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\ Povédomi /
\ Zajem /
\ Zvazovani /

\ Zameér /
\ Konverze/koupé /

Zdroj: (Niemand, Kraus, Mather, Cuencaballester, 2020)

Obr 1. Konverzni trychtyr

Je to model, ktery zobrazuje zakaznikovu cestu od prvotniho zajmu az po finalni
nakup. Kazda faze trychtyfe posouva kupujiciho o krok blize k finalnimu nakupu.
Trychtyf ilustruje mysSlenku, ze kazdy nakup zacina velkym poctem potencialnich
zakaznikl a kon¢i mensim poctem lidi, ktefi skuteCné nakoupi. V horni &asti
trychtyfe ve fazi povédomi rozpoznava potencialni zakaznik svou potfebu. Televize
v kombinaci s radiem a venkovnimi reklamami muze oslovit Siroké publikum.
Nasledné prozkouma moznosti, které by mohly tuto potfebu uspokojit. Placené
reklamy ve vyhledavani mohou zde dobfe fungovat, nebot zvysuji pravdépodobnost
navstévy webové stranky obsahujici informace o nabizeném produktu. Ve fazi
zvazovani zakaznik vyhodnocuje a porovnava moznosti. Konecné rozhodnuti je
ucinéno ve fazi nakupu, kdy se potencialni zakaznik stava koneCnym spotrebitelem.
V této fazi poslouzi napfiklad kupony, informacni bulletiny ¢i tisténé katalogy. Kazdy
bod kontaktu v ramci tohoto procesu ovliviuje rozhodnuti o finalni koupi. Je nutné,
aby spoleCnosti pfizpusobily komunikaéni strategii a kandly odpovidajicim
zpusobem v souvislosti s tim, v jaké fazi konverzniho trychtyfe se zakaznik nachazi.
U rychloobratkového spotfebniho zbozi i produktu nachazejiciho se v nizké cenoveé
hladiné se zdakaznici rozhoduji pomérné rychle bez potfeby intenzivniho
vyhledavani informaci. Zatimco nakladné produkty, jako je automobil, vyzaduji
vysoce uvazlivé rozhodovani, kterému pfedchazi rozsahly informaéni prizkum
uzitim mnoha kanall (Niemand, Kraus, Mather, Cuencaballester, 2020). K vybéru
vhodného komunikacniho nastroje a kanalu je nutna dukladna analyza a pochopeni

cilové skupiny.
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1.2 Lokalizace marketingové komunikace v mezinarodnim prostredi

Podobné jako jiné c¢asti marketingového mixu muize podléhat marketingova
komunikace v mezinarodnim prostfedi procesu adaptace. V praxi neni vzdy mozné
vyuzit stejny obsah ¢i nastroj a komunikovat napfi€ vSemi trhy, nebot mistni trh se
muze liSit v rlznych aspektech. Lokaliza¢ni strategie spociva ve spojovani globalni
znacky se symbolickymi vyznamy, hodnotami, pfesvéd€enimi a normami mistni
kultury. Odrazi mistni kulturni identitu nebo zobrazuje znacku vytvofenou pro mistni
spotfebitele. Za timto uCelem marketéfi €asto zaclenuji kulturni prvky, jako jsou
hodnoty, praktiky, obrazky a symboly mistni kultury do svych marketingovych
komunikaci (tj. lokalizované komunikace), aby zvysili pfijeti jejich znacky mistnimi
spotrebiteli (Li, Kreuzbauer, Chiu, Tat Keh, 2020). Na rozdil od standardizace, ktera
umoZziuje realizaci Uspor z rozsahu ve vyrobé komunikacnich materialQ, sniZeni
nakladd na komunikaci a zvy$eni ziskovosti, je lokalizace zna¢né nakladnéjsi. Na
druhou stranu, je v8ak tfeba reklama z velké ¢asti zalozena na jazyku a obrazu, a
tyto prvky jsou vétSinou ovlivnény sociokulturnim chovanim spotrebitelll v dané
zemi. V praxi toto neni jednoznaéné Cernobilé. Pro mezinarodné orientované firmy
je to spiSe otazka miry standardizace/lokalizace. Studie ukazaly, Ze vétSina
mezinarodné orientovanych firem pouziva kombinaci strategie (napf. lokalizace
reklamy pro nékteré trhy a standardizace reklamy pro ostatni). Pouze 9 % firem

vyuzivalo zcela standardizovanou komunikaci na vdechny zahranicni trhy.

Mezi pét faktoru, které podle Hollesen (2014) ovliviiuji marketingovou komunikaci
v mezinarodnim prostfedi, se fadi rozdily jazykoveé, ekonomicke, legislativni Ci
regulatorni, sociokulturni a konkuren¢ni. Tyto faktory maji vliv na to, do jaké miry

budou firmy své komunikace lokalizovat.

19



Faktory ovliviujici komunikaéni situaci:

o Jazykoveé rozdily o Legislativni/regulacni rozdily
o Ekonomické rozdily o Konkurenéni rozdily
o Sociokulturni rozdily

Zemé puvodu komunikace Zahranicni trh
- Sdéleni -
Ogesilatel Sdleni firmy Kanall P’c“i;'\',‘;e
nabidkou prel_ozene do médiur'n_ publikum,
(sluzby nebo jazyku (osobni | otenciéini
y zahrani¢niho neosobni) P

produktu) zékaznik

trhu

I

Zpétna vazba
(nakup produktu, vybaveni si pozitivni asociace s znackou atd.)

. A

Sum
(komunikace konkurentt atd.)

zdroj: (Hollensen, 2014, s. 608)

Obr. 2 Prvky mezinarodniho marketingového komunikaéniho procesu

Jazykové rozdily

Uginné reklamni heslo v jednom jazyce nemusi mit stejnou intepretaci po prekladu
do jiného jazyka, a proto je nutné v mnoha pfipadech jednotlivé prvky komunikace
upravit pro vyuziti na zahrani¢nim trhu. Mze se jednat o Upravu obchodniho nazvu,
reklamnich &i prodejnich materialQ. | kdyz se toto jevi jako zakladni pfedpoklad pro
dobfe udélanou komunikaci, ne vSechny subjekty toho dosahly. Jako priklad
neuspésneho prekladu je mozné uvést znacku Parker Pen, ktera pfi své expanzi do
Mexika, pfelozila svuj slogan pro Spanélsky mluvici ¢ast Mexika. ,Embarrass® a
.embaraza“ znéji a vypadaji podobné, proto se pravdépodobné predpokladalo, Ze
tato slova maji stejny vyznam. Nicméné ,embaraza® znamena ve Spanélstiné
,oplodnit* a tedy slogan ,NeproteCe vam do kapsy a neztrapni vas“ bylo pfelozeno

jako ,Neprote€e vam do kapsy a neoplodni vas® (Lytho, 2024).
Ekonomické rozdily

Ekonomicka situace muze mit vliv na vyspélost dané zemé, a tedy ur€uje mimo jiné
dostupnost k internetu ¢€i gramotnost obyvatelstva. VétSina lidi v rozvojovych
zemich ma pfistup k internetu, zatimco u méné vyspélych ekonomik mize byt tento
podil razantné niz8i. V zemich s nizkou urovni gramotnosti pisemna komunikace

nemusi byt tak efektivni, jako vizualni nebo ustni komunikace. Dale mohou mit
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ekonomické faktory vliv na chovani a potfeby spotiebitelt. Marketingové kampané
se musi témto zménam pfizpusobit Upravou svych segmentacnich strategii tak, aby

reagovaly na vyvijejici se priority riznych skupin spotiebiteld (Hollesen, 2014).
Legislativni ¢i regulatorni rozdily

Reklama byva v mnoha zemich regulovana, coz ma vliv na vybér médii nebo
ekonomikach nez v rozvojovych ekonomikach, kde reklamni sektor jesté neni tak
rozvinuty. Regulovan je také typ produktu, ktery mize byt pfedmétem reklamy.

Nejvice regulovanymi produkty jsou tabak a alkoholické napoje (Hollesen, 2014).
Sociokulturni rozdily

Socio-kulturni slozky, skladajici se ze socialnich a kulturnich prvkd, jsou
fundamentalni pro globalni marketingovou komunikaci. Chovani jedincu je
formovano spole¢nosti, ve které Ziji, a jejich kulturnim chovanim, coz zasahuje do
Siroké Skaly aspektl od viry az po zpusoby nakupovani a pouzivani produktd. V
kontextu spole€nosti s riznorodymi kulturami je kli¢ové odliSovat jednotlivé kulturni
skupiny, nebot i v ramci jedné spolecnosti mohou kulturni rozdily vyrazné ovlivnit
chovani a preference. Kultura neni pfirozené dana, ale je vysledkem uceni a
adaptace na prostiedi. Marketing musi byt pfizplsoben urovni vzdélani a
gramotnosti, aby byl relevantni pro lokalni metody pfedavani sdéleni. Dulezité je i
pochopeni subkultur, které se od vétSinové spolecnosti liSi, coZ je nezbytné pro
ucinné oslovovani rozlicnych cilovych skupin (Pfikrylova a kol., 2019, s. 244). V
riznych zemich mohou mit zakaznici odliSné preference a oCekavani, coz zahrnuje
i preference v komunikacnich kanalech a stylech. Ignorace kulturnich specifik
znamena riziko, Ze marketingové komunikace nebudou rezonovat s mistnimi

zakazniky, coz muze poskodit brand image a ucinnost kampani.
Konkurenéni rozdily

Konkurence se v jednotlivych zemich li§i poCtem, velikosti, typem a strategii
marketingové komunikace. Na vysoce konkurencnich trzich se diferenciace stava
kliCovou. Spole€nosti musi komunikovat, ¢im jsou jejich produkty nebo sluzby
vyjimeéné oproti ostatnim hraéum na trhu. Globalné aktivni firmy, které operuji ve
vice zemich, jsou si védomy toho, Ze pfizpUusobeni jejich komunikacnich strategii na

daném trhu neni ovlivnéno pouze jejich vlastnimi pozicemi a strategiemi, ale také
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pfitomnosti a pfizplsobenim ostatnich mezinarodnich hracl. Pro strategicka
rozhodnuti je kliCové zjisténi, ze na trhu existuje mistni vyznamny hra¢ s pevnou
pozici a vysokym trznim podilem. V takovych situacich ma jeho kulturni pfisluSnost
Casto pozitivni dopad na jeho konkurenceschopnost, a proto je pravdépodobné, Ze
prekonani tohoto hra¢e bude velmi obtizné. | kdyZz komunikacni strategie a taktiky
mohou byt napomocné, €asto je kliCovym faktorem praveé historicka zakofenénost a
tradice daného vyrobce (Pfikrylova a kol., 2019). Kvuli témto a dalSim divodim je
Casto nezbytné, aby firmy pfizpasobily svou marketingovou komunikaci tak, aby
reflektovala specifika kazdého trhu, a tim maximalizovaly sv(j dopad a
minimalizovaly riziko neuspéchu. Adaptace a lokalizace jsou klicové pro udrzeni

relevance a efektivity v rozmanitych a dynamicky se ménicich mezinarodnich trzich.

Pfizplsobeni marketingové komunikace muize byt asové i finanéné narocné, proto
se obecné doporucuje minimalni pfizplsobeni. Zanedbani nezbytnych Uprav v§ak

muze predstavovat znacné riziko pro reputaci firmy a jejich znacek.
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2 Marketingova komunikace na viethamském automobilovém
trhu

Vietnam je pomérné atraktivni destinaci v regionu jihovychodni Asie, a to diky své
rostouci ekonomice, demografii a stabilnimu prostfedi. Orientace v marketingovém
prostfedi ve Vietnamu vS8ak vyzaduje dukladné pochopeni jeho jedine€nych
charakteristik, v€etné kulturnich nuanci, komunikacnich styla a trznich trendd. S
mladou populaci, rychlou urbanizaci a rostouci digitalizaci musi podniky pochopit a
umeét vyuzit tyto charakteristické rysy k vytvoreni strategie, ktera by je spojila s
vietnamskymi spotfebiteli. V té kapitole budou predstaveny charakteristiky
vietnamskych spotfebitell, specifika mistniho trhu a marketingovy komunikaéni mix
vyuzivany na trhu. Jedna se o informace ziskané ze sekundarniho vyzkumu
z dostupnych online zdrojl, v&etné marketingovych webu, pfipadovych studii a
odbornych ¢lanku.

2.1 Specifika vietnamského trhu

Z demografického hlediska se Vietham mudze pochlubit mladym a dynamickym
obyvatelstvem s vysokym podilem osob mladSich 30 let, primérnym vékem 32,7 let
a pusobivou mirou gramotnosti dospélych 95,8 %. Tato demograficka skupina
predstavuje pfilezitost pro obchodniky, ktefi se zaméfuji na technicky zdatné a
spoleCensky angazované vietnamské spotrebitele, ktefi jsou otevieni inovativnim
marketingovym pfistupim, zejména prostfednictvim digitalnich kanall a platforem
socialnich médii.

ﬂ POPULATION ESSENTIALS IN VIETNAM (8

Demographics and other key indicators

TOTAL FEMALE MALE YEAR-ON-YEAR CHANGE MEDIAN AGE OF
POPULATION POPULATION POPULATION IN TOTAL POPULATION THE POPULATION

0O 6

98.53 50.6% 49.4% +0.7% 32.7

MILLION +689 THOUSAND

URBAN POPULATION DENSITY OVERALL LITERACY FEMALE LITERACY MALE LITERACY
POPULATION (PEOPLE PER KM} (ADULTS AGED 15+) (ADULTS AGED 15+] (ADULTS AGED 15+)

O © © €
314.9 95.8% 94.6% 97.0%

#AJ

marketing

Zdroj: (Hoang, 2023)

Obr. 3 Zakladni informace obyvatelstva Viethamu
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Trend urbanizace rychle méni demografickou krajinu Vietnamu a miliony lidi se
stéhuji z venkovskych oblasti do mést za lepSimi pfilezitostmi. V roce 2023 Cinil
podil méstského obyvatelstva ve Vietnamu 40,4 % a v roce 2024 tento podil
neustale roste. Marketéfi musi pfizpusobit své strategie tak, aby vyhovovaly
potfebam a preferencim méstskych spotrebitell, ktefi maji Casto vysSi kupni silu a

odlisné spotfebni vzorce ve srovnani se svymi venkovskymi protéjsky.
Ekonomicky aspekt

Hospodarsky rist ve Vietnamu vedl ke zvySeni disponibilniho pfijmu, coz
spotiebiteldm umoznilo mit vy$si kupni silu. V dasledku toho doSlo ke zméné
chovani spotiebitelu, ktefi kladou vétsi diraz na kvalitu, pohodli a zazitkoveé faktory.
Podle spole€nosti McKinsey se do roku 2030 do stfedni tfidy ve Viethamu zaradi
pFiblizné 36 miliond lidi. V sou€asné dobé se spotfebitelska tfida ve Viethamu stava
demograficky rozmanitéjsi, sofistikovanéjsi a geograficky rozSifené&jSi mimo velka
mésta Hanoj a Ho Ci Min (Viet Nam News, 2021).

Jazykové rozdily

Zatimco angliCtina je Siroce pouzivana v mezinarodnim obchodé, vétSina
vietnamskych spotfebitelll mluvi a ¢te pfedevsim vietnamsky. Tato jazykova bariéra
muze predstavovat znacnou vyzvu pro zahranic¢ni firmy a tvlarce obsahu, ktefi chtéji
efektivné komunikovat s vietnamskym publikem. Preklad a lokalizace
komunikovaného obsahu do vietnamstiny preklenuje jazykovou bariéru a umoznuje
jasné a pfimo pfedat komunikované sdéleni, produkty nebo sluzby cilové skupiné.
Preklad a lokalizace komunikovaného obsahu vyjadfuje zavazek firmy porozumét a
respektovat vietnamské spotfebitele. ZvySuje duvéryhodnost znacky a C&ini ji
pritazlivéjSi pro mistni publikum (TridIndia, 2023).

