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[« emocie

Emocje to procesy mentalne, ktore
poznaniu i czynnosciom podmiotu nadajg
jakos¢ oraz okreslajg znaczenie, jakie majg
dla niego bedace ziréodtem emogji
przedmioty, zjawiska, inni ludzie, a takze
wtasna osoba, czyli wartosciujg stymulacje.

Emocje pierwotne: smutek-rados¢, odraza-akceptacja, strach-ztosc,

zdziwienie-oczekiwanie. Emocje wtdrne (przewaznie wyuczone) to ich
kombinacje i wariacje.



|:(- KILKA EAKTOW

Wspotczesne badania zachowan
konsumenckich wskazujg , ze decyzje
zakupowe ksztattowane sg w ciggu
kilku-kilkudziesieciu sekund w oparciu o
emocje i slady pamieciowe zapisane
czesto poza swiadomg czescig umystu.
Emocje i postawy ksztattowane sg poza
Swiadomoscig podczas kontaktu z
komunikacjg marketingowg (np.
reklamg), a metody neuromarketingowe
jako jedyne umozliwiajg ich pomiar bez
znieksztatcen.

Nowoczesne narzedzia i techniki, ktére mogg pomdc marketingowcom
muszg odwotywac sie do wielu réznych dyscyplin - jak neurologia,
socjologia, psychologia. Tylko takie podejscie moze pokaza¢, co
naprawde sie dzieje w skomplikowanym umysle konsumenta.

Dr Gerald Zaltman Harvard Business School

Emocje poprzedzajg poznanie, przetwarzanie emocjonalne jest
niezalezne od przetwarzania poznawczego. Kiedy prébujemy
przypomniec¢ sobie jakas osobe lub zdarzenie — w pierwszej kolejnosci
przychodzi nam do gtowy wartos¢ afektywna (emocje).

Robert Zajonc

Emocje sg waznejszym niz racjonalne przestanki, czynnikiem
determinujgcym zachowania ekonomiczne.

Dr Daniel Kahneman, laureat Nagrody Nobla z Ekonomii w 2002 r.

Im wieksze podobienstwo miedzy produktami, tym mniejsza rola
racjonalnej argumentacji w trakcie ich wyboru.

David Ogilvy
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E(— EMOCJE KONSUMENTA

X , Reakcje na oferte 0 Reakcje na wybrane produkty z oferty
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NARZEDZIA POMIAROWE

Kliknij aby obejrze¢
nagranie z badania
portable

EYETRACKER
uwaga wzrokowa
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() reakcje emocjonalne i poznawcze

QUAL/QUANT
pogtebiona interpretacja reakcji biometrycznych

"%
\. Q\ EEG/GSR

sita pobudzenia / motywacji

D
=
-,
~N
o
=3

o

O skojar®N

wizerunek (¥
REACTION TIMES

Swiadome i pod$wiadome skojarzenia

MindSense” AS’\/”
.'.RESPONSE LATENCY
SensoMotoric Instruments

shimmer €Motivo

you think, therefore, you can

ArringtonResearcl


bioscope-shopper-process.mp4
bioscope oferty new/bioscope-discovery.mpg
bioscope oferty new/bioscope-discovery.mpg

Zastosowanie nowoczesnych technologii byto konieczne w sytuacji, gdy —#— average of all menu boards
tradycyjne podejscie zupetnie nie réznicowato testowanych materiatow. —fl— Tested menuboard
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E(— WYIJSCIE POZA DEKLARACIJE

EMOCIE
emocje tworzg sie poza $wiadomoscig i wptywajg na interpretacje przekazu racjonalnego — klasyczne metody
nie rozdzielajg oceny na komponent emocjonalny i poznawczy, przez co w sferze hipotez pozostaje zrédto
oceny (np. percepcja aktora vs. niedopasowanie benefitu) — emocje sg kluczowym driver'em decyzji
konsumenckich

