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 JAK BI;'.DA WYGLADAC NASZE WNUKI"

DROGA DO TOLERANCJI DLA ROZNYCH POCHODZEN ETNICZNYCH

Elena
Creative Excellence Polska




Wspodtczesny sSwiat stat sie
tyglem kulturowym

Na ulicach mijamy osoby o roznym kolorze skoéry,

ksztatcie oczu, rodzaju wtosow czy budowie ciata, nie
wzbudzajgc juz sensacji. Owszem, innos¢ nadal m n
przycigga wzrok, zatrzymujemy sie na moment, ale ®

granice zacierajg sie. Rosnie zainteresowanie 0sob mieszka w UE
odmiennymi kulturami i tradycjami, czego dowodem
jest popularnos¢ restauracji serwujgcych dania z
catego sSwiata oraz rosngce zapotrzebowanie na
podroze zagraniczne. Niewatpliwie, wptyw na to maja
rowniez konflikty zbrojne, ktore zmuszajg ludzi do
poszukiwania schronienia w innych krajach. W samej

Polsce, podobnie jak w innych panstwach Unii
Europejskiej, goscimy uchodzcow z réznych zakatkow m n

globu.
to obywatele spoza UE (6%)

Imigracja stata si¢ naturalnym zjawiskiem. Wraz z
wejsciem w ere postindustrialng, wzrosta liczba os6b
szukajacych mozliwosci realizacji swojego potencjatu
w innych krajach.

Source: European commission, Statistics on migration to Europe, April 2024 /
A -


https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/promoting-our-european-way-life/statistics-migration-europe_en
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/promoting-our-european-way-life/statistics-migration-europe_en
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/promoting-our-european-way-life/statistics-migration-europe_en
https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/priorities-2019-2024/promoting-our-european-way-life/statistics-migration-europe_en

Polska rowniez podaza za trendem

W ostatnich latach obserwujemy staty wzrost liczby cudzoziemcéw, pracujgcych w Polsce. Oficjalne dane
statystyczne skupiajg sie na osobach legalnie zatrudnionych, optacajgcych sktadki na ubezpieczenie
spoteczne. To gtéwnie osoby pracujgce na podstawie umowy o prace, umowy zlecenia lub
prowadzace wtasng dziatalno$é gospodarcza.Nalezy jednak pamietaé, ze te dane nie oddajg petnego
obrazu sytuacji. Istnieje tzw. szara strefa, obejmujgca osoby pracujace nielegalnie, ktorych nie
uwzgledniajg oficjalne statystyki. Dodatkowo statystyki mogg nie obejmowac cztonkéw rodzin
pracownikéw, ktérzy réwniez mieszkajg w Polsce.

Spacerujgc ulicami polskich miast, coraz czesciej napotykamy osoby postugujgce sie jezykami
wschodniostowianskimi, takimi jak ukrainski, biatoruski czy rosyjski. To zjawisko, zwracajgce uwage
przede wszystkim na ptaszczyznie dzwiekowej, stanowi interesujgcy element wspoétczesnego pejzazu
jezykowego Polski.

Intrygujacy jest fakt, ze osoby te, pomimo odmiennosci jezykowej, czesto wizualnie niewiele roznia sie
od rdzennych mieszkancow Polski. To prowadzi do swoistego dualizmu percepcji - z jednej strony
styszymy obce jezyki, z drugiej zas widzimy osoby, ktore z wygladu wpisuja sie w lokalny krajobraz.

Source: Artykut Interia Biznes; Dane - Tygodnik Gospodarczego Polskiego
3 Instytutu Ekonomicznego

cudzoziemcow wykonujgcych
prace w Polsce, to jest
wiecej, nizilosc

mieszkancow w Trojmiescie



https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759
https://biznes.interia.pl/gospodarka/news-rosnie-liczba-cudzoziemcow-legalnie-pracujacych-w-polsce-pad,nId,7197759

— Niespodziewane
pochodzenie etniczne

Liczba cudzoziemcow zarejestrowanych w ZUS
Zaskoczyta nas skala zréznicowania narodowosciowego w
Polsce. Cho¢ zadna grupa niestowianska nie dominuje
liczebnie, to ich +taczna liczba dorownuje liczbie
Biatorusindw, ktorzy stanowig najwiekszg mniejszosc¢

narodowa.
Czy spodziewates/as sie, ze w Polsce mieszka az tyle narodowosci?
- A N Co wiecej, istnieje wiele mniejszych grup
etnicznych, nieujetych w gtéwnym zestawieniu,
. - m ktéore dodatkowo wzbogacaja wielokulturowy
N & & & & & < &S obraz kraju.
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— Wazna jest reakcja spoteczenstwa na
to, co sie dzieje i tutaj mamy swoj3
wiasng opinie

