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Wprowadzenie

Dziatania marketingowe podmiotéw funkcjonujacych na rynku, sposéb ich
komunikowania sie z otoczeniem czy metody promocji ustug i produktéw
stale sa przez te podmioty modyfikowane i przystosowywane do biezacych
oczekiwan konsumentéw. Zadaniem badaczy i teoretykéw marketingu jest
Sledzenie takich zmian i analizowanie biezacych trendéw. Autorka pracy
zauwazyta, ze przedsiebiorstwa zachodnie, ale coraz czesciej réwniez
polskie, poprzez prowadzone dziatania marketingowe staraja sie zaznaczac
swojg tolerancje i solidarnos$¢ z osobami LGBT+. Jako Ze autorka uznaje sie
za sojuszniczke tych oséb, ten trend w dziataniach marketingowych wydat
sie jej niezwykle interesujacym przedmiotem badan, a w konsekwencji stat
sie tematem pracy magisterskiej.

Przy wstepnym researchu okazato sie, ze cho¢ tego typu dziatania
praktyczne ze strony firm sg szeroko omawiane w mediach branzowych,
teoretyczne opracowania na temat tego zjawiska sg niezwykle ograni-
czone. Konieczne byto korzystanie ze Zrédet anglojezycznych, cho¢itam
stosowana przez autoréw terminologia byta nieujednolicona. Najbardziej
szerokim, ogélnym terminem stosowanym do okreslenia badanego przez
autorke zjawiska jest ,marketing LGBT+". To zbiorcze okre$lenie obejmuje
dziatania marketingowe skierowane do segmentu docelowego, jakim sg
osoby LGBT+, oraz dziatania posrednie, zwiekszajace przychylnos¢ tej
spotecznosci (i jej sojusznikéw) do samej firmy i jej produktéw/ustug.
W Swietle tego celem tej pracy stato sie zanalizowanie spotecznosci LGBT+
jako segmentu docelowego do prowadzonych dziatarh marketingowych
oraz stworzenie charakterystyki marketingu LGBT+ i zbadanie potencjatu
jego wykorzystania. Autorka nie postawita konkretnej tezy, jako ze celem
opracowania byto zbadanie, opisanie i zanalizowanie stosunkowo nowego
zjawiska w dziedzinie marketingu. Niemal pionierski charakter tematyki,
jakiej zostata poswiecona praca, sprawit, ze postawienie tezy bytoby
niezasadne.



Wprowadzenie

Aby zrealizowa¢ postawione cele, w procesie badawczym autorka
postuzyta sie trzema metodami: analiza dokumentoéw, studium przy-
padku i sondazem diagnostycznym. Analiza dokumentéw pozwolita
na scharakteryzowanie os6b LGBT+ w Polsce i na $wiecie: ich sytuacji
spotecznej, demograficznej i prawnej. Studium przypadku dotyczyto
praktycznego zastosowania marketingu LGBT+ przez przedsiebiorstwa
polskie i zagraniczne dziatajace w réznych sektorach rynku. Natomiast
sondaz diagnostyczny, przeprowadzony za pomoca ankiety internetowej,
miat za zadanie zbada¢, jak postrzegane i oceniane sg dziatania marketingu
LGBT+. Przy jego tworzeniu wykorzystano narzedzie badawcze Skala
Homofobii, aby sprawdzi¢, czy ogdlne nastawienie do spotecznosci LGBT+
warunkuje pozytywne czy negatywne postrzeganie takich dziatan.

Praca sktada sie zdwdch gtéwnych czesdci: teoretycznej i praktycznej.
Czes$¢ teoretyczna sktada sie z czterech rozdziatéw. W pierwszym z nich
omoéwiono podstawowe, teoretyczne aspekty marketingu, szczegdlnie
duzo uwagi poswiecajac kwestii segmentacji rynku. Kolejne dwa rozdziaty
dotycza spotecznosci LGBT+. Wyjasnione zostaty podstawowe pojecia
i skréty zwigzane z tozsamoscig i orientacjg seksualna, poniewaz sg one
czesto uzywane w dalszej czesci pracy. Opisano, jak zmieniaty sie relacje
miedzy spoteczenstwem a osobami LGBT+, pochylono sie réwniez nad
sytuacja spoteczno-demograficzng i prawng tej spotecznosci w Polsce
i na Swiecie. W ostatnim rozdziale teoretycznym skupiono sie na samym
zjawisku marketingu LGBT+, charakteryzujac je i opisujac historie for-
mowania sie tej koncepcji marketingu. Przedstawiony zostat réwniez
potencjat wykorzystania marketingu LGBT+ w dziatalnosci przedsiebiorstw,
z zaznaczeniem wad i zalet poszczegdlnych rozwigzan oraz ich wptywu
na tozsamos$¢ marki.

Praktyczna czes¢ pracy sktada sie zdwdch rozdziatéw. Pierwszy z nich
to rozbudowane studium przypadku pokazujace, jak koncept marketingu
LGBT+ jest wdrazany w przedsiebiorstwach oraz ze jest to czesto stosowana
praktyka marketingowa. Natomiast w drugim rozdziale praktycznym
zaprezentowano analize wynikéw przeprowadzonego sondazu dia-
gnostycznego, badajacego postrzeganie wykorzystywania wizerunku
i symboliki oséb LGBT+ w przekazach marketingowych.

Podczas pisania rozdziatéw teoretycznych autorka korzystata z szerokiej
gamy zrédet obejmujacych: drukowana literature przedmiotu, publikacje
dotyczace spotecznosci LGBT+, raporty instytucji rzagdowych, politycznych
i organizacji non profit. W duzym zakresie, zwtaszcza przy tworzeniu analizy
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przypadku czy opisywaniu aktualnej sytuacji oséb LGBT+ w kontekscie
politycznym i spotecznym, autorka korzystata ze zrédet internetowych.
Jedynie tam mozna byto znaleZ¢ informacje na temat biezacych dziatan firm
i ich umiejscowienia w aktualnym kontekscie politycznym i spotecznym.
Byty to gtéwnie serwisy informacyjne oraz strony internetowe i profile
w mediach spotecznosciowych firm wdrazajacych dziatania marketingu
LGBT+ W kontekscie catej pracy szczegdlnie przydatne okazaty sie publika-
cje wydawane przez Kampanie Przeciw Homofobii, Stowarzyszenie Mitos¢
Nie Wyklucza, WHO czy ONZ, a takze internetowe serwisy branzowe, takie
jak AdAge czy WirtualneMedia.



