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TECHNIKI WYWIERANIA WPLYWU NA ZACHOWANIA
KONSUMENTOW W PUNKTACH HANDLOWYCH

W artykule scharakteryzowano metody wywierania wqtyna klienta w punktach
handlowych a zwlaszcza w sklepach wielkopowierzaWwgch. Szczegolp uwag:
zwrécono na techniki psychologicznego oddziatywardeaz techniki cenowe.
Przedstawiono tale skutki tych dziala Ponadto podjo refleksg nad etycznymi
granicami wywierania wptywu. Podano liczne przykta@mania zasad marketingu.

1. WPROWADZENIE

W warunkach rosgtej konkurencji znajomi¢ zasad pogpowania konsumentow
staje st spraw kluczowy do opracowania i realizacji skutecznego programu
komunikowania s kazdego przedsgbiorstwa. Z badad wynika, ze 70-80% decyzji
nabywczych podejmowanych jest przed pddklepows. Fakt ten sklania producentow i
handlowcéw do prowadzenia intensywnych dzatmarketingowych w punkcie
sprzeday.

Na polskim rynku mena zauwayé, ze firmy handlowe, zwykle die
miedzynarodowe sieci, korzystaj z bada psychologicznych i socjologicznych stasuj
zaawansowane techniki wywierania wpltywu na konsutenv miejscu sprzeds, co
zmusza do refleksji nad etycznymi granicami wykestapia tego wplywu. Gzsto
konsument traktowany jest instrumentalnie i podiégiataniom manipulacyjnym.

2. PSYCHOLOGICZNE ODDZIALYWANIE NA KLIENTA W SKLEPI E

Psychologiczne umigjne wywarcie wptywu na klientach wyzwala zadane
zachowania. Bazuje ono na kilku zasadach

. Reguta wzajemrizi;

. Reguta lubienia i sympatii;

. Reguta zaangawania i konsekwencji;

. Reguta spotecznego dowodu stusaip

. Reguta autorytetu;

. Reguta niedogpndasci;

. Reguta maksymalizacji wtasnego interesu.

Na zwkkszenie skionnixi do dokonywania zakup6w poza wprowadzeniem w ylobr
nastréj wpltywa, znana w psychologii spofecznej, .taeguta wzajemnizi. Reguta

! R.Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzGdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Ga# 1996.
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wzajemndci polega na tym,zinawet nieproszona przystuga ma zdéindo wzbudzania
poczucia obowizku rewanu. Przyktadem jej wykorzystaniaa sakcje promocyjne np.
degustacje, gdzie klient czujee stobowhzany do zakupienia czegav tym sklepie.

Podobny mechanizm jest stosowany przy darmowychbkach towaru. Reguta
wzajemndci jest tym skuteczniejsza im rzadziej jest stosopadany bodziec.

Na tej regule bazuje zasada kontrastu. Regufa &smtrpolega na wykorzystaniu
dwéch ré@nych rzeczy do poréwnania. Klient inaczej postrz&gada rzecz z osobna,
a inaczej, gdyaszestawione razem. Wedtug tej reguly prezentyef@re od produktéw
najdrazszych, wéwczas cenyitszych produktéw wydajsig jeszcze tasze. Z pewn&ia
klient wyda wecej na koszwl, zanim zakupi garnitur aiodwrotnie. Poprzez odpowiednie
utozenie produktéw mina sterowé& wyborami konsumentéw. W celu zkszenia
atrakcyjnaci produktu umieszczaesdrugi produkt np. gorszej jaka, mniej atrakcyjny
fizycznie ale o cenie poréwnywalnej, wowczas zme zaktywizowdé sprzeda stabo
rotujacych produktow.

Przedsibiorstwa handlowe ofiargj wchodacym klientom drobny upominek np.
czestujg cukierkami osoby wchodze do sklepu. Zwracaesto wielokrotnie wgkszymi
zakupami i mitym wspomnieniem, ktdre pozostaje g klienta i jest przekazywane
innym klientom. Regut wzajemndci wywotuja obnizki cen, degustacje czy dodawane do
zakupu jednegodalz dwéch produktow tej samej firmy, ktérych wattgest wyzsza, nk
zakupionych artykutow, 4ulz tez probek w postaci miniproduktéw. Buduje to lojaltio
wobec firmy opat na zasadzie wzajemém. Otrzymupc klient cé za darmo, odczuwa
czesto potrzeb odwdzkczenia si za ten podarunek. Kupuje agiw ramach wdzicznaci
produkt firmy, ktéra nas obdarowataadzy sk to z regu lubienia i sympatii. Regufa ta
polega na tym,zludzie maj naturalm sktonnd¢ do przenoszenia pozytywnych uézu
oraz ulegaj i sa zgodni z tymi, ktérych znaiji lubia.

