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WRAZLIWOSC I EMOCJE - WYKORZYSTANIE
PSYCHOLOGII W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Streszczenie

W artykule przedstawiono niektéore mozliwosci wykorzystania psychologii w komunikacji
marketingowej. We wstepie scharakteryzowano zwigzek psychologii z ekonomia i naukami
o zarzadzaniu, zwigzanymi z marketingiem, a zatem i komunikacja marketingowa. Szczegolnie
ciekawym obszarem badawczym w kontekscie zwiazku psychologii z komunikacjg marketingowa
sa omoéwione w artykule emocje i wrazliwos$¢ zmystowa konsumentow.

Psychologia - istota, zwigzek z ekonomia, naukami
0 zarzadzaniu i marketingiem

Dzigki psychologii rozumie si¢, dlaczego ludzie mys$la tak, jak mysla, i dlaczego
postepuja tak, jak postgpuja, czy to w samotnosci, czy w obecnosci innych oséb.
Psychologia to naukowe badanie zachowania i procesow psychicznych. Przedmiotem
zainteresowania psychologdéw jest system nerwowy, wrazenia i spostrzeganie, uczenie
si¢ i pamig¢, inteligencja, jezyk, myslenie, emocje, dojrzewanie i rozwdj, 0osobowose,
stres i zdrowie, postgpowanie w otoczeniu spolecznym, takim jak grupy i organizacje.
Podobnie jak inne nauki, psychologia poszukuje sposobdw na opisanie, wyjasnianie,
przewidywanie i kontrolowanie badanych zjawisk. Zatem psychologia zajmuje si¢
opisem, wyjasnianiem, przewidywaniem i kontrolowaniem Iudzkiego zachowania.
Teorie psychologii opierajqg si¢ na pewnych zalozeniach o ludzkich procesach
umyslowych i zachowaniu. Skladajq si¢ z twierdzen na temat prawidlowosci i zasad
nimi rzadzacych i pozwalaja na formulowanie wyjasnien oraz przewidywan. Wiele
teorii psychologicznych taczy twierdzenia na temat zachowania, zjawisk umystowych
(takich jak postawa czy wyobrazenia) oraz struktur anatomicznych i1 procesow
biologicznych®.

Dobra teoria psychologiczna pozwala takze przewidywac przebieg procesow
psychicznych i zachowania. Wszyscy psychologowie interesujq si¢ zachowaniem, cho¢
pod pewnymi wzgledami bardzo si¢ migdzy soba réznia. Niektdrzy zajmujq si¢ gtdownie
badaniami podstawowymi, ktére nic maja bezposredniego zastosowania przy
rozwigzywaniu problemow osobistych czy spolecznych. Inni zajmuja si¢ badaniami
stosowanymi, ukierunkowanymi na rozwiazanie konkretnych problemow praktycznych.
Niektorzy angazuja si¢ za$ zardwno w badania, jak i nauczanie czy poradnictwo.

! Ewa Flejterska — dr, Zaktad Komunikacji Marketingowej, Katedra Marketingu Ustug, Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki
Ustug, Uniwersytet Szczecinski.
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Prowadzg badania podstawowe lub stosowane, ale takze sluza rada jednostkom
i klientom z dziedziny biznesu’.

Wryjasnienie zwigzku ekonomii i nauk o zarzadzaniu z psychologia odpowiada
w pewnym stopniu na pytanie o zalezno$¢ marketingu z psychologia. Marketing
(a zatem rowniez komunikacja marketingowa) wyrasta raczej z ekonomii niz
zarzadzania, i jest dziedzina, ktéra w znacznej mierze integruje dorobek teorii ekonomii
i teorii zarzadzania, korzystajac z obu tych dyscyplin, a jednoczes$nie inspiruje je
wlasnym dorobkiem. Jest to dziedzina oparta na studiach odnoszacych si¢ do réznych
galezi wiedzy. Stad tez wiele prac badawczych z zakresu marketingu nalezy
zakwalifikowac do takich dyscyplin jak, np. psychologia ekonomiczna, mikroekonomia,
zarzadzanie, socjologia, czy wlasnie psychologia®.

