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Wstep

Manipulacja jako metoda oddziatywania na jednostki lub grupy spo-
eczne polega na ukrywaniu rzeczywistych intencji sprawcy — hadawcy infor-
macji, wykorzystywaniu niepeinej wiedzy i braku $wiadomosci odbiorcy,
ukrywaniu faktycznego dziatania poprzez odwracanie uwagi od nadawcy in-
formacji, fragmentacji informacji oraz wykorzystywaniu stabosci odbiorcy.
W przypadku manipulacji stosowane sa celowe procedury i mechanizmy,
umozliwiajace sterowanie myslami, emocjami i zachowaniami innych ludzi,
ktérzy nie zdaja sobie w pelni lub cze¢$ciowo sprawy z tego faktu (Hamer,
2005, s. 211). Natomiast wedtug definicji Stownika Jezyka Polskiego, mani-
pulacja ma dwa znaczenia. Pierwsze z nich odnosi si¢ do czynnosci fizycznej
poprzez wykonywanie ruchow przedmiotem trzymanym w reku, drugie za$
odnosi si¢ do czynnosci, ktore maja na celu wptywanie na postgpowanie in-
nych ludzi poprzez przeksztatcanie rzeczywistosci (faktow), aby osiggna¢ po-
stawione sobie cele. W monografii manipulacja bedzie rozumiana w tym dru-
gim znaczeniu.

Pomimo rodzacych si¢ watpliwosci natury etycznej zwigzanych ze sto-
sowaniem technik manipulacji mozna sadzi¢, ze jest ona powszechnie wyste-
pujaca formg oddziatywania na zachowania konsumentow, grup spotecznych
1 spoteczenstw. Jej przejawy sa widoczne zard6wno w relacjach migdzyludz-
kich, polityce, $wiecie mediow, edukacji oraz dziataniach rynkowych przed-
sigbiorstw, ktorych celem jest wpltyw na zachowania konsumentow. Manipu-
lacja jest wiec obszarem zainteresowan wielu nauk spotecznych, takich jak:
socjologia, psychologia, politologia, ekonomia, nauki o zarzadzaniu i jakosci,
ktore postrzegaja i omawiajg to zjawisko z nieco innej perspektywy. Zada-
niem manipulacji w sferze gospodarczej jest zaplanowane i celowe wptywanie
w okreslony sposob na decyzje zakupowe konsumentow. Skutecznos¢ takiego
dziatania opiera si¢ na braku $wiadomosci klienta dotyczacych prawdziwych
powodow stosowania réznych technik i ich wysublimowanej formy.

Zachowania konsumentow sg cyklicznym procesem zwigzanym z naby-
ciem, uzytkowaniem i pozbywaniem si¢ dobr. Wprawdzie w literaturze oma-
wiane sa czynniki kulturowe, spoleczne, osobowe i psychologiczne wplywa-
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jace na zachowania konsumentow, jednak wcigz niewiele jest badan i publi-
kacji poswieconych wptywowi manipulacji na zachowanie klientow. Szcze-
g6Iny niedosyt budzi brak kompleksowych badan po§wigconych §wiadomosci
konsumenckiej dotyczacej stosowanych wobec nich narzedzi manipulacyj-
nych. Ponadto, w obliczu duzej dynamiki zmian, jakie zachodzg na wspotcze-
snym rynku, uzyskane dotad rezultaty mogg by¢ juz czgsciowo nieaktualne.
Z tego powodu wcigz istnieje duza potrzeba aktualizowania badan z tego ob-
szaru. Dazenie do wypelnienia zasygnalizowanej luki badawczej stanowito
inspiracj¢ do sformutowania problemu badawczego, czyli uzyskania odpo-
wiedzi na pytanie: jakie sg przejawy i techniki manipulacji zachowaniem kon-
sumenta oraz jak postrzegane sa manipulacje przez konsumentow.

Monografia przedstawia najwazniejsze obszary, w ktorych stosowane sa
techniki manipulacyjne ksztattujace zachowania konsumenta. Szczegoélng
uwage zwrocono na nastepujace aspekty:

— reklamg;

— merchandising;

— marketing sensoryczny;

— celebrytow i influencerow.

Reklame nalezy postrzegaé jako specyficzne narzedzie komunikacji 13-
czace nadawce (przedsigbiorstwo/marke) z odbiorca (konsumentem), ktore
jest w dzisiejszych czasach obecne na wszystkich plaszczyznach zycia.
Reklama jest zatem nierozerwalng czgscia Srodowiska spotecznego, gospo-
darczego czy kulturowego, towarzyszac konsumentowi przyktadowo podczas
jazdy samochodem, ogladania telewizji, badz stuchania radia. Producenci re-
klam postuguja si¢ przer6znymi technikami manipulacyjnymi w celu zwroce-
nia uwagi na reklamy stosujac wiele zabiegdéw, ktore maja za zadanie uspic¢
czujno$¢ konsumenta, a nastepnie wptynaé na zachowania, postawy oraz opi-
nie konsumentow.

Merchandising jest rozumiany jako umiejetnos¢ zagospodarowania prze-
strzennego punktu sprzedazy poprzez odpowiednie sterowanie ruchem czy
eksponowanie towarow na potkach. Merchandising kojarzony jest z przedsie-
biorstwami handlu detalicznego o duzych powierzchniach sprzedazowych.
Tymczasem umiej¢tne zagospodarowanie przestrzeni handlowej nie moze do-
tyczy¢ jedynie sklepow, ale rowniez w coraz wigkszym stopniu przedsie-
biorstw ustugowych. Coraz cze¢sciej $wiadomie wykorzystywanym elemen-
tem merchandisingu jest marketing sensoryczny — koncepcja, ktora wskazuje
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na istotng role pieciu ludzkich zmystéw: wzorku, stuchu, wegchu, smaku i do-
tyku w procesie zakupowym konsumenta. Bodzce sensoryczne docierajgc do
zmystow konsumenta, naktaniajg go do dtuzszego pobytu w placéwce han-
dlowej i wigkszych zakupow. Znajomo$¢ tych technik pozwala na sterowanie
podswiadomoscig klientow.

Celebrity endorsement (popieranie przez celebrytow) jest strategia pole-
gajaca na wykorzystaniu wizerunku znanej osoby do szeroko pojetych dziatan
promocyjnych. Obecnie mozna zaobserwowaé coraz wiekszg popularno$é
tego zjawiska, rowniez wérod polskich marek. Podmioty rynkowe wykorzy-
stuja cechy i zalety gwiazd, aby wypromowac¢ produkty i zbudowac¢ ich pozy-
cje w umystach docelowych konsumentow. Gtéwnym zadaniem celebrity en-
dorsement jest wyroznienie si¢ wsrod konkurencji i wyksztalcenie w §wiado-
mosci nabywcoéw odpowiednich postaw wobec popieranej przez celebryte
marki. Okazuje si¢, Ze obecnie jest to jeden ze skuteczniejszych sposobow na
przyciagnigcie uwagi konsumentow. Wspodtczesni celebryci ciesza si¢ znacz-
nie wieksza popularnoscig niz w przesztosci, co zacheca reklamodawcow do
stosowania strategii celebrity endorsment. Tworcy reklam z udziatlem znanych
0s0b majg $wiadomos$¢, ze informacje dotyczace celebrytow sa bardziej po-
pularne od wiadomosci politycznych lub gospodarczych. Szacuje sig, ze w co
czwartym przekazie reklamowym wystepuje celebryta, ktory wspiera marke
swoim wizerunkiem Jerzyk, 2014, s. 292; Garwol, 2020, s. 41).

Rozwdj spolecznosci internetowych postawit przed reklamodawcami
nowe wyzwania. Liczba aktywnych uzytkownikow w Internecie i mediach
spotecznosciowych sprawila, ze zaczgty z nich korzysta¢ rowniez marki, wy-
korzystujac mozliwo$¢ dotarcia do wigkszej grupy odbiorcow, niz za posred-
nictwem tradycyjnych przekazéow reklamowych. Wraz z rozwojem mediéw
spotecznosciowych zaczeto zauwazac, ze mozna by¢ kim§ wigcej niz zwy-
ktym uzytkownikiem, ale tez osoba, ktoéra obserwuje i §ledzi tysigce osob
(Skowronska, 2017, s. 90). Elementem charakterystycznym dla social me-
dioéw sg zasiggi danego tworcy internetowego. Nierzadko firmy samodzielnie
nie sg w stanie wygenerowac takich zasiegoéw i wchodza we wspotprace z in-
fluencerem, wykorzystujac jego grupe odbiorcéw jako potencjalnych klien-
tow. W ten sposob powstal termin influencer. Zatem influencerzy generuja
duze zasiegi, a osoby, ktore ich obserwuja, tworza pewnego rodzaju spotecz-
no$¢. Branza marketingowa dostrzegta potencjat tkwigcy w takich osobach.
Wspotpraca z nimi odbywa si¢ w analogiczny sposob, jak z celebrytami. Pro-
mujg oni produkt lub marke wykorzystujac swoj wizerunek rozpoznawalnej
osoby.
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Monografia sktada si¢ z czterech rozdziatow. W kazdym z nich wyod-
rebniono od trzech do pieciu podrozdziatéw. W rozdziale pierwszym przed-
stawiono zachowania rynkowe konsumenta, akcentujac potrzeby konsumen-
tow. W dalszej kolejnosci scharakteryzowano proces zakupowy, determinanty
zachowan konsumenta, postawy i opinie konsumenta oraz decyzje podejmo-
wane przez konsumentow.

W drugim rozdziale zidentyfikowano obszary manipulacji klientem,
przyblizajac na wstepie pojecie i regulty manipulacji (perswazji). Nastgpnie
szerzej opisano reklame, merchandising, marketing sensoryczny oraz finalnie
celebrity endorsement i influencer marketing.

W rozdziale trzecim, pos§wieconym metodyce badan wlasnych, przedsta-
wiono cel badan oraz zastosowang metode badawcza, W ostatnim podroz-
dziale zawarto charakterystyke respondentéw biorgcych udziat w badaniu.

W rozdziale czwartym opisano wyniki badania dotyczacego $wiadomo-
sci konsumenckiej w zakresie stosowanych narzedzi manipulacyjnych.
Poszczegolne podrozdziaty poswigcono takim obszarom jak: manipulacja re-
klama, manipulacja merchandisingiem, manipulacja marketingiem sensorycz-
nym oraz manipulacja celebrity i influencer marketingiem.

Pragnieniem autor6w jest przyblizenie wspomnianych zagadnien w ta-
kim ujeciu, aby potencjalni zainteresowani tj. klienci, naukowcy, studenci,
przedsigbiorcy i praktycy gospodarczy mogli dzigki temu zwigkszy¢ §wiado-
mos¢ w zakresie analizowanej problematyki, przektadajac to finalnie na prak-
tyczne aspekty funkcjonowania na wspotczesnym konkurencyjnym rynku.
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1.1. Konsument i jego potrzeby

Za konsumenta uwaza si¢ osobe fizyczna dokonujaca z przedsicbiorca
czynnos$ci prawnej niezwigzanej bezposrednio z dziatalnos$cig gospodarcza
lub zawodowa. Konsument to osoba kupujaca i uzytkujaca produkty, dla za-
spokojenia potrzeb wiasnych i organizacyjnych (Jachnis, 2007, s. 20). Og6l-
nie mozna zdefiniowa¢ konsumenta jako podmiot rynku, majacy okre§lone
potrzeby oraz podejmujgcy konkretne decyzje, ktére maja na celu zaspokoje-
nie jego potrzeb przez konsumpcje nabytego dobra lub ustugi (Bartosik-Pur-
gat, 2017, s. 13-21).

Konsumenci tworza bardzo zréznicowana zbiorowo$¢ na rynku. Wynika
to z odmiennos$ci cech psychicznych, socjologicznych i kulturowych oraz
z roznych sposobow postgpowania konsumentow na rynku, poszukiwania in-
formacji i wykorzystywania érodkow zaspokajania potrzeb (Tarapata, 2011,
s. 99). Konsument nabywa produkty w celu zaspokojenia podstawowych po-
trzeb fizjologicznych, zapewnienia sobie poczucia bezpieczenstwa, wi¢zi
| przynaleznosci do grupy, a z drugiej strony, aby zrobi¢ wrazenie, wyrézni¢
si¢, zyska¢ pewien status, wzbudzi¢ podziw, realizowac swoje marzenia, am-
bicje oraz postgpowaé zgodnie z sumieniem i systemem warto$ci (Wisniew-
ska, 2014, s. 45).

Potrzeby zwigzane z fizycznymi wlasciwosciami organizmu, nazywane
sg potrzebami biologicznymi lub fizjologicznymi (tabela 1). Do tej kategorii
nalezg najbardziej podstawowe z potrzeb: zaspokojenie gtodu i potrzeb fizjo-
logicznych, sen, bezpieczenstwo. Ich zaspokojenie jest podstawa istnienia
czlowieka, sg to potrzeby wrodzone. Kolejng grupe potrzeb stanowig potrzeby
psychiczne. Sa one bardzo dynamiczne i nalezag w duzej mierze do indywidu-
alnych cech cztowieka. Do takich potrzeb zaliczamy wypoczynek, przyjem-
nos¢, rozrywke. Sa zwigzane z potrzebami emocjonalnymi, w mniejszym
stopniu z uzytkowaniem dobr (Rudnicki, 2000, s. 38). Dodatkowo w tej grupie
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potrzeb konsumenta mozna odnalez¢ estetyke, emocje i aspekty doswiad-
czalne (Shane, 2008, s. 123). Wraz ze wzrostem dobrobytu ludnosci, potrzeby
naturalne tracily na znaczeniu. Wzrosto wtedy znaczenie potrzeb spolecz-
nych, zwigzanych z funkcja jednostki w spoleczenstwie.

Tabela 1.
Marketingowe wykorzystywanie hierarchii potrzeb Maslowa
Rodzaj Charaktervstvka Strategie marketingowe zaspokajajace
potrzeby ysty dang potrzebe
Zaspokajanie Promowanie zdrowej zywnosci,
oty | podiawonnhpoizer | S seoeentn
fizjologiczne | organizmu, takich jak sen, ywezyen. p
D - oraz walorach zdrowotnych produktow,
oddychanie i jedzenie .. - .
sprzedaz zimnych napojow na plazy
Unikanie bodzcow, ktore bezpi iel .
moglyby zagrazaé zyciu Ubezpieczyciele proponujacy
Potrzeby 2V zdrowin. dazenic do ubezpieczenia (na zycie, zdrowotne,
bezpieczenstwa os?/qgniqcia s’poeimju mieszkania), sprzedawcy lekow czy
stabilizacji szczepionek
Potrzeb Akceptacja przez rodzing, | Tworzenie reklam, w ktorych ludzie
- nalein)(/)éci spoteczenstwo, nabywajac reklamowany produkt, staja
P iymi}oéci utrzymywanie bliskich si¢ przedmiotem zainteresowania
kontaktéw z ludzmi (np. w reklamach perfum)
Potrzeba osiagnigcia U S .
Potrzeby sukcesu i docenienia przez Wmawianie klientowi, ze uzywanie
szacunku innych zwigzana ze fiane.go prOdl,lk.tu nada mu waznosci
statusem, prestizem P wyjatkowosei
Realizowanie Wykorzystywane w reklamach
Potrzeby indywidualnych produktéw spozywczych, p_odkreélaja,c
samorealizacji | zainteresowan przy tym wplyw na kondycjg fizyczna,
AR proponowanie udziatu w réznego typu
i mozliwosci -
challengach i konkursach

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Falkowski, Tyszka 2006,
s. 60-61

Potrzeby nie powstaja spontanicznie, lecz s3 uznawane za wytwor gru-
powy i potrafig przenika¢ do innych grup (Bylok, 2013, s. 88-89).

Potrzeby konsumentéw dotyczace produktow zazwyczaj zmieniajg si¢
w zaleznosci od etapu i stylu zycia czlowieka. Jednak cze$¢ podstawowych
potrzeb pozostaje niezmienna i z tego wzgledu tatwo je wykorzysta¢ do celow
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marketingowych (Varley, 2014, s. 17). Producenci korzystaja z roznych spo-
sobow, aby wplyna¢ na decyzj¢ konsumenta (Szul, 2015, s. 177-179). Struk-
turg potrzeb zaczeto wykorzystywaé w strategiach marketingowych przedsie-
biorstw (tabela 1).

Producenci pragnacC zaspokoi¢ potrzeby konsumenta, modyfikuja swoje
produkty w taki sposéb, aby byly one bardziej atrakcyjne dla konsumentdw.
Mozna jednak wykazaé kilka cech konsumentow, ktore nie utatwiaja pracy
producentom. Konsument pozada zmienno$ci i posiada pragnienie sprobowa-
nia czego$ nowego. Rosnaca swiadomo$¢ konsumentdw przyczynita si¢ do
stworzenia nowego profilu konsumenta, ktory z punktu widzenia optymaliza-
cji zakupow jest racjonalny, wymagajacy i bardziej mobilny, zar6wno w wir-
tualnym jak i realnym $wiecie. Jest to osoba zbierajaca informacje o produk-
cie, aby w momencie zakupu posiada¢ o nim duza wiedzg. Docieka, pyta o po-
chodzenie produktu, metody produkcji, jego sktad, czy spoteczng odpowie-
dzialnosé¢ producenta (Wasilik, 2014, s. 70).

Jest wiele obrazow wspotczesnego konsumenta, dlatego trudno jest okre-
sli¢ doktadnie kim jest konsument, czy jest to osoba dokonujaca wolnych wy-
borow zaleznych od jej potrzeb i pragnien, czy moze osoba zagubiona, nie-
pewna swoich wyborow, prowadzona sugestiami producentow (Szul, 2015,
S. 182-183). Przeci¢tny konsument nie jest specjalista w danej branzy, ale po-
winien rozumie¢ kierowane do niego informacje i w zwiagzku z tym $§wiadomie
podejmowac decyzje o ewentualnym zakupie. Obowigzek poinformowania
o0 produkcie spoczywa na przedsigbiorcy, ktory powinien zapewni¢ swojemu
klientowi kompletng informacje umozliwiajaca mu podjecie $wiadomej
decyzji.

1.2. Proces zakupowy

Podczas procesu podejmowania decyzji zakupowej, nabywca w pierw-
szej kolejnosci zastanawia sie nad koniecznoscig dokonania zakupu. Po pod-
jeciu decyzji o zakupie dopiero okresla on dalsze kroki, takie jak:

— jakiej marki ma by¢ nabywany produkt,

— kiedy najkorzystniej go kupic,

— w jakim sklepie,

— co kupi¢ jako pierwsze, a co pdzniej,

— w jakiej ilosci oraz

— kto ma dokona¢ zakupu (Maciejewski, 2010, s. 18).

13
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Najpopularniejszym modelem opisujacym to ztozone zjawisko jest mo-
del Engela-Blackwella-Kollata (Darley i inni, 2010, s. 96, Smyczek, 2007,
S. 78-79). Zatozeniem tego modelu jest to, ze podjeta decyzja konsumenta
0 zakupie produktu jest bezposrednia konsekwencja przejscia przez pig¢ ko-
lejnych etapdéw decyzyjnych:

— us$wiadomienie potrzeby;

— poszukiwanie informaciji;

— ocena wariantow wyboru;

— decyzja o zakupie;

— zachowanie po zakupie.

Proces podejmowania decyzji zakupowej przez konsumenta rozpoczyna
si¢ na etapie rozpoznania problemu. Na etapie tym konsument wyczuwa
istotng roznice migdzy swoim obecnym stanem rzeczy, a stanem pozadanym
czy idealnym (Solomon, 2006, s. 47). Etap dostrzezenia potrzeby jest najwaz-
niejszy, poniewaz nakierowuje konsumenta na dzialania prowadzace do za-
spokojenia owej potrzeby. Klient moze odczu¢ potrzebe poprzez bodzce we-
wnetrzne (takie jak gtdd, pragnienie) lub zewnetrzne. Wsrod najczestszych
przyczyn zewnetrznych wymieniane s3: wyczerpanie zapasow, pojawienie si¢
nowego artykuhu na rynku, pojawienie si¢ nowych potrzeb, zmian¢ hierarchii
potrzeb, zawdd spowodowany dotychczasowym stanem zaspokojenia dangj
potrzeby, nowe mozliwosci dokonania zakupu, lepsza sytuacja finansowa lub
zmiana oczekiwan wobec dotychczas uzywanych produktéw.

Gdy problem zostanie rozpoznany, konsument musi znalez¢ informacje
potrzebne do jego rozwiazania. Wyszukiwanie informacji to proces, w ktorym
konsument bada swoje otoczenie w celu znalezienia odpowiednich danych do
podjecia rozsadnej decyzji. W praktyce aktywnos$¢ zwigzana z wyszukiwa-
niem informacji jest tym wigksza, im zakup jest wazniejszy.

Przy poszukiwaniu informacji konsument skupia si¢ na dostgpnych pro-
duktach, miejscach zakupu i cenach. Poczatkowo stara si¢ odwota¢ do wtasnej
wiedzy i doswiadczen. W drugiej kolejnosci, gdy jego wiedza staje si¢ niewy-
starczajaca rozpoczyna poszukiwanie zrodet zewnetrznych (rodzina, przyja-
ciele). Nastepnie klient pozyskuje informacje z reklam, mediéw czy poprzez
testowanie produktow osobiscie. Zrodta informacji dzielg sig na cztery gtowne
grupy. Sa to zrodta osobiste, komercyjne, publiczne i empiryczne. Zrodto ko-
mercyjne to zrodto zdominowane przez marketerow, od ktorych konsument
otrzymuje najwigksza ilo$¢ informacji o produkcie. Obejmuje ono reklamy,
strony internetowe, sprzedawcow, dealerow i opakowania produktu. Zrodto
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osobiste stanowi rodzina, przyjaciele, sasiedzi i znajomi. Publiczne zrodto in-
formacji obejmuje $rodki masowego przekazu, media spoteczno$ciowe i or-
ganizacje konsumenckie (Kotler, Keller, 2015, 89). Do$wiadczalnym Zrodiem
informacji sg takie czynnosci jak otrzymany poziom obstugi i wnioski z uzy-
wania samego produktu. W tym Zrdédle informacji ktadzie si¢ nacisk na do-
$wiadczenie konsumpcyjne i indywidualne postrzeganie produktu przez jed-
nostke podczas wczesniejszego jego uzytkowania (Foxall, 2008, s. 41). W ten
sposob tworzy sie zestaw mozliwosci, ktory zostanie poddany analizie w trze-
cim etapie (ocena réoznych wariantow).