Reguta konsekwencji wykorzystuje sktostio u ludzi pragnienia bycia
konsekwentnym i wygkania na tak osolz w oczach innych ludzi. Motywacja do bycia
konsekwentnym stanowi silne nadzie wptywu spotecznego, z powodu ktérego ludzie
postpuja wbrew wtasnym interesom. Aby wykorzyétia regut; ksztattuje si komunikat
w formie obietnicyze wartgci cenione przez klientagba realizowane dzki produktowi
czy okrélonym dziataniom sklegu

Firmy podejmuj wiele zabiegdw w celu zdobycia sympatii klienté@. sympatii
decyduje atrakcyjnig fizyczna, kompetencja, podokswo do nas samych lub
uzupetnienie nas, estotliwosé spotka i kontaktow. W tym celu wykorzystuje sitzw.
efekt aureoli , ktory polega na tworzeniu mitejzptywnej atmosfery oraz wprowadzanie
sympatycznych, atrakcyjnych symboli i postaci, &t& powszechnie lubiane. Zwykle
konsumenci automatycznie przypigatrakcyjnym symbolom i osobom pozytywne cechy
(efekt ndladownictwa). Symbolom zgodnymi z ich gustami, pia@niami, jak i opiniom
0s6b podobnych ulegastosunkowo fatwo, nawet wtedy, gdy nie ukrywape,ze cha
wptyna¢ na ich opinie. Biac pod uwag wpltyw sprzedawcy, przy rzeczach mato
waznych klient ufa osobom, ktorey slo niego podobne lub przez niego lubiane. Male
pamktal, ze jezeli ekspozycja produktuchzie wyghdata atrakcyjnie, poszczeg6inym
produktom Klienci hda przypisyw& pozytywne cechy, co w konsekwencjidzie
zwigksza wartas¢ koszyka zakupow.

2 A.Mykowska Techniki wplywu spotecznego ¢zMarketing w Praktyce”, 2003, Nr 1, s. 24.
3 R.Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzGdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Ga# 1996, s. 159.
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Reguta zaangawania opiera gina zasadzie, ze wykonanie jakiegynndaci, w ktora
trzeba wiay¢ pewrnn ilos¢ wysitku zwiksza prawdopodohistwo powtérzenia
podobnego zachowania. Osoba, ktéra oiEg paswiecita czas i wysitek umystowy nie
ma ochoty na ponowny trud podejmowania decyzjipua ten sam produkt. Promocje
cenowe stosdj przedsibiorstwa przy wprowadzaniu nowej marki, nowej katgg
produktu lub na rynkach produktéw w ktorych jessknipoziom lojalnéci klientow.
Obnizki cenowe nie $ zbyt dwe, gdy nabywca powinien uwac, iz jego decyzja byta
oparta na osobistych preferencjach, a nie na ckyraewrgtrznym (okazja). Dodatkowo
podnosz poziom zaangawania klienta poprzez poydanie promocji z zakupem gej
ilosci danego towaru. Regukzaangaowania wykorzystuje siprzy wszelkiego rodzaju
konkursach typu wymijanie hasel, zbierania kuponéw, opakavitp®.

Reguta spotecznego dowodu stussm@olega na tymze zachowanie innych ludzi
maja wptyw na zachowanie cztowieka igsto jest takze decyzje innych konsumentéw
sa podstaw decyzji jednego konsumenta. Zatem interakcje grimrklientami zwekszap
prawdopodobigstwo, ze dana akcjaduzie powtarzana i zostanie wyuczona. Klient jest
niekiedy zmuszany do skorzystania zeigo (a nawet bardzo zZigo) wézka, co wynika
z chgci wykorzystywania psychologicznych mechanizméwtdskaici cztowieka do
zapelniania tego, co jest puste). Klient, ktéry mato towar6w w woézku me czu
psychiczny dyskomfort, gdymoze by¢ postrzegany jako osoba biedniejsza i gdy sam
poréwnuje st z innymi konsumentami, magymi petne wozki. Skuteczgé tej reguty
w punkcie sprzeds zalezy od wyznawanych przez niego waxtoi rodzaju produktu.
Konsumenci najsilniej ulegajtej regule, gdy podejmujdecyzje o zakupie produktow
luksusowych oraz takich, ktérych posiadania lub skomowanie jest publicznie
widoczné. Podatnéé na regut dowodu spotecznego dmie, gdy wysoko oceniacstakie
wartasci zewretrzne jak przynalenos¢ spoteczna, waga bycia szanowanym oraz dobre
relacje z innymi. Wplyw ten jest wzmocniony, gdyndaosoba ceni sobie zabawy,
przyjemndci i wrazenid.