T4% A 71% A
59% 63%
52% 52% 49%
41%
Chciatbym doswiadczyc¢ Ludzie majg wiecej Globalizacja jest dobra dla Jestem bardziej Globalne marki tworza
zycia w réznych czesciach wspdlnego niz rzeczy, ktore mojego kraju obywatelem $wiata niz lepsze produkty
Swiata ich roznia kraju

® A.Polska [ISrednia globalna A,B,C.D = wynik istotnie powyzej drugiej celki
W ramach globalnego badania |psos Global Trends widzimy, ze globalizacja jest duzym i waznym
trendem dla ludzi z catego $wiata. Jednak, mimo to mieszkancy Polski wykazujg na razie raczej

ostroznos¢ w tym zakresie. Byé moze wigze si¢ to zaré6wno z naszymi indywidualnymi cechami
charakteru, jak i zrozmachem obecnej sytuaciji.

Source: Ipsos Global Trends 2023, CAWI wsréd dorostych w wieku 16-75 lat.
Catkowita wielkos¢ préby na wszystkich rynkach w 2023 r. wyniesie 48 541 0sob.

D s



https://www.ipsos.com/sites/default/files/2023-Ipsos-Global-Trends-Report.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2023-Ipsos-Global-Trends-Report.pdf

Polska spotecznosé przechodzi transformacje na naszych
oczach

Pokolenie Baby Boomers (1945-1965) dorastato w zupetnie innej rzeczywistosci niz dzisiejsze pokolenie Z (1996-2012). Zmienity sie kanaty
komunikacji i dostep do informacji, pojawito sie wiecej przestrzeni na samorealizacje i poznawanie swiata. Ewoluowaty réwniez systemy
wartosci. O ile dawniej gtéwnym zrodtem przekonan i pogladow byta rodzina, dzis coraz czesciej poddajemy w watpliwosc¢ tradycyjne
modele. Nasza ciekawosc swiata otwiera nas na perspektywe, w ktorej dostrzegamy podobienstwa miedzy ludzmi réznych kultur.

»Chciatbym doswiadczy¢ zycia w roznych czesciach swiata” ~Jestem bardziej obywatelem swiata niz kraju”

A. Inne pokolenia 33 A.GenZ
46 B. Baby Boomers

64 °]

B. Baby Boomers

6 Source: Ipsos Global Trends 2023, CAWI wsréd dorostych w wieku 16-75 lat.

Catkowita wielkoSc¢ proby na wszystkich rynkach w 2023 r. wyniesie 48 541 osob. A,B,C,D = wynik istotnie powyzej drugiej celki



https://www.ipsos.com/sites/default/files/2023-Ipsos-Global-Trends-Report.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2023-Ipsos-Global-Trends-Report.pdf

dr hab. Jacek
Wasilewski

Polski ~ medioznawca,  doktor
habilitowany nauk spotecznych,
dziennikarz, pisarz, scenarzysta.

Sl AR e A R s 4=l e rda AL 14 wokalisci K-pop, Afrykanscy wykonawcy muzyki rap,
pop, soul, jazzu, atakze sportowcy - majgzapewniong ekspozycje. Dlatego wszedzie tam gdzie
mamy do czynienia z dziataniem twérczym kazde pochodzenie etniczne moze by¢ akceptowane.
Gorzej moze byc w tych obszarach ktore bezposrednio dotykaja wzorca nasze go wizerunku

Tak wiec specjalista moze pochodzi¢ skadkolwiek, ale atrakcyjny punkt odniesienia powinien by¢
bezpieczny, a wiec tylko troche oddalony od wiekszosciowego wzorca. Tak wiec polska gwiazda
moze byc agresywng wonderwoman, ale czy gwiazda odbierana jako "nienasza" rowniez? Tu kazdy
przypadek jest oddzielnym fenomenem tego, jak przypisujemy naszosc.



— llu ludzi, tyle opinii?

