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BRANDING EMOCJONALNY W ZARZADZANIU WARTOSCIA
MARKI

Streszczenie. Marki stanowig cenne aktywa, ktore przy dobrym zarzadzaniu moga
zagwarantowaé przyszte dochody. W takim zakresie, w jakim dzialalno$¢ public
relations buduje reputacje lub wizerunek organizacji, mozna uzna¢, Ze ma ona
bezposredni zwiazek ze sprzedaza, a zatem rowniez z zyskiem®.

Obecnie na rynku mamy duzy wybor produktéw podobnych do siebie, a konsu-
ment sktonny jest poswieci¢ na decyzje o zakupie niewiele czasu. W takiej sytuacji
emocje towarzyszace marce produktu odgrywaja duza role przy jego zakupie
I pomagaja tworzy¢ osobowo$¢ marki.

Celem artykutu jest pokazanie, jak wspolczesnie tworzone sa marki, ktore
osiggaja sukces na rynku, 1 na czym we wspotczesnym marketingu polega specyfika
i znaczenie tzw. brandingu emocji.

Stowa kluczowe: marka, klient, zarzadzanie marka, branding emocjonalny

VALUE BRAND MANAGEMENT BY CLIENT RELATIONSHIP
BUILDING

Summary. Brands are valuable assets that with good management can guarantee
future income. The extent to which the activities of public relations builds reputation
or image of the organization, it can be concluded that it has a direct connection with
the sale, and therefore also a profit.

Currently on the market, we have a large selection of products similar to each
other, and the consumer is willing to spend on a decision to buy a little time. In this
situation, the excitement of the brand of the product plays a large role in its purchase
and help create brand personality.

! Davis A.: Public Relations. PWE, Warszawa 2007, s. 163.
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The aim of the article is to show how today are created brands that are successful
in the market and what, in modern marketing, is the nature and importance of the
so-called. branding emotions.

Keywords: brand, customer, brand management, branding emotional

1. Pojecie marki

Marka to nie tylko znak, lecz takze pewnego rodzaju przyrzeczenie, obietnica, ktora
powinna ksztaltowaé cate zachowanie 1 strategi¢ dziatania ﬁrmyz. Mowigc o marce, mozna
stwierdzi¢, ze jest ona catla komunikacja marketingowa w pigutce. Marka (ang. brand)
to nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona w celu identyfikacji dobr
lub ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyrdznienia ich spos$rod konkurencji (wg Amerykan-
skiego Stowarzyszenia Marketingu). Jest ona prawng, ekonomiczng i intelektualng
wlasnoscig firmy, chroniong przez prawo.

Marka odnoszaca sukces to mozliwe do zidentyfikowania: produkt, ustluga, osoba lub
miejsce, uzupetnione o twarde wartosci uznawane przez nabywce lub uzytkownika za
odpowiednie, takie, ktore w najwyzszym stopniu zaspakajaja jego potrzebyg. Marka zawiera
w sobie wszystkie elementy charakteryzujace produkt oraz dodatkowe komponenty: symbole
identyfikowane z marka, zwigzki 1 relacje, jakie marka buduje ze swoimi klientami oraz
otoczeniem, wyobrazenia o uzytkowaniu marki, kraj pochodzenia marki, ktory moze
dostarcza¢ dodatkowych argumentéw tworzacych jej wizerunek. Podczas gdy produkt
dostarcza nabywcy korzy$ci funkcjonalnych, marka dodatkowo jest nos$nikiem warto$ci
emocjonalnych®.

Philips Kotler dostrzega zlozono$¢ pojecia marki i1 definiuje ja jako skomplikowany
symbol, ktory ma szes¢ znaczen:

Cechy — marka na poczatku kojarzy si¢ z pewnymi cechami.

Korzysci — cechy musza zosta¢ przetozone na korzysci funkcjonalne 1 emocjonalne.
WartoS$ci — marka méwi réwniez o warto$ciach dostarczanych przez producenta.
Kultura — marka moze takze reprezentowa¢ pewna kulture.