Sociokulturni aspekt a chovani vietnamskych spotrebiteld

Vietnam je stat s tradici a bohatym kulturnim dédictvim a toto vyrazné ovliviiuje
chovani a preference spotrebitell. Provadéni marketingu zde vyzaduje kulturni
citivost a schopnost pfizpasobit komunikaéni sdéleni mistnim hodnotam,
pfesvédCenim a zvykim. Pochopeni nasledujicich hlavnich charakteristik
vietnamskych spotebitell je proto zasadni (Constant Contact Lead Gen and CRM,
2023):
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Cenové senzitivni spotrebitelé: poCet spotiebitell stfedni tfidy ve Vietnamu rychle
roste, ale stale je zde velky podil spotfebitell s nizkymi pridmeérnymi pfijmy.
Populace je tvofena vietnamskymi spotrebiteli, ktefi jsou velmi opatrni, pokud jde o
hospodareni s penézi, a upfednostriuji hodnotu zakladniho produktu pfed ostatnimi
vyhodami. Zakaznici pfed nakupem porovnavaji ceny u ruznych prodejcli, aby
ziskali nejvyhodnéjsi nabidku. Je tfeba upozornit na to, Ze stejné smysleni sdili i
Cast populace se stfednimi az vysokymi pfijmy. Spotrebitelé zde vzdy upfednostni

nejlepSi nabidku pfed vérnosti vaci znacce nebo kvalitou vyrobku.

Zaméreni na slevy a akce: tato charakteristika jde ruku v ruce s cenovou senzitivitou
a spotfebitelé jsou silné ovliviiovani akcemi a slevami riznych typl. Vysoce
konkurenéni maloobchodni prostfedi ve Vietnamu vedlo k mnoha maloobchodnim
podporam prodeje, coz zpétné posiluje cenovou senzitivu a selektivitu v nakupnim
chovani. S ohledem na to jsou cenoveé souvisejici nastroje podpory prodeje ucinnym

zpusobem, jak pfilakat viethamské zakazniky a zvysit prode;.

Zvysujici se prijeti e-commerce: digitalni nakupovani ve Viethamu ziskava zna¢nou
popularitu a nemélo by byt podcenovano. Online nakupni platformy, jako jsou
Shopee, Tiki, Lazada a Sendo, nabizeji pohodli a SirSi vybér produktl a také
doruéeni do vzdalenych mist. To pfispiva k rastu platforem elektronického obchodu,

jejichz obliba rychle roste, zejména mezi mladSimi spotrebiteli.

Tradi¢ni nakupni kultura: navzdory rustu e-commerce jsou tradi¢ni kamenné
obchody ve Viethamu stéle velmi oblibené tradi¢ni kamenné obchody. Nakupovani
je Casto povazovano za spole€enskou aktivitu a spotfebitelé se radi prochazeji a
nakupuji s pfateli a rodinou. To znamena, Ze i kdyz firma pUsobi pfevazné online,
jeho cilova demograficka skupina nemusi tuto platformu pro své nakupy pfevazné
vyuzivat a bylo by proto dobré zvazit zfizeni showroomu nebo kamenné prodejny,
kde budou vyrobky snadno dostupné viethamskym spotfebitellim, ktefi davaiji

prednost osobnimu prodeji.

Viysoka dllezitost divéry a reputace: vietnamsti spotfebitelé kladou velky duraz na
osobni vztahy a socialni vazby a toto se prolina i do podnikatelské sféry. To je
dlvod, pro¢ ma duvéra a poveést pro zdejSi spotiebitele prvofady vyznam, pokud jde
o rozhodovani o nakupu. Na viethamském trhu proto maiji vétsi Sanci uspét firmy,

které maji dobrou povést a pevné vztahy se svymi zakazniky a zainteresovanymi
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subjekty. V poslednich letech doslo ve Vietnamu k nékolika pfipadim internetovych
podvodl, coz vedlo k vétSi obezfetnosti spotrebitelt, zejména pokud jde o
nakupovani online. V disledku toho spotfebitelé pfi nakupovani online Castéji vénuji
pozornost povésti a recenzim téchto e-commerce prodejcl Pfi plsobeni na
vietnamském trhu se transparentni komunikace a spolehlivost stavaji jednim z

nejdllezitéjSich cild, kterych je tfeba dosahnout.

Regulatorni aspekt trhu

Orientace v regulacnim prostfedi ve Viethamu je pro kazdou firmu zasadni. Z
komunikaéniho mixu je reklama i nadale pfisné regulovana viethamskou viadou. V
zasadé mohou inzerovat pouze spole€nosti, které maji ve Viethamu licenci. V
hromadnych sdélovacich prostfedcich je zakazana reklama na tabakové produkty
a lihoviny s obsahem alkoholu vy$8im nez 15 % objemovych. Kromé toho plati urcita
omezeni pro reklamu na léCiva, agrochemikalie, kosmetiku a toaletni potfeby.
Existuji také omezeni vydajl na reklamu a propagaci. Od roku 2014 umoziuje
soucCasny zakon o dani z pfijmu pravnickych osob podnikim vynalozit az 15 %
celkovych vydaju na propagaci obchodu a reklamu, které Ize odecist od

zdanitelnych pfijma z podnikani (International Trade Administration, 2024).
Technologicky aspekt

Zemé zaziva digitalni revoluci, ktera je zplsobena Sirokym rozSifenim internetu,
pouzivanim chytrych telefoni a vzestupem platforem elektronického obchodu. Z
celkového poctu obyvatel je 79 % uzivatell internetu a 71 % aktivnich uzivatelu
socialnich meédii. Kli¢ovou roli pfi oslovovani viethamskych spotfebitell, zejména
méstskych milenidld a generace Z, hraji digitédlni marketingové kanaly, v€etné
socialnich médii, SEO a online reklamy.
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ADOPTION AND USE OF DIGITAL
SERVICES IN VIETNAM

Overview of the adoption and use of connected devices and services

TOTAL MOBILE ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS I MEDIA USERS
. ®,8
= Epe
i e
N
98.53 161.6 77.93 70.0
MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISTATION: VS, POPULATION: VS, POPULATION: VS. POPULATION:
39.1% 164.0% 79.1% 71.0% HAJ

marketing

Zdroj: (AJmarketing, 2023)

Obr. 4 Adopce digitalnich sluzeb ve Vietnamu

Konkurencni prostredi

Rozvijejici se vietnamska ekonomika pfilakala rostouci pofet domacich i
mezinarodnich spole¢nosti napfi¢ raznymi primyslovymi odvétvimi. Vietnamska
ekonomika zazila velky pfiliv zahraniCnich investic v roce 2023, kdy byl svét
svédkem globalnich vyzev. Obchodnici Celi velké soutézi o podil na trhu a o
pozornost spotfebitelll, ktera vyzaduje pouziti inovativnich strategii k odliSeni své
znacCky a nabidek na preplnéném trhu (Constant Contact Lead Gen and CRM,
2024).

Vietnam ma bohaté kulturni dédictvi s hluboce zakofenénymi tradicemi, zvyky a
hodnotami. Pochopeni a respektovani téchto kulturnich nuanci je zasadni pro
budovani duvéry a pozitivni image znacky. Chtéji-li spole¢nosti navazat vztah s
vietnamskymi spotfebiteli a uspét na tomto rozvijejicim se trhu, lokalizace obsahu
neni jen otazkou konkurencni vyhody, ale nezbytnou podminkou obchodniho
uspéchu. Lokalizace jde nad ramec pfekladu a zahrnuje pfizplsobeni obsahu
specifickym kulturnim preferencim a citlivosti viethamského publika. Obsah musi

byt autenticky a zaroven musi rezonovat s mistnimi spotfebiteli.
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2.2 Komunikaéni mix na viethamském automobilovém trhu

V automobilovém primyslu je reklama a jeji realizace velmi narocnou vyzvou,
protoze jde o vysoce konkurencni prostfedi, a také zde panuje specifické nakupni
chovani zdkaznikd. Nakupni cyklus je zde zpravidla velmi dlouhy. Primérny
spotfebitel nakupuje novy viz vzdy az po nékolika letech, a také vyrazné zvazuje
nakup nového vozu Cili reklama je pouze dil¢i Casti komunikace, se kterou se
setkava pfi slozitém nakupnim rozhodovani. Reklama pro automobilovy primysl ve

Vietnamu se vyrazné nelii od ostatnich pramyslovych odvétvi.

V roce 2022 dosahly celkové vydaje na reklamu ve Viethamu 2,19 miliardy USD,
coz predstavuje 12,8 % narulst oproti predchozimu roku. Z toho 52 % vydaju pfipada
na digitalni reklamu. To je vice nez polovina celkovych reklamnich vydajd v roce
2022.

ADVERTISING SPEND IN
VIETNAM: TOTAL VS. DIGITAL

Total ad spend across all channels, with detail for digital ad spend (U.S. Dollars, full-year 2022)

TOTAL AD SPEND YEAR-ON-YEAR CHANGE DIGITAL AD SPEND YEAR-ON-YEAR DIGITAL AD SPEND AS A
(INCLUDING ONLINE AND IN TOTAL AD SPEND (ALL (INCLUDING SEARCH AND CHANGE IN DIGITAL AD PERCENTAGE OF TOTAL AD
‘OFFLINE CHANNELS CHANNELS) SOCIAL MEDIA) SPEND SPEND

$2.19 +12.8% $1.15 +18.5% 52.6%

BILLION +$248 MILLION BILLION +$180 MILLION +5.1% (+253 BPS)

H#AJ

marketing

Zdroj: (AJmarketing, 2023)

Obr. 5 Vydaje na reklamu ve Vietnamu v roce 2022

V roce 2023 prochazel reklamni primysl ve Viethamu dynamickym vyvojem. U
jednotlivych médii reklamy bylo mozné se setkat s nasledujicimi trendy (Ondigitals,
2023):

¢ Rozhlasova reklama — klasické radio je sice na ustupu, stejné jako tato forma
reklamy, ale rozvijeji se digitalni platformy, jako jsou podcasty apod., kde
vyuziti reklamy roste. Jiny zdroj, napfiklad International Trade Administration

(2024), v8ak uvadi, Ze rozhlasova reklama roste diky neustalému nardstu
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poctu osobnich automobill, zejména ve dvou nejvétSich méstech Hanoiji a
Ho Ci Minu. Odhaduje se, Ze zejména v Hanoji a Ho Ci Minové Mé&sté roste
automobilovy trh 0 17 % a 15 % ro¢né, a divaci rozhlasové reklamy nyni
pfedstavuji prifez obyvatelstvem s rostouci kupni silou. Dvé popularni

rozhlasové stanice jsou Voice of Vietham a Voice of HCMC.

Televizni reklama — stale se jedna o nejrozSifenéjsSi formu reklamy ve
Vietnamu, ktera tvofi témeér 50 % podilu na trhu. Televize maji stale po€etnou
divackou zakladnu, takze lze jejim prostfednictvim oslovovat velky pocet
divaka.

Reklama na internetu — zejména reklama ve vyhledavacich je oblibenou a
rozs§ifenou variantou pro osloveni zakazniku. Jde o druhou nejvyuzivanégjsi
formu reklamy ve Vietnamu. Na zakladé internetové reklamy provedlo nakup
jiz 43 % uzivatell internetu. To znamena, Ze online reklama je ve Vietnamu
potencialné zajimava pro zadavatele. Plusobi zde globalni reklamni systémy
jako Google, Facebook, Zalo, TikTok, Instagram, Gmail apod. Online
reklama je stale dominantnéjSi a oblibenéjsi (Ho, 2022). V navaznosti na ni
dochazi k tvorbé dalSich podskupin reklamy na internetu jako je:

1. Reklama na socialnich sitich — pfitomnost vietnamskych podnikd na
socialnich sitich se jiz stava nezbytnou. Pfes 71 % viethamské
populace vyuziva socialni sité. Tento narlst spotiebitell na socialnich
sitich se projevuje i tim, Ze celkové utraty na digitalni reklamu jsou v
podilu 32 % z celkovych utrat na reklamu vietnamskych podnikd. Mezi
roky 2021 a 2022 zaroven doslo k prudkému zvyseni jejich objemu, tj.
az o 53 miliont USD. To naznaduje obrovsky potencial reklamy na
socialnich sitich ve Vietnamu. Nejoblibenéjsi socialni siti je Facebook,
ktery pouziva 91,6 % vietnamskych uzivatelu internetu. Mistni socialni
sit Zalo pouziva 90,1 % vietnamskych uzivateld internetu. TikTok
pouziva 77,5 % z nich. Instagram pouziva 55,4 % uzivateld. Méné
popularni je socialni sit Twitter (X), kterou pouziva 37,5 %
(Admarketing, 2023).
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2. Influencer marketing — tato forma reklamy se postupné zacina rozvijet,
s rostoucim pocétem uzivatell socialnich siti a znamena navazani

spoluprace mezi tzv. influencery a znackami

e Tiskova reklama — tento druh reklamy je také na ustupu, protoze tisk ztraci
konkurenceschopnost kvili nastupu internetu a socialnimi sitim. Je vSak

mozné tiskovou reklamu vyuzivat pro osloveni specifickych cilovych skupin.

e OQut-of-home reklama — tato forma reklamy je stale velmi efektivnim
nastrojem pro hromadné osloveni cilovych skupin, i kdyz v duasledku
pandemie koronaviru dosSlo k jejimu utlumeni a nahrazeni internetovou

reklamou.

Ve Vietnamu existuje nespocet zplsobU, kterymi mohou organizace zajistit prodej
svych produktd. Nejucinngjsi strategie vSak kombinuji internet, socialni média a
digitalni marketing. Uspé&sné pfipadové studie poukazuji na vysoky vyznam vyuziti
platforem socialnich médii jako YouTube, TikTok, Facebook, Instagram, &i vyuziti
influencerl. To neni prekvapivé vzhledem k tomu, Ze vice nez 79 % vietnamské

populace vyuziva internet a 71 % je aktivni na socialnich sitich (AJmarketing, 2023).

Vyzkum Giao a Vuongh (2020) mezi vietnamskymi spottebiteli zjistil, ze existuje pét
klicovych faktoru, které pozitivné ovliviiuji reklamu. Jde o prvek zabavnosti,
informovanosti, ddvéryhodnosti, neiritovani, dodrzeni zakonnych predpisu a
moznost kontroly. Pfi splnéni téchto prvki mohou zadavatelé zlepSovat vysledky
reklamy a vyuzit preference spotfebitelt k vy8§Sim trzbam. Luong, Huynh a Nguyen
(2023) ve svoji odborné studii zkoumaiji prvky vizualni reklamy ve Viethamu, kdy
identifikuji vizualni vyznamy viethamskych kulturnich hodnot zastoupenych ve
vizualnich prvcich bézné reklamy na vietnamském trhu. Z vysledkd vyplyva, ze
reklamy bézné obsahuji odkazy na viethamské kulturni hodnoty, at uz v ramci
viditelnych prvku (napfiklad kvétiny, zvifata, tradi¢ni odévy) €i neviditelnych prvku

(budhistické, konfucianské, taoistické hodnoty).

Vliv reklamy na socialni siti Facebook na spotfebitele ve Vietnamu zkoumal
napfiklad kolektiv autord Nguyen-Viet, ktery se zaméfil na identifikaci faktorua, jenz
ovliviiuji postoje spotfebiteld k reklamé& na Facebooku ve Vietnamu, ale také na
zkoumani vlivu pohlavi k této reklamé, ¢i postoju generace Z k této formé reklamy.

Z vysledk( vyzkumu vyplyva, Ze prvky jako personalizace reklamy, humor,
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interaktivita, informovanost a dlvéryhodnost pozitivné ovliviuji postoje k reklamé.
Zatimco, prvky typu podrazdéni €i obav o zneuziti soukromych udaju ovlivAuji
postoje negativné. Pro zadavatele reklamy na Facebooku ve Viethamu to znamena,
Ze by méli vyuzivat prvky reklamnich sdéleni, které pozitivné ovliviuji postoje

spotiebiteltd (Nguyen-Viet et al., 2022).

Popularita online reklamy maze byt dvojse€na zbran. Firmy mohou vyuzivat placené
reklamy k osloveni vice spotfebitelt, avSak pfili§ mnoho online reklamy muze
prehlusit kvalitni obsah. Online reklamy proto musi byt vyjimecné kreativni, aby
vynikly a upoutaly pozornost zakaznikl. Autor Ho se ve svém vyzkumu zabyval také
faktory, které ovliviiuji hodnoceni online reklamy u viethamskych spotfebiteld,
konkrétné u mladé generace, tj. ve Vietnamu ve véku 18 az 25 let. Vysledky ukazuiji,
Ze kazdy ze zkoumanych faktord ovliviiuje vnimanou hodnotu reklamy ze strany
spotiebitele ur€itym zplsobem. Nejvice pozitivné plsobi reklamni prvek
dlvéryhodnosti, dale socialni interakce a poskytovani informaci. Naopak, hlfe si
vedou faktory jako humor Ci iritace. Dale bylo vyzkumem zjiSténo, ze demografické
faktory jako pohlavi, vék, pfijem nemaji na toto chapani pfilis velky vliv a vysledky
jsou v dil¢ich skupinach podobné. PFi zohlednéni téchto vysledk( pak mohou

podniky ve Viethamu zlepSit vykonnost svych reklamnich aktivit (Ho, 2022).

