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Zachowania konsumenckie mieszcza si¢ w zakresie zainteresowania wiecej
niz jednej dyscypliny naukowej. Modele zachowan konsumenckich wskazuja,
ze na zachowania konsumenckie majg wptyw nie tylko czynniki ekonomiczne,
lecz takze spoteczno-kulturowe. Analizujac czynniki spoleczne, nalezy wyszcze-
golnic ptec i wiek konsumenta, a takze tozsamo$¢ seksualna, czyli samoidentyfika-
cje jednostki. Na podstawie tego czynnika niektérzy producenci czy ustugodaw-
cy dokonuja segmentacji rynku, kierujac swoje produkty do kategorii spofecznej
0sob nieheteroseksualnych. Grupa tych konsumentéw zostala réwniez zauwa-
zona przez marketingowcow, ktdrzy uzywaja do jej okreslenia pojecia DINK.

Celem artykutu jest wykazanie, ze kategoria spoleczna oséb nieheteroseksu-
alnych moze by¢ traktowana jako oddzielny segment konsumentéw. W zwigzku
z tym przeprowadzona zostanie krétka charakterystyka tej grupy, podkreslona zo-
stanie jej sita nabywcza oraz determinanty wplywajace na decyzje zakupowe jej
czlonkéw. Opracowanie powstato na podstawie analizy danych zastanych.

W teks$cie wykazana zostanie réznica pomiedzy orientacja seksualng a tozsa-
moscia seksualng. Wpltyw na zachowania konsumentéw nieheteroseksualnych
maja aspekty wykluczenia czy dyskryminacji tych oséb ze wzgledu na niehete-
ronormatywna tozsamos¢ seksualng. Zwrdcona zostanie rowniez uwaga, ze $ro-
dowisko 0s6b nieheteroseksualnych nie jest homogeniczne, a takze podkreslone
zostang roznice w zachowaniach konsumenckich migdzy lesbijkami a gejami oraz
dyferencje w podejsciu do reklamy.

Zauwazalny jest trend wdrazania nowej strategii marketingowej nazywanej
strategia rownosci. Opisana zatem zostanie strategia gay-friendly ze wskazaniem
przyktadow prawidlowego oraz nieprawidtowego jej wykorzystywania.
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1. Seksualnoscé a rynek

Seksualnos¢ cztowieka jest przyczyna wielu dyskusji w kregach badaczy réznych
dyscyplin naukowych. Z jednej strony wydawac¢ by sie mogto, ze problem ten
moze dotyczy¢ tylko badaczy zajmujacych sie seksuologia czy psychologia,
jest to jednak bardzo krétkowzroczne spojrzenie na zagadnienie seksualnosci
czlowieka. Nalezy zauwazy¢, ze seksualno$¢ jest pojeciem bardzo szerokim, do-
tyczy ono nie tylko aspektow psychologicznych, lecz takze spotecznych czy zdro-
wotnych. Seksualno$¢ czlowieka nalezy traktowac jako konstrukt spoleczny, po-
niewaz zaréwno okresla ona zaangazowanie seksualne czy emocjonalne jednostki,
jak i buduje jej tozsamos¢, a co za tym idzie — jej odbidr przez spoteczenstwo.

Tworzenie indywidualnej tozsamosci seksualnej jest najlatwiejsze, gdy jed-
nostka dokonuje samoidentyfikacji jako osoba heteroseksualna. Komunikuje
ona swoja tozsamo$¢ poprzez naturalne — z perspektywy spoleczenstwa — roz-
mowy na temat zainteresowania plcig przeciwng, podziwiania jej fizycznosci
lub tez rozmowy na temat wlasnych doswiadczen romantycznych, emocjonalnych
czy seksualnych!. Nikogo nie dziwi, gdy mezczyzna opowiada o do$wiadczeniach
emocjonalnych zwigzanych z kobietami. Zupelnie innej reakcji moze spodziewac
sie osoba identyfikujaca si¢ jako nieheteroseksualna. Ze wzgledu na stereotypy
moze ona mie¢ problemy ze spofeczng akceptacja swojej tozsamosci.

Nalezy zauwazy¢, ze w polskiej literaturze pojecie tozsamosci seksualnej nie
jest powszechne. Zdarza si¢, ze jest ono stosowane zamiennie z okresleniem
orientacji seksualnej. Poréwnujac jednak te dwa pojecia, mozna zauwazy¢, ze ist-
nieje miedzy nimi znaczna rdznica. Pojecie tozsamosci seksualnej jest subiek-
tywne?, okreslane przez jednostke, natomiast orientacja seksualna jest obiek-
tywnie zmierzona réznego rodzaju narzedziami, na przyktad skalg Kinseya®.
Tozsamos¢ seksualna jednostki jest oparta na samoidentyfikacji. Nie jest ona mie-
rzona obiektywnymi narzedziami, jest wylacznie subiektywna opinig jednostki
na temat przynaleznosci do jednej z kategorii spotecznych: oséb heteroseksual-
nych lub nieheteroseksualnych.

