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Streszczenie

Opracowanie poswigcono analizie zagadnienia oczekiwan zwigzanych z réznicowa-
niem komunikacji marketingowej ze wzgledu na preferencje seksualne odbiorcow przeka-
zu. Sita nabywcza §rodowiska LGBT dynamicznie ro$nie. Tymczasem rynek ten pozostaje
slabo rozpoznany i niezagospodarowany. W pierwszej czesci artykutu autorka dokonuje
charakterystyki rynku, jego wielkosci i potencjatu ekonomicznego, co konfrontuje z danymi
opisujacymi sposob odbierania mniejszosci seksualnej w spoteczenstwie. Rozwazania te sta-
nowig tto dla zaprezentowania wynikoéw badan jakosciowych, zaréwno wtornych, jak i pier-
wotnych, eksplorujacych oczekiwania 0oséb LGBT w zakresie komunikacji marketingowe;.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, roznicowanie, LGBT

Wstep

Analiza literatury przedmiotu oraz obserwacja rzeczywistosci rynkowej po-
zwalajg stwierdzi¢, ze sposrod wszystkich grup rynkowych najczesciej margina-
lizowana i pomijang w badaniach rynkowych, publikacjach marketingowych oraz
dziataniach rynkowych jest spoteczno$¢ LGBT!. Tymczasem sita, jakg dysponuja
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! LGBT - lesbijki, geje, osoby biseksualne i transptciowe. W opracowaniu jako zamiennik sto-

sowane sg rowniez okreslenia konsument Zyjqcy poza heteronormgq, konsument nieheteronormatywny,
mniejszoS¢ oraz mniejszos¢ seksualna.
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przedsigbiorstwa, w potgczeniu z potega wykorzystywanych przez nie w procesie
komunikacji marketingowej mediow moze odegrac istotng rolg w walce, ktora bedzie
wygrana dla obu stron. Firmy zmonetyzujg potencjat tkwigcy w ,,rynku marzen’?,
za$ zyjacy poza heteronorma konsumenci beda funkcjonowali w normalnej rze-
czywistosci jako petnoprawne podmioty rynkowe (Oakenfull, 2013, s. 79). Dzigki
rozszerzeniu grupy docelowej o osoby LBGT mozna zyska¢ klienta niezwykle lo-
jalnego wobec marek, ktdére nie wstydzg si¢ swoich nabywcow, sktonnego zaptaci¢
wiecej za ustuge lub produkt takiej firmy (Cunningham, Melton, 2014, s. 37-46).
Mozna rowniez straci¢ cze¢$¢ heteroseksualnych konsumentdéw. Realnosé tego za-
grozenia potwierdzaja wyniki niektorych badan prowadzonych na zréznicowanych
grupach respondentéw (Borgerson, Sroeder, Blomberg, Thorssen, 2006, s. 955-978;
Cunningham, Melton, 2013, s. 37-46; Nam-Hyun Um, 2014, s. 811-832; Oakenfull,
Greenlee, 2005, s. 421-439). Poziom akceptacji osob nicheteronormatywnych jest
wiekszy posrod mtodych, co wyjasnia si¢ albo jako rezultat nastepstwa pokolen,
gdzie starsze bardziej konserwatywne ustgpuje pola mtodszemu, bardziej toleran-
cyjnemu, albo zmiang w obszarze polityki, norm spotecznych i religijnych, ktore
ksztattuja poziom tolerancji w spoleczenstwie (Akermanidis, Venter, 2014, s. 50—64).

Niniejsze opracowanie po$§wigcono analizie zagadnienia oczekiwan zwigza-
nych z réznicowaniem komunikacji marketingowej adresowanej do $rodowiska
LGBT. Zostana one scharakteryzowane na podstawie wynikow dwoch komplemen-
tarnych badan o charakterze jako$ciowym przeprowadzonych w Polsce w 2015 roku
odpowiednio przez Ortowska i Wilczak.

1. Wielko$¢ i sita nabywcza oraz specyfika konsumentéw ze srodowiska LGBT

Podejmowane proby oszacowania wskazujg zwykle, ze liczba 0sob nichetero-
seksualnych waha si¢ w spoleczenstwie na poziomie 6—7%, cho¢ nie brakuje réwniez
pogladow, iz jest ona okoto dwukrotnie mniejsza (Borzyszkowski, 2012, s. 131-145).
Sita nabywcza tego srodowiska, okreslana mianem ,,r6zowego dolara”, wyliczona
dla rynku amerykanskiego, zostala uznana za najwicksza w stosunku do wszystkich
mniejszosci. Co wigcej, sita ta bardzo dynamicznie rosnie. W 2005 roku szacowano
jana 450 mld USD, dwa lata p6zniej na 690 mld USD, a w 2013 roku juz na 834 mld

