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Streszczenie. W artykule przyjeto zalozenie, ze emocje sa nicodlacznym elementem
wspotczesnego marketingu. Nie mozna jednak uznawaé marketingu emocji za odrgbny
nurt, a jedynie wskaza¢ jego wybrane obszary, w ktorych emocje sa dzwignia podejmo-
wanych dziatan, np. branding, reklama, marketing sensoryczny, e-commerce czy marke-
ting angazujacy. Celem artykutu jest potwierdzenie tezy, ze wspotczesny marketing,
zwlaszcza w obszarze wartosci dodanej, oddziatuje na decyzje konsumenta gtownie za
pomoca bodzcdéw emotogennych. Podstawe rozwazan stanowi przeglad literatury i roz-
wigzan praktycznych z zakresu wykorzystania emocji w marketingu oraz wyniki wia-
snego badania jako$ciowego.

Whprowadzenie

Nie sposob nie zauwazy¢ rosngcego znaczenia emocji we wspotczesnym
marketingu. Emocje wyzieraja z kazdego medium, przywotuja z pétek sklepo-
wych, sygnalizujg swoje przybycie w wiadomos$ci przesytanej do smartfona.
W dobie internacjonalizacji czy wrecz globalizacji przedsigbiorstw korzystaja-
cych z ustug tych samych podwykonawcoéw i dostawcow, budowanie contentu
i roznicowanie oferty na poziomie emocji staje si¢ podstawa rywalizacji o klienta
na ostatecznym polu bitwy, jaka jest — cytujac za J. Troutem — umyst. W artykule
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przyjeto zalozenie, ze emocje sg nieodtacznym elementem wspotczesnego mar-
ketingu; trudno jednak postugiwac si¢ pojeciem: marketing emocji, gdyz emocje
staja si¢ podstawa podejmowanych dziatan tylko w wybranych obszarach, takich
jak przede wszystkim marka, reklama, marketing sensoryczny, e-commerce czy
prosumeryzm. Celem artykutu jest potwierdzenie tezy, ze wspotczesny marke-
ting, zwlaszcza w obszarze wartosci dodanej, oddziatuje na decyzje konsumenta,
gléwnie za pomocg bodzcow emotogennych. Podstawe rozwazan stanowi prze-
glad literatury i rozwiazan praktycznych z zakresu marketingu emocji oraz wy-
niki wlasnego badania jako$ciowego przeprowadzonego w wybranej grupie stu-
dentow. Wyniki badan potwierdzaja, ze emocje w marketingu, cho¢ nie sg osta-
teczng determinantg podejmowania decyzji o zakupie, wplywaja niewatpliwe na
caly jego proces, zwlaszcza w obszarze marki, reklamy, dziatan marketingowych
skoncentrowanych na zmystach oraz ksztattujacych relacje z marka w sieci inter-
netowej.

Rozwazania teoretyczne i rozwigzania praktyczne z zakresu marketingu
emocji

Aby uzmyslowi¢ sobie, jak wielkie wyzwanie stoi przed wspolczesnym
marketingiem wystarczy wspomnieé, ze wigkszo$¢ ludzi nie przejgtaby sig¢ fak-
tem, ze 74% obecnych marek znika catkowicie z rynku (Ulman, 2015, s. 53).
Marketing emocjonalny pojawia sie, poniewaz klienci przestaja wierzy¢ przeka-
zom i traktuja je jak zwykla manipulacj¢. Uciekaja ponadto od masowosci, stan-
daryzacji, poszukujac marek ciekawych, wyrdzniajacych sig, nietypowych i nie-
zaleznych (Kotarbinski, 20123, s. 25).