Zwiazek miedzy ekonomig i psychologia, czyli dziedzinag wiedzy bezposrednio
dotyczaca zachowan konsumenckich od lat jest widoczny w literaturze ekonomicznej”.
Przez ostatnie stulecie ekonomia i psychologia coraz bardziej oddalaly si¢ od siebie nie
tylko z powodu odmiennosci problemdw, ktérymi si¢ zajmowaly, lecz rowniez
z powodu odmiennych podejs¢ metodologicznych. Dzi§ pojawiaja si¢ sygnaly
wzajemnej uzytecznosci obu tych dziedzin nauki oraz pewnej wspolpracy miedzy nimi.
By¢ moze i psychologia, i ekonomia musialy najpierw udowodni¢, ze zastuguja na
miano nauki. Ekonomia uczynila wazny historyczny krok wtedy, gdy eckonomisci
zaczeli rozwijaé abstrakcyjng teorie, ekonomia stala si¢ wowczas naukg potrafiaca
dokonywa¢ przewidywan. Podczas, gdy psychologowie koncentruja sie przede
wszystkim na opisywaniu i wyjasnianiu zjawisk na niskim poziomie abstrakcji,
ekonomiscei zajeci sq formulowaniem przewidywan oraz abstrakcyjnych zalozen, ktore
dla psychologow czesto brzmig nierealistycznie®.

Wedlug T. Tyszki, ekonomisci wciaz toczg spor na temat uzytecznosci odkry¢
psychologicznych dla ekonomii. Psychologia jako nauka znana z tego, ze zajmuje si¢
jednostka, niewiele moze wnies¢ do ekonomii rozpatrywanej na poziomie makro,
natomiast ma duzo do zaoferowania na poziomie gospodarstw domowych i jednostek.
Obecnie istnieja obszary, ktére interesujq zarowno psychologdw, jak i ekonomistow,
gdzie dochodzi do wstepnej wymiany pogladow’. W zwigzku z tym, Ze psychologia
ekonomiczna jest dzi§ gldwnie rozszerzeniem zakresu badafi psychologicznych na
zachowania ekonomiczne, moze i wrecz musi czerpa¢ wiedze z ekonomii, przejmujac
wigcej z myslenia ekonomicznego i wlaczajac do swych badan zmienne ekonomiczne.
Wspolne oddziatywania zmierzaja i powinny zmierza¢ ku pelnej interdyscyplinarnosci®.

Zwigzek zachowan konsumenckich z ekonomia wydaje si¢ w tym kontekscie
oczywisty. Wzrastajaca konkurencja sprawia, ze dla firm, dazacych do osiagnigcia
przewagi, koniecznoscig staje si¢ zrozumienie konsumentow, a zwlaszcza zrozumienie

3 Ibidem.

4 K. Biatecki, T. Golgbiowski: W poszukiwaniu tozsamosci marketingu: marketing a ekonomia i zarzqdzanie.
W: Kontrowersje wokot marketingu w Polsce — tozsamosé, etyka, przysztosé. Red. L.Garbarski. WSPIZ, Warszawa 2004,
s.21-28.

* M. Kozlowski, P. Szczerski, P. Swierczyhski, D. Walek: Daniel Kahneman — laureat Nagrody Nobla w dziedzinie
ekonomii 2002. W: Studencka aktywnos¢ naukowa. ,,Ekonomia” 2003, nr 9, Wydziat Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2003, s. 34.

6 T. Tyszka: Psychologia ekonomiczna. GWP, Gdansk 2004, s. 19.

7 Por.: T. Brenner: Empirische Modellvalidierung und zeitliche Entwicklung von Entscheidungsprozessen. 1L Institut fur
Theoretische Physik der Universitat Stuttgart, Stuttgart 1995, s. 11.

