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Jak zauwazyt Robert Cialdini, wolimy utrzymywac relacje z tymi, ktorych darzymy sympatiq.
Dla firm zwtaszcza dzis to cenna wiedza, bo w czasach kryzysu o klienta jest trudno. Duza
konkurencja sprawia, Zze tatwo moze on odejs¢, dlatego trzeba sprawic, by polubit wtasnie
dang marke i przy niej pozostat. Ale dlaczego pewne z nich sq bardziej lubiane od innych?
Czym sobie na to zastuzyty?

W sklepach mamy dzis taki wybdr produktow, ze czesto nawet wszystkich nie kojarzymy
chocby z nazwy. To, co dla klientéw jest dobrodziejstwem, pozwalajgcym na wybrednos¢, dla
producentdédw stanowi powazne wyzwanie. Przebicie sie wsrdd konkurencji. Przyciggniecie
konsumenta to trudna sztuka, wymagajgca sporych naktadéw. By nie poszty one na marne,
odbiorcy powinni pozostac statymi klientami. Nie tylko koszt ich utrzymania jest mniejszy, ale
i dzieki rekomendacjom swoim znajomym mogg oni zwiekszy¢ grono odbiorcéw produktéw
czy ustug danej firmy. Przedsiebiorstwa dobrze to rozumiejg i coraz bardziej starajg sie
budowaé przywigzanie, zwiekszajagc emocjonalne wiezi z ich markami. Jak to robic¢?
Udzielenia odpowiedzi na to pytanie podjeli sie badacze z Uniwersytetu z Michigan, ktdrzy
przeprowadzili badania nad sympatig do marki.

Grupe ochotnikéw poproszono o opisanie swojej ulubionej marki. Jak nietrudno sie domysli¢,
odpowiedzi zaczynaty sie od wyliczania jej zalet. Najczesciej wskazywane byty rzeczy takie jak:
wyjatkowe wykonanie, godno$é zaufania, atrakcyjny wyglad, posiadanie okreslonych cech
czy dostepnosé. Czasem, w przypadku tanszych produktéw, chwalono tez niskg ceng w relacji
do jakosci. Co ciekawe, w przypadku drozszych marek, niekoniecznie koszt okazywat sie
wadg. Niektérzy stwierdzali, ze wysoka cena opisywanych ddébr luksusowych jest ich zaletg,
czynigcy je jeszcze bardziej wyjgtkowe. Tak jednak mowili tylko ci, ktérzy jedynie marzyli o
posiadaniu danej rzeczy. Ci, ktédrym rzeczywiscie

przyszto jg kupié, juz nie uwazali wysokiej ceny za cos Wsrod zalet badani
atrakcyjnego. Swiadczy to o tym, ze klienci moga sie wymieniali cechy uzytkowe
ekscytowaé dang marka, ale poziom zainteresowania danego produktu, ale

nie zawsze bedzie sie przektadat na zyski firmy. Komus sympatiq darzyli go

mogg podobac sie ubrania Armaniego czy perfumy zazwyczaj z zupetnie innych

Chanel, ale niekoniecznie bedzie miat ochote ptacic za wzgledow.

nie tyle, ile kosztuja.

To, za co marka jest chwalona, to nie to samo, za co jest lubiana. Wsréd zalet badani
wymieniali cechy uzytkowe danego produktu, ale sympatia darzyli go zazwyczaj z zupetnie
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innych wzgledow. Co wiec decyduje o przywigzaniu? Powodow jest wiele, podobnie jak
konsekwencje tego sg ztozone.

Po pierwsze, szczegdlnie lubimy marki, ktére s3 zwigzane z naszymi zainteresowaniami badz
wyznawanymi przez nas wartosciami, w tym kulturowymi czy religijnymi. Przyktadowo,
jeden z respondentéw powiedziat, ze bardzo lubi firme Canon, producenta aparatow
fotograficznych. Nie wynikato to jednak z jakosci jej sprzetu, ale hobby badanego, jakim jest
fotografowanie. Posiadany przez niego aparat Canon jest $cisle z nim zwigzany i dlatego
poczuwa on sie do pewnej wiezi z firmg, ktéra umozliwia mu realizowanie swojej pasji.

Niektére marki majg szczegdlne znaczenie dla nas, gdy stanowig cze$é naszego stylu bycia.
Stuzg okreslaniu wtasnej tozsamosci i wyrazaniu kim jesteSmy. Noszac ubrania czy bizuterie
danej marki, ludzie starajg sie zademonstrowac swojg osobowos¢. Ukazujg w ten sposéb
swoj styl oraz zwigzang z nim przynaleznos¢ do okreslonej grupy z ktdrg sie utozsamiaja.
Stuzy im to takie do kreowania siebie. Dzieki temu czujg sie kims$ lepszym, wyjgtkowym.
Kims, kim bardziej chcg byé. Marka im to umozliwia i dlatego jest darzona sympatia oraz
uwazana za czes¢ siebie. A z samym sobg ciezko jest sie rozstaé, wiec to szczegdlnie
wartosciowy dla firmy powdd przywigzania do jej produktu.