Najbardziej popularng miarg orientacji seksualnej jest skala Kinseya. Stosuje
sie ja do pomiaru orientacji na podstawie kontinuum seksualnego — od ,wylacz-
nie heteroseksualny” do ,wylacznie homoseksualny™.

1S, Seidman, Spoteczne tworzenie seksualnosci, przel. P. Tomanek, Warszawa 2012, s. 102.

2 7. Bancroft, Seksualnos¢ cztowieka, przel. R. Smietana, Wroctaw 2012, s. 271.

3 Autor reprezentuje poglad, ze w badaniach spolecznych nalezy uzywa¢ pojecia ,,tozsamos¢ sek-
sualna” — jest to ocena subiektywna. Jezeli badacz zdecyduje si¢ grupowa¢ respondentéw na pod-
stawie orientacji seksualnej, musi dokona¢ jej pomiaru. Nie ma mozliwosci zapytania respondenta
0 jego orientacje seksualna, poniewaz nie jest ona subiektywna oceng respondenta, lecz obiektywnym
pomiarem na podstawie odpowiednich narzedzi, na przyklad skali Kinseya.

4 AC. Kinsey, W.B. Pomeroy, C.E. Martin, Sexual Behavior in the Human Male, Philadelphia-
-London 1948, s. 656.

Forum Socjologiczne 9, 2018
© for this edition by CNS



Osoby nieheteroseksualne jako konsumenci

Na rynku dobr i ustug coraz czes$ciej mozna dostrzec nowy segment klien-
tow — klientow nieheteroseksualnych. Pojawiajg si¢ firmy oferujace produkty
skierowane do o0sob nieheteroseksualnych: powstajg portale randkowe dla ge-
jow, lesbijek, biura podrézy dla osob nieheteroseksualnych, gazety, czasopisma.
Zmiany na rynku dobr i ustug to nie tylko tworzenie nowych firm majacych
za grupe docelowa osoby nieheteroseksualne, lecz takze wprowadzanie nowych
produktéw znanych firm, skierowanych do tej grupy konsumentéw. W 2008 roku
szwedzki producent wédki — firma Absolut — wyprodukowal alkohol Absolut
Colors. Butelka trunku byta opatrzona kolorami teczowej flagi na znak upamiet-
nienia trzydziestolecia tego symbolu.

Najwigkszym rynkiem, ktéry kieruje swoje ustugi do klientéw nieheterosek-
sualnych, jest rynek turystyczny. Mozna znalez¢ na przyktad hotele, linie lotni-
cze, biura podrdzy okreslajace sie jako gay-friendly. Firmy te w swoich logotypach
lub w ich bliskiej odleglosci umieszczajg znak teczowej flagi — symbolu osob
nieheteroseksualnych.

2. ldentyfikacja jednostki a tworzenie nowej kategorii spoteczne

Gléwnym motorem tozsamosci jednostki jest samoidentyfikacja. W trakcie
identyfikacji jednostka dokonuje poréwnania siebie do innych uczestnikow zy-
cia spolecznego. Gdy odnajdzie wspoélne cele z innymi jednostkami, moze dojs¢
do stworzenia nowej grupy spotecznej — oséb o tozsamosci homoseksualnej, hete-
roseksualnej czy biseksualnej. Duzo cz¢$ciej dochodzi do tworzenia sig takich $ro-
dowisk wsrdd oséb nieheteroseksualnych niz heteroseksualnych. Jest to zwigzane
z checig poznania 0s6b podobnych do siebie oraz spedzenia czasu w grupie, ktdra
nie okresla jednostki wylacznie poprzez tozsamos¢ seksualng. Znacznie tatwiej
dokona¢ swojej identyfikacji w duzych aglomeracjach miejskich, natomiast prob-
lem z samoidentyfikacja pojawia si¢ w matych zbiorowiskach — w szczegdlnosci
wiejskich, w ktérych stopien anonimowosci jest maly.

