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Jak przyciagnaé¢ do siebie klienta? Jak go zdoby¢? To najczgsciej zadawane sobie przez sprzedawcoOw
pytania. Stosunkowo niewielu z nich zastanawia si¢ jak klienta nie tylko zdoby¢, ale 1 utrzyma¢é. Dla
wiekszosci liczg si¢ zyski ,tu i1 teraz”. Matlo w tym strategicznego myslenia. Wielu przedsigbiorcow
zajmujacych si¢ handlem ma nawet swoje misje (zwykle widoczne po odwiedzeniu strony internetowej);
dla wielu z nich wydaja si¢ jednak by¢ zaledwie sloganem. Powodem tego jest brak prawidlowego
rozpoznania rynku pod katem rzeczywistych zachowan 1 potrzeb klientow, nast¢pnie- zamiast
motywowania do zakupu, manipulowanie nimi.

Celem artykutu stato si¢ jest pokazanie najbardziej typowych modeli postepowania klientow oraz
wybranych technik manipulacji. Dla zrealizowania celu wykorzystano analiz¢ literatury przedmiotu
1 metode obserwacji uczestniczacej. Obserwacje poczyniono w 2011 roku w okresie letnim w wybranych
punktach handlowych Centrum Handlowego ,,Manufaktura” w Lodzi, w trzech firmach turystycznych w
Lodzi, w firmie brokerskiej zajmujacej si¢ ubezpieczeniami, w salonie sprzedazy samochodéw w Lodzi.
Zanalizowano takze oferty internetowe firm budujacych domy drewniane oraz oferty promocyjne
wybranych operatorow telefonii komorkowej 1 telewizji kablowe;.

Modele postepowania konsumentow

Informacja o kliencie 1 wiedza na temat jego zachowan nabywczych jest dla wspotczesnego
przedsiebiorstwa bezcenna. Ciagle rosngce znaczenie wiedzy we wspotczesnym $wiecie powoduje, ze
postepowanie konsumentow staje si¢ coraz intensywniej wyodrebniajaca si¢ jej dziedzina (dyscyplina)[3].
Najbardziej og6lna, ale do$¢ adekwatng definicja postepowania konsumentéw (nabywcow) na rynku jest
definicja J.F. Engela, R. D. Blackwella, P.W. Miniarda: ,,...ogo6t dzialan zwigzanych z uzyskiwaniem,
uzytkowaniem 1 dysponowaniem produktami oraz uslugami, wraz z decyzjami poprzedzajacymi
1 warunkujgcymi te dziatania” [1, s. 4]. Zachowanie nabywcOow moze mie¢ charakter jednorazowy,
najczesciej jednak sktada sie z wielu etapéw 1 ma charakter powtarzalny. Uswiadomienie potrzeby jest
podstawowym 1 zarazem pierwszym etapem postepowania nabywcy na rynku. Gdyby nie uswiadomienie
potrzeby przez ludzi, nie byloby zakupu. Podobnie dziala etap ostatni wigzacy si¢ z oceng zakupu juz
dokonanego. Ocena musi by¢ pozytywna, zeby nastgpil zakup ponowny. Oczywiscie, w grupie produktow
1 ustug znajda si¢ takie, ktore kupuje sie czesto, okresowo lub sporadycznie. Zatem, rodzaj produktu/ustugi
sam w sobie tez warunkuje czestotliwos¢ zakupu. W takiej sytuacji problem podjecia decyzji sprowadza
si¢ raczej do odpowiedzi na pytanie, w ktorej firmie, w ktorym sklepie mozna to naby¢? Sktonnos$¢ do
zakupu jest Sci§le zwigzana z mozliwo$ciami nabywczymi konsumentoéw, zaleznymi od realnych
warunkéw ekonomicznych oraz od szeregu innych czynnikow, takich jak: moda, koniunktura, snobizm,
obecnos¢ substytutow, stan psychiczny, stan pogody, pora roku. Proces percepcji tych warunkéw
1 poszczegblnych czynnikéw przez konsumentdw ma istotny wptyw na sposob ich postepowania na rynku.
Z tego wzgledu mozna sformutowa¢ modele postegpowania konsumentow [opracowanie wlasne na
podstawie: 3]:

e modele ekonomiczne (miary ekonomiczne determinujg zachowania nabywcze);