Konsument ocenia wady i zalety produktow (ustug) poprzez pryzmat
swoich potrzeb, doswiadczenia, wiedzy oraz sktonnos$ci do podejmowania ry-
zyka. Nie wszystkie z mozliwych opcji sa brane pod uwagg, niektore od razu
sg odrzucane z pobudek emocjonalnych lub racjonalnych. Oferty, ktére spet-
niaja kryteria zostajg porownywane ze sobg. Ocena dostgpnych wariantow
wyboru opiera si¢ na poro6wnaniu poniesionych kosztow i otrzymanych ko-
rzy$ci towarzyszacych danej strategii zaspokojenia potrzeby. Konsument
W ten sposob zaweza Wybor do tego finalnego, co powoduje przejscie do ko-
lejnego etapu, czyli ostatecznej decyzji o zakupie. Podjeta decyzja nie dotyczy
tylko wyboru konkretnego towaru, czy jego marki, ale réwniez miejsca i czasu
dokonania tego zakupu, formy ptatno$ci oraz ilosci nabywanego produktu.

Ostatnim etapem procesu decyzyjnego jest ocena zakupionego produktu,
na ktora wptywa doswiadczenie z uzytkowania danego dobra. Jest to bardzo
wazne z punktu widzenia dalszego zachowania si¢ konsumenta na rynku.
Nalezy identyfikowa¢ dwa mozliwe rodzaje odczu¢ nabywcey. Gdy oczekiwa-
nia zostaly zaspokojone — pojawia si¢ uczucie zadowolenia i satysfakcji.
Z drugiej strony watpliwosci w stosunku do stusznosci oraz celu dokonania
zakupu. Jest to dysonans pozakupowy, czyli rozczarowanie zakupionym pro-
duktem.

Podejmowanie decyzji o zakupie wigze si¢ z duzym wysitkiem. W dzi-
siejszych czasach konsumentowi coraz trudniej jest dokona¢ wyboru, ponie-
waz rynek zapewnia duza ré6znorodnos$¢ alternatywnych marek. Poszczegdlne
etapy procesu, jakim jest podj¢cie decyzji moga trwac parg sekund lub minut
do paru tygodni, miesi¢cy a nawet lat. Konsument nie zawsze jest Swiadomy
przechodzenia przez powyzsze etapy.
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1.3. Determinanty zachowan konsumenta

Kotler i Keller (2015, s, 102) wskazuja, ze na zachowania zakupowe kon-
sumentow ma wptyw kilka podstawowych czynnikow: kulturowe, spoteczne,
osobiste, ekonomiczne i psychologiczne. Najgtebszy wplyw na zachowania
zakupowe konsumentéw majg czynniki kulturowe. Kultura jest podstawo-
wym wyznacznikiem pragnien i zachowan jednostki. Kultura to szczego6lna
grupa cech i wiedzy ludzi, obejmujaca jezyk, religig, kuchnie, zwyczaje spo-
leczne, muzyke i sztukg. W sktad czynnikdéw kulturowych wchodzi kultura,
subkultura oraz klasa spoteczna. Kulture nalezy rozumie¢ jako zbior wartosci,
przekonan, preferencji i wzorcéw zachowan, ktore w procesie uczenia si¢ sg
nabywane przez konsumentow. Jest ona przekazywana z pokolenia na poko-
lenie, co $wiadczy o jej glebokich korzeniach, a wszelkie proby zmiany kul-
tury beda procesem powolnym i dhugotrwatym. Kazda kultura sktada si¢
z mniejszych subkultur i rézni si¢ w zaleznosci od kraju, badz regionu. Sub-
kultury identyfikuja i klasyfikujg ludzi na podstawie ich wspolnych zwycza-
jow 1 przekonan. Obejmujg narodowosci, religie, grupy rasowe i regiony geo-
graficzne (Brzozowska-Wos, 2010, s. 22-24). Subkultura to wyodrebniona
cze$¢ kultury, odrozniajgca si¢ od kultury z ktorej sie wywodzi wlasnymi za-
sadami i wzorcami zachowan. Klasy spoleczne natomiast oznaczaja grupy,
W ktorych czlonkowie maja podobne warto$ci, zainteresowania czy wielko$¢
majatku. W zalezno$ci od klasy spotecznej, do ktdrej nalezg konsumenci, beda
wybierali oni inne produkty (Ramya, Mahamed, 2016, s. 76-80).

Do czynnikow spolecznych mozna zaliczy¢ rodzing, grupy odniesienia
oraz modg i liderow. Rodzina to jeden z najwazniejszych elementéw wcho-
dzacych w sktad czynnikoéw spotecznych. Rodzina ma bardzo duzy wplyw na
ksztaltowanie zachowan zakupowych konsumenta, budujac poczucie wlasnej
warto$ci, tworzac poglady na $wiat, ksztattujac gusta i preferencje. Rodzina
jest dla konsumenta statym elementem w zyciu, ktory niejednokrotnie pomoze
w potrzebie oraz ktéremu mozna zaufa¢, dlatego produkty polecone przez ro-
dzing moga by¢ chetnie kupowane. Kolejny element to grupy odniesienia,
czyli zbiorowo$¢ wyznajaca te same wartosci oraz wzorce zachowan, majaca
bezposredni lub posredni wptyw na zachowanie zakupowe konkretnej osoby.
Sa to grupy, do ktérych konsumenci pragng dotaczy¢, poniewaz identyfikuja
sie z nimi. Kupowane przez konsumenta produkty, najczesciej markowe po-
winny uzyskac uznanie danej grupy. Ostatni elementem majacym silny wptyw
na zachowania zakupowe konsumenta sg moda i liderzy. Moda jest okreslo-
nym stylem zachowania przyjetym przez dang grupe, ktory przez obserwacje
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jest nabywany przez kolejne osoby. Moda moze dotyczy¢ sposobu ubierania
si¢, odzywiania czy tez spedzania czasu wolnego. Liderzy to osoby zazwyczaj
znane, ktore wplywaja na zachowanie konsumentéw liczgcych sie z ich zda-
niem oraz chcacych ich nasladowa¢ (Kowalska, 2017, s. 168-174).

Czynniki ekonomiczne, ktére wplywaja na zachowania zakupowe kon-
sumentow to dochody rodziny badz jej oszczgdnosci. Dochoéd rodzinny to
Taczna ilo$¢ srodkow pienieznych wszystkich cztonkow rodziny, uzyskanych
za wykonang prace lub z wptat transferowych np.: emerytur czy zasitkow. Jest
on przeznaczony na optacenie rachunkow oraz zakup podstawowych produk-
tow. Pienigdze, ktore zostang moga by¢ przeznaczone na zakup produktow
luksusowych, ktore przektadajg si¢ na komfort oraz jakos¢ zycia. Kolejnym
czynnikiem ekonomicznym sg oszczednosci, czyli pienigdze ktdre nie zostaty
wydane w danym momencie na zakup produktéw do konsumpcji, a sg odto-
zone na konsumpcje w przysztosci. Oszczgdnosci moga by¢ zbierane na $cisle
okreslony cel lub bez konkretnego celu (Ramya, Mahamed, 2016, s. 76-80).

Czynniki osobiste to wiek, wyksztatcenie oraz styl zycia. Pierwszy czyn-
nik jest bardzo wazny, poniewaz w zalezno$ci od wieku konsumenci majg
inne potrzeby i zwracajg uwage na inne aspekty produktu. Mtodzi konsumenci
czesto podejmuja decyzje pod wptywem emocji. Dojrzali konsumenci pod-
czas zakupow kieruja sic w wigkszym stopniu racjonalnym mysleniem i nie
daja ponies¢ si¢ emocjom. Na zachowania zakupowe konsumentéw wptywa
takze wyksztalcenie. Konsument w zaleznosci od wyksztatlcenia odczuwa
roézne potrzeby oraz ma inne wymagania wzglgdem produktu. Ostatnim ele-
mentem wplywajacym na zachowania zakupowe jest styl zycia. Obecnie bar-
dzo popularne jest prowadzenie zdrowego trybu zycia oraz spedzanie aktyw-
nie wolnego czasu (Kowalska, 2017, s. 168-174 ).

Czynniki psychologiczne obejmuja motywacje oraz potrzeby. Motywa-
cja to bodziec, ktory mobilizuje jednostke do dziatan, majacych na celu zdo-
bycie konkretnego produktu by zaspokoi¢ potrzeby i uzyskaé satysfakcje
z konsumpcji. Motywem jest pojawiajaca si¢ potrzeba, ktora jest na tyle pilna,
ze sklania konsumenta do zakupu. Kazdy konsument moze kierowac si¢ przy
wyborze produktu innymi elementami. Dla jednych jest to bezpieczenstwo,
adla innych wygoda lub prestiz. Kolejnym elementem sg potrzeby, ktore
okresla si¢ jako stan odczuwania braku, a jedynym sposobem na jej zaspoko-
jenie jest zakup i konsumpcja dobra (Majewski, 2018, s. 42-49). Ludzie maja
wiele potrzeb. Niektore z nich sa biogenne; wynikajg z fizjologicznych stanéw
napig¢cia, takich jak gtoéd, pragnienie lub dyskomfort, a inne potrzeby maja

17



Adam Rudzewicz, Anna Strychalska-Rudzewicz

charakter psychogenny; wynikajacy z psychologicznych stanéw napigcia, ta-
kich jak potrzeba uznania, szacunku czy przynaleznosci. Percepcja jest row-
niez czynnikiem psychologicznym, dzigki ktéremu jednostka wybiera i inter-
pretuje informacje. W zaleznosci od indywidualnych przekonan i postaw r6zni
ludzie maja odmienne postrzeganie tego samego produktu. Oprdcz percepcji
elementem psychologicznym jest proces uczenia si¢. Wedtug Kotlera i Kel-
lera (2015, s. 104) uczenie si¢ powstaje z popedow, bodzcow, wskazowek i re-
akcji, co oznacza, ze jesli konsument ma pozytywne doswiadczenia zaku-
powe, to w przyszto$ci wybierze t¢ samg marke.

1.4. Postawy i opinie konsumenta

Postawy sg kategorig niezwykle wazng dla zrozumienia ludzkich zacho-
wan i dlatego sa czestym przedmiotem dogtebnych badan. Postawa to stosu-
nek cztowieka do zycia lub do pewnych zjawisk, wyrazajacy jego poglady,
sposob postepowania lub zachowania wobec okres$lonych zjawisk, zdarzen
lub stosunku do ludzi. Obejmuje rowniez uczucia takie jak sympatie i antypa-
tie, a takze sklonno$¢ do dziatania lub ich zaniechania z powodu takich
uczu¢ i przekonan. Nalezy zauwazy¢, iz konsumenci nie muszg mie¢ bezpo-
sredniego doswiadczenia z produktami i ustugami, aby wyrobi¢ sobie stosu-
nek do danego produktu lub ustugi. Postawy moga by¢ wyrazane werbalnie
poprzez opinie lub niewerbalnie poprzez zachowanie. Postawe charakteryzuje
si¢ jako wzglednie stata sktonnos¢ do pozytywnego lub negatywnego usto-
sunkowania si¢ cztowieka do danego obiektu (Wojciszke, 2000, s. 83). Pod-
stawowe elementy postawy to (Grzywa, 2010, s. 54):

— komponent poznawczy;

— komponent afektywny (emocjonalny);

— komponent behawioralny.

Na komponent poznawczy postawy skladaja si¢ przekonania i wiedza
0 tym, czego ta postawa dotyczy, a takze rézne zalozenia, ktdre wynikaja z po-
staw poznawczych, uprzedzen, fragmentarycznych informacji itp. Stosunek
cztowieka do rzeczywistosci jest determinowany przez jego system przeko-
nan. Sg one czgscia postaw, ktore sa bardzo silnym powodem do decydowania
i wyboru kierunku dzialania. Przekonania sa kategoria intelektualna, ktora
wyraza stosunek cztowieka do pewnych faktow i zjawisk. Dlatego stosunek
do wybranej marki prawdopodobnie opiera si¢ na przekonaniu o obiektyw-
nych cechach oferowanych pod ta marka produktow, ich waloréw estetycz-
nych czy trwatosci. Jezeli korzysci z produktow oferowanych pod marka
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A sa wicksze, niz korzysci z produktow oferowanych pod marka B, to istnieje
bardziej pozytywny zwiazek z marka A.

Kolejnym elementem postawy jest jej sktadnik afektywny, czyli reakcje
emocjonalne osoby na przedmiot postawy. Rozne uczucia wigzg si¢ z posta-
wami takimi jak: mito$¢, czuto$¢, radosc, szacunek, wspodtczucie i ich przeci-
wienstwa. Afektywny komponent postawy jest zdominowany przez emocje
pozytywne lub negatywne skierowane przeciwko przedmiotowi postawy.
Oceny i emocje wobec przedmiotu postawy moga by¢ pozytywne lub nega-
tywne i mie¢ okreslong intensywnos¢, ktora jest zdeterminowana sitg przezy-
wanych aktualnie emocji. Harmonia migdzy osadem intelektualnym i emo-
cjami decyduje o tym, czy postawa jest jednoznaczna (jednoznacznie pozy-
tywna, czy jednoznacznie negatywna). Jesli intelektualna ocena jakiego$
przedmiotu (np. marki) rézni si¢ od emocji, jest to postawa ambiwalentna.
Komponent behawioralny oznacza obserwowalne dziatania przeciwko obiek-
towi postawy. Skladnik ten moze by¢ $wiadomy lub nieswiadomy i niekiedy
ma charakter wewngtrznej presji na okreslone zachowanie.

Postawy mozna klasyfikowac za pomocg znakoéw, gdzie plus okresla po-
stawe przychylna, a minus postawe negatywna, zero oznacza niezdecydowa-
nie. Postawa oceniana moze by¢ rowniez pod wzgledem jej sity. Wyodrebnia-
jac wérdd negatywnych i pozytywnych postaw kilka stopni posrednich (silnie
ujemna, $rednio ujemna, stabo ujemna, silnie dodatnia, $rednio dodatnia,
stabo dodatnia) (Major, Ulman, 2011, s. 6). Postawa moze by¢ ksztattowana
przez czynniki zewngtrzne i wewngetrzne. Czynnikami zewnetrznymi sg np.
uwarunkowania spoteczno-kulturowe, za$ czynnikami wewnetrznymi moga
by¢ np. osobiste do§wiadczenia.

1.5. Decyzje konsumentow

W postepowaniu konsumentéw mozna czgsto zauwazy¢ postepowanie
racjonalne. Racjonalne postgpowanie konsumentéw ma charakter wzgledny,
a zarazem konkretny. Racjonalne decyzje konsumentow opieraja si¢ na posia-
danej oraz dostepnej wiedzy. Mozna wyr6zni¢ kilka cech zachowania racjo-
nalnego konsumenta, jest to zachowanie:

— celowe,

— S$wiadome,

— przemyslane,

— rozwazne,

— zaplanowane,
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— wewngtrznie spojne,

— wykalkulowane.

Odwrotnosécia zachowania racjonalnego jest zachowanie irracjonalne.
Jest to dzialanie nierozsadne, nierozwazne, takie, ktore jest wewngtrznie nie-
spojne lub sprzeczne z interesem konsumenta (Garczarek-Bak, 2017, s. 44).
Oznacza ono kurczowe trzymanie si¢ potrzeb i przekonan wbrew dowodom
ukazujacym szkodliwos$¢ tych potrzeb i blednos¢ przekonan (Kiezel, 2004,
S. 160-161). Nie ma widocznej granicy pomiedzy dzialaniami racjonalnymi
i irracjonalnymi konsumentow.

Istnieje wiele kryteriow klasyfikacji decyzji nabywczych. Najpowszech-
niejszym jest podzial dokonany ze wzgledu na dwa kryteria: znaczenie decyzji
dla konsumentéw (mniejsze badz wigksze) oraz sposob ich podejmowania
(z przyzwyczajenia badz wymagajace szeregu krokow) (Wrzosek, 2005,
s. 96).

Decyzje oparte na nabytym wczes$niej doswiadczeniu i zwigzanych z tym
schematami, nazywamy decyzjami rutynowymi (nawykowymi). Decyzje ta-
kie nie wymagaja od konsumenta rozwazania pozytywnych oraz negatywnych
konsekwencji dokonanego zakupu. Dodatkowo ani ze wzgledow psycholo-
gicznych ani ze wzgledow ekonomicznych nie sa dla nabywcy istotne. Nawy-
kowe zachowania nabywcze majg miejsce, gdy zaangazowanie konsumentow
jest niewielkie, a postrzegana réznica mi¢dzy markami minimalna. W przy-
padku takiego kupowania zachowanie konsumenta nie jest zgodne z typowym
schematem. Oznacza to, ze konsumenci nie szukajg wielu informacji wsrod
dostepnych marek i nie znajduja istotnych rézni¢ miedzy nimi. Kupuja pro-
dukt bez wysokiego poziomu zaangazowania. Konsumenci wybierajg wtedy
produkty, ktorych uzywaja na co dzien badz te, ktére sa aktualnie dostepne
w sklepie. Kiedy nabywcy nie sa silnie przywigzani do zadnej konkretnej
marki, marketerzy takich produktow moga stosowaC promocje cenowe
I sprzedazowe, aby zacheci¢ do wyprobowania produktu. Dobrym przykta-
dem takiego zachowania moze by¢ zakup artykutow spozywczych.

Decyzje rozwazne zazwyczaj muszg by¢ dokonywane z wezesniejszym
namystem, poniewaz klient nie posiada dostatecznej wiedzy o danym produk-
cie. Konsument nie staje przed takimi decyzjami czesto, sg dla niego czyms$
nowym. Tego rodzaju decyzje sg znaczace dla nabywcy z punktu widzenia
psychologicznego badz ekonomicznego. Pojawiajg si¢ one najczgsciej przy
zakupie mebli, samochodu czy wczasow.
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Oproécz decyzji rutynowych i rozwaznych mozna jeszcze wskaza¢ decy-
zje impulsywne. Sg one podejmowane pod wptywem naglego impulsu, wy-
wotanego np. przez obnizke ceny, czy nastrdj konsumenta. Nie sa wczesniej
planowane, a decyzja zakupu danego artykutlu zapada w sklepie. Impulsowym
zakupom sprzyja niewielki ich rozmiar, dobra ekspozycja, ulokowanie przy
kasach, badz niska cena. Reakcje impulsywne sg dodatkowo pobudzane przez
oddziatywanie mediéw i liderow opinii spotecznej (Mazurek-Lopacinska,
2003, s. 28).
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2.1. Pojecie i reguly manipulacji (perswazji)

Manipulacja definiowana jest jako forma zamierzonego wywierania
wplywu na druga osobe czy grupe, w taki sposob, aby ta realizowata, nie zda-
jac sobie z tego sprawy, dziatania zaspokajajace potrzeby, badz cele manipu-
latora (Warecki, Warecki, 2005 s. 34). Wigkszos$¢ definicji manipulacji ak-
centuje jej negatywna konotacjg, podkreslajac, Ze jest to wykorzystywanie ja-
kichs okoliczno$ci, naginanie lub przeinaczanie faktéw w celu udowodnienia
swoich racji lub wptywania na cudze poglady i zachowania. Manipulacja
oznacza celowe i skryte dziatanie, przez ktore narzuca si¢ jednostce lub grupie
ludzi falszywy obraz pewnej rzeczywisto$ci. Funkcja manipulacji jest
umyslne wprowadzenie w btad klienta, aby nim kierowa¢ dla wlasnych ko-
rzysci (Hallada, 2019, s. 272, Juszczyk, 2013, s. 92). Manipulacja ma na celu
sktonienie innych oséb do dziatan, ktérych te prawdopodobnie nie podj¢tyby
spontanicznie (Mandal, 2008, s. 52).

Manipulacja staje si¢ powszechnym zjawiskiem. Spotkac si¢ z nig mozna
w wielu codziennych sytuacjach. Manipulacja jest uzywanie konkretnych
okolicznosci, przeinaczanie faktow w celu wptyniecia na czyje$ zachowanie,
poglady, badz aby udowodni¢ swoja racj¢. Manipulacja 0znacza swiadome,
planowe i celowe uzywanie nieuczciwych chwytdéw jezykowych, jak i poza-
jezykowych, po to, by intelektualnie ostabi¢ odbiorcg, wzmocni¢ swoja prze-
wage 1 pozycje, przywiaza¢ druga osobe czy grupe do siebie lub wyznawa-
nych warto$ci, wywrze¢ na kims$ wrazenie, moc sprawowac nad kims kontrolg
i (lub) wiadze. Ponadto manipulacja jest procesem niejawnym, pewnym ro-
dzajem kamuflazu. Skuteczno$¢ manipulacji zalezy od jej niedostrzegalnosci
(Lepa, 1992, s. 77-87). Maskuje si¢ niektore informacje i odwraca uwagg od-
biorcy dla uzyskania wyznaczonego celu. Manipulacja oznacza komunikat
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podstepny, ktamliwg perswazjg, kryptoinformacje, tendencyjny wybor te-
matu, zatajenie, badz przemilczenie istoty sprawy, informacje nie do spraw-
dzenia (Bogotebska, Worsowicz, 2016, s. 125).