Osobowos¢ — marka moze sugerowac¢ pewng 0sobowos¢.

o gk~ wm

Uzytkownik — marka sugeruje rodzaj klienta kupujacego 1 uzytkujacego produkt.

Uzytkownicy to ci, ktorzy respektuja wartoéci, kulture i osobowo$é produktu®.

% Kotler Ph.: The New Marketing and Sales-Strategies and Tactics. XIX Seminar of the Series Autorities,
17.05.2006.

® de Chartony L., McDonald M.: Creating powerful brand in consumer, service and industrial markets.
Butterworth-Heinemann, Oxford 1998, p. 24.

* Szulce H., Janiszewska K.: Zarzadzania marka. Akademia Ekonomicza, Poznan 2006, s. 16.

® Kotler Ph.: Marketing od A do Z. PWE, Warszawa 2004.
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W praktyce mozna wyr6zni¢ pig¢ sktadnikow sity marki: lojalno$¢ wobec marki,
swiadomo$¢ marki; postrzeganie przez klientow jakos$ci marki; inne skojarzenia klientow

z marka (sktadniki wizerunku marki,); inne wartosci sktadowe marki®.

2. Zarzadzanie wartoScia marki

Dzigki dziataniom marketingowym mozemy budowaé aktywa firmy, a takze pokazaé
klientowi warto$ci oferowane przez firme. Peter Doyle wskazat na cztery gléwne aktywa
budowane przez marketing: 1) wiedza rynkowa — dotyczy to nie tylko wiedzy i umiejgtnosci
poszczegdlnych osob, lecz przede wszystkim zdolnosci ich i organizacji do rozumienia rynku
i odczytywania problemow klientow oraz trendow rozwoju rynku; 2) strategiczne partnerstwo
— obejmuje ogodt relacji nie tylko z klientami, bo te mieszcza si¢ w czgsci poswigconej
lojalnosci, lecz takze z dostawcami, kooperantami, mediami, spoteczno$cig lokalna,
posrednikami handlowymi; 3) lojalnos$¢ klientow; 4) marka — kwestie zwigzane z kapitatem
marki, ktory ujmowany w tzw. kapitale niematerialnym organizacji, jest juz dzisiaj poza
dyskusja, a coraz cze¢sciej twierdzi si¢, ze to wlasnie w sferze marki, czy szerzej — kapitatu
niematerialnego, tkwia najwicksze mozliwosci wzrostu wartosci firmy w najblizszych
latach’.

O ile wizerunek firmy buduje si¢ latami, o tyle samg mark¢ mozna wprowadzi¢ na rynek
bardzo szybko. Proces budowania marki zaczyna si¢ od jej zdefiniowania. Okre§lamy: grupe
docelowa, wartos¢ marki 1 jej misj¢. Potem nastepuje tworzenie tozsamosci produktu
i/lub instytucji. Tozsamo$¢ marki to postaé, ktoéra marka najlepiej symbolizuje. To zespo6t
cech i emocji, jakie jej przypisujemy. Kolejnym etapem jest dobor kanatow komunikacji
o marce. Marke buduje si¢ tak naprawde przez elementy wizualne, takie jak: logo, hasto
reklamowe, kolorystyka uzywana na materialach promocyjnych, wystréj budynkow itp.®

W procesie budowania silnej 1 spojnej marki przy wykorzystaniu elementéw wizualnych
nalezy pamigta¢ o nast¢pujacych wytycznych:

1. Prostota — zadnych elementéw dekoracyjnych czy skomplikowanych zar6wno

w obrazie, jak i w komunikacie stownym.
2. Jeden dominujacy obraz.
3. Wyrazisto$¢ — marka musi si¢ wyrdznia¢ na tle innych konkurencyjnych marek.

4. Wyrazna, czytelna, odpowiednia do catego obrazu wielko$¢ czcionki w nazwie.

® Witek-Hajduk M.K.: Zarzadzanie marka. Difin, Warszawa 2001, s. 52.