Souhrnné Ize konstatovat, Ze v reklamnim primyslu ve Vietnamu Ize v budoucnosti
oCekavat nastup &i pokraCovani nékolika kliCovych trendu vyvoje. Ve stale vétsi
mife bude dochazet k vyuziti digitalni reklamy a reklamy na socialnich sitich,
protoze bude jesté pokraCovat rist po&tu uzivatell internetu a socialnich siti. S timto
souvisi i rozvoj influencer marketingu. Vietnamské publikum hodné sazi na word-of-
mouth pfi objevovani a zkoumani znacek, a proto recenze od svych oblibenych
blogera &i influencerl maji pomérné velkou vahu na rozhodnuti o nakupu.
Spoluprace s témito mistnimi osobnostmi muze udélat zazraky pro viditelnost,
dlvéryhodnost a zadanost znacky. Dale existuje trend upfednostfiovani vizualnich
prvkl v reklamé, protoze televizni reklama ma stale velky podil na trhu, a pravé tyto
prvky umoznuji ziskat pozornost zakazniku. Z hlediska obsahu reklamnich sdéleni
je zfejmé, Ze Vietnamci velmi radi vidi v reklamach néco znamého a blizkého Cili
mezinarodni organizace musi v reklamé respektovat charakteristiky viethamské
kultury a integrovat je do kampani. Do budoucna Ize také prfedpokladat pronikani
umeélé inteligence do tvorby reklamy a rostouci pocet uzivatelt chytrych telefond,

31



coz zvysSuje potfebu respektovat mobilni marketing pfi planovani a realizaci

reklamnich kampani (Ondigitals, 2023).

V automobilovém pramyslu proS$ly public relations v poslednim desetileti vyraznou
a dynamickou proménou, ktera odpovida proméné celého odvétvi. V oblasti public
relations se lze stale setkat s klasickymi nastroji jako je psani tiskovych zprav,
komunikace s médii, ale rozvoj informaénich a komunika¢nich technologii vede k
nutnosti vyuZiti i jinych nastroji public relations. Dnedni éra vyZaduje spolupraci s
tradiCnimi médii, s influencery, pfimou komunikaci se zakazniky a zajemci o znacky
(ti. na diskusnich férech, s online komunitami), ale také vyuziti vysoce cilenych
digitalnich marketingovych kampani Ci tvorbu a distribuci vlastnich médii (nej¢astéji
ve formé& newslettert, blogi apod.). Usp&sné public relations v automobilovém
primyslu jsou ovlivnény schopnosti porozumét ménicimu se medialnimu prostfedi,
ménicimu se zpravodajskému cyklu, vyuzitim spravnych placenych médii a
dostatkem zdroju a vytrvalosti k tomu, aby vSe spravné fungovalo. Komunikované
sdéleni by mélo vypravét pfibéh znacky spravnému publiku, byt poutave, zabavné,
transparentni, a také samoziejmé autentické (Kahnmedia, 2023). Vietnam se jako
jedna z rychle se rozvijejicich ekonomik velmi rychle pfizplsobuje globalnim
trendim, mezi které patfi i vyuziti public relations jako nastroje, ktery vyznamné
pFispiva k vykonnosti a rozvoji podnika. Stale vétsi poCet podnikatelskych subjekt
zde vyuziva tento nastroj marketingové komunikace, aby mohl tézit z jeho
pozitivnich efektd (Vu, Tran, 2022). V ramci PR je mezi mnoha automobilovymi
znaCkami oblibeny sponzoring sportovnich ¢&i kulturnich akci. Znacka Volvo
napfiklad sponzorovala Golf Championship Vietnam 2022. Kromé golfu podporuje
téz kulturni akce a propaguje nové hudebni talenty tim, Ze sponzorovala akce, jako
je Vietnamska mezinarodni hudebni soutéz pro housle a komorni hudbu v roce
2019. Sponzoring golfovych akci je vidét téZz u znacky Audi, ktera spoleCné s
asociaci mladych podnikatelll sponzorovala fundraisingovy golfovy turnaj na
podporu obéti Agent Orange, ktery dodnes zustava v povédomi viethamskych
obyvatel. Obliba sponzorovani golfovych turnaju nebo akci je patrna predevsim u
prémioveéjSich znacek a neni divu, protoZe golf je mezi vietnamskou populaci stale
popularngjsi a v poslednich dvou desetiletich jeho popularita neustale roste.
Zpocatku byl golf povazovan za luxus vyhrazeny pro elitu, ale jak viethamska

ekonomika neustale rostla, rostla i stfedni tfida s vétSim disponibilnim pfijmem. To
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vedlo ke zvySeni vydajd na volnoCasové aktivity véetné golfu, ktery je povazovany

za symbol statusu (Breaking Travel News BTN, 2023).

Na zahrani¢nich trzich mize byt podpora prodeje omezovana riznymi zakonnymi
regulacemi. Mze se jednat napfiklad o omezeni typu a velikosti vzorkd, maximalni
vySi prémie nebo hodnotu vyhry v soutézich, stejné jako na poradani urcitych typa
soutézi. Casto je také stanovena maximalni hodnota polozek, které Ize k vyrobku
pridat zdarma, obvykle jako urcité procento z prodejni ceny daného vyrobku.
PfestoZe je podpora prodeje velmi efektivnim nastrojem na mnoha trzich, v
nékterych, zejména v ekonomicky méné vyspélych zemich, muze byt moznost
ziskat produkt zdarma vyznamnou motivaci pro spotiebitele. V automobilovém
primyslu muze mit vyuziti podpory prodeje pozitivni efekty na objemy prodejl
automobilt. Empiricka studie autort Lodhi a Ali zkoumala tento vliv v Pakistanu na
pfrikladech vybranych automobilek. Vysledky prokazuji, ze kampané podpory
prodeje maji silny dopad na uspésnost prodeje, a tedy pomahaji zvySovat objemy
prodeju. Prostfednictvim podpory prodeje se také podafilo kompenzovat propady
objemu trzeb, které zplsobila pandemie koronaviru v roce 2020. Automobilky, které
v této dobé investuji vysSi objemy do aktivit podpory prodeje, jsou z hlediska
Casto také velmi nakladna, protoze slevy, vyhodna baleni Ci kupony vyrazné snizuji
marzi. Nakladné je také poskytovani darku €i pofadani soutézi. To v8e v situaci, kdy

vétSina nastroju podpory prodeje ma pouze docasné efekty (Jesensky, 2020).

Realizace aktivit podpory prodeje ve Viethamu je ovlivnéna legislativnimi predpisy,
které vytvareji regulaci pro nékteré z aktivit podpory prodeje. Napfiklad celkova
doba trvani slevové akce je omezena na maximalné 120 dni. Omezena je také
maximalni hodnota poskytované slevy vuci plvodni cené produktu ¢&i musi
podnikatelsky subjekt oznamit konani akce podpory prodeje uUfadim. AvsSak
zaroven existuji razné vyjimky, kdy takova nafizeni neplati. Z tohoto duvodu se
napfiklad zahrani¢nim subjektim doporucuje pravni konzultace pfed zahajenim
aktivit podpory prodeje ve Vietnamu, aby nedochazelo k poruseni mistnich zakonu
(Phan, 2019).

Podpora prodeje je v8ak mezi spotfebiteli ve Vietnamu pomérné oblibena, jak
napfiklad zjistila vyzkumna studie spolecnosti Kantar provedena v roce 2016 ve
Ctyfech nejvétSich vietnamskych méstech, podpora prodeje je v odvétvi
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rychloobratkového zbozi stale popularngjsi. Z vyzkumu vyplyva, ze ze 100
americkych dolard bylo utraceno 18 americkych dolarl v ramci nékteré z akci
podpory prodeje (v jinych sektorech jsou to 4 americké dolary). Urover vyuziti

v v

napfiklad v Thajsku a Ciné (Carrasco, 2016).

Uloha a vyznam osobniho prodeje se v automobilovém pramyslu v poslednich
letech neustale promériuje. To je zplsobeno zménou nakupniho chovani zakaznik
(ve vétsi mife se vyuziva internetovych zdrojl jako primarniho zdroje informaci), a
také nastupem novych technologii jako jsou elektromobily (véetné novych modeld
prodeje téchto automobild — napfiklad vozy Tesla Ize koupit pfes internet). Ve
vétsiné pfipadu v8ak stale osobni prodejce predstavuje posledni ¢lanek prodejniho
kanalu, a proto ma osobni prodej stale svlj vyznam (Hagman, Stier, 2022).
Vietnamska kultura je pfimo zalozena na kolektivismu a vyjednavani, a proto ma v
jejim ramci osobni prodej velmi silnou pozici. Jde o vhodny nastroj pro rozvijeni
dlouhodobych obchodnich vztahu, coz je pravé v souladu s prvky celé vietnamské
kultury. Zahrani¢nim podnikim vstupujicim na vietnamsky trh se proto doporuduje,
zajistit dostateCné kompetence svého prodejniho personalu. V ramci osobniho
prodeje ve Vietnamu je nutné chapat, Ze na pracovisti a pfi obchodnich jednanich
se dodrZuje obecna etika, kultura, gesta, pravidla oblékani €i stravovani. Prodejce
musi byt zdvofily, trpélivy, srde€ny, dochvilny. Naopak, nemél by vtipkovat, feSit
citivé otazky (jako politiku), flitovat s opacnym pohlavim apod. VSe je nutné

smérovat k zajisténi dlouhodobého vztahu (Khairullah, Khairullah, 2016).

Veletrhy a vystavy v automobilovém primyslu poskytuji organizacim pfilezitost
ke zvySeni uspésnosti jejich znacky na daném automobilovém trhu. Jde o zajimavou
formu investice do marketingové komunikace, coz doklada i to, Ze se v priméru po
celém svété kona témér 3 000 automobilovych veletrh(l ro¢né. | pfes Casové a
financni naklady jsou veletrhy schopné otevirat automobilkam nové pfileZitosti k
ziskavani znalosti, pfedstaveni produktu, navazani kontaktll a generovani prodeja
(Howell, 2019). Vietnamsky automobilovy primysl zaznamenal v poslednich letech

rychly rust, takZe se stava stale lukrativn&jSim pro zahrani¢ni automobilky. Vystavy
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a veletrhy pak ve Vietnamu pfedstavuji jeden z efektivnich nastroju marketingové
komunikace, diky kterému mohou zahrani¢ni automobilky a dodavatelé
automobilového primyslu navazat kontakt se SirS§i zakaznickou zakladnou a
potencialnimi partnery a zakazniky. Mnoho vystav je spolusponzorovano
ministerstvy vlady, statnimi podniky a pramyslovymi asociacemi. Na zakladé tohoto
probihaji ve Vietnamu kazdoro¢né desitky riznych veletrh(i a vystav, kde dochazi
k setkani vyrobkl, dodavateld, distributort a poskytovatelu sluzeb z celého svéta.
Podnikim zde veletrhy nabizi moZnost navazani dulezitych kontaktd v ramci celého
dodavatelsko-odbératelského fetézce. Rada veletrh(l a vystav se ve Viethamu
vyznacuje designem pro efektivni prezentaci zbozi, sluzeb, identity znacky. Mezi
nejvétsSi vystavy a veletrhy ve Vietnamu se fadi napfiklad nasledujici (Gia Long,
2023):

e Rubber and Tyre Expo Vietham 2023 v Saigonu — kde se prezentuji rizna
dil¢i odvétvi automobilového primyslu od vyrobkd pneumatik, gum, stroji a

zafizeni, chemikalii, aditiv apod.

e Automechanics 2023 v mésté Ho Ci Minové mésté — kde se prezentuji
automobilové dily, sluzby oprav a udrzby, automobilova technika.
Navstévnici a prezentujici si zde mohou vyménovat zkuSenosti s novymi

produkty a technologiemi.

Trendy v online komunikaci

Online komunikace se vyuziva prlfezové napfi¢ rdznymi oblastmi a ovliviiuje
vétSinu nastroji  komunikacniho mixu. Jak jiz bylo zminéno, internet je
nejpouzivanéjsSi médium na celém svété. Ohromujicich 79 % populace ma pfistup
k internetu a kazdodenné stravi na internetu praimérné 6,5 hodiny. Co Vietnam Cini
zvlasté unikatnim, je vSak jiz zminéné spotrebitelské chovani obyvatel. Vietnamci
pFistupuji k online vyzkumu s vaznosti, pficemz 53,2 % z nich navstévu;ji digitalni
touchpointy znacek (jako jsou webové stranky, socialni sité, bannerové reklamy,
mobilni aplikace) k prozkoumani produktl a sluzeb pfed samostatnym nakupem.
Dle pruzkumu od Admarketing (2023) ohledné zapojeni (anglicky tzv. engagement)
internetovych uzivatelll se znac¢ky za poslednich 30 dni, navstivilo webové stranky

znacky 46,3 % internetovych uzivatell, 16,5 % stahlo mobilni aplikace znacky, 19,8
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% kliklo na reklamni bannery a 22,3 % na sponzorované pfispévky na socialnich
sitich. To znamena, Ze digitalni obsah, ktery firmy vytvareji a komunikuji na svych

digitalnich touchpointech, ma zasadni vyznam na tvorbé& minéni o znacce.

E ENGAGEMENT WITH DIGITAL
MARKETING IN VIETNAM
Percentage of internet users aged 16 to 64 who say they engage in each kind of online activity

RESEARCH BRANDS WVISITED A BRAND'S CLICKED OR TAPPED ON A CLICKED OR TAPPED ON A DOWMNLOADED OR USED A
OMLINE BEFORE MAXING A WEBSITE IN THE PAST 30 BANNER AD ON A WEBSITE SPONSORED SOCIAL MEDIA BRANDED MOBILE APP IN THE
PURCHASE DAYS IN THE PAST 30 DAYS POST IN THE PAST 30 DAYS PAST 30 DAYS

53.2% 46.3% 19.8% 22.3% 16.5%
#AJ

marketing

Zdroj: (AdJmarketing, 2023)

Obr. 6 Zapojeni internetovych uzivatell znacky se zamérenim na digitalni touchpointy

Mezi hlavni kanaly pro prizkum znacky patfi socialni sité, vyhledavace a weby
s recenzemi. V ramci platforem socialnich médii se na YouTube ve Vietnamu
spoléha 80,8 % uzivatell internetu. Jedna se o ucinny a efektivni zpusob, jak se
spojit s potencialnimi zakazniky a budovat povédomi o znac¢ce. To ale neni vSe,
52,9 % populace se také obraci na mistni vyhledavace, jako je Céc Cbc. Aplikace
pro zasilani zprav, jako je Zalo, jsou také jednou z pfednich platforem digitalniho

marketingu ve Vietnamu.

MAIN CHANNELS FOR BRAND
RESEARCH IN VIETNAM

Percentage of internet users aged 16 to 64 who use each channel as a primary source
of information when researching brands

SocialNetworks | <:
Seareh Engines | <.
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Price Comparison Sites _ 34.7%
Brand Websites _ 34.1%
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marketing

Zdroj: (AJmarketing, 2023)

Obr. 7 Hlavni komunikacni kanaly pouzivané uzivateli pri vyzkumu znacky online
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Jelikoz jsou vyhledavaCe druhym nejpouzivanéjSim kanalem vyzkumu je potfeba
optimalizace vyhledavace (SEO), s cilem dosahnout umisténi webové stranky
znacCky co nejvySe v ramci vysledkld vyhledavani. Samoziejmé nemusi se jednat
pouze o webové stranky, ale o vSechny obsahy, které vytvofila znacCka pro
zakazniky. Je tfeba provést dikladny pruzkum kliCovych slov a identifikovat
relevantni a hojné vyhledavané vyrazy pouzivané vietnamskymi spotfebiteli. Dale
je nutné optimalizovat obsah webovych stranek, meta tagy a nadpisy, k zajisténi
toho, ze vyhledavace rozpoznaji relevanci webovych stranek ¢i online obsahu pro
dané spotiebitele (Rubik Top, 2023).