WERBALIZACIA
respondenci nie zawsze umiejg wyartykutowac¢ wszystkie swoje odczucia i mysli towarzyszgce ogladaniu
reklam/kontaktowi z produktem, np. z trudem potrafig okresli¢ stany emocjonalne

AUTOCENZURA
miary oparte wytgcznie na deklaracjach sg podatne na zamierzone i niezamierzone znieksztatcenia pomiaru
wynikajace z tendencji respondentéw do unikania tematéow drazliwych, opinii niezgodnych z wiekszoscig (np.
konformizm), czy tez checi do pozytywnej autoprezentacji

POMIAR CIAGLY
metody klasyczne oparte na samo-raportowaniu odwotujg sie do ocen catos$ciowych, przez co nie jest mozliwe
$ledzenie dynamiki doswiadczania emoc;ji w trakcie kontaktu z reklama (sekunda po sekundzie). W klasycznych
metodach sekwencyjne raportowanie odczuc i przemyslen znieksztatca pomiar




(PRE)TEST REKLAM TV

badanie reklam TV t3czace podejscie tradycyjne i biometryczne

koncept —> storyboard —> stilomatik —> animatik —> off-line —> gotowa reklama-> alternatywne wersje

Typowa reklama 30 sekundowa zawiera 27,1% scen wywotujgcych pozytywne
emocje (okoto 9 sekund), w reklamach 15 sekundowych, konstruowanych na
bazie reklam 30 sekund i wiecej, odsetek ten wynosi 17,5%. Oznacza to, ze
zaledwie przez dwie i pot sekundy trwania reklamy respondenci odczuwajg
pozytywne emocje.

Metody wskazywania najlepszych fragmentow reklam oparte na deklaracjach
obcigzone sg duzym btedem. Respondenci wskazujg zazwyczaj wszystkie sceny,
ktore zapamietali. WSréd zapamietanych scen/fragmentéw reklam tylko 31,5%
wywoftato pozytywne emocjami.

Sceny nacechowane negatywnie sg fatwiej zapamietywane-wynika to z adaptacyjnej
funkcji emoc;ji.

Marketerzy ulegajg tym samym mechanizmom zaburzajagcym!!!!



TVC CASE STUDY

Czy zawsze ta sama koncepcja sie sprawdza?

> Jak odbieramy reklame kiedy widzimy jg dwukrotnie?
: Czy fatwo jest powigza¢ emocje z brandem/produktem?



harnas_all.exe
kasztelan_all.exe
tymbark1.exe
rmf_samochod.exe
santander1.exe
tymbark2.exe
b1_rmf.exe
santander2.exe




BADANIA in-Store

przyktady raportowania

PODEJSCIE MIKRO PODEJSCIE MAKRO

Organizacja przestrzeni komercyjnej i Identyfikacja triger’ow zakupowych w
optymalizacja $ciezek poszczegolnych departamentach — decyzje

racjonalne vs. emocjonalne

\/

DOPASOWANIE NARZEDZI MARKETONGOWYCH
(SPRZEDAZ)

reakcje towarzyszace decyzjom

EMOCJONALNE WSPOMNIENIA ZWIZYTY W POS
(LOJALNOSC)

T T~

Analiza nawigacji, uzytecznos¢, wsparcie
sprzedazy, wptyw na komfort klientow.




BADANIA in-Store

przyktady raportowania / przykfad interpretacji

Narzedzia biometryczne odkrywajg prawdziwe motywy decyzji zakupowych, dajg wiedze o procesach zachodzacych w
umystach konsumentdw niedostepng nawet dla nich samych. Ponizej analiza na podstawie pojedynczych obserwacji reakgcji
klientow na zakupach.