¢ modele psychologiczno- socjologiczne (postawa, osobowos$¢, bodzce motywacyjne 1 podatnos¢ na

nie, wychowanie, przyzwyczajenia, lojalnos¢, itp.- to czynniki determinujace postawy nabywcze);
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? Pod koniec lat pie¢dziesigtych XX wieku w wielu szkotach wprowadzono pierwsze zajecia z postepowania konsumentow
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e modele ogdlne (informacja, rozpoznanie, wiedza, stan psychiczny i dochodowy klienta decyduja
o nabyciu produktu/ustugi);

e modele specyficzne (alokacja dochodéw, cykl zycia rodziny, wprowadzenie nowego produktu na
rynek);

e modele indywidualne (np. snobizm, ch¢¢ wyrdznienia si¢, pozoranctwo, wygodnictwo, nowosci,
opinie innych).

Z punktu widzenia celu artykulu, wyrdézniono kursywa te modele postgpowania konsumentow,
w przypadku ktorych najtatwiej mozna zastosowac techniki manipulacji, co nie oznacza, ze w pozostatych
modelach zmanipulowanie konsumenta nie jest mozliwe.

Bez wzgledu na przedstawione typowe modele postepowania konsumentow na rynku, nalezy zda¢ sobie
sprawe, ze dany model w czystej postaci raczej nie wystepuje, co oznacza, ze w kazdym z nich sg wplywy
innych modeli. Dochody ludzi i cena produktu na rynku majg istotne znaczenie dla dokonania zakupu, ale,
aby doszto do zakupu, niejednokrotnie potrzebne sa: nastawienie psychiczne, uswiadomienie potrzeby,
dziatanie bodzcow reklamowych, lojalnos¢, wiedza, czy np. konieczno$¢. Jezeli wykluczy si¢ sposrod
czynnikow taki czynnik jak konieczno$¢ dokonania zakupu, zwigzana np. z awaria, to powstaje ogromny
obszar dajgcy pole do popisu producentom i sprzedawcom, ktérzy przy pomocy rozmaitych technik
manipulacyjnych chcg sktoni¢ klienta do zakupu. Wigksze firmy, czy tez posiadajace duze wpltywy
markety, korzystaja z porad lub wrecz zatrudniaja psychologow, ktorzy umiejetnie majg wptywac na
ksztattowanie $wiadomosci nabywczej klientow. Jezeli do tego wszystkiego zaangazuje si¢ naraz kilka
zmystow konsumenta: wzrok, smak, stuch, to sklonno$¢ do zakupu, czy to w drodze motywacji, czy
manipulacji- powinna wzrastac.

Manipulacja stlowem ,,nowo$¢” oraz manipulowanie cenami, czyli oczekiwane promocje

Najlepsza zacheta dla ludzi podazajacych za moda, wyzwaniami, nowymi doznaniami, jest magicznie
dziatajace stowo ,,nowo$¢”. Ludzie lubig to stowo. Wyniki badan francuskiego Instytutu TNS-Secodip
wykonane w 2005 roku pokazaly, ze corocznie w marketach pojawia si¢ ponad 1700 nowych produktow
zwigzanych z codziennym uzytkowaniem, przy czym ponad polowa jest wycofana z dystrybucji w ciggu
dwach lat [2]. Warto zwrdci¢ uwagg na fakt, ze w wielu przypadkach nowosci sg tak naprawd¢ nie nowym
produktem, ale zaledwie face liftingiem produktu starego. Jak czesto klienci uwierzyli w sit¢ dziatania
nowego proszku, o zmienionym celowo kolorze, bedacego rzekomo efektem wieloletniej pracy
naukowcow? Oczywiscie, do tego wszystkiego nalezy jeszcze wyeksponowaé stowo ,,nowos¢”. Wydaje
si¢, ze specjalisci od manipulacji sa w tej kwestii zgodni: produkt z napisem ,,nowos$¢” nalezy ustawi¢ na
wysokosci glowy konsumenta, czyli tak, aby od razu mozna bylo go zauwazy¢. Przeprowadzone
obserwacje to potwierdzaja. Wspdlng cecha ,,nowosci” sa ich wysokie ceny. Bazujac na naturalnej
sktonnosci cztowieka do nadgzania za zmianami, do ,,bycia na topie”, producenci podsuwajg produkty,
z ktorych funkcjonalnoséci wielu z konsumentow nie korzysta, np. wybieraja najnowszy model telefonu
komoérkowego z funkcjg mp4, aparatem fotograficznym, kamera, bluetooth,, wi-fi, po czym okazuje sig, ze
wykorzystuja go tylko do rozmowy. Potwierdzaja to rozmowy ze znajomymi bedacymi w wieku
dojrzalym. Ludzie uwazajg, ze ,,nowos¢” jest wyrazem pewnej klasy, prestizu, w czym utwierdzaja ich
setki reklam. Z punktu widzenia psychologii, klient nie kupuje produktu tylko dlatego, ze widnieje na nim
stowo ,,nowos¢”, ale dlatego, ze wraz z tym stowem spetnia swoje marzenia- przynajmniej tak mu si¢