Zasada autorytetu odwotujegsio wyksztatconej w naszej kulturze silnej sktofoio
do ulegania autorytetom w przekonanie, ulegié¢ taka jest pgadanym, wigciwym
sposobem pogbowania. Automatycznie uleganie autorytetom zenatez $wiadczyé
o uleganiu jedynie symbolom czy oznakom autoryteta, za jego istocie. Symbolami
i oznakami autorytetuamajczsciej tytuty, wysokie stanowiska, niektére zawodirania
i samochod{:

Reguta niedogpnadici polega na przypisywaniu gkszej wartéci tym mazliwosciom,
ktore stag sie dla ludzi niedosipne. Przykladem dziatania tej reguty jest wprowailza
limitéw sprzeday danego dobra. Gdy jest ograniczona liczba tovalouinne warunki
Zwigzane z jego zakupem, to waitotego dobra wedtug klientow jest akisza.
Konsument jest w stanie zaplaciiecej za wyjtkowy, niepowtarzalny produkt. Regut
niedosgpnasci wykorzystuje si do wzbudzenia zainteresowania danym produktem lub
promoch cenowa poprzez ograniczenia czasowestitove zakupu. Oznacza tig klient

4 A.Mykowska Techniki wptywu spotecznego ¢zMarketing w Praktyce”, 2003, Nr 1, s. 22.

® W.0. Bearden, M.O. EtzeReference group influence on product and brandsimi,Journal of Consumer
Reaserch”, 1982, vol.15,5.473-481 [za:] A. MykowsKeachniki wplywu spotecznego ¢z,Marketing
w Praktyce”, 2003, Nr 1, s. 24.

® A.Mykowska Techniki wplywu spotecznego ¢zMarketing w Praktyce”, 2003, Nr 1, s. 24.
” G.Swiatowy, Zachowania konsumento®WE, Warszawa 2006, s. 131.
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moze nabywad produkt po niszej cenie tylko do pewnego momentu. Ta rggubze by
wykorzystana do produktéw o normalnych cenach pepiimitowanie iléci toward
Réwniez w reklamie, w gazetkach promocyjnych umieszczahsista typu,Do kaca
mieskca, taniej o 50 proc”. Zastosowano tu pgasigut niedos¢pndsci, ktéra mowize
jezeli czeg@ moze zabraka¢, ccs jest ograniczone, wydaje ¢siklientowi bardziej
atrakcyjne. Cesto firmy handlowe stosajhasta typu: ,Oferta do wyczerpania zapasow
lub do dnia...”,,Ograniczona liczba egzemplarzy”, ggrzekraczalny termin sprzegs,
.Promocja do dnia...”. Niekiedy ta reguta nieprawidto wykorzystana mae przyniéé
szkody. Zdarzaj sie sytuacje,ze towaru brakuje juw pierwszym dniu od ktérego
promocja obowjzuje, co doprowadza klienta do irytacji i wyglaszamiezbyt
pochlebnych opinii o danym punkcie sprzagdaReguta maksymalizacji wtasnego
interesu polega na tym, ze ludzie pragtrzyma jak najwecej za jak najmniejsza cen

3. TECHNIKI CENOWE

Aby przycagnaé i wptyna¢ na nabywe w sklepach wykorzystuje sirézne techniki
cenowe. Handlowcy ustatageny psychologiczne, ceny preéstive, ceny tamane. Ceny
psychologiczne ssto ceny, ktére zostaly tak zapisane, klient postrzega je i akceptuje
je jako nizsze nk s3 w rzeczywistéci np. 9,99 zt. Natomiast ceny prestive g to ceny
zawyzone, ktére maj na celu stworzenie wiania,ze klient zakupuje produkt elitarny,
luksusowy i wyjtkowy. Towary o takich cenach pedniole symboli statusu spotecznego.
Cena tamana #gjest to cena detaliczna zaoferowana statym klientavzgkdniajaca
rabaty i obntki w zamian za zakup wkszej ilasci towaru. np. 8,79 z#/5,55 zt. Konsument
postrzegag jako doktadnie skalkulowan