Zeby uzywad czego$ z przekonaniem i wigczyé to we wtasny styl, potrzeba czué, ze dana rzecz
jest dobrze dopasowana. To wtasnie wrazenie harmonii z okre$lonym produktem sprawia
czesto, iz ludzie pozostajg wiernymi jego uzytkownikami. Jezeli kto$ uwaza, ze np. jakie$
ubranie $wietnie na nim lezy albo, ze napdj czy jedzenie ma smak, ktérego zawsze oczekiwat
i szukat, taka osoba bedzie czuta, iz dana marka stanowi co$ wtasnie dla niej i chetnie bedzie
ja nabywac. Posiadanie jej, w zaleznosci od dziedziny, z ktérg jest ona zwigzana, wywotuje w
takich przypadkach wuczucia zadowolenia, zrelaksowania, uspokojenia, zabawy czy
przyjemnosci.

Wiele oséb w badaniu, réwniez wskazywato, ze darzy jakags marke szczegdlng sympatia nie
dlatego, zeby uzyskac¢ cos$ konkretnego, ale dlatego, ze po prostu lubig uzywa¢ danej rzeczy.
Np. komu$ podobat sie mrozony jogurt Pinkberry, dlatego ze jest pyszny. Rados¢ z jego
jedzenia jest bowiem postrzegana jako jego czesé i z tego wynika sympatia do niego.

Inng kwestig decydujacg o przywigzaniu jest czestotliwos¢ uzytkowania danej rzeczy. Jezeli
kto$ regularnie i czesto jej uzywa, czuje sie blizej z nig zwigzany. Przyzwyczajenie jest
jednym z wazniejszych powodéw, dla ktérych ludzie pozostajg wiernymi klientami. Wolg
korzystaé z tego, co sprawdzone. A gdy juz lepiej sie zaznajomig z dang marka, wiecej o niej
myslg i na skutek zaangazowania bardziej jej pragng. Sg tez bardziej wyrozumiali wobec niej i
chetnie wybaczajg jej btedy.

Z przywigzaniem wigze sie rowniez nieche¢ do utraty danej rzeczy. Gdy sie do czegos
przyzwyczaimy, nie mamy ochoty tego zmieniac. By sie o tym przekonaé, wystarczy spojrzeé
na reakcje ludzi po wprowadzaniu przez Microsoft jakichkolwiek wiekszych zmian. Zawsze na
poczatku pojawia sie krytyka. Wynika ona nie z tego, ze nowa rzecz jest gorsza, bo po



pewnym czasie opinia sie czesto zmienia, ale z faktu, ze wszyscy zdazyli przywykna¢ do
czegos innego, a wtedy nastepuje zmiana, ktéra powoduje konieczno$é przystosowania sie
do czego$ innego. Przywigzanie do marki czesto wynika z przyzwyczajenia, a nieche¢ do
zmieniania z obawy przed straty czegos, co stanowi element codziennosci. Brak moze
wywotad tesknote i negatywne odbieranie zamiennikéw.

Zaangazowana z przekonaniem osoba jest bardzo

Produkt ma byc nie wartosciowym klientem, bo jest gotowa wydawaé wiecej

tylko uzyteczny, ale pieniedzy na produkty danej firmy. Po zakupie za$ spedza

i wyzwalac¢ w rOwniez wiecej czasu na zaznajamianie sie z danym

klientach emocje. przedmiotem, nierzadko dostosowujgc go do wtasnych potrzeb.

Jest tez gotowa dokupywac¢ dodatkowe akcesoria z nim

zwigzane. Zagrozeniem dla zyskéw firmy jest tu natomiast fakt, ze taka osoba spedza

réwniez wiecej czasu na przegladaniu oferty i firmy, czesto nie majgc zamiaru kupi¢ czegos w
danym momencie, ale poszukujac okazji do nabycia czegos taniej.

Jak wiec wida¢, sympatia do marki wynika nie tyle z jej wartosci uzytkowej, ale z tego, ze
stanowi ona element naszego zycia. Przy tworzeniu strategii marketingowej danego
produktu nalezy wiec pomysleé takze o tym, jak sprawié, by dla konsumenta nie byt on tylko
prostym narzedziem do osiggania konkretnych celéw, ale i wyzwalat emocje. Trzeba jednak
pamietac, ze kreacja marki i jej pozycjonowanie w tym zakresie to bardzo grzaski teren i
trzeba poruszac¢ sie po nim z duzg rozwagg, bo tatwo mozina niechcacy zyskaé opinie
manipulatora.
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