712% 21%

uwazam, ze jest wazne pokazywanie w reklamach uwazam, ze marki muszq pokazywac ludzi,

0S0b o roznym wyglqgdzie A wyglqdajgcych jak Polacy
LE 10%
(o

o . . . .
nie podoba mi sie kiedy marki pokazujq w reklamach osoby

nie jest dla mnie istotne, czy reklamy pokazujq ludzi o innym kolorze skory

o innym kolorze skory Source: Badanie U&A, zrobione na
porzeby INSUMMIT, N=619 respondentéw

INSUMMIT: od wystgpienia do publikacji

Jako badacze wyczuwamy to napiecie w powietrzu. Coraz czesciej zgtaszajg sie do nas zaniepokojeni klienci

4 Q . 4 . . . MARTA KRASSOWSKA /ARTA ULMAN JAKUE KWACZV’_’CSKI
z prosba o przetestowanie reklam zaczerpnietych z rynkéw zachodnioeuropejskich. 0 ko wasitwsia | sTRUTYRSIG
. y . oo . . KOMUNIKACJA: _ |
Obawiajg sie, ze roznorodnosc¢ etniczna i wizerunkowa prezentowana w materiatach reklamowych moze INKLUZYWNOSC

odwracac¢ uwage od historii marki, a w najgorszym przypadku - wywotywac¢ negatywne reakcje, ktére
zaszkodzg wizerunkowi marki.

Wtasnie dlatego temat roznorodnosci etnicznej stat sie jednym z punktow naszej sesji poswieconej
komunikacji, a w szczegolnosci mojego wystapienia z dr hab. Jackiem Wasilewskim.
()



https://www.linkedin.com/in/dr-hab-jacek-wasilewski-3502a33b/overlay/about-this-profile/

— Marki reaguja roznie...

Strategia Potencjalna korzys¢

Wyobraz sobie reklame, ktéra chwyta Cie za serce, przywotujgc wspomnienia letnich
wakacji u babci na wsi, smak domowego chleba i melodie ulubionej polskiej piosenki. To

,Jestem Polakiem!” wtasnie sita strategii ,Jestem Polakiem!", ktora trafia wprost do serc konsumentoéw,
budujgc silng wiez opartg na patriotyzmie, narodowej dumie i lokalnych wartosciach.
Marka, ktora wybiera te strategie, staje sie "swoja", bliska, godna zaufania.

W dzisiejszym zglobalizowanym Swiecie marki coraz czesciej stawiajg na inkluzywnos¢
oraz otwartos¢. Strategia ,| Wam, | Nam" to idealne rozwigzanie dla marek, ktoére chca
dotrzec¢ do szerokiej grupy odbiorcow, jednoczesnie podkreslajgc, ze roznorodnosc jest
wartoscig. Potaczenie elementow uniwersalnych z lokalnymi tworzy przekaz, ktory
trafia zarowno do Polakow, jak i do osob z innych kultur, budujagc mosty miedzy
réznymi Swiatami.

.1 Wam, i Nam"

W dobie globalnych wyzwan coraz wazniejsze staje sie budowanie poczucia wspolnoty
oraz solidarnosci. Strategia ,Wszyscy jestesmy dziecmi tego Swiata" idealnie wpisuje
sie w ten trend, podkreslajgc uniwersalne wartosci i tgczacg nas wszystkich ludzka
nature. Marki, ktére wybierajg te strategie, stajg sie ambasadorami tolerancji,
zrozumienia i globalnej wspolnoty, jednoczac ludzi wokot idei, ktore wykraczaja poza
granice panstw i kultur.

o o

~Wszyscy jestesmy dzieémi tego swiata”




/arowno polskie marki, jak i swiatowe
brandy mogg z powodzeniem stosowac
kazdg z tych strategll, dostosowujgc je
do swoich potrzeb oraz specyfiki grupy
docelowej. Jakie przyktady widzimy
wokot siebie?



— Strategia "Jestem Polakiem!" moze by¢ stosowana zarowno
przez miedzynarodowe marki, jak i polskie.

IKEA to swietny przyktad marki gry w Kod kulturowy moze by¢ rowniez wpleciony w
strategie "Jestem Polakiem!” platforme kreatywng, tak jak zrobita to marka
Podkreslajgc produkcje mebli w Polsce i dtuga historie na Kujawski.

polskim rynku, marka buduje poczucie lokalnej wiezi i zaufania. Marka wykorzystata przesadnie przerysowany styl, czyniac go
Jednoczesnie, marka nie ukrywa swojego szwedzkiego swoim znakiem rozpoznawczym.

pochodzenia, co nadaje jej miedzynarodowego charakterui Ten kreatywny styl zaowocowat catg serig reklam, a takie
przez to - poczucie dla nas, ze to sa towary naprawde wysokiej podej$cie moze potencjalnie zapewni¢ marce wysoki poziom
jakosci. rozpoznawalnosci.

eEA)

| c6z, ze ze Szwecji...
Polska gola!