Inna technily s3 tzw. cenowe szeregi, ktére stosowanevdgedy, gdy klienci g
wrazliwi na dwze r@nice cenowe. Wowczas ustala kilka poziomow cen na oferowane
towary np. 120 zt, 220 zt, 330 zt. Bigrpod uwag przyzwyczajenie klientéw do towaru
cerg utrzymuje s przez dlugi czas na tym samym poziomie np. cergetgécena
zwyczajowa). Proste, ale skuteczne jest stosowameo nieréwnych kicéwkach. § to
ceny kaiczace st najczsciej na 5, 9 np. 25 zt czy 49 zi. lanechnily jest stworzenie
wrazenia, ze cena zostala doktadnie i rzetelnie wykalkulowérena kalkulowana). np.
1,37 zt, 126,70 zt itp. Naky pamkta¢ takze, ze kaicdwki cen nieparzyste sprzedaic
lepiej niz parzyste. Niekiedy handlowcy stosuabieg, ktéry polega na podawaniu ceny
netto. Nawet jak klient méwiadomac¢, ze jest to cena netto to i tak w paaninie jest w
stanie obliczy doktadnie, ile wynosi cena brutto uwgdhiajaca VAT. Réwnig stosuje
sig dziatlanie polegafe na podawaniu egzci ceny np. | raty. Technika popularna
w przypadku AGD, RTV i innych produktow o végjowej wysokiej wartéci.

Badania pokazuj ze najczsciej wywanymi kacowkami cen s 0,5,9. Dwie
pierwsze kacowki s liczbami okaglymi i maja wigksz niz inne ,dosgpnasé
poznawcz”. Z kolei stosowanie kicéwki ,,9”, wynika z tegaze konsument czyta z lewej
do prawej w zwizku z tym najpierw konsument spostrzega dztkisa p&niej jedndci.
Podobny mechanizm wykorzystujee sprzy eksponowaniu obiek ceny. W Stanach
Zjednoczonych przeprowadzono eksperyment, gdziézebie ceny margaryny z 0,89%
do 0,71% spowodowato wzrost sprzegl@ 65%. Natomiast obienie z 0,89$ do 0,69%

8 B.Binkowska,Psychologiczne motywy zakupdMarketing w Praktyce”, 2000, Nr 4,s.15.

9R.M., Schindler, P.N KirbyPatterns of rightmost digits used in advertisec:gsi Implications for nineending
effects “Journal of Consumer Research”, Nr 24,s.280-289.
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poskutkowato wzrostem obrotu o 222%. Mechanizm,czytamy najpierw dziegki

a paniej jednostki wykorzystuje siprzy eksponowaniu ohiek ceny’. Ustawiajc
produkty o poniszych cenach lub rodi obnizke w nas¢pujacy sposéb: 39 zt i 27 zt
(z 39 zt przecenione na 27 zt) oraz 41 zti 2741 zt przecenione na 29 zi), wydaje si
ze r&nica w drugiej parze produktow jesteksza nk w pierwszej. Ztudzenie wkszej
réznicy bierze si std, iz czyta st liczby od lewej do prawej zwracaj wicksz uwag;
na dziesitki niz jedngci.

W celu przycigniecia konsumenta do danego punktu sprzgda/korzystuje si ceny
wabiace, ktdre bywaj bardzo niskie (niekiedy nawet paej kosztow). Odmiap cen
wabiacych stanowd ceny promocyjne, ktoreaobnizane na krotko np. w celu aktywizaciji
sprzeday nowego produktu.

Przykladowo poprzez odpowiednie ustawienie towanda@edstbiorstwa manipuluy
wyborami konsumentéw. deli przedstbiorstwo ustawi dwa podobne jakiowo
produkty w cenie np. 16 zt i 19 zt i zale mu na sprzedg drazszego, to klienci
najczsciej beda siegac po towar taszy. W tym przypadku cena ma dla nich decydej
znaczenie. Ale po ustawieniu produktu obok znaczw@szego (np. 27 zf), zadziala
u klienta tzw. zasada poszukiwania ziotggodka, polegaijca na odrzuceniu skrajnych
propozycji i wybraniu wariantu geedniego czyli produktu w cenie 19 zt.

Inng praktyka jest stosowanie korzystnej ceny odniesienia. Rotegha umieszczeniu
produktu drgszego obok innych tego samego rodzaju, co powodyjeor wariantu
optymalnego oraz na przywolywaniu #ezej wczeéniejszej ceny produktu. Cen
odniesienia tworzy giréwniez poprzez przywotywanie ceny innych dsaych a mniej
wartasciowych produktéw (zasada kontrastu) co powodujbdvrywariantu optymalnego.
Przedsibiorstwa chgc zackci¢ do stabo sprzedajego st produktu, wykorzystuj
zasa@ kontrastu. Umieszczajdwa produkty obok siebie o identycznej cenie, jallen
Z nich jest dio gorszej jakéci. Takie dziatanie mae zaclkci¢ klientéw do zakupu
produktu o niskiej sprzedg. Ten efekt nazywa siefektem asymetrycznej dominad;i
Inne dziatanie to stosowanie ceny daéingj, ktéra polega na tynze ceny wybranych
produktéw ustalaneashardzo nisko, ale réwnocaee innych § podnoszone.