Existuje cela fad dalSich trendd, které mize organizace vyuzit, aby posilila dopad
své online marketingové komunikace. K témto trendim se Fadi vyuZiti influencerq,
ktefi mohou propagovat znacku a jeji produkty nejen na socialnich sitich, ale také
mohou vystupovat pfimo v propagacCnich aktivitach dané organizace. Velké
oblibenosti se téSi tzv. V-rapefi, tj. vietnamsti rapefi. Po celé zemi jsou znami svou
kreativitou a schopnosti vyjadfit i komer¢ni poselstvi poutavym a zapamatovatelnym
zpusobem. Napfiklad spojeni rapera Binza a elektronické penézenky Momo vedlo
ke vzniku pisné, ktera béhem dvou tydnU od vydani nasbirala pfes 10 milion(
shlédnuti. Vyuziti takové spoluprace se stava inovativnim, kreativnim a efektivnim
zpusobem marketingové komunikace ve Vietnamu. V oblasti internetového prodeje
(e-commerce) se Ize zase setkat s trendem tzv. zivého nakupovani a Zivych pfenos
(stream(l) z nakupl (tj. nakupy prostfednictvim zivé vysilaného videa). Uzivatel v
jejich ramci sleduje videopfenos a muze si pfimo pfidavat produkty do vlastniho
nakupniho koSikl, kdy nasledné provede objednavku. Velkou popularitu maji mezi
viethnamskymi zakazniky i tzv. meme, tj. zabavné a poutavé obrazky (vizualni
obsah). Meme vyuZivaji ve Vietnamu i globalni znacky jako Gucci, Highlands Ci
Durex. Oblibu maji ve Vietnamu i hudebni motivy v reklamé. Napfiklad znacka Dove
ve Vietnamu vytvofila cely muzikal s popularni zpévackou Trang, ktery pfilakal
zajem tisict zakaznic. Kvalitni sdéleni a relevantni umélec muze pfispét k vytvoreni
hudebniho hitu, ktery oslovi cely cilovy trh. Marketingova komunikace ve Vietnamu
je také ovlivnéna globalnim nastupem umélé inteligence. VyuZiti této technologie
umozniuje znackam vyuzivat potencial celého marketingu a vytvafi pfinosy pro
znacky i spotfebitele. Podobné uspéchy jako vyuziti raperd v marketingové

komunikaci dosahuje i vyuziti komiksovych umélct, resp. komiksu. Vietnamsti
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komiksovi umélci maji vysokou popularitu a existuje fada efektivnich pfikladu jejich
spojeni se znaCkami. Podobné, to plati o hernich influencerech, ktefi maiji potencial
ovlivnit nakupni chovani miliont viethamskych spotfebitel(. Jako posledni pak Ize
zminit trend v podobé affiliate marketingu, ktery umoznuje nakladové efektivni
zpusob pro propagaci organizace v online prostfedi. Ve Vietnamu jde o stéale

popularnéjsi nastroj, coz souvisi i s rozvojem e-commerce (AJmarketing, 2023).

2.3 Priklad uspésné lokalizace marketingové komunikace na

viethamském trhu

Zajimavym pfikladem lokalizace je komunikacni kampan filmu Avatar 2: The Way
of Water, ktery oficialné vySel 16. prosince 2022. Pfed samostatnym uvedenim
druhého dilu ¢elil film rlznym prekazkam, protoze kina se postupné otevirala od
dubna 2022 po témér dvouletém uzavieni zpusobeném pandemii. Vydani druhého
dilu rychle pfitahlo pozornost velkého mnozstvi divaki po celém svété, zejména
vSak milenialld. MladSi publikum vS8ak Avatara pfili§ neznalo nebo o ném nikdy
neslySelo. To vyvolalo otazku, jak mGze mit film, ktery byl uveden do kin pred 13
lety, stale stejny dopad na vietnamské publikum jako na americké. Aby mohl
medialni tym postavit spravnou komunika¢ni kampan, provedl dikladny priazkum
cilového publika a zjistil, Ze potencialni publikum je ochotnéjsi utracet za specialni
zabavné formaty. Ztoho ddvodu zvolil strategicky pfistup a zaméfil se na
komunikaci vynikajici kvality flmové technologie, stejné jako na jméno a odkaz
prvniho dilu Avatara, namisto propagovani tematického obsahu filmu. Komunikaéni
strategie byla rozdélena do tfech fazi na fazi pfed uvedenim, béhem uvedeni a
v sezéné. V prvni fazi doslo ke kombinaci online a offline komunika¢nich aktivit,
aby se zajistil nejSirSi dosah mezi masové publikum a zejména byla pouzita socialni
meédia. S cilem vybudovat povédomi a pfilakat zvédavost Sirokého publika o navratu
filmu se komunikacni tym zaméfil pfedevsim na strategii Sifeni zpravy "Avatar 2 se
vraci po 13 letech ¢ekani" prostfednictvim pfispévkl na socialnich sitich a nékolika
PR ¢lankd v nejrenomovanéjSich mistnich zpravodajskych médiich. Mezi
strategické kroky patfila spoluprace s raperem Karikem, ktery je oblibeny a
popularni mezi viethamskymi divaky, aby doprovazel a ucastnil se propagacnich
aktivit béhem celé trvani kampané prostfednictvim dabingovych aktivit, foceni,

propagacnich videi a uc€asti na flmovém ¢erveném koberci.
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Obr. 8 Priklady ¢lanki zverejnénych na Facebook strankach riznych online vydavatelstvi

Soucasné byly implementovany offline aktivity pro osloveni rizného publika, jako je
digitalni out-of-home reklama (ve zkratce DOOH) s vyuzitim LCD displeju v
komercnich centrech ve velkych méstech po celé zemi. V ramci propagace filmu byl
v nakupnim centru SC VivoCity vytvofen interaktivni koutek s tematickymi
dekoracemi k filmu s cilem vytvofit interaktivni zazitek, vtdhnout kolemjdouci do
kontextu filmu a v neposledni fadé oslovit ir8i publikum, zejména rodiny. Tyden
pred oficialnim uvedenim filmu do kin probihaly na rGznych platformach intenzivni
propagacni aktivity, jejichz cilem bylo povzbudit a presvédCit divaky, aby si

rezervovali vstupenky, a zaroven vyvolat vinu diskusi o filmu na rdznych férech a

komunikac&nich platformach.

A, :
Saigon Cenire Landmark 81 Estella
B3 - Floor 1 Floor 2 Floor

Vincom Dong Khoi Van Hanh Mall SC Vivo Vincom Ba Trie!
B3 - Floor 1 Floor L1 Flaar 2 FHoor

Zdroj: (Thao Vy, 2023)

Obr. 9 DOOH reklama v komerénich prostorach po celém Vietnamu
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Medialni tym spolupracoval pfedevsim s pfednimi reklamnimi sitémi ve Vietnamu a
pokryval fadu velkych i malych zpravodajskych webu filmovymi bannery. BEéhem
tydne uvadéni do kin byly optimalizovany rdzné formaty reklamy, jako je tiraz,
bannery na domovskeé strance Ci vyskakovaci bannery, aby pomohly oslovit Siroké
publikum a vybudovat povédomi o filmu. V této fazi byly také zvlasté podporovany
PR aktivity v novinach, implementace socialniho obsahu a offline komunikace, aby
film ziskal co nejvétsSi pozornost verejnosti. Diky komunikacnimu usili se film b&hem
prvniho tydne vysilani té€Sil neuvéfitelné vysokému zajmu divaku, coz se projevilo i
ve vysledcich online vyhledavaci. Spolu s tim byly zvefejnény ¢&lanky od
renomovanych novinovych a zpravodajskych webd, pfispévky na socialnich sitich,
diskuse na strankach fanousku &i komunitnich skupinach s velkym mnoZstvim
sledujicich.

Avatar: The Way Of Water has

Avatar 2 is a "party” about 3D 3 5 .
an image quality that "arouses

B visual effects with touching tuoitre

. afeelingof aweandisa
messages about family

must-see" for moviegoers

The visual part of the film is carefully Avatar: The Way Of Water is

. detailed and honed. Especially in Imax a_
Zing @ truly a wonder of the world,

or 3D format, the film has successfully
"elevated" the visual experience of God. not just a movie

Zdroj: (Thao Vy, 2023)

Obr. 10 Priklady c¢lanku o uspéchu filmu Avatar 2 od renomovanych zpravodajskych webu

Po oficialni premiéfe a velkém zajmu na socialnich sitich se nadale pokracovalo v
komunikaénich aktivitdch, aby se udrzel velky zajem Sirokého publika. Hlavni
komunikaéni obsah, ktery byl v této fazi pouzit, se tykal dvou hlavnich myslenek, a
to dokonalého filmového zazitku a zabavnosti filmu. Podobné jako jeho pfedchudce
ma Avatar 2 méné slozity dé&j, ale klade vétsi duraz na to, aby divakim poskytl
,vizualni hostinu“ s Zivymi a realistickymi obrazy a specialnimi efekty, které divaky
pfenesou do svéta Avatara. V souladu s tim se medialni sdéleni orientovala na
zazitek ze sledovani filmu, aby vzbudila zvédavost a pfinutila divaky jit do kina,
protoZe pokud se soustfedi pouze na obsah, mize k tomu publikum pfistupovat
jinymi zpusoby, napfiklad ¢tenim recenzi, spoilerovanim, nebo sledovani piratskych
filmd. Misto toho, zasahem do emoci a zazitki, mohla cilova skupina kampané jen

stézi odmitnout moznost zazit vrchol kinematografie pfimo prostfednictvim tohoto
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filmu. Klicové aktivy béhem sezdény se skladaly z riznych ¢innosti od kratkych videi,
obrazku, recenzi a memU az po hypotetické analyzy a skryté detaily ve filmu, coz
pomahalo podnécovat diskusi publika. Za¢atkem ledna 2023 medialni tym proved|
senzacni kousek tim, Ze se oblékli jako postavy z filmu a proplouvali na kanoi kolem
feky Saigon, ¢imz pfitahli pozornost velkého publika a médii. Pfestoze tato aktivita
nebyla propagovana prostfednictvim placenych médii, obdrzela vice nez 25

pFispévkl z komunitnich stranek a skupin s po¢tem pres 100 000 sledujicich.

Zdroj: (Thao Vy, 2023)

Obr. 11 Senzaéni kousek na kanoi kolem reky Saigon

K uspéchu komunikacni kampané ,Avatar: The Way of Water” pfispélo usili tymu o
pfizpUsobeni se vietnamskému trhu a mistni kultufe. Prioritnim publikem této
kampané byli pfevazné mladi lidé z generace Z a milenialové, jejichZ povédomi o
filmu Avatar nebylo vysoké. Film narazil i na urcité bariéry, protoze zanr sci-fi nebyl
na viethamském trhu popularni. Produkcni tym udélal chytry krok, kdyz znovu vydal
film Avatar zroku 2009 do vietnamskych kin v zafi 2022 pfed samostatnym
uvedenim druhého dilu v prosinci samého roku. Prostrfednictvim této reedice méli
vietnamsti divaci moznost vychutnat si filmovy zazrak, ktery prfed 13 lety rozvifil
svétova platna a pfipravil pidu pro nadchazejici pokracovani. Lokaliza¢ni usili v
medialni kampani filmu se odrazi také ve zpusobu, jakym tym nepretrzité kazdy
tyden méfil metriky, nalady, odezvy publika na socialni sitich a podle toho ménil &i
doplfioval napady pro medialni obsah k zacileni na psychologii cilového publika.
Mimoradné zajimavy pfistup byl, kdyz Jake a Neytiri, postavy z filmu Avatar, byl
vidét v ulicich Hanoje a Ho Ci Minova mésta. Tyto obrazy vzbudily velky zajem a
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diskusi vérnych fanousku. Film se stal velkym hitem a mél velky Uuspéch, k ¢emuz

nepochybné pfispéla i lokalizaéni strategie komunikaéni kampané (Thao Vy, 2023).

Bi Mat Showbiz @

him!!! Trong
Niéu! =)

Zdroj: (Thao Vy, 2023)

Obr. 12 Senzaéni kousek v ulicich Hanoje a Ho Ci Minova mésta
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3 Lokalizace marketingové komunikace znaéky Skoda na
viethamském trhu

Skoda Auto uginila duleZity krok ve své strategii internacionalizace vstupem na
vietnamsky trh na podzim roku 2023. Skoda Auto vniméa Vietnam jako branu do
zemi Jihovychodni Asie. Aktualné jsou nabizeny vozy dovezené z Evropy,
konkrétné modely Karoq a Kodiaq. Pristi rok se planuje zahajeni vyroby vozl Slavia
a Kushaq z plné rozloZenych sad (CKD) v novém mistnim zavodé v provincii Quang
Ninh, ¢imz se vyuziji synergie se stavajicim vyrobnim zavodem v Indii. Lokalni
vyroba voz(i znacky Skoda bude zajistovana prostfednictvim smlouvy o vyrobé
s lokalnim partnerem TC Motor, ktery je téz dovozcem a distributorem vozidel
znacky Skoda. TC Motor téZ zastupuje znacku Skoda na celém vietnamském trhu
a bude fridit rozvoj, standardy a kvalitu dealerské sité. Dale také investuje do
budovani povédomi o znaCce a zvySovani jeji image. Znacka planuje rychle rozsifit
svou dealerskou sit' s cilem dosahnout do 2030 ro¢nich prodeji pfes 40 000 vozu
(Skoda Auto a.s., 2023). Je proto velmi ddlezité mit spravny pfistup k marketingové
komunikaci na mistnim trhu, ktera by podpofila dosazeni strategickych prodejni cil(

znacky ve Vietnamu.

V této kapitole bude predstaven aktualni komunikadni mix znacky Skoda na
viethamském trhu. Nasledné bude pozornost zamérena hlavné na posouzeni
vybranych komunika¢nich kampani spole¢nosti z pohledu kulturniho a trzniho

pFizpUsobeni zvyklostem daného trhu.

3.1 Metodika sbéru dat

Vzhledem k cilim prace byl zvolen dvoufazovy pfistup kombinujici sekundarni a
primarni sbér dat. V prvni ¢asti vyzkumu byla pouzita metoda sekundarniho sbéru
dat, znama také jako desk research, k identifikaci a analyze komunikacnich aktivit
znacky Skoda Auto na vietnamském trhu. Sekundarni data byla ziskéna z rdznych
dostupnych zdroju. Mezi hlavni zdroje se fadily oficialnich webové stranky a socialni
sité znacky Skoda Auto ve Vietnamu, kde se hlavné analyzoval obsah zvefejnény
na platformach jako je Facebook, Instagram, Tik Tok a YouTube. Déale se zkoumaly
tiskové zpravy a medialni Clanky publikované v relevantnich médiich. Cilem této
faze bylo ziskat co nejvice informaci o tom, jak znacka Skoda komunikuje se svymi
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zakazniky ve Vietnamu, jaké komunikacni kanaly a nastroje pouZziva a jak jsou jeji

aktivity pfizplisobeny mistnim podminkam a kulturnim specifikiim.

Ve druhé Casti vyzkumu se pouZila metoda primarniho sbéru dat prostfednictvim
semistrukturovanych rozhovorl s dvéma marketingovymi experty. Tato metoda
umozniuje ziskat hloubkové a kvalitativni informace, které doplfiuji zjisténi ziskana
z desk research. Pro rozhovory byli vybrani marketingovi experti, ktefi maji
dostateCné znalosti a zkuSenosti s marketingovymi komunikacnimi aktivitami na
vietnamském trhu. V obou pfipadech se jednalo o nezavislé marketingové
konzultanty. Rozhovory byly vedeny podle pfedem pfipraveného scénare, ktery
obsahoval kligové otazky tykajici se komunikaénich aktivit znaéky Skoda Auto ve
Vietnamu. Semistrukturovany format umoznoval flexibilitu a hlubSi zkoumani témat,
ktera se béhem rozhovoru objevila. Rozhovory byly provedeny online pres
videohovory, v zavislosti na dostupnosti respondentd. Kazdy rozhovor byl
zaznamenan se souhlasem respondentl a nasledné prepsan pro Ucely analyzy.
Pfed samostatnym rozhovorem byl kladen ddraz na predstaveni komunikacni
kampané znacky s Casovym predstihem s cilem poskytnout respondentim c¢as

k analyze a posouzeni aktivit v kontextu lokalizace na lokalnim trhu.