Lata 60.-70. ubiegtego wieku miaty wielki wplyw na budowanie tozsamosci
gejowskiej, lesbijskiej czy ogolnie méwiac — tozsamosci osob nieheteroseksual-
nych (LGBT)®. Rewolucja seksualna nie tylko doprowadzila do wickszej otwar-
tosci spoleczenstwa, zwigkszenia praw kobiet i 0s6b nieheteroseksualnych, lecz

> Wedlug autora w jezyku polskim nalezy uzywaé okreslenia ,,nieheteroseksualny” z racji tego,
ze opisuje ono wszystkie jednostki, ktore identyfikuja si¢ inaczej niz heteroseksuali$ci. Okreslenie LGBT
(lesbian, gay, bisexual, transgender) odnosi sie tylko do czterech wymienionych kategorii. Dodatkowo
akronim ten caly czas si¢ rozrasta poprzez dodawanie nowych liter okreélajacych osoby identyfikujace
sie z inng, niewymieniong jeszcze, tozsamoscig seksualng, plciowg lub jako sprzymierzency tej kate-
gorii spotecznej.
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takze miala wplyw na dyskusje zwigzane z tematem identyfikacji plciowej® —
ukazala potencjal kategorii osob nieheteroseksualnych.

Badania Alfreda Kinseya z roku 1948 wykazaly, ze w grupie wiekowej 16-55
lat 4% amerykanskich mezczyzn przez cale zycie, liczac od momentu rozpocze-
cia dojrzewania, byto ,wylgcznie homoseksualnych™”. W zaleznosci od badania
procent 0s6b nieheteroseksualnych jest rozny. Jest to zwigzane z metodologia ba-
dania, a takze z samymi respondentami. Ze wzgledu na powszechne stereotypy
zwigzane z osobami nieheteroseksualnymi moze dojs¢ do ryzyka, ze respondent,
cho¢ bedzie identyfikowat sie jako osoba nieheteroseksualna, z checi bycia lepiej
odebranym wskaze, ze jest osobg heteroseksualng.

Na podstawie danych nalezy skonstatowa¢, ze 4% spoleczenstwa to grupa konsu-
mentéw, ktérych rynek nie moze zlekcewazyc®. Biorgc pod uwage, ze osoby niehe-
teroseksualne starajg si¢ spedzac wolny czas w gronie osob zwigzanych ze srodowi-
skiem mniejszosci seksualnych, tworzac zamkniete spolecznosci, mozna dedukowac,
ze ich zachowania konsumenckie s3 inne niz osdb heteroseksualnych. Wplyw
na réznice w zachowaniach konsumenckich ma wykluczenie spoteczne czy homo-
fobia. Osoby nieheteroseksualne juz od lat 60. XX wieku tworzyly swojego rodzaju
spolecznosci, ktore walczyly o prawa mniejszosci seksualnych. Tego rodzaju grupy
spoleczne sg ukierunkowane na konkretny cel — od walki o réwno$¢ po wspdlne
spedzanie czasu. Dodatkowym aspektem jest brak lub mniejsze prawdopodobien-
stwo posiadania dzieci. W takich wypadkach jednostka moze dokona¢ transferu
swojego potencjalu na inne aspekty zycia, na przykltad edukacji.

3. Osoba nieheteroseksualna jako konsument

W dotychczasowych rozwazaniach wykazano réznice miedzy tozsamoscia
seksualng a orientacja seksualna. Wskazano réwniez cele tworzenia si¢ grup spo-
tecznych sktadajacych sie z 0s6b nieheteroseksualnych. Ale kim jest konsument
nieheteroseksualny?’

Chociaz moze si¢ to wydawaé dyskryminujace, badacze skupiajg sie czes-
ciej na kategorii mezczyzn nieheteroseksualnych anizeli kobiet. Moze to by¢
spowodowane tym, ze sg oni bardziej dostrzegani przez spoleczenstwo lub tez

6 J. Escoffier, The Sexual Revolution, s. 1, http://www.glbtqarchive.com/ssh/sexual_revolu-
tion_S.pdf (dostep: 28.10.2018).

7 AC. Kinsey, W.B. Pomeroy, C.E. Martin, op. cit., s. 651.

8 Wiecej informacji na temat populacji 0séb nieheteroseksualnych mozna znalezé w artykule
G.J. Gates, How many people are lesbian, gay, bisexual, and trandgender?, The Williams Institute, 2011.

