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Skuteczne strategie marketingowe

wykorzystywane na rynku indyjskim

Indie to wschodzgca gwiazda gospodarki Swiatowej. Z populacjq
przekraczajgcq 1,4 miliarda mieszkahcdw, rosngcq w szybkim tempie klasq
Sredniq i postepujgcq transformacjq cyfrowq, ktéra zawstydza wiele panstw
zachodnich, subkontynent indyjski staje sie ogromnym i niezwykle chtonnym
rynkiem zbytu. Dla polskich firm, przyzwyczajonych do standardéw unijnych,
Indie to zarbwno obiecujqcy, jok i wymagajgcy wielu dostosowan partner

biznesowy.

Jak nie utonqg¢ w morzu indyjskiej réznorodnosci i skutecznie sprzedawaé
nad Gangesem i Jamung? Oto kilka podpowiedzi, co do wyboru skutecznych

strategii marketingowych.

Schytek ery "taniej sity roboczej’ w ustugach, poczgtek

epoki konsumpcji

Przez dekady Indie postrzegane byty przez pryzmat outsourcingu IT i ustug
dla biznesu. Cho¢ tego rodzaju ustugi wcigz stanowiq wazng gatgz
gospodarki kraju, wspétczesne Indie sq juz piqtg potegg ekonomiczng

Swiata, ktéra wedle przewidywan Miedzynarodowego Funduszu
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Walutowego do kofca dekady wyprzedzi Japonie i Niemcy, by zajqgc trzecig

pozycje.

Indie to kraj, w ktérym co sekunde trzy osoby po raz pierwszy tqczg sie
z internetem, a aspiracje konsumenckie mieszkahcOw mniejszych
metropolii i miast coraz czesciej napedzajg wyobraznie i decyzje
globalnych koncernéw. Poza odmioma najwiekszymi metropoliami, w tak
zwanych miastach drugiego i trzeciego rzedu (Tier 2 i Tier 3), mieszka
szacunkowo ok. 300 min ludzi. To dochody tej grupy relatywnie szybko rosng,

CO pociqga za sobg tworzenie licznej bazy potencjalnych konsumentow.

Dla polskiego Srodowiska biznesowego Indie sqg szansqg na skuteczng
dywersyfikacje poza nasycone rynki europejskie. Polska marka, kojarzona
z solidnoscig, europejskim rodowodem i (wcigz) konkurencyjng ceng,
idealnie moze sig wpisa¢ w luki rynkowe, ktérych nie wypetniajg ani
ekskluzywne marki zachodnie, ani przystepniejsza cenowo lokalna
produkcja. Kluczem do sukcesu coraz czesciej nie jest jednak sam produkt,

ale sposdb, w jaki o nim opowiemy i jak go przedstawimy.

Kontrast miedzy polskim a indyjskim marketingiem

Strategie marketingowe przyjete w Polsce i Indiach stanowiq jaskrawy
przyktad tego, jok uwarunkowania kulturowe, ekonomiczne i spoteczne
wymuszajg fundamentalnie odmienne podejscia do konsumenta.
O ile Polska charakteryzuje sie rynkiem stosunkowo jednolitym

i skonsolidowanym, o tyle Indie stanowig prawdziwie ztozony ekosystem.

Podejscie marketingowe w Polsce jest silnie zakorzenione w realiach
relatywnie homogenicznego rynku, gdzie dominuje wspdlny jezyk, kultura

i religia. Sprzyja to wysokiej standaryzaciji dziataf, a komunikacja jest zwykle
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bezposrednia i nastawiona na informacje o konkretnych korzySciach

wynikajgcych z posiadania danego produktu.

Cho¢ kampanie marketingowe czesto wykorzystujq elementy storytellingu,
ich fundamentem pozostaje racjonalizm konsumenta. Decyzje zakupowe

Polakéw sq silnie warunkowane analizg marki i jakoSci.

W Polsce obserwujemy dynamiczny wzrost znaczenia cyfrowego

marketingu, jednak tradycyjne kanaty reklamowe wciqz utrzymujq silng

pozycje.

Elementy emocji, personalizaciji i lokalnosci sq co prawda doceniane i stajq
sie coraz wazniejsze, ale nie stanowig uniwersalnego wymogu w kazdym
segmencie rynku, co odrdznia Polske od bardziej skomplikowanych rynkéw

wschodzgcych.