2 Okreslenie uzyte do opisania rynku homoseksualnych konsumentéw po raz pierwszy praw-

dopodobnie w 1991 r. przez dziennikarza Wall Street Journal. Zob. http://www.homoseksualizm.org.
pl/lgbt_w_biznesie.
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USD. W Polsce zgodnie z ustaleniami Towarzystwa Ekonomicznego na rzecz Gejow
i Lesbijek w 2007 roku byto okoto 2,3 mln oséb nieheteroseksualnych, co stanowito
6,1% populacji (Borzyszkowski, 2012, s. 131-145). Z kolei LGBT Business Forum
w 2014 roku oszacowato wielkos¢ populacji LGBT w Polsce na 2,5 mln oséb, zas
warto$¢ rynku na 140 mld zt (Bielska, Tamborska, 2015, s. 40). Z badan wynika,
ze osoba LGBT charakteryzuje si¢ relatywnie duzymi dochodami (Nam-Hyun Um,
2012, s. 134). Konsument zyjacy poza hetereonorma jest wrazliwy na jako$¢ produktu
(55,6% deklaruje, ze kieruje si¢ jakoscia produktu lub ustugi). Cechuje si¢ wysoka
swiadomoscig konsumencka (30% zwraca uwage na aspekty ekologiczne zwigza-
ne z produkcja dobr, ktoére nabywaja). Sprawdza, czy producent/firma jest przyja-
zna osobom LGBT (informacja ta jest istotna dla 68% respondentow). W przypad-
ku stwierdzenia, ze dana firma dyskryminuje pracownikéw ze $rodowiska LGBT,
reaguje zaprzestaniem zakupow (60,7% deklaracji) oraz poinformowaniem o tym
fakcie innych (47,9%) (UW, 2008). Lubi spgdzac wolny czas na spotkaniach z przyja-
cidtmi, z rodzing, poza domem, chodzi do kina, teatru, czyta ksigzki i stucha muzyki.
Uprawia sporty, najczesciej jazde na rowerze, ptywanie i bieganie (Kitlas, 2015).

Z badan prowadzonych na rynku amerykanskim wynika, ze konsument naleza-
cy do spotecznosci LGBT preferuje marki i produkty, ktére sa promowane w sposob
bezposrednio do niego adresowany. Wykazuje rowniez wysoki poziom lojalnosci
wobec takich marek (Nam-Hyun Un, 2012, s. 134). Homoseksualni konsumenci sg
takze postrzegani jako podazajacy za innowacyjnymi rozwigzaniami, bardziej niz
nabywcy heteroseksualni zainteresowani niektérymi kategoriami produktéw i ustu-
gami (np. moda, turystyka) (Akermanidis, Venter, 2014, s. 50—64).

Polski konsument, podobnie jak amerykanski, w 78% deklaruje lojalno$¢ wobec
marek nalezacych do firm stosujacych podejscie réwnosciowe do zatrudnianych
pracownikow. Jeszcze wickszy odsetek (94%) deklaruje lojalnos¢ wobec marek re-
klamowanych w mediach adresowanych do mniejszosci seksualnych (www. homo-
seksualizm.org.pl).

2.  Stosunek wiekszosci do srodowiska LGBT

Ustalenie wielkosci populacji srodowiska LGBT w niektorych krajach, w tym
w Polsce, jest problematyczne. Ze wzgledu na niski poziom tolerancji w otoczeniu
osoby nieheteronormatywne czgsto decyduja si¢ ukrywaé swoja prawdziwa tozsamosé.
Okoto 30% spotecznosci LGBT nie ujawnito swojej orientacji nikomu z najblizszych
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(FRA, 2014). Polska znajduje si¢ na przedostatnim miejscu w Europie, jesli chodzi
o poziom tolerancji wobec homoseksualnosci, ze wskaznikiem na poziomie ponizej
50%. Kluczowym czynnikiem ro6znicujacym stosunek do osob zyjacych poza hetero-
norma jest osobista znajomos¢ takich osob (FRA, 2014). Poziom tolerancji jest rézny
w zalezno$ci od analizowanego kontekstu. Jest zdecydowanie wyzszy, jesli chodzi
o mieszkanie w sasiedztwie z osobami nieheteronormatywnymi, natomiast istotnie
obniza si¢ w przypadku kwestii zawierania matzenstw czy adopcji dzieci (FRA, 2011).