Prvni respondentka je zkusena marketingova expertka s rozsahlymi zkusenostmi v
riznych odvétvich a na mezinarodnich trzich. Jeji specializace zahrnuje
integrované marketingové komunikacni kampané (IMC), digitalni marketing a
rstovy marketing v oblasti Fintech a e-commerce, s dlrazem na projektovy a
account management. Vystudovala magistersky titul v marketingu na londynské
univerzité Queen Mary a v ramci své 8leté pracovni zkuSenosti vedla komunikaéni
projekty vyznamnych automobilovych znacCek jako je Toyota Ci Lexus a téz se
podilela na tvorbé digitalniho viralniho obsahu pro lokalni znacku Vinfast na
vietnamském trhu. V roce 2023 se rozhodla vyuzit své bohaté zkuSenosti a zalozila
vlastni inovativni komunikacni a reklamni agenturu, kde pusobi jako zakladatelka a
CEO. Druhy respondent vystudoval univerzitu v Hanoji se specializaci v oblasti
business a technologie. Aktualné pracuje Ctvrtym rokem v marketingové
komunikaéni agentufe, ktera se primarné zaméfuje na oblast vzdélavani. Na rozdil
od respondentky A nema zku$enost s automobilovym priimyslem, za to se vSak

specializuje na komunikacni kampané na socialnich siti. Data a informace
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nasbirané z obou zminénych vyzkumu budou cenny vstupem k vyhodnoceni

komunikaénich aktivit znacky Skoda na viethamském trhu.

3.2 Komunikaéni mix Skoda Auto

Reklamni kampan vyuZila znacka doposud hlavné v dobé pfed a béhem uvedeni
znacky na trh, a to za vyuziti out of home nastroji. Nejednalo se o produktovou
reklamu, nebot’ nebyly prezentovany funkcionality ani vyhody vozu. Out of home
reklamni kampan se vyuZila primarné& ke komunikaci terminu uvedeni znacky Skoda
na trh a to ,23. zafi 2023“. Toto hlavni sdéleni bylo doprovazeno dalSim sdélenimi
jako je ,Let’s explore nebo zdliraznéni evropské kvality znagky Skoda. Reklamni
kampari byla primarné vidét v centru mést Hanoj a Ho Ci Minové mésté v lokalitach
s vysokou frekvenci lidi. V Hanoji byla kamparn promitana na velkoplosnych LED
obrazovkach na znamych ulicich Pham Ngoc Thach a Lieu Giai. V Ho Ci Minové
meésté se LED obrazovky objevily na vyznamnych mistech, jako je Saigonsky most
nebo ¢&tvrt Lotte 7, kde plsobiva vizualni reklama poskytla lidem prochazejicim
touto Casti mésta strhujici zazitek. Jednalo se o kratké video nebo staticky obrazek

komunikujici den uvedeni na trh.

Zdroj: (Skoda Vietnam, 2023)

Obr. 13 LED obrazovka umisténa v rusnych mistech velkych mést

Déle se outdoorova reklama vyskytovala v podobé city-light vitrin umisténych v
blizkosti velkych rezidenénich komplext, komercnich prostor anebo na letistich.
VétSinou to byla mista, kde se stietava denné velké mnozstvi lidi. Je to zpusob, jak
oslovit co nejvétsi poCet osob, a hlavné rozsifit povédomi o znalce a jejich
produktech Karoq a Kodiag mezi co nejvice lidi. Jedinou nevyhodou téchto vitrin
bylo, Ze se na nich pfehravaly i jiné reklamy od jinych spole¢nosti. Pokud spoleCnost
nema dostate¢né pusobivou reklamu, mize v daném mnozstvi reklam zapadnout a

nemusi na cilové publikum vibec zapUsobit. Navic se jednalo o pouze vizualni
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reklamu bez doprovodu zvuku. V pfipadé, Ze byli lidé na telefonu nebo mluvili

s nékym jinym, nemuseli si reklamy ve vitrinach viibec vSimnout.

Zdroj: (Skoda Vietnam, 2023)

Obr. 14 City-light vitriny umisténé v rezidenénim komplexu

V ramci public relations doslo k vyuziti media relations za u€elem navazani vztaha
s novinafi a vefejnosti. Rada novinafd, at uz z celostatnich periodik, G&i
specializovanych periodik na oblast automotive byla pozvana na udalost uvedeni
znacky na trh. Pfi pfilezitosti oficialniho uvedeni znacky na vietnamsky trh
usporadala Skoda velkolepou akci pro 300 osob, na které predstavila samostatnou
znacku, jeji pfednosti, historii a v neposledni Ffadé i produkty, které byly pro
vietnamsky trh nabizeny. Co nejvice zajimalo novinare a cilovou byla prodejni cena
obou modeld Karoq a Kodiaq, protoZe od ni se odviji, nakolik budou tyto produkty
cenové dostupné pro spotfebitele. Zpravy a novinové Clanky z této udalosti byly
zvefejnény na mnoha prestiznich online vydavatelstvich jako jsou Vnexpress €i Tuoi
tre, které patfi mezi pét nejoblibenéjSich online vydavatelstvich zprav a novin ve
Vietnamu. Z udalosti bylo navic vysilané Zivé zpravodajstvi na socialni siti a dale
také na kanalu YouTube s cilem zvySit dosah této udalosti i na SirSi publikum.
Zajimava byla diskuse v realném €ase na kanalu YouTube béhem zZivého pfenosu
udalosti. Kromé potencialnich zakazniki a publika byli pfitomni i zastupci
dealerskych siti, ktefi béhem zivého pfenosu komunikovali a odpovidali na dotazy
lidi.
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Skoda tinh san xuat, Iap rap xe tai Viét Nam, canh e . . . el
tranh hang Han, Nhat Skoda - hang xe Cong hoa Czech ra mat E‘t

thi trudng Viét Nam

Zdroj: Vlastni tvorba

Obr. 15 Priklady novinovych ¢lanku ohledné uvedeni znacky na trh

V ramci PR vyuzila znagka i sponzoring charitativni sportovni udalosti. Skoda se
stala sponzorem akce NEU Golf Championship 2024. Jedna se o kazdorocCni turnaj
iniciovany a pozitivné pfijaty komunitou absolventt a studentt National Economics
University. Na konci golfového turnaje bylo darovano zhruba 624 tisic CZK od
skupin a jednotlivcu s cilem podpofit cile a sny finanéné slabSich studentu, ktefi
aktualné prekonavaji tézke zivotni €i financni vyzvy. Jednalo se o aktivitu sblizujici
sever a jih s touhou pfispivat a sdilet vice s komunitou. Na golfovém turnaji se na
zelené travé vyrazné pysnily vozy Skoda Kodiaq, které pfitahly velkou pozornost
vefejnosti. ,Se svou pfitomnosti na této akci se chce Skoda stat nejen
duvéryhodnym cestovnim partnerem, ale také bude sdilet nasi vaser pro Zivot a
doprovézet zékazniky na kazdé cesté za zazitky." (Skoda Vietnam, 2024).

Giai Golf toan quéc
—..Cuu hoc vién - Sinh vién Dai hoc Kinh t&é Quéc dan 2024
- e _,a;' : i

.

Giai Golf toan quéc
Cuu hoc vién - Sinh vién Bai hoc Kinh t€ Quéc dan 2024

Nha tai tro Hole in One: Skoda Viet Nam ;

Zdroj: (Skoda Vietnam, 2024)

Obr. 16 Komunikace o sponzorstvi golfového turnaje NEU Golf Championship 2024

DalSim nastrojem komunikacniho mixu byla u€ast na viethamském veletrhu

technologii a inovaci Techconnect a Inovace Vietham 2023, ktery koordinovalo
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Ministerstvo védy a techniky. Techconnect and Innovation Viethnam je kazdoro¢ni
akce poradana jiz od roku 2011, jejimz cilem je vybudovat narodni inovaéni systém
pro transformaci a aplikaci znalosti a technologii do praxe. Je to zpusob, jak vytvofit
pfimy most mezi nabidkou a poptavkou, prostor pro vyménu informaci,
projednavani a podepisovani dohod o spolupraci. Tato akce se konala 7 dni po
oficialnim uvedeni znacky na trh a u€ast na tomto veletrhu byla velka pfilezitost se
pfedstavit nejen zakaznikum, ale také ostatnim spoleCnostem v oblasti inovace a
technologii. V ramci programu uspofadala Skoda testovaci jizdy pro dva nové
uvedené modely Kodiag a Karoq, €¢imz pfilakala pozornost velkého poctu
navstévnikl i spole€nosti v oboru. Byla to prvni velka akce s moznosti si osobné

vyzkous$et vozy znacky Skoda.

Testovaci jizdy dale pokraCovaly i mimo vySe zminény inovacni veletrh. V ramci
event marketingu byly pofadané série testovacich jizd s tématikou Let's Drive, coz
byl program organizovany s cilem predstavit znacku a pfiblizit zakaznikim produkty
a jejich jizdni vlastnosti. Testovaci jizdy hraji dulezZitou roli na cesté k nakupu,
protoze posouvaji zakaznika z faze zvazovani do faze nakupu. Béhem testovaci
jizdy mluvi vozidlo efektivn& samo za sebe. Ridi¢ se téZ dozvida o funkénostech,
vlastnostech a pohodli vozu. Testovaci jizdy Let's Drive byly uskute¢nény ve
méstech Hanoj, Vinh, Buon Ma Thuat a Ho Ci Min a obdrzely velky zajem od
publika. Od svého uvedeni na trh ve Vietnamu provedla Skoda a jeji sit
autorizovanych prodejci mnoho testovacich jizd, aby zakaznikim pfinesla co
od zékazniku a jejich prfanim poznat oba modely vozu dukladnéji, protoZe je obtizné
pIné poznat vlastnosti vozu pfi jedné zkuSebni jizdé. S timto pochopenim se zrodil
program ,Pujéte si viiz Skoda — zazijte z domova®, ktery splfiuje potfebu otestovat
vUz na jeden az dva dni a umoznuje ziskat Uplny zazitek z vozu. Zabéry z akce byly
natoCeny a nasledné zvefejnény na socialnich sitich, aby motivovaly ostatni k ucasti

na dalSich terminech testovacich jizd.
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Zdroj:(Skoda Vietnam, 2023)

Obr. 17 Testovaci jizdy Let’s Drive

Kromé série testovacich jizd usporadala znacCka tfidenni cestu za poznanim
severozapadu a meésta Dien Bien s vozy Karoq a Kodiaq k oslavé vyznamné
udalosti ve viethamskeé historii. Akce byla spojena s 70. vyroci vitézstvi v Dien Bien
Phu. Projela se mista, jez méla vyznamny dopad v milniku historie naroda. Jednalo
se 0 mista, kde se béhem bitvy v Dien Bien Phu odehravaly nelitostné bitvy, které
vyrazné pfispély k vitézstvi naroda. Béhem tfidenniho vyletu za poznanim
severozapadu se meénil terén i povétrnostni podminky, coz si vyzadovalo, aby
vozidlo bylo spolehlivé v riznych situacich a téz mélo Usporny provoz. Ridigi si tak
mohli vyzkouSet a potvrdit dobré jizdni vlastnosti vozu a zaroven mohla znacka
navazat na narodni historii a pfibliZit svou image mistnim zakaznikim. DalS$i velmi
zajimavou udalost v kombinaci s podporou prodeje uskutecCnila znacka k
mezinarodnimu dni Zen. Zakaznice mély moznost si nechat udélat zadarmo
manikuru, pokud dorazily 8. bfezna do Experience centra v Hanoji. Je to velmi
kreativni zpuUsob, jak pratelskym a nezavaznym zplUsobem pfilakat potencialni

zakazniky do prodejny.

Jak jiz vime z pfedchozi kapitoly, viethamsti spotfebitelé jsou cenové velmi citlivi.
Skoda si je védoma charakteristik mistnich zakazniku, a proto od svého uvedeni na
trh realizovala nékolik programu na podporu prodeje. Jenom béhem prvnich péti
mésicl roku 2024 bylo mozné identifikovat celkem 5 kampani podpor prodeje, které
se komunikovaly mimo jiné na webovych strankach a na socialnich platformach
znacky. Vzhledem k tomu, jak jsou vietnamsti spotfebitelé senzitivni na cenu, tyto

cenove pobidky mély za ukol pfesvéd it zakazniky k okamzité akci.
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Poén Skoda

T

S )
Tet promotion 2024: Wel¢oming Skoda -
with peace of mind" Picking up the golderi'dragon

Zdroj: (Skoda Vietnam, 2024)

Obr 18 Podpory prodeje v roce 2024 komunikované na webovych strankach znacky

Prvni pobidka se tematicky vztahovala klunarnimu novému roku draka 2024
s jménem ,Welcoming Skoda — Picking up the golden dragon", kdy dostali zakaznici
okamzitou slevu cca 20 tisic CZK z ceny vozu, 3letou prodlouzenou zaruku, darek
pfi doruCeni vozu a v neposledni fadé ubytovani v luxusnim resortu hotelového
fetézce The Five. Ti, ktefi nevyuzili lednové pobidky, nemuseli truchlit, protoZe dalSi
podpora prodeje pfiSla v bfeznu, kdy zakaznici mohli pfi koupi vozu v ramci
programu Peace of Mind to Explore ziskat prodlouzenou zaruku na 5 let a bali¢ek
udrzby vozu na 3 roky zdarma. V bfeznu navic mohli zakaznici Zenského pohlavi
pfi pfilezitosti mezinarodniho dne Zen ziskat navic cca 10 tisic CZK slevu z ceny.
Tato akce platila pouze prvnich deset dni. V dubnu oteviela Skoda specialni
program s pobidkou k registraénim poplatkim pro vS§echny modely vozu. V pfipadé
vozU Karoq byla 50% sleva na registracni poplatek a u vozu Kodiaq dokonce az 100
% vySe. Na vSechny modely vozidel se navic vztahoval bezplatny baliCek
prodlouzené zaruky na 5 let. Mésic kvéten je Casem, kdy oficialné zacina Iéto a
turisticka sezdna. Skoda Vietnam s cilem stat se spole¢nikem mnoha vietnamskych
zakaznikd na vzruSujicich cestach, nabidla zakaznikim specialni propagacni
program az do vySe 200 miliont VND (zhruba 200 tisic CZK).

Co je pro lokalni spotfebitele velmi dilezité a téZ v komunikaénim mixu Skoda
nechybi je osobni prodej. Tento osobni zplsob komunikace se zakazniky provadi

znacka Skoda skrze své autorizované prodejce, ktefi se zakaznik(im vénuiji b&hem

jejich navstévy v showroomu €i béhem testovacich jizd. Co je pro Vietnam hodné
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typické je, ze mnohé konzultace se provadi online skrz platformy jako je Facebook,
Instagram nebo pfes telefonni Cisla za vyuziti lokalnich platforem jako je Zalo. Ento
postup je bézny u mnoha druhu produktl od jidla, pfes oble€eni az po prodej vozu.
Prodejci timto navazuji blizky kontakt se svymi potencionalnimi zakazniky,
konzultuji s nimi pomérné rychle a pohotové, coZz napomaha rychlejSimu

rozhodovacimu procesu zakaznika.

Co se tyée online prostfedi, Skoda je v online komunikaci pomé&rné aktivni, coz neni
vzhledem k podilu digitalnich uzivatell ve Vietnamu pfekvapivé. V online prostiedi
komunikuje se zakazniky skrze webové stranky a dale vyuziva platforem socialnich
siti. Mezi tyto platformy patfi YouTube, Instagram, Facebook, Tik Tok, LinkedIn Ci
Telegram, kde zverejriuje obsah pomérné Casto, diky Cemuz dokaze zvysit zapojeni
cilového publika. Na Facebooku ma vytvoreny oficialni uc€et znacky a dale také
zajmové skupiny SkodaClubVN a Skupina Skoda ve Vietnamu, které slouzi jako
verejné férum s pFispévky a moznosti diskuse k riznym tématim tykajici se znacky
Skoda. Oficialni profil s n4zvem Skoda Viet Nam Auto ma kolem 10 tisic sledujicich,
zatimco vefejné diskuzni skupiny maji kazda kolem 50 tisic €lena. VétSinu pfispévka
zverejiuji autorizovani prodejci, ktefi platformu vyuZzivaji k propagaci aktivit svych
prodejen nebo k informovani o sezénnich akcich. Na Instagramu méa znacka Skoda
ve Vietnamu zhruba 3,4 tisice ¢lenl a jsou zde podobné pfispévky jako na oficialnim
Facebookovém uctu. Zajimava je pfedevsim aktivita znacky na platformé Tik Tok,
kde ma celkem 25,2 tisice sledujicich. Velmi pUsobivé je také to, ze kazdy prodejce
ma také svUj vlastni profil na platformé Tik Tok, kde vytvafi videa pfimo pro

zakazniky ve svém okoli.