Z bada UOKIK wynika, ze znaczna e&¢ polskich konsumentow korzysta z okazji,
zeby kupi taniej, w promocji, z przeceny czy na wyprzedaCzyni tak, przynajmniej od
czasu do czasu, prawie 80% wszystkich konsumentovFiBny wykorzystuy te
tendenci stosujc rozmaite zabiegi. Najegciej stosowanymi sformutowaniami na
szyldach, plakatach, regatach w sklepie (i niedyl: ,0kazja, promocja, dzinajtaniej,
obnizka, taniej nt najtaniej, tniemy ceny”. Wynika to #ez faktu, ze wigkszas¢
konsumentow nie czyta dtugich, postugryjch sé wyszukanymi zwrotami napiséw.

1 T.T.Nagle, R.K. HoldenThe Strategy and Tactics of Pricing Guide to Profitable Decisious Making
Englewood Clifs, Prentice Hall, New York,1995, 9742a:] A.Falkowski, T.TyszkaPsychologia zachowia
konsumenckichGdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Ga& 2002,s.226-235.

" Jpidem, s.215.

2 A Falkowski, T.TyszkaPsychologia zachowakonsumenckichGdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdaisk 2002,s.226-235.

13 K.M. Staszyiska,Jak kupug Polacy,
http://www.euroinfo.org.pl/index.php?option=com_temt&task=view&id=147&Itemid=66 (12.07.2007)
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Najstarszym trickiem handlowym jeStp to 80 per cent off” ,0znacza to petne
obnizki, ale tylko pozornie, jak siokazuje. Handlowcéw obowduje zasadae tylko 10
procent wystawionych towaréw musidprzecenionych wedtug ogtaszanych haset.

Czesto wykorzystuje si technile niskiej pitki, ktéra oparta jest na regule
zaangaowania i konsekwencji. Taktyka ta polega na tym,manipulator przedstawia
pierwsz propozycg, ktéra jest bardzo korzystna. Klient gotowy jestzpakceptowa
i wtedy okazuje si ze nasipita pomytka np. sprzedawdcte spojrzat do cennika, i produkt
jest drasszy. Klient, ktéry czsto wyprébowat i zaangawat st w zakup np. zmierzyt,
wyprébowat produkt itp., godzi &ina zakup po zawwpnej cenie. W sklepach
samoobstugowych ta technika jest wykorzystywanamsiposohze klient dowiaduje sj
ze produkt jest driszy dopiero przy kasie. Wedtug szacunkowhddaowej Inspekcji
Handlowej, prawie co w trzecim hipermarkecie cemgyppoétce rénia sie od cen przy
kasach. Takie pogtowanie jest nieetyczne, poniewlient dokonuje zakupu pod
wplywem nieprawdziwej informacji.

Inna technika opadt na tyctte samych regutach jest technika stopa w drzwi, wgedt
ktorej stosuje si dziatania majce na celu wagniecie klienta do sklepu, ktory np. skusi
sig kupi¢ cos po promocyjnej cenie , to istnieje uryzyko,ze dokona wjikszej ilasci
zakupow*.

Przedsibiorstwa prébyj zwréc uwag; konsumenta w miejscu sprzeglana nisly
cere. Jednak nie zawsze jest to dzialanie korzystnedaBa Urzdu Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw wykazaty, ze ponad 60%aRaw wyraa opink, ze towary
po niskich cenach majgorsz jakos¢. Z kolei dwie trzecie jest zdaniae promocyjne
ceny stosowanegswtedy, kiedy towar trudno jest sprzéd®otowa badanych stwierdzita,
ze taisze produkty cgto bywaj przeterminowane. Dodatkowo, ponad jedna trzecia
konsumentow glzi, ze produkty oferowane przez sklepy dyskontowaawsze gorszej
jakosci. Jednoczénie prawie 60% kupuagych uwaa, ze kupupc taniej nie ptaci si
niepotrzebnie za magk niemal tyle samo ocenia promocje jako okazje iliw@jace
kupno produktu o dobrej jakoi za nisz cerg, a niemal potowa twierdzize kupugc
taniej ptaci rozsdm cer; za przyzwoid jakosé™.

Wiele sklepéw wielkopowierzchniowych wykorzystajznaczenie ceny w sloganach
reklamowych.

