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FOREWORD AND ACKNOWLEDGEMENT - 
LỜI NÓI ÐẦU & CẢM ƠN 

VUCA (Volatility – Uncertainty – Complexity – Ambiguity) là 
một thuật ngữ ngày càng trở nên quen thuộc trên truyền 
thông, đặc biệt là với giới Doanh nhân – những người phải lèo 
lái con thuyền Doanh nghiệp. VUCA là sự mô tả chính xác 
nhất thế giới đầy biến động, mơ hồ, thiếu chắc chắn và vô 
cùng phức tạp của chúng ta. Thời gian gần đây khi đại dịch 
Covid-19 bùng nổ, cả thế giới lại một lần nữa rơi vào trạng 
thái “VUCA” kể từ sau cuộc khủng hoảng tài chính toàn cầu 
năm 2008-2009. Sự suy thoái hậu Covid-19 & bất ổn chính 
trị toàn cầu kéo theo những hệ lụy ảnh hưởng trực tiếp đến 
Doanh nghiệp. 

Để chuẩn bị cho những điều không thể dự đoán trước thì việc 
duy nhất Doanh nghiệp có thể làm là thích nghi và linh hoạt. 
Đây chính là chìa khóa của sự ổn định lâu dài. Mặc dù chịu 
nhiều ảnh hưởng từ đại dịch và những bất ổn về kinh tế - 
chính trị, có thể nói những biến động này vẫn đóng vai trò là 
một cú hích mạnh mẽ và cần thiết đối với các Doanh nghiệp 
Việt Nam. Số hóa, đổi mới sáng tạo hay bất kỳ sự thay đổi 
nào đều mang trong mình những ý nghĩa tích cực và là động 
lực phát triển trong thời kỳ mới của Doanh nghiệp. 

Được xây dựng với mong muốn tổng kết các xu hướng Digital 
Marketing, những sự kiện nổi bật diễn ra trong năm 2022, 
đồng thời dự báo những xu hướng cho giai đoạn 2023 - 
2025, đội ngũ GAPIT trân trọng ra mắt ấn phẩm Digital Mar-
keting Trends - Unlocking Strategic Growth. Hy vọng ấn 
phẩm này sẽ giúp những đồng nghiệp, đối tác cùng khách 
hàng của chúng tôi có cái nhìn toàn cảnh về xu hướng Digital 
Marketing trong những năm tới, từ đó có sự chuẩn bị cùng 
định hướng đúng đắn và tích cực.

Ban biên tập cũng xin gửi lời cảm ơn chân thành tới các đồng 
sự và chuyên gia Marketing đã đồng hành cùng chúng tôi để 
cho ra mắt thành công ấn phẩm này. 

Trân trọng!



Được thành lập từ 2005, GAPIT COMMUNICATIONS có sứ mệnh đồng hành cùng 
Doanh nghiệp trong quá trình phát triển, xóa bỏ khoảng cách giữa Doanh nghiệp và 
khách hàng bằng việc cung cấp hệ sinh thái các giải pháp trên nền tảng kỹ thuật số 
như: Digital Marketing, Mobile Marketing và Marketing Automation tại thị trường Việt 
Nam & Đông Nam Á.

Có mặt tại Việt Nam, Myanmar và Singapore.
 

18 năm tiên phong trong lĩnh vực truyền thông số 

550 Khách hàng đa lĩnh vực 

200 Đối tác trong nước & quốc tế 

1500 Dự án triển khai thành công

+

+

+

GAPIT MEDIA là thành viên của GAPIT COMMUNICATIONS JOINT STOCK COMPANY 
được đầu tư bởi Quỹ VinaCapital
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Tập trung vào nội dung hơn quảng cáo: Các 
quảng cáo trên nền tảng Douyin Trung Quốc 
thực tế có mật độ thấp, tương lai TikTok Việt 
Nam có khả năng cao sẽ đi theo hướng đó, đặc 
biệt sau khi đã triển khai TikTok Shop. TikTok 
muốn giữ chân người dùng thông qua việc tập 
trung vào các nội dung video chất lượng, do vậy 
TikTok sẽ khuyến khích người bán đầu tư vào 
nội dung hay thay vì đầu tư tiền quảng cáo.

Tỷ lệ chuyển đổi cao: Điểm mạnh của TikTok 
Shop là phát triển trên nền tảng video và 
livestream trực tiếp, do đó tỉ lệ chuyển đổi sẽ 
cao hơn các dạng nội dung tĩnh như: hình ảnh, 
văn bản,... Dễ thấy, cơ chế viral của TikTok đã 
tạo ra sự thúc đẩy lớn cho các nhà sáng tạo 
nội dung video. Hình thức mới mẻ 
“ăn khách” này vô hình chung trở thành lợi thế 
rất lớn cho TikTok Shop.