Manipulacja, traktowana jako problem etyczny, polega na naruszaniu
godnosci 1 wolnosci cztowieka, poddanego takim dziataniom. Jego wola zo-
staje zastagpiona wolg manipulatora, co prowadzi do okaleczania (w ré6znym
stopniu) jednostki i jej godno$ci. Warto zauwazy¢, ze manipulacja wystepuje
wtedy, gdy osoba lub grupa ludzi zostaje wprowadzona w btad i zmuszona do
przyjecia falszywego obrazu rzeczywisto$ci. Wrodzona tendencja do zmienia-
nia cudzych zachowan, przekonan i postaw pojawia si¢ w kazdym kontakcie
migdzy dwiema osobami, nawet jesli nie jest to zamierzone oddziatywanie.
Jednak, gdy wplyw jest celowy i zamierzony, mamy do czynienia z manipu-
lacja.

Manipulacja umozliwia kontrolowanie mysli, emocji i zachowan innych
ludzi, ktorzy nie sa w pelni swiadomi tego faktu lub nie zdaja sobie z niego
sprawy. Mowimy o manipulacji, gdy spelnione sa dwa warunki. Pierwszym
z nich zaktada, Ze osoba wywierajagca wptyw czyni to intencjonalnie i w petni
swiadomie, podczas gdy osoba poddajaca si¢ wptywowi nie zdaje sobie z tego
sprawy. Natomiast drugi warunek stanowi, ze osoba wywierajagca wpltyw
dziata wytacznie w swoim wlasnym interesie, nie biorac pod uwage interes6w
0soby, na ktorg wptyw jest wywierany (Antosik, 2014, s. 41). Osobom podle-
gajacym manipulacji pozostaje pozorna swoboda wyboru, ale wyboér ten jest
kierowany przez niepelne lub fatszywe informacje, narzucenie ocen, wywo-
lywanie niekontrolowanych reakcji emocjonalnych lub ograniczenie w zakre-
sie rozeznania w podejmowanych zachowaniach. Manipulacja czesto odbywa
sie¢ w kontekscie pozorowanej empatii wobec odbiorcy (Harwas-Napierala,
2005, s. 247-258). Oddzialtywania na odbiorcéw posiadajgce znamiona mani-
pulacji w wielu przypadkach trudno poddaé kontroli spotecznej, a ludzie im
podlegajacy czuja, ze posiadaja swobod¢ racjonalnego wyboru i postepowa-
nia. Jest to jednak pozorna swoboda (Shyroka, Hrebin, 2020, s. 40).

Zadaniem manipulacji jest zaplanowane i celowe wptywanie w okre§lony
sposob na konsumentow oraz kierowanie ich zachowaniem. Odbiorca nie jest
$wiadomy tego, ze jest poddawany manipulacjom. Dobrze rozplanowana ma-
nipulacja zawsze jest wezesniej doktadnie przeanalizowana i obmyslana (Har-
was-Napierata, 2005, s. 247-248, Biela, 2016, s. 288, Moiseeva, 2020, s. 29).
Jedna z najbardziej popularnych klasyfikacji wywierania wptywu przedstawia
Cialdini (Antosik, 2014, s. 41, Trejderowski, 2009, s. 65-66, Butkiewicz,

23



Adam Rudzewicz, Anna Strychalska-Rudzewicz

2012, s.9). Wyroznit on sze$¢ regul, ktore zostaly zaprezentowane na
rysunku 1.

Pierwsza z wymienionych regut jest reguta wzajemnosci, ktora polega
na odwdzigczeniu si¢ osobom, ktore dokonaly dla nas jakiej$ przystugi.
Stowa, ktore najlepiej odzwierciedlaja ta regute, brzmia nastepujaco: ,, co$ za
co$” czy ,,przystuga za przystuge”. Regula ta czesto przejawia si¢ w zyciu co-
dziennym i zobowiazuje do rewanzu. Jednym z przykltadéw moze by¢ dar-
mowa degustacja produktéw spozywczych w hipermarkecie. Jej celem jest
uzyskanie sympatii 0sob probujacych darmowych rzeczy, co w konsekwencji
przetozy si¢ na zakup danego produktu.

Rysunek 1.
Reguly wywierania wptywu

Reguly wywierania wplywu

Wzajemnosci

Zaangazowania i konsekwencji

Spoteczny dowdd stusznosci

Lubienia i sympatii

Autorytetu

Niedostepnosci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Antosik, 2014, s. 41-42

Reguta zaangazowania i konsekwencji jest wykorzystywana czesto przy
wydaniach kolekcjonerskich. Pierwszy egzemplarz sprzedawany jest w cenie
promocyjnej, natomiast nastepne mogg przewyzsza¢ wartos¢ pierwszego na-
wet kilkukrotnie, mimo to konsekwentnie kupowane sa kolejne egzemplarze.
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Wykorzystywanie reguly zaangazowania ma miejsce roOwniez przy organiza-
¢ji duzych imprez widowiskowych. Organizatorzy stosuja reklamy i plakaty
na ktorych celowo nie umieszczaja ceny, aby osoba zainteresowana wykazata
zaangazowanie. W celu otrzymania informacji bgdzie musiata ona p6j$¢ do
kasy osobiscie, co czgsto skutkuje zakupem biletu.

Kolejng regulg jest spoleczny sposdb stusznosci. Polega on na tym, ze
ludzkie decyzje sg czgsto podejmowane w oparciu o to, co inni myslg i jak si¢
zachowuja. Jest to zwigzane z potrzeba przynalezno$ci do grupy i checig do-
stosowania si¢ do norm spolecznych. Czesto spotykamy si¢ z nig w rekla-
mach, ktore podkreslaja, ze wiele osob juz zdecydowato si¢ na dany produkt
lub ustuge. Na przyktad ,,nasi klienci sa zachwyceni naszymi nowymi sma-
kami" lub ,,setki ludzi zdecydowalo si¢ na nasza ofertg". Regula spotecznego
dowodu stuszno$ci zwana jest rowniez ,,polityka stada”. Ta technika opisuje
w jaki sposob konsumenci podejmujg decyzje zakupowe poprzez wzorowanie
si¢ na wyborach innych osob. Niekiedy powtarzane sg czynny innej grupy lu-
dzi, ich styl ubierania a nawet ich przekonania i ideologie. Regute spotecznego
dowodu stuszno$ci mozna zaobserwowac, kiedy przedsigbiorstwa odnoszg si¢
do pozytywnych rekomendacji swoich klientow. Ta metoda najczesciej
sprawdza si¢, kiedy konsumenci nie wiedza, jak powinni si¢ zachowaé. Tym
bardziej jest skuteczna, im bardziej ludzie dostrzegaja podobienstwo migdzy
sobg (Adamczyk, Ggbarowski, 2009, s.50-51, Szymanska, Poptawska,
2017c, s. 128).

Reguta lubienia i sympatii wskazuje na to, ze jestesmy bardziej sktonni
do ulegania ludziom, ktérzy nam si¢ podobaja i ktdrzy sa do nas podobni.
Ta reguta dziata szczegolnie skutecznie, gdy podobienstwo jest na poziomie
zainteresowan, wartosci czy wygladu fizycznego. Dzigki temu osoby sympa-
tyczne sa czgsto postrzegane jako lepsze 1 bardziej warto$ciowe, niz sg w rze-
czywisto$ci. Czgsto tez atwiej jest im przekona¢ innych do swojego zdania
lub zache¢ci¢ do pewnych dziatan.

Reguta autorytetu ma réwniez znaczacy wplyw na podejmowanie decy-
zji. Autorytetem moze by¢ pozycja spoteczna, ubidr, tytut naukowy czy spe-
cjalisci z roznych dziedzin. Czesto tatwo ulegamy manipulacji, stuchajac ma-
drego, ale niezrozumialego wywodu manipulatora, poniewaz zaktadamy,
ze jest on autorytetem w danej dziedzinie.

Reguta niedostepnosci odnosi si¢ do produktow lub ustug do ktérych
mamy ograniczony dostep, poniewaz powoduje on zwigkszenie ich atrakcyj-
nosci. Duza role odgrywaja stowa takie jak: ,,ograniczona oferta” czy ,,tylko
dzi$ 50% taniej”, ,,tylko w weekend” badz ,,ostatnia para...” mozna. Reguta
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ta czesto uzywana jest w reklamach, podczas aukcji oraz licytacji (Korczyn-
ski, 2020, s. 66, Antosik, 2014, s. 41-42). Jej zadaniem jest podkreslenie ogra-
niczonej ilo$¢ danej rzeczy oraz, ze skorzysta¢ z niej mogg tylko nieliczni.
W tej metodzie reklama wptywa na konsumenta poprzez wzbudzenia u niego
poczucia zagrozenia, nicosiggalno$ci i utraty czegos, co wigcej moze sie juz
nie powtorzy¢. Konsumenci ulegaja tej metodzie, poniewaz niedostepnos¢ ja-
kiego$ dobra pobudza wzrost jej wartosci (Zeleznik, 2013, s. 92, Szymanska,
Poptawska, 2017, s. 128).

W systemach prawnych trudno jest skutecznie regulowac¢ manipulacje.
W zwiazku z tym, istnieje potrzeba u§wiadomienia ludzi na temat manipula-
cji, aby umozliwi¢ im §wiadome i autonomiczne podejmowanie decyzji, ktore
stuza ich wlasnym interesom (Strzyzynski, 2012, s. 312-313).

2.2. Reklama

Reklama jest coraz czesciej postrzegana jako narzgdzie manipulacji,
ktore wykorzystuje sktonno$ci, stabo$ci i potrzeby ludzi w celu osiagniecia
zamierzonych celow sprzedazowych. Cho¢ jest ona jednym z najbardziej po-
wszechnych sposobow przekazywania informacji, to czesto ma charakter jed-
nostronny i niecodwotalny. Przekazywane tresci sa czgsto uproszczone, skro-
cone i ukierunkowane w taki sposob, by wywota¢ okreslone reakcje u odbior-
cow. Z jednej strony reklama ma za zadanie dostarcza¢ informacji o produk-
tach i ustugach, ale jednoczesnie musi zachgcaé do ich zakupu (Nowacki,
2009, s. 339-348).

Reklama, bedac komunikatem spotecznym, sktada si¢ z informacji oraz
perswazji. Celem oddzialywania informacyjnego jest przekazanie informacji
na temat cechy produktu czy ustugi. Z kolei funkcja perswazyjna reklamy po-
lega na wzmocnieniu, uksztattowaniu lub zmianie zachowan konsumenckich.
Z racji tego, ze ma ona za zadanie przekonac odbiorce do okreslonego zacho-
wania, mozna powiedzie¢, ze wymiar perswazyjny jest nawet wazniejszy od
ujecia informacyjnego (Krok, 2012, s. 189). Funkcja ta jest realizowana po-
przez wielokrotne powtarzanie tych samych komunikatéw reklamowych
w mediach masowych oraz dzieki zastosowaniu odpowiednich technik per-
swazyjnych, umozliwiajacych kreowanie wizerunku marki i wywotanie pozy-
tywnego nastawienia emocjonalnego wobec niej, jak rowniez wzbudzenie
w odbiorcach checi posiadania produktu i w konsekwencji doprowadzenie do
jego zakupu. Zatem perswazja reklamowa to przekaz zmierzajacy do zmiany
osobistych postaw oraz przekonan konsumentow (Perloff, 2020, s. 500-502).
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Skutecznos¢ perswazji w przekazie reklamowym jest uzalezniona od po-
ziomu wiedzy oraz niepewnosci nabywcow, jak tez liczby przekazéw komu-
nikujacych odmienne informacje, powtarzalnosci tych informacji i trafnosci
argumentacji skierowanej do grupy docelowej, uwzglgdniajacej jej potrzeby
I oczekiwania. Perswazja moze opiera¢ si¢ na argumentacji racjonalnej
(np. wykorzystujacej dane statystyczne, niepodwazalne opinie, bezdysku-
syjne fakty) badz emocjonalnej, skierowanej na poczucie bezpieczenstwa,
wstydu, niezadowolenia czy zagrozenia (Nowacki, 2014, s. 183). Skuteczna
perswazja oparta na silnych argumentach i logicznie spdjnych przekazach ma
wigksza szans¢ na uksztattowanie trwatej i stabilnej postawy u odbiorcy.

Perswazja w tym wypadku, przeklada si¢ na efektywnos$¢ i skutecznosé
reklamy, co w efekcie powoduje zauwazalne i wymierne korzysci finansowe,
ktore producenci uzyskujg ze wzrostu sprzedazy reklamowanych produktow.
Dlatego tez, aby reklama byta wysokowydajna i w skuteczny sposodb wpty-
wata na klienta, potrzebne jest do tego wykorzystanie zaawansowanej wiedzy
psychologicznej (Krok, 2012, s. 189).

Istnieje wiele technik manipulacji stosowanych w reklamach, ktore dzia-
aja poza $wiadomoscia konsumenta, niekoniecznie uwzgledniajac jego do-
bro. Do jednych z najczeSciej wykorzystywanych technik manipulacji w re-
klamie mozna zaliczy¢:

— manipulacje muzyka,

— manipulacje obrazem,

— wystepowanie celebrytow,

— manipulacje jezykiem,

— udziat ,,eksperta” czy

— wywolywanie emocji.

Manipulacja muzyka jest bardzo cz¢sto wykorzystywana przez reklamo-
dawcow. Jej zadaniem jest nie tylko uprzyjemnienie ogladanych reklam, ale
rowniez psychologiczne oddzialywanie na konsumentow. Jest specjalng
forma, ktéra ma sktoni¢ do zakupu produktow badz skorzystania z ustug.
Istotnym aspektem jest fakt, iz czesto stosowanie muzyki w reklamach od-
dzialuje na zachowania konsumentéw poza ich swiadomoscig, a wigc w ten
sposob reklamodawca dopuszcza si¢ manipulacji. Muzyka moze wystepowac
w reklamach w postaci utworow muzyki klasycznej, piosenek lub dzwieko-
wych efektow specjalnych. Muzyka stosowana w reklamach oddziatuje
przede wszystkim na sfere emocjonalng konsumenta. Utatwia generowanie
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pozytywnych emocji, ktdre nastgpnie przenoszone sa na reklamowany pro-
dukt (Budzynski, 2004, s. 133). Muzyka radosha i energetyczna zostanie
uzyta w reklamie napojow energetycznych, a spokojna i relaksujaca w rekla-
mie kosmetykow do pielegnacji ciata.

Waznym aspektem wielu reklam, ktore sg umieszczane praktycznie we
wszystkich mediach jest strona wizualna. Wielu tworcow reklam wykorzy-
stuje programy typu Photoshop czy Corel, ktore polegaja na edycji wygladu
obrazu, aby stworzy¢ jego iluzje isprawi¢, aby byt bardziej interesujacy
I atrakcyjny. Manipulacja obrazem moze zawiera¢ takie elementy jak krea-
tywny retusz, dodawanie elementéw 3D czy zywych kolorow. Kolory odgry-
wajg wazng role w reklamach manipulacyjnych, poniewaz wptywaja na zmy-
sty oraz emocje konsumenta. Ciepte kolory moga reprezentowaé pozytywne
emocje takie jak szczescie, rado$é. Natomiast chtodne kolory (niebieski, fio-
letowy, zielony) uzywane sa do tworzenia poczucia spokoju, pogody ducha,
bezpieczenstwa. Dobierajac kolory reklamodawcy maja na uwadze wyekspo-
nowanie tresci oraz uwydatnienie najistotniejszych cech produktu. Manipula-
cja obrazem pozwala na maskowanie pewnych wad, a produkty prezentowane
sa w Kolorach i swietle, ktore pozytywnie wplywaja na odbiorce (Danciu,
2014, s. 27-28, Sweeney, 2011, s. 41).

Dosy¢ czgsto w reklamach stosuje si¢ efekt ,,odr6zniania”, ktory polega
na umieszczeniu reklamy ,,do gory nogami”. Przykuwa on wzrok konsumenta
I zwigksza szans¢ na zapoznanie si¢ z oferta (Zadroga, 2015). Ciekawa kon-
cepcja wykorzystywana w reklamach jest wystepowanie w nich os6b publicz-
nie znanych (stawnych, popularnych), ktére promuja dany produkt. Celebryci
stajgc sig ,,twarzg” danej marki, wywierajg u odbiorcéw chec 1 pragnienie, aby
upodobni¢ si¢ do bohateréow reklamy, co z kolei prowadzi do zamiaru korzy-
stania przez konsumentéw z reklamowanej przez nich marki (Mylek, 2015,
S. 84). Poprzez uzyskanie rekomendacji lub $wiadectwa celebrytow, czyli
0s6b bedacych osobami podziwianymi, u odbiorcy wzbudzona zostaje cheé
posiadania, a takze poczucie bezpieczenstwa przy dokonaniu decyzji o zaku-
pie. Ta technika manipulacji coraz czg¢sciej jest spotykana w réznych rodza-
jach reklam. Celebryta ma szczegdlng rol¢ do spelnienia, a mianowicie po-
przez odpowiedni scenariusz reklamy powinien tak poprowadzi¢ uwage kon-
sumenta, aby osiggna¢ zamierzony perswazyjny efekt. Wizerunek celebryty
oddziatuje w duzym stopniu na marke i ksztattowanie postaw wobec niej.
Fakt, iz osoba stawna zostanie twarzg marki oddziatuje na konsumenta w spo-
sob pozytywny i zwigksza wiarygodnos¢ przekazu. Wystepowanie celebry-
tow zwicksza takze uwage odbiorcy, poniewaz wielu ludzi postrzega osoby
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znane jako wzorce. Reklamodawcy decydujg si¢ coraz czesciej na te technike
manipulacji, mimo wysokich kosztow. Wynika to z faktu, iz odpowiednio
przeprowadzone kampanie zwracaja wydatki wielokrotnie (Mytek, 2015,
S. 77-84). Autorytet celebrytdéw budowany jest na podstawie ich wizerunku,
doswiadczenia, popularno$ci oraz specjalistycznej wiedzy. Jednakze, nalezy
pamigtaé, ze wykorzystanie autorytetu i popularno$ci w reklamie moze by¢
rowniez kontrowersyjne 1 niosgce ze soba pewne ryzyko. W przypadku, gdy
celebryta zostanie przedstawiony w negatywnym S$wietle, jego wizerunek
moze negatywnie wptyng¢ na marke lub produkt, z ktoérymi byt kojarzony.
Ponadto, przesadne wykorzystywanie popularnosci celebrytow moze prowa-
dzi¢ do zbytniego skupienia si¢ na osobie, zamiast na samej marce lub pro-
dukcie (Sliburyte, 2009, s 2010-2014).

Wyjatkowa grupe $rodkdéw o charakterze perswazyjnym stanowig me-
chanizmy jezykowe uzywane w reklamach. Funkcje naktaniajaca peini odpo-
wiedni dobor stownictwa, zastosowanie neologizméw, zargonu, elementow
jezyka potocznego, badz struktur sktadniowych czy wyrazen, ktére uniemoz-
liwiaja zweryfikowanie prawdziwoS$ci stawianej tezy (Gajewska, 2011, s. 67).
Zauwazalne jest to chociazby w sloganach reklamowych, gdzie lakoniczne
teksty opieraja si¢ w gldéwnej mierze na grach stownych i skojarzeniach,
przedstawiajac w ten sposob np. zwyczajne produkty codziennego uzytku,
jako zapewniajace sukces oraz decydujace o szczgsciu i powodzeniu, dzigki
czemu nabywca wierzy, ze poprzez zakup danego dobra stanie si¢ prawdziwie
szczesliwy, czy bardziej wartosciowy (Sanecka, 2012, s. 5).

Jezyk reklamy jest technikg manipulacji i jego stosowanie w reklamie
jest niezwykle istotne. Stowa moga zosta¢ uzyte w sposob specyficzny wpty-
wajac na konsumenta poza jego §wiadomoscia. Dobor stow uzywanych przez
reklamodawcow nie jest przypadkowy, a stosowanie dodatkowych elemen-
tow takich jak rymy czy neologizmy sa w pemi przemyslane. Jezyk reklam
jest wiec czesto zestawem zakodowanych technik manipulacyjnych, stosuja-
cym réznego rodzaju argumenty i chwyty stylistyczne. Bardzo czgsto komu-
nikat reklamowy uzywa stow pozytywnie warto$ciujacych produkt. Uzywanie
wyrazow wartosciujacych to jedna z najbardziej powszechnych technik mani-
pulacji jezykowej stosowanych w reklamie. Polega ona na wprowadzaniu do
tekstu reklamowego stow, ktore wywolujg emocje i wartoSciowanie, zamiast
opisywac produkty lub ustugi w sposob obiektywny. Czesto wykorzystywane
sa tu takie stowa jak "najlepszy", "wyjatkowy", "doskonaly", "idealny", "uni-
kalny" czy "niezwykty", ktore wzbudzaja pozytywne emocje i sktaniajg do
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podejmowania dziatan. Méwiac, ze dany produkt jest lepszy, unowocze-
$niony, zdrowszy itd. odbiorca zaczyna wierzy¢, ze reklamowany produkt jest
najlepszy, skoro zostato wymienione w nim tak duzo cech. Nie zwraca uwagi
na fakt, iz wszystkie te cechy odnoszg si¢ do jednej — lepszy. Uzywanie tego
typu wyrazéw wartosciujgcych jest popularne w reklamie, poniewaz pomaga
ono przekonywac¢ konsumentdéw, ze dany produkt Iub ustuga jest najlepszy na
rynku. Jednakze, uzywanie wyrazow wartos$ciujacych w reklamie moze pro-
wadzi¢ do pewnych negatywnych skutkow. Po pierwsze, moze pojawic sie
nadmierna idealizacja produktu lub ustugi, co z kolei moze prowadzi¢ do roz-
czarowania konsumentdw, ktorzy oczekiwali czego$ wiecej. Po drugie, uzy-
wanie wyrazOw warto$ciujacych moze wprowadza¢ konsumentow w blad, co
moze skutkowa¢ utrata zaufania do marki lub reklamodawcy (Piecychna,
2020, s. 106-108, Murdoch, 2004, s. 99).