Glokalizacja produktu i wrazliwo$¢ na ceng

Marketing w Indiach jest zdominowany przez konieczno$¢ radzenia sobie
z wysokqg réznorodno§cig wyznaczang przez prawie poéttoramiliardowqg
populacje, ponad dwadzieScia jezykdw urzedowych i setki jezykdw lokalnych
oraz ogromne kontrasty ekonomiczne i kulturowe.

W przeciwiefstwie do zachodnich rynkdéw, gdzie bardziej liczq sig racjonalne

argumenty, ok pokazujg badania konsument indyjski jest silnie

zakorzeniony we wtasnych kontekstach kulturowych. Kluczowe strategie
marketingowe gteboko odwotujqg sie do tradycji, religii, lokalnych zwyczajéw,

a zwiaszcza do rodziny, poczucia wspdlnoty i dumy narodowe;.

Ta ogromna réznorodno$¢ wymaga, aby nawet globalne marki przeszty
proces gtebokiej lokalizacji. Niezbedna jest adaptacja do jezyka regionu,
lokalnych wartoéci, a czesto takze samego produktu (smak, rozmiar,
pakowanie). Dla przyktadu, McDonald's odnidst sukces, wprowadzajgc
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produkty takie jaok burger McAloo Tikki (z kotletem ziemniaczano-
groszkowym) i oferujgc  szeroki wybér dah  wegetarianskich,
przygotowywanych z uzyciem dedykowanego sprzetu. PepsiCo (z markq
Lays) wprowadzito smaki chipséw popularne w Indiach, takie jok "Magic
Masala’, aby dopasowaé sie do lokalnych upodobah kulinarnych. Z kolei
Kellogg's poczgtkowo borykat sie z problemami, ale z czasem dostosowat
oferte, wprowadzajgc produkty $niadaniowe bardziej odpowiadajgce

indyjskim smakom, np. Chocos.

Tradycyijnie rynek indyjski charakteryzowat sie bardzo wysokg wrazliwoscig

na cene (price sensitivity), ktéra byta kluczowym czynnikiem decyzyjnym
nawet w klasie Sredniej. Jednak najnowsze badania wydajg sie
dywersyfikowac ten obraz. Cho¢ cena pozostaje w dalszym ciggu istotna

przy podejmowaniu decyzji zakupowych, badani na coraz wyzszych

miejscach stawiajg jako$¢ produktu i obstuge klienta.

Podobnie jak w Polsce, marketing cyfrowy odgrywa ogromnaq rolg, ale musi
wspdtistnie¢ z marketingiem masowym i ulicznym (billboardy, festiwale,
eventy masowe), ktére sg niezbedne dla budowania zasiegu
w spoteczenstwie o wysokiej gestosci zaludnienia i nierdbwnym dostepie do

technologii.

Kontrast miedzy polskim a indyjskim marketingiem jest napedzany przez
réznice kulturowe. W ponizsze] tabeli znajdujg sie wybrane aspekty
obrazujgce jak rézne moze by¢ podejscie konsumenta z Polski oraz z Indii.

Zestawienie praktyk kulturowych w Polsce i Indiach

Aspekt Polskie podejscie Indyjskie oczekiwania
Czas Punktualnos¢, liniowosé, terminy Czas jest pltynny. Spdznienia sg norma.
s3 istotne. Liczy sie relacja, nie wskazoéwki zegarka.

Komunikacja Bezposrednia, konkretna ("Tak" lub Posrednia. "Sprébuje" czesto oznacza

"Nie"). "Nie". Unikanie konfrontaciji.
Czesto stonowana, minimalistyczna, Zywa, kolorowa. W tradycyjnym ujeciu
Kolorystyka moda na "clean look". hinduizmu biel kojarzy sie¢ z Zzatoba,

czerwien zas z pomysinoscia i slubem.

1
Ceny prosto z cennika, niewielkie Targowanie sie to norma. Cena wyjsciowa

Negocjacje rabatowanie. jest tylko zaproszeniem do rozmowy.
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Opracowanie wtasne na podstawie: R. R. Gesteland, Cross-Cultural Business Behavior:
Negotiating, Selling, Sourcing and Managing Across Cultures, Copenhagen Business School
Press, 2005; E. T. Hall, The Silent Language, Doubleday, New York 1959.

Trzy filary marketingowego sukcesu w Indiach

Zanim jokakolwiek strategia marketingowa zostanie zaimplementowana
w Indiach, konieczne jest zrozumienie trzech kluczowych koncepcii, ktore
wspolnie definiujg psychologie indyjskiego konsumenta, czyli

maksymalizacja wartosci, improwizacja w kryzysie oraz status i hierarchia.