Zgodnie z definicjg D. Golemana, emocja jest kazde poruszenie czy zakld-
cenie umystu, uczucia, nami¢tnosci, kazdy stan wzburzenia albo podniecenia
psychicznego. Wyro6znia si¢ osiem podstawowych obszarow emocjonalnych, tj.
ztos¢, smutek, strach, zdziwienie, wstret, wstyd, zadowolenie oraz mitos¢ (No-
wacki, 2014, s. 52). Cho¢ podejmowanie decyzji zalezy od jednoczesnego dzia-
tania rozumu i emocji, to az 95% procesow myslowych przebiega w sferze nie-
$wiadomosci (Zigba, 2005, s. 167). Punktem wyjscia podejscia emocjonalnego
w marketingu jest model emocjonalny (teoria atrybucyjna), ktory zaktada, ze to
emocje zwigzane z produktem sa podstawa ksztattowania zadowolenia klienta
(Chrachol, 2013, s. 156). Dziatania oparte na emocjach przyczyniaja si¢ zatem
do rozwoju marketingu, ktory (Szydlik, 2014, s. 29):

— sprzedaje doznania i styl Zycia zamiast towarow i ustug,

— ksztaltuje pozadanie, a nie potrzebe,

— nie informuje o samej marce, ale o jej osobowosci i konotacjach,

— skupia sie na dialogu z klientem, dzieleniu si¢ doswiadczeniami i budo-

waniu trwalej relacji z klientem.
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Trudno uzna¢ marketing emocji za odrebny nurt, mozna jedynie wskazaé
jego wybrane obszary, w ktorych emocje sa dzwigniag podejmowanych dziatan,
np. branding, reklama, marketing sensoryczny, e-commerce, prosumeryzm czy
marketing angazujacy. W niniejszym artykule przyj¢to dlatego zatozenie, ze
emocje w marketingu dotycza najczesciej dziatan w obrebie marki, przekazow
reklamowych i wybranych obszaréw marketingu internetowego.

Ludzie, nawet jesli wydaje im si¢, ze nie dziataja na nich bodzce emoto-
genne, rzadko podejmuja w petni zdroworozsagdkowe decyzje. Neuropsycholo-
dzy przeprowadzili wiele badan, ktore udowodnity, ze w celu dotarcia do klienta
nalezy wyeksponowa¢ emocje, a marka powinna by¢ zanimizowana. Dlatego
opracowywanie strategii marketingowej nalezy rozpocza¢ od zdefiniowania wy-
roznikéw marki, zarowno tych racjonalnych, jak i emocjonalnych (Szydlik, 2014,
s. 28). Okazuje si¢ bowiem, ze marka to znacznie wiecej niz samo logo. Swiadczy
0 niej przede wszystkim niepowtarzalny, przepelniony emocjami charakter, na-
dawany przez marketera (Capinski, 2015, s. 29). Przy tworzeniu marki emocjo-
nalnej liczy si¢ gtownie kreatywno$¢, spojnos¢ i prawda (Bucki, 2014, s. 41).
Interesujagcym przyktadem marki, ktora rozpoczynata budowanie swojej pozycji
rynkowej od wyr6znikdéw racjonalnych, takich jak jako$¢ i niska cena, a obecnie
silnie eksponuje emocje w swojej strategii marketingowej jest sie¢ dyskontow
Biedronka. W dziataniach tej sieci bardzo mocno podkresla si¢ wspotprace z lo-
kalnymi dostawcami czy dbanie o prawa pracownikow (Stawarz, 2015, s. 42).