4. ZAKUPY KOMPULSYWNE

W wyniku r&norodnych zabiegow konsumenci dokenajakupéw impulsywnych
i kompulsywnych. Zakupy impulsywnea sze swej istoty nieplanowane i zwane
z daswiadczaniem przez kupagego nagtej, silnej i gsto nieodpartej pobudki, powstate]
pod wplywem zewegtrznego bodca (np. w postaci stoiska promocyjnego, reklamy w
sklepie) skfaniajcej do natychmiastowego zakupu. Zakupy impulsywige musz by¢
uznawane za nieracjonalne, poniewaozna stosunkowo sto zaliczy do tej kategorii
tzw. zakupy przypomniane — konsument witizprodukt lub jego reklaenw sklepie
.przypomina” sobie o potrzebie kupienia go, zwykletakiej sytuacji chodzi o dobra
szybkozbywalne — taki zakup b by traktowany jako racjonalny poniewamaze
oszczdzi¢ czas nie powoduag¢ potrzeby kolejnego udaniasio sklepu.

4 psychologia za lagl ,Wiadomdici Handlowe”, 2004, nr 7(27), s. 21.
15 K.M.Staszyiska Jak kupuj Polacy..., op.cit.



Techniki wywierania wptywu na zachowania konsumento 157

Z kolei zakupy o charakterze kompulsywnym iagharakter nieracjonalny
i w zasadzie patologiczny.aS0 czynndci natetne czyli takie reakcje ktére cztowiek
przejawia bardzo esto i bez obiektywnego uzasadnienia. Mape miejsce wtedy, gdy
dana osoba wskutek niekontrolowanych pragme jest w stanie powstrzydaie od
kupowania (taka osoba czuje wemmny przymus, aby tak paegowa’) i kupuje
w nadmiarze, koncentrg sk bardziej na samym fakcie kupowania na tym, co kupuje.
Tacy konsumenci odczuwaprzyjemnd¢é z takiego zachowania. Nig gainteresowani
gromadzeniem produktow. W konsekwencji skutkujeczesto powanymi problemami
finansowymi.

Zakupy kompulsywne w postaci nawragajch i czstych epizodow
niekontrolowanego kupowaniag straktowane jako diugotrwata forma uzaléenia
podobna np. do zabunzgedzenia i wymagaj specjalistycznego leczenia. Domiiqcg
motywacja kompulsywna zakupéw nieplanowanych magstéewtedy, gdy podstawaw
role dla decyzji kupna odgrywa bodziec westmany, np. ¢k, stres, od ktérego zakupy s
ucieczk. Kupujacy zazwyczaj koncentruje esiw tym przypadku bardziej na samym
fakcie kupowania @ina tym, co kupuje. Wygpuje tutaj rownie element impulsywniei,
np. w wyborze rodzaju produktu, ale gténsita stymulupca jest préba radzenia sobie ze
stresem. W skrajnie intensywnej postaci jest toskoment uzaleiony od zakupéw,
czesto niezdolny do sptaty diugéw, wymagey specjalistycznej pomoty/

Zjawisko uzaleénienia od zakupow oké sk jako shopoholizm. Jak wynika z bada
osoby dotknite g chorola, nie g bardziej od przeeinych konsumentéw skionne do
nabywania produktéw w systemie sprziadavysytkowej czy korzystania z innych
paosrednich form zakupu np. poprzez telezakupy.edChmatychmiastowego nabycia
produktu pojawia si woéwczas, gdy widz na sklepowej péice, gdy mago doktadnie
obejrze i dotkm¢. Impulsem do dziatania jest ggi sam produkt, a nie piemize, ktére
chcieliby wyd& natychmiast. Ludzie kupagy natogowo cgciej niz przecetni klienci
zwracaj do sklepu nabyte przez siebie dobra

Przyczyny kompulsywnego kupowania majharakter neurobiologiczny, spoteczny
i psychologiczn}?. Motywy neurobiologiczne wynikajz niskiego poziomu u konsumentéw
serotoniny, na wskutek czego ludzie nie pamgd swoimi pogdami i impulsami, ktore
zaczynay panowg& nad ich zachowaniami. Z kolei motywy spoteczne amajodio
w wykreowanym przezrodki masowego przekazu obraZwiata, w ktorym szagcie
osihga sk poprzez nabywanie towaréw, ktére z kolei jest wliiem koniecznym do
odstania & do lepszegdwiata. Z bada wynika, ze na ¢ dolegliwai¢ cierpi najczsciej
osoby majce $redni poziom dochodéw. Natomiast bardzo biednirdba bogaci rzadko
dotknicci sa ta chorol'®. Badania te wykazup, ze na ¢ choroly zapadaj osoby
charakteryzujce st niska samooceni wysokim poziomem depresji, a taksklonndcia
do fantazjowania i silp potrzely aprobaty ze strony swego otoczenia spotecZfiego

¥ D. Macik, R. Macik, Skionndé do zakupéw nieplanowanych i jej pomigw:] Innowacje w marketingu.
Mtodzi o marketingu IllWyd. Uniwersytet Gdeski, Sopot 2005, s. 510-520.