Khả năng lan tỏa không giới hạn: Điểm đặc 
biệt trong thuật toán phân phối của TikTok 
khác với các mạng xã hội hay bất kỳ sàn 
thương mại điện tử nào là ưu tiên phát triển nội 
dung, với người xem là “tab for you” (nhãn/thẻ 
cho bạn) trên giao diện, đối với người bán hàng 
và sáng tạo nội dung đó là cơ hội video lan tỏa 
và phủ sóng tới nhiều người xem. 

Tệp khách hàng trẻ: Tệp khách hàng của 
TikTok có độ tuổi từ 12 đến 40 tuổi. Đây là độ tuổi 
có khả năng tiếp cận thông tin nhanh chóng, có 
sức mua lớn, có hiểu biết và kinh nghiệm trong 
việc mua hàng trên các sàn thương mại điện tử. 
Tệp người dùng này có xu hướng mở rộng hơn và 
tiếp tục trưởng thành nhanh chóng.



Sự lên ngôi của các nền tảng mạng xã hội đã cho ra 
đời KOLs và KOCs là những người tiêu dùng trải 
nghiệm và có sức ảnh hưởng không nhỏ. Gọi cách 
khác, KOCs chính là những reviewer (người chia sẻ 
nội dung về những trải nghiệm khi sử dụng một sản 
phẩm, dịch vụ) và nói không ngoa, họ chính là 
những KOLs ở phiên bản thực tế hơn, tốn ít chi phí 
hơn. 

Giờ đây, với sự bùng nổ của thương mại điện tử, 
thương mại xã hội và phát sóng trực tuyến, để trở 
thành KOCs, không cần quá nhiều tiêu chí khắt khe 
như gương mặt đẹp, dáng đẹp hay một tài năng 
đặc biệt. KOCs chỉ cần có trong tay một kênh cá 
nhân trên nền tảng mạng xã hội có độ viral tốt là có 
thể nhận giới thiệu và quảng cáo sản phẩm cho 
Doanh nghiệp. 

KOCs có tính linh hoạt cao hơn KOLs rất nhiều. Nếu 
KOLs cần đạt được rất nhiều tiêu chí của nhãn hàng 
để có thể trở thành gương mặt đại diện, thì KOCs có 
thể phù hợp với nhiều nhãn hàng nhiều ngành nghề, 
họ kiếm tiền nhờ đăng video/ảnh trên nền tảng 
mạng xã hội cá nhân, nhờ gắn link affiliate (đường 
dẫn tiếp thị liên kết), thậm chí nhờ review vào các 
hội nhóm. 

SỰ ẢNH HƯỞNG CỦA 
KOLS/KOCS/INFLUENCERS 
ÐẾN QUYẾT ÐỊNH MUA HÀNG 

Sự phổ biến của KOCs còn bởi những thay đổi trong 
khái niệm tiêu dùng của thế hệ tiêu dùng mới – 
GenZ. Việc quảng bá hàng hóa thông qua KOLs 
không còn có thể đáp ứng nhu cầu của khách hàng 
trẻ, bất chấp sự nổi tiếng của các KOLs. 
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Nếu được triển khai, Social Commerce mang đến 

cơ hội rất lớn cho nhà bán hàng. Social Commerce 

không thay thế cho các sàn thương mại điện tử 

hiện tại mà sẽ bổ sung, lấp đầy các ngách thị 

trường mà các sàn chưa với tới, cũng như làm đa 

dạng hóa các phương thức tiếp cận khách hàng 

cho người bán. Nhà bán hàng mới hay cũ khi tham 

gia Social Commerce sẽ cần những “vũ khí” rất 

khác so với cách thức bán hàng trên kênh

E-commerce – đó là nội dung. Vì thế việc xây dựng 

đội ngũ làm nội dung sẽ quyết định lớn nhất tới 

thành công của doanh nghiệp.
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Tuy nhiên, điểm hạn chế lớn nhất 
là chiếc phễu không thể mở rộng 
mãi! Nếu bạn dừng đổ nước vào 
đầu phễu, thì cũng sẽ không có 
khách hàng ở cuối phễu. Khách 
hàng tiềm năng có khả năng rời 
bỏ nhãn hàng ở bất cứ giai đoạn 
nào trong hành trình tiếp cận của 
Marketing và Sale. 

Đây là lúc cần tới sự dịch chuyển 
tư duy chiến lược từ khách hàng 
là “trung tâm” của mô hình phễu 
sang “trọng tâm” của mô hình 
bánh đà. 

Với một thế giới phẳng, một xã hội đầy cạnh tranh và 
mạng xã hội ngập tràn tin tức, người tiêu dùng tiếp cận 
với thông tin thương hiệu dễ dàng hơn bao giờ hết, họ 
ngày càng đòi hỏi nhiều về sản phẩm, khó tính hơn 
trong quá trình trải nghiệm mua sắm và ít trung thành 
hơn với thương hiệu. 