ANGARNA

Lampa
Stotowa LED

59,99

Kujawski “Nie kazde nasionko

[62 o ST
obecnosci
IKEA w Poisce!  SEREERR Rl

© Inter IKEA Systems BY, 2023

moze by¢ Kujawskim”



https://www.youtube.com/watch?v=Lr36mgZaXk0
https://www.youtube.com/watch?v=Lr36mgZaXk0

— Dzieci moga by¢ tatwym wejsciem do strategii “| Wam, |
Nam"

Opierajgc sie na naszych learningach, mozemy z pewnoscia
stwierdzi¢, ze dzieci w reklamach przyciggaja uwage, a
takie kreacje majg wiekszg szanse na zapadniecie w pamiec
oraz przebicie sie przez medialny hatas.

W reklamie Kinder dodano kolejny taczacy element dia
rodzicow z catego Swiata - pragnienie zobaczenia swoich
dzieci szczesliwymi. Szczescie, przedstawione jako
uniwersalna emocja wynikajgce z produktu, ktory tgczy
Swiat.

Kinder Niespodzianka -

Lubie kiedy sg Happy!

Che¢ zapewnienia zdrowia i dobrego samopoczucia
dzieciom sprawia, ze rodzice stanowig odpowiednig grupe
docelowg dla reklam promujgcych réznorodnosc¢ etniczng,
poniewaz prawdopodobienstwo otrzymania negatywnego
komentarza jest mniejsze.

Przyktadem marki, ktéra obrata takg strategie, jest Nurofen.
Efekt tej komunikacji moze dotyczy¢ catej marki, a nie tylko
pojedynczego subproduktu.

Nurofen dla Dzieci Forte



https://www.youtube.com/watch?v=Fcp3FGKwGTk
https://www.youtube.com/watch?v=Fcp3FGKwGTk
https://www.youtube.com/watch?v=Fcp3FGKwGTk
https://www.youtube.com/watch?v=Fcp3FGKwGTk
https://www.youtube.com/watch?v=l75o2pBOqRQ
https://www.youtube.com/watch?v=Fcp3FGKwGTk
https://www.youtube.com/watch?v=l75o2pBOqRQ

— Dzieci moga by¢ tatwym wejsciem do strategii “| Wam, |
Nam"

Na poczatek przypomnijmy sobie o odwaznej komunikacji
marki Axe, o ktorej pisaliSmy w poprzedniej czesSci naszej
publikacji o réoznorodnosci (tutaj). Axe jest marka, kierujaca
swoj przekaz przede wszystkim do mtodych ludzi, porusza
wazne dla nich tematy i komunikuje sie w jezyku, ktory jest
im bliski.

Gtéwny bohater tej kreacji jest wpisany w jaskrawg
wizualizacje i tematyke wspodtczesnosci. Reklama jest
skierowana do Pokolenia Z, ktore zazwyczaj jest bardziej
otwarte na rdéznorodnos¢ w reklamie. Chec¢ przyciggania
uwagi i przyciggania innych ludzi jest uniwersalna, dzieki temu
elementowi marka stara sie zdoby¢ empatie widza.

Przyciggaj zapachem z AXE
Epic Fresh!

Orbit, podobnie jak Axe, z odwagg wkroczyt w obszar
ré6znorodnosci, wykorzystujagc przy tym uniwersalny jezyk
humoru, ktory przetamuje bariery kulturowe i trafia do
szerokiej publicznosci. Co ciekawe, marka wykorzystata
kontekst korporacyjny, ktory idealnie wpisuje sie w temat
relokacji pracownikow, a tym samym naturalnie oswaja z
obrazem réznorodnosci w miejscu pracy. W reklamie Orbit
widzimy zespot ztozony z ludzi roznych narodowosci,
ktorzy wspolnie pracujg i widza sie na codzien. Ten zabieg
pokazuje, ze roznorodnosS¢ jest naturalnym elementem
wspotczesnego Swiata pracy | moze Dby¢ zrodiem
pozytywnych emocji i dobrej zabawy.

Orbit =réb to, co dodaje Ci
btysku



https://www.ipsos.com/pl-pl/komunikacja-bez-granic-epoka-roznorodnosci
https://www.youtube.com/watch?v=klUo9RaKptY
https://www.youtube.com/watch?v=klUo9RaKptY
https://www.youtube.com/watch?v=klUo9RaKptY
https://www.youtube.com/watch?v=o91OEUP8Eqw
https://www.youtube.com/watch?v=o91OEUP8Eqw

— Ludzie zauwazajg zmiane!