Obsahy zvefejnéné na téchto platformach jsou skoro totozné. Jde vidét, ze se
stejnym obsahem a sdélenim znacka snazi oslovit co nejvice lidi, a tudiz vyuziva
riznych platforem. Obsah znacky na online platformach se s asem vSak postupné
méni. Znacka vstoupila na trh na podzim roku 2023, nicméné svou komunikaci na
socialnich sitich jiz zahajila v prosinci pfedesliého roku. V této dobé byly hlavné
vyuzity materialy globalniho razu. Komunikovaly se globalni hodnoty znacky jako je
Lidsky, zjednodusujici a pfekvapujici (anglicky ,Human, Simplifying and Surprising®)
s poslanim pomahat svétu zit chytfeji (anglicky ,We will help the world live smarter®).
Komunikaéni tym se snazil pfiblizit historii znacky, proces vyroby vozidel ve

vyrobnich zavodech spole€nosti, vybrané prvky auta a téz prezentovat designovy
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vizual modell znac¢ky. Videa dostupna na webu, YouTube a socialni sitich byla v té
dobé hlavné v anglickém jazyce a vystupovali v nich lidé kavkazského puvodu.
Postupné se zacaly vyskytovat i komunikacni materialy, které byly pfelozené do
vietnamstiny a v pfipadé videi byly pfitomné vietnamskeé titulky. Kazdopadné krajina
¢i lidi vystupujici v komunikanich materialech nebyly vietnamského puvodu. Je
pravdépodobné, Zze znacka takto zamérné komunikovala za Uc¢elem zdaraznéni
zemé plvodu svych vozidel. Vyrobky z Evropy jsou mistnimi spotfebiteli obecné
vnimany velmi pozitivné, zejména znama je némecka kvalita. Nebylo by
prekvapenim, kdyby znagka Skoda ve své komunikaci zdiirazriovala své postaveni

v ramci koncernu Volkswagen Group. Tato mira pfizplsobeni komunikacénich

materialu platila i v obdobi uvedeni na trh.
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zdroj: (YouTube, 2023)

Obr. 19 Ukazka videa ze Skoda Viet Nam uctu

Se zacatkem roku 2024 je vSak mozné zaznamenat zvysujici se miru uzpUlsobeni
obsahu, a dokonce i vyuziti aktualnich trendd jako je zapojeni Al do tvorby
marketingovych material(i. S vyuzitim Al vytvofila znacka Skoda set komunikaénich
obrazku, ve kterém je mozné vidét modely Karog a Kodiaq zasazenych do
vietnamské krajiny s ryzovymi poli €i s vyhledem na znamou zatoku Ha Long a
vystupuji v nich mistni lidi. V dalSi sérii fotek je mozné vidét divku pdzujici ve
vietnamském kroji s modelem Kodiaq v pozadi, ktery je umistén na bfehu feky
Mekong. V popisku téhle série fotek znacka oteviené komunikuje, Ze se jedna o
obrazky generované umélou inteligenci, ¢imz nejspi$ zdUraznuje, Zze se znacka

Skoda drzi s technologickymi trendy. Tato série fotek, ktera byla komunikovana na
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socialni sitich, ukazuje snahu znacCky zafadit mistni kulturni prvky do

komunikaéniho materialu.

Zdroj: (Instagram, 2024)

Obr. 20 Komunikacni materialy vygenerované Al, ve kterych je vidét vietnamska krajina

Kromé téchto komunikanich materialu, znacka vzdy zvefejhiuje prFispévky
z udalosti Ci aktivit, které jsou poradany vramci rliznych dealerstvi jako jsou
testovaci jizdy, pfedavka prodaného auta zakaznikovi nebo dokonce vykladka
nového auta do dealerstvi.

Jak bylo zminéno vyse, je vramci platformy Tik Tok velké mnoZstvi obsahu
natoCeno pfimo od prodejct v dealerstvi. V téchto videich se prodejci snazi
vzdélavat cilové publikum o vlastnostech a funkcionalitach auta jako je virtualni
pedal, cargo elementy v kufru, pivod motorld auta az po samostatnou historii
znacky. Dale byly zvefejnény zabéry z rliznych testovacich jizd, které byly natoCeny
tak, aby sledujici méli pocit, Ze v auté pfimo sedi. Videa jsou komentovana pfimo
fidiem vozu, ktery spolujezdci vysvétluje jizdni vlastnosti vozu. Ze série testovacich
jizd byly natogeny téZ odezvy a zpétna vazba lidi, ktefi si vozy Skoda vyzkouseli.
Na rozdil od Instagramu, kde jsou nastroje podpory prodeje komunikovany hlavné
statickymi obrazky, tak jsou na platformach Tik Tok a Facebook vyuzita videa, ve
kterych vystupuji prodejci a vysvétluji v ¢em vSem spociva jednotliva promo akce Ci

rozdily v jednotlivych servisnich balickach.

3.3 Vyhodnoceni lokalizace komunikaéni kampané Skoda Auto

V porovnani s nastroji komunika¢niho mixu vyuzivanych na viethamském trhu Ize
vidét, Ze jsou pouzité nastroje komunika&niho mixu znagky Skoda podobné. V ramci
reklamy znacka investuje hlavné do digitalni reklamy, ktera roste na popularité

vzhledem k velkému a stale rostoucimu poctu lokalnich digitalnich uzivatelt. Kromé
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toho znacka ve fazi uvedeni na trh vyuzila také out-of-home reklamu, ktera je zde
velmi oblibena pfi snaze oslovit Sirokou vefejnost a vytvofit povédomi, jak Slo vidét
v podkapitole 2.3 u pfipadoveé studie k filmu Avatar. K podpofe povédomi o znacce
i mezi ostatnimi zainteresovanymi subjekty se uCastnila vyznamného
technologického a inovacniho veletrhu organizovaného pfimo statnim subjektem.
V ramci PR jsou vidét snahy hlavné v po¢ateCnich fazich béhem vstupu na trh, kdy
dochazelo ke komunikaci s mistnimi medialnimi subjekty, které jsou renomované a
¢tené lokalnimi obyvateli. Znatka dobfe pochopila specifika mistnich spotfebitelt
z pohledu cenové senzitivity, a tudiz je mozné zaregistrovat rizné kampané
podpory prodeje kazdy mésic s cilem presveédcit zakazniky k okamzité koupi vozu.
Podobné jako konkurenti na trhu, sponzorovala znagka Skoda golfovy turnaj, ktery
roste na oblib& mezi rostouci stfedni tfidou. Ceska automobilova znacka téZ velmi
dobfe pochopila, Zze se viethamsti spotfebitelé spoléhaji na ohlasy a dobry word-of-
mouth, a tak v ramci event marketingu uskutec¢nila sérii testovacich jizd, b&éhem
nichZ si mohli potencialni zakaznici vyzkouset vozy znacky Skoda. Z této udalosti
byla nasledné natoCena videa, kde ucastnici testovacich jizd sdileli své pozitivni
zkuSenosti s produkty Karoq a Kodiaq. Tato videa byla poté zvefejnéna na socialni
platformé Tik Tok, coz je jedna z nejpouzivanéjSich platforem po Facebooku. Kromé
toho usporadala tfidenni zazitkovou jizdu, ktera se odkazovala na vyznamnou
historickou udalost ve viethamské historii. Odkaz na historickou udalost Viethamu
muze vytvorit hluboké emocionalni spojeni s viethamskymi zakazniky, ktefi si vazi
své historie a kultury. Prostfednictvim téchto tematickych aktivit se znacka
prezentuje jako respektujici a chapajici kulturni dédictvi zemé&, coz mulze posilit
vztahy s mistnimi zdkazniky a zvySit davéryhodnost na trhu. V ramci online
komunikace jsou aktivity zaméreny pfedevsim na platformy socialnich siti, coz neni
prekvapivé vzhledem k podilu lidi, ktefi pfed nakupem produktu provadéji priazkum
na socialnich sitich, jak je uvedeno v kapitole 2.2. Adaptace komunikacnich aktivit
z pohledu vybranych nastrojl a pouzitych komunikacnich kanalu je z tohoto pohledu
dobfe pojata pro mistni trh. Co se tyCe zapojeni kulturnich symbolik do obsahu Ci
komunikacénich aktivit znacky je vidét rostouci mira lokalizace. Ackoli zpoc€atku byla
mira lokalizace ve fazi vstupu na trh vyrazné nizsi, postupem Casu je mozné
pozorovat vétSi miru pfizpusobeni, a to jak z hlediska jazykového pfekladu, tak i
tematického obsahu. Ukazuje to zavazek znacky k zapojeni se do mistni komunity

a jejiho kulturniho dédictvi s cilem posilit vztahy s mistnimi zakazniky a partnery.
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Obecné Ize vyhodnotit adaptaci na lokalni specifika jako pozitivni s potencialem

rastu do budoucna.

K rozSifeni zjisténych informaci ziskanych z desk research, byly provedené
semistrukturované rozhovory s marketingovymi experty se zaméfenim na
vietnamsky trh. Tato Cast vyzkumu je primarné zaméfena na komunikaci
provedenou v online prostfedi. Prvni rozhovor s respondentkou A byl uskute¢nény
v lednu roku 2024, tfi mésice po vstupu znacky na trh. V této dobé byly komunikacni
materialy omezené, proto byl pro ucely této prace proveden druhy rozhovor
s respondentem B v ¢ervnu 2024 se zaméienim primarné na komunikaéni kampan

na socialnich sitich.

Prvni rozhovor s respondentkou A, ktera& ma bohaté zkuSenosti v oboru
marketingové komunikace, pfinesl hodnotny pohled na pouZité komunikacni
materialy a zvolené kanaly znacky. Respondentka poskytla cenné tipy pro budouci
komunikaci a nabidla rady nad ramec tématiky lokalizace marketingové komunikace
v online prostfedi, ¢imZ obohatila celkovy pfehled a perspektivu vyzkumu. Expertka
znadku Skoda pred samostatnym vstupem na trh neznala. Tim, Ze zde organizace
nikdy nepusobila, stejné jako v regionu, tak Slo o prakticky neznamou automobilku.
Dle nazoru expertky, je na socialnich sitich z poCatku patrna snaha o branding
znaCky. ZnaCka se snazila komunikovat své globalni hodnoty jako je “human,
simplifying and suprising” s dlirazem na poskytnuti modernich pfilezitosti k zajisténi
mobility, ktera bude fesit potfeby lidi pfekvapivym zptisobem. Reklamni kampan se
soustfedila na mladSi generaci a akcentovala pfatelstvi a rodinu. Podotkla vSak, ze
reklamni kampan nezdurazfiovala zadny unikatni prodejni argument znacky a jejich
produktd. Do budoucnosti by bylo vhodné identifikovat tento unikatni prodejni
argument a ve vétsi mife jej vyuzivat, resp. konzistentné jej komunikovat v ramci
svych kampani. Timto by lepSim zplsobem doSlo k tvorbé asociaci znacky s urcitou
unikatni vlastnosti, pod kterou si zakaznik znaéku Skoda Auto vybavi. Pfikladem
muze byt automobilka Toyota, kterd komunikuje na vietnamském trhu bytelnost a
dlouhou Zivotnost produktu. Dale respondentka popisuje, Ze na socialnich sitich
Skoda Auto prezentuje svou prislusnost ke koncernu Volkswagen jako jedineény
prodejni argument pro zajisténi vysoké evropské kvality. Tento unikatni prodejni
argument vSak byl efektivni prfed péti az deseti lety, tedy nikoliv v dnesni dobé, kdy
se kvalita vyrobkd i na asijském trhu neustale zvysuje. Pokud by Skoda Auto chtéla
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komunikovat jako unikatni prodejni argumenty pfekvapivost a zjednoduseni, tak by
toto méla pfimo propojit se specifickymi prvky produktu. Dle expertky je diraz na
branding v ramci out of home reklamy zcela bézny v pfipadé, kdy ma byt
zduraznéna existence znacky. V ramci socialnich médii by se mély zdurazrovat
vlastnosti produktu. Out of home reklama vyuzivana znackou pro komunikaci
uvedeni znacky umozniuje masovejsi komunikaci, ktera oslovi vice potencialnich
zakazniku Cili vyvola pozornost. Zakaznici mohou nasledné navstévovat socialni
sité v reakci na spatfenou reklamu, kde se dozvi vice detailngjSich informaci. Z
hlediska odliSeni se od konkurence nedo$lo k vyrazné snaze o odliSeni se oproti
konkurenci. Marketingova specialistka neidentifikovala zadny dlraz na to, v ¢em je
znacka jina oproti konkurenci na trhu. Komunikace hodnot rodinného a pratelského
automobilu neodliSuje automobil od konkurenénich znacek. Z pohledu komparace
s konkurenci si marketingova specialistka neuvédomuje, Ze by znacka zaostavala
za konkurenci. OvSem méla by se vice odliSovat v ramci vyuziti komunikacnich

nastroju a lepSim zpusobem vzbuzovat pozornost zakazniku.

Co se tyCe adaptace vybranych online komunikacnich kanalu na lokalni trh, je podle
respondentky A, vybér znacky spravny, coz potvrzuje poznatky ohledné
nejpouzivanégjSich médiich zminénym v kapitole 2.3. Z hlediska efektivnosti
vyuzivanych komunikacnich kanall hodnoti marketingova specialistka pozitivné
jejich uplnost a komplexnost. Kritika sméfuje k vyuziti SEO optimalizace, kdy usili v
této oblasti nebylo dostate¢né. SEO je druhym nejpouzivanéjSim kanalem viz obr.
7, a dle expertky je tu potencial znacky Skoda ke zlepseni. U produkt(i vysoké
hodnoty jako jsou automobily vyhledavaji vietnamsti spotiebitelé informace na
internetu, véetn& nezavislych &lankid apod. Skoda vsak takové informace nabizela
v omezené mife. VétSina Clanku na prvnich pfickach vyhledavani, mysSleno prvnich
pét pozic, se tykalo cenovych tabulek modelt znacky, avSak chybély clanky
s relevantnéjSim obsahem o znacéce. V oblasti pfizplsobeni kampané vietnamské
kultufe, tedy hodnotam a oCekavani spotfebitellim, je dle ni zfejmé, Ze automobilka
vyuzivala ze zagatku spiSe globalnich komunika&nich prvku Cili neprovadi lokalizaci
komunikaénich materiall specialné pro vietnamsky trh. To je vS8ak na trhu obvyklé.
Stejny postup vyuzivala fada dalSich automobilek. AZ v dlouhodobém horizontu je
vhodné zacit zafazovat prvky vietnamskeé kultury do komunikovanych sdéleni.

Zafazenim téchto prvkd a hodnot vietnamské kultury mize znacka vyvolat v
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zakaznicich pocit blizkosti vic¢i svému publiku, a také zaijistit, Ze budou kampané
vice rezonovat s mistnim trhem nez u globalnich kampani. Jako pfiklad uvadi
marketingova specialistka komparaci pfistupu spole¢nosti Grab a Uber. Uber
vyuzival pfi vstupu na vietnamsky trh globalni image a poskytoval luxusné;jsi sluzby
prepravy osobnim automobilem. Grab lokalizoval svlij marketing dle mistni kultury,
vyuzival prvky viethnamské kultury a zajistoval i pfepravu motocykly. Diky tomuto se

spolecnosti Grab podafilo dosahnout prvenstvi na viethamském trhu.