ZAKUP POD WPLYWEM IMPULSU EMOCJONALNEGO

W 2 sek. klientka zainteresowata sie produktem wyeksponowanym na potce
promocyjnej. Kategoria zostata zidentyfikowana po jej ,kapitanie”, czyli marce
Dove jeszcze w pierwszej sekundzie. Tuz przed siegnieciem po produkt w 4 sek.
nastepuje wnikliwa eksploracja ceny. Z przeprowadzonych wywiadéw wiemy, ze
niska cena pomimo iz atrakcyjna byta tu blockerem, gdyz obnizata percepcje
jakoéci produktu — to ttumaczy spadek emocji w 5 sek. Nastepnie Kklientka
eksploruje opakowania i range produktow, uwaga jest silnie skupiona na
konkretnej marce. Poszukuje na opakowaniu informacji o produkcie, ale brakuje
pewnego rodzaju trigera, ktéry spowodowatby zakup. Klientka postanawia
wyprobowac zapach, testuje kolejno produkty. W 30 sekundzie po kilku testach,
ktére nie rozbudzity u niej emociji Klientka jest bliska odejscia od pétki — spoglada
na inne regaty. W 33 sekundzie siega po produkt o innym zapachu, raz jeszcze
spoglada na cene. Podczas testowania zapachu (40 — 42 sek.) okazuje sig, ze ten
na ktory natrafita wywotat u niej pozytywne skojarzenia (emocje) i tym samym
zostat kupiony i wylgdowat w koszyku.

WNIOSKI i REKOMENDACJE

Legenda Kliknij aby obejrzec ) _ o S
: film * brak CtA i Benefitdw na opakowaniu, brak POSM z takimi informacjami
szara linia — zaangazowanie/procesy * brak wsparcia i zachety do testowania zapachu kosmetyku, ktory jest
Rl WNVEN  poznawcze _ triger’em zakupu
A czerwona linia — emocje (poz/neg) ) .. . L.
* niska cena obniza percepcje jakosci produktu

+ kapitan kategorii petni role nawigacji


zapachy_8.mp4
zapachy_8.mp4
http://www.simple-sense.com/h2s8.mp4
http://www.simple-sense.com/h2s8.mp4

BADANIA in-Store

przyktady raportowania / przyktad interpretacji

Narzedzia biometryczne odkrywajg prawdziwe motywy decyzji zakupowych, dajg wiedze o procesach zachodzacych w
umystach konsumentdw niedostepng nawet dla nich samych. Ponizej kolejna przyktadowa analiza na podstawie
pojedynczych obserwacji reakcji klientow na zakupach.

ZAKUP POD  WPLYWEM ZAANGAZOWANIA  PROCESOW
POZNAWCZYCH

Klientka eksploruje pétke z preparatami OTC w poszukiwaniu leku
przeciwbdélowego. Wzrok przebiega po kilku produktach z kategorii i ich cenach az
natrafia na lbuprom Sprint Caps, po ktéry niepewnie siega Klientka (7s) — dton
spoczywa juz na produkcie, ale wzrok wodzi jeszcze w poszukiwaniu innej
alternatywy. Klientka aktywnie czyta informacje umieszczone na produkcie.
Zaangazowanie poznawcze opada, gdy Klientka znajduje informacje, ktorej
poszukiwata — zastosowanie na bdl zebow (13s). Klientka spoglada jeszcze na
inne informacje, ale juz bez wiekszego zainteresowania, po czym siega po
podstawowg wersje Ibuprom’u. W momencie gdy siega po produkt, spoglgda na
jego cene (18s). Klientka aktywnie poréwnuje oba warianty leku. Wysokie
zaangazowanie poznawcze wystepuje razem z pozytywnymi emocjami, co
wskazuje na silne zaangazowanie w proces dokonywania wyboru, w ktérym duza
role odgrywajg czynniki emocjonalne, jak i racjonalnie. W efekcie poréwnania
informacji na obu opakowaniach leku, Klientka nie znajduje istotnych réznic
pomiedzy wariantami i wybiera tanszg opcje — Ibuprom w wersji podstawowej.