» Q: Zaznacz te zmiany w reklamach w ciqgu
ostatnich kilku lat, ktére Ty rowniez zauwazyt{a:ej}s

Celebryci czesto reklamujg produkty i ustugi

Wzrostilosci reklam o Swiadomosci
ekologicznej 46%

Reklamy coraz czesciej pokazuja ludzi o

roznych kolorach skory | 6%

Zmjszyt sie podziat na reklamy ,dla mezczyzn”

i reklamy ,dla kobiet” 26%
Kobiety i mezczyzni sg przedstawieni w mj
stereotypowy sposob 26%
Reklamy czesto pokazujg wartosci rodzinne 25%
Osoby petnosprawne pojawiajg sie w
reklamach cze$ciej niz wczesj 247%

Reklamy sg coraz krotsze 16%

Zadne z powyzszych 117

/ﬂ\ ' Source: Badanie U&A, zrobione na porzeby INSUMMIT, N= 619 respondentdw /

64%

Tojuz nie tylko marketingowa ciekawostka, ale
pewien trend, ktory przycigga uwage.

Ludzie dostrzegajg zmiane i porownuja jg do
rosngcej popularnosci tresci ekologicznych w
reklamach.

Z jednej strony to dobrze, ze dziatania
marketerow sg zauwazalne. Z drugiej strony,
odbiorcy sg bardziej sSwiadomi i doszukujg sie
celu takich dziatan, ktory nie zawsze jest przez
nich interpretowany jako pozytywny.

By¢ moze wkrétce bedziemy mieli do czynienia
ze zjawiskiem podobnym do greenwashingu, tyle
ze dotyczacym koloru skéry bohaterdw reklam.

Czy juz tak jest?



— Polskie marki rowniez mogg wtaczyé sie w temat

réznorodnosci etnicznej.

» Q: Jakie marki przychodzq Ci do gtowy,
gdy myslisz o reklamach, pokazujgcych ludzi
o roznych kolorach skory?

Reserved

Rzeczywiscie, obecnos$é¢ polskich marek, ktére w swoich
reklamach ukazujg roéznorodnosé etniczng, jest coraz bardziej
widoczna, o czym S$wiadczg  spontaniczne  wypowiedzi
respondentow.

Dove, jako pionier w tej dziedzinie, ustanowit wysoki standard,
skutecznie tgczac silny insight z komunikacjg wywotujgca silne
emocje.

Pojawia sie jednak wazne pytanie o to, na ile bezpieczne jest
poruszanie tematu réznorodnosci etnicznej w reklamach.

Czy spoteczenstwo jest na to gotowe? Czy nie narazimy

swojej marce na negatywne reakcje?

A\ Source: Badanie U&A, zrobione na porzeby INSUMMIT, N= 619 respondentéw /

O,



— Ale ludzie nie majg jednolitej 42%
opinii na ten temat. blj/(;zlrrvvc,));odnosc jest OK. Mtodzi ludzie powinni widzie¢, ze kazdy moze

“Podoba mi sie to, ze coraz czesciej w reklamach wystepujq i ludzie o
roznych kolorach skory i z niepetnosprawnosciami.”

.Chciatabym, Zzeby mtodsze pokolenia jak i starsze zrozumiaty, ze
niewazne jaki ktos jest, jest nadal cztowiekiem i ma prawo do

Sposob, w jaki negatywne reakcje sg czesto przedstawiane, szczescia.”

wydaje sie byC przerazajgcy dla naszych klientow, poniewaz
obawiajg sie, ze odstrasza tym swojg publicznos¢, co z kolei moze
negatywnie wptyngc¢ na sprzedaz.

.Kolor skory, pochodzenie nie majg znaczenia w obliczu potrzeby

Wyglada na to, ze procent takich osob moze by¢ naprawde posiadania towaru czy ustugi.”

T e : o
niewielki, 92% ludzi ma pozytywne lub neutralne nastawienie do Nie mam nic przeciwko odmiennosci kulturowej pokazanych w

réznorodnosci w reklamie. Jednak trudno czytac¢ stowa, ktorych reklamach.”
uzywa pozostate 8 procent, to oni przerazajg naszych klientow ,Mi jest raczej obojetne kto co reklamuje, nie mam do tego zadnych
swoimi sformutowaniamii wojowniczoscig problemow.”

Jak postepowaé w takiej sytuaciji? il ¢ KL

.Polska jest biata, nie kolorowa.”

.Nie przeszkadza mi naturalna réznorodnosc¢. Natomiast potrafi mnie
zirytowac nachalna réznorodnoscé.”

.Skoro dajemy mu**néw, to dajmy tez wiecej réznorodnosci - moze

wiecej gei? A nie tylko lesbijki.” M

Dane przygotowane na potrzeby wystapienia na INSUMMIT 2023 . .