Điều này dẫn tới những nỗ lực của các nhà tiếp thị theo 
mô hình phễu truyền thống cần chi nhiều hơn cho các 
chiến dịch kéo người tiêu dùng quan tâm tới thương 
hiệu ở giai đoạn đầu phễu nhưng không chắc sẽ đưa 
tới một tỷ lệ chuyển đổi tốt ở cuối phễu. 

Tuy đặt khách hàng làm chủ thể của các hoạt động 
trước, trong và sau bán hàng, nhưng mô hình phễu coi 
trọng tính tuần tự trong hành trình đến với sản phẩm 
của người tiêu dùng lần lượt từng bước gồm: nhận thức 
-  yêu thích - cân nhắc - có ý định - đánh giá - chuyển 
đổi. Cả hành trình này nhằm chuyển đổi người tiêu 
dùng từ một người xa lạ trở thành khách hàng trung 
thành của thương hiệu. 
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Awareness

Interest

Consideration

Intent

Evaluation

Purchase

Chiến dịch marketing và nghiên cứu người tiêu dùng 

Tương tác và giới thiệu định vị 
Thư điện tử, nội dung có mục đích, các khóa học,...

Thông tin sản phẩm 
Chiến dịch thư điện tử tự động, nghiên cứu trường hợp,
dùng thử 

Sản phẩm mẫu, Giỏ hàng 
Chính sách bán hàng thêm vào dòng nuôi dưỡng

Marketing và kinh doanh làm việc để cung cấp
sản phẩm tốt nhất 

Giao dịch mua bán hoàn tất

Sự kiện, quảng cáo, triển lãm thương mại, blog, 
hội thảo trực tuyến, email trực tiếp, chiến dịch lan 
tỏa, truyền thông xã hội, tìm kiếm,...
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SHORT
VIDEO



Người dùng dành
nhiều thời gian hơn
trên TikTok

LINE





Người dùng đã xem video giải thích để tìm 
hiểu thêm về sản phẩm hoặc dịch vụ.96

88
Người dùng cho biết họ đã bị thuyết phục 
mua hoặc tải xuống một phần mềm hoặc ứng 
dụng qua việc xem video.78

Người tiêu dùng hoặc khách hàng cho biết 
họ đã bị thuyết phục mua một sản phẩm 
hoặc dịch vụ bằng cách xem video của một 
thương hiệu. 





PODCAST



Thống kê podcast
Tại Việt Nam

124

76K
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HOÀN TOÀN



          ối với thực tế thị trường Podcast Việt 
Nam, các Doanh nghiệp liên quan tới giáo 
dục, du học, khởi nghiệp, phát triển bản 
thân… là những đơn vị rất có lợi thế khai thác 
nền tảng này. Thậm chí, doanh nghiệp của 
bạn sẽ có hướng đi hoàn toàn mới so với các 
đối thủ khác trên thị trường với hình thức mới 
mẻ này. 

Không chỉ phù hợp với những ngành về đào 
tạo, nếu Doanh nghiệp của bạn cung cấp sản 
phẩm về công nghệ? Hãy làm chuỗi chia sẻ 
về các kiến thức an toàn thông tin, công nghệ 
thời đại mới, big data, trí tuệ nhân tạo (AI), tự 
động hóa (robot) và IoT (internet vạn vật),…. 
Hãy biến những kiến thức đặc thù của sản 
phẩm thành kiến thức phổ thông hơn để phù 
hợp với người nghe đại chúng. Nếu Doanh 
nghiệp của bạn cung cấp sản phẩm về phân 
bón, bạn hoàn toàn có thể cung cấp kiến 
thức về cây trồng. Nếu Doanh nghiệp của 
bạn về tài chính, ngân hàng, bạn có thể xây 
dựng kênh về tư vấn tài chính kinh doanh và 
đầu tư cho khách hàng… 

Với xu hướng phát triển nêu trên, podcast 
hứa hẹn là một kênh tiếp thị tiềm năng cho 
các nhãn hàng trong tương lai. 

Một ví dụ về kênh podcast 
của VNPT Cyber Immunity 

mà GAPIT đã sản xuất.

Với 5 số podcast, được đăng 
tải trên các nên tảng Spotify, 

Apple Music, Youtube và 
facbook, chuỗi Podcast 

Cyber Homies của VNPT 
Cyber Immunity đã đạt được 

trên 2 triệu lượt xem

51 | gapit.com.vn
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GAPIT COMMUNICATIONS

Chúng ta cần những hình thức sáng tạo vừa 
nhanh chóng, vừa kịch tính cho các nội dung 
giải trí, nhưng đối với những dạng content về 
kiến thức, học tập, chia sẻ, chúng ta không 
tránh khỏi nội dung có thời lượng dài. Khi đó 
podcast sẽ giúp người dùng có thể làm việc đa 
nhiệm - là phương án tối ưu để vừa đảm bảo 
khối lượng nội dung, vừa giải quyết vấn đề 
sống nhanh của thời đại.