BT Tyszka: op.cit., s. 26.
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sposobu, w jaki podejmuja oni decyzje’. W systemic ekonomicznym opartym na
konkurencji przetrwanie i rozw6j firmy wymagaja dokladnej wiedzy o konsumentach'®.

Wrazliwos¢ zmyslowa konsumenta a interpretacja bodzcéw
marketingowych

Statystyczny Polak atakowany jest codziennie okolo trzema tysiacami przekazoéw
reklamowych''. Az polowa konsumentéw, stykajacych si¢ na co dzien z taka liczbg
reklam, nie jest w stanie przypomnie¢ sobie zadnej z reklam ogladanych w ostatnich
30 dniach. Przed menedzerami od komunikacji marketingowej stoi trudne zadanie, jaka
strategie nalezy zastosowaé, aby z jednej strony zneutralizowa¢ elementy utrudniajace
spostrzeganie 1 zapamigtywanie komunikatow, a z drugiej wzmacniaé te, ktore
prowadzg do utrwalania si¢ w pamieci informaciji'®.

Szczegodlnie cickawym obszarem badawczym w charakteryzowanym kontekscie
jest badanie emocji i wrazliwosci konsumentow. Wrazliwos¢ zmyslowa kazdego
konsumenta decyduje o jego reakcji na bodzce marketingowe, takie jak reklama, marka
czy opakowanie produktu. Dostrzezenie wymiarow, wielkosci, ksztaltu, koloru oraz
roznic pomiedzy tymi elementami dla kazdego bodzca zalezy od wrazliwosci
zmystowe] konsumenta, ktdra jest z kolei przedmiotem badan dziedziny spostrzegania
zwane]j psychofizyka. W ramach tej dziedziny analizuje si¢ tzw. progi wrazliwosci
zmyslowej. Okreslaja one to, co przez konsumenta w ogédle moze by¢ dostrzezone, czyli
minimalne wymiary bodzca, ktére moga by¢ odebrane. Progi wrazliwosci maja wigc
istotne znaczenie dla konstruowania reklam'. Wazny jest rowniez stopien pobudzenia
konsumenta w taki sposdb, aby zmaksymalizowa¢ intensywnosé jego uwagi'’. Narys. 1
przedstawiono zaleznos¢ pomigdzy pobudzeniem a intensywnoscia uwagi.

Intensywnos¢ uwagi

wysoka

Intensywnos¢
uwagi

niska

o i sokie

niskie Pobudzenie wy

Rys. 1. Zaleznos¢ pomigdzy pobudzeniem a intensywnoscia uwagi.

Zrodlo: F.R. Kardes: Consumer Behaviour and Managerial Decision Making. Second Edition, University
of Cincinnati, Prentice Hall, USA, New Yersey 2002, s. 32.

® SM. Schiffer: Die Zeitverwendung von Konsumenten. Implikationen fiir das Dienstleistungsmarketing. Deutscher
Universitits-Verlag, Wiesbaden 2003, s .63-65.

1 G R. Foxall, RE. Goldsmith: Psychologia konsumenta dla menediera marketingu. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 18.

1K Kilijanek: Sprzedaz zhudzen. ,Gazeta Wyborcza” — Magazyn, z dnia 2-3 marca 2002, 5. 3.

2 A Falkowski, T. Tyszka: Psychologia zachowan konsumenckich. GWP, Gdansk 2001, s. 29.

13 Ibidem, s. 16.

1 Por.: FR. Kardes: Consumer Behaviour and Managerial Decision Making. Second Edition, University of Cincinnati,
Prentice Hall, USA New Yersey 2002, s. 31-32.
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Konsumenci posiadaja ograniczone zdolnosci percepcyjne. Pobudzenie wplywa na
intensywno$¢ uwagi tylko do pewnego stopnia. Jesli stopien pobudzenia, m.in. poprzez
reklamg jest bardzo niski lub bardzo wysoki (np. z powodu przekazania zbyt duzej
ilosci informacji), to intensywnos¢ uwagi jest niska. Pobudzenie musi osiagna¢
optymalny poziom, w ktorym intensywnos$¢ uwagi jest maksymalna. Mozna tu
powiedzie¢ o umiarkowanym stopniu pobudzania uwagi konsumentow, ktory jest inny
dla réznych produktow i rodzajéw komunikacji marketingowe;j' .