/ﬂ\ 16 Preya Chceszsviedzieyé Wﬁecae?? Skontaktuj sie z nami! Q Source: Badanie U&A, zrobione na porzeby INSUMMIT, N=619
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— Chcesz mieé pewnosc¢ - przetestu;!

“l Wam, | Nam” Wszyscy jestesmy dziecmi

Strategia tego swiata”
i Philips
goli tez tam b :
s Multigroom Rimmel
Wonder
Extension
Reklamy,
Ekspres Philips
wybrane dla LatteGo
case study
Avon
Highdramatic
Daj znaka
na Maka!
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— Z pierwszego spojrzenia wydaje sie, ze lepiej nie wchodzi¢ w
strategie “Wszyscy jestesmy dzieé¢mi tego swiata”

« Odwaznie postawi¢ bohatera o innym wygladzie w gtéwnej roli. Na przyktadzie Rimmel i Avon widzimy, ze trudniej utozsamiac sie takimi
osobami, ludzie nie czuja, ze reklama jest skierowana bezposrednio do nich. Czy jest to zatem strategia skazana na porazke od poczgtku?

» Ale mozna pokazac osobe o innym kolorze skory na réwni z innymi bohaterami komunikacji, zroznicowac¢ w ten sposob wizualizacje, ale nie
obdarzy¢ go wyrazngrolg, jak w przypadku reklam marek Philips, oraz McDonald’s.

Rimmel Avon McDonald’s &s.p.rﬁ HYPJ
- = - Philips Philips

38 45

50 52 B6
Utozsamiam sig zpostaciami - - -

Reklamy ze strategig
“Wszyscy jestesmy dzie¢mi

54 54 tego $wiata”

59 59 66
Rekl ki d i - eklamy ze
e sl d e,
47 52
39 43
Historia pokazana w tej reklamie jest o

Nam”
Source: Badanie U&A, zrobione na porzeby INSUMMIT, N= 619 respondentéw
/ﬂ\ 18 Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie znami! INSUMMIT
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Ale poczekaj, az zwolnisz swoj
zespot kreatywny.

Pojawienie sie watpliwosci co do podejmowania
ryzyka ze strategia na polskim rynku jest
naturalne, dlatego przyjrzyjmy sie naszemu case
study, reklamom jednego klastra - Avon i Rimmel.




— Wynikinie sg tak oczywiste, jak sie wydawato.

Wynikiem testu reklamy marki Avon byt wysoki wptyw na chec¢ Natomiast dla reklamy Rimmel nie ma znaczacych pozytywnych
zakupu produktu i utrzymanie bliskos¢i marki. wptywow na marke i jest wysoki odsetek tych, ktorzy

kategorycznie nie lubig tej reklamy.

Chec¢ zakupu ﬂ |:| Przed reklama > Procent oséb, ktérym nie podobata sie reklama
79 A
| I I | O/ 1 6 O/
48
L — 8% vs oA

A. Avon B. Rimmel
W otwartych pytaniach natknelismy sie na wiele pozytywnych Ludzie czesto zwracali o wiele wiecej uwagi na bohaterke niz na
opinii o bohaterce reklamy, stanowig one 70% w poréwnaniu do produkt w reklamie, a to zainteresowanie byto czesto wywotane
59% w przypadku Rimmela. Przy tym, reklama konkurenta nie do konca przyjemnymi emocjami.

wywotata dwa razy wiecej negatywnych wrazen.

Source: Pre-test, zrobiony na porzeby

INSUMMIT, N=120 respondentdw na
reklame

A,B,C,D=wynik istotnie powyzej drugiej celki
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— Fajnie nato patrzeé, ale co ztego?

Coinnego jednak mowi¢, a co innego wydawac
o pienigdze - w tym przypadku Polacy nie spieszg sie
/O zbytnio, by wesprze¢ marke swoim portfelem. Jaki

jest wiec sens tych dziatan i jak osiggngé sukces?

Powiedziato, ze maja
pozytywn3 opini¢ na temat
reklam przedstawiajacych
osoby o réznym pochodzeniu

etnicznym i kulturowym.
O
17

Ludzie zdajg sobie sprawe z wagi poruszania
waznych spotecznie tematow i doceniajg marki,
ktére sie na to decydujg w swojej komunikaciji.

Powiedziato, ze pokazywanie

bohateréw o innym

wygladzie miatoby wptyw na
] | yoiq y wpry

.-=====.-. ich cheé zakupu.