® O zachowaniach polskiego konsumenta nieheteroseksualnego wiecej mozna przeczytaé
w badaniach Jacka Borzyszkowskiego oraz Adriana Lubowieckiego-Vikuka Travel destinations of
Polish LGBT community. Przeprowadzili oni badania na grupie 442 respondent6éw, tematem badania
byly destynacje wyjazdowe. Warta polecenia jest réwniez pozycja Pink Tourism. Holidays of Gay
Men and Lesbians Howarda L. Hughesa (Walingford 2006).
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wywolujg wieksze poruszenie swoja obecno$cig. Dodatkowo to mezczyzni rza-
dziej decyduja si¢ na posiadanie dziecka, co znacznie wplywa na ich budzet do-
mowy. Na podstawie badan Gallup Daily Tracking Survey 2012 oraz American
Community Survey 2011mozna szacowac, ze 27,4% kobiet bedacych w zwiazku
jednopiciowym wychowuje dziecko w poréwnaniu do 10,6% mezczyzn w zwigz-
kach jednoptciowych!®,

Posiadanie dzieci moze by¢ jedng z determinant réznicujgcych zachowania
konsumenckie gejow i lesbijek. Jak pokazujg badania, kategorie te maja inne po-
trzeby i zaspokajajg je w rézny sposéb. Community Marketing w 2002-2003 roku
w Stanach Zjednoczonych przeprowadzito badania, z ktérych wynikato, ze geje
przejawiajg inne zachowania konsumenckie niz lesbijki. Tylko 39% lesbijek
zadeklarowalo wydatki w trakcie wakacji w kwocie powyzej 2500 dol. na oso-
be w poréwnaniu do 64% gejéw!l. Jak wynika z badan, w samym $rodowisku
0sob nieheteroseksualnych trudno odnalez¢ te same zachowania konsumenckie.
To pokazuje, ze srodowisko to nie jest homogeniczne!2.

Badania przeprowadzone przez American Economic Association poréwnuja
poziom wyksztalcenia respondentéw. Osoby nieheteroseksualne, w tym wypad-
ku geje i lesbijki, s3 lepiej wyksztalcone niz osoby heteroseksualne!®. W bada-
niach dokonano poréwnania par heteroseksualnych i jednoptciowych. Z danych
wynika, ze w parach gejowskich tylko 6,8% badanych mialo wyksztalcenie niz-
sze niz szkola $rednia, w parach lesbijskich — 7,7%, natomiast w parach hetero-
seksualnych — 12,2% mezczyzn i 10,8% kobiet. Jezeli poréwnamy wyniki zwia-
zane z wyksztalceniem co najmniej licencjackim, okazuje sie, ze 43,2% gejow ma
takie wyksztalcenie, 42,7% lesbijek, 27,9% mezczyzn w zwigzku dwuplciowym
oraz 25,6% kobiet w zwigzku dwuplciowym.

Z badania wynika, ze osoby z tozsamoscig nieheteroseksualng sg lepiej wy-
ksztalcone. Moze to si¢ przeklada¢ na ich wynagrodzenie oraz prace, a co za tym
idzie — biorac pod uwage brak lub mala liczbe dzieci — oznacza wiecej $rod-
kow na biezacg konsumpcje. Nalezy jednak w tym miejscu podkresli¢ inny prob-
lem dotyczacy oséb nieheteroseksualnych, w szczegdélnosci gejow. Badania po-
kazujg, ze istnieje roznica w placach pomiedzy osobami nieheteroseksualnymi
a heteroseksualnymi. Z badan przeprowadzonych przez Arabsheibani, Marin
i Wadsworth wynika, Ze réznica pomiedzy wynagrodzeniem geja (w zwigzku)

10" GJ. Gates, LGBT Parenting in the United States, http://williamsinstitute.law.ucla.edu/wp-con-
tent/uploads/LGBT-Parenting.pdf (dostep: 28.10.2018).

I HL. Hughes, op. cit., s. 60.

12 W opinii autora nalezy bada¢ cala kategorie spoteczng jako jednos¢. Nie ma wielu badan
na temat tej grupy konsumentéw, wiec trudno ocenic, jaki jest potencjal ekonomiczny poszczegdl-
nych podgrup. Najistotniejsze jest jednak podkreslenie tego, Ze kategoria spoleczna oséb niehetero-
seksualnych nie jest homogeniczna.