Podobnie manipulacyjne moze by¢ stosowanie naukowych nazw, ktore
z reguly nie sg zrozumiate dla odbiorcy, ale sprawiaja, iz konsument nabiera
przekonania o kompetencjach nadawcy. Stowa te majg za zadanie utwierdzié
odbiorce w przeswiadczeniu, ze produkt zostal opracowany w oparciu 0 wie-
dze¢ naukowa (Dolinski, 2008, s. 139). Firmy poprzez stwarzanie pozoréw na-
ukowosci wptywaja na postrzeganie swoich produktow lub ustug. Przyktadem
takiego dziatania jest wykorzystywanie badan naukowych w celu uzasadnie-
nia swoich twierdzen na temat skutecznosci lub bezpieczefstwa swoich pro-
duktow. Jednakze, takie badania czgsto sg przeprowadzane przez naukowcow
wynajetych przez firmy, co moze wplyna¢ na ich obiektywizm. Ponadto, dane
przedstawione w takich badaniach czgsto sg wybidrcze i nie w petni reprezen-
tatywne dla catej populacji. Inng metoda jest tez korzystanie z jezyka nauko-
wego 1 technicznego, aby stworzy¢ wrazenie, ze ich produkty s3 oparte na
zaawansowanych technologiach i wiedzy naukowej. Czgsto jednak jest to
tylko retoryka bez rzeczywistych podstaw naukowych. Stwarzanie pozorow
naukowosci moze by¢ skuteczne, poniewaz konsumenci cze¢sto uznajg infor-
macje przedstawione w ten sposob za bardziej wiarygodne (Hrycaj, 2007,
S. 415-417).

Stosowanie struktur uniemozliwiajacych negacj¢ polega na takim sfor-
mulowaniu przekazu reklamowego, zeby negowanie go bylo trudne lub nie-
mozliwe. Czesto stosuje si¢ to poprzez uzycie zdan ztozonych, a w szczego6l-
nosci przez uzycie sformutowan warunkowych, ktore wykluczaja mozliwosc¢
zaprzeczenia. Przykladowo, zamiast powiedzie¢ "Nasz produkt nie jest
drogi", lepiej powiedzie¢ "Jesli szukasz produktu w dobrej cenie, to nasz pro-
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dukt bedzie dla Ciebie odpowiedni". Takie sformutowanie przekazu reklamo-
wego ma na celu przekazanie pozytywnych informacji o produkcie lub ushu-
dze, jednocze$nie minimalizujac mozliwos¢ wystgpienia negatywnych ko-
mentarzy lub sprzeciwow. Jest to popularna technika stosowana w reklamie,
szczegollnie w przypadku produktow lub ustug, ktore sg krytykowane lub maja
negatywna opinie wsrod konsumentow (Belch, Belch, 2014, s. 543-560).

Jak podkresla Grzywa (2006, s. 120), sprawny manipulator stara si¢ po-
zna¢ system warto$ci osoby manipulowanej po to, zeby pozornie dostosowac
si¢ do niej, co sprawi, ze stanie si¢ dla tej osoby bardziej wiarygodny. Taki
zabieg powoduje, ze poprzez wzajemne podobienstwa oraz wspolny system
wartos$ci, osoba manipulowana staje si¢ bardziej bliska i w ten sposéb tatwiej
jest przekonac ja do okreslonych zachowan. Skracanie dystansu w przekazach
medialnych, poprzez uzywanie zaimkowych sformutowan ,,ty”, ,,my”, ,,nasz”,
prowadzi do pewnej wspolnoty, poprzez ktorg odbiorca bardziej ufa nadawcy
1 w ten sposob uznaje jego stanowisko za stuszne.

Podobnie jak wystepowanie w reklamie osob znanych publicznie, tak
samo kwestia wykorzystania w przekazach medialnych profesjonalistow z da-
nych dziedzin, czy innych autorytetoéw, moze przekonywac¢ odbiorcéw o wia-
rygodnosci okreslonych cech produktu. Przyktadowo wystepowanie w rekla-
mach suplementow — trenerow personalnych, dietetykow, czy specjalistow
ds. zywienia, lub w przypadku wyrobéw medycznych i kosmetykow — lekarzy
czy kosmetologow wzbudza w odbiorcy wigksze zaufanie, poniewaz szybciej
uwierzy on powszechnie cenionemu ekspertowi, niz komus zupetnie niezna-
nemu (Kurzeja, 2016, s. 80). Ta technika polega na wystgpieniu w reklamie
eksperta, czyli osoby, ktora jest specjalista w swojej dziedzinie. W role eks-
perta wciela si¢ aktor, ktory nie jest znany odbiorcom reklamy, ale swoim wi-
zerunkiem, strojem, wypowiadang trescig i kontekstem informacyjnym upo-
dabnia si¢ do specjalisty, np. do lekarza, ktory rekomenduje lek. Osoby upo-
dobniajace si¢ do lekarzy, wystepuja ubrani w biate kitle i podkreslajg swoj
zawdd oraz przedstawiajg wyniki badan, ktore majg naktoni¢ kupujacego do
zakupu. Taka postawa ma uwiarygodni¢ przekaz, ze dany produkt, ktory re-
klamuja jest najlepszy. Spotykane jest to czgsto w promocji lekow, szampo-
néw czy past do zgbow (Fus, 2010, s. 59, D¢bezynska, Rollnik-Sadowska,
2021, s. 11, Szymanska, Poptawska, 2017, s. 128).W ten sposdb reklamo-
wany produkt zyskuje na wiarygodno$ci (Wisniewska, Liczmanska, 2011,
S. 145). Zazwyczaj jest tak, ze wypowiedz osoby wygladajacej jak ekspert jest
wyzej ceniona niz wypowiedz osoby wygladajacej mato profesjonalnie. Eks-

31



Adam Rudzewicz, Anna Strychalska-Rudzewicz

pert najczesciej pojawia si¢ w reklamie opierajgcej si¢ na argumentacji racjo-
nalnej, méwigcej o wartosci uzytkowej produktu. W tego typu reklamie kon-
sumenci oczekujg logicznych i rozsadnych argumentéw przemawiajacych za
kupnem produktu. Odbiorca reklamy kieruje si¢ przekonaniem, ze ekspertowi
mozna zaufaé. Posta¢ eksperta powinna automatycznie przywodzi¢ na mysl
profesjg, ktorg on wykonuje, w innym wypadku przekaz reklamowy stanie si¢
malo zrozumiaty. Eksperta powinien w wigkszo$ci przypadkoéw powinien sto-
sowac jezyk techniczny (Koztowska, 2013, s. 130-133).

W celu utozsamiania si¢ odbiorcy z reklamowanym produktem i trwa-
lego taczenia go z towarem konstruuje si¢ reklamy emocjonalne. Dzisiejsza
reklama odwotuje si¢ do przezy¢ zmystowych odbiorcow, aby wywotaé emo-
cjonalny zwigzek miedzy produktem a klientem (Olejniczak, 2012, s. 224).
Najczesciej wyrdznia si¢ emocje, takie jak: rado$¢, zainteresowanie, zasko-
czenie, zmartwienie, gniew, pogarda, wstret, lek, wina 1 wstyd (Strelau,
Dolinski, 2021, s. 554). Istnieje rowniez model, ktory opiera si¢ na zalozeniu,
iz emocje taczg si¢ ze sobg w przeciwstawne pary. Tymi gtownymi emocjami
sa: rados¢ — smutek, strach — gniew, zdziwienie — oczekiwanie, akceptacja —
wstret. Inne emocje, sa ich pochodnymi. Emocje silnie wptywaja na podejmo-
wane przez cztowieka decyzje, dlatego coraz czesciej manipuluje si¢ nimi dla
osiggnigcia roznych korzysci.

Konsument, po obejrzeniu reklamy, powinien kojarzy¢ produkt z kon-
kretnymi emocjami, a one powinny by¢ dla niego tak wazne, aby odczuwat je
w momencie dokonywania zakupu. Reklamy daza do spowodowania, aby od-
biorcy powigzywali swoje emocjonalne doswiadczenia z przedstawianym
produktem. Jesli klient zobaczy w sklepie dany produkt, to powinien on sko-
jarzy¢ mu si¢ z emocjg odczuwang podczas ogladania reklamy. To wtasnie
wystepowanie tej konkretnej emocji powinno zmotywowac¢ go do wyboru
akurat tego konkretnego produktu. Najbardziej podatnymi na reklamy emo-
cjonalne sg klienci hedonistyczni, czyli klienci zmystowi. Sg to klienci uwiel-
biajacy rozkosz, ale takze emocjonalne wyzycie (Olejniczak, 2012, s. 224).
Najwazniejsze jest dla nich zaspokojenie wlasnych potrzeb. Dlatego wlasnie
pod wpltywem emocji, wywolanych przez reklame, klienci hedonistyczni od
razu probuja wzbudzong potrzebe zaspokoic.

Wywolywanie znaczacych reakcji emocjonalnych przy odbiorze reklamy
zwicksza $wiadomo$¢ i uwage odbiorcow (Koztowska, 2016, s. 125-139).
Pozytywne i negatywne emocje wspolwystepujg oraz reprezentujg wazne pre-
dyktory skuteczno$ci komunikatow perswazyjnych (Arnaud i in., 2018,
S. 114-115). Konsument posiadajac silne emocje uaktywnia si¢. Odczuwane

32



Manipulowanie zachowaniem konsumenta

w odbiorcy emocje powoduja, iz jest on w stanie zapamicta¢ duzo wigcej,
dlatego czesto zapamietuje zawarte w reklamie przekazy. Co wiecej, kazda
emocja odpowiada za inne dziatanie, dlatego reklamodawcy starajg si¢ uru-
chomi¢ w odbiorcy konkretne odczucie. Jedng z takich emocji jest gniew,
ktéry pobudza cztowieka w strong Zrédta problemu i ogranicza kolejne poja-
wienie si¢ problemu. Rado$¢ natomiast wzbudza w czlowieku che¢ do konty-
nuowania zdarzenia, ktore tg emocje wywolato. Kolejng taka emocija jest
strach pobudzajacy w cztowieku cheé ucieczki i zapomnienia o nieprzyjemnej
sytuacji (Dolinski, 2020, s. 327-328).

Stany emocjonalne u czlowieka majg bardzo duzy wptyw na jego po-
znawcze funkcjonowanie. Przez istniejace emocje réznie ludzie widzg otocze-
nie, inaczej tez pamictajg dostarczane informacje, ale tez w inny sposoéb roz-
wigzuja problemy, czy podejmujg decyzje. Emocje réwniez wptywajg istotnie
na proces przetwarzania przez konsumenta informacji. Badania udowadniaja,
iz przez negatywne emocje cztowiek bardziej logicznie i realistycznie prze-
twarza informacje. Ponadto, podczas negatywnych emocji, cztowiek posiada
w sobie wigcej krytycyzmu. Przy odczuwaniu pozytywnych emocji proces
przetwarzania informacji jest szybszy, natomiast zwigksza ryzyko wystapie-
nia mylnej oceny, poniewaz cztowiek w euforii moze dokonywaé niestusz-
nych wyborow (Stasiuk, Maison, 2021, s. 20-32).

Zardéwno negatywne, jak i pozytywne afekty wpltywaja na sposob prze-
twarzania informacji. Podejmowanie decyzji pod wplywem emocji ma jedng
charakterystyczng i najwazniejszg cechg, jaka jest szybkos$¢ ich dokonywania.
Konsumenci poddawani pewnym emocjom sa w stanie szybciej zdecydowaé
o kupnie danego produktu, niz ci, ktoérzy swoja decyzj¢ opierajg jedynie na
ocenie poznawczej (Dabrowski, 2015, s. 242). Im wigksze emocje reklama
wzbudza w odbiorcy, tym wieksze prawdopodobienstwo osiggnigcia przez re-
klamodawcg sukcesu. Dzigki tym zabiegom konsumenci duzo lepiej zapamig-
tuja reklamy, co wplywa na pozytywny obraz produktu, badz marki (Huang
iin., 2020, s. 1143-1144).

Emocje moga mie¢ silny wptyw na decyzje zakupowe, poniewaz ludzie
czesto kierujg si¢ intuicja i emocjami, a nie tylko racjonalnymi argumentami.
Reklama moze pobudza¢ rézne emocje, takie jak rados¢, smutek, ztos¢, strach
czy zainteresowanie, co prowadzi do zwiekszenia zaangazowania konsumen-
tow w produkt. Waznym aspektem emocji w reklamie jest ich wptyw na pro-
ces zapamigtywania informacji o produkcie. Reklamy, ktore pobudzaja emo-
cje, sg zapamictywane lepiej niz te, ktore nie maja takiego wplywu. Emocje
pomagaja zwroci¢ uwage na nig i zapamigta¢ marke lub produkt, co prowadzi
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do wigkszej sktonnosci do zakupu w przysztosci. Jednym z waznych czynni-
kow, ktore wptywaja na to, jakie emocje zostang wywotane przez reklame,
jest kontekst kulturowy. Emocje, ktore sa uwazane za pozytywne w jednej
kulturze, moga by¢ uwazane za negatywne w innej. Dlatego reklama musi by¢
dostosowana do kultury, w ktorej jest emitowana. Ponadto, reklama powinna
by¢ spojna z emocjami, jakie chce wywota¢. Jesli reklama jest zbyt agresywna
lub kontrowersyjna, moze wywota¢ negatywne odczucia u konsumentow, co
prowadzi do odrzucenia marki lub produktu. Z drugiej strony, reklama zbyt
spokojna i nudna moze nie pobudzi¢ zadnych emocji i nie przyciagna¢ ich
uwagi. Jesli emocje wywotane przez reklame¢ sa zgodne z doswiadczeniami
po zakupie, konsument bedzie bardziej sktonny do powrotu do marki lub pro-
duktu. Dlatego wazne jest, aby emocje wywotane przez reklame byty auten-
tyczne i zgodne z rzeczywistymi doswiadczeniami zwigzanymi z produktem.

Wickszos¢ reklam wywotuje pozytywne emocje, ale zdarzaja si¢ rowniez
takie, ktore dotycza tych negatywnych np. leku. W pobudzaniu leku specjali-
Zuja si¢ towarzystwa ubezpieczeniowe, ktére strasza konsumenta na roézne
sposoby, np. ze samochod moze zosta¢ okradziony lub dom moze splonac.
W ten sposéb zachecajg do zakupu ubezpieczenia. Do innych emocji réwnie
czesto wykorzystywanych nalezy poczucie wstydu i winy (Dolinski, 2008,
s. 151-155).

Hernik (2013, s. 197) wskazuje kolejne, bardziej szczegdtowe technik
manipulacji w reklamie, do ktorych naleza:

— powtarzanie,

— wykorzystanie publicznosci odziedziczonej,

— stosowanie symboli,

— niecodzienne techniki tworzenia przekazu,

— testimonial i rekomendacje,

— niero6wne sgsiedztwo,

— blokada kanatu przekazu,

— stereotypy,

— fragmentacja 1 skierowanie komunikatu do S$cistego grona

odbiorcow,

— stosowanie struktur uniemozliwiajacych negacje,

— implikatura i presupozycja,

— hiperbolizacja i idealizacja,

— humor,

— kontrowersja.
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Pierwsza z wymienionych technik manipulacyjnych — powtarzanie jest
jedna z tych, najczgséciej wykorzystywanych. Wspomaga ona zaznajomienia
si¢ odbiorcy z przekazem, co w potaczeniu z brakiem kontrargumentow uka-
zuje efekt prawdy. Uzyskanie tego rodzaju efektu poprzez dziatanie polega-
jace na powtarzaniu jest mozliwe z uwagi na fakt, iz na ogot konsumenci nie
przywiazuja zbyt duzej wagi do zakupdw, a zatem nie szukaja rowniez infor-
macji za po$rednictwem ktorych mogliby przekazywang im wiadomo$¢ skon-
trolowac¢, sprawdzi¢ (Hernik, 2013, s. 197-198).

Kolejna z technik, okre§lona mianem wykorzystywania publicznosci
odziedziczonej, utozsamiana jest z transmisja przekazu do konkretnego grona
0sob, ktore oczekiwaty odbioru innych tresci. Takie sytuacje majg miejsce
wtedy, kiedy reklamy sg transmitowane bezposrednio przed prognoza po-
gody, ale rowniez zaraz po wiadomosciach sportowych czy przed bajkami dla
dzieci. Tozsamy mechanizm reklamowy stosowany jest w publikacjach pra-
sowych, w ktorych przekaz zawierajacy promocj¢ umieszczany jest obok rze-
czowego i bezstronnego materiatu dziennikarskiego (Hernik, 2013, s. 198,
Koztowska, 2016, s. 187-188).

Symbole réwniez znajduja zastosowanie w dzialaniach reklamowych.
Stosowane sg one w sloganach, tekstach i obrazach, przede wszystkim dla-
tego, ze ich obecno$¢ utozsamiana jest z cechami konkretnego grona odbior-
cow. Warto rowniez wskaza¢, ze stosowane w reklamach symbole moga po-
siada¢ zardwno charakter uniwersalny (co implikuje, ze sg tak samo interpre-
towane przez wickszos¢ kultur), umowny (dzigki czemu ludzie rozumieja
konkretny symbol w okreslony sposéb) lub kulturowy (tj. odwotujacy sie do
cech charakterystycznych dla konkretnej spotecznosci, badz grupy). Ponadto,
symbolem moze by¢ konkretna litera (badz ich grupa) lub obraz, ktére stoso-
wane sg zamiennie (Hernik, 2013, s. 199).

Kolejna technika manipulacyjna to niecodzienne sposoby tworzenia
przekazu, gdzie stowo niecodzienne mozna rozumie¢ jako takie, ktérych sie¢
nie spodziewamy przy okreslonym produkcie. W ramach stosowanych tego
rodzaju rozwigzan (okreslanych rowniez mianem shockadvertising), wskaza¢
mozna m.in. wykorzystywanie nagosci czy brzydoty, ale takze komercjaliza-
cj¢ symboli religijnych. Glownym zatozeniem zwigzanym ze stosowaniem tej
techniki jest to, aby emitowany przekaz wyro6zniat sie na tle innych. Wspot-
cze$nie, wzglednie czgsto w ramach shockadvertisingu stosuj¢ si¢ rowniez
efekty specjalne, powstate w wyniku zastosowania nowoczesnych technologii
komputerowych (Hernik, 2013, s. 199).
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Do technik manipulacyjnych mozna zaliczy¢ testimonial. W praktyce
marketingowe;j technike t¢ okresla si¢ jako uzyskanie §wiadectwa (odpowied-
nio dobrej jako$ci) kogo$ budzacego zaufanie, swego rodzaju autorytetu.
Warto réwniez nadmieni¢, ze mianem testimonialu okreslane jest rowniez
tego typu swiadectwo przedstawiane przez zwyktych konsumentéw (niebgda-
cych osobami publicznymi), co okreslane jest mianem rekomendacji (Hernik,
2013, s. 199, Szostaczko, 2015, s. 41).

Nierowne sasiedztwo to nastepna z technik manipulacji w reklamie, kto-
rej ideg jest umiejscawianie danego przekazu w atrakcyjnym i zachecajagcym
miejscu badz czasie (np. w trakcie najwiekszej ogladalno$ci w przypadku te-
lewizji), ktore przyciaga klientow. Technika ta polega zatem na umiejscowie-
niu danego przekazu reklamowego w taki sposob, aby byt on bardziej atrak-
cyjny od innych, niejako towarzyszacych mu materialow (otoczenia).
Nadawca chcacy zastosowaé tego rodzaju technike, bedzie poszukiwal ta-
kiego miejsca na swoj przekaz reklamowy, w ktorym nie bedzie on miat kon-
kurencji. W sytuacji, gdy technika nierdwnego sasiedztwa nie jest dostgpna,
uzywa si¢ techniki blokady. Ta natomiast polega na stosowaniu kilkukrotnie
tej samej informacji np. przed seansem w kinie (Hernik, 2013, s. 199).

Wzglednie czesto stosowang technika manipulacji w reklamie jest takze
oddziatywanie przez stereotypy, a zatem przeswiadczenia o konkretnych 0so-
bach, rzeczach czy zjawiskach, ktore sg znaczaco uproszczone i tylko w pew-
nym stopniu zgodne z prawda. Podstawowa cechg stereotypu jest to, ze nie
jest on efektem do$wiadczenia cztowieka, a przekonaniem, na ktore sktada si¢
opinia innych 0sob — nierzadko rodzicow czy dziadkéw, co implikuje, Ze jest
on przekazywany w rodzinie z pokolenia na pokolenie. Warto w tym kontek-
Scie zauwazy¢, ze zastosowanie stereotypu w reklamie umozliwia zastgpienie
nim czg¢sci wiadomosci, ktoéra powinna by¢ zawarta w prawidtowo skonstruo-
wanym przekazie reklamowym. Jednak zamiast tego, slogany oraz obrazy od-
wolujace si¢ do stereotypow traktowane sg jako oczywiste, zatem nadawca
ma nieco uproszczone zadanie — przekonuje odbiorcg do emitowanego apelu
niejako na skroty. Dziatanie to cechuje si¢ znaczng skutecznos$cia, przede
wszystkim ze wzgledu na to, ze w §wiadomosci kazdego z nas znajduja si¢
pewne stereotypy, ktore dotycza pici, wieku, rodziny, ale takze stylu zycia czy
mieszkancow poszczegdlnych krajow (Koztowska, 2011, s. 374, Hernik,
2013, s. 199-200).