Najbardziej wrazliwymi zmyslami w sensie zdolnosci rozrdzniania bodzcoOw sq
wzrok 1 dotyk, srednio wrazliwy jest stuch, natomiast malo wrazliwy jest smak i zapach.
Specjalisci od tworzenia reklamy wiedzg zatem, jak wplyna¢ na psychike konsumenta,
aby reklama odniosta pozadany skutek. Problemem czgsto okazuje si¢ jednak zjawisko
spostrzegania podprogowego, oznaczajace reakcje czlowieka spowodowane dzialaniem
na jego podswiadomos¢. Poczyniono pewne obserwacje psychologiczne nad
spostrzeganiem podprogowym, ktére mozna skutecznie wykorzysta¢ w reklamie'®.
Takie spostrzeganic mogloby, dzigki oddzialywaniu podprogowemu wprowadzac
do psychiki konsumentow sugestie konkretnych dziatan, przed wplywem ktorych nie
mozna si¢ skutecznie broni¢. Zardéwno w Polsce, jak i w wielu innych krajach istnicje
zakaz stosowania reklamy podprogowej'’. Istotne konsekwencje zwiazane z tym
zjawiskiem mozna wyjasni¢ na podstawie procesow emocjonalnych, oméwionych
w dalszej czgsci artykulu.

Ostatnim, =z punktu widzenia interpretacji bodzcow marketingowych
najistotniejszym aspektem wrazliwosci zmystowej konsumenta jest tzw. prog rdéznicy.
Jest to zdolno$¢ do spostrzegania roznic pomigdzy reklamami, czy tez samymi
produktami lub opakowaniami. Male roznice nie s3 zauwazane, przez co bodzce
spostrzegane sq jako takie same. Do pomiaru progu réznicy wykorzystuje si¢ pojecie
ledwo dostrzegalnej réznicy (JND — just noticeable difference)'’®. Chodzi
o zidentyfikowanie minimalnej roznicy, ktora bedzie mogla by¢ spostrzezona przez
konsumenta. Caly problem sprowadza si¢ do tego, aby przy jak najmniejszej zmianie
i przy minimalnym wzroscie kosztéw wytwarzania doprowadzi¢ do tego, aby klient
zauwazyt i ,,docenil” dang roéznice.

Analiza procesu spostrzegania moze dotyczy¢ zardwno wyzej omowionego odbioru
bodzcéw na poziomie zmyslowym, jak i interpretacji bodzcoOw, taczacej w sobie
réznorodne elementy pozapercepcyjne. Czlowiek przetwarza bodzce, ktére do niego
docieraja, a sposob ich przetwarzania jest okreslong interpretacja tych bodzcdw. Ogdlny
opis spostrzegania przedstawia schemat procesu przetwarzania informacji przez
konsumenta (rysunek 2). Obrazuje on jednoczesng aktywizacj¢ procesu odbioru
bodzcéw na poziomie zmyslowym i proces interpretacji tych bodzcow w swietle
doswiadczenia zakodowanego w pamigci. Pomimo, ze w procesie spostrzegania nalezy
rozpatrywac obie te plaszczyzny, to zaleznie od sytuacji percepcji, raz dominujacy jest
proces odbioru bodzcoéw na poziomie zmystowym, raz proces interpretacji bodzcdw.

'3 Ibidem, s. 31-32.