Pajsa wasul: maksymalizacja wartosci

Jednq z gtdbwnych wartosci, ktéra przenika indyjski rynek, jest pajsa wasul.
W jezyku hindi termin ten oznacza ,odzyskiwanie pieniedzy” i jest na tyle
popularny, ze stat sie tytutem filmu o dwbch kobietach planujgcych napad
na bank z Sushmitg Sen i Manishq Koiralg w rolach gtownych. Jak wskazat
Andrzej Szymanfski w rozdziale zatytutowanym “Indie — rynek o wielkim
potencjale”  (Marketing  miedzynarodowy,  Polskie = Wydawnictwo
Ekonomiczne, 2008), istotq tego terminu jest bezwzgledna
maksymalizacja wartosci. Niekiedy w krajach zachodnich czesto btednie
sprowadza sie to pojecie do poszukiwania najnizszej ceny. To powazny btgd
interpretacyjny.

Pajsa wasul dotyczy kazdego konsumenta - od gospodyni domowej
analizujgcej wydajnos¢ szamponu do wiosdw, po dyrektora fabryki

inwestujgcego w kosztowngq linie produkcyjng.

Zgodnie z pajsa wasul indyjski klient nie odrzuci produktu automatycznie
tylko dlatego, ze jest drozszy od konkurencji. Odrzuci go, jesli przedsigbiorca
nie potrafi w sposéb jak najbardziej konkretny udowodni€, ze wyzsza cena
przektada sie na mierzalng korzys¢, przyktadowo dtuiszg zywotnosg,

zwiekszonq wielofunkcyjnos¢ lub wyrazny prestiz.

8 PAIH

7 Grupa PFR



Dla polskich firm oznacza to konieczno$¢ porzucenia abstrakcyjnych
komunikatéw na rzecz argumentéw ekonomicznych i funkcjonalnych.
Indyjski konsument z tatwosciq przyswoi stwierdzenia jasno komunikujgce
zwrot z inwestycji w kazdym zakupie. Przyktadowo: ,nasza maszyna zuzywdad
20% mniej prgdu” lub ,nasz szampon wystarcza na dwa razy dtuzej dzieki

skoncentrowanej formule”.

Jugaad: improwizacja w kryzysie

Stowo jugaad w jezyku hindi odnosi sie¢ do innowacyjnego rozwigzania
problemu osiggnigtego w sytuacji kryzysowej lub przy ograniczonych
zasobach. Filozofia ta, uksztattowana przez trudne warunki operacyjne
z jokimi mierzg sie Indusi, przektada sie na marketing, wymagajgc od

produktéw elastycznosci i niezawodnosci.

Dla firm zagranicznych kluczowe jest uSwiadomienie sobie, ze indyjskie

Srodowisko operacyine jest petne wyzwan. Od nagtych i czestych przerw

w dostawie prqdu i wahan napiecia, po ekstremalne warunki klimatyczne.

Marketing musi podkresla¢ odporno$S¢ produktu na trudne warunki.
Przyktadowo nalezy wskazywaé, ze opakowanie jest przystosowane do
transportu w warunkach ekstremalnych - przy temperaturach siggajqcych
50°C i wilgotnosci do 90%, a urzqgdzenie elektroniczne zadziata pomimo
kurzu, opaddédw monsunowych i niestabilnej sieci energetycznej. Jugaad

w strategii marketingowej oznacza zatem podkre$lanie, ze produkt jest nie

tylko zaawansowany, ale tokze adaptowalny i wytrzymaty, przy tym

zaprojektowany tak, aby przetrwaé specyfike subkontynentu indyjskiego.

Status i hierarchia: europejski prestiz produktow

Indie, w ktorych mimo kilkudziesigciu lat wysitkbw na rzecz rdwnosci ciggle
istotnqg role odgrywa system kastowy, sq w dalszym ciggu spoteczenstwem

gteboko hierarchicznym.
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Sposbb konsumpcji odgrywa kluczowg rolg w manifestowaniu
i podnoszeniu statusu spotecznego. Posiadanie zagranicznego produktu,
zwilaszcza pochodzgcego z rozwinietych gospodarek, czesto jest traktowane

jako bezposredni wskaznik sukcesu i wyrdznienia.