' D. Hassay, M.Smith,Compulsive buying: An examination of the consumptinotive “Psychology
&Marketing”, 1996, Nr 13 s.741-752 [za:] D.Didiki, Psychologia reklamyAIDA, Wroctaw 1998, s.167.

18D, Dolinski, Psychologia reklamyAIDA, Wroctaw 1998, s.168.

19 d’Astous A.,An inquiry into the compulsive side of “normal” camers “Journal of Consumer Policy”,
1990, Nr 13,s.51-31 [za:] D. Dékki, Psychologia reklamyAIDA, Wroctaw 1998, s.168.

20D, Dolinski, Psychologia reklamyAIDA, Wroctaw 1998, s.168.
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Z innych bada wynika, ze do zakupéw kompulsywnych przyczynia sbnizony nastroj,
ktéry zostaje poprawiony w momencie robienia zakufi6 Uzalenienie od robienia
zakupéw staje sikolejma choroly cywilizacji. Wedlug Reuters Health w USA dotyczy
juz kilku procent spoteczstwa. Shopoholizm leczy ¢sipodajpc serotonin w celu
uzupelnienia jej brakéw lub poprzez seanse psyd#oe, gdzie namawia esido
fantazjowaniaze kupuje si produkty. Prowadzi to do poprawienia nastrojuiagsiccia
podobnych korz§ci emocjonalnych jak w przypadku rzeczywistych zadw.

5. PRZYKLADY NIEETYCZNEGO WYWIERANIA WPLYWU NA KLIE ~ NTOW

Majac na uwadzeze 80% klientdw odwiedza hipermarket w celu zakupadpktéw
podstawowych stosujeesstrategt wymuszania ruchu kupagych umieszczag wiadnie
te towary wsrodku sklepu lub na Kmu. ROwnig wyjscie na kdcu sklepu zmusza do
przegcia przez caly sklep.

Innym takim dzialaniem magym na celu sterowazachowaniami jest eksponowanie
obok produktéw spoywczych np. sprgu AGD w celu pokazania jak tanig produkty
spaywcze. Przykladowo na stoisku z odzezwykle jest batagan. Nie jest to
przypadkowe,ze odzieg nie jest posktadana. Celem takich dziaf@st sprawienie
wrazenie, ze towar zostat wyprébowany, cieszy siainteresowaniem i popularioi
wsrdd klientdw . Zaréwno supermarkety, jak i galdnandlowe zabiegajo to, aby mié
u siebie tzw. kotwice, czylizelazne zestawy marek, ktore przyg@ja i zatrzymuj
klientow.

Czesto sukces w handlu ezto tkwi w odpowiednim nazewnictwie np. na stoisku
z wedlinami obecnie mma zauwayé 80% samych szynék Klient kupuje nazw
i opakowanie. Dlatego w bray wedliniarskiej wszystko nazywaegsbzynkami, poniewa
taka nazwa dobrzecskojarzy’®.

Na polskim rynku niejednokrotnie nalepia; svigcej niz dwie ceny stwarza¢ tym
samym wraenie, ze kupowany produkt byt przecenianyeaej niz dwa razy i jest to
idealne trofeum dla towcy okazji. €#tym dzialaniem jest symulacja obek cen,
ktérych tak naprawgdnigdy nie byto. Podwisza st sztucznie ce) zeby moc § pdézniej
obnizy¢ do putapu, w ktérym byla wczeiej sprzedawana. Taka obkéd ma przyni&t
rezultaty i przynosi w postaci sprzegadowaréw, ktére $ mato chodliwe (patrz techniki
cenowe). Tak symulacg stosuje s takze przy promocjach. Przyktadowo cena kompletu
tyzek przed promogjwynosita 100 zt, a w czasie promocji 99 zi). Niikt sklepy te,
najpierw podwyszaj ceny do niebotycznych putapow, by potem méc jekispeilarnie
zanizy¢. Handlowcy trzymaj sie zasadyze tylko 10 procent wystawionych towaréw jest
przecenianych wedtug ogtaszanych ha&et

Z bada wynika, ze ludzie chodz na zakupy dla zaspokojenia potrzeby kontaktu
z innymi, dla zagluszenia nudy - gdy mgoczucie,ze wokot nich mato si dzieje, dla
roztadowania stre$ti W celu uatrakcyjnienia czasu na zakupach firmy ugaoszw.