" Kozielski R: Marka — aktywa budowane przez marketing, [w:] Branding Nowe mozliwosci! Nowe wyzwania!
Raport z warsztatow strategicznych. Szczyrk, 12-14 lutego 2009.

8 Kocon P.: Public relations a proces budowania marki. Zatozenia teoretyczne, [w:] Przybylski H. (red.): Public
relations. Teoretyczne i praktyczne aspekty sztuki komunikowania. Akademia Ekonomiczna, Katowice 2008,
s. 303.
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5. Ograniczona liczba stéw — sze$¢ lub siedem zapewni szybki odzew.

6. Kontrastowe kolory (najlepiej podstawowe), takie jak na przyktad zotty, niebieski czy

czerwony.

7. Promocja marki — nalezy zadbaé, zeby cata kompozycja byla podporzadkowania

marce’.

Rozbudowang dziatalno$¢ zarzadzania wartoscia marki nazywamy brandingiem.
Branding to budowanie wizerunku marki — rozpoczynajac od jej koncepcji, a konczac na
przekazie medialno-spotecznym. Celem brandingu od zawsze bylo osigganie autentyzmu
i budowanie takich relacji z konsumentami, ktore mozna by utrzymywac¢ od chwili jego
narodzenia az do $émierci'®. Branding ma zatem, po pierwsze, tak wyr6zni¢ marke, aby klient
ja zauwazyl 1 zapamietal na tle innych konkurencyjnych i aby zechcial zakupi¢ produkty
i ustugi majace t¢ markg. Po drugie, celem jest stworzenie kapitatu marki, czyli jej
odpowiednie plasowanie, odbiéor w umys$le nabywcy, dzigki czemu klient dokonuje
ponownego zakupu i staje si¢ lojalny wobec marki'’. Nalezy podejmowaé odpowiednie
dziatania marketingowe z zakresu m.in. architektury marki, identyfikacji marki oraz jej
pozycjonowania, aby te cele zrealizowac.

W encyklopedii zarzadzania czytamy, ze branding (ang.) to technika marketingowa
polegajaca na ksztattowaniu marki w $wiadomo$ci nabywcow, ukazaniu jej wizerunku
w pozytywnym S$wietle oraz wszelkie dziatania stuzace wzbudzeniu wsrdod nabywcoéw
skojarzen marki z danym produktem®?,

Wyréznia si¢ trzy sposoby okre§lania pozycji marki produktow: 1) przypisanie marce
cechy wilasciwej dla catej kategorii danego produktu; 2) wyr6znienie marki, czyli odroznienie
od produktéw marek konkurencyjnych; 3) akcentowanie cech emocjonalnych, dzigki ktorym
konsument, siegajac po dang marke, odczuwa pewien rodzaj satysfakcji ptynacej,
np. z identyfikowania si¢ ze stylem zycia, jaki sama marka prezentuje, np. marka Harley-
Davidson czy Apple®™.

Jak zauwaza Everest M. Rogers, sukces nowej marki zalezy od spelnienia pigciu
warunkoéw: 1) nowa marka powinna by¢ tansza i bardziej niezawodna w dziataniu od tych
dostepnych na rynku; 2) powinna spdjna ze stylem zycia i normami potencjalnych klientow;
3) musi by¢ tatwa w uzyciu i dawac¢ bezposrednio odczuwalne korzysci. Im nowos¢ jest
bardziej skomplikowana, tym trudniej przekona¢ do niej klienta; 4) konsumenci powinni

® Ibidem, s. 304.

19| indstrom M.: Brand sense — marka pieciu zmystow. Ksiegarnia Internetowa One Press, s. 236.

1 D.A. Aaker zalicza do kapitatu marki: nazwe i symbol, postrzegana jako$é, skojarzenia z marka, $wiadomo$é
nazwy marki, lojalno$¢ wobec marki. Aaker D.A.: Building Strong Brands. The Free Press, New York 2000.

12 http://mfiles.pl/pl/index.php/Branding, 12.04.2015.

