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Amerykanie wola marki kosmetyczne, ktore pokazuja
roznorodnos¢ w reklamach
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68 proc. Amerykanow chce zobaczy¢ réznorodnos¢ w reklamach dotyczacych urody /
pielegnacji, poniewaz , odzwierciedla to prawdziwe zycie”. 73 proc. zgadza sie, ze branza
kosmetyczna gra na niepewnosci kobiet. Ponad polowa konsumentow kosmetykow w
USA twierdzi, ze produkty dostepne w przystepnej cenie wskazuja, ze marka jest
inkluzywna.

Liczne wydarzenia, ktdre miaty miejsce w 2020 roku, byty niezaprzeczalnymi katalizatorami zmian w
roznych branzach, w tym w branzy kosmetycznej, a réznorodnos¢ wysuneta sie na pierwszy plan.

Pragnienie zmian wsrod marek kosmetycznych

Nowe badanie przeprowadzone przez firme Mintel, eksperta trendow konsumenckich, ujawnia, ze
ponad trzy piate (63%) Amerykanéw twierdzi, ze inspiruja ich marki kosmetyczne, ktére pokazuja
roznorodnos¢ w reklamach. Oczekuja réznorodnosci w reklamach dotyczacych urody /

pielegnacji, poniewaz ,odzwierciedla ona prawdziwe zycie” (68%) i ,pokazuje, ze sa rézne sposoby
na bycie piekna” (56%). Co wiecej, prawie potowa (47%) konsumenci z USA twierdzi, ze w ciagu
ostatniego roku szukali marek charakteryzujacych sie réznorodnoscia lub wtgczeniem lub kupowali
wlasnie u nich, a jedna czwarta (24%) kupowata u marek kosmetycznych nalezacych do mniejszosci.

Prawie trzy czwarte dorostych Amerykandw zgadza sie, ze branza kosmetyczna gra na niepewnosci
kobiet (73%), a idea piekna w spoteczenstwie jest zbyt sztywno zdefiniowany (72%). Wskazuje to na
mozliwosci ewolucji marek kosmetycznych od tej negatywnej percepcji przez inspirowanie i
wzmacnianie pozycji konsumentow.

Clare Hennigan, starsza analityczka ds. urody i higieny osobistej w firmie Mintel uwaza, ze
marketing kosmetyczny w coraz wiekszym stopniu zmienia sie z ,aspiracyjnego” na ,inspirujacy”.

- Odnoszqce sukcesy marki uznajq, ze wykazanie silnego zaangazowania w réznorodnosc i integracje



- czy to poprzez zatrudnienie, reklame i / lub rozwdj produktéw - pomaga inspirowac i wzmacniac.
Marki majq mozliwos¢ wywarcia realnego wpltywu, integrujqgc rézne rodzaje piekna w sposéb, w
miejscu i czasie, ktory jest dla nich naprawde autentyczny. Mogq wygrac te marki, ktore zobowiqgzaty
sie do réznorodnosci jako statej praktyki i naprawde stuchajq swoich odbiorcow, aby okresli¢, jak
postrzegane sq te wysitki.

Uniwersalne podejscie nie dziala

Zrozumienie postrzegania przez konsumentéw inkluzywnosci piekna jest skomplikowane i ztozone.
Potowa (52%) konsumentéw, ktérzy uzywaja produktéw kosmetycznych, twierdzi, ze produkty w
przystepnej cenie wskazuja, ze marka jest inkluzywna, a 48% twierdzi, ze szeroka gama odcieni
sprawia, ze marka inkluzywna. Dwie piate (39%) uwaza, ze kiedy marki reprezentuja zréznicowane
grupy reklamowe, sg one wiaczajace. Ale wskazniki wlgczenia réznia sie w zaleznosci od etapu zycia.
Na przyktad 55% 0s6b z pokolenia wyzu demograficznego (Baby Boomers) twierdzi, ze marki
oferujace produkty speiniajace rdézne potrzeby zwigzane z wiekiem sa wlaczane, ale tylko 32%
Pokolenia Z zgadza sie z tym. Z kolei 40% Pokolenia Z uwaza, ze marki, ktére oferuja produkty
neutralne pod wzgledem ptci, sa wlaczajace, w porownaniu do zaledwie 25% 0sdb z pokolenia Baby
Boomers.

Jej zdaniem, kiedy konsumenci rozwazaja, czy marka kosmetyczna jest inkluzywna, czy nie, to jest to
w duzej mierze podyktowane tym, czy marka zaspokaja ich wiasne potrzeby i jak dostepna jest dla
nich osobiscie - podkreslajac znaczenie zrozumienia podstawowych wartosci i potrzeb odbiorcow.

- Takie podejscie doprowadzito do tego, Ze niektore marki opracowaty hiper-spersonalizowane,
integracyjne produkty, takie jak L'Oreal Perso, ktory ma zostac wprowadzony na rynek w 2021 r. i
wykorzystuje sztuczng inteligencje do tworzenia spersonalizowanych formut do pielegnacji skory.
Jednoczesnie inne marki badajq integracje poprzez podejscie minimalistyczne lub uniwersalne.
Marka produktow do pielegnacji skory Humanrace przedstawia sie jako ,odpowiednia dla wszystkich
ludzi”. Niezaleznie od podejscia, marki, ktore sq w stanie dostosowac swoje wysitki na rzecz
integracji do potrzeb i oczekiwan docelowych odbiorcéw, odniosq wiekszy sukces komercyjny -
podsumowata Hennigan.
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