Branding emocjonalny, cho¢ stosowany od dawna, zostat zdefiniowany jako
pojecie kilkanascie lat temu przez zmartego na poczatku 2014 roku M. Gobe’a,
zatozyciela firmy konsultingowej Emotional Branding (Kotarbinski, 2014, s. 52).
Gobe uwazal m.in., Zze konsumenci nie pami¢tajg wiadomosci tylko chwile, zas
skuteczny branding polega na emocjach, ktore tworzy design (Koncewicz, 2014,
s. 51). Branding emocjonalny dlatego ma na celu budowanie wi¢zi migdzy marka
a nabywcg, bazujac na zmystach odbiorcy, a nie wytacznie na przestankach ra-
cjonalnych (Boron, 2014, s. 32). Istnieje wiele narzedzi wspomagajacych odpo-
wiednie pozycjonowanie marki, wptyw na jej postrzeganie oraz oddziatywanie
na wszystkie pie¢ zmystow. Dowodza tego osiagnigcia najwigkszych swiatowych
marek, ktore adaptowane sa takze na rynku polskim. Przyktadem jest Starbucks
z podpisywanymi kubkami czy Apple z estetycznymi i designerskimi produktami
(Szydlik, 2014, s. 29-30). Nalezy jednak pamigtac, ze nie da si¢ catkowicie od-
dzieli¢ emocji od przestanek racjonalnych. Dlatego mozna przyja¢ stwierdzenie,
ze wspolczesny branding emocjonalny bedzie coraz silniej zmierza¢ w kierunku
synergii emocji i racjonalno$ci, a emocje w marketingu, w tym takze sensorycz-
nym nie bgda miaty na celu manipulowania ludzkimi reakcjami, ale budowanie
doswiadczenia i zwigzku z marka oraz testowanie produktow (Kotarbinski, 2014,
S. 54).
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Drugim waznym obszarem niepodwazalnego wptywu emocji na zachowa-
nie odbiorcy jest przestrzen reklamy, ktorej funkcja przez lata zmienita si¢ wregez
z informacyjnej na emotogenng. Polaczenie silnych emocji z dobrem lub ustuga
jest bowiem najlepszym sposobem na bycie zauwazonym przez odbiorcow, ale
pod pewnymi warunkami — przekaz musi by¢ autentyczny, tj. oparty na rzetelnym
insighcie, zgodny z marka, jej strategig i charakterem (Jacyna, 2015, s. 46).
Z tego wzgledu, np. w reklamach spotecznych stosuje si¢ czesto techniki, ktore
odwotuja si¢ do negatywnych emocji — spotecznego zaktopotania, wstydu czy
strachu (Oczachowska, 2013, s. 420).

Niezwykle aktywnym obszarem wykorzystania emocji w oddziatywaniu na
odbiorce przekazu jest takze sie¢ internetowa. Internet wyrasta na coraz bardziej
konkurencyjne medium wobec klasycznej telewizji 1 zdaje si¢ ja wypieraé, tak
jak w latach 50. XX wieku telewizja wypierata radio. Wowczas najwigkszym
atutem byt obraz, w przypadku internetu jest to interaktywno$¢ i wybiorczos¢
(Kotarbinski, 2012b, s. 40). Nalezy jednak pamietac, ze brak osobistego kontaktu
w sieci sprawia, iz komunikat marketingowy musi wyr6znia¢ si¢ od samego po-
czatku. Dla przyktadu, przy projektowaniu sklepu internetowego nalezy
uwzglednié, Ze jest to miejsce sprzedazy, w ktorym klienci powinni poczuc si¢
wyjatkowo, dlatego bardzo istotne jest przejrzyste okreslenie charakteru i warto-
$ci danego miejsca, w taki sposob, aby jego cechy zostaty uznane przez poten-
cjalnych klientéw za istotne i zblizone do ich wlasnych (Piwowarczyk, 2012,
s. 29).

Marketer dysponuje obecnie szerokg paletg narzedzi wykorzystywanych do
skupiania spotecznosci wokot marek w internecie, takich jak tworzenie blogow
z udziatem klientéw, zapraszanie znanych blogeréw do komentowania czy opi-
sywania swoich dos§wiadczen, prowadzenie profilu marki na FB, webcasty czy
wideokonferencje (Kotarbinski, 2012a, s. 25). Najprostszym sposobem mierzenia
emocji uzytkownikow w odniesieniu do przekazow marketingowych w sieci jest
lajkowanie komunikatu. Bardziej zaawansowana forma emocjonalnego angazo-
wania si¢ w marke to komentarze odbiorcow, ocenianie produktéw czy udziela-
nie si¢ na forach (Jacyna, 2015, s. 47). Jesli chodzi o przysztos¢ internetowej
relacji marek z uzytkownikami bazujacej na emocjach, to jedng z koncepcji mar-
ketingu emocjonalnego jest zaproszenie klienta do wspottworzenia i rozwoju
marki, czyli engagement marketing (empiryczny, angazujacy w dzialania, oparty
na wspolpracy z klientem) (Kotarbinski, 2012a, s. 24). Wydaje sig, ze ta zalez-
no$¢ na linii marka—klient bedzie prowadzita w coraz wigkszym stopniu do tzw.
ekonomii wspdlpracy (inaczej wspotdzielonej), m.in. w obszarze wspottworzenia
innowacji w firmach w ramach open innovation — innocentive, ninesigma czy
Globe Forum. Duza agencja mediowa Campbell and Mithun przeprowadzita
w 2013 roku badania dotyczace ekonomii wspotdzielonej. Okazalo sie, ze to bar-
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dzo ciekawa kombinacja korzysci i motywacji odwolujaca si¢ zarowno do ro-
zumu, jak i emocji. Motywy racjonalne to gldwnie oszczedno$¢ pieniedzy, dba-
t0$¢ o $rodowisko, praktyczno$¢ i mozliwos¢ wyprobowania towardéw i ustug,
za$ gtdbwne aktywatory emocjonalne to stworzenie warunkow do pomocy sobie
i innym, poczucie przynalezno$ci do okreslonego ruchu, inteligentny styl zycia
i odpowiedzialno$¢ spoteczna (Sokotowski, 2014, s. 32-33). Mozna wiec zato-
zy¢, ze istota przywigzania wspotczesnego konsumenta do produktu czy marki
sprowadzi si¢ do wytworzenia specyficznej, emocjonalnej wigzi, ktora pociaga
za sobg nie tylko myslenie, czyli analiz¢ potrzeb i przydatnosci, ale rowniez,
a moze przede wszystkim dziatanie, czyli zakup (Kisiel, 2009, s. 318).