B Kall J., Kleczek R., Sagan A.: Zarzadzanie markg. Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 37-40; Urbanek G.:
Zarzgdzanie marka. PWE, Warszawa 2002, s. 53-59.
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mie¢ mozliwos¢ obserwowania innych o0sob uzywajacych nowej marki z pozytywnym
rezultatem; 5) nalezy da¢ mozliwo$é wyprobowania marki bez zobowiazania zakupu™.

W marketingu, zgodnie z prawem percepcji, przyjmuje si¢, ze nie ma obiektywnej
rzeczywistosci, rzeczywistoscig jest to, co jest w $wiadomosci klientow, reszta jest
ztudzeniem®™. Wickszoéé z procesow zachodzacych w moézgu jest emocjonalna, a nie
poznawcza'®.

Kluczem do sprawnego prowadzenia biznesu, w szczegoélnosci dziatan ze sfery
komunikacji rynkowej, jest zrozumienie natury klienta. Po pierwsze, wspotczesny §wiat jest
przetadowany informacjami. Po drugie, dochodzi do wykonywania wielu rzeczy w tym
samym czasie. Po trzecie wreszcie, dzisiejszy nabywca ma przeogromny wybor, co nie jest
dla niego utatwieniem, dlatego im mniejszy jest wybor, tym wigksza jest sprzedaz. Klienci
podejmuja decyzje o zakupie czesto pod wplywem czynnikoéw emocjonalnych, a dopiero
potem dochodza do nich czynniki racjonalne’’.

Klient, siegajac po produkt (w tym ustuge), kupuje zar6wno nowe osiggnigcia
technologiczne, jak i (a moze przede wszystkim) zadowolenie, poczucie bezpieczenstwa
1 pewnos¢ siebie (wraz z poczuciem wlasnej wartosci). Tak wigc warunkiem egzystencji
kazdej firmy jest przedktadanie potrzeb klienta nad cechy produktu.

Philip Kotler zauwazyt, ze konsumenci najchetniej kupuja te produkty, ktore majg dla
nich najwigksza warto$¢, przy czym warto$¢ dla klienta jest roznica miedzy catkowita
warto$cig ofert dla klienta a catkowitym kosztem, ktory poniost klient przy zakupie.
Calkowita warto$§¢ dla klienta to suma wszystkich wartosci zwigzanych z produktem,
obstuga, personelem 1 wizerunkiem. Catkowity koszt to z kolei suma kosztow nie tylko
pieni¢znych, lecz takze czasu, energii oraz kosztow psychicznych zwigzanych z Zakupemlg.

Analizujagc motywy dzialania klienta, nalezy réwniez bra¢ pod uwage sam proces
dokonywania wyborow przez ludzi, ktory podlega ograniczeniom poznawczym 1 btedom
(zob. Teoria Ograniczonej Racjonalnosci H. Simona, 1955)™.

U podstaw lojalnosci klienta lezy jego przekonanie co do tego, ze pracownicy firmy sa
gotowl mu pomoc. Lojalno$¢ mozna rozumie¢ jako dtugotrwate przywigzanie do produktow
firmy. Budowana jest na podstawie wtasciwie zbudowanych relacji z klientem, stad tez
niezwykle istotne jest odpowiednie zarzadzanie dlugotrwalymi relacjami z klientem.

Najwazniejsze aspekty zarzadzania relacjami to: wiedza na temat klienta (umozliwia

Y Kall J.: Sita marki. Istota i kreowanie. PWE, Warszawa 2001, s. 121.

> Mruk H., Pilarczyk B., Szulce H.: Marketing. Uwarunkowania i instrumenty. Akademia Ekonomiczna,
Poznan 2005, s. 19.

18 |indstrom M.: Zakupologia. Znak, Krakéw 2009, s. 39.

Y Zurawski T.: Nie mysle — wiec kupuje, [w:] Branding Nowe mozliwosci! Nowe wyzwania! Raport
z warsztatow strategicznych. Szczyrk, 12-14 lutego 2009.

18 Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V.: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002,
s. 520-521.