Z badan prowadzonych w 2013 roku przez CBOS wynika, ze jesli chodzi o sto-
sunek Polakow do mniejszosci seksualnych, to jest on bardzo zachowawczy. Az
83% Polakow uwaza, ze odmienna orientacja seksualna jest odstepstwem od normy.
Nieco ponad 25% Polakéw sadzi, ze nie powinno si¢ tego tolerowaé. Jedynie 12%
twierdzi, ze nieheteroseksualizm jest rzecza naturalna. Jednoczesnie rosnie liczba
Polakdw, ktorzy osobiscie znaja co najmniej jedng osobg nieheteronormatywna (16%
w 2005 1., a 25% w 2013 r.), ktoérzy uwazaja, ze organizacje zrzeszajace osoby LGBT
powinny mie¢ prawo do urzadzania publicznych manifestacji (20% w 2005 r., a 30%
w 2013 r.), publicznego okazywania swojego sposobu zycia (16% w 2005 r., a 29%
w 2013 r.). Mimo wyraznego wzrostu akceptacji nalezy jednak zauwazy¢, ze 70%
badanych odmawia im tego prawa (CBOS, 2013).

3. Oczekiwania mniejszosci w $wietle wynikow badan

Podstawowym celem badawczym niniejszego opracowania jest ustalenie tego,
w jaki sposob cztonkowie spotecznosci LGBT postrzegaja swoja role rynkowa, oraz
zrozumienie odczu¢ i oczekiwan, jakie majg przedstawiciele mniejszosci seksual-
nych odnosnie do komunikacji marketingowej adresowanej do nich jako do rynku
docelowego. Podstawe wnioskowania stanowig wyniki dwoch komplementarnych
badan przeprowadzonych przez Ortowska® (dane wtorne) oraz Wilczak (dane pier-
wotne). Dane pierwotne pozyskano w okresie pazdziernik 2014 roku — pazdzier-
nik 2015 roku przy uzyciu wywiadow bezposrednich (8) oraz przeprowadzonych
za pomocg komunikatora Skype (4). W 3 przypadkach na pytania zadane droga
mailowg uzyskano odpowiedzi pisemne. Podczas wywiadow sporzgdzono notatki,

* W niepublikowanej, przygotowanej na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskie-
go pracy pod tytutem Komunikacja marketingowa skierowana do osob LGBT w Polsce Malgorzata
Ortowska w ramach seminarium magisterskiego prowadzonego przez A. Wilczak przeprowadzita
badanie na probie 14 celowo dobranych respondentéw reprezentujacych srodowisko LGBT. Praca do
wgladu w bibliotece WZ UW.
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ktore daty tacznie 47 stron znormalizowanego maszynopisu. Uczestnicy badania
w wiekszos$ci byli reprezentantami $rodowiska LGBT, ktérzy nie petnia istotnych
r6l w organizacjach i zyciu spotecznym. Jedynie w 3 przypadkach byli to znani
dziatacze, osoby angazujace si¢ w zycie spoteczne i polityczne.

W opinii badanych fundamentalne znaczenie dla watpliwosci zwigzanych
z tym, czy firmy powinny podkresla¢ w komunikacji marketingowej fakt adreso-
wania jej do $rodowiska LGBT, ma brak wiedzy. Respondenci méwig o braku za-
interesowania ich srodowiskiem, braku badan rynkowych diagnozujacych potrzeby
i preferencje grupy, analizujacych jej zréznicowanie czy cho¢by wielko$¢ srodowi-
ska, jego problemy, oczekiwania. W odczuciu badanych osdb wysoce irytujace jest
ujednolicanie srodowiska oparte na silnych, utrwalanych stereotypach osoby zyjacej
poza heteronorma jako skoncentrowanej na hedonistycznym stylu zycia, pozbawio-
nej trosk materialnych, dysponujgcej mnostwem pieniedzy i wolnego czasu, dgzacej
do nieustannego zaspokajania egocentrycznych pragnien. Tak jak bysmy byli nie-
bieskimi ptakami, oderwanymi od rzeczywistego Zycia. A przeciez my prowadzimy
normalne domy, robimy codzienne zakupy*.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze opinie zwigzane z targetowaniem osob
LGBT sg skrajnie podzielone. Niektorzy podaja w watpliwos$¢ to, czy w ogdle powinni
by¢ traktowani jako segment rynku. Wskazujg na ogromne zréznicowanie $rodo-
wiska wynikajace réwniez z braku jednorodnosci potrzeb. W opinii badanych do
zmiennych istotnie roznicujacych mniejszos¢ LGBT naleza: dochdd do dyspozycji,
systemy wyznawanych wartosci, styl zycia, zainteresowania, rodzaj prowadzonego
gospodarstwa domowego, posiadanie lub nieposiadanie zstgpnych. Z drugiej strony
sa tez opinie wskazujace wrecz na koniecznos¢ traktowania srodowiska LGBT jako
odrgbnego segmentu ze wzgledu na specyficzne uwarunkowania prawne, preferencije
czy potrzeby fizjologiczne zgtaszane w obrgbie niektorych kategorii produktowych
i ustug. Mowiac o tym, respondenci przywolywali przyktady sektora ustug banko-
wych i1 ubezpieczeniowych, branze turystyczng czy medyczna, w tym medycyng
estetyczng i kosmetologie.