Metodyka badan

Analiza zrodet wtornych dotyczaca wykorzystywania bodzcow emotogen-
nych we wspotczesnym marketingu i ich oddzialywania na decyzje konsumenta
stata si¢ podstawg do przeprowadzenia badania jako$ciowego metodg wywiadu
na Wydziale Zarzadzania Politechniki Czgstochowskiej w kwietniu 2016 roku.
Uczestnicy badania odpowiadali na pytania indywidualnie, w formie pisemnej,
ale byli stymulowani przez badacza, ktory wystepujac w roli moderatora ttuma-
czyt zawite kwestie, rozwijat wybrane watki oraz wyjasniat niezrozumiate pojg-
cia. Zatozeniem badania bylo poznanie opinii wybranej grupy studentow na temat
motywdow 1 przyktadow siegania po emocje w marketingu oraz ich wptywu na
postawy konsumenckie i decyzje zakupowe. Osoby uczestniczgce w badaniu (39
studentow) to stuchacze studiow licencjackich i magisterskich uzupetiajacych
na kierunkach Zarzadzanie oraz Logistyka. Zrodta danych wykorzystane w ba-
daniu mialy charakter pierwotny (informacje zebrano w nastgpstwie wywiadu
ustrukturyzowanego, w ktorym wyodregbniono szes¢ watkow tematycznych, czyli
marketing emocjonalny, branding emocjonalny, emocje w reklamie, marketing
Sensoryczny, emocje W e-commerce oraz spotecznosci wokédt marek w sieci in-
ternetowej).

Pierwsza cz¢$¢ badania dotyczyla interpretacji pojgcia marketingu emocjo-
nalnego przez uczestnikow wywiadu oraz wskazania, jakim typem przestanek
kieruja si¢ czesciej przy dokonywaniu okreslonych zakupow. Marketing emocjo-
nalny definiowano przede wszystkim jako oddziatywanie na pod$wiadomos¢ od-
biorcy (wptywanie na klienta) i naktanianie do kupna czego$ pod wptywem bodz-
cow emotogennych. Zdecydowana wigkszos¢ uczestnikoéw wywiadu kieruje sie
przestankami racjonalnymi przy dokonywaniu zakupoéw. Nie wskazano nato-
miast wyraznie, ze pod ich wptywem kupuje si¢ czgéciej produkty drogie i luk-
susowe czy trwatego uzytku, a emocje podpowiadaja zakup dobr tanich i nietrwa-
tych, jakby to np. wynikato ze struktury siatki FCB.