Hai hình thức sáng tạo nội dung sau sẽ trở 
thành xu hướng mới - một bao gồm hình ảnh 
và âm thanh với thời lượng ngắn ( short - form 
videos): hai tập trung vào âm thanh với thời 
lượng dài ( podcast). Tưởng là hai thái cực 
khác nhau, nhưng xuất phát điểm của cả 
hai hình thức này đều đến từ hành vi và thái 
độ sống ở thời đại mới. .
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GAMIFICATION 



MARKETING?

Nhận thức thương hiệu

Kêu gọi hành động

Quản lý ngân sách & thu thập dữ liệu người dùng







Ngân hàng với vị thế dẫn 
đầu trải nghiệm số hóa 
ngành tài chính tại Việt Nam

Big Idea:



Game “Khai lễ đại cát” trên App 
Techcombank 
Game “Khai lễ đại cát” trên App 
Techcombank 
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ởi vì bất kỳ khách hàng B2B nào 
bước ra khỏi môi trường kinh 
doanh, họ cũng sẽ trở thành khách 

Phương thức nghiên cứu của khách hàng 
B2B cũng đã thay đổi. Khách hàng B2B sẽ 
không cần 1 người bán hàng qua tận văn 
phòng và giới thiệu về sản phẩm cho họ. 
Giờ đây với tính chủ động cao hơn, họ sẽ 
tìm thông tin và đọc về sản phẩm trực 
tuyến. Họ muốn xem các tính năng, lợi ích, 
video và đánh giá sản phẩm trước khi đi tới 
quyết định mua hàng.

ể mở rộng tệp khách hàng, các 
công ty B2B cũng đang chuyển 
sang mô hình B2B2C (Business ĐB

to Business to Customer): mô hình 
chuyển đổi từ cung ứng nguyên liệu/ 
sản phẩm cho khách hàng là các Doanh 
nghiệp thì kéo dài chuỗi cung ứng đến 
tận “khách hàng của khách hàng” tức là 
tới người tiêu dùng cuối cùng. Điều này 
không có nghĩa là Doanh nghiệp nhất 
định phải “bán hàng” cho người tiêu 
dùng, mà phải làm cho người dùng cuối 
cảm thấy việc mua sản phẩm của 
Doanh nghiệp B2B cung cấp là chất 
lượng. 

hàng B2C. Đặc điểm của khách hàng B2B 
cũng giống như khách hàng B2C: luôn 
nghiên cứu sản phẩm trước khi mua, muốn 
phản hồi ngay lập tức, giao dịch nhanh với 
sự thuận tiện tối đa. Đã qua rồi cái thời 
khách hàng phải đợi các đơn đặt hàng 
cung cấp được chuyển đến tận nhà. Giờ 
đây, khách hàng B2B có thể biết đơn hàng 
đang tới đâu trong quy trình giao hàng và 
vị trí chính xác đơn hàng của họ trên bản 
đồ. Điều tương tự cũng xảy ra với thanh 
toán khi khách hàng B2B gần như yêu cầu 
họ có thể thanh toán theo bất kỳ cách nào 
thuận tiện nhất có thể cho họ tại thời điểm 
quyết định mua hàng được đưa ra.

TẠI SAO LẠI NHƯ VẬY? 
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INTEL:



Một số ví dụ về các 
Doanh nghiệp kinh 
doanh các sản phẩm B2B 
như vật liệu xây dựng, 
sơn công nghiệp, điện 
trung thế… với phương 
thức bán hàng qua đại lý 
thì giờ đây cũng đã xây 
dựng các chiến dịch 
truyền thông tác động 
tới người tiêu dùng.

Ranh giới giữa marketing B2B và B2C ngày 
càng mờ nhạt hơn: với các chiến lược từng 
được cho là chỉ hiệu quả hoặc phù hợp với 
B2C cho thấy hiệu quả cả trong B2B và 
ngược lại.

Các chiến lược tăng trưởng B2B đang thực 
hiện theo các chiến thuật B2C: lấy khách 
hàng làm trọng tâm và xây dựng sự tin 
tưởng cũng như nhận thức về thương hiệu để 
khai thác sâu hơn vào thị trường.

Ngày nay, cả khách hàng Doanh nghiệp và 
phi Doanh nghiệp đều nghiên cứu các dịch 
vụ và sản phẩm trực tuyến trước khi liên hệ 
với nhân viên bán hàng để mua hàng. Vì vậy, 
phương pháp tiếp thị đa kênh là giải pháp 
phù hợp.

Giống như tiếp thị B2C, truyền thông qua 
video mang đến lượng tương tác lớn cho các 
Doanh nghiệp B2B, cải thiện tiếp thị truyền 
thông xã hội cũng như thu hút được nhiều 
khách hàng hơn trên các kênh owned media. 



05Virtual
Influencers





-





XU HƯỚNG NÀO CHO 
VIRTUAL INFLUENCERS? 