Dane przygotowane na potrzeby wystgpienia na INSUMMIT 2023 . . E
/ﬁ\ 21 przyg Chcesz%liedzie{,: w)gecaerj)? Skontaktuj sie z nami! Q Source: Badanie U&A, zrobione na potrzeby INSUMMIT, N= 619
INSUMMIT respondentow



— Klucz do sukcesu - interakcja
bohaterai produktu.

W reklamie Avon, bohaterka reklamy pomaga zrozumiec¢ role produktu,
opisujac, kim jest i podkreslajgc, ze: ,Usta to moj instrument”. Tworzy to
emocjonalng wiez z bohaterka, jej emocje sg zrozumiate, patrzy otwarcie do
kamery, lekko sie usmiecha, jednoczes$nie jej potrzeba jest zrozumiata.

26

uwaza reklame Rimmel za irytujaca.

W reklamie Rimmel, bohaterka tworzy wrazenie agresora,

prawie sie nie usmiecha, boksuje w kadrze, przenoszac swoje

zaangazowanie w swoje dziatanie. zachowanie na produkt, czyniac go agresywnym i nie
podkreslajgc, czego potrzebuje od niego.

Cztowiek po drugiej stronie reklamy moze nie by¢ piosenkarka, ale widzi

» 0Q: Wjakim stopniu kazde z ponizszych stwierdzen pasuje do tej reklamy?
To zachowanie jest w stanie przyciggngc raczej ograniczong
78, grupe ludzi i nie budzi empatii wobec gtéwnej bohaterki. Jej
69% roznigcy sie wyglad staje sie raczej minusem, poniewaz

64% 65% podkresla niezwyktos¢ jej zachowania.

59%

b2%

Jestoryginalna  Porusza moje emocje Jestzaskakujgca  Powiedziata micos
waznego

B Avon CIRimmel
Dane przygotowane na potrzeby wystapienia na INSUMMIT 2023 Q M
Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami!
D » geel ) ste INSUMMIT
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Jakub Kwaczynski

Strateqgy Director,
GoldenSubmarine

Reklama ksztattuje postawy konsumentow, nie tylko jesli chodzi o decyzje zakupowe ale tez
o nastawienie do réznych kwestii, w tym zwigzanych z r6znorodnoscia etniczna.
W zwigzku z ruchami migracyjnymi zarowno z Polski do krajow Europy Zachodniej jak i zza
wschodniej granicy nad Wiste, réznorodnosc¢ etniczna staje sie w naszym kraju faktem. Jak ujac
nowg rzeczywistosc w reklamie?

Jednak wszechwtadny algorytm nadal zamyka nas w Swiatopoglgdowych bankach a doktadajgc do
tego dekady jednolitosci etnicznej i konserwatyzmu w Polsce, oznacza to dla agencji i marketerow

uzasadniong ostroznos¢ co do formy i tresci réznorodnie etnicznej druie' strony mysle, ze

Z mojej perspektywy duzym wyzwaniem jest mimowolna egzotyzacja postaci o innym korzeniach
etnicznych i kolorze skory, np. instrumentalny casting postaci o réznorodnym pochodzeniu dla
budowania wizerunku marki kosmopolitycznej, uwydatniajgc réznice kulturowe lub stereotypy.
Dodatkowo coraz bardziej swiadomi jestesmy terminu ,zawtaszczenia kulturowego’, a wiec
przejmowania kultury mniejszosci systemowo uciskanej co nie omija Swiata reklamy.

i na 2024 rok jest najbardziej stusznym kierunkiem jest normalizacja w reklamie oséb z o
Jesli marki beda wplata¢ (a powinny) w naturalnie w koncepty kreatywne i
produkcje reklamowe osoby réznorodne etnicznie z na réwni z Polakami, to taki przekaz bedzie
czytelny, tatwiej akceptowany przez konsumentow a przede wszystkim dostepny dla wielu marek

nie tylko tych, ktore diversity majg wpisane w DNA. AN ELS 4 Gl A el Gl O e T E T T P T



— Brak gtéwnego bohatera nie
bedzie rozwigzaniem

Philips rozwigzat problem inaczej, pokazujgc réznych mezczyzn
(zaréwno pod wzgledem etnicznym, jak i budowy ciata), aby
gﬁzsjzeac, ze ich produkt jest odpowiedni dla kazdego i na kazda goli tez tam )

Zaangazowanie

2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28
Rozne charaktery sprawity, ze jest tatwiej sie z nimi utozsamic, a
napisy, ktore pojawiajg sie na postaciach przycmiewaja je.