W drugiej czgsci wywiadu skupiono si¢ na kwestiach zwigzanych z bran-
dingiem emocjonalnym. Pytano uczestnikow badania o ich ulubione marki, czyli
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takie, wobec ktorych sg lojalni i regularnie je nabywajg. Dociekano takze przy-
czyny takiej lojalnosci. Przedmiotem zainteresowania badacza byly réwniez
marki pozycjonujace si¢ silnie przez emocje oraz tzw. lovebrandy (marki chary-
zmatyczne, cenione przez wierne grono uzytkownikow i skupiajace wokot siebie
spotecznosci). W zasadzie wszyscy uczestnicy badania podali ulubione marki.
Co ciekawe, zaledwie kilka osob wskazato na emocjonalne przywigzanie do
marki, zwigzane np. z wieloletnim uzytkowaniem, wigkszo$¢ podkreslata takie
kwestie, jak jako$¢, niezawodnos$¢ i cena produktu. Uczestnicy badania nie mieli
zadnych problemow ze wskazaniem marek budujacych swoje pozycje rynkowe
na emocjach (przede wszystkim produkty spozywcze: Coca-Cola, czekoladki
Merci, praliny Raffaello oraz czekolada Milka) oraz lovebrandow (Apple, Coca-
Cola czy Harley Davidson). Interesujgcym faktem wynikajgcym z badania jest
to, ze uczestnicy wywiadu w wigkszosci wiaza lovebrand z pozytywnymi emo-
cjami, wskazujac na takie cechy marki jak kreatywnos$c¢, nowoczesno$¢, indywi-
dualno$¢ i dynamika, przy jednoczesnym przywiazaniu do tradycji i sentymen-
talnosci, lojalno$¢ wobec klienta oraz empatia i serdecznos$¢ przektadajaca si¢
m.in. na dobry kontakt z klientem.

W kolejnej czgsci badania skupiono si¢ na kwestiach zwigzanych z reklama
emocjonalng. Niemal wszyscy badani zgodnie przyznaja, ze emocje sa czesciej
eksponowane w przekazach reklamowych niz tresci racjonalne. Najczesciej pod-
kres$lanym powodem takiego stanu rzeczy jest przekonanie o tym, ze emocje de-
cyduja w glownej mierze o skorzystaniu z oferty. Taki punkt widzenia jest cal-
kowicie odmienny od wczesniejszych wskazan odno$nie do racjonalnego podej-
mowania decyzji o zakupie. Uczestnicy badania z jednej strony podaja, ze nie
kupujg pod wptywem emocji, ale zdecydowanie opowiadaja si¢ za tym, iz emocje
s czesciej eksponowane w reklamach, bo silniej oddziatuja na klienta. Zdaniem
uczestnikow badania, do najczesciej eksponowanych w reklamach emocji nalezy
rados¢, sentymentalno$¢, fascynacja, zaskoczenie, podniecenie i wdzigcznosc.
Jesli chodzi o pierwszy, przychodzacy uczestnikom badania do glowy spot rekla-
mowy bazujgcy na emocjach pozytywnych, to jest nim zdecydowanie reklama
telewizyjna promujaca napdj Coca-Cola, przedstawiajaca spotkanie rodzinne
przy stole, na ktorym nie moze zabrakng¢ ulubionego produktu taczacego poko-
lenia. Podobnie pozytywne emocje wzbudzaja spoty reklamujace czekoladki
Merci czy herbatg Sage. Podkresla si¢ w nich znaczenie rodziny, ciepta domo-
wego ogniska, mitosci i blisko$ci. Emocjonalne kampanie reklamowe komuni-
kuja o sprawach waznych, skupiajac si¢ na ludziach, ich emocjach, tozsamosci
1 problemach, a nie na produkcie samym w sobie, dlatego nie wzbudzity zasko-
czenia wskazania dotyczace kojarzonych przez uczestnikow badania spotow re-
klamowych nawigzujacych do odczu¢ negatywnych. Sa to najczesciej reklamy
farmaceutykoéw (np. srodkdw na potencje) oraz spoty spoteczne poruszajace kwe-
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stie wsparcia dla fundacji, zachowania na drodze czy jazdy pod wptywem alko-
holu. Ciekawe, ze wzgledu na mtody wiek uczestnikow badania, jest to, ze kilka
0sOb negatywnie odbiera reklamy alkoholu, ktére moga potggowac zaintereso-
wanie nim wsrod mlodziezy.