13 D.A. Black, S.G. Sanders, L.J. Taylor, The economics of lesbian and gay families, ,The Journal
of Economic Perspectives” 21, 2007, nr 2, s. 64.
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i mezczyzny heteroseksualnego (w zwigzku) wynosita 6% na korzys¢ oséb hete-
roseksualnych. Procent ten zmienial si¢ w zaleznos$ci od poziomu wyksztalcenia
badanych. Co interesujace, poréwnujac zarobki lesbijek i kobiet heteroseksual-
nych, mozna zauwazy¢ réznice w zarobkach — lesbijki (w zwigzku) zarabiaja 11%
wiecej niz kobiety heteroseksualne (w zwigzku)!'4. Podobne poréwnanie zostato
dokonane przez Black, Sanders, Taylor!®. Poréwnali oni $rednig godzinowa staw-
ke badanych grup, biorac pod uwage wyksztalcenie respondentéw. Jak wynika
z ich badania, geje z wyksztalceniem wyzszym zarabiajg 26,87 dol., w poréwnaniu
do 32,26 dol., ktore zarabiajg mezczyzni heteroseksualni. W przypadku lesbijek
byty to 22,81 dol. w poréwnaniu do 22,00 dol. zarabianych przez kobiety hete-
roseksualne. Tozsamo$¢ seksualna moze wplywac na réznice w wynagrodzeniu.
Niezaleznie od tego, ze lesbijki zarabiaja relatywnie wigcej niz kobiety hetero-
seksualne, ich zarobki nadal sg nizsze niz mezczyzn. Ze wzgledu na to, ze mez-
czyzni nieheteroseksualni sg lepiej wyksztalceni niz mezczyzni heteroseksualni,
niezaleznie od nizszego wynagrodzenia ich jednostkowy potencjal ekonomiczny
jest wiekszy.

Wedlug Community Marketing potencjal ekonomiczny kategorii 0séb nie-
heteroseksualnych w Stanach Zjednoczonych wyceniany jest na 790 miliardow
dolar6w!®. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze wedtug raportu jest to tylko 4% do 5%
spoleczenstwa. Tego rodzaju sita nabywcza nazywana jest pink dollar, pink pound
czy w Polsce — rézowe ztotdwki. W 2015 roku sita nabywcza kategorii 0sob nie-
heteroseksualnej w Stanach Zjednoczonych byta szacowna na 917 miliardéw do-
laréw — analizy dokonato Witeck Communications!’. Na podstawie powyzszych
danych mozna wnioskowa¢, ze kategoria ta generuje duzy potencjal rynkowy.
Nalezy jednak pamietaé, ze na tych konsumentéw maja wptyw rézne czynniki.

4. Strategia gay-friendly jako czynnik determinujacy zachowania
konsumpcyjne oséb nieheteroseksualnych

Osoby nieheteroseksualne byly i czesto sa dyskryminowane ze wzgledu na
swoja tozsamo$¢ seksualng. Odnosi sie to do réznych dziedzin zycia — jak juz
wykazano, istnieja réznice placowe pomiedzy osobami nieheteroseksualnymi

4 K. Braun, N. Walter, The myth of the rich and trendy homo-sexual — why gay and lesbians are
not overly attractive target segment for marketing, s. 32, https://businesspf.hs-pforzheim.de/filead-
min/user_upload/uploads_redakteur_wirtschaft/Fakultaet_zentral/Dokumente/2013/Turmthesen/
TT_Bd4_04_Braun_Walter.pdf (dostep: 28.10.2018).

15 Cyt. za: D.A. Black, S.G. Sanders, L.J. Taylor, op. cit., s. 64.

16 Community Marketing & Insights, LGBT market research. Diversity within the LGBT commu-
nity, http://communitymarketinginc.com/documents/temp/7th-LGBT-NYC/CMI-LGBT_Research_
Review_Roth.pdf (dostep: 28.10.2018).

17 Witeck Communications, America’s LGBT 2015 Buying Power Estimated at $917 Billion,
https://rivendellmedia.com/assets/LGBT-Buying-Power-2016.pdf (dostep: 28.10.2018).

Forum Socjologiczne 9, 2018
© for this edition by CNS



Osoby nieheteroseksualne jako konsumenci

i heteroseksualnymi, jednak takich dziedzin zycia spolecznego jest duzo wigcej.
Nalezaloby wspomnie¢ o niemoznosci zawierania zwigzkéw malzenskich czy
partnerskich, cho¢ w réznych krajach prawa tych osdb wygladaja inaczej. W kra-
jach Europy Zachodniej, Ameryki PéInocnej prawa te sg bardzo szerokie, wrecz
poréwnywalne do praw osob heteroseksualnych. Natomiast inne kraje maja przed
sobg dluga Sciezke zmian legislacyjnych. Nie w kazdym panstwie osoba bedaca
w zwigzku z osobg tej samej plci ma prawo dziedziczy¢ po partnerze, otrzymywacé
informacje o stanie jego zdrowia, korzysta¢ z ulg podatkowych, adoptowaé dzie-
cko. Takich aspektow zycia jest wiele. Nie mozna zbagatelizowac¢ sytuacji, w ktorej
spoleczenstwa lub rzady uwazajg zwigzki nieheteroseksualne za dewiacje lub tez
przestepstwo. Jednym z takich krajow jest Rosja, w ktorej homoseksualizm trakto-
wany jest jak zboczenie. W tym miejscu nalezatoby podkresli¢, ze Amerykanskie
Towarzystwo Psychiatryczne juz w 1973 roku wykreslito homoseksualizm z listy
chorob psychicznych.