Na podstawie danych z Facial Coding widzimy, ze zaden z
bohaterow nie przyciggngt uwagi, co oznacza, ze jesli marka
probuje by¢ dla wszystkich, istnieje szansa, ze stanie sie dla

nikogo, poniewaz ludziom po prostu brakuje czasu, aby poczuc¢ 79 W Przed reklama
empatie do bohaterow reklamy i ocenic role produktu w ich zyciu. 7 1 Po reklamie

Dane przygotowane na potrzeby wystapienia na INSUMMIT 2023 Q
Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami!
INSUMMIT



https://www.youtube.com/watch?v=dGlhK4mOZ9Y
https://www.youtube.com/watch?v=dGlhK4mOZ9Y
https://www.youtube.com/watch?v=dGlhK4mOZ9Y
https://www.youtube.com/watch?v=dGlhK4mOZ9Y

— Zamiast tego, skupmy sie na uniwersalnej prawdzie, ktéra
taczy nas wszystkich

Nawet w obrebie jednej marki mozemy zaobserwowac zroznicowang skutecznosc
poszczegolnych kreacji reklamowych. Przyktadowo, reklama ekspresow do kawy Philips

przyniosta znacznie lepsze rezultaty niz kampania promujgca trymery tej samej marki. Kluczem » Q: Nastepnym razem wybiore...

do sukcesu okazato si¢ trafne dopasowanie przekazu do kategorii produktowej oraz

umigj?tne poruszenig,ur.\iwersa!nego problernu_, bliskiego dos’:wiad.czeniom odl:,»iorf:é.w.. To 64 ® Przed reklama
wtasnie autentycznos¢ i emocjonalny wydzwiek reklamy pozwolity zbudowac silniejsza % 5 Po reklamie

wiez z potencjalnymi klientami.

»  Q: Niektorym osobom ta reklama
zdecydowanie sie nie spodoba

6% vs 1837%A

A.Ekspres B. Trymer

do kawy Philips
Philips

Dane przygotowane na potrzeby wystgpienia na | INSUMMIT 2023 Q
Chcesz wiedzie¢ wiecej? Skontaktuj sie z nami!
A,B,C,D=wynik istotnie powyzej drugiej celki INSUMMIT

“Kiedy zycie nabiera
tempa, wazne nim
deliktowac sie”




— Podsumowanie - co warto pamietac

1 S3 i bedq negatywne reakcje, ale ludzie s3 juz gotowi zobaczyé réznorodnoéé w reklamie

64% opinii pozytywnych (tj. zdecydowanie pozytywna oraz raczej pozytywna) na temat reklam, w
ktérych przedstawione sg osoby o zréznicowanym pochodzeniu etnicznym i kulturowym.

+ Kobiety sg bardziej otwarte na te kwestie ze wzgledu na kategorie beauty.

10% respondentow nie podoba sie kiedy marki pokazujg w reklamach osoby o innym kolorze skory

2 Daj temu bohaterowi role, ktéra bedzie mu odpowiadaé. Sytuacja lub narracja moze potwierdzié
wiarygodnosé gtéownej mysli

e Zasadygry nie zmieniajg sie przez to, ze uzywamy osoby o innym wygladzie.
« Bohater musi pokazywac prawdziwe emocje.
* Moze pojawiac sie zarowno w tle, jak i w roli gtownej.

3 Pamietaj o produkcie, on musi byé w historii i nie moze byé zastaniany egzekucja, ani bohaterem
* |dealnie rozwigzaniem jest, gdy bohater reklamy swojg potrzebe zaspokaja produktem.

Czasami zbyt mocna egzekucja moze przy¢mic zaréwno produkt, jak i wszystkie osoby wystepujgce
reklamie.

/ﬂ\ZB




Marta
Krasowska

Socjolozka,
Creative Excellence Team

Manager,

empatka
Zmiana jest nieunikniona, zmiana jest czyms czego mozemy
by¢ pewni. Dlatego nie wyobrazam sobie, aby marki mogty
zamykac¢ na nig oczy i udawac, ze nie nastepuje. Nie oznacza
to, ze nalezy podchodzic do tematu radykalnie, ale
jednoczesnie nie mozemy przesta¢ rozmawiac¢ o tym jakie
i jak je wdrazac¢ w komunikacje.

Elena
Tubilevich

Socjolozka,
Client Officer,
obcokrajowiec

bb

Odpowiadajgc na pytanie postawione na stronie tytutowej
tej publikacji, chce powiedziec¢, ze nie moge przewidzie¢
tego z catq pewnosciqg, ale wiem na pewno, ze chce, aby
wyglgdali zdrowo i szczesliwie. Dla mnie, podobnie jak dla
czytelnikow tej publikacji, noaazato, to jest najwazniejsze.
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