21 R.Faber, G.A. Chrisstensolm the mood to buy: Differences in the mood statgserienced by compulsive
buyers and other consumef®sychology&Marketing”, 1996, Nr 13,s.803-819 zd.Dolinski, Psychologia
reklamy AIDA, Wroctaw 1998, s.168.

22 A, Kondej,Polowanie na klientaWyd. SBK.Marketing, Biatystok 2004.
2 bidem.

24 Ibidem.

% http://kobieta.gazeta.pl/wysokie-obcasy/1,53664252.html (10.07.2007).
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shopping. & to wszelkie przedswziecia, ktére maj rozbawé klienta, podarowa mu
doswiadczenie dobrej rozrywki i relaksu. Doskonatymyktadem g rodzinne spacery po
hipermarketach. Skoro dzieci towarzysndzicom w czasie zakupow, powinn@ &in
paoswiecat duzo uwagi. Inaczej sklepeblzie uwaany za nieprzyjazny.

Wprowadzenie wozkow sklepowych miato na celu nieayuwolnienie klientow od
dzwigania zakupow, ale sty przede wszystkim uwolnieniu ichk tak, aby mogli bada
produkty na potkach. Sieci handlowe przygotawajkze miniwozki dla dzieci, ktore ugz
dzieci konsumpcjonizmu. Wedlug songta klient obdarowany koszykiem zakupi
teoretycznie o dwie lub trzy rzeczyaeej niz klient bez koszyka.

Wiele sklepow wprowadza w swdj system klimatyzagyfapachiwiezego pieczywa
lub palonej kawy po to, aby zaostézgoczucie konsumpcyjnego gtodu we wszystkich
jego zakresach. Poczucie gtodu wyzwala dziakilncekompensuicych drodkow
mdbzgowych jak apetyt czy wzmocnione funkcjonowaméehu, wzroku i stuchu. W tym
celu niektére supermarkety nie reg wtasnej piekarni rozpykajw sklepie sztuczny
zapachiwiezego pieczywa.

Wazna role odgrywap rowniez gazetki reklamowe, za ktére producent ponosiedu
koszty. Oferuj one produkty po ob#abnej cenie, agto produkty markowe RTV czy
AGD. Jednak ogstym incydentem jest brak towaru niekiedy nawetierygszym dniu
promocji, ale handlowcy lieg ze przy okazji, klient zrobi zakupy. Produkty rekiawane
w gazetkach, nigdy nieasrozmieszczone blisko siebie. Promocyjne produktgjam
wymusi na kliencie wdréwkg po sklepie.

6. ZAKONCZENIE

Granica pomidzy etycznym wywieraniem wplywu a dzialaniami matgcyjnymi
jest dé¢ mglista i jednoczanie cienka. Gdy klient poczujegsinanipulowany to wszelkie
zabiegi majce zachci¢ do zakupu mog wywotat odwrotny skutek. Klient powinien
mie¢ poczucie komfortu, by etnie wracat do danej placéwki.

W warunkach rosgcej swiadomaci i wymaga klientéw przedsibiorstwa odchodg
od traktowania klienta instrumentalnie i corazécej przywhzuja uwag do budowania
trwatych zwhzkédw z klientem poprzez realizacjsprawnej komunikacji w miejscu
sprzeday. W zwiazku z tym coraz weksze znaczenie zyskuje tzw. strategia przyjaznego
sklepu. Przyjazny sklep daje klientowi #liavos¢ zorientowania gi w catej ofercie i nie
narzuca mu marek poszczegoéinych producentéw, jaknied nie zakiéca jego toku
myslowego dodatkowymi agresywnymi komunikatami.

Jednym z rozwizah jest wprowadzenie tzw. szybkicitiezek dla konsumentow,
ktorzy nie maj czasu i ochoty na diugie zakupy. Istptpomocn role odgrywap
sklepowe znaki drogowe, tablice z nazwami dzial@y grup asortymentowych, ktore
powinny by bardzo czytelne. Na rynku polskim Zzu firmy zagraniczne stosyj
sprawdzone, zaawansowane techniki wywierania wplygdrie czsto dochodzi do
tamania zasad marketingu, gdzie klient traktowaest jnstrumentalnie oraz poddawany
réznym technikom wywierania wptywu, ktére ufatwjajsterowanie jego emocjami
i potrzebami i w efekcie zakup produktéw, ktoryda planowat.

Jednak wzrostwiadomaci konsumentow ¢dzie w przysziéci coraz wekszym
ograniczeniem nieetycznego wywierania wpltywu nariia.
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TECHNIQUES OF EXERTING INFLUENCE ON CUSTOMER IN THE SHOPS

In this paper techniques exerting influence ostamer in the big shops were
considered. The particular attention on the psyagioal interaction of the customer and the
strategy of prizes were paid.