9 Forlicz F.: Niedoskonata wiedza podmiotéw rynkowych. PWN, Warszawa 2001.
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personalizacj¢ i1 indywidualizacj¢ klienta), zyskanie zaufania (przejrzysto$¢, prawdziwosc,
odpowiednia polityka prywatno$ci), nastawienie na rozwigzanie problemu klienta, szybka
reakcja na zapytania, permanentny monitoring poziomu zadowolenia.

W praktyce istniejg trzy powigzania pomigdzy strategia sprzedazy a emocjami.
Po pierwsze, marka musi pasowa¢ do wizerunku potencjalnego klienta, a nawet wzmacniaé
jego koncepcje samego siebie. Marka jest zatem no$nikiem wartosci 1 znaczen oraz wskazuje
tozsamos$¢ odbiorcy. Po drugie, przy brandingu wykorzystuje si¢ site pozytywnych znaczen,
ktore dziataja na klienta przyciggajaco. Trzecim powigzaniem jest fakt, ze klienci lubig
dokonywa¢ zakupow w pelnym komforcie emocjonalnym i atrakcyjnosci. Co za tym idzie —
sposob prezentacji produktu, kolorystyka czy miejsce jego sprzedazy maja wplyw na
dokonanie zakupu®.

Po przeniesieniu rozwazan o zarzadzaniu markg na grunt komunikacji marketingowej
najwazniejsze wydaje si¢ nadanie marce znaczenia. Etapy nadawania marce znaczen sg
nastepujace: perswazja — informacja dla konsumenta; percepcja — sSposob odbioru tej
informacji przez konsumenta; kategoryzacja — przydzielenie przez konsumenta miejsca

marce w swoim umysle, oraz decyzja — podjecie przez konsumenta decyzji o zakupie.

3. Branding emocjonalny

Wiele podmiotéow gospodarczych probuje pozyskiwaé klientow wykorzystujac
argumenty, fakty 1 przeslanki racjonalne, a jednocze$nie wierzymy, ze tak naprawde¢ to
w sferze emocji znajduje si¢ klucz do umystu, serca i duszy klientow. Dzieje si¢ tak dlatego,
ze wspoéiczesny konsument nie skupia si¢ juz na treSciach, lecz na emocjach. Nie jest juz
konsumentem, lecz prosumentem. Nie chce tylko mysle¢ — chce czué?®. Marc Gobe, autor
ksigzki ,,Emotional Branding — the new paradign for connecting brands to people”, uzywa
terminu ,,gospodarka emocjonalna” (emotional economy) do opisania sposobu, w jaki ludzie
podejmuja decyzje w dzisiejszym $swiecie konsumpcji.

Kluczem do zrozumienia pojecia brandingu emocjonalnego mogg by¢ stowa Marca Gobgé,
ktory pisze: ,,Najwigkszym nieporozumieniem w strategiach budowania marki jest wiara,
ze branding dotyczy udziatlu w rynku, podczas gdy w rzeczywistosci dotyczy on udzialu

w umystach i emocjach”?,

2 Werynski P. (red.): Matryca potrzeb marketingowych w sektorze MMSP. Diagnoza problemu i konstrukcja
narzedzia. Difin, Warszawa 2012, s. 41.

2 pogorzelski J.: Dylematy komunikacji marketingowe;j. ,,Marketing w Praktyce”, nr 4, 2007, s. 3-4.

22 www.marketing.org.pl/index.php/go=2/act=2/aid=m4alfb28f79d9b/, 15.04.2015.

% Gobé M.: Emotional branding — the new paradigm for connecting brands to people. Allworth Press, New
York 2001.
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Branding emocjonalny mozna definiowa¢ jako osobowo$¢ marki, marka jest tu
postrzegana jako opakowanie doswiadczenia (Emotional Selling Proposition).

Istota przywigzania wspotczesnego konsumenta do produktu/marki sprowadza si¢ do
wytworzenia specyficznej, emocjonalnej wiezi, ktora powoduje dziatanie (zakup), nie za$
myslenie (analiz¢ potrzeb i przydatnosci). Opiera si¢ zatem na klimacie, na unikalnych
doznaniach, na wywotywaniu okre$lonego stanu psychicznego. Temu stuzy branding
emocjonalny, ale warto zaznaczy¢, ze nie jest on tozsamy z przekazem reklamowym
natadowanym emocjami. Nie chodzi bowiem o krétkotrwaty silny bodziec, lecz
o dtugotrwata wyréwnana relacje®.

Branding emocjonalny znajduje odzwierciedlenie w kilku obszarach:

— Produkt — mozna go ksztaltowac tak, by wywieral okreslone wrazenie dzigki

ksztattowi, kolorowi, czasem zapachowi.

— Opakowanie — obszar istotny dla tych produktow, ktére same nie sg atrakcyjne dla
konsumenta, przyktadowo soki.

— Atmosfera miejsca — najistotniejszy obszar zastosowania brandingu emocjonalnego,
bo oznacza bezposredni kontakt konsumenta z marky. Dziataja wiec wowczas
wszystkie zmysty oraz kumuluja si¢ doznania uzyskane w wyniku oddziatywania
w pozostatych obszarach (produkt, opakowanie itd.). Powstaje efekt synergii.

— Interakcja z klientem — na dwoch poziomach: procedury/styl kontaktu z klientem
oraz podobienstwa Stylu zachowania pracownika do stylu konsumenta: sposobu
reakcji, poczucia przez klienta tozsamosci.

— Komunikacja — obszar, w ktorym odwotywanie si¢ do emocji, proby wywolania
okreslonych emocji sg najbardziej rozwinigte — co nie znaczy, ze przynosi najwigksze
korzysci z punktu widzenia brandingu emocjonalnego®.

Analizujgc zachowania klienta, nalezy zauwazy¢, ze istniejag w jego umysle pewne
gleboko zakorzenione archetypy, ktore wywoluja emocje — elementy, do ktorych podczas
lansowania marki mozna si¢ odwolaé, by sprowokowal okres$lone dzialania. Wedhug
amerykanskich badaczy takich emocjonalnych archetypow (,,przyciskow”) jest szesnascie:
potrzeba kontroli, wartosci rodzinne, prawo do najlepszych produktow, autostylizacja,
potrzeba zaznaczania wilasnej wartosci, potrzeba przynalezno$ci, indywidualne osiagniecia,
potrzeba zaznaczenia wilasnej przewagi w zakresie wiedzy, ekscytacja odkryciem, potrzeba
zabawy, seks 1 mitos¢, wladza w polaczeniu z dominacjg 1 wplywem, przewartosciowanie,

brak czasu, pobudki altruistyczne, spetnianie zyczen®.

2 pogorzelski J.: Branding emocjonalny, [w:] Branding Nowe mozliwosci! Nowe wyzwania! Raport z warszta-
tow strategicznych. Szczyrk, 12-14 lutego 20009.

% Ibidem.

% Ibidem.
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Zagadnienie marki a emocjonalnosci wida¢ najwyrazniej na przyktadzie tak zwanych
lovemarks, czyli tych marek, ktore ciesza si¢ ,,nieracjonalng lojalnoscig” (loyalty beyond
reason). Na sukces lovemarks sktadajg sie trzy komponenty/klucze do sukcesu: tajemniczos¢,
zmystowos¢ 1 intymno$¢. Tajemniczos¢ oznacza odwotanie si¢ do marzen oraz postugiwanie
si¢ ikonami i mitami, np. tajemniczy kowboj w reklamie marki Marlboro. W ten sposob
powstaje klimat potrzebny do tego, by marka zaczeta petni¢ funkcje duchowego wsparcia
1 emocjonalnego zrodta pozytywnych doznan. Douglas H. Holt twierdzi, ze: ,,Najwicksza
szansg dzisiejszych marek nie jest dostarczanie rozrywki, ale oferowanie legendy, ktora moze
by¢ wybawieniem przed niesionymi przez $wiat zagrozeniami naszej tozsamosci. Marki staja
si¢ ikonami, gdy oferuja legendy, ktore pozwalaja upora¢ si¢ z najgrozniejszymi

. . , 27
sprzeczno$ciami wspotczesnych spoteczenstw™'.

Zmystlowos¢ oznacza uaktywnienie
wszystkich zmystow podczas kontaktu z marka, a wiec: wzroku, dzwigku, zapachu, smaku
i dotyku. Natomiast intymnos$¢ wiaze si¢ z zaangazowaniem, empatia i pasja — trzema silnymi
emocjonalnymi elementami, ktéore z kolei wzmacniaja zbudowany wczesniej klimat
1 stanowig dalsze zrodto bodzcow w postaci uczuc®.

Popularno$¢ lovemarks i zasigg ich oddzialywania mozna przesledzi¢ na przykladzie
takich marek, jak: Amazon.com, Google, Apple, Swatch, Coca-Cola czy Volkswagen. Kazda
z tych marek wykorzystuje wybrane elementy (niektore wigkszo$¢) brandingu opartego na
emocjach, by trwale nawiaza¢ wiezi z konsumentami®.

W przypadku lovemarks pierwszym krokiem do wzbudzenia emocji jest dziatanie
sensoryczne, a wigc zaangazowanie zmystow. Warto zastanowi¢ si¢ zatem, jak wyglada
poroéwnanie lovemarks z innymi markami i produktami. Ot6z marka, ktora cieszy si¢ niskim
szacunkiem 1 nie wigze si¢ z mitoscig to po prostu produkt. Marka, ktéra oznacza wysoki
szacunek (ale w dalszym ciggu brak mitosci ze strony konsumentow), jest postrzegana jako
niska — to moda. Wysokim szacunkiem i mito$cig konsumentow odznaczajg si¢ natomiast
whasnie lovemarks®. Marka to emocjonalny wytwor wspolczesnej cywilizacji, opartej na
pospiechu, indywidualizmie i uczuciach zamiast analizy.

W procesie tworzenia marki emocjonalnej mozna postuzy¢ si¢ wieloma metodami. Jedng
z takich metod jest stworzenie potgczenia pomiedzy fizyczng reprezentacja marki (logo,
ksztalt, kolor) a odczuwang przez klienta rzeczywistag dla niego korzys$cig. Taka korzys¢
moze dawa¢ sam produkt, np. proszek persil wybieli pranie, guma orbit zapewni $§wiezy
oddech. Te korzysci mozna tez pokaza¢ w przekazie reklamowym, dzigki czemu klient

kojarzy dang marke z okreslong korzys$cia, np. pastg Colgate z biatym u§miechem.

" Holt D.: How brands become icons — the principles of cultural branding. Harvard Business School Press,
2004.

28 7ob. www.marketing.org.pl/index.php/go=2/act=2/aid=m4a1fb28f79d9b/, 12.04.2015.

* |bidem.

% Ibidem.
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Druga z metod tworzenia marki emocjonalnej jest stworzenie jej w glowie klienta.
Metoda ta polega na dostarczeniu potencjalnemu klientowi rzetelnych i racjonalnych
informacji o produkcie, tak zeby klient mogt sam sobie wytlumaczy¢, dlaczego sigga po ten,
a nie inny produkt. Przyktadowo klient decyduje si¢ na zakup samochodu marki Toyota,
gdyz ta marka kojarzy mu si¢ z bezpieczenstwem i komfortem jazdy.

W procesie tworzenia warto$ci emocjonalnej marki mozna takze postuzy¢ si¢ korzyscia
pozorna, ktéra wywoluje u klienta tzw. efekt placebo. Mechanizm ten polega na tym,
ze poprzez reklame wytwarzamy u klienta przekonanie, ze produkt, po ktéry siega,
jest skuteczniejszy, niz jest w rzeczywistosci. Z takiego przekazu korzystaja czgsto firmy
farmaceutyczne, ktore obiecuja prawie natychmiastowe wyzdrowienie.

Piszac o emocjonalno$ci marek, warto przyjrze¢ si¢ kampaniom reklamowym produktow,
ktore bez watpienia opierajg si¢ na ludzkich zmystach. Marki Coca-Cola i Pepsi kojarzg si¢
przede wszystkim z rado$cig zycia i mtodoscig, optymizmem. Niektorym odbiorcom moga
kojarzy¢ si¢ takze z satysfakcja czy gwarancjg jakosci smaku. Marki Nokia i Sony sg czesto
kojarzone przez nabywcow z innowacyjnoscia i gwarancja jakosci. Odczucia towarzyszgce
marce Lexus czy Mercedes, stanowigce o warto$ci emocjonalnej tych marek, to: prestiz,
przynaleznos$¢ do elity, ekskluzywnos$¢, poczucie bogactwa oraz komfortu. Natomiast marki
Adidas i Nike kojarzone sg czesto ze Sportowym stylem zycia, z komfortem, ze zwycig-
stwem, z satysfakcja, mtodosciag. McDonald’s, KFC wzbudzaja odczucia towarzyszace
rodzinnemu spedzaniu czasu, miodosci, autentycznoécisl. Polska marka budujaca swoj
przekaz na podstawie emocji moze by¢ PKO Bank Polski. Jest to przyktad marki opartej na
wartosciach: powszechny 1 polski. Wartosci te sg zapisane w nazwie 1 symbolu oraz catej
komunikacji marketingowej marki, stad tez reklamy, materialy promocyjne i informacyjne
PKO Banku Polskiego majg na celu budowanie skojarzen (polski i powszechny). Budowane
sg one zarowno wokot produktoéw bankowych, jak i1 wszystkich dziatan podejmowanych
przez bank.

Marki emocjonalne dotycza takze osob publicznych. Przyktadem takiej marki moze by¢
Barak Obama, ktorego przekaz opiera si¢ na nadziei i wierze (nadzieja — hope i wiara —
., Yes, we can”).

4. Whnioski

W gospodarce opartej na emocjach (emotional economy) zgodnie z prawem percepcji
zaktada si¢, ze nie istnieje obiektywna rzeczywisto$¢, rzeczywistoscig jest to, co jest

w umystach klientéw-prosumentow, ktorzy w swoich decyzjach kieruja si¢ w wigkszym

%! Gabrysiak A.: Wybrane dziatania marketingowe z zakresu pozycjonowania i komunikacji marki, www.wsz-
pou.edu.pl/magazyn/index.php?nr=68&p=&strona=mag_gawrysiaké8, 13.04.2015.
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stopniu emocjami niz tre$ciami. Podczas gdy produkt dostarcza nabywcy korzysci
funkcjonalnych, marka dostarcza wartosci 0 charakterze emocjonalnym. Wartosci te maja na
celu budowanie trwatych relacji z klientem przez wytworzenie specyficznej, emocjonalnej
wiezi, ktora powoduje dziatanie (zakup), nie za§ myslenie (analiz¢ potrzeb i1 przydatnosci).
Opiera si¢ zatem na klimacie, na unikalnych doznaniach, na wywotywaniu okre$lonego stanu
psychicznego.
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Abstract

In marketing, perception accordance with the law, it is assumed that there is no objective
reality, reality is what is in the minds of customers, the rest is illusion. Most of the processes
in the brain is emotional, not cognitive. While the product provides the purchaser with
functional benefits, the brand also carries emotional values. In the realm brand, or more
broadly, intangible capital growth opportunities are greatest goodwill in the coming years.

Extensive brand value management activity is called branding. Branding is firstly to
distinguish the brand, so the client gets noticed and remembered against other competitive
and that he wanted to purchase products and services designed this brand. Secondly, the aim
is to create brand equity, which is its proper placement, the reception in the mind of the
buyer — allowing the customer shall re-purchase and become loyal to the brand. The essence
of the modern consumer attachment to the product / brand boils down to create a specific,
emotional connection that makes the purchase, rather than an analysis of needs and
suitability. Therefore, based on the climate, on the unique sensations, inducing a specific
mental state. This is emotional branding, but it is worth noting that it is not identical to the
charged emotions of the advertising message. It is not about short-term strong stimulus, but
compensated with a long-term relationship.