Fragmentacja w reklamie to proces dzielenia rynku na mniejsze, bardziej
zrdéznicowane grupy odbiorcow, zwane segmentami rynku. Jest ona waznym
elementem planowania mediow, poniewaz pomaga skuteczniej dociera¢ do
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wybranej grupy odbiorcow i przekazywac¢ im odpowiednie przestanie rekla-
mowe. Segmentacja rynku jest procesem podziatu rynku na mniejsze, bardziej
zrdéznicowane grupy odbiorcow, ktore charakteryzuja si¢ podobnymi potrze-
bami, preferencjami, zachowaniami zakupowymi czy stylami zycia. Segmen-
tacja rynku jest istotna, poniewaz pozwala na dostosowanie przekazu rekla-
mowego do potrzeb i preferencji poszczegdlnych grup odbiorcow, co zwick-
sza skuteczno$¢ reklamy (Belch, Belch, 2014, s. 410-440).

Implikatura i presupozycja sg to dwa podstawowe $rodki jezykowe wy-
korzystywane w reklamie, aby wplyna¢ na odbiorcow. Implikatura to sposob
przekazywania znaczenia poprzez sugesti¢, a nie wprost przez wyrazenie.
Oznacza to, ze reklama moze zawiera¢ pewne sugestie lub podpowiedzi, ktore
nie sg wyrazone wprost, ale pozwalaja na wywnioskowanie okres$lonej infor-
macji lub znaczenia. Na przyktad, reklama samochodu moze zawiera¢ zdanie
»twoja rodzina zasluguje na najlepszy samochod", co sugeruje, ze samochdd
oferowany w reklamie jest najlepszym wyborem dla rodziny. Presupozycja
natomiast to zatozenie, ktore jest przyjmowane jako prawdziwe lub niepod-
wazalne. W reklamie presupozycje sg czgsto wykorzystywane do podkresle-
nia zalet produktu lub ustugi. Na przyktad, reklama nowego samochodu moze
zawiera¢ zdanie ,,teraz z nowym silnikiem", sugerujac, ze samochod jest juz
popularny i dobrze znany odbiorcom, a jedynym nowym elementem jest nowy
silnik. W ten sposob reklama stara si¢ przekazac, ze samochod jest juz zaak-
ceptowany przez spoteczenstwo i podnosi jego wartos¢. Implikatura i presu-
pozycja sa skutecznymi narz¢dziami wykorzystywanymi w reklamie, ponie-
waz pozwalajg na przekazywanie informacji w sposob subtelny, ale jednocze-
$nie skuteczny i wplywowy. Jednakze, ich wykorzystanie moze by¢ kontro-
wersyjne, poniewaz moga wprowadzac¢ odbiorcow w btad i tworzy¢ fatszywe
zalozenia (Bralczyk, 2008, s. 104-109).

Hiperbolizacja i idealizacja to dwa $rodki manipulacji czgsto stosowane
w reklamie. Hiperbolizacja polega na przerysowaniu cech produktu lub jego
funkcjonalnos$ci. Przyktadem jest reklama przedstawiajgca szampon, potra-
figcy przemieni¢ zniszczone i matowe wtosy w blyszczaca i migkka czupryne.
Idealizacja z kolei polega na przedstawianiu produktu w sposob, ktoéry wyol-
brzymia jego zalety i minimalizuje wady. W reklamie idealizujacej, produkt
jest zwykle przedstawiany w kontekscie idealnej sytuacji, w ktorej wykorzy-
stanie produktu przynosi spektakularne rezultaty. Przyktadem jest reklama sa-
mochodu, w ktorej przedstawiony pojazd porusza si¢ po idealnych drogach
z widokiem na piekne krajobrazy (Michalska, 2014, s. 281-285).
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Humor w reklamie jest jedna z metod wykorzystywania stanu emocjo-
nalnego na ksztattowanie wyboréw konsumentéw. Aby skutecznie uzywaé
humoru, nalezy przyja¢ kilka zatozen (Konerska, 2017, s. 117):

— humor musi by¢ funkcjg produktu;

— humor musi by¢ akceptowalny dla odbiorcow;

— firmy muszg unika¢ obrazliwego humoru;

— niektore produkty pozwalaja na uzycie humoru, a inne nie.

Istnieje koniecznos¢, aby humor w reklamie opisywat reklamowany pro-
dukt, jego cechy, zalety lub sposob uzytkowania. Nie powinno si¢ zartowac
konkretnie z samego reklamowanego produktu. Humor powinien wzmacnia¢
sympati¢ do produktu jak i réwniez do reklamy. Humor nalezy rozumie¢, jako
motywacj¢ konsumenta do zakupu produktu. Kolejnym istotnym aspektem
W humorystycznych reklamach jest fakt, iz pewne kwestie bedg $mieszyly
niektore grupy, inne za$ wzbudza w nich oburzenie. Humor zalezy od ludz-
kiego doswiadczenia, wigc wplywaja na niego czynniki: kulturowe, subkultu-
rowe, demograficzne, czy tez psychograficzne. Producenci reklam powinni
wigc tak tworzy¢ reklamy, aby humor byt zrozumiaty dla odbiorcow, a szcze-
goblnie konkretnej grupy docelowej. Reklama nie powinna zartowac z osob
stabszych, chorych, starszych, z grup etnicznych i religijnych. Humor w zad-
nym przypadku nie powinien szkodzi¢ godnos$ci cztowieka, ani go obrazac.

Ostatnia z przytoczonych zasad przypomina, iz nie wszystkie produkty
moga by¢ przedstawiane za pomocg reklam humorystycznych. Pewne firmy
nie powinny uzywa¢ humoru w prezentacji swojego produktu, poniewaz wy-
stapienie w nich humorystycznych elementéw moze tylko zniecheci¢ konsu-
menta do jego zakupu. Przyktadem moze by¢ firma produkujaca nagrobki.
Obszar ten porusza tematyke $mieci, w ktorej elementy humorystyczne mo-
glyby zaszkodzi¢ wizerunkowi firmy i zmniejszy¢ sympatie¢ wzgledem niej.
Woystapienie humoru w reklamach powinno liczy¢ si¢ z etyka i zachowac
umiar.

Humorystyczne reklamy niewatpliwie posiadajg wiele zalet, ktore pole-
gaja gltéwnie na tym, iz przyciagaja uwage konsumenta, a co wigcej wzbu-
dzaja w nim pozytywne emocje. Odbiorcy sympatyzuja z reklamami, ktore
wywotaly na ich twarzach usmiech, przywotaly mile wspomnienia, poprawily
im humor. Co wigcej, pamigtaja o nich i ch¢tnie ogladajg je ponownie. Tacy
odbiorcy najczesciej posiadajg rowniez pozytywng opini¢ na temat zawartego
w reklamie produktu czy marki (Kraszkiewicz, Waniowski, 2020, s. 16).
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Humor w reklamie czesto wigze si¢ z duzym zaskoczeniem konsumenta.
Warto podkresli¢, ze nie zawsze jest on odbierany w pozytywny sposob.
Co wigcej, postugiwanie si¢ w reklamie humorem moze powodowac tzw.
,efekt wampira”, czyli odciaganie uwagi odbiorcy od reklamowanego prze-
kazu lub produktu (Dore, 2019, s. 5).

Poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan wyksztatcilo nowy rodzaj re-
klamy — reklame kontrowersyjng (Garcia-Madariga i in., 2020, s. 165). Firmy
wykorzystuja te reklamy, aby przyciagng¢ uwage konsumentow, zwickszy¢
$wiadomos$¢ marki i produktu oraz zwigkszy¢ sprzedaz. Chociaz kontrower-
syjne reklamy moga mie¢ negatywne skutki, wiele firm stosuje te taktyke
W nadziei na przyciagniecie uwagi konsumentdw (Arnaud i in., 2018,
S. 109-110). Reklama kontrowersyjna, to reklama wykorzystujgca tematy,
ktore sg czesto uwazane za ryzykowne, szokujgce i ztozone emocjonalnie.
Zwykle wykorzystuje obszary zwigzane z takimi tematami, jak seks, porno-
grafia, zaskoczenie, obrzydliwos$¢, strach i przemoc. Jest na granicy dobrego
smaku (Garcia-Madariga i in., 2020, s. 165).

Kontrowersyjne reklamy czesto uwazane sg przez spoteczenstwo jako
nieetyczne oraz obrazliwe czy oburzajace. Eksploatacja tych reklam moze
rowniez wywolywaé negatywne reakcje doprowadzajac do otrzymywania
skarg, spadku sprzedazy, a nawet bojkotu produktow (Ting, Run, 2012,
S. 26-27). Bawi si¢ ona emocjami konsumentéw nie zwazajac na ich uczucia.
Reklama kontrowersyjna nie uzywa emocji pozytywnych, siega natomiast po
te negatywne, zerujgc na nich. Stara si¢ wywota¢ wsrod odbiorcow pewnego
rodzaju dyskomfort i prowokowaé do dziatania, czyli do kupna produktu, czy
tez chociazby zapamigtania marki. Co wiecej, ten rodzaj reklam dobrze wie,
jak wptyna¢ nie tylko na konsumenta, ale réwniez jego bliskich. Kiedy od-
biorca emocjonalnie odbierze reklame, najczesciej podzieli si¢ swoimi spo-
strzezeniami z bliskimi, a tym sposobem rozpowszechni mark¢ Iub produkt
i spetni oczekiwania producenta reklamy.

Reklama odzwierciedla spoteczne nastroje i tendencje, ale jednoczesnie
moze by¢ znieksztalcona, tworzac $wiat nieprawdziwy, ktory nie odzwiercie-
dla rzeczywistosci. Perswazyjny przekaz ma za zadanie sktoni¢ klienta do wy-
boru danego produktu sposrod wielu innych podobnych na rynku. Reklama,
poprzez uswiadamianie klientom ich brakéw i rozbudzanie checi posiadania,
tworzy nowe potrzeby, przypomina o szczegolnych walorach uzytkowych da-
nej marki, dostarcza argumentéw przemawiajacych za wyborem okreslonego
produktu, a takze ksztattuje pozytywny wizerunek przedsiebiorstwa.
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Reklama powinna informowa¢ o nowych produktach czy ustugach,
przedstawia¢ czyjes racje, a W zamian tego narzuca konsumentom okreslony
styl zycia. Czesto uzywa argumentdw, ktore nie maja duzej wagi (Sanecka,
2012, s. 7). Estetyka zastepuje etyke. Tresci artystyczne przestaniaja wartosci
edukacyjne i poznawcze, a warstwa wizualna reklamy dominuje nad warstwg
werbalng. Techniki perswazyjne i argumentacyjne pozwalaja na przedstawie-
nie spoteczenstwa w reklamie jako S$cisle okreslonego i jednoznacznego.
Swiat przedstawiony w reklamie staje si¢ alternatywng rzeczywisto$cia
(Sanecka, 2013, s. 19-36).

Producentom reklamy zalezy na tym, aby ich przekaz byt jak najlepiej
zapamigtany. Niestety, wspolczesna reklama konkuruje z i innych, walczy
Z nimi o zdobycie uwagi klienta. Musi takze pokonac przeszkody stawiane
przez samego odbiorce — jest on bowiem znudzony reklama, posiada jej nega-
tywny obraz, powierzchownie ja odbiera. Wobec tego reklamodawcy szukaja
nowych rozwigzan, aby zaspokoi¢ konsumentow i stawac naprzeciw ich wy-
maganiom. Wymienione aspekty zmuszaja reklamodawcéw do szukania no-
wych §rodkéw manipulacyjnych pozwalajacych dotrze¢ ludzi.

2.3. Merchandising

Celowe wywieranie wptywu na klientow, postrzegane przez nich niejed-
nokrotnie jako manipulacja, moze rowniez odbywac si¢ poprzez merchandi-
sing. Jedna z bardziej rozbudowanych definicji okresla merchandising jako
»System dziatan przedsigbiorstwa handlowego w zakresie planowania
i ksztattowania ustugi handlowej pod wzglgdem tresci, formy, miejsca, ilo$ci,
ceny iczasu. Tak pojmowany merchandising utozsamiany jest z marketin-
giem handlowym lub marketingiem w miejscu sprzedazy” (Rybowska, 2019,
s. 166). Merchandising optymalizuje elementy wizualne sklepow poprzez har-
monizacje koloréw, dekoracji i wszystkich elementow wizualnych (Pegler,
2012, s. 14). Wedtug Bhalla i Anurag, merchandising bada narzedzia wizualne
sklepow, ktore przyciagaja uwage konsumentoéw i przekonujg ich do wejscia
do sklepu, ale rowniez dziatania ukierunkowane na zwickszenie ruchu klien-
tow w sklepach i co za tym idzie, wolumenu sprzedazy (Bhalla, Anurag, 2010,
s. 31).

Z badan wynika, iz 70% decyzji klient podejmuje w trakcie zakupow
(Witek, 2006, s. 72). Jednym z wazniejszych narzgdzi bazujacych na tym jest
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merchandising, ktory poprzez zagospodarowanie przestrzenne placowki han-
dlowej, sterowanie ruchem czy odpowiednim eksponowaniem towaréw na
potkach wplywa podswiadomie na decyzje nabywcze konsumentow.

Omawiane pojecie jest przejawem komunikacji masowej, ktorej celem
jest wywotanie okre$lonych skojarzen w umysle konsumenta poprzez odpo-
wiednig aranzacj¢ wnetrza sklepu oraz jego zewnetrznego otoczenia, CO za-
checa do dokonania transakeji. Jest to sztuka ekspozycji produktow i zago-
spodarowania powierzchni placowki handlowej zwana visual merchandisin-
giem. Rozumie si¢ go jako zakres technik i dzialan zwigzanych z wystrojem
I aranzacja placowki handlowej, prezentacja i dekoracja produktow oraz tech-
nicznymi no$nikami informacji o produkcie i miejscu sprzedazy. Wsrod jego
elementéw mozna zatem wyroznic:

— wyposazenie sklepu (atmosfere, dekoracje, oswietlenie, ogrzewanie

i wentylacje, $ciany, sufity, podtogi, ciagi komunikacyjne, podziat po-
wierzchni),

— wewngtrzng komunikacj¢ (informacje o produktach, teksty, grafike,
dzwiek, edukacje, aktywna promocje),

— prezentacje asortymentu (sposoby prezentacji, wystawe sklepowa,
ekspozycje asortymentu, cechy produktow, kolorystyke, sposob koor-
dynacji) (Dothasz, Sanak-Kosmowska, 2019, s. 44).

Bezposrednio w zagadnienie visual merchandisingu wpisuje si¢ rowniez
zewnetrzny wyglad placowki handlowej. Jest on wizytowka wnetrza, ktora
koniecznie powinna zawiera¢ elementy takie jak nazwe oraz identyfikacje wi-
zualng, czyli logo. Poza tym wazne jest, aby zachgcajaca bylta strefa wejscia
I aby aranzacja elewacji korespondowata ze specyfika miejsca, na przyktad
odnoszac sie do jego kolorystyki (Patgan, 2012, s. 27).

W ramach strategii promocyjnej szczegdlng uwage zwroci¢ nalezy na
materialy aktywizujace sprzedaz. Sa to materiaty reklamowe, ekspozycyjne
i informacyjne, okreslane potocznie jako POS (point of sale, czyli punkt
sprzedazy). Mozna wymieni¢ wiele rodzajow materiatow POS.

Miedzy innymi sg to: plakaty, podwieszane plansze, elementy obracajace
si¢ wraz z cyrkulacjg powietrza, stojaki do ekspozycji produktow, pojemniki
z ulotkami i broszurami, umieszczane w roznych miejscach nalepki, neonowe
lampy wewnetrzne i zewngetrzne (Drewinska, 2002, s. 104). Podziat elemen-
tow merchandisingu przedstawia tabela 2.

Podstawowym celem merchandisingu, ktory podkresla Nowacki (2005,
S. 147) jest zwickszenie sprzedazy. Aby realizowac 6w cel, nalezy wywotaé
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pozytywne emocje u klienta, sprawi¢, ze bedzie chciatl ponownie odwiedzi¢
lokal oraz wyda¢ wigcej pieniedzy na zakupy. Aby osiggnaé powyzsze cele,
nalezy pokierowa¢ ruchem nabywcow w taki sposob, aby zetkneli si¢ oni z jak
najwicksza liczba towardw. Najskuteczniejsza metoda jest umieszczanie to-
waréw w zasiegu reki konsumenta, na wysokos$ci jego oczu oraz w strefie kas
(Witek, 2006, s. 74).

Tabela 2.
Elementy merchandisingu
System
o toczEelfiTerl];)cléwki komunikacji Prezentacja System
han dlgwe' wewnatrz produktow oddzialywania
) placowki
« dekoracje * znaki * metody * wrazenia
« fasada sklepu « informacje prezentac)i wzrokowe
« $ciany o0 produktach * uktad sklepu * wrazenia
« atmosfera « etykiety » organizacja zapachowe
. oéwietlenie . dzwieki asortymentu * wrazenia
. . i huch
« Klimatyzacja . grafika ekspozycja s uc. ov.ve
; . « koordynacja * wrazenia
+ kompozycja rozrywka . kateggrii ) dotykowe
pr-OJektu . materla-ly, tkaniny produktu . wrazenia
* witryna * edukacja « kolorystyka smakowe
* dodatkowe ustugi | * boksy kasowe A .
* o$wietlenie
* promocja

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: McGoldrick, 1990, s. 295

Podczas rozmieszczania towarow nalezy bra¢ pod uwage nastepujace

aspekty:

— okolo 95% konsumentow po wejsciu do sklepu, zatrzymuje si¢ do-
piero po przejsciu 1/3 jego powierzchni;

— klienci w wigkszoS$ci patrza w prawg stron¢ podczas przechodzenia
migdzy regatami;

— wiekszo$¢ klientéw unika miejsc stabo o$wietlonych oraz rogéw po-
mieszczen, preferujg raczej ruch przeciwny do wskazdéwek zegara
oraz po linii prostej;

— ponad potowa nabywcow wolataby nie pokonywa¢ duzych odleglosci

w sklepie i1 nie zawraca¢ w celu znalezienia danego produktu (Witek,
2006, s. 74).
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Czesto wykorzystywang technikg jest rowniez uktadanie marek produk-
tow tego samego producenta blokami oraz utozenie towaréw komplementar-
nych obok siebie. Zabieg taki zacheca nabywce do kupna nie tylko produktu,
ktory planowat naby¢, ale réwniez tak zwanych produkty uzupehniajgce
(Rzemieniak, 2006, s. 165).

Merchandising oznacza rozlokowanie produktow w sklepie w sposob
ulatwiajacy nabywcy poruszanie si¢ po nim, wybdr produktu i jego transport.
Takie rozumienie merchandisingu skupia si¢ na takich dziataniach jak wta-
Sciwe umiejscowienie potek, displayow, stojakow w miejscach zwickszonego
ruchu kupujacych oraz lokowanie produktow przy kasach, co sprzyja stymu-
lowaniu zakup6éw impulsywnych (Kall, 1995, s. 223-224).

Kolejnym sposobem ksztattujacym zachowania klienta poprzez techniki
merchandisingu jest udostgpnianie konsumentom duzych rozmiarow wozkoéw
po to, aby pomiesci¢ jak najwiecej produktow. Poza tym lady z migsem i we-
dling wyposazone sa w lustra i takie $wiatlo, aby stworzy¢ odczucie §wiezo$ci
1 obfitosci, podobnie jak uktadanie zielonych lisci sataty posrod czerwonych
migs.

Innym zabiegiem jest odpowiednia lokalizacja konkretnych stoisk. Dla
przyktadu stoiska z warzywami dajg poczucie swiezosci, a ponadto widok je-
dzenia pobudza apetyt. Tym samym klienci robig wigksze zakupy, niz zamie-
rzali. Stoiska z jedzeniem w duzych supermarketach umieszcza si¢ zazwyczaj
na koncu drogi konsumenta, dajac tym samym szans¢ zobaczenia jak najwiek-
szej ilosci produktéw (Rogowski, 2010, s. 117).

Wyzwaniem dla detalisty jest stworzenie odpowiedniej atmosfery
w punkcie sprzedazy. Na odpowiedni klimat sktada si¢ oSwietlenie wngtrz,
kolorystyka, tto muzyczne, ale tez upominki i degustacje. Najlepszym sposo-
bem na stworzenie odpowiedniego nastroju i pasjonujacej ekspozycji jest
umiej¢tne uzycie koloru. Niezbegdna jest tu znajomo$¢ harmonijnych kombi-
nacji i psychologii koloréw. Merchandiser za pomoca koloru moze uzyskaé
efekt korekty przestrzeni — czyli efekt odlegtosciowy, efekt temperaturowy
i efekt psychologiczny (Patgan, 2012, s. 31-32). Z wysoka jakoscig kojarzy
si¢ kolor fioletowy, czarny, ztoty i srebrny. Zielony natomiast pozytywnie
wptywa na budowanie lojalno$ci. Borusiak (2006, s. 78) opisuje efekty psy-
chologiczne, jakie dajg konkretne kolory wykorzystane w przestrzeni sklepo-
wej (tabela 3).
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Efekty stosowania wybranych koloréw w przestrzeni sklepowe;j

Kolor

Efekty wywierane przez dany kolor

Zielony

Zimny, neutralny kolor, nasycony pomniejsza, a jasny powigksza
przestrzen, kojarzony ze spokojem, swoboda, daje poczucie relaksu,
odprezenia, zmniejsza napigcie i wprowadza réwnowage emocjonalng.