Ze zgromadzonych opinii wynika, Ze odczucia respondentéw zwiazane z byciem
odrebna grupa rynkowa sa ambiwalentne. Wskazujg oni, Ze zainteresowanie przed-
sigbiorstw ,,r6zowym pienigdzem”, uwarunkowane potencjatem ekonomicznym tej
grupy, moze by¢ bardzo korzystne dla samej mniejszo$ci. Daje nadzieje na zaistnie-
nie tematu 0sob LGBT w przestrzeni publicznej, eliminowanie poczucia alienacji,

4 Kursywa wyrdzniono w teksécie cytaty pochodzace z wypowiedzi uczestnikoéw badania pier-

wotnego.
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wykluczenia ze spoleczenstwa. Co ciekawe, brak zainteresowania ze strony rynku
bywa réwniez interpretowany jako bardzo korzystny, chronigcy $rodowisko przed
dyktatem wszechobecnego kapitalizmu i regut gry rynkowe;j.

O ile kwestia traktowania mniejszosci LGBT jako segmentu rynkowego wy-
raznie podzielita respondentow, o tyle odnoszac si¢ do zagadnienia bycia adresa-
tem komunikacji marketingowej, uczestnicy badania byli w zasadzie zgodni. Poza
nielicznymi wyjatkami (takimi jak linie lotnicze, producenci alkoholu, destynacje
i biura turystyczne, portale i sklepy internetowe, ustugi medycyny estetycznej i ko-
smetyczne) jak dotad nie dostrzegli, aby firmy traktowaty ich jako kluczowych od-
biorcéw przekazu, zwlaszcza jesli chodzi o komunikacje w mediach mainstreamu.
Jednak oczekiwania w tym zakresie sg jednoznaczne. Reprezentanci mniejszosci
oczekuja, ze komunikacja zostanie dopasowana do nich jako odbiorcow. 7o oczy-
wiste, ze uzywamy takich samych produktow jak reszta rynku, ale muszg one by¢
pokazywane jako element naszej rzeczywistosci, w sytuacjach typowych dla naszego
zycia, naszych rodzin i gospodarstw domowych.

W opinii uczestnikow badania komunikacja adresowana do mniejszos$ci nie
jest warunkiem niezbednym, ale z pewnos$cig jest czynnikiem, ktory skutecznie
wptywa na ich decyzje konsumenckie. Poczucie bycia zauwazonym czy tez raczej
niebycia ignorowanym to punkt wyjscia do budowania relacji emocjonalnej miedzy
markami/firmami a klientami. Uwazajg oni, ze obowigzkiem marketerow jest pro-
wadzenie dialogu z r6znymi grupami odbiorcoéw w sposob, ktéry bedzie skuteczny.
Jednoczesnie rozumiejg obawy przedsiebiorstw, ktore boja si¢ utraty konserwatyw-
nych, mato otwartych na réznorodnos¢ i nierzadko skrajnie nietolerancyjnych klien-
tow. Nie oczekuja radykalnej zmiany, raczej rozpoczecia pewnego ewolucyjnego
procesu. Zwracajg uwage na kilka rownolegtych rzeczywistosci (podrdze zagranicz-
ne, internet), w ktorych stykaja si¢ z komunikatami marketingowymi.