Ze wzgledu na dyskryminacje, ktore dotknely lub dotykajg Srodowiska niehete-
roseksualne, konsumenci przejawiajg rézne zachowania konsumenckie. Po pierw-
sze, konsument nieheteroseksualny jest wrazliwy na homofobie. Srodowiska
nieheteroseksualne potrafig powstrzymac si¢ od kupowania danego dobra lub ko-
rzystania z konkretnych ustug jezeli okaze sie, ze firma lub jej zarzad wykazuja
sktonnos$ci homofobiczne. Na polskim rynku mozna bylo zaobserwowa¢ dwie ta-
kie sytuacje. Jeden z nieistniejacych juz przewoznikéw — Polskibus — zostat zboj-
kotowany przez $srodowiska nieheteroseksualne, po tym jak jego wlasciciel udzie-
lit wywiadu, w ktérym stwierdzil, ze nie toleruje odmiennosci seksualnej. Drugim
przypadkiem byl Browar Ciechan — wlasciciel browaru w nietolerancyjny sposob
wypowiedzial si¢ 0 odmiennosci seksualnej. Wypowiedzi te wywolaly reakcje $ro-
dowisk nieheteroseksualnych, dochodzito do sytuacji, w ktérych klubokawiarnie
ogtaszaly rezygnacje ze wspolpracy z browarem ze wzgledu na homofobiczng
wypowiedz. Konsumenci byli nawolywani do zaprzestania kupowania produktow
tego producenta. Trudno oszacowad, jaki skutek przyniost ten bojkot. Nie da si¢
doktadnie okresli¢, czy sprzedaz danych produktéw/ustug spadta, czy pozostata
na niezmienionym poziomie, a moze wzrosla, poniewaz w tym samym czasie $ro-
dowiska prawicowe i nacjonalistyczne nawotywaly do zakupdow.

Nalezy zauwazy¢, ze srodowiska nieheteroseksualne potrafig zbudowac wspol-
ny front przeciwko osobom czy firmom, ktore starajg si¢ dyskryminowac¢ te ka-
tegorie, dla ktorej jedyng cechg wspdlng jest tozsamos¢ seksualna. Piszac o $ro-
dowiskach nieheteroseksualnych, nalezy wspomnie¢, ze wsrdd nich sa réwniez
osoby o orientacji heteroseksualnej, okreslajacy sie jako sprzymierzency oséb
nieheteroseksualnych. Takie osoby aktywnie wlaczaja sie w walke o réwnos¢
czy tolerancje.
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9. Strategia gay-friendly

Aspekt tolerancji, rownosci czy wspierania osob nieheteroseksualnych jest istot-
ny dla konsumentéw nieheteroseksualnych. W marketingu powstalo okreslenie
gay-friendly, ktére oznacza organizacje/firmy wspierajagce réownos¢ i otwartosc.
Wsparcie moze objawiac si¢ na wiele sposobéw — od umieszczenia teczowej fla-
gi w siedzibie firmy po finansowanie organizacji lobbujacych za réwnoscig osob
nieheteroseksualnych. Samo pojecie gay-friendly jest definiowane jako nieformal-
ne okreslenie o miejscu, ludziach czy instytucjach, ktére sg otwarte i przyjaznie
nastawione do ludzi homoseksualnych (wlaczajac wszystkie osoby bedace czes-
cig kategorii osob nieheteroseksualnych), aby kreowa¢ srodowisko, ktdre wspiera
osoby nieheteroseksualne i ich relacje, szanuje wszystkich ludzi, traktuje ich réwno
i nieoceniajgco!®. Tuten definiuje to okreslenie w nastepujacy sposéb: okreslenie
firm, ktore respektuja i walczg o prawa 0séb nieheteroseksualnych!®.

Niezaleznie od tego, jak zdefiniowane zostanie pojecie gay-friendly, wyznacz-
nikiem, czy firma jest przyjazna osobom nieheteroseksualnym, jest jej nastawienie
do tego srodowiska. Nalezy pamietaé, ze firma kierujaca si¢ strategia gay-frien-
dly musi budowa¢ swoj wizerunek nie tylko na podstawie dzialan skierowanych
w strong klientéw czy odbiorcéw, musi ona takze godnie traktowaé swoich pra-
cownikéw. Oznacza to, ze benefity pracownicze oraz warunki pracy muszg by¢
takie same dla wszystkich pracownikéw, nie mozna nikogo wykluczy¢ lub trak-
towac gorzej ze wzgledu na jego tozsamos¢ plciows, seksualng. Nalezy zauwazy¢,
ze okreslenie to nie jest zarezerwowane wylacznie dla firm, moze by¢ uzyte w sto-
sunku do ludzi lub tez nawet panstw czy miast. Kampanie reklamowe opierajace
sie na strategii gay-friendly byty prowadzone przez Niemcy czy Wieden. W srodo-
wisku os6b nieheteroseksualnych istnieja poglady, ze niektére miasta sg bardziej
tolerancyjne od innych.