N _ WNIOSKI| i REKOMENDACJE
Kliknij aby obejrze¢

film * na opakowaniu Ibuprom SprintCaps brakuje informacji i benefitow, ktore
szara linia — zaangazowanie/procesy odroznityby tg wersje od wariantu podstawowego — dociekliwym klientom
W poznawcze sama nazwa nie wystarcza

czerwona linia — emocje (poz/neg)

« cena jako czynnik determinujgcy wybory przy produktach
homogenicznych


ibuprom.mpg
ibuprom.mpg
http://www.simple-sense.com/h2s3.mp4
http://www.simple-sense.com/h2s3.mp4

SItA SPRZEDAZY TKWI W EMOCIJACH

PERSWAZJA EMOCJONALNA

Emocje sprzedajg!
Efekty krotkoterminowe

Wartos$¢ zakupu produktéw promowanych kanatem
emocjonalnym w sieci restauracji szybkiej obstugi byta
wyzsza o blisko 1.80 zt na osobe, co w przeliczeniu na
liczbe klientéw, daje znaczace dodatkowe przychody
nieosiggalne tak szybko i tak tatwo.

Emocje sg bezpieczng wartoscig dodang
produktu!
Efekty dtugoterminowe

Konkurencja moze zmienic polityke cenowg z dnia na dzien,
jednak nie wytworzy w tak krétkim czasie linku emocjonalnego
z marka/produktem.

Wieksze prawdopodobienstwo wyboru naszego produktu przy pétce

Lepsze zrozumienie dynamiki sprzedazy w kontekscie komunikacji marketingowej to mniej dziatan “po omacku! Jesli widzimy
co czujg nasi konsumenci gdy nas wybierajg lub nie, to o ile jestesmy w stanie skuteczniej zaplanowad caty zorientowany na

zakup proces i cate doswiadczenie klienckie!




HON

zatozenia vs. realia

Petna gotowos¢ na kazdym froncie
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HON

zatozenia vs. realia




HON

niedoceniony wojownik o wielkim sercu

Bardzo czesto ....

: .. Wzmacnia Twoja odpornose
POS to Key Visual pomniejszony do formatu

wobblera lub plakatu B2,

POS to wylacznie touchpoint (punkt styku)
wizerunkowy

Przy projektowaniu POS nie brane sg pod
uwage trudne warunki percepcyjne,

Brak pomiaréw efektywnosci POS.

Nie starcza czasu, srodkow lub ochoty.




HON

niedoceniony wojownik o wielkim sercu

Sneaky fucker
Natura dostarcza inspiracji




HON

niedoceniony wojownik o wielkim sercu

Konsument w sklepie

* Nie planuje doktadnie zakupow,
* Przychodzi po kategorie, rzadziej po marki,

 Jego umyst [ zmysty bombardowane s3 informacjami. Nastepuje
przetadowanie informacyjne — pamieé robocza zostaje zatkana (attentional bottle neck).




HON

niedoceniony wojownik o wielkim sercu

REAKTANCJA
Motyw sktaniajgcy ludzi do zachowywania swobody L*J_
wyboru, gdy staje sie ona zagrozona. b ,,
|
& |
(Brehm i Brehm, 1981) & |
o :

PRESUPOZYCJA

Struktura lingwistyczna,

ktdra ma sprawic aby odbiorca nieSwiadomie zatozyt,
ze pewne niekoniecznie prawdziwe stwierdzenia
i insynuacje sg faktami.

Celem presupozycji jest przemycenie tych zatozeido |
podswiadomosci odbiorcy.




HON

niedoceniony wojownik o wielkim sercu

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW
CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO
NAWET TAKA ILOSC SZKODZI ZDROWIU KOBIET W CIAZY
| JEST NIEBEZPIECZNA DLA KIEROWCOW
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Skuteczniejsza lokalizacja:
Niska rekatancja
Presupozycja

Dowdd spoteczny



BASE POS

butelka 0,33 | 6,3%

butelka 0,66 | 12.1%

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW
CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO

NAWET TAKA ILOSC SZKODZI ZDROWIU KOBIET W CIAZY
| JEST NIEBEZPIECZNA DLA KIEROWCOW
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Kontrast butelek wptynat
stymulujgco na mniejsze nwnu'm ?
pojemnosci 0.33 ey
Oraz wieksze 0.66. Efekt
Modelowania.

Skutki uboczne ©
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