16 A Falkowski, T. Tyszka: op.cit., s. 17.

7 A Augustynek: Oddzialywania podprogowe. , Advertising& You” 2001, nr3 (11), s. 1.
8 A Falkowski, T. Tyszka: op.cit., s. 19.
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Rys. 2. Schemat procesu przetwarzania informacji przez konsumenta
Zrédlo: A. Falkowski, T. Tyszka: Psychologia zachowan konsumenckich. GWP, Gdansk 2001, s. 22.

Wyrdznia si¢ zatem dwa rodzaje przetwarzania informacji przez czlowieka: ,,z dotu
do goéry” i ,z gory na doét”. Pierwszy polega na integrowaniu prostych elementow
bodzca — jest to proces przebiegajacy od poziomu recepcyjnego do wyzszych pigter
danego analizatora zmyslowego. Drugi wigze si¢ natomiast z syntezq percepcyjna,
z duzym udzialem oczekiwan i nabytego doswiadczenia czlowicka w sposobie
postrzegania przedmiotéw. Ta posiadana wiedza, zakodowana w pamigci, jest
elementem spostrzegania interpretujacym dane zmysltowe. Wszystkie przedstawione
wyzej zaleznosci, sprowadzajace si¢ do zalozenia, ze czlowiek tworzy spostrzegang
rzeczywisto$¢ na podstawie interakceji posiadanej wiedzy wraz z odbieranymi bodzcami,
jest takze zalozeniem strategdéw tworzacych reklamy produktéw. Podczas
opracowywania strategii marketingowych kieruja si¢ oni zatem podstawowymi
prawami rzadzacymi procesami  spostrzegania, poniewaz tworzone bodzce
marketingowe (reklama, opakowanie, dekoracje) bezposrednio oddzialuja na zmysly
konsumenta, a w konsekwencji prowadzg do nabywania produktow'.

Emocje w zachowaniach konsumenckich

Emocje nie tylko wplywaja na zycie codzienne w domu i pracy, ale stanowig
istotng czes¢ skladowa komunikatéw reklamowych. Realizujg funkcje motywujaca
i pobudzajaca, jak réwniez poznawcza, polegajaca na monitorowaniu efektywnosci
komunikatu. Spektrum emocji jest szerokie: od przygnebienia i zlosci do radosci oraz
euforii. T. Kocowski wprowadzil pojecie emocji filokreatywnych, czyli takich, ktore
przyczyniajq si¢ do myslenia tworczego i poszukiwania oryginalnych rozwigzan.
Zaliczyl do nich m.in. zacickawienie, rados¢, sympati¢ interpersonalng. T.E. Heinzen
wyroznil zas dwa typy dzialan wykorzystywanych w przekazach informacyjnych:
proaktywne i reaktywne. Pierwsze majq charakter dazeniowy i polegaja na korzystaniu

¥ A Falkowski, T. Tyszka: op.cit., 5. 16-22.
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z dostrzezonych mozliwosci 1 sg kierowane czynnikami wewngtrznymi oraz sterowane
pozytywnymi emocjami. Dzialania drugiego rodzaju majq charakter unikowy i sq
motywowane czynnikami zewnetrznymi (kary i nagrody). Sterowane sq emocjami
negatywnymi, glownie Igkiem. Do emocjonalnych kosztow uczestniczenia w kanale
komunikacji nalezy zaliczy¢ takze koniecznos$¢ ponoszenia ryzyka. Stad wiele osob
przyjmuje informacj¢ tylko na zasadzie reaktywnej. Niektére emocje pomagaja, a inne
utrudniajgq dotarcie z komunikatem marketingowym w zaplanowany sposob. Jedne
z nich ulatwiaja generowanie i akceptowanie nowych pomysléw, a jeszcze inne
prowadzg do krytycznej oceny i ulatwiaja odrzucenie pomysléw mniej udanych®.