Wdrozenie strategii gay-friendly przynosi firmom wymierne korzysci. Badania
GL Census Partners pokazuja, Ze wigcej niz osiem na dziesie¢ 0sob nieheterosek-
sualnych woli kupowa¢ produkty marek, ktére kieruja sie strategia gay-friendly°.
Dodatkowo blisko potowa respondentéw w trakcie podejmowania decyzji o za-
kupie produktu zastanawia si¢, czy firma realizuje strategie gay-friendly. Tuten
przywoluje w swojej pracy réwniez inne badania, ktére podkreslajg znaczenie
strategii w procesie zakupowym os6b nieheteroseksualnych?!.

18 G.W. Oakenfull, What matters: Factors influencing gay consumers’ evaluations of “gay-friendly”
corporate activites, s. 81, https://www.gayadnetwork.com/files/ AMAreport.pdf (dostep: 28.10.2018).

19 TL. Tuten, The effect of gay-friendly and non-gay-friendly cues on brand attitudes: A compar-
ison of heterosexual and gay/lesbian reactions, cyt. za: G.W. Oakenfull, op. cit.

20 T.L. Tuten, Exploring the importance of gay-friendliness and its socialization influences, ,,Journal
of Marketing Communications” 12, 2006, nr 2, s. 80.

2L Ibidem.
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Duze znaczenie odnosnie do strategii gay-friendly ma reklama. Zjawisko to zo-
stalo zauwazone przez marketingowcow, ktorzy kategorie spoteczng oséb niehete-
roseksualnych okreslili akronimem DINK — doble income and no kids.

Producent wodki Absolut byl jedng z firm, ktére umieszczaly reklamy w ge-
jowskich magazynach oraz reklamowaty sie w trakcie gejowskich imprez. Pierwsza
firma na $wiecie, ktora w swojej reklamie telewizyjnej wykorzystala wizerunek
pary jednoplciowej, byla sie¢ IKEA. Reklama ta byla kierowana do odbiorcow
w Stanach Zjednoczonych, jej emisja odbyta si¢ w 1994 roku. Nalezy podkresli¢,
ze rynek juz w latach 80. XX wieku dostrzegt te nisze, wszystko to za sprawg re-
wolugcji seksualne;j.

Tak jak w zachowaniach konsumenckich, tak w podejsciu do reklamy wida¢
réznice pomiedzy lesbijkami i gejami. Oakenfull wymienia badania, na podstawie
ktérych mozna wyciaggna¢ wnioski, ze istnieje rézne podejscie do tresci reklamo-
wanych w kategorii spolecznej lesbijek i gejow?2. Geje bardziej wykazuja negatyw-
ng postawe w stosunku do reklam niz lesbijki. Oceniajg reklamy bardziej surowo.
Dodatkowo lesbijki s3 mniej zainteresowane tym, czy osoby nieheteroseksualne
sa w tych reklamach pokazywane w dobrym, zgodnym z rzeczywistoscig $wietle.
Badania wykazuja po raz kolejny, ze srodowisko osob nieheteroseksualnych nie
jesthomogeniczne i znajduja si¢ tam co najmniej dwie rézne grupy konsumentow.

W Polsce strategie gay-friendly chcial wdrozy¢ polski przewoznik — firma
LOT. Zostata stworzona specjalna strona skierowana do 0séb nieheteroseksual-
nych — z teczows flaga oraz przewodnikami po miejscach przyjaznych osobom
nieheteroseksualnym. W zwigzku z tym, Ze w Polsce nadal jest wiele osob prze-
jawiajacych postawy homofobiczne, strona dziatala w swoim pierwotnym ksztat-
cie tylko jeden dzien. Kolejnego dnia ze strony zniknely wszystkie odniesienia
do stow ,,gej”, ,lesbijka”, ,LBGT”, pozostala natomiast teczowa flaga.

W rezultacie firma chcaca si¢ wypromowac jako przyjazna osobom niehete-
roseksualnym ze wzgledu na naciski stata sie firmg, ktora zamiast sprzymierzy¢
sie ze Srodowiskiem 0sdb nieheteroseksualnych, zrobita co$ zupelnie odwrotnego.