Niebieski

Nalezy do zimnych koloréw, Bardzo jasny odcien powigksza
przestrzen, nasycony za$ pomniejsza. Niebieski inspiruje, uspokaja,
czasem przygnebia (ciemnoniebieski).

Fioletowy

Nalezy do koloréw zimnych, tak samo, jak niebieski — jasny odcien
powigksza, nasycony pomniejsza. Pomaga przezwycigzy¢ lgki

i obsesje, inspiruje, uspokaja, przywraca rownowagg, stymuluje
kreatywnosc.

Bialy

Jest kolorem zimnym, daje poczucie przestrzeni, powicksza, powoduje
wrazenie czystosci, odprezenia oraz spokoju.

Szary

Rowniez jest zimnym kolorem i tak, jak zielony, niebieski i fioletowy,
efekt odlegtosci, jaki daje, zalezy od nat¢zenia. Kojarzony jest
z niezdecydowaniem, rezerwa, jest izolujacy i ochronny.

Czarny

Kolor zimny, klaustrofobiczny, kojarzony z elegancja, ale rowniez
$miercig i tajemniczoscia.

7oty

Jest cieptym kolorem, bardzo jasny odcien powigksza przestrzen,
ulatwia podejmowanie decyzji, powoduje pozytywne nastawienie
i rado$¢.

Pomaranczowy

Nalezy do koloréw cieptych, zmniejsza i przybliza przestrzen,
pobudza, a odcienie morelowego i brzoskwiniowego dziataja
antydepresyjnie.

Czerwony

Jest cieptym kolorem, rowniez zmniejsza i przybliza odlegtosci, moze
wywolywac agresje i zniecierpliwienie, silnie pobudza oraz dziata
antydepresyjnie.

Brazowy

Nalezy do koloréw neutralnych, cieptych. Bardzo przybliza przestrzen,
sprzyja zamykaniu si¢ w sobie, zapewnia stabilnos¢, tagodzi brak
poczucia bezpieczenstwa.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Borusiak, 2006, s. 78.

Ceny sg podstawowym czynnikiem wplywajacym na zachowania konsu-
menta, a skutecznos¢ strategii promocyjnych jest w duzej mierze zalezna od
tego, ile nabywcy wiedzg na ich temat (Falkowski, Tyszka, 2006, s. 116,
Barzykowski i in. 2010, s. 125-144). Atrakcyjna cena przyspiesza proces za-
kupowy. Uwaza sig¢, ze konsumenci widza ceny towarow w danych przedzia-
tach, jako identyczne. Obnizenie ceny w ramach danego przedziatu cenowego
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nie doprowadzi do oczekiwanych rezultatow. Dopiero gdy cena przekroczy
ten przedzial, poskutkuje to wzrostem sprzedazy (Jeznach, 2007, s. 69). Cena
Z koncoéwka 95 nie wptywa na sprzedaz gorzej niz cena z koncéwka 99. Jed-
nak poréwnujac sposob postrzegania przez konsumentéw koncowek 95, 96,
97, 98 1 99 stwierdzono, iz konsumenci wykazuja mniejsze zaufanie do kon-
cowek parzystych — 96 1 98, mimo, ze ceny z tymi koncoéwkami nie r6éznity
si¢ wptywem na poziom popytu w istotny sposob (Sullivan, Adcock, 2003,
S. 264).

Ceny niepelne klienci postrzegaja jako korzystng okazj¢, poniewaz pro-
dukty takie wydaja si¢ duzo tansze od tych z pelnymi cenami, nawet gdy r6z-
nica jest niewielka. Dla przyktadu cena 6,99 zt postrzegana jest czesciej jako
ksztaltujaca si¢ blizej 6 zt, niz 7 zt. Inaczej jest z cenami produktow luksuso-
wych, ktore celowo zaokragla si¢ do ,,pelnej” kwoty, by podkresli¢ ich wy-
sokg jakos$¢ (Jeznach, 2007, s. 69).

Popularng praktyka stosowang przez sprzedawcow jest rowniez wyko-
rzystywanie techniki pozornego zmniejszenia ceny, czyli wykorzystywanie
faktu, ze klienci najbardziej zwracaja uwage na pierwsza cyfr¢ od lewej
strony. Dla przyktadu réznica miedzy cenami 59,99 zt i 45,99 zt a 63,99 zt
149,99 zt wynosi tyle samo (14 zt), jednak réznica miedzy druga parg liczb
sprawia wrazenie wigkszej, poniewaz nasza podswiadomo$¢ pomija druga
z cyfr. Nabywcy szybciej i z wigksza tatwoscig zapamigtujg tzw. ceny marke-
tingowe, czyli takie, ktore sktadajg si¢ z takich samych cyfr: 7,77 zt czy
2,22 71 Fakt ten jest czgsto wykorzystywany w gazetkach promocyjnych
W celu zwigkszenia sprzedazy ilosciowej (Urbanski, 2019).

Mato znang wsrod klientow taktyka jest wybieranie przez sprzedawcow
cen z mniejsza liczbg sylab. Cena wydaje si¢ tym wyzsza, im dluzej si¢ ja
wymawia. Udowodniono, Ze nie ma znaczenia nie wymawianie ceny na glos,
poniewaz ludzki mézg sam koduje fonetyczng wersje ceny, ktorg nabywca ma
przed oczami. Inng znang taktyka psychologii cen wykorzystywana w handlu
jest zapisywanie ceny mniejsza czcionkg Wolniewicz, 2015).

Efekt okazji polega na tym ze z racjonalnego punktu widzenia konsument
kupuje wtedy, kiedy co$ mu sie podoba i tego potrzebuje, a ponadto uwaza,
ze dana oferta jest najlepsza z dostepnych opcji. W wielu sytuacjach okazuje
sie, ze koszt, jaki konsument jest W stanie zaakceptowaé, w mniejszym stop-
niu wynika z racjonalnych argumentow, a w wickszym z kontekstu lub spo-
sobu, w jaki sprzedawany jest wyrdb (Koprowska, 2017).
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W jednym z eksperymentow (Trivesan, 2013, s.10-12) podzielono
uczestnikéw na dwie grupy. Pierwsza miata dokona¢ wyboru migdzy rachun-
kiem biezagcym w cenie 1 euro a pakietem sktadajagcym si¢ z rachunku plus
karty kredytowej w cenie 2,5 euro. Druga grupa oprocz opcji oferowanych
pierwszej grupie miata dodatkowo do wyboru mozliwo$¢ nabyciu samej karty
kredytowej w cenie 2,5 euro (rysunek 2).

Rysunek 2.
Wyniki badan eksperymentu Enrico Trevisana

PAKIET ®SAMRACHUNEK ® SAMA KARTAK.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Trivesan, 2013, s. 13

Jak wynika z badan Trivesan (2013), w pierwszej grupie 59% 0sob wy-
bierato pakiet, a 41% — sam rachunek. Natomiast w drugiej 81% wybierato
pakiet, 17% — rachunek, a pozostate 2% — samg karte kredytowa. Ot6z fakt
pojawienia si¢ karty kredytowej w odrebnej ofercie spowodowal wzrost zain-
teresowania pakietem i zmienit rozktad preferencji migdzy grupami badania.
W tej samej cenie pakiet oferowal wigcej niz sama karta.

Jedna z powszechnie stosowanych dezinformacji rynkowych jest postu-
giwanie si¢ zdaniami logicznie prawdziwymi, cho¢ jednoczesnie oszukan-
czymi i majacymi na celu przyciggnigcie uwagi konsumenta. W przypadku
cen do najbardziej irytujacych praktyk nalezy podawanie ceny ,,0d...”. Prak-
tyka taka wykorzystywana jest w hastach reklamowych, przy ustugach tury-
stycznych, telekomunikacyjnych, sprzedazy samochodéw i wielu innych
(Rogowski, 2010, s, 360).
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2.4. Marketing sensoryczny

Szczegolng role w obstudze klienta odgrywa marketing sensoryczny,
czyli dzialania marketingowe, ktorych celem jest wywotanie pozytywnych
skojarzen i reakcji u potencjalnych nabywcow poprzez angazowanie ich
wszystkich zmystow. Oddziatywanie jednoczesnie na wszystkie zmysty (lub
kilka) wywotuje u konsumenta dodatkowe doznania i doswiadczenia. Wyko-
rzystywanie efektu synergii pomi¢dzy réznymi zmystami czyni marketing
multisensotabrycznym. Koncepcja taka zaklada, ze wspotdziatanie kilku
bodzcoéw jest efektywniejsze od sumy skutkow funkcjonowania kazdego
bodzca osobno. Oznacza to, iz kanaty komunikacji traktowane priorytetowo,
czyli bodzce wzrokowe i stuchowe, powinny by¢ uzupetniane pobudzajacymi
zmyst powonienia, dotyku, czy smaku (Skowronek, 2012, s. 111, Pabian,
2011, s. 3).

W marketingu sensorycznym istotne jest zaangazowanie jak najwickszej
liczby receptorow potencjalnych nabywcow, a najkorzystniej wszystkie pigc,
w taki sposob aby bodzce sensoryczne wywolaty pozytywne przezycia i reak-
cje (Bartkowiak, 2010, s. 4). Oddziatywujac na piec¢ roznych zmystow klienta,
firma nadaje marce wlasny charakter, wyr6zniajac ja sposrdéd wielu innych
dzialajacych na rynku. Z licznych badan wynika, ze im wigksza liczba zmy-
stow zostanie zaangazowana, tym pelniejsze i giebsze beda doznania poten-
cjalnego uzytkownika rynku (Grzybowska-Brzezinska, Rudzewicz, 2013,
S. 77-78). Nalezy pamigtac, ze nie we wszystkich produktach mozna wyko-
rzysta¢ wszystkie pig¢ zmystow. Jednakze wszystkie produkty moga dociera¢
co najmniej do dwdch lub trzech zmystéw, opierajac si¢ na efekcie synergii
i budujac tym samym unikalne do$wiadczenie dla konsumenta (Sadowska,
2020, s. 16-17). Pozwala to zwickszy¢ $swiadomos¢ marki i przywigzanie do
niej na emocjonalnym poziomie (Hulten i inni, 2011, s. 6, Iwinska-Knop,
Sawicka, 2016, s. 212-213). Marketing sensoryczny w najprostszej definicji
angazuje zmysty klienta i wptywa na jego zachowanie (Krishna, 2010, s. 2).
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Tabela 4.
Czynniki marketingu sensorycznego

Czynniki Przyklady

kolory wystroju wngtrza, rodzaj $wiatta i temperatura

ekspozycje czasowe (animacje sprzedazy, promocje)

architektura wewnetrzna (rodzaje mebli, ich wysokos¢ i ustawienie)
czysto$¢ punktu sprzedazy

sposob rozmieszczenia produktow czy informacji o ustugach

w przestrzeni zakupowej

Wizualne

materiaty zastosowane w aranzacji wnetrza i w jego budowie

meble, wyktadziny, parkiet, elementy szklane, metalowe, drewniane itd.
wilgotnos¢ i temperatura powietrza

dhugos¢ i szeroko$¢ alei komunikacyjnych

Dotykowe

rozpylane w powietrzu esencje zapachowe
zapachy zwigzane z miejscem sprzedazy oraz jego bliskim zewngtrznym
srodowiskiem (flora, materiaty, produkty)

Zapachowe

rodzaj emitowanej muzyki podczas dokonywania zakupow,

rodzaj i poziom hatasu (nadawane ogloszenia i reklamy, wodotryski,
szafy chlodnicze, sprzet elektroniczny, telefony, komputery,
klimatyzacja)

Dzwigkowe

produkty proponowane w miejscach towarzyszacych punktowi
Smakowe sprzedazy
rodzaje proponowanych degustacji

personel sprzedajacy (styl obstugi, sposob ubioru, kod jezykowy)
liczba klientow w miejscu sprzedazy, dtugosé kolejek przed stoiskami
Z obstuga

Interakcyjne

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Dauce, Rieunier, 2002, s. 47

Motywacje i preferencje konsumentdw w mniejszym stopniu zalezne sa
od funkcjonalnych cech produktow i ustug, a w znacznie wigkszym stopniu
od emocjonalnych i pod$wiadomych elementéw sensorycznych pochodza-
cych z catkowitego doswiadczenia z przedsigbiorstwem (Smith, Wheeler,
2002, s. 56). System emocjonalny jest starszy ewolucyjnie, totez lepiej wy-
ksztalcony niz struktury odpowiedzialne za rozumowanie racjonalne (Stysz,
2007, s. 19). Percepcja i interpretacja bodzcow jest zatem tatwiejsza w przy-
padku komunikatéw sensorycznych niz w przypadku marketingowych komu-
nikatoéw werbalnych.
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Zakres zastosowan marketingu sensorycznego przedstawi¢ mozna
w trzech wymiarach. Pierwszym jest ograniczenie si¢ wytacznie do przed-
miotu sprzedazy. Wowczas to produkt badz usluga moze by¢ zrédtem kilku
badz wszystkich bodzcow sensorycznych w postaci zapachu, obrazu, smaku,
dzwigku i doznan dotykowych. Z drugim wymiarem mamy do czynienia, gdy
w polu oddziatywan marketingu sensorycznego znajduje si¢ marka. Coraz
czesciej oprocz postaci werbalnej i graficznej, marka ma réwniez postac
dzwigkowa (sound brand), zapachowg (smell brand), smakowg (taste brand)
i dotykowg (touch brand). Duze korporacje zaczely juz inwestowac znaczne
srodki pieni¢zne w rozwoj sensorycznych podpiséw marki (Krishna 2010,
s. 5).

Ostatni, trzeci wymiar stanowi marketing sensoryczny w miejscu sprze-
dazy (Pabian, 2011, s. 4). Stosowanie marketingu sensorycznego w punkcie
sprzedazy nierozerwalnie zwigzane jest z koncepcja atmosfery punktu sprze-
dazy. Tworzy ona $rodowisko zakupu i wytwarza szczegdlne emocje wsrod
konsumentdw, takie jak podekscytowanie i przyjemnos¢. Tym samym zwigk-
sza prawdopodobienstwo zakupu. Przestrzen, w ktorej przebywa konsument
powinna by¢ pozbawiona czynnikdéw wywolujacych irytacje nabywcy.
Przyktadem takich doznan moze by¢: nieprzyjemny zapach, hatas, nadmierne
goraco badz chtdd, wizualnie nieatrakcyjne otoczenie, czy niekomfortowe sie-
dzenia (Lovelock, Wirtz, 2004, s. 161). Definicje atmosfery punktu sprze-
dazy, cho¢ formutowane sg w rozny sposob, to zawsze podkreslajg istnienie
kilku wymiaréw dziatan marketingu sensorycznego (Kowalski, 2010, s. 91).

Pewnym obszarom aktywnos$ci sensorycznej nadano specjalne nazwy.
Przyktadem jest audiomarketing, czyli wykorzystywanie do celéw marketin-
gowych muzyki jako specjalnego obszaru oddziatywania na zmyst stuchu.
Natomiast stosowanie zapachow celem pobudzenia sprzedazy nazwano aro-
mamarketingiem (Pabian, 2008, s. 134-135). Przyjemny zapach ma wplywac
korzystnie nie tylko na klienta, ale réwniez na pracownikéw, ktorych samo-
poczucie przektada si¢ na jakos¢ obstugi, a w konsekwencji na zadowolenie
interesantow. Osoby przebywajace w aromatyzowanych pomieszczeniach ne-
gocjuja bardziej przyjaznie i potrafig rozwigzywac konflikty z lepszym skut-
kiem (Skowronek, 2011, s. 9).

Ponad 70% informacji pochodzacych z otoczenia, jest odbieranych za
pomocg zmystu wzroku (Huddleston i in., 2018, s. 85). Formg percepcji uwa-
zang za najdoskonalsza jest widzenie barwne, ktore umozliwia rozrozniac ja-
snos¢, nasycenie i ton barw. To wlasnie barwe dostrzegamy prawie natych-
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miast w momencie pojawienia si¢ bodzca, dopiero w drugiej kolejnosci okre-
Slamy wielko$¢ i ksztatt przedmiotu (Walden-Koztowska, 2005, s. 30).
Producenci postuguja si¢ jednakowa kolorystyka dla wszystkich swoich pro-
duktow w celu utrwalenia jej w pod$wiadomos$ci 1 w pamigci odbiorcy.
To wlasnie kolor wymienia si¢ jako pierwszy wsrod czynnikow wptywaja-
cych na skuteczno$¢ i site dotarcia do nabywcy w komunikacji marketingo-
wej. W drugiej kolejnosci wymienia si¢ forme, nazwe czy liczbe. Cztowiek
instynktownie odczytuje utrwalong w swojej $wiadomosci symbolike kolorow
(Grzybczyk, 2020, s. 252). Symbolike kolorow i ich wykorzystanie w marke-
tingu przedstawia tabela 5. Poszczegolne barwy nasuwaja konkretne skojarze-
nia i maja wpltyw na konsumenta, dlatego bardzo wazna jest znajomos$¢ psy-
chologii kolorow. Czerwony i pomaranczowy przycigga uwage, zolty kojarzy
si¢ z mitg atmosfera, niebieski wzbudza zaufanie i odpowiedzialno$¢, zas zie-
lony korzystnie wptywa na budowanie lojalnosci klienta. Czarny, zloty
i srebrny kojarzg sie z luksusem i prestizem, fioletowy z dobrg jakoS$cia
(Patgan, 2012, s. 54).

Dzigki zmystowi wzroku cztowiek dostrzega roznice i kontrasty, pomig-
dzy obiektami matymi i duzymi czy jasnymi i ciemnymi. Wzrok przyczynia
si¢ do zwigkszenia swiadomos$ci marki i kreuje jej wizerunek, poprzez wizu-
alizacje (Hulten i in., 2011, s. 89-91).

Wymiar stuchowy obejmuje kontrole dzwigkow. Technikami w tym za-
kresie sg migdzy innymi (Grzybowska-Brzezifiska, Rudzewicz, 2013, s. 70):

reklama dzwigkowa,

dzingle,
— dzwigkowe logo marki/firmy,

glosy w reklamach.

Muzyka moze wywota¢ u konsumenta wiele emocji, takich jak smutek,
nostalgia, rados¢. Wazne jest, aby efekty dzwigkowe byly umileniem procesu
decyzyjnego konsumentow. Dlatego w wigkszosci sektoréw rynkowych lepiej
sprawdzi si¢ wolniejsze tempo muzyki, nieskomplikowane teksty i odpreza-
jaca melodia.
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Tabela 5.
Symbolika kolorow w marketingu
Kolor Skojarzenia, symbolika Sposéb oddzialywania
zaufanie, spokdj, czystosc, wzbudza zaufanie, uspokaja, sugeruje
tagodnos¢, swiezos¢, chiod, odpowiedzialnos¢, jest kolorem
niebieski 16d, woda, krysztat, lubianym przez starszych i mtodszych,
odpowiedzialnos¢, wiernosc, uwazany za zimny kolor i stosowany
statosé jako kolor tta
milosé, namictnosé, seks przyciaga uwage, podkresla seksapil,
ener ia; sita. ogieh ’cie 1’0 zwigksza zainteresowanie, wyzwala
czerwony akt y\%v nZ)éc’ ,ém%a}oéc' sﬁkc’es impulsywna cheé zakupu, pobudza
niebezpiec;eﬁs two zilarm ’ apetyt, preferowany gtownie przez
’ osoby mtode
Egsﬁ:ﬁl ?;r(\)zv‘zrrlg::ar%)a;wé' przynosi ulgg, podkresla naturalno$é
zielony miodogé ’ 7vTO d’a 2dro \i;ie i bezpieczenstwo produktu, pozytywnie
ekologia’ Ir)la tﬁraln(;s'c' ’ wplywa na budowanie lojalnosci
wyzwala che¢¢ dziatania, wywoluje
komunikatywno$¢, otwartos§¢ dp bry n_astr(')j, pobud_za apetyt, kojarzy
solty optymizm inspira;:ja > | sigz mﬂq atmosferg i z mep%em, tworzy
zazdro$¢, ztosliwoscé zapamigtywang kompozycje
’ W potaczeniu z czerwienia, zachgca do
probowania
miodosé, entuzjazm, radodé przyciaga uwage, dodaje sit, pewnosci
pomaran- dobre sa;no oczucié obfi to’s'é siebie 1 optymizmu, wzbudza sympatie,
czowy r7etkodé fgnia 5 ci’a > | nastraja wesoto, lubiany w gronie
P Y mlodziezy
brazow bezpieczenstwo, naturalnosé, uspokaja, przyciaga uwage osob
azowy chleb, zywno$¢ starszych, kojarzy si¢ ze zdrowiem
granatowy ggjsrvzvﬁgggeme’ kompetencja, wzbudza zaufanie do instytucji i firm
fioletowy majestat, wladza, kosciot kojarzy si¢ z {iobr@akoscu}
| wytwornoscig
) zloty luksus, wysoka jakogé kojarzy si¢ z ekskluzywnoscia,
i srebrny ’ luksusem i wysoka jako$cia
bial uczciwo$¢, niewinnosc, nadaje higienicznego i czystego
y lekko$¢, matzenstwo, jasnosé charakteru, uznawany za kolor tta
prestiz, elegancja, L .. .
czarny wyrafinowanie, sukces .SymbOI 0siaghiecia pozycji sp olecznej
smutek Zaioba| depresj’a i sukces, tworzy aure tajemniczosci

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Dranikowska, 2004, s. 20
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Ze wzgledu na brak mozliwosci kontroli wszystkich bodzcow dzwicko-
wych w danym otoczeniu, za gldéwny element uznaje si¢ muzyke. Tempo mu-
zyki ma wptyw na predkos¢ ruchu pieszego. Szybsze tempo zwicksza pred-
kos¢ poruszania si¢ klientdéw. Zauwazono réwniez, iz kazda muzyka odwraca
uwage ludzi od uptywajacego czasu (Sullivan, Adcock, 2003, s. 202-203).
Wolniejsza muzyka odtwarzana w tle moze wydluzy¢ czas zakupow nawet
0 18% oraz zwiekszy¢ podejmowanie decyzji o zakupie produktéw o 35%
(Grzybowska-Brzezinska, Rudzewicz, 2013, s. 70). Detali$ci nauczyli si¢ do-
biera¢ muzyke do klientéw docelowych. Przyktadem jest muzyka rockowa na
dziatach oferujacych produkty dla mtodziezy (Diamond, Diamond, 2007,
S. 42). Badania potwierdzajace wplyw muzyki na klientoéw zostaty przepro-
wadzone w Stanach Zjednoczonych, wykazujac, iz 70% nabywcow woli lo-
kale, w ktorych jest emitowana muzyka. Dodatkowo az 63% badanych stwier-
dzito, ze kupuje wiecej w takich sklepach, gdzie odtwarzana jest muzyka.
Przedsigbiorstwa, ktore zdecydowaty si¢ na wprowadzenie audiomarketingu,
przyznaly, iz przyczynilo si¢ to do wzrostu obrotow o okoto 40% (Lawicki,
2006, s. 13-15, Deluga, 2018, s. 41).