Dla polskich firm jest to poteiny, czesto niewykorzystany lewar
marketingowy. Polska marka na rynku indyjskim jest czeScig wigkszej,
prestizowej marki ,Europa” lub L,EU”. W zwiqgzku z tym, epatowanie
europejskim pochodzeniem, za posrednictwem haset takich jak ,European
Technology”, ,Made in EU” czy ,European Design”, staje sie istotnym
narzedziem budowania pozgdania produktu i usprawiedliwiania wyzszej
ceny.

Wykorzystywanie tego statusu pomaga aktywowaé mechanizmy
aspiracyjne indyjskiego konsumenta, co w rezultacie przektada sie na
wzrost  sprzedazy. Pochwalenie sie  sukcesem na  rynkach
zachodnioeuropejskich lub lokalizacjq sklepédw w prestizowych punktach
rozpoznawalnych miast, takich jak Londyn, Paryz czy Berlin, pombc moze
w przekonaniu, ze produkt spetni swojg funkcje podkreslenia spotecznego
statusu.

Geograficzna segmentacja reklamy w Indiach: pétnoc,

potudnie i zachdod

Postrzeganie Indii jako jednolitego rynku jest najwigkszym strategicznym
btedem, jaki moze popetni€ zagraniczny inwestor. Panstwo to, sktadajqce
sie z 28 standw i 8 terytoridw zwiqzkowych, w rzeczywistosci funkcjonuje jako
kontynent zdywersyfikowanych rynkéw, gdzie réznice kulturowe, jezykowe

i zachowanh konsumenckich sq drastyczne.

Efektywnemu wejsciu na rynek indyjski pomoze regionalna segmentacjaq,

ktéra uwzglednia specyfike trzech gtéwnych stref: pdtnocy, potudnia

8 PAIH

9 Grupa PFR



i zachodu. To wiadnie na podstawie tego opracowania sporzgdzono

ponizszy skrot.

Region pétnocny, z kluczowymi oSrodkami takimi jak stoteczny region Delhi,

Pendzab i Uttar Pradesh jest rynkiem gtoSnym, politycznym i nastawionym

na ekspresje.

Styl komunikaciji: reklamy mogq by¢ tutaj bardziej agresywne,
intensywnie kolorowe i jawnie odwotywag sig do silnych emocji, dumy
oraz statusu spotecznego. Komunikacja jest ekstrawertyczna.

Jezyk: dominujgcym jezykiem komunikacji i handlu jest hindi.

Preferencje konsumenckie: konsumenci z pdtnocy ceniq sobie
widoczny prestiz. Opakowania powinny by¢ efektowne, a promocje
gtodne, co doskonale rezonuje z omawianym wczeéniej terminem
pajsa wasul (maksymalizacja wartoéci) w kontekscie widocznej

konsumpciji.

Region potudniowy, obejmujgcy osrodki technologiczne i kulturalne takie

jak miasta Bengaluru, Cennaj i Hajdarabad czy stan Kerala, reprezentuje

rynek bardziej konserwatywny i merytoryczny. Charakteryzuje sie on

wyzszymi wskaznikami edukaciji i piSmiennosci wsrdd spoteczehstwa.

e Styl komunikaciji: tutaj wygrywa racjonalizm. Komunikacja musi by¢

merytoryczna, oparta na danych technicznych, certyfikatach
i szczegotowych specyfikacjach. Konsument z potudnia jest bardziej

sktonny do czytania etykiet i analizowania sktadu produktu.

e Jezyk: chot jezyk angielski jest powszechny w biznesie, kluczem do

masowego rynku sg jezyki drawidyjskie (m.in. tamilski, telugu,
kannada). Uzywanie jezyka hindi w celach marketingowych na
potudniu, zwitaszcza w stanie Tamilnadu, moze zosta¢ odebrane jako

polityczny i kulturowy nietakt.

B8 PAITH

1 0 Grupa PFR



e Preferencje konsumenckie: konsumenci ceniq skromnos$¢, jakos¢
i budowanq latami lojalno§¢ wobec marki, ktéra przekiada sie na

zaufanie.