Ngân hàng Quốc Tế (VIB) cũng cho ra mắt 
chuyên gia tài chính ảo Vie với MV “Vie là AI”. Đại 
diện VIB cho biết: “Nhân vật ảo trong marketing 
là một giải pháp thay thế hiệu quả so với người 
thật, đặc biệt là khi các nhân vật này có thể dễ 
dàng thay đổi tạo hình để phù hợp với chiến dịch 
của thương hiệu. VIB đã ra mắt chuyên gia tài 
chính ảo Vie như một con người thật, có tính 
cách và hoài bão. Cô gái ảo này sẽ đại diện cho 
thế hệ trẻ năng động, tự do tài chính và tự tin 
chinh phục ước mơ”. Với sự kiện ra mắt Vie bằng 
MV “Vie là AI", VIB chính thức trở thành một 
trong những thương hiệu ngân hàng đầu tiên sở 
hữu một chuyên gia tài chính ảo tại Việt Nam. 
Đại diện VIB cũng cho biết và nhấn mạnh ra mắt 
Vie là một hoạt động quan trọng trong chiến 
lược marketing trải nghiệm khách hàng.

NGÂN HÀNG QUỐC TẾ (VIB) CŨNG CHO RA MẮT CHUYÊN 
GIA TÀI CHÍNH ẢO VIE VỚI MV “VIE LÀ AI”

Mặc dù là những thực thể ảo cả 
về hình ảnh lẫn trí óc, thế nhưng 
những ảnh hưởng của các Virtual 
Influencer này là có thật. Theo 
Christopher Travers, người sáng 
lập Virtual Humans.org, Virtual 
influencer có những khả năng 
tương tự như influ- encer “thật” 
với tỷ lệ tương tác cao hơn gần 
gấp ba lần. Báo cáo của Virtual 
Humans cũng cho thấy số lượng 
Virtual Influ- encer đã tăng 
trưởng đột biến từ 61 lên hơn 
200 từ năm 2019 đến nay.

Lợi thế khi sử dụng Virtual Influ-
encer là việc họ có thể xuất hiện 
cùng lúc ở nhiều nơi, trả lời đến 
cả nghìn tin nhắn, tương tác với 
cả nghìn comment, nhờ đó tăng 
tương tác hai chiều với fan, giữ 
chân nhóm khách hàng mục tiêu 
của nhãn hàng. Virtual Influencer 
có thể để trở nên thú vị, gây ngạc 
nhiên, đồng cảm và dễ gần hơn. 
Họ có thể nhận thức được cảm 
xúc và phản hồi nếu bạn có vẻ 
vui hay buồn dựa trên cách bạn 
phản ứng. Virtual Influencers có 
thể là giải pháp tạo ra nhận thức 
và sự quan tâm cũng như dẫn 
đến chuyển đổi và lòng trung 
thành của người tiêu dùng.



15% Engagement Rate

5%

10%

So sánh tỷ lệ tương tác 
giữa các
Virtual influencer và 
influencer người thật

1K - 5K 5K - 20K 20K - 100K 100K - 1M >1M

7.72%

5.26%

8.36%

5.97%



Nông 
Nghiệp



Nhắc đến Marketing cho nông 
nghiệp/nông thôn, các Marketer 
thường sẽ nghĩ đến những hình thức 
gắn liền với quảng cáo truyền thống. 
Nhưng hiện nay, dưới bước chuyển 
mình của thời đại 4.0, nông nghiệp đã 
thể hiện mình dưới bức tranh chung 
của Digital marketing như thế nào?

Hãy cùng GAPIT điểm qua những 
hoạt động nổi bật của nhãn hàng tiêu 
biểu trong ngành nông nghiệp tại 
Việt Nam: Bayer Crop Science Viet-
nam.

Bayer Crop Science Vietnam là một 
nhánh của Bayer AG, cung cấp các 
sản phẩm nông nghiệp, với doanh thu 
hàng năm khoảng 8,819 triệu Euro 
(Số liệu năm 2013) và là một trong 
những công ty về khoa học cây trồng 
hàng đầu trên thế giới, hoạt động 
trong các lĩnh vực giống cây trồng, 
bảo vệ thực vật và kiểm soát dịch hại 
phi nông nghiệp. 

Như các doanh nghiệp sản xuất khác, 
sự bùng nổ của Covid - 19 đã làm ảnh 
hưởng đến nhiều quá trình sản xuất và 
phân phối của Bayer. Mặt khác của vấn 
đề này đó là người dùng online trở nên 
tăng cao, phổ tuổi, khu vực càng trải dài. 
Bayer đã tận dụng tốt sự thay đổi này 
để có những chiến lược marketing tối ưu 
với khách hàng mục tiêu.