Emocje odgrywaja znaczacg role takze w marketingu sensorycznym, kto-
rego narzedzia i techniki oddzialywania na klienta stajg si¢ coraz popularniejsze,
szczegblnie w salonach firmowych duzych koncernéw czy sklepach sieciowych.
W trakcie wywiadu podano wiele przyktadéw marek stosujacych marketing sen-
soryczny zlokalizowanych w lokalnej galerii handlowej. Podkreslano takze
wptyw zapachow na zainteresowanie klienta oferta, zwtaszcza w przypadku re-
stauracji, piekarni i kawiarni. Co ciekawe, wiele oséb zauwaza dziatania z za-
kresu marketingu sensorycznego w sieci dyskontow Biedronka, ktére oferujg pro-
dukty z nizszej potki cenowej, podczas gdy zrodta literaturowe podaja, ze oddzia-
tywanie na zmystly klienta charakterystyczne jest czgsciej dla drozszych marek.
2/3 badanych osob zwraca po wejsciu do sklepu uwage na takie kwestie, jak
o$wietlenie, wystrdj wnetrza, zapach, muzyka, kolorystyka, utozenie produktow
itp., jednak dla wiekszosci z nich wptyw tych elementéw na dokonywanie zaku-
pOW jest nieznaczny.

Dwie ostatnie cze$ci badania po$wigcono emocjonalnemu podejsciu do
dziatan marketingowych prowadzonych w internecie, zwracajac gléwnie uwage
na takie kwestie jak emocje w e-commerce oraz skupianie spotecznosci wokot
marek. Punktem wyjscia rozwazan bylo przyporzadkowanie badanych osob do
jednej z kategorii klientoéw wyszczegolnionych przez B. Eisenberga wedtug do-
minujacych cech osobowosci (Karwatka, 2012, s. 24). Wiekszo$¢ 0s6b uwaza si¢
za nabywcoéw metodycznych, czyli dgzacych do w petni racjonalnych wyborow,
dokonujacych gruntownych analiz przed podjgciem w pelni racjonalnych decyzji.
Takie podejscie jest zgodne z wezesniejszym deklarowaniem dokonywania za-
kupow pod wptywem przestanek racjonalnych. Wérdd czynnikow wyrdzniaja-
cych sklep internetowy na tle innych oraz tych, ktore sa dla klientow najwazniej-
sze wymieniano praktycznie tylko elementy racjonalne. W pierwszym przypadku
byt to przede wszystkim wyglad strony internetowej, jej elementy audiowizualne,
przejrzysty interfejs oraz mozliwo$¢ statego pogladu nowosci. Z kolei najwaz-
niejsze dla uczestnikow badania elementy sklepu internetowego to szeroki asor-
tyment, nizsza cena niz w sklepach stacjonarnych, dostepnos¢ produktu, przej-
rzystos¢ oferty na stronie oraz darmowa przesytka i zwrot produktu. Jedyng kwe-
stia emocjonalng, wymieniong przez uczestnikow badania jako wyrdzniajaca
sklep internetowy na tle innych byt dobry kontakt ze sprzedajacym. Uczestnicy
badania chetnie dzielili si¢ spostrzezeniami na temat trudnych czy nietypowych
sytuacji wzbudzajacych emocje, bedacych nastgpstwem transakcji interneto-
wych. W wigkszosci przypadkow byly one zwigzane z reakcja oferenta na zwrot
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lub reklamacje produktu. Wsrdd emocji pozytywnych wymieniono m.in. zasko-
czenie i uczucie sympatii do przedsigbiorstw, ktore w podziekowaniu za zakupy
wystosowuja do klienta list intencyjny, rado$¢ z powodu produktéw gratisowych
dodawanych do zakupu podstawowego, czy uczucie ulgi i zadowolenia po otrzy-
maniu przeprosin i rekompensaty za nieudang transakcje. Uczucia negatywne to
najczgscie] ztos¢, rozgoryczenie i zal zwigzany z rozczarowaniem z Otrzymanego
produktu, brakiem mozliwos$ci kontaktu lub porozumienia z nieuczciwym sprze-
dawcg, dlugim czasem oczekiwania na produkt, trudno$ciami z wymiang lub
zwrotem produktu czy niesprawiedliwym i krzywdzacym komentarzem dotycza-
cym transakcji. Negatywnym aspektem marketingu emocji w sieci jest podpro-
gowa rywalizacja migdzy markami bazujaca na nieprzyjaznych komentarzach
i artykutach. Wigkszo$¢ 0sob uczestniczacych w badaniu potrafi podaé przyktady
przepetnionych emocjami konfrontacji marek w internecie. Jednym z nich moze
by¢ reakcja New Balance Poland na podobna oferte obuwia sportowego marki
Lidl w postaci ironicznej wypowiedzi na Facebooku oraz uprzejma i neutralna
odpowiedz Lidla, ktora zapobiegta pogorszeniu swojego wizerunku. Inne przy-
ktady pozbawionej barier rywalizacji migdzy markami to wojny patentowe Ap-
ple’a i Samsunga, konflikt miedzy Play i Heyah, McDonald’s i Burger King czy
Oplem i Volkswagenem.