Region zachoduy, ze stanami takimi jok Maharasztra (ze stolicgw Mumbqju)
i Gudzarat, stanowig gtdwne centrum biznesowe i handlowe Indii. Dysponuje

takze kluczowymi portami i infrastrukturag.

e Styl komunikacji: komunikacja jest pragmatyczna i biznesowa.
Liczy sig szybkos¢, skutecznos¢ i efektywnos¢ logistyczna.

e Kultura biznesowa: w Gudzaracie, skqd pochodzi wielu indyjskich
przedsigbiorcow i politykdw, kultura handlowa jest gteboko
zakorzeniona. Kluczowa jest tu strategia B2B i budowanie silnych,
partnerskich relaciji z dystrybutorami i lokalnymi partnerami.

e Strategia dla polskich przedsigbiorcéw: Ze wzgledu na swojqg
infrastrukture (porty, dostep do finansowania w Mumbaju), region
zachodni, a zwtaszcza Maharasztrag, jest czgsto rekomendowany jako
idealny punkt wejscia na rynek indyjski dla firm zagranicznych. Swoich
szans czegsto szukajg poza samq stolicq, w mniejszych osrodkach,
takich jak Pune.

Zaangazowanie spoteczne eksporterow

Kolejnym czynnikiem budujgcym trwatqg przewage konkurencyjnq i silniejszq
lojalno$¢ jest zaangazowanie spoteczne marki. Konsumenci indyjscy
wysoce ceniq firmy postrzegane joko uczciwe, wspierajgce lokalng
spotecznoS¢ i aktywnie przyczyniajgce sie do rozwoju kraju. Z tego powodu
etyka i wartosci stajg sie nieodtqgczng czescig komunikacji marketingowe.
W Indiach, dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu muszq

zdecydowanie wykracza¢ poza symboliczne gesty i jednorazowe datki.

Strategie marketingowe podkre$lajgce zaangazowanie spoteczne

powinny koncentrowa¢ sie na realnych problemach o politycznym
B8 PAITH
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i emocjonalnym znaczeniu. Najskuteczniejsze sq dziatania skupione na
fundamentalnych kwestiach, takich jak zdrowie publiczne, czystos¢ i higiena
(czesto nawiqzujgce wprost do rzqdowej inicjatywy ,Czyste Indie”, czyli
Swachh Bharat Abhiyan), réwnoé¢ pici lub edukacjo. Poprzez takie
strategiczne zaangazowanie, marka przestaje by¢ jedynie dostawcq
towardw, a staje sie partnerem spotecznym w dgzeniu do poprawy zycia.
Dla przyktadu, dobrze w te trendy wpisat sie polski producent materiatéw
higienicznych TZMO S.A,, posiadajqcy od kilku dekad zaktady produkcyjne
w Indiach.

Indyjski influencer marketing

Polskie firmy planujgce wejscie na rynek indyjski powinny réwniez rozwazy¢
podjecie wspdtpracy z indyjskim mikroinfluencerami, ktérzy posiadajq od 10

tys. do 100 tys. obserwujqgcych. Ich przewagg jest budowanie silnej, wrecz
osobistej, wiezi z mniejszym albo bardziej zaangazowanym gronem
odbiorcéw.

Mikroinfluencerzy w wigkszym stopniu potrafig przetozy¢ przekaz marki na
kontekst &cisle regionalny, kulturowy i jezykowy. Przykiadowo, influencer
ze stanu Maharasztra zaprezentuje ten sam produkt w zupetnie inny sposéb,
uzywajgc innego jezyka (marathi) i odwotujgc sie do odmiennych wartosci
niz tworca z Tamilnadu, postugujgcy sie jezykiem tamilskim, co jest kluczowe
w obliczu segmentacji geograficznej Indii. W przypadku indyjskiego
influencer marketingu najlepiej sprawdzajg sie szczere recenzje, wideo
-tutoriale, demonstracje produktu w kontekScie codziennego zycia Indii
(np. radzenie sobie z pogodq czy przerwami w dostawie prgdu)

oraz bezposrednie, interaktywne sesje pytan i odpowiedzi z obserwujgcymi.
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Indie jako sposéb na dywersyfikacje rynkdw

Indie, jako dynamicznie rosngca potega gospodarcza, oferujqg polskim
firmom szanse na dywersyfikacje i ekspansje poza nasycone rynki Unii
Europejskiej. Jednak sukces na subkontynencie wymaga fundamentalnej
transformacji myslenia marketingowego — przejscia od polskiego modelu
opartego na w wiekszym stopniu racjonalizmie i standaryzaciji do strategii

bazujgcej na kulturze, lokalizaciji i gtebokiej relaciji.
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@ Trade.gov.pl Strategie marketingowe

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

ZASTRZEZENIE

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

podjetych w oparciu o te informacje.
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