Przy doborze muzyki uwzgledniane sg rézne czynniki, takie jak: charak-
ter sklepu, powierzchnia, wyglad, charakter towarow, lokalizacja czy rodzaj
klientow (Rzepecki, 2008, s. 11-13). Z badan wynika, ze klient nie musi shu-
cha¢ muzyki $wiadomie w miejscu sprzedazy, aby zachecata go do wickszych
zakupow, wystarczy by pojawila sie w tle (Kwarciak, Andura, 2006,
S. 16-20). Bardzo cickawym zjawiskiem jest fakt wplywu muzyki na ludzka
percepcje upltywu czasu. Wedlug badan muzyka w szybkim tempie, sprawia,
ze klienci koncza znacznie szybciej positki, a takze zwigkszajg spozycie na-
pojow alkoholowych w restauracjach. Taka muzyka jest szczegélnie przy-
datna w sieciach fast food oraz barach szybkiej obstugi, gdzie wazna jest duza
rotacja i szybkie zwalnianie miejsca nowym klientom. Z kolei muzyka w wol-
nym tempie zwigksza sprzedaz w supermarketach nawet do 38% (Hulten i in.
2011 s. 76, Kwarciak, Andura, 2006, s. 16-20).

W celu wzmocnienia bodzcoéw stuchowych wiele sklepéw wyktada pod-
loge plytkami o réznych rozmiarach. Nieduze rozmiary znajduja si¢ wzdhuz
regatéw z produktami, ktére nie wymagajg wickszego namyshu przed zaku-
pem. Stukot z kot wozkow jest bowiem czestszy 1 konsumenci szybciej prze-
mierzaja dany odcinek drogi. Natomiast tam, gdzie decyzje wymagajg dtuz-
szego zastanowienia, terakota jest wieksza, co spowalnia ruch (Podolski,
2019, s. 122).
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Tabela 6.
Najwazniejsze zadania audiomarketingu

Cel audiomarketingu Charakterystyka celu

Budowa pozytywnych Dotyczy miejsca sprzedazy, klient w wyniku zaplanowanych
emaocji dziatan musi korzystnie kojarzy¢ miejsce sprzedazy.

Budowa pozytywnej Klienci, ktorzy dobrze czuja si¢ w miejscu sprzedazy, beda
atmosfery w miejscu chcieli w nim przebywa¢, dokonywa¢ zakupow, wreszcie
sprzedazy ponownie je odwiedzic.

Przekaz informacyjny wspomagajacy, np. spot reklamowy,
komunikat informacyjny, kojarzenie marki z odpowiednia
kompozycja muzyczng.

Przekazywanie
informacji

Odpowiednio dobrana muzyka, temat przewodni, kojarzy si¢
konsumentom z konkretnym produktem, dzigki temu marka
jest promowana w sposOb niezamierzony.

Utrwalanie wizerunku
marki

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Rudzewicz i inni, 2010. s. 96

Nastepnym istotnym zmystem, chociaz nie branym pod uwage w przy-
padku wszystkich zakupow jest wech. Ma on najwigksze znaczenie w przy-
padku zywnosci oraz kosmetykow. W wigkszosci sklepéw ogdlnospozyw-
czych stoiska z pieczywem lokalizowane sa przy wejsciu, poniewaz zapach
swiezego chleba jest intensywny, pobudza kubki smakowe 1 wytwarza uczu-
cie glodu (Sadowska, 2010, s. 18). Aromat §wiezego pieczywa to zazwyczaj
efekt rozpylania sztucznego zapachu, podobnie zreszta jak zapach kwiatowy
w kwiaciarni. Nie tylko sklepy, ale takze restauracje, czy pizzerie praktykuja
rozpylanie zapachu przez wentylatory, na zewnatrz budynku, w celu przycia-
gnigcia uwagi konsumentow. Niemal wszyscy producenci wykorzystuja juz
zapachy do budzenia skojarzen zwiazanych z ich wyrobem. Poprzez rozpyla-
nie unikatowej woni sg w stanie oznajmiac, jakiego rodzaju marka sa i do kogo
kieruja swoja oferte, a takze jakie samopoczucie chcg wywota¢ u konsumen-
tow (Martysz, 2015, s. 121). Przyjemne zapachy, jak np. lawendowy czy
roézany majg dziatanie uspokajajace (Maas, 1998, s. 81-81).

Wplyw zapachéw na klientow zalezy rowniez od ich pici. Kobiety i mgz-
czyzni odbieraja zapachy w r6zny sposob. Przez to dziaty damskie i meskie
sa czesto oddzielone, by zaoferowa¢ kazdej pici rozne doznania zapachowe.
W dziale damskim stosuje si¢ zapach wanilii, natomiast w dziale meskim za-
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pach miodu z nuta korzenna. Udowodnione jest, ze prawidtowo dobrane za-
pachy wydtuzaja czas pobytu w sklepie, co wigze si¢ z kupnem wickszej ilosci
produktéw i wydaniem wigkszej ilosci pieniedzy (Hulten i in. 2011 s. 54,55).
Wedlug badan, klient, ktory akceptuje unoszacy si¢ w placowce handlowej
zapach, jest w stanie spedzi¢ w niej nawet o 20% wiecej czasu’.

Zapachy potrafiag wywola¢ najintensywniejsze i najszybsze reakcje emo-
cjonalne. Wech jest zmystem, ktory nie podlega zadnym zmianom docierajac
do moézgu (Staniszewska, 2021, s. 4). Pamie¢ wechowa pozostaje z nami na
bardzo dtugo. Nie bez powodu jesteSmy sobie w stanie przypomnie¢ zapachy
potraw z dziecinstwa. Bodzce zapachowe docieraja do mézgu bezposrednio
i szybciej niz inne sygnaly pochodzace z pozostatych zmystow. Organizm
ludzki reaguje na nie bardzo szybko i bez udziatu $wiadomosci. Substancje
lotne wywotujac wrazenie wechowe docierajg do mézgu, gdzie poézniej przez
nerwy przekazywane sg do uktadu limbicznego, bedacego uktadem struktur
W moézgu odpowiadajagcym za regulacje zachowan emocjonalnych. Udowod-
niono, ze zmyst powonienia wptywa nie tylko na stan uczuciowy czlowieka,
ale takze na funkcjonowanie jego pamigci (Rudzewicz i in., 2010 s. 64).

Dodatkowo, informacje zakodowane w zapachu mogg by¢ przechowy-
wane w pamieci dtuzej w poréwnaniu z informacjami pochodzacymi od in-
nych bodzcéw sensorycznych (Krishna, 2012, s. 338). Z tego wzgledu detali-
$ci powinni nie tylko skupia¢ si¢ na rozpylaniu przyjemnych zapachow, ale
réwniez na eliminacji negatywnych, jak np. zbyt intensywne perfumy uzy-
wane przez pracownikow (Gajewska, Piskrzynska, 2016, s. 318).

Aromamarketing przynosi przedsiebiorstwom mozliwo$¢ wyrdznienia
si¢ na tle konkurencji. Wedtug badan dzigki poprawnemu zastosowaniu aro-
mamarketingu wzrasta o (Michalska-Dudek, 2009, s. 8):

— 8,80% gotowos¢ do komunikacji z personelem;

— 15,90% dtugos¢ pobytu w sklepie;

— 14,80% gotowos¢ do kontaktu z produktem;

— 14,80% che¢ zakupu;

— 6% obroty danego miejsca sprzedazy.

Aromamarketing jest juz obecny praktycznie w kazdym sklepie. Punkty
sprzedazy pachng wieloma zapachami. Sklepy wielobranzowe rozpylajg za-
pach §wiezego chleba przy stoisku z pieczywem, zapach pomaranczy przy
stoisku z warzywami i owocami, a nawet zapach mohito przy potkach z alko-
holami. Drogerie kosmetyczne pachng natomiast kwiatowymi, delikatnymi

1 https://www.rp.pl/biznes/art13205121-kupowanie-po-wechu, 01.06.2024
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wodami toaletowymi, aby stworzy¢ przyjazng atmosfere i otuli¢ wech konsu-
menta przyjemnym zapachem, ale nie przy¢mi¢ aromatu produktow.

Podajac przyktady konkretnych marek stosujgcych te technike, mozna
wskazac sie¢ kawiarni Starbucks, ktérej wnetrza wypetione sg zapachem
$wiezo mielonej kawy, Louis Vuitton uzywajacy aromatu skory naturalne;j.
Czesto mozna si¢ rowniez spotkaé ze stwierdzeniem, ze dana galeria han-
dlowa pachnie swigtami. Jest to efekt rozpylanego w powietrzu zapachu cho-
inki, piernikow i mandarynek.

Zmyst smaku jest uwazany za najbardziej $wiadomy sposrod wszystkich
zmystow. Wzmaga on aktywna koncentracj¢ i uwagg (Maas, 1998, s. 83). Naj-
czesciej stosowany jest W halach targowych, gdzie zanim kupi si¢ produkt,
mozna go skosztowaé. Dodatkowo podczas konsumpcji wydziela sie oksyto-
cyna, zwana inaczej hormonem szczescia. Klienci chetniej wracaja do sklepu,
ktory zaoferowat im takie mozliwosci (Kolasinska-Morawska, 2012, s. 95).

Smak odbierany jest przez kubki smakowe, znajdujace si¢ na jezyku.
Kubki smakowe biorg udzial w rozpoznaniu czterech podstawowych smakow:
stodkiego, stonego, kwasnego i gorzkiego. Zdolnos¢ odczuwania smakow
z wiekiem zmniejsza si¢ i staje si¢ konieczne uzycie bardziej intensywnych
bodzcow by osiggnaé identyczny poziom wrazen smakowych co kiedys.
Zmyst smaku jest indywidualny i w duzym stopniu zalezy od indywidualnego
sktadu $liny kazdego cztowicka (Musiat, 2010, s. 26-27, Hulten i in., 2011
s. 111-112).

Smak jest chyba najbardziej problematycznym zmystem do zidentyfiko-
wania, poniewaz nie jest on ustrukturyzowany, nie mozna tego udowodnié
(Wala i inni, 2019, s. 113). W wigkszosci przypadkow laczy si¢ on ze zmy-
stami wzroku i wechu. Wyglad i zapach punktu sprzedazy przyciaga do niego
konsumenta, natomiast to smak pobudza lojalno$¢ klienta wobec produktu.

Dotyk, cho¢ nie wydaje si¢ $cisle zwigzany z marketingiem sensorycz-
nym, jednak jest rownie istotny W procesie decyzyjnym konsumenta w po-
rownaniu do innych zmystow. Cztowiek odczuwa dotyk poprzez skorg (jego
najwigkszy organ ciata), ktora stanowi powierzchnie okoto 2 m?i 10-25%
wagi ciata. Poprzez receptory czuciowe znajdujace si¢ w skorze, dotyk jest
wyczuwalny 1 rejestrowany przez umyst. Skora i receptory pozwalajg czto-
wiekowi odczuwaé m.in. gorgco, zimno, migkkos¢, szorstkos¢ czy bol. Naj-
wrazliwszymi na dotyk czg¢éciami ludzkiego ciata sa okolice ust oraz rece
(Hulten i in., 2011, s. 131-132)

W trakcie procesu zakupu miedzy konsumentem, a produktem danego
przedsigbiorstwa tworzy si¢ fizyczny kontakt. Zmyst dotyku odgrywa bardzo
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duza rolg przy postrzeganiu produktéw oraz ich jako$ci. Czgsto na podstawie
kontaktu fizycznego, podejmowana jest decyzja o zakupie, w szczegdlnosci
dotyczy to odziezy, elektroniki, zywnosci lub samochodow). Na doznania do-
tykowe ma wptyw powierzchnia i material, z ktoérych wykonany jest dany to-
war, jego cigzar, migkko$¢, temperatura oraz ksztatt. Materialty powoduja sko-
jarzenia zwigzane z wytrzymatos$cia i naturalnoscia oraz ceng i jakos$cia pro-
duktu. Wyroby jedwabne, welniane przyciagaja konsumenta o wiele bardziej
niz np. produkty wykonane z poliestru.

Materiaty nieorganiczne, takie jak szklo, kamien, metale sa odbierane
jako chtodne i cigezkie, natomiast materialy organiczne, takie jak skora lub
drewno, wywotuja odczucie ciepta i miekkosci (Podolski, 2019, s.122).
Materiatami cz¢sto dotykanymi przed aktem kupna sg szczegolnie ubrania, ale
nie tylko. Prze$cieradta, reczniki, bielizna oraz kosmetyki, to kolejne towary,
ktore klient przed zakupem chce dotknaé¢. Klient dotykajac, zgniatajac, gla-
skajac produkt, nabiera pewnosci, ze jest on wykonany z dobrego jakoSciowo
materiatu (Underhill, 2001, s. 20-22, Grzybowska— Brzezinska, Rudzewicz,
2013, s. 70-71).

Temperatura jest odbierana przez receptory ciepta i zimna. W kawiarni
klient oczekuje, ze podana kawa bedzie goraca, gdy tak nie jest, jego do§wiad-
czenie dotykowe prawdopodobnie bedzie negatywne. Majac na uwadze kom-
fort klientow, kafejki i restauracje w chlodniejsze pory roku uzywajg na swie-
zym powietrzu grzejnikow elektrycznych, aby byta odpowiednia temperatura
i go$cie nie marzli, przebywajac na zewnatrz (Hulten i in., 2011, s. 135).

Kolejnym wyrazeniem zmystowym w kontakcie z produktem jest ci¢zar.
Wyzszy ciezar $wiadczy zwykle o lepszej jakosci produktu, natomiast pro-
dukty lekkie i plastikowe bywajg postrzegane jako tanie i niskiej jakosci (Hul-
teniin., 2011, s. 136). Jednak bardzo cze¢sto w przypadku elektroniki, klienci
wola gadzety lekkie, niewielkie i kompaktowe, wierzac, ze im mniejszy i 1zej-
szy jest gadzet, tym lepsza technologia (Lindstrom, 2009, s. 141).
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2.5. Celebrity endorsement i influencer marketing

W dzisiejszym dynamicznym i konkurencyjnym $rodowisku klienci sa
stale narazeni na kontakt z r6znymi markami oferujgcymi duzg ilos¢ produk-
tow i ustug, ktore sa reklamowane za pomocg réznych strategii marketingo-
wych. W zwiazku z tym starano si¢ znalez¢ najlepszy sposob, aby skierowaé
uwage konsumentoéw na reklamowany produkt. Z pomoca przyszli celebryci,
ktorzy w tej roli poradzili sobie znakomicie (Gauns i in., 2018, s. 3).

Termin ,,celebryta” odnosi si¢ do oséb, ktore sa znane publicznie, sg to
miedzy innymi aktorzy, sportowcy i artysci. Celebryta moze by¢ kazdy,
zaczynajac od ludzi z filmow czy telewizji, ale takze osoby ze $wiata sportu,
polityki, biznesu, sztuki i wojska. W nowoczesnej erze marketingu takim ce-
lebryta moze by¢ rowniez posta¢ animowana, postac z gry czy nawet zwierze
(McCraken, 1989, s. 310).

Z osobg celebryty wigze sie zjawisko celebrity endorser. Dwa wyrazy
W polaczeniu oznaczajg osobe, ktora cieszy si¢ publicznym uznaniem i ktéra
wykorzystuje te rozpoznawalno$¢ w imieniu towaru konsumpcyjnego poprzez
wystepowanie z nim w reklamie (McCraken, 1989, s. 310). Celebryci sg cze-
sto zatrudniani przez reklamodawcow, aby nada¢ swoja osobowo$¢ produk-
towi bagdz marce (Erdogan, 1999, s. 291-314). Aby by¢ skutecznym ambasa-
dorem firmy, nie wystarczy jedynie pokazac si¢ z danym produktem w jednej
badz drugiej reklamie. Trzeba wzbudza¢ swoja osoba wiarygodno$¢ i mie¢
umiejetno$¢ przyciggania uwagi przysztego nabywcy (Miciak, Shanklin,
1994, s. 50-60). Konsumenci idealizujg celebrytow, a marki, ktore sa przez
nich wspierane, postrzegaja za wysokiej jakosci (Erdogan i in. 2001,
s. 39-48).

Stawne twarze pozwalaja markom przedrze¢ si¢ przez tak zwany ,,szum
medialny”, gdyz wzbudzajg zainteresowanie konsumentéw duzo bardziej niz
nieznana, losowa osoba. To z kolei sprawia, ze odbiorcy zapamictuja takie
reklamy i odnotowuja wzrost swiadomosci reklamowanej marki. Konsumenci
czuja wigkszg sympati¢ do marki, jesli jej produkty sa promowane przez
gwiazdg, ktora podziwiaja lub z ktora si¢ identyfikuja. Celebryci czesto spra-
wiajg, ze reklama jest lepiej zapamigtywana w umysle konsumenta, nawet je-
$li nie ma on natychmiastowej potrzeby skorzystania z reklamowanego pro-
duktu (Moraes i.in. 2019, s. 1159-1192).

Dobor odpowiedniego celebryty wbrew pozorom nie jest tatwym zada-
niem. Aby wybra¢ odpowiedniego celebryte, reklamodawca musi wzia¢ pod
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uwage duzg ilo$¢ zmiennych, migdzy innymi takie jak: dlugotrwatos¢ kampa-
nii, ogélng akceptacj¢ celebryty przez spoteczenstwo, opini¢ docelowego
klienta na temat danego celebryty oraz jego otwarto$¢ na skojarzenie celebryty
z produktem lub marka (Freire i in., 2018, s. 291). Celebryta musi by¢ w stanie
nawigza¢ kontakt i dotrze¢ do publicznosci, z ktéra marka jest najbardziej
kompatybilna. Cechy charakterystyczne celebryty muszg pasowa¢ do charak-
terystyki marki, aby kojarzyly si¢ z nig wlasciwe wartosci (Malik, Sudhakar,
2014, s. 259-275). Marki muszg sprawdzi¢, czy wizerunek gwiazdy jest taki,
z jakim marka chce by¢ kojarzona. Jesli celebryta ma negatywny wizerunek,
marka rowniez moze by¢ tak postrzegana (Dong-Jenn i in., 2012, s. 86-108).

Pozytywne nastawienie klientow do reklamy zazwyczaj jest zwigzane
Z atrakcyjnymi ludzmi, ktorzy w niej wystepuja. Im bardziej atrakcyjna jest
gwiazda, tym skuteczniejsze bedzie jej poparcie przez widowni¢ (Wang,
Scheinbaum, 2018, s. 16-32). Ludzie zwracaja uwage na cechy fizyczne
gwiazdy, takie jak ksztalt ciata, rysy twarzy czy narodowos¢ (Abdussalam,
2014, s.78-82). Niektore gwiazdy moga kosztowaé wiecej niz inne ze
wzgledu na swoja popularnos¢. Kwota, jakiej oczekuje gwiazda za poparcie
produktu lub ustugi, moze mie¢ wplyw na to, czy zostanie ona wybrana.
Woynika to z prostej kwestii, czy poniesiony naktad zwrdci si¢ firmie, czy nie.
Wiarygodno$¢ celebryty przenosi sie na marke, dlatego nalezy upewnic sig,
ze celebryta moze pochwali¢ si¢ nienaganng reputacja.

Dobrym przyktadem, w ktorym odpowiednio wybrano gwiazd¢ do celow
marketingowych, moze by¢ marka odziezowa ,,Calvin Klein”. Marka ta wy-
korzystata amerykanskiego piosenkarza Justina Biebera, robigc z niego mo-
dela w nowej kolekcji bielizny. Calvin Klein zamiescit swoje reklamy w me-
diach spoleczno$ciowych z udziatem Justina Biebera, generujac okoto 1,5 min
wzmianek na Twitterze i ponad 11 mln wyswietlen na YouTube. Co wigcej,
firma odnotowata znaczne zyski ze zwigkszonej sprzedazy dzigki poparciu tej
gwiazdy?.