W kontekscie emocji istotna jest ekspresja, czyli sposob wyrazania réoznych emocji.
Elementy stosowane np. w reklamie wzbudzaja roézne uczucia. Kolejna znang
klasyfikacja uczu¢, jakich czlowiek doswiadcza w zyciu jest podziat C. Izarda, ktory
wyroznia dziesig¢ podstawowych emocji: zainteresowanie, rados¢, zaskoczenie, gniew,
zmartwienie, wstret, pogarde, legk, wstyd 1 wing. Uczucia t¢ moga by¢ wzbudzane
w réznych sytuacjach: wtedy, gdy konsument ma bezposrednio do czynienia reklama,
jak réwniez wtedy, gdy przypomina sobie dang reklame®'. Ludzkie decyzje sa bardzo
wrazliwe na sposob sformulowania problemu, dlatego tak wazne sa czesto
podejmowane proby wyjagniania mechanizméw powstawania emocji*.

Wryjasnienie znaczenia emocji w reklamie wymaga scharakteryzowania pojgcia
niespecyficznych emocji pozytywnych, czyli takich, ktoére wywolujq zjawisko
podobania sig¢, niezaleznie od tego, czym zostalo ono wywolane oraz pojgcia emocji
negatywnych, polaczonych z Igkiem, zazdroscig czy tez nawet wstretem, wykazujacych
wbrew pozorom bardzo pozytywne skutki w stosowanych strategiach marketingowych.
Zgodnie z tradycyjnym pogladem lewa potkula mézgu konsumenta ma odpowiadac
glownie za przetwarzanie informacji jezykowych, myslenie analityczne oraz emocje
negatywne, podczas gdy podlkula prawa — za przetwarzanie informacji wizualno-
przestrzennych, myslenie syntetyczne i emocje pozytywne™.

Czes¢ reklam odwoluje si¢ zatem do emocji pozytywnych. Czlowiek zazwyczaj
dazy do przezywania takich emocji, dlatego to kojarzenie ich z reklamowanym
produktem moze wytwarza¢ pozytywne nastawienie konsumenta do reklamowanego
produktu. Powszechnym rodzajem emocji wystepujacym w reklamach jest uczucie
radosci, mitosci, szczgscia, czy tez wesolosci, ktora powinna by¢ wzbudzana przez
humor. Skutecznos¢ humoru w reklamie to kwestia jednak bardzo dyskusyjna. Z jednej
strony humor koncentruje uwage konsumenta na reklamie — szczegdlnie w bloku
reklamowym zawierajacym inne ,jpowazne” reklamy. Humor wzmacnia rowniez
wiarygodno$¢ przekazywanych w reklamie informacji. Z drugiej strony moze jednak
obniza¢ rozumienie i zapamigtywanie jakze waznych elementow reklamy, do ktérych
naleza produkt i marka. Kolejny problem polega na tym, ze kazdy konsument
odmiennie reaguje na =zastosowanic humoru. Przed skonstruowaniem przekazu
zawierajacego elementy humoru, nalezy przeprowadzi¢ segmentacje i wyeliminowa¢

20 E. Wiecek-Janka: Psychologiczne aspekty komunikacji marketingowej. Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej
Szkoly Humanistyczno-Menedzerskiej ,,Milenium”, Gniezno 2007, s. 45.

2 A Falkowski, T. Tyszka: op.cit., 5.70.

2 T Tyszka: Kontrolowanie ryzvka i awersja do strat.  Rzeczpospolita” — Opinie o gospodarce, z dnia
12-13 pazdziernika2002, s. B3.