Strategia gay-friendly otwiera firmom mozliwosci, ktérych nie mialy one
wczesniej. Umozliwia ekspansje na nowym rynku zbytu. Duzym ograniczeniem
dla firm jest obawa przed negatywnym odbiorem takiej strategii przez osoby he-
teroseksualne, szczegdlnie te negatywnie nastawione do srodowiska os6b niehe-
teroseksualnych.

W 2018 roku najwieksza kampania skierowana do kategorii oséb niehetero-
seksualnych w Polsce byta kampania serwisu internetowego Netflix. Firma ta byta
sponsorem wiekszosci parad réwnosci w Polsce. Dodatkowo w miastach, w kto-
rych odbyly si¢ parady pod jej patronatem, widnialy bilbordy reklamujace serial
emitowany na tym portalu — Orange is the new black. Marketingowcy wykorzy-
stali nazwe serialu do reklamowania réwnosci poprzez dodanie na materiatach

22 G.W. Oakenfull, op. cit.
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informacyjnych hasta ,,Orange is part of the rainbow”. W ten sposéb serwis byt
w stanie wypromowa¢ swojg marke oraz produkt, a dodatkowo zwrdci¢ uwage
na potrzebe tolerancji.

Na polskim rynku trudno moéwi¢ o wielu firmach, ktére promuja réwnosc.
Polskg firmg promujgca réwnos$¢ — cho¢ nieokreslajacy siebie jako gay-friendly
— jest producent rajstop Adrian. Firma zaprosita do swojej kampanii reklamo-
wej pierwsza w Europie poslanke transseksualng Anne Grodzka. Haslo rekla-
mowe kampanii brzmialo: ,,Adrian... kocha wszystkie kobiety”.

Zakonczenie

Artykul w syntetyczny sposob przedstawia konsumenta nieheteroseksualne-
go. Gléwnym celem bylo przedstawienie argumentéw popierajacych stanowisko,
ze taki konsument istnieje i ma swoje miejsce na rynku. Wazne bylo réwniez
okreslenie potencjatéw ekonomicznych ptynacych z wyodrebniania nowej grupy
konsumenckiej.

Kategoria spoleczna osob nieheteroseksualnych jest znaczaca, poniewaz jej
potencjal ekonomiczny jest duzy i nie w pelni wykorzystany. Osoby te sa lepiej
wyksztalcone niz osoby heteroseksualne. Waznym aspektem zwigzanym z ka-
tegorig 0s6b nieheteroseksualnych jest brak lub mata liczba dzieci w gospodar-
stwie domowym. Daje to wigksze mozliwosci biezacej lub przysztej konsumpcji.
Niezaleznie od wymienionych argumentéw przemawiajacych za duzym poten-
cjalem ekonomicznym nalezy pamietaé, ze zarobki gejow sa nizsze niz zarobki
mezczyzn heteroseksualnych.

Ta grupa konsumentow zostata dostrzezona przez firmy w latach 80. XX wie-
ku. Nalezy jednak podkresli¢, ze ilos¢ danych zastanych w literaturze polskiej nie
jest wystarczajaca, zeby dokona¢ analizy rodzimej grupy konsumentéw niehete-
roseksualnych. Duze znaczenie dla oséb nieheteroseksualnych ma podejécie fir-
my do réwnosci. Dlatego tez coraz czedciej wdrazana jest strategia okreslana jako
gay-friendly.

Osoby nieheteroseksualne sg liczng kategorig spofeczng, ktéra moze si¢ powiek-
sza¢ — jest to zwigzane z wzrastajacg spoleczng akceptacja osob nieheteroseksual-
nych przez spoteczenstwo. Moze to oznaczaé, ze coraz wigcej osob nie bedzie czulo
strachu przed okreslaniem si¢ jako nieheteroseksualne. Tego rodzaju zmiany spo-
teczne moga przynies¢ wymierne korzysci dla firm, lecz réwniez da¢ mozliwo$¢
lepszego zrozumienia zachowan konsumenckich przedstawionej kategorii spotecz-
nej. Oznacza to, ze konsument nieheteroseksualny bedzie miat coraz wiekszy wpltyw
na rynek i to, w jaki sposéb bedzie on funkcjonowat w przysztosci.
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Non-heterosexual people as consumers

Summary

The article presents a description of non-heterosexual customers. The author took into consider-
ation aspects of sexuality emerging from the creation of new social groups according to a gay-friendly
strategy. The main goal was to show how sexual identity influences customer behaviors. Social ex-
clusion of non-heterosexual people was mentioned as the main cause of the creation of gay or les-
bian social groups. The article also presents correct and incorrect examples of the implementation of
gay-friendly strategy.
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