Trong năm 2021 - 2022, Bayer Crop 
Science Vietnam đã rất thành công với 
chuỗi Livestream tọa đàm, thu hút sự 
chú ý nhất định với tệp khách hàng đặc 
thù của Bayer. Hình thức livestream trực 
tuyến cùng sự có mặt của các chuyên 
gia trong lĩnh vực tư vấn về cây trồng 
giúp người xem vừa cập nhật được kiến 
thức vừa được tương tác trực tiếp với 
chuyên gia, làm tăng thêm sự gần gũi 
vừa tăng sự tin tưởng với nhãn hàng.

GAPIT vinh hạnh là đối tác chiến lược 
của Bayer Crop Science Vietnam từ 
2017.
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Khó khăn trong việc tương tác với 
chủ shop/ thương hiệu

Khám phá những sản phẩm mới theo 
sở thích cá nhân và nhu cầu hiện tại

Sự thành công này đến từ việc Internet 
và Smartphone dần trở thành sự “bình 
thường mới” ở nông thôn và Bayer Crop 
Science Vietnam đã rất nhanh chóng bắt 
nhịp để thích nghi với những hành vi và 
thói quen mới của đối tượng khách hàng. 

Khảo sát cho thấy người tiêu dùng ở 
nông thôn rất thành thạo việc sử dụng 
các sản phẩm công nghệ và dịch vụ kỹ 
thuật số. Theo khảo sát của Facebook, 
92% số hộ gia đình ở nông thôn sở hữu 
điện thoại thông minh (so với tỷ lệ 84% 
của 2 năm trước đó). Họ dùng chúng để 
chơi game, mua sắm và xem TV - "khai 
thác tất cả công cụ họ có trong tay"- khác 
với quan niệm cho rằng người nông dân 
thường không sử dụng thành thạo các 
công cụ hiện đại. 

Với "thói quen xem video ngày càng phát 
triển", Facebook đã xác định một số lĩnh 
vực trọng tâm tại thị trường Việt Nam 
thời gian tới như: livestream, chương 
trình truyền hình trên Facebook Watch, 
video clip trên News Feed, đăng lại 
những video từ Instagram…

Nhắc đến khu vực nông thôn, chúng ta 
không thể bỏ qua tầm ảnh hưởng của 
các kênh thương mại điện tử đang dần 
mở rộng ra toàn quốc, trong đó phải kể 
đến các vùng nông thôn có điều kiện kinh 
tế, hạ tầng phát triển.
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Với nhiều công cụ, chức năng như ví điện tử, livestream, 
các trang thương mại điện tử đang ‘gạt bỏ’ dần dần các 
trở ngại của khách hàng trên hành trình mua sắm như:

Hạn chế trong việc trải nghiệm 
sản phẩm trực tiếp







Livestreams: luôn là hình thức “ăn tiền” nhất đối với 
mọi khách hàng trong mọi lĩnh vực - đặc biệt phù hợp 
với nông nghiệp. Livestreams nên kết hợp với các 
chuyên gia, đi kèm mini game để kích thích tương tác 
tự nhiên. 

Minigames: Hãy làm thật nhiều minigame để tăng 
tương tác với người dùng.  

Video: Các hình thức video hướng dẫn kỹ thuật trong 
nông nghiệp thì nên có người dẫn dắt xuất hiện 
trong video, tạo cảm giác gần gũi và cảm giác muốn 
chia sẻ với khách hàng. Các hình thức Short video 
phù hợp cho các tuyến nội dung giải trí, giữ tương tác 
và Long video nên dành cho các tuyến nội dung cung 
cấp thông tin chuyên sâu.

Thương mại điện tử:  Đây là miếng bánh màu mỡ mà 
bất kỳ Doanh nghiệp nào cũng không nên bỏ qua, 
hãy tận dụng nó. Sự “bành trướng” của TMĐT có tầm 
ảnh hưởng đến mọi ngành nghề và đối tượng khách 
hàng, đặc biệt với khu vực đặc thù như Nông thôn là 
điều không thể phủ nhận.

Người nổi tiếng: Những người nổi tiếng phù hợp với 
đối tượng khách hàng này có thể kể đến như là các 
ca sỹ, MC, hay diễn viên truyền hình (những người 
thường xuyên xuất hiện trên truyền thông đại chúng) 
đều sẽ có khả năng giúp Doanh nghiệp lan tỏa sức 
ảnh hưởng nhất định. 

Trước những xu hướng mới, 
các Marketer nên kết hợp 
các kênh truyền thông trực 
tuyến bên cạnh những kênh 
truyền thông truyền thống 
để đảm bảo việc tiếp cận 
được tối đa người tiêu dùng 
tiềm năng, và tối ưu hiệu 
quả về chi phí.