Biorac pod uwagg wsparcie ze strony gwiazd, nie ma ograniczen co do
sposobow, w jakich mozna wykorzysta¢ znanego rzecznika. Rodzaje umow
zawieranych z gwiazdami zazwyczaj nalezg do jednej z ponizszych kategorii,
w ktorych zawarte sa specyficzne dla tego typu uméw formy reklamowania
(Kaushalya, Ranaweera, 2021, s. 403):

2 https://sourcingjournal.com/topics/financial/calvin-klein-underwear-sales-boost-pvh-g4-
profit-43737/, 24.05.2024
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— jednorazowe transakcje z gwiazdami;

— nieoficjalne umowy;

— dhlugoterminowe umowy z gwiazdami.

Pierwsza z wymienionych kategorii jest jednorazowa umowa sponsor-
ska, ktora oznacza, ze osoba stawna ma nosi¢ lub uzywaé produktu danej
marki tylko podczas jednego wydarzenia, wtedy to tez placi si¢ stawnej osobie
okreslong kwote¢ za wykonanie okreslonej pracy. Moze to by¢ impreza, wy-
stapienie publiczne lub nawet post na ich koncie w mediach spotecznoscio-
wych. Jednorazowe umowy z gwiazdami sg znacznie czgstsze, niz mogloby
si¢ wydawac. Taki typ umowy jest bardzo dobrym rozwigzaniem dla marki,
ktora dopiero zaczyna swoja dziatalnos¢. Celebryci mogg dos¢ szybko stracié¢
popularnos¢, wiec marki nie chcg si¢ martwic, ze beda musiaty ptaci¢ komus,
kto w dluzszej perspektywie moze nie by¢ w stanie konsekwentnie generowac
okreslonej uwagi dla marki®.

Nieoficjalna umowa jest to forma wspotpracy, w ktorej celebryta nie jest
w zaden sposob zwigzany z dang markg. W takich relacjach najczestszym spo-
sobem na reklame¢ danego produktu jest product placement, czyli lokowanie
produktu, znane rowniez jako lokowanie marki. Jest to proces wiaczania mar-
kowych produktow Iub ustug do programow rozrywkowych, pozornie w spo-
sob niekomercyjny, w celu wywarcia wptywu na docelowg widownig, co pro-
wadzi do osiggnigcia zyskow komercyjnych (Mikotajczyk, 2015, s. 11-19).

Product placement to proces polegajacy na celowym umieszczeniu prze-
kazéw reklamowych w takich programach jak: filmy, programy telewizyjne,
piosenki, dialogi, gry komputerowe, wirtualna rzeczywisto§¢, dramaty
itp. w sposob ukryty lub widoczny, tworzac efekt podprogowy. Tradycyjne
reklamy maja na celu przyciagnigcie uwagi widza, natomiast w przypadku lo-
kowania produktu przekazywany komunikat jest mniej inwazyjny (Sharma,
Bump, 2022, s. 103-119). Dzi¢ki lokowaniu produktu konsument moze do-
wiedzie¢ si¢ o istnieniu danego dobra, pokazuje mu si¢, jak moze z niego ko-
rzystac, czego efektem jest wzbudzenie wigkszego zainteresowania danym ar-
tykutem. Koszty stosowania tej strategii w marketingu sg duzo nizsze niz przy
tradycyjnych tego typu zabiegach, mimo to osiggajg one wysoki poziom efek-
tywnosci na tle innych instrumentéw marketingowych. Eksponowanie pro-
duktu nie odbywa sie w sposob natarczywy, a subtelny i zrozumiaty. Aczkol-
wiek wystgpowanie produktu w Zle dobranych sytuacjach badz jego zbytnia

3 https://www.prcouture.com/2017/11/celebrity-brand-endorsement-types/, 24.05.2024
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natarczywo$¢ moze doprowadzi¢ do zniechg¢cenia konsumentéw (Wach,
2015, s. 62-64).

Firmy do takiej reklamy formalnie nie zatrudniajg celebryty, a jedynie
wysyltaja darmowe produkty do kilku réznych celebrytow, bez podpisywania
oficjalnej umowy. Marki moga w ten sposob dotrze¢ do wielu réznych gwiazd
w nadziei na zdobycie nowych odbiorcow. Nieoficjalne umowy moga by¢ do-
brym sposobem na zaistnienie marki bez koniecznosci wydawania pieniedzy
na oficjalne wsparcie. Poniewaz jednak celebryta nie otrzymuje wynagrodze-
nia, nie ma gwarancji, ze rzeczywiscie bedzie promowat dany produkt®.

Ostatnig z trzech kategorii uméw sg dhugotrwate umowy z celebrytami,
s3 one mniej powszechne niz te wymienione wyzej, ale zdarzajg si¢ przypadki,
gdy marki dostrzegaja sit¢ przebicia gwiazd i sa sktonne zwigza¢ si¢ z nimi
na dtuzej. Celebryta zostaje wtedy tak zwanym ambasadorem marki. Amba-
sador marki to osoba cieszaca si¢ dobrymi kontaktami lub znana osobistosc,
ktora jest wykorzystywana do promowania i reklamowania produktu lub
ushugi. Jest on dyplomata, przedstawicielem organizacji, instytucji lub korpo-
racji, ktory najlepiej przedstawia produkt lub ustuge. Ambasadorzy marki sa
twarza marki i tworza jej publiczny wizerunek marek. Odpowiedni dobor
i wykorzystanie celebrytow, ktorzy odzwierciedlaja docelowa grupe odbior-
cow, pozwala dotrze¢ do konsumentéw w najbardziej efektywny sposob
(Fitrianto, 2020, s. 21-30). Ambasador marki jest narzedziem wykorzystywa-
nym przez firmy do komunikowania si¢ i nawigzywania kontaktu ze spotecz-
noscig w celu zwigkszenia sprzedazy (Mudzakir, 2018, s. 648-655). Ambasa-
dor marki ma uosabia¢ tozsamo$¢ korporacyjng w wygladzie, zachowaniu,
wartosciach i etyce. Kandydat na to stanowisko powinien by¢ entuzjastyczna,
otwartg osoba, o znaczacej obecnosci w mediach spotecznosciowych i duzej
sieci odbiorcow. Do obowigzkéw ambasadora marki nalezg migdzy innymi
(Kowalska, 2020):

— pozytywne reprezentowanie marki w roznych sytuacjach;

— pomoc W tworzeniu tresci (np. pisanie blogow, biuletynow, recenzji

produktow itp.);

— udzial w eventach marketingowych;

— budowanie $wiadomos$ci marki poprzez marketing szeptany;

— bycie liderem opinii w swojej spolecznosci;

4 https://www.prcouture.com/2017/11/celebrity-brand-endorsement-types/, 22.05.2024
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— przekazywanie opinii i wgladu w nowe produkty badz ustugi;

— promowanie marki za posrednictwem swoich osobistych kont w me-

diach spotecznosciowych.

Do pozytywnych aspektow, jakie marka zyskuje, kiedy wykorzystuje ce-
lebrytow do swoich dziatan marketingowych, mozna zaliczy¢:

— wzrost $wiadomos$ci marki;

— zyskanie przez marke osobowosci;

— zdefiniowanie 1 od$wiezenie wizerunku marki;

— mozliwoé¢ dotarcia na nowy, Szerszy rynek;

— wplyw na zakupy konsumentow;

— lepsze pozycjonowanie marki;

— trwaty rozgtos.

Pomimo réznych korzysci ptynacych z poparcia gwiazd, istnieje wiele
potencjalnych zagrozen zwiazanych z ta strategia promocji produktow. Naj-
bardziej ryzykownym czynnikiem jest jednak zachowanie celebryty. Nega-
tywne informacje dotyczace danej osoby to jedno z glownych zagrozen zwia-
zanych z jej poparciem. Prowadzi to do powaznych konsekwencji, np. nagta
zmiana wizerunku, spadek popularnosci, utrata wiarygodnos$ci przez nad-
mierne wspieranie innych marek czy przyémienie wspieranych produktow
osoba gwiazdy.

Zycie osobiste celebrytéw i czynnoéci, ktére gwiazda wykonuje w swoim
czasie wolnym sg poza kontrola reklamodawcow. Marki muszg ponosi¢ ry-
zyko zwigzane z tym, ze celebryci sa tylko ludzmi, czyli muszg liczy¢ si¢ z ich
sporadycznymi blednymi ocenami, nierozwaznymi zachowaniami, kontro-
wersyjnymi stanowiskami czy nietrafionymi zmianami wizerunku. Marka jest
kojarzona z gwiazda, ktdra swojg osoba jg wspiera. Wszystko, co ona robi,
bedzie z nig utozsamiane. Jezeli gwiazda jest uwiktana w skandal, moze to
oznacza¢ klgske zarowno dla jej wizerunku, jaki i dla wizerunku reklamowa-
nej przez nig marki. Niestety negatywne informacje z natury skupiaja wicksza
uwagge i sg bardziej zapamigtywane przez ludzi niz neutralne badz pozytywne
(Um, Kim, 2016, s. 864-874). Przyktadowo przedsigbiorstwo produkujgce na-
poje Pepsi musiato zerwac¢ kontrakt z piosenkarkg Madonng. Powodem takiej
sytuacji byt teledysk do piosenki ,,Like a prayer”, ktory obrazal uczucia reli-
gijne wielu konsumentow. Czgstym powodem do zerwania kontraktéw sa
rowniez kontrowersyjne wypowiedzi artystow. Firma The Beef Industry,
ktorg reprezentowata w reklamie Cybill Shepherd musiata zrezygnowac z jej
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ustug. Powodem byta jej wypowiedz, ze nie jada ona w ogole migsa. W umo-
wach reklamowych znajduje si¢ zazwyczaj zapis dotyczacy zachowania
gwiazdy. Mimo takich krokoéw nie zawsze marka moze ustrzec si¢ skandalu,
ktory wywola gwiazda. Brak takiego ryzyka wystepuje jedynie w poparciu
marki przez wizerunek niezyjacego artysty badz postaci animowanej
(Awadziej, Tkaczyk, 2002).

Innym aspektem utraty wiarygodnos$ci marki przez dziatania celebrytow,
jest sytuacja, kiedy popieraja oni zbyt wiele produktéw réznych marek naraz.
Reklama moze wtedy nie mie¢ wickszego znaczenia dla publicznos$ci, gdyz
konsumenci uwazaja, iz popiera ona produkt tylko ze wzgledu na finansowe
korzysci. Jesli celebryta uzycza swojego wizerunku réznym markom, wyste-
pujac w wielu reklamach jednoczesnie, ma to rowniez mniejszy wplyw na
umyst docelowego klienta, gdyz zwiazek miedzy celebryta a wspierang marka
nie jest wtedy wyrazny. Takie zachowanie moze rozczarowac nie tylko fanow
gwiazdy, ale takze u§wiadomi¢ szerszemu gronu konsumentow prawdziwa
natur¢ wsparcia, ktéra ma mniej wspdlnego z atrybutami marki/produktu,
a wiecej z hojnym wynagrodzeniem dla gwiazdy, co prowadzi konsumentow
do jawnego cynizmu wobec motywow jej dziatania (Mittal, 2017, s. 17-27,
Abdussalam, 2014, s. 78-82).

Wiele badan dotyczacych poparcia ze strony celebrytow uwzglednia kon-
strukt, jakim jest ,,efekt osoby popierajacej”, ktory oparty jest na cechach tej
osoby. Te cechy osoby wspierajacej wptywaja na perswazyjnos¢ przekazu
skierowanego do docelowej grupy odbiorcow. Najwazniejsze z nich to (Hen-
nayake, 2017, s. 2297):

— wiarygodno$¢,

— fachowose,

— atrakcyjnosc,

— szacunek,

— podobienstwo.

Wiarygodno$¢ odnosi si¢ do stopnia, w jakim celebryta jest uznawany za
zrodlo znaczacej wiedzy lub doswiadczenia pozwalajace na wydanie bez-
stronnego osadu (Carroll, 2009, s. 146-158). W skrocie jest to poziom zaufa-
nia do osoby wystepujacej w przekazie reklamowym. Firmy starajg si¢ zna-
lez¢ osoby, ktore sa postrzegane przez klientéw jako wiarygodne, poniewaz
kiedy cztowiek widzi godng zaufania osobg¢ reklamujaca dany produkt, jest
gotow bardziej uwierzy¢ w reklamg i bedzie przypisywac cechy tej 0soby re-
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klamie i marce. Wiarygodno$¢ jest zatem podstawowym atrybutem, bez kto-
rego inne cechy badz umiejetnosci posiadane przez celebryte traca na skutecz-
nos$ci (Thomas, Johnson, 2019, s. 275-286).

Fachowosc¢ odnosi si¢ do stopnia wiedzy celebryty na temat wspieranego
produktu lub marki (Chung, Cho, 2017, s. 481-495). Celebryci, ktorzy sa po-
strzegani przez otoczenie jako eksperci w danej dziedzinie, wptywaja w wigk-
szym stopniu na rozpoznawalno$¢ marki niz celebryci, ktorzy sg odbierani
jako nieeksperci. Wiedza osoby udzielajgcej wsparcia jest zwigzana z praw-
dziwos$cig twierdzen na temat produktu, co jest istotnym elementem zwick-
szajacym zdolnosci perswazyjne danej reklamy. Niektorzy badacze uwazaja
nawet, iz wykwalifikowane 0soby maja wigkszy potencjat niz ci, ktorych ce-
chuje tylko atrakcyjno$¢ fizyczna. Tak wiec specjalistyczna wiedza jest pro-
porcjonalna do poprawnosci informacji, przekazywanych o produkcie, co po-
kazuje, ze poziom fachowosci celebrytow bedzie aspektem decydujgcym o ich
skutecznosci. Im wigksza wiedze beda posiadac, tym bardziej skuteczni beda
(Sariiin., 2021, s. 163-172).

Atrakcyjnos$¢ to przyjemna i pociggajaca cecha lub wiasciwosci, ktore
wzbudzaja zainteresowanie®. Kiedy konsumenci znajduja w osobie reklamu-
jacej marke, co$, co jest dla nich atrakcyjne i podoba im si¢, perswazja bedzie
dziata¢ poprzez identyfikacj¢. Oznacza to, ze nabywcy przyjma postawe lub
preferencje osoby wspierajacej, jesli znajda w niej co$ atrakcyjnego, co im
przypadnie do gustu. Atrakcyjno$¢ nie ogranicza si¢ tylko do pigkna fizycz-
nego, ale obejmuje rowniez takie aspekty jak osobowos¢ celebryty, rzeczy,
ktore lubi, styl zycia, jego elegancje czy tez inteligencje. Tak wiec potencjalna
atrakcyjnos$¢ osoby wspierajacej to zdolnos¢ do skuteczniejszego przekazy-
wania twierdzen w zestawieniu z mniej atrakcyjnymi zrodtami (Ahmad i in.,
2019, s. 57).

Szacunek to uczucie glgbokiego podziwu dla kogo$ ze wzgledu na jego
cechy, osiggniecia lub umiejetnosci®. Celebryci s szanowani za swoje zdol-
nosci aktorskie, sprawnos$¢ fizyczng, atrakcyjng osobowo$¢, stanowisko
w waznych kwestiach spotecznych i inne cechy. W parze z szacunkiem za-
zwyczaj obok idzie ogolna sympatia. Gdy celebryci z dobra reputacjg wcho-
dza w relacje z r6znymi markami, te pozytywne cechy, z ktorymi ludzie wigza
dang gwiazde, moga rozciagng¢ si¢ na marki, z ktorymi jest ona zwigzana.
Wplywajg w ten sposob pozytywnie na postawy konsumentéw wobec marki.

5 https://www.dictionary.com/browse/attractiveness, 11.06.2024
6 https://www.dictionary.com/browse/respect, 11.06.2024
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Wykorzystanie wiarygodnego i szanowanego celebryty jako nosnika informa-
cji dla klienta jest bardziej skuteczne niz wykorzystanie zwyktej osoby. Cele-
bryci moga nadawa¢ reklamom znaczenia z dodatkowa subtelno$cia, glebia
I moca. Podczas gdy anonimowi modele, moga reprezentowa¢ pewne pozy-
tywne informacje, celebryci moga zaoferowac je z wieksza precyzja dzigki
swojej rozpoznawalno$ci uzyskanej przez wielokrotng ekspozycj¢ w mediach
(Freeman, Chen, 2015, s. 221).

Ostatnim aspektem jest podobienstwo przedstawiajgce stopien, w jakim
osoba wspierajaca dang marke pasuje do odbiorcow pod wzgledem wieku,
ptci, pochodzenia etnicznego itp. Osoba wspierajaca, ktora jest podobna do
odbiorcow reklamy prawdopodobnie bedzie miata wickszy wptyw na ich po-
stawy 1 wybory, gdyz ludzie sa bardziej gotowi zaufa¢ osobom, ktore sa do
nich podobne (Hennayake, 2017, s. 2298)

Odmiang celebrity marketingu jest influencer marketing, ktéry funkcjo-
nuje gtéwnie w domenie Internetu. Kampanie reklamowe w influencer mar-
ketingu od klasycznych kampanii reklamowych réznia si¢ zwykle kreatywno-
$cig 1 roznorodnoscig. Wyrdznia si¢ nastgpujace formy wspotpracy z influen-
cerami’:

— posty sponsorowane na platformie influencera,

— testowanie i rekomendowanie produktow,

— spontaniczne wzmianki w relacjach na koncie platformy influencera,

— tutoriale, recenzje i unboxingi (rodzaj filmu przedstawiajgcego rozpa-

kowanie produktu),

— specjalne kody rabatowe na produkty,

— serie produktéw objete patronatem influencerow,

— konkursy z udzialem influencera.

Posty sponsorowane sg jedng z najczestszych form wspoipracy marki
z influencerem. Polega ona na tworzeniu i publikowaniu tresci przez influen-
cera, uwzgledniajac w nich produkt lub ustuge marki, z ktéra nawigzat wspot-
pracg. Markom zalezy na tym, aby odbiorcy zobaczyli jaka warto$¢ ma pro-
dukt, ktory marka im oferuje, dlatego czesta forma wspotpracy z tworca inter-
netowym jest testowanie i rekomendowanie produktow. Ten rodzaj promocji
gtéwnie opiera si¢ na zaufaniu odbiorcow influencera, ktorzy wierza, ze ich
idol na pewno rekomenduje wartosciowy produkt lub ustuge. Jedng z luzniej-
szych form influencer marketingu sg spontaniczne wzmianki w relacjach na

7 https://www.ideoforce.pl/e-marketing/wspolpraca-z-influencerami/, 11.06.2024
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koncie influencera. Majg one na celu stworzy¢ takie wyobrazenie, aby od-
biorcy nie odczuwali tego jako reklame produktu, a bardziej jako szczere po-
lecenie ze strony influencera. Czgstym rodzajem wykorzystania influencera
w promocji jest wykonanie przez niego tutorialu, recenzji czy unboxingu.
Maja one pokaza¢ odbiorcy jak produkt wyglada ,,0d $rodka”, aby miatl swia-
domos¢, czego moze sie spodziewaé po ewentualnym zakupie. Jednocze$nie
otrzymuje informacje¢ zwrotng czy produkt jest warty kupna. Kody rabatowe
na produkty nie tylko majg zacheci¢ potencjalnego konsumenta do zakupu da-
nego produktu, ale takze sg miarg efektywnos$ci dziatan promocyjnych influ-
encera. Marki tworza specjalne kody dla konkretnego tworcy, dzigki czemu
mogg obserwowac jak kreuje sie sprzedaz i liczba uzy¢ kodu z jego polecenia.
Serie produktow objete patronatem tworcy staja si¢ coraz bardziej popularne.
Taki zabieg najczesciej spotykany jest w przypadku wspolpracy influencerow
z markami beauty, np. kosmetyki, perfumy, ale ostatnio réwniez w branzy
spozywczej, np. ptatki $niadaniowe, czy lody.

Z roku na rok warto$¢ rynku influencer marketingu ma tendencje wzro-
stowa (Geyser, 2024). W 2016 roku warto$¢ rynku influencer marketingu
oszacowano na 1,7 miliarda dolaréw, w 2020 roku warto$¢ ta wzrosta si¢ do
9,7 miliarda dolaréw, a w roku 2021 szacowano, ze osiggnie poziom 13,8 mi-
liarda dolaréw. Te dane obrazuja jak z roku na rok rynek nieustannie ro$nie
i nie wyglada na to, aby ta tendencja miata si¢ zmienié.
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3.1. Cel badan

Gltéwnym celem badan bylo okreslenie postaw, opinii i zachowan kon-
sumentow wzgledem stosowanych w otoczeniu rynkowym narzedzi marke-
tingowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem dziatan manipulacyjnych stoso-
wanych przez sprzedawcow. W badaniu zjawiska manipulacji istotne byto
ustalenie, czym jest dla konsumentow to zjawisko i jak jest odbierane przez
konsumentéw (pozytywnie, negatywnie, neutralnie), jakie techniki manipula-
cji sg nieetyczne oraz z jakimi technikami manipulacji konsumenci spotykajg
si¢ najczescie;j.

W ramach celu glownego skupiono si¢ na kilku podstawowych obsza-
rach, w ktorych mogg by¢ stosowane manipulacje:

— techniki manipulacyjne w reklamie,

— techniki manipulacyjne w merchandisingu,

— techniki manipulacyjne w marketingu sensorycznym,

— techniki manipulacyjne w celebrity i influencer marketingu.

3.2. Metoda badan

Podczas gromadzenia danych pierwotnych zastosowano metode CAWI.
Ankiety internetowe, skrotowo nazywane CAWI (Computer Assisted Web-
based Interview), sg stosowane w praktyce badawczej od kilkunastu lat. Me-
toda CAWI jest jedng z bardziej popularnych metod stosowanych w badaniach
marketingowych.

Duza zaleta tej formy prowadzenia badan byla jej prostota oraz mozli-
wos$¢ relatywnie tatwego dotarcia do grupy respondentow, przy czym