Cinnost na socialnich sitich hodnoti marketingovéa specialistka pozitivné. Je zifejmé,
Ze se znacce dafi rozSifovat povédomi o existenci znacky, zvySovat dosah svych
sdéleni prostrfednictvim sdileni obsahu s uzivateli socialnich sitich. Obsahova
strategie je kvalitni a sestava z desitek riznych pfispévku s rdznorodou frekvenci
odpovédi. PocCet sledujicich, po€et zhlédnuti €i lajki je hodnocen velmi pozitivné.
Za velmi uspésné pak marketingova specialistka povazuje konkrétné obsahy na
socialnich sitich, které se tykaji automobill, historie znacky, testovacich jizd po
vietnamskych méstech. To je velmi pozitivni vzhledem ke stavu viethamskeého trhu
s automobily, kde je tfeba spotrebitele v této oblasti vzdélavat, protoze vlastnictvi
automobilu roste jen postupné. Zde v§ak zaroven dochazi ke zminénému problému
se SEO, protoze socialni sité pomahaji vytvofit pozornost a zajem a SEO pak
dokaze tento zajem transformovat v prodej. Stavajici SEO optimalizace je vSak
zcela nedostate¢na. Dale zminuje, ze by méla znacka vice dbat na cenotvorbu,
protoZze cena vyrazné ovliviiuje vietnamské spotiebitele. Vietnamsti spotiebitelé
jsou velmi citlivi na cenu a existuje zde i réeni, kterym se fidi vétSina vietnamskych
spotebitelt: dobré, chutné, levné. Cili nebrani se vyzkouset nové véci, ale musi byt
za pfijatelnou cenu a kvalitni. Respondentka pak také doporucuje zajistit lokalizaci
komunikaénich materiall z hlediska obsahu i jazykové mutace. Dale by mohla
Skoda ve vétsi mife vyuzivat mistni influencery a lokalni komunikaéni platformy,
které jsou blize mistnimu publiku. Timto je mozné zvySovat dosah a efektivitu
kampani. Souhrnné to dle expertky znamena, Ze musi dojit k identifikaci unikatnich
prodejnich argumentd, které budou podloZené prvky pfitomnymi ve vozech Skoda,
dale musi dojit k lokalizaci obsahu kampani a komunikace, ¢i ke zlepSeni SEO a

vzdélavani mistniho trhu.

Druhy rozhovor byl provedeny v Cervnu 2024 s respondentem B, marketingovym

specialistou zaméfujici se primarné na marketingovou komunikaci na socialnich
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sitich. Dle jeho nazoru jsou vybrané platformy dobfe zvolené, nebot je dle jeho
vlastnich poznatk(l Facebook na prvnim misté, nasleduje Tik Tok a na tfetim misté
Instagram. Facebook a Tik Tok hojné vyuziva jak mladez, tak starSi generace ve
véku 45-65 let. V ramci Facebooku si v&iml, Ze kromé oficialniho Gétu Skoda na
Facebooku bylo vytvofeno nékolik dalSich vefejnych skupin pro pfiznivce znacky.
Ujistil, Ze se jedna o béznou praxi. Ze zkuSenosti vi, Ze se nékdy dokonce na kazdy
model mlze vytvofit separatni vefejna skupina, ve které dochazi ke zvefejnéni
zaméfeného obsahu. Je tomu tak, kvuli lepSimu targetingu cilové skupiny.
Zverejnény obsah na Facebooku obsahuje pfispévky se statickymi obrazky
reklamniho razu a téz se sdileji obsahy, které si sami vytvofili jednotlivi prodejci
z rliznych regiona. Druhy respondent doporucuje vice zapojovat videa, ktera maji
délku od 15 az 60 sekund, které mohou zapuUsobit na potencialni zakazniky
audiovizualné. Neni tomu divu vzhledem k rostoucim narokim na ¢as a pozornost
lidi, nebot kratky videoobsah nabizi pohodiny a zabavny zplsob konzumace
informaci. S rychlym zivotnim stylem je rychla konzumace obsahu pfitazlivéjSi nez
sledovani delSich videi. Navic se tato kratka videa daji konzumovat b&éhem kratkych
prestavek nebo multitaskingu, takze se dokonale hodi pro moderni zpUsob Zivota.
Vzhledem k charakteristice lokalnich spotfebitell se doporuCuje zafazovat vice
struénych videorecenzi, které ucinné pfitahnou pozornost publika a ukazou, jak
znacka fesi jejich potfeby. Znacka Skoda je na trhu nova, a proto se mnoho lidi
spoléha na recenze zakazniku, ktefi si vliz koupili pfed nimi, aby si ovéfili, zda se
jedna o spravnou volbu. Videorecenze jsou ztoho divodu velmi dulezité pro
pfesvédceni lokalnich spotfebitelt. VSimnul si, Ze kratké videorecenze jiz zvefejiiuje
znacka nebo jeji prodejci na platformé Tik Tok, ale neni jich zatim mnoho. Doporudil
tato videa nadale vytvaret a rozSifovat jejich zvefejnéni na platformé Facebook.
Tlacit tyto videa skrz placené Facebook reklamy mlze pomoc znacce pritahnout
pozornost, zvySit zapojeni uzivatell a vytvofit dlvéryhodnost znacky. Dale
doporucuje obohacovat obsah na Facebook platformé o videa z testovacich akci Ci
jinych udalosti pofadanych znackou. Tyto video jiz Skoda natadéi a zvefejfiuje na
platformé Tik Tok, ale doporucuje jej rozsifit o dalsi platformy. Diky tomu je publikum
zapojeno a informovano o vSech aktivitach, které znacka porada, a vytvari se pouto
se sledujicimi. Kromé toho muize znacka téz zapoijit kvizy a prizkumy ve formé
kratkych videi, které mohou vice zapojit publikum a vytvofit s nim hlubSi spojeni.

Napfiklad vitézové prizkumu mohou vyhrat drobny darek, ktery si mohou
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vyzvednout v showroomu, a vytvofit tak prilezitost pro potencialni zakazniky
navstivit dealerstvi a fyzicky se seznamit s vozy zblizka. Kratka videa jsou velmi
flexibilni, jejich produkce je pomérné rychla a zaroven je snadné meéfit jejich
efektivitu skrz pocet zhlédnuti, kliknuti na ,libi se mi“ ¢ odezvy lidi v
sekci komentarl. V pfipadé, Zze ma néjaky obsah malou miru zapojeni, mize
znacka rychle reagovat a zkous$et jiny obsah, ktery vice oslovi cilové publikum. Z
hlediska adaptace obsahu je mozZzné pozorovat vétSi miru zapojeni kulturnich
symbolil a specifik, zejména v poslednich pfispévcich, kdy znacka Skoda zapojila
do tvorby komunikacnich materialt technologii umeélé inteligence. Pokud vSak chce
znaCka do budoucna ziskat vice pozornosti, doporuCuje se zapojeni KOL i
spoluprace s influencery, ktefi jsou znami a shoduji se hodnotami znacky. Dale
upozornil, ze jsou vietnamsti spotiebitelé hodné digitalni a firmy na trhu jsou si toho
védomy. Digitalniho obsahu je ve Vietnamu opravdu hodné. Podle odbornika je
znacka na dobré cesté, pokud jde o pfizpusobeni komunika¢nich kampani a volbu
komunikaénich kanall. Jestlize si ale znacka pfeje v budoucnu pfitahnout vice
pozornosti, méla by byt velmi kreativni ve svém komunikacnim obsahu a zahrnovat
prvky zabavy do svého reklamniho obsahu. Dale upozornil, Ze publicita je zaroven

velmi dilezita a neni vidét tolik ¢lankld o firmé v ramci socialnich médii.
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Zaveér

Vietnam predstavuje specificky trh s vysokym potencialem rlstu. Firmy pusobici na
tomto trhu musi byt schopné vyuzit digitalni kanaly a socialni média k efektivnimu
osloveni mladych, technicky zdatnych spotfebitelt. Lokalizace marketingovych
aktivit je nezbytna pro uspéch na mezinarodnich trzich. Firmy musi byt pfipravené
pfizplsobit své marketingové aktivity kulturnim, ekonomickym, legislativnim a
konkurenénim podminkam lokalniho trhu. To zahrnuje nejen pieklad a adaptaci
obsahu, ale také hlubsi porozuméni mistni kultufe, hodnotam a zvykim. Tato prace
se zaméfila na lokalizaci marketingové komunikace na viethamském
automobilovém trhu, pfiemz hlavnim cilem bylo analyzovat vybrané kampané
spole&nosti Skoda Auto a zhodnotit jejich pfizplisobeni mistnim kulturnim a trznim
zvyklostem. Na zakladé analyzy a rozhovort s marketingovymi experty vyplynulo
nékolik kliCovych zjisténi a doporuc€eni pro budouci marketingovou komunikaci

znacéky Skoda na vietnamském trhu.

Marketingova komunikace zpocatku kladla diraz na globalni branding a hodnoty
znacky. Nyni je vidét postupné vyssi mira zapojeni kulturnich prvkd do obsahu
marketingové komunikace. Vybér platforem socialnich médii, jako jsou Facebook,
TikTok a Instagram, se ukazal jako velmi efektivni. Tyto platformy jsou hojné
vyuzivané jak mladsi, tak starSi generaci, coZz umozrniuje znacce oslovit Siroké
spektrum spotfebitelt. Facebook a TikTok, zvlasté, vykazuji vysokou miru zapojeni
uzivatelll, coz je kliCové pro uspédné kampané. Kratka videa se ukazala jako
obzvlasté uc€inny nastroj pro pfitahovani pozornosti a zvySovani zapojeni
spotiebiteltd. Analyza odhalila potfebu jasného a konzistentniho komunikovani
evropskou kvalitu byl u€inny, v sou€asnosti je dulezité propojit tento argument s
konkrétnimi vlastnostmi a vyhodami produkt(, které budou rezonovat s
vietnamskymi spotfebiteli. Naopak byl identifikovan nedostatek v oblasti SEO
optimalizace, ktery je tfeba feSit. Vzhledem k tomu, Ze vietnamsti spotfebitelé Casto
vyhledavaji informace online pfed nakupem, je nezbytné mit dobfe optimalizovany
web a byt viditelny ve vysledcich vyhledavani. To zahrnuje tvorbu kvalitniho obsahu

a jeho optimalizaci pro relevantni vyhledavaci dotazy.

60



Na zakladé zjisténi této prace Ize doporucit nékolik konkrétnich krokl pro zlepseni
marketingové komunikace spole&nosti Skoda Auto na vietnamském trhu. Znacgka by
méla pokraCovat v integraci mistnich kulturnich prvkd do svych kampani. To
zahrnuje nejen preklad a adaptaci obsahu, ale také zahrnuti mistnich tradic,
symboll a hodnot, které rezonuji s vietnamskymi spotrebiteli. Je doporuc¢eno nadale
roz8ifovat vyuziti kratkych videi na vSech socialnich platformach. Videorecenze,
zabéry z testovacich jizd a dalSi kratké formaty mohou ucinné pfitahovat pozornost
a zvySovat zapojeni uzivatell. Znatka by méla investovat do zlepSeni SEO
optimalizace, aby byla Iépe vyhledatelna online. To zahrnuje tvorbu kvalitniho
obsahu, optimalizaci webovych stranek a zajisténi pfitomnosti na relevantnich
vyhledavacich dotazech. Je dulezité identifikovat a konzistentné komunikovat
unikatni prodejni argumenty znacky Skoda, které jsou relevantni pro vietnamsky trh.
Tento argument by mél byt jasné propojen se specifickymi vlastnostmi a vyhodami
produktd. Znacka by méla nadale spolupracovat s mistnimi influencery a KOL, ktefi
mohou pomoci zvySit povédomi o znaCce a posilit divéru spotfebitelld. Tato
spoluprace by méla byt zaméfena na dlouhodobé budovani vztahll a autenticitu.
Obsah na socialnich sitich by mél byt dale obohacovan o interaktivni prvky, jako
jsou kvizy, soutéze a prlzkumy, které mohou vice zapojit publikum a vytvofit s nim
hlubSi spojeni. Daraz by mél byt kladen na kreativitu a inovaci, aby obsah byl stale

atraktivni a relevantni.

Marketingova komunikace na vietnamském trhu vyzaduje peclivé planovani a
adaptaci na mistni podminky. Zna¢ka Skoda Auto ma dobré zaklady, ale je potfeba
pokraCovat v rozvoji a optimalizaci svych strategii, aby byla schopna efektivné
oslovit a zapojit vietnamské spotfebitele. Kreativita, lokalizace a vyuziti modernich
technologii budou kliCové pro dosazeni dlouhodobého uspéchu na tomto

dynamickém trhu.
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Priloha 1 Prehled nejdulezitéjSich charakteristik jednotlivych typt

medii

Elektronicka média

Prostredky Vyhody Nevyhody

Televize Siroky dosah Doc&asnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké naklady
Opakovatelnost Dlouha doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiz (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmény
Pfesvédcivé médium Nedostatecna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt a vytvaret Nesoustfedéna pozornost divaku
image znacky, zvySovat povédomi o znacce
Vhodna pro product placement

Rozhlas Velka Sife zasahu Pouze zvuk
Rychlost pfipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchact Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplrikové médium
Interaktivita

Internet Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni
Nepfretrzité plsobeni Kvalita pfipojeni
Vysoké zacileni Rlzna penetrace podle zemi a
Flexibilita a rychlost cilovych skupin o
Nizké naklady rrfgstter?;;h obsahu sdéleni v
Vysoka duvéryhodnost zemich
Interaktivita
Noviny na webu
Moznost pfesného zacileni uzitim socialnich siti

Kino Selektivnost, dobré zacileni Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita Doc&asnost sdéleni
Presvédcivé médium DelSi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt, vytvaret a
zvySovat povédomi o znacce
Vhodné pro product placement
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Tiskova a tiSténa media

Prostredky Vyhody

Nevyhody

Noviny o Flexibilita

e Intenzivni pokryti

e Jista spoleCenska prestiz

o Ctenar ovlivni délku pozornosti

e Moznost koordinace v narodni kampani

Kratka zivotnost

Masivni pfechod na internetové
noviny

Nepozornost pfi ¢teni

Nekvalitni reprodukce inzeratt

o Kvalitni reprodukce

e Dlouha zZivotnost

e Prestiz nékterych ¢asopisu

(':asopisy e Selektivnost, dobré zacileni

e Zvlastni sluzby nékterych ¢asopist

Nedostate¢na pruznost

Relativné vysoké naklady na kontakt

Out-of-home média

Prostredky Vyhody Nevyhody
Billboardy ¢ Rychla komunikace jednoduchych sdéleni Zakonna regulace
megaboardy, | « Dlouhodobé, pravidelné a Strugnost
citylight pasobent Vefejnost  posuzuje  estetickou
vitriny, ¢ Vysoka Cetnost zasahu stranku provedeni i umisténi
méstsky e MozZnost lokalni podpory Povétrnostni vlivy
mobiliar atd. Obtizné hodnoceni efektivity

Zdroj: (Prikrylova a kol., 2019, s. 82)
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Priloha 2 Zaznam z rozhovorti s marketingovymi experty

Rozhovor s respondentkou A

Jak byste pred uvedenim na trh charakterizoval troven povédomi o znaéce Skoda

Auto ve Viethamu?
A: Znacku bohuzel neznam a nikdy jsem o ni nesly$ela
Jak byste popsala celkové tén a znéni/zpravu komunikaéni kampané Skody?

A: V rédmci OOH reklam komunikovala hlavné datum uvedeni dvou hlavnich SUV modelt
na trh. Jinak na socialnich sitich Slo vidét hodné o snahu branding znacky. Komunikovala
globalni hodnoty znacCky jako jsou “byt lidsky, zjednoduSujici a prekvapujici” s misi
poskytnout moderni mobilitu, ktera feSi potfeby lidi s prekvapujicimi prvky. Dle hodnot
znacky si mysli, Zze by mohly oslovovat mlad$i generaci diky hodnotam, jako jsou pratelské

a rodinné. Kampari ve mné pfivolala pratelsky pocit rodiny a pratel.

Nevidim vSak v ramci OOH Zadny unikatni prodejni argument (zkratka USP, anglicky
unique selling point). To mi tu docela u SA chybi. Je potfeba, aby znacka pro sebe nasla
specificky USP, ktery by konzistentné komunikovala ve svych kampanich na trhu. Timto se
vytvari asociace znacCky s urcitou unikatni vlastnosti, pod kterou by si danou znacku
vybavuji potencialni zakaznici na trhu. Napriklad Toyota komunikuje na viethamskem trhu

bytelnost a dlouhou Zivotnost vyrobku.

Vidim, Ze na socialnich sitich zmiriuje motory kvality od VW koncernu, tedy EU kvalita. Pred
5 az 10 lety to byval dobrym prodejnim argumentem. Nyni bohuzel uz nefunguje jako USP
nebot se kvalita vyrobku od jinych znacek mimo EU téZ zlepSuje a ocekavani zakazniki

jJsou nyni uz nékde jinde.

Pokud chce SA komunikovat jako USP charakteristiky jako jsou ,pfekvapujici a
zjednodusujici“ mél by to propojovat se specifickymi prvky v auté, tedy podloZit tyto

argumenty specifickym prvky jeZ jsou v auté.

Jaké bylo z vaseho pohledu hlavni zprava, kterou se snazila Skoda Auto predat v

ramci své launch kampané?
A: Jde vidét velky duraz na branding v ramci OOH.
A je to Spatné?