Đã đến lúc
các Doanh nghiệp
ngành Nông nghiệp đánh giá lại
chiến lược Marketing tương lai



Dược phẩm



Định vị Xisat với USP nước 
biển sâu và giải pháp bảo vệ 

hô hấp cho cả gia đình 

MỤC TIÊU THƯƠNG HIỆU

Biến thương hiệu trở thành 
“thói quen” trong đời sống 

sinh hoạt hàng ngày 

CHIẾN LƯỢC TRIỂN KHAI
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XISAT - KHI THƯƠNG HIỆU ÐỨNG ÐẦU THỊ TRƯỜNG VẪN 
TÍCH CỰC XOAY CHUYỂN ÐỂ TĂNG CƯỜNG TRẢI 
NGHIỆM KHÁCH HÀNG 

Là một sản phẩm chiếm tới 80% thị 
phần Hà Nội và 96% thị phần TP. Hồ Chí 
Minh (theo báo cáo Nielsen) từ năm 
2015, Xisat tiếp tục lớn mạnh trở thành 
thương hiệu dẫn dắt thị trường cho 
dòng sản phẩm giúp làm sạch, sát 
khuẩn đường hô hấp và hỗ trợ ngăn 
chặn vi khuẩn, virus gây bệnh xâm 
nhập. 

Trong giai đoạn 2020 - 
2021, Dược phẩm và Y tế 
là hai ngành đi ngược xu 
hướng, càng bùng dịch 

càng tăng trưởng mặc dù 
vẫn chịu tác động chung 
của việc sụt giảm chuỗi 

cung ứng toàn cầu.

Thực tế thị trường nhìn nhận hình ảnh 
Xisat là một sản phẩm dược, gắn với 
người dùng có bệnh mãn, cấp tính về hô 
hấp trên hoặc sản phẩm dược được sử 
dụng trong dịch bệnh. Nhận thấy cơ hội 
chiếm lấy sự chú ý của người tiêu dùng 
ngay sau sự trở lại của thời kỳ bình 
thường mới 2022, Xisat lập tức đẩy 
mạnh gia tăng nhận diện thương hiệu 
trên nền tảng social media và tăng 
tương tác thực tế với khách hàng, tìm ra 
hướng đi gắn thương hiệu Xisat với hình 
ảnh như một giải pháp cần thiết trong 
cuộc sống hàng ngày của người tiêu 
dùng ngay cả khi họ không có triệu 
chứng bệnh.





TĂNG CƯỜNG TƯƠNG TÁC VỚI KHÁCH HÀNG 
TRÊN FANPAGE 

#MũiHọngKhoẻ 
#VuiLễHội
#Xisat
#Medoral

Nhu cầu tham gia trực tiếp và tương tác hai 
chiều với các hoạt động truyền thông của 
khách hàng là xu hướng chủ đạo khiến các 
nhãn hàng, ngay cả thương hiệu kinh doanh 
theo mô hình B2B2C như Xisat cũng cần tập 
trung vào tương tác trực tuyến nhiều hơn. Nhằm đưa thông điệp của thương hiệu đến 

gần với khách hàng hơn và tăng cường tương 
tác trên các nền tảng số, Xisat tổ chức cuộc thi 
“Mũi họng vui khỏe mùa lễ hội” trên fanpage 
facebook. Xisat khuyến khích khách hàng 
tham gia cuộc thi và đăng tải hình ảnh bản 
thân đồng thời chia sẻ những bí quyết chăm 
sóc sức khỏe mũi họng thật hay và nhập đầy 
đủ hashtag của cuộc thi để nhận lại những 
phần quà hấp dẫn từ nhãn hàng. 

Cũng không thể bỏ qua hình thức 
minigame đã làm mưa làm gió 
trên các nền tảng fanpage của 
nhiều thương hiệu, Xisat tổ chức 
cuộc thi vui bình luận số lượng 
chai Nước Biển Sâu Xisat có 
trong ảnh, kèm theo 1 con số may 
mắn từ 1-100 và thả tim và chia 
sẻ bài viết này về trang Facebook 
cá nhân ở chế độ công khai. Kết 
quả là chương trình đã thu hút 
được gần 1.000 comments, và 
thảo luận tích cực chiếm tới 80%
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Trên sàn Lazmall & Shopee đã nhận được 15,5 
nghìn lượt yêu thích, sản phẩm đạt 5 sao, và số 
lượng người tiêu dùng để lại bình luận tích cực 
về Xisat chiếm 90%.
 

15.5K

1K
80 Fanpage nhận được 80% các thảo luận tích cực.

Các hoạt động tương tác (minigame & cuộc thi) 
nhận được gần 1000 lượt thi và tham dự.

%

Thành công của doanh nghiệp đến từ nguồn lực tài chính, sản phẩm cũng như sự 
đầu tư chỉn chu vào truyền thông và gia tăng trải nghiệm khách hàng. Dù doanh 

nghiệp có mô hình kinh doanh B2B, B2C hay B2B2C, cho dù Doanh nghiệp có đang 
chiếm ưu thế thị phần thảo luận (share-of-voice) như Xisat thì việc đầu tư truyền 

thông tương tác với khách hàng trên nền tảng số là một xu thế không thể bỏ qua. 
Nước đi sớm này của Xisat sẽ giúp doanh nghiệp tiếp tục đứng vững trên vị trí xếp 

hạng sản phẩm top-of-mind trong mảng Bảo vệ hô hấp cho cả gia đình. 