wydaje.
Oprécz przywotanego powyze] magicznego stowa ,,nowo$¢” sprzedawcy kuszg klientow innymi:
»okazja”, ,szok cenowy”, ,cenowy zawrdt glowy”, ,tniemy ceny”’, ,ponizamy ceny”, ,totalna

wyprzedaz”. Specjalisci od marketingu nazywaja je hastami- lepami, gdyz dziataja na konsumentow jak
lep na muchy. Promocje cenowe sa chyba najwdzigczniejszym obszarem do manipulacji. Sprzedawca nie
chcac zmniejszy¢ swojego zysku, musi tak posterowal ceng, aby obie strony byly zadowolone.
Z poczynionych przez autorke obserwacji wynika, ze najczesciej stosowang technikga manipulacji ceng jest
pisanie jej z koncowka ,,9”, np. 4,99 zt, zamiast 5 zt. Patrzac na ponizsze liczby; rdznica w przypadku 1)
wydaje si¢ wigksza, niz w przypadku 2), natomiast jest ona w obu tych przypadkach identyczna — 14 zt:

1) 70 zk i 56 zi

2) 74 211 60 zi
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Czyz przypadek 1) nie wyglada dla konsumenta o wiele bardziej zache¢cajaco? Jezeli t¢ prosta technike
manipulacji polaczy sie z kolejng- dodaniem zachety w stylu: ,,ostatnie godziny promocji”, ,,za jedyne
119,99 zt”, ,juz za 149,99 zI”, to z pewnos$cia zwigksza si¢ przekonanie konsumenta o wyjatkowosci
okazji i ,apania” chwili, bo jutro takiej okazji moze juz nie by¢.

Zaobserwowang przez autorke dos$¢ wyrafinowang technika manipulacji jest przeliczanie wysokiej dla
klienta ceny na mniejsze raty, np. przeliczenie jej na dni. Taka technike czgsto stosuja firmy
ubezpieczeniowe oraz turystyczne, u ktorych zaobserwowano nastepujace hasta: ,,ubezpieczenie na zycie
juz za jedyne 1 zl dziennie”, ,,wspaniaty wypoczynek w Bulgarii juz za 7 zt za godzing”.

Jeszcze bardziej podstepng technikg manipulacji wydaje si¢ by¢ podawanie ceny bez wartosci podatku
VAT. Z analizowanych przez autorke organizacji stosunkowo czgsto stosujg jg salony samochodowe
i markety AGD. Klienci widzg na przyktad wypisane duzymi literami ceny, a przy nich malenkie gwiazdki
lub dodatkowe informacje, np.:

Cena juz 4999 zt*
* cena netto plus 23% VAT

Klienci nie zauwazajg tresci zapisanych malenkimi literkami. Przy kasie sg zwykle zaskoczeni. Czasem
konczy si¢ to oddaniem towaru. Cze¢sciej jednak klienci decyduja si¢ zaptaci¢ za towar ze wzglgdu na to,
ze dtugo stali w kolejce w markecie, albo, ze zakup jest niezbedny.

Czasem znak gwiazdki moze oznaczaé, ze jest to stan surowy, bez okien, bez drzwi, bez poszycia
dachowego. Z analizowanych firm, wydaje si¢, ze najczg¢sciej stosujg to np. firmy budowlane. Za domek
z oknami, drzwiami, czy dachem trzeba zaptaci¢ dodatkowo i to nie mato, ale takie informacje sg napisane
zwykle gdzies w §rodku dtugiego tekstu, mniejsza czcionka.