A: Nemyslim si, dlraz na branding v ramci OOH za cilem pritahnout pozornost na znacku

Jje normalni. V ramci socialnich médii Slo vidét téz komunikaci ohledné produktu, coz je v
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poradku. OOH umozni vét§i dosah komunikace na lidi za ucelem privolani pozornosti a ti

si pak v ramci socialnich siti vice docéist o tom jako portfolio znacka nabizi.

Jak se reklamni sdéleni Skody Auto odliSovalo od konkurence na viethamském

automobilovém trhu?

A: NevSimla bych si, Ze tam byla néjak vyrazna snaha se nijak odliit. Neni tam duraz na to
v ¢em je znacka jina oproti konkurenci na trhu. Obecné mam pocit, Ze se snazi komunikovat

hodnoty rodinného a pratelského vozu.

Jak dobie se podle vaseho nazoru kampan Skodovky shodovala s viethamskymi
kulturnimi hodnotami a o¢ekavanimi spotrebitel(i? Které aspekty kampané podle vas

nejvice rezonovaly u viethamskych spotiebitel(?

A: V komunikacnich kampanich byly dosavad pouZity materialy, které jsou spise globalni

razu. Tedy nedoSlo k lokalizaci komunikacnich material(i specialné pro vietnamsky trh.

Pro vstup na trh v poéatecnich fazich tento pfistup pouziva vétsina automobilek, které
vstoupilo na viethamsky trh dle mych zku$enosti. V dlouhodobém tahu osobné doporucuji
zafazovat prvky vietnamské kultury do komunika¢nich materialll. Zafazovanim prvku a
hodnot vietnamské kultury maze znacka vyvolat pocit blizkosti znacky vici své audienci a

téZ budou kampané rezonovat vice s mistnim trhem nez globalni kampané.

Jako pfiklad bych rada uvedla sluzby Uber a Grab. Uber pfi vstupu na trh drZzelo své globalni
image a mélo ve Vietnamu image luxusnéjs$i poskytovatele sluzeb prepravy osobnim
automobilem, zatimco Grab lokalizoval svij marketing mistni kultufe a zafazovalo do svych
kampani prvky vietnamské kultury a téZz poskytovalo prepravy motocyklem. Diky svému
marketingu a sluzeb, které byly adaptované mistni kulture a zvyklostem, se rychle stala

dominantni aplikaci pouzivané pro pfepravu lidi po mésté.
Které kanaly byly podle vas pro kampan Skody nejuéinnéjsi a proé?

A: Znacka spravné zvolila kanaly. U OOH vyuzila billboardt umisténych v centru a na velmi
frekventovanych mistech. Dale také vyuzila digitalnich rami v budovach rezidencnich
komplext tam, kde lidé denné cekaji na vytah a kde jé velka pravdépodobnost, Ze mohou
zhlidnout komunikaci znacky. Je vidét, Ze bylo vynaloZeno velké usili k dosazeni dosahu a

pokryti co nejvice lidi.

Déle znacka vyuZzila riznych digitalnich platforem jako jsou Facebook, Instragram, Tik Tok

a Youtube.

Za mé je pristup zvolenych kanalt pomérné upliny.
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Co v8ak je treba vytknout je SEO. Za mé usili do SEO nebylo vynaloZeno dostate¢né. U
produktt vysoké hodnoty jako jsou automobily, elektronika ¢i nemovitosti, maji tendenci lidi
Casto vyhledavat ¢lanky a porovnani ve webovych vyhledavacich. KdyZz namatkové toto

uéinim, nenasla jsem Z&dny &lanek o SA na prvnich dvou strankach.

Jak byste na zakladé Skoda FB, Instagramu, Tik Toku a Youtube ohodnotil jeji

uspésnost v ziskavani pozornosti a odbératelti?

A: Sociélni sité jsou dobfe zpracované. Ziskani navstévnosti na socialnich sitich je nejlepS$i
zplsob, jak dale Sifit povédomi, nebot’ umozriuje uZzivatelum sdileni obsahu dal v ramci

svych pratel a znamosti.

Aktivita na socialnich sitich, platforem Tik Tok a YouTube je velmi dobra. Zverejnénych
obsahu je mnoho a téZz se nové obsahy pfidavaji s adekvatni frekvenci. Tedy vytvareji
pozornost a taky ji dale udrzuji. Pocet sledovanych uzivateld, zhlédnuti a lika (tzn. Kliknuti
na “To se mi libi”) je téz pozitivni.

Jak jsem jiz zmiriovala, je potreba zlepSit optimalizace pro vyhledavace. Socialni sité
pomahaji vytvorit pozornosti a zajem, zatimco dobre udélané SEO pomuze pretavit zajem
v prodej. Hodné uZivateli v ramci svych nékupnich fazich vyhledavaji informace na
vyhledavacich s klicovymi slovy jako jsou ,novéa auta ve Vietnamu v 2023“ ¢i ,auta ve
Vietnamu 2023“ v takovych to pfipadech by se méla SA ukézat na prvnich mistech
vyhledavace. BohuZel v tenhle moment se nejedna o tento pripad a neni to z mého pohledt

dostatecné pokryte.

Inspirovala vas kampan néjakym zpGsobem k zapojeni se do aktivit Skoda Auto?
(napf. navstéva prodejce, sledovani na socialnich sitich nebo vyhledavani dalsich

informaci online)
A: Ano, vyhledala bych si znacku na platformé Facebook

Zucastnili jste se nebo zaznamenali jste néjaké konverzace o znaéce Skoda mezi
rodinou, prateli nebo na socialnich sitich? O kterych klicovych bodech se

diskutovalo?
A: Nevsimla jsem si zminky o znaéce ve svém okruhu.
Zménila kampaii vasi ochotu zvazovat koupi vozu Skoda? Proé nebo proé¢ ne?

A: Kampari ve vzbudila zajem zjistit vice o znacce, ale urCité mé nepfesvédcila ke zvazeni

0 koupé. Coz je za mé absolutné v poradku.
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Jaké faktory nebo dopliujici informace by ovlivnily Vase rozhodovani o koupi vozu
Skoda?

A: Urcité cena. Vietnamsti spotfebitelé jsou velmi citlivy na cenu. Ve Vietnamu existuje
znamé rceni, které odpovida vétsiné vietnamskych spotrebitelli. Dané réeni v pfekladu
znamena dobré, chutné a levné. Tedy jsou otevieni a ochotni zkusit néco nového Ci

neznamého, pokud je to za dobrou cenu a je to kvalitni.

Které aspekty kampané byly podle vas nejucinnéjsi pfi upoutani vasi pozornosti a

zajmu?

A: Obsahy na socialnich sitich tykajici se o autu, historie znaCky a také o testovacich

jizdach v riznych méstech Vietnamu.

Vietnamsky automobilovych trh je stale nevyspély. Viastnik( aut rokem pribyvaji, avSak je
tu spousta domacnosti, které nema ani jedno auto. Trh je pofad mlady tudiZ je treba
spotrebitele o autech vzdélavat. Komunikacni obsah, ktery seznamuje Ci vysvétluje rizné
prvKky auta &i videa o testovacich jizdach je velmi dobry. Uréité vytvari spojeni mezi znackou

S jejich potencialnimi zékazniky.

Jak vynika kampan Skody v porovnani s jingymi kampanémi automobilovych znaéek?

V jakych aspektech zaostava?

A: Nezaostava za konkurenci, nicméné bych &ekala, Ze jako pozdni pfichozi by mél mit

kampari vic ruSivy za ucelem zachyceni pozornosti zakaznikt na trhu

Jak by podle vas mohla Skoda zlepsit svou komunikaéni strategii, aby lépe

rezonovala u viethamskych spotrebitel(1?
A: Lokalizace komunikacnich materialt z pohledu obsahu | jazykové mutace

Existuji néjaké konkrétni mistni influencery, udalosti nebo platformy, které by podle

vas Skoda méla vyuzit v budoucich kampanich?

A: Na vietnamském trhu muaze vyuZziti mistnich influencert a platforem pfizptsobenych
mistnimu publiku vyrazné zvyS$it dosah a efektivitu kampani. Spolupracujte s mistnimi
vietnamskymi influencery, ktefi jsou v souladu s va$i znackou. Platformy jako Facebook,
Instagram, TikTok a YouTube jsou ve Vietnamu oblibené. Co se tyce udalosti, tak tu jsou
tfeba technologické veletrhy. Urcité vSak je potieba se zamyslet, zda cilovy segment znaCky

na takové akce chodli.
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Jaka doporuéeni byste dali Skodé Auto, aby si udrzela a navazala na dynamiku

kampané?

A: Obecné si myslim Ze Skoda odvedla dobrou préaci. Je potfeba v$ak identifikovat pro
znacku unikatni prodejni argument podloZeny prvky pfitomnych v Skoda vozu, déle

lokalizovat obsah kampani a komunikace, zlep$it SEO a nadale vzdélavat mistni trh.

Rozhovor s respondentem B

Muzete nam Fici néco o svych zkuSenostech v oblasti marketingu na socialnich

sitich?
B: Ano, zajisté. V agenture, ve které pracuji jiz 4 rokem, se zamérujeme na komunikacni

kampané na socialnich sitich a to hlavné pro oblast vzdélani.

Mate néjaké konkrétni zkuSenosti se znaékou Skoda Auto nebo jinymi

automobilovymi zna¢kami na viethamském trhu?
B: Bohuzel z povahy na$i oblasti jsme Zadnou takovou zkuSenost doposud neméli.
Jaké jsou klicové charakteristiky a preference vietnamskych spotiebitel(i?

B: Vietnam$ti spotfebitelé jsou velmi cenové citlivy a hodné se spoléhaji na reference jinych
lidi ¢i svych znamych, ktefi méli s produkty viastni zkuSenost. Proto je velmi dilezité mit
pozitivni recenze &i zvefejriovat videa, ve kterych vystupuji lidi a realnymi zkusenostmi.

trhu nové.

Které platformy socialnich médii jsou nejuc¢innéjsi pro marketing ve Viethamu a
proc?

B: Z viastnich vyzkumu identifikujeme jako hlavni Facebook a Tik Tok. Nasledné pak

Instagram, Youtube. Facebook a Tik Tok je hojné vyuZivany kazdou vékovou kategorii

vcetné skupiny 45-65 let, zatimco Instagram je spiSe vyuzivan Gen Z ¢i Gen Y.

Jak dilezité je pro Skoda Auto lokalizovat své kampané na socialnich sitich pro

viethamsky trh?

B: Lokalizace je obzviasté dulezita, pokud chce firma vytvorit pouto s mistnim spotrebiteli.
Rezonovani s mistni kulturou a pochopeni lokalni kultury za mé pfinasi znacné vyhody

v dlouhodobém béhu z pohledu pozitivniho vnimani znacky, a i loajality vic¢i znaéce
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Na Facebooku je vytvorenych nékolik verejnych diskuznich skupin zamérenych na

auto znaéky Skoda na vietnamském trhu. Je to viibec spravné?

B: Jedna se o normalni praxi tady na viethamském trhu. Mnozi dokonce vytvareji separatni

skupiny pro jednotlivy produkt. Je tomu tak kvuli lepSimu targetingu cilovych skupin.

Jak byste ohodnotil adaptaci komunikaéni kampané zna¢ky Skoda na viethamském

trhu?

B: Z hlediska adaptace obsahu jsem si v§iml, Ze v poslednich pfispévcich, kde Skoda
vyuZila technologii umélé inteligence, se zvysilo zapojeni kulturnich symbolt a specifik. Aby
vSak znacCka do budoucna ziskala vice pozornosti, doporucuji zapojeni klicovych osobnosti
nebo spolupraci s influencery, ktefi jsou znami a sdileji hodnoty znacCky. VietnamSsti
spotrebitelé jsou velmi digitalné zdatni a firmy na trhu to védi. Digitalniho obsahu je ve
Vietnamu opravdu hodné. Za mé je znacka na dobré cesté, pokud jde o pfizptsobeni
komunikaénich kampani a volbu kanéli. Pokud chce Skoda v budoucnu pfitéhnout vice
pozornosti, méla by byt velmi kreativni a zahrnovat prvky zabavy do svého reklamniho
obsahu. Publicita je také velmi dllezita, a neni vidét tolik ¢lanku o firmé na socialnich

meédiich, coz by se mélo zlepSit.

Jaké rady byste dali Skoda Auto pfi dal$im rozvoji jeji pfitomnosti na socialnich sitich

ve viethamském trhu?

B: Komunikace znalky a obsah, které znacCka na socialnich sitich komunikuje je za mé
primarné statického razu, tedy vyjimaje Tik Tok a Youtube. Na Facebooku i Instagram
vyuZiva hlavné statickych obrazku s popisem pfispévku. Sem tam jsou pritomna videa, ale
neni jich moc. Kratka videa jsou pomérné oblibena mezi viethamskymi uZivateli socialni
platforem. Urcité doporucuji takovych videi vytvaret vice a nebo klidné znovu pouZivat ta
videa z Tik Toku a vice zvefejrfiovat a na platformach Facebook. Ci dokonce spustit video
kampan. Produkce kratkych videi je pomérné rychla a zaroveri je jejich efektivity snadno
méritelna pres KPI jako je pocet zhlédnuti, kliknuti na ,libi se mi“ & odezvy lidi v sekci
komentari. V pripadé Ze dosahne obsah nizkych KPI, mize znacCka rychle reagovat a

zZkouset jiny obsah, ktery vice oslovi cilové publikum.

Déle doporucuji zapojit kvizy a prazkumy ve formé kratkych videi. Ty mohou pomoct vice
zapojit publikum. Mezi vyhry kvizu mize byt darek, ktery si musi Gcinkujici vyzvednout
v showroomu. Tim znacka vytvari pfilezitosti dostat lidi pfimo k fyzické interakci se

znackou.
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Jak muaze Skoda Auto ziistat pred témito trendy a udrzet si relevanci u vietnamskych
spotrebitel(?

B: Toto je ve skutecnosti orisek, ktery sama naSe agentura se snazi vyreSit. Neexistuje
Zadna obecny recept na uspésnost, ale abychom vynikli snazime se byt pfitomni na vSech
soucasnych socialni sitich na vietnamském trhu (Facebook, Instagram, Tik Tok, Youtube,
Zalo). Nasledné je tfeba sjednotit obsah a pravidelné zvefejriovat prispévky na vsech
platformach a udrzet tak pozornost cilovych skupin. Je dilezité vénovat pozornost ¢asu,
kdy jsou prispévky publikovany, abychom zasahli co nejvice uZivatelt v dobé, kdy jsou na
socialni sitich nejaktivnéjsi. Dale je tfeba dbat na rozpoznatelnost znacky, tedy sladit barvy,
fonty a celkovy styl prispévku a zajistit aby byly konzistentni. Sponzorovani recenzi od KOL
(klicovych nazorovych lidri) je také efektivni zpisob, ale vyZaduje peclivé planovani. Je
treba peclivé vybrat KOL, ktery odpovida image znacky a zohlednit rozpocet, protozZe

obvykle existuji omezeni tykajici se pouzivani jejich obrazku.
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Druha kapitola na zakladé sekundarni vyzkumu popisuje
specifika viethnamského trhu. Treti kapitola analyzuje
konkrétni kampané Skoda Auto a hodnoti jejich miru
lokalizace mistnim specifikam na zakladé rozhovort

s marketingovymi odborniky. Na zakladé poznatkd je
doporu¢ena mimo jiné vétsi adaptace do budoucna,
optimalizace SEO a vyuziti riznych trendd jako jsou kratka
videa Ci zapojeni mistnich KOL k osloveni mistniho trhu.

KLiCOVA SLOVA

Lokalizace, adaptace, marketingova komunikace,
automobilovy trh, viethamsky trh, socialni média,
komunikaéni mix
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SUMMARY The diploma thesis focuses on the localization of

marketing communication in the Vietnamese automotive
market, with an emphasis on Skoda Auto's campaigns.
The objective is to analyze and evaluate how these
campaigns have been adapted to local cultural and market
specifics. The first chapter covers the theoretical
foundations of marketing communication, including the
tools of the communication mix, advantages, and factors
influencing adaptation. The second chapter describes the
specifics of the Viethamese market based on secondary
research. The third chapter analyzes specific Skoda Auto
campaigns and assesses their localization through
interviews with marketing experts. Based on the findings,
recommendations include greater adaptation, SEO
optimization, and leveraging trends such as short videos
and local KOLs to engage the market.

KEY WORDS Localization, adaptation, marketing communication,
automotive market, viethamese market, social media,
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