Wiele emocji zwigzanych jest takze z budowaniem spolecznosci wokot ma-
rek w internecie. Wedtug uczestnikow badania elementy, ktore w gtdéwnej mierze
sprawiaja, ze fanpage czy konto marki na portalu spoteczno$ciowym jest intere-
sujgce to biezgca aktualizacja portalu i interakcja z uzytkownikami, przykuwa-
jace uwage posty i zdjecia, przejrzystos¢ danych na profilu, duzo informacji
o produktach i nowych ofertach przedsigbiorstwa, szybka reakcja na zapytania,
konkursy z nagrodami oraz kupony rabatowe.

Uczestnicy badania w wigkszos$ci znaja akcje internetowe lub spoteczno-
sciowe firm komercyjnych angazujace internautow, najczesciej sa to konkursy na
portalach spotecznosciowych oraz akcje prosumenckie. Osoby uczestniczace
w badaniu potrafig wskaza¢ wiele przyktadow emocjonalnego angazowania si¢
znanych osob, np. celebrytéw czy blogeréw w promowanie marek przez trend-
setting. 2/3 uczestnikoéw badania spotkato si¢ z personalizacja komunikatow mar-
ketingowych w sieci, czego przejawem jest najczgsciej zwracanie si¢ do klienta
po imieniu czy sktadanie mu zyczen urodzinowych. Wigkszo$¢ badanych osob
uwaza roéwniez, ze taki rodzaj aktywnosci przedsiebiorstw zwieksza sympatie do
marki, pod warunkiem, iz nie sg to dziatania nachalne, ktorych celem nadrzed-
nym jest maksymalizacja zyskow ,,zerujaca” na ludzkiej naiwnosci. Okoto po-
towa uczestnikow badania uwaza takze, ze angazowanie si¢ firm w sprawy spo-
teczne wplywa na zwickszenie zakupow jej marki.
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Podsumowanie

Emocje, czyli kazdy stan wzburzenia albo podniecenia psychicznego, towa-
rzysza przekazom marketingowym od zawsze. Marketing wykreowany na tym
tle oddzialuje na decyzje konsumenta gléwnie za pomoca bodzcow emotogen-
nych. Taki emocjonalny marketing sprzedaje nie tyle towary i ustugi, co doznania
1 styl zycia, a tym samym tworzy wyjatkowa osobowo$¢ marki. Marketerzy sto-
sujacy podejscie emocjonalne skupiajg si¢ na dialogu z klientem, budowaniu
z nim dtugofalowych relacji i zachg¢caniu do wspottworzenia oferty. Istnieja ob-
szary aktywno$ci marketingowej, gdzie znaczenie emocji jest szczegodlnie zau-
wazalne, tj. branding, reklama, marketing sensoryczny, handel w sieci czy eko-
nomia wspoldzielona. Jak wynika ze studiow literaturowych oraz wlasnego ba-
dania jako$ciowego mozna w nich zauwazy¢ wiele przejawow wykorzystania lub
odwotywania si¢ do emocji w marketingu. Wedtug uczestnikow przeprowadzo-
nego badania, marketing emocjonalny definiowany jest najczesciej jako oddzia-
tywanie na podswiadomo$¢ odbiorcy (wptywanie na klienta) i naktanianie go do
kupna czego$ pod wptywem czynnikéw emocjonalnych. Badanie pozwolito na
sformutowanie wielu wnioskow, z ktorych najwazniejsze sg nastepujace:

1. Dla wigkszosci uczestnikow badania emocje w marketingu nie sg czynni-
kiem sktaniajacym bezposrednio do zakupu. Badani kupuja zdroworozsad-
kowo, a jesli juz ulegajg emocjom, to najczesciej przy zakupie niedrogich
produktoéw, np. stodyczy czy kosmetykow; z drugiej strony, co stanowi za-
przeczenie wczesniej zadeklarowanej postawy, podkreslaja, ze przekazy re-
klamowe sg w wigkszosci oparte na emocjach, co skuteczniej sktania od-
biorce do dokonania zakupu.