Oparte na podobnych zasadach chwyty stosuja operatorzy sieci komoérkowych lub telewizyjnych.
W rzucajacej si¢ w oczy ofercie klienci czytaja, ze ,,wystanie sms to tylko 1 gr”, a ,,uzytkowanie dekodera
to tylko 1 zl miesigcznie”. Dopiero gdzie§ tam, w $rodku lub na koncu dlugiego tekstu, drobnymi
literkami, ktorych bez lupy ciezko odczytaé, jest napisane, ze promocja dotyczy tylko pierwszych 3-ch
miesiecy.

Korzystajgc na wiedzy o kolejnej stabosci klienta, ktory lubi poréwnania i tym samym- lubi mie¢ punkt
odniesienia, sprzedawcy sami podsuwaja im gotowe odniesienia. Dla przyktadu obnizka ceny produktu
niedrogiego w nastepujacym zapisie nie robi wrazenia:

J}ﬂ@ 1,10 z1,

ale obnizenie ceny o prawie 30% jest juz pokusg graniczacg z przekonaniem o wyjatkowej okazji. Jezeli
market ma zastosowac promocj¢ do produktu drogiego, to z kolei stosuje odwrotne techniki manipulacji.

1) 2 zk teraz mniej o 181 zi

2) Nzl teraz mniej 0 4,5%

Firmy, zwykle sklepy, manipuluja tez wspomniang wczesniej koncowka ,,9”. Wtedy sytuacja wyglada
nastepujaco:

3) M/zlteraz tylko 1999 zl, czyli mniej o 181 zl

Z obserwacji autorki wynika, ze klienci bardzo czesto dajg si¢ nabiera¢ na pozornie wygladajace
wigksze obnizki, gdzie na podstawie przytoczonych przyktadow, to wiasnie przyktad 3) jest dla klienta
najbardziej, a przyktad 2) najmniej atrakcyjny (chociaz cena, ktorg zaptaci klient za towar jest w obu
przypadkach taka sama).

Wyjatkowo perfidng i nieetyczng technikg manipulacji jest podwyzszenie ceny pierwotnej, a nastgpnie
jej skreslenie i obnizenie do ceny wyjsciowej. Zadna promocja nie zostala zastosowana, a klient ma
wrazenie, ze kupit okazje, np. produkt kosztuje rzeczywiscie bez promocji 999 zt; gdy podniesie si¢ jego
ceng np. do 1240 zi, a nastgpnie ja przekresli i obok napisze t¢ poprzednia, to powstaje nastepujace
zludzenie okaz;ji:
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1) 12407} tylko teraz 999 zi

Wiele osob, ktore czeka caly sezon na obnizke ceny upragnionego produktu, doskonale wie jak czgsto
stosowana jest to praktyka. Potwierdza to nie tylko obserwacja poczyniona przez autorkeg, ale takze
»Rzeczpospolita” [4].

Zakonczenie

Dokonujac reasumpcji powyzszych analiz 1 obserwacji, nie trudno zauwazy¢, ze chociaz czlowiek
posiada catkowicie wolng wolge w kwestii dokonywanych przez siebie dobr i produktow, to jednak czesto
daje si¢ zwie$¢ specom od manipulacji, a bardziej elegancko moéwigc- od wpltywania na psychike
1 postrzeganie podprogowe. Jednakze, w praktyce dzieje si¢ tak, ze tylko klient catkowicie zadowolony,
czyli taki, ktory dokonuje przemyslanego i §wiadomego zakupu zazwyczaj wraca ponownie. To wlasnie
taki klient stanowi rzeczywisty kapital kazdej firmy.

Streszczenie

W artykule zaprezentowano najbardziej typowe modele zachowan konsumentow 1 niektore,
wyrafinowane techniki manipulacji, prowadzace do zwigkszania sprzedazy, na przyklad manipulowanie
ceng, czy stowem nowos¢. Jednakze, Autorka, jako obserwator uczestniczacy i badacz, jest przekonana, ze
zakup $wiadomy jest podstawa zadowolenia klienta i jego powrotu do tego samego producenta, czy
uslugodawcy.

Manipulation in marketing communication on the line salesman- client
Summary

The article presents the most typical models of consumer behavior and some sophisticated techniques of
manipulation leading to the increase in sales, for example manipulate the price or the word novelty. But as
an observer, a participant and a researcher, the author is convinced that conscious purchasing is a key to
customer contentment and his or hers later return to the same manufacturer or the same provider.
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