Pytani o oczekiwania w zakresie konstruowania przekazu marketingowego, re-
spondenci wskazywali na wady i zalety roznych rozwigzan. Za komunikacja oparta
na wykorzystaniu symboliki (teczowa flaga, rézowy trdjkat czy symbol lambda)
przemawia brak nachalnosci, swoista dyskrecja, tatwiejsza akceptacja po stronie
heteroseksualnej wigkszosci, bazowanie na tolerancji wobec innosci i akceptacji,
otwartosci, przyjaznos$ci dla wszystkich. Z drugiej strony symbole moga pozostaé
nieodkodowane, co przetozy si¢ na brak zrozumienia przekazu. Symbole moga
réwniez by¢ wykorzystywane nie§wiadomie, nawet przez firmy wrogie mniejszosci,
i prowadzi¢ do nieporozumien. Przekaz implicite budzi takze sprzeciw ze wzgledu
na poczucie swoistego komunikacyjnego podziemia, tylko dla wtajemniczonych,
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ukrywania czegos, obawy przed naruszeniem tabu. Stad oczekiwania komunikacji
jawnie adresowanej do mniejszosci. Uczestnicy badania podkreslaja, ze docenia-
Jjq i wspierajg marki, ktore wykorzystujq w procesie komunikacji marketingowej
media adresowane do mniejszosci, ale nie chcq getta komunikacyjnego! Wskazuja
na rolg, jaka moga odegrac¢ w procesie budowania marki, spotecznosci wokot marki,
obszarze PR, WOM. Postrzegaja siebie jako trendsetteréw, osoby o duzej roli opi-
niotworczej oddziatujacej rowniez na heteroseksualng czgs¢ rynku. Nierzadko rola
ta wynika z charakteru wykonywanej pracy czy zajmowanego stanowiska. Widza
siebie w roli rzecznika marki, produktu, nosnika informacji. Warunkiem jest jednak

emocjonalny zwigzek z tg markq oparty na pozytywnych doswiadczeniach!

Podsumowanie

,»,ROZowy pienigdz” stanowi wyzwanie dla marketerow. Po pierwsze, pozostaje
obszarem bardzo stabo poznanym. Brak wiarygodnych badan dotyczacych polskie-
go rynku sprawia, ze menedzerowie sg zdani na wlasng intuicje i nierzadko staja
si¢ ofiarg utrwalonych stereotypéw. Po drugie, osoby LGBT to grupa niejednorod-
na, rozproszona, trudno dostepna i trudno mierzalna. Rodzi si¢ zatem pytanie, czy
w ogole powinna by¢ traktowana jako odrebny segment rynku, skoro nie tylko nie
spetnia definicyjnych wymogdéw (Kotler, 2012, s. 281), ale nawet w odczuciach jej
przedstawicieli nie jest segmentem, a raczej zbiorem segmentow potgczonych wspol-
nym mianownikiem i obtozonych jedng anatemgq. Nie oznacza to jednak, ze osoby
LGBT nie maja jednoznacznych oczekiwan odnosnie do komunikacji marketingowe;.
Oczekuja, ze bedzie ona dopasowana do ich rzeczywistosci i wyjdzie poza getto
mediow adresowanych do mniejszosci. Chca mie¢ poczucie bycia zapraszanym do
grona klientow, uzytkownikow. Osoby LGBT dostrzegaja i do pewnego stopnia ro-
zumieja obawy marketerow. Jednak jak wskazuja wyniki badan prowadzonych dla
rynku amerykanskiego, skutki zwigzane z percepcja marki i intencjami zakupowym
zalezg od generalnego stosunku wobec mniejszos$ci oraz mozna je tagodzi¢ odpowied-
nio skonstruowanym i umiejetnie roznicowanym przekazem (Bhat, Leigh, Wardlow,
1998, s. 9-28; Hooten, Noeva, Hammonds, 2009, s. 1231-1238; Oakenfull, McCarthy,
Greenlee, 2008, s. 191-198; Puntoni, Vanhamme, Visscher, 2011, s. 25-42).

W tekscie wykorzystano jedynie cze$¢ materiatu pozyskanego podczas prze-
prowadzonych wywiaddéw. Nalezy podkresli¢, ze dotarcie do osob, ktore zgodzitby
si¢ wzia¢ udziat w badaniu, okazato si¢ trudnym zadaniem. Autorka jest $wiadoma,
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ze wielko$¢ proby nawet przy uwzglednieniu faktu, iz badanie ma charakter jako-
$ciowy, oraz zastosowana metoda badawcza stanowia pewne ograniczenie. Jednak
przeprowadzone badanie jest jedynie pierwszym etapem i w zamierzeniu stanowi
element wickszego projektu.
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HETERO RULE OR DIFFERENTIATION?
THE MINORITY EXPECTATIONS TOWARD MARKETING COMMUNICATION

Abstract

This article is devoted to analysis of sexual minority expectations connected with
marketing communication differentiation regarding sexual preferences of receivers. LGBT
community purchase power is dynamically growing. However, this market still remains
poorly recognized and undeveloped. In the first part of the article the author characterizes
LGBT consumers, the size of sexual minority population as well as its financial power. The
author also compares the market potential with the way the LGBT community is perceived by
the society. This is the background to present the results of both desk and primary research
investigating LGBT community expectations regarding marketing communication.
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