2. Uczestnikow badania charakteryzuje emocjonalne podej$cie do marki, gdyz
wiekszos$¢ z nich ma swoje ulubione brandy, a wéréd argumentoéw przema-
wiajacych za ich wyborem wymienia przywigzanie i sentyment do marki
oraz fakt, ze nigdy si¢ na niej nie zawiedziono.

3. Osoby biorace udziat w badaniu bez trudu wskazuja przyktady marek budu-
jacych swoja pozycje marketingowg na emocjach, znaja tez i rozumieja po-
jecie lovebrandu.

4. Zdaniem uczestnikow badania, do najczgsciej eksponowanych w reklamach
emocji nalezy rados$¢, sentymentalnos¢, fascynacja i zaskoczenie.

5. Uczestnicy wywiadu przyznaja, ze emocje odgrywaja duza role takze w mar-
ketingu sensorycznym, a przejawy jego wykorzystania dostrzegajg gtéwnie
w sklepach usytuowanych w galerii handlowej.

6. Badanie nie potwierdzito wyraznie, ze emocje wpltywaja znaczaco na doko-
nywanie zakupoéw w internecie. Wiekszo$¢ osob uczestniczgcych w badaniu
uwaza si¢ bowiem za klientdbw metodycznych, czyli dgzacych do w pelni
racjonalnych wyboréw, dokonujacych gruntownych analiz przed podjeciem
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decyzji, zas wérod czynnikow wyrdzniajacych sklep internetowy na tle in-
nych oraz tych, ktére sa dla nich najwazniejsze wymienia praktycznie tylko
elementy racjonalne.

7. Wiele emocji dotyczy natomiast dziatan skupiajacych spotecznosci wokot
marek w sieci, takich jak aktywnos$¢ na portalach spotecznosciowych, plat-
formach crowdsourcingowych czy forach internetowych. Uczestnicy bada-
nia chetnie i wyczerpujaco wypowiadajg si¢ m.in. na temat akcji interneto-
wych angazujacych uzytkownikow, konkursow dla ,,fejsbukowiczéw”, dzia-
fan trendsetterskich czy personalizowania komunikatéw marketingowych.
Powyzsze wnioski potwierdzaja przekonanie o tym, ze emocje w marke-

tingu, cho¢ nie sg ostateczng determinantg podejmowania decyzji o zakupie,

wplywajg niewatpliwe na caty jego proces. Wyraznie bowiem nadajg charakter
marce, uwidaczniajg si¢ w przekazach reklamowych i dziataniach marketingo-
wych skoncentrowanych na zmystach oraz ksztattujg relacje z marka w sieci in-
ternetowej. W zwiazku z tym w tych obszarach marketingu powinno si¢ ktas¢
najwigkszy nacisk na emocje, dazac jednoczes$nie do coraz szerszego wykorzy-
stania dziatan przesuwajacych konsumenta na pozycje prosumenta, doradcy
i partnera.
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Emotions In Marketing in the Light of Theoretical Deliberations
and Results of Qualitative Research

Keywords: emotional marketing, branding, social media, e-commerce

Summary. The article is based on the assumption that emotions are integrally related to
modern marketing. However, the emotional marketing cannot be recognized as a distinct
trend, it is only possible to point at some chosen marketing domains where emotions are
dominants of activity, e.g. branding, advertising, sensory marketing, e-commerce or en-
gagement marketing. The objective of the article is to confirm that present marketing
affects consumer decisions mainly through emotional stimuluses, especially in the area
of added value. The base of deliberations is literature review, practical usage of emotions
in marketing and results of own qualitative research.
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