Với sự thay đổi linh hoạt để mang đến trải nghiệm khách hàng tốt hơn, Xisat đã đạt được 
những kết quả ấn tượng: 



Ngân hàng



CHIẾN DỊCH ÐỔI MỚI BỘ NHẬN DIỆN 
THƯƠNG HIỆU

MBBank thuộc nhóm ngân hàng có cổ phần 
năng động (nhóm có tốc độ tăng trưởng cao 
hơn về tín dụng do có nguồn lực tốt hơn), 
nhưng so với các ngân hàng cùng nhóm, 
MBBank từ lâu đã gắn với hình ảnh trưởng 
thành, quy củ với những thủ tục có phần 
cứng nhắc. Hình ảnh thương hiệu cũ kỹ khiến 
khách hàng trẻ cảm thấy ngần ngại khi 
quyết định sử dụng dịch vụ của ngân hàng 
này. Đó cũng là lý do chính để MBBank quyết 
định tái định vị thương hiệu, chuyển mình 
mạnh mẽ với những bước đi táo bạo, tham 
vọng từ hình ảnh thương hiệu “vững vàng tin 
cậy” sang “ngân hàng số toàn diện, hiện đại” 
tập trung vào Khách hàng là trọng tâm. 

Đối tượng mới mà MBBank tập trung đến là 
giới trẻ, đặc biệt là GenZ. Logo MBBank cũng 
được chuyển đổi với phông chữ mạnh mẽ 
hơn, màu sắc bắt mắt hơn so với trước đây. 
Qua logo mới, MBBank mong muốn gắn kết 
gần gũi hơn với khách hàng, đồng thời giữ lại 
những giá trị lâu đời của thương hiệu.

Năm 2019, MBBank chính thức thay đổi 
đồng loạt nền tảng thương hiệu mới tại 
300 điểm giao dịch trên toàn hệ thống và 
cũng là thời điểm kỷ niệm 25 năm thành 
lập ngân hàng.

Trên hành trình chuyển dịch, bộ nhận diện 
mới là điều cần thiết tạo sự khác biệt cho 
MBBank để khiến khách hàng thay đổi cái 
nhìn từ đó đưa MBBank đến gần khách 
hàng hơn. Quyết định thay đổi nhận diện 
thương hiệu với hình ảnh logo mới mẻ đã 
đem về cho MBBank kết quả kinh doanh ấn 
tượng nhất là ở phân khúc khách hàng cá 
nhân (tăng thêm 1 triệu users, gấp 1.5 lần 
so với năm 2020) tạo cho thương hiệu 
nhiều lợi thế cho các hoạt động nghiệp vụ.
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Với cách tiếp cận mới lạ đó đã giúp 
thẻ MB Hi Collection được phản 
hồi rất tích cực từ các bạn trẻ 
GenZ, được yêu thích và được săn 
lùng suốt khoảng thời gian với số 
lượng người mua trên Shopee lên 
tới 2,1k - 2,4k/sản phẩm.

Hay để “lấy lòng” tập khách hàng là các bạn trẻ 
GenZ, MBBank cũng cho ra mắt bộ sưu tập thẻ 
MB Hi Collection với thiết kế đa dạng, bắt mắt 
giúp khách hàng cá nhân hóa nhu cầu sử dụng, 
thể hiện phong cách, cá tính riêng thông qua 
các mẫu thẻ phát hành theo BST “gây sốt” cho 
giới trẻ.

Trong đợt đầu tiên phát hành, MB đưa ra thị 
trường 3 bộ sưu tập giới hạn, phù hợp với nhiều 
lứa tuổi gồm: Ace - bộ sưu tập với các lá bài Tây 
với những câu “chơi chữ" rất trẻ như “Tôi có 3 
bích, tôi đi trước" ; Zodiac - bộ sưu tập lấy cảm 
hứng từ cung hoàng đạo hay Summer Paradise 
- bộ sưu tập ngập tràn màu sắc của mùa hè, 
khơi dậy sự năng động, tươi mới.

MB Hi Collection không hiển thị thông tin người 
dùng như những thẻ thông thường. Điều này 
giúp bảo mật và giữ an toàn tối đa thông tin 
khách hàng. Khách hàng có nhu cầu có thể 
đăng ký mua trước tại các chi nhánh/phòng 
giao dịch MB trên toàn quốc. Điểm đặc biệt hơn 
cả là thẻ MB Hi Collection cũng được phân phối 
ngay tại sàn thương mại điện tử như Shopee - 
Một kênh phân phối mà không ngân hàng nào 
có thể nghĩ tới khi phân phối thẻ. 

MB Hi Collection được bán trên Shopee với lượt người mua lên tới 3k cho từng dòng sản phẩm.
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