3 7. Strelau: Psychologia. Podrecznik akademicki. Podstawy psychologii. Tom I, GWP, Gdansk 2000, s. 145.
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ten segment rynku, ktory moéglby ewentualnie negatywnie zarcagowaé na rodzaj
humoru zastosowany w reklamie™”,

Definiujac emocje pozytywne, nalezy jeszcze wspomnieé o tak zwanych emocjach
niespecyficznych w reklamie. Badania psychologiczne pokazuja, ze sam fakt
spostrzegania bodzca powoduje oswojenie si¢ z nim i jego podobanie si¢. Bodzce
wielokrotnie spostrzegane wydajq si¢ bliskie, mile, cieple, natomiast spostrzegane
po raz pierwszy wydajq si¢ dalekie, obce i zimne. Czesto spostrzegane — poczatkowo
emocjonalnie obojetne — bodzce stajg si¢ duzo bardziej atrakcyjne w poréwnaniu z mato
atrakcyjnymi bodzcami, widzianymi po raz pierwszy. Z tego wzgledu, ze takie uczucia
nie sg jeszcze jakosciowo zrdznicowane, nazywaja sie emocjami niespecyficznymi,
ktérych pojawianie si¢ moze by¢ wykorzystywane w projektowaniu przestrzennej
organizacji werbalnych i obrazowych skladnikow reklamy™.

Poza wykorzy stywaniem emocji pozytywnych, konstruktorzy reklam coraz chetniej
zwracaja si¢ do konsumenta, wykorzystujac tak zwane emocje negatywne. Badania
pokazuja, ze umicjetne manipulowanic emocjami negatywnymi moze przynies¢
zamierzony skutek. Najczesciej wykorzystywane 1 najbardziej intrygujace jest
doswiadczenie Igku. Podstawowym celem reklam, w ktorych wykorzystuje si¢
t¢ emocje, jest minimalizowanie ryzyka zwiazanego z szeroko rozumianym
bezpieczenstwem i zdrowiem. Reklamy lekowe stosowane sa najczesciej przez agencje
ubezpieczeniowe, firmy samochodowe, itp. Stosuja je zaré6wno organizacje spoleczne
zajmujace si¢ ochrong zdrowia, jak i producenci pasty do zgbow, firmy farmaceutyczne
i inne. Badania kontrolujace poziom lgku wykazaly, ze najwicksza efektywnos¢ maja
reklamy o umiarkowanym jego poziomie. Negatywne emocje w reklamie nie
ograniczaja si¢ tylko do odczuwania Igku. Czasem ujawniane sg roOwniez tzw. emocje
klopotliwe, do ktorych nalezg: zawis¢, ztosliwa rados¢, zazdro$¢, zemsta, nienawisc.

Podsumowanie

Wiedza na temat czynnikow psychologicznych determinujacych zachowania
konsumenckie jest obecnie specjalistom od marketingu niezbedna. Doswiadczenie
w obszarze zarowno wrazliwosci zmystowej konsumentow, jak i emocji, ktore nimi
kieruja, potrzebne jest podczas opracowywania strategii marketingowych.
Marketingowcy korzystajq z podstawowych praw rzadzacych procesami spostrzegania,
poniewaz tworzone bodzce marketingowe (reklama, opakowanie, dekoracje)
bezposrednio oddziatuyja na zmysly konsumenta i w konsekwencji prowadza
do nabywania produktow.

Wzbudzanie emocji — jako, ze wystgpuja we wszystkich sferach zachowan
konsumenckich: w procesach spostrzegania otoczenia, przywolywaniu z pamigci kiedy$
przezytych doswiadczen, a takze w wyborach konsumenckich — jest natomiast jednym
z najwazniejszych aspektow branych pod uwage podczas tworzenia komunikatow
marketingowych.

24 A Falkowski, T. Tyszka: op.cit., s. 71-72.
* Ibidem, s. 73-74.
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SENSIBILITY AND EMOTIONS - USAGE OF PSYCHOLOGY IN
THE MARKETING COMMUNICATION

Summary

The paper describes some possibilities of using psychology in the marketing communication.
At the beginning of the paper there is characterized the connection of psychology with economics
and the knowledge about management, which are related to marketing, as well to marketing
communication. Especially interesting research area in the context of connection between
psychology and marketing communication are the described in the article emotions and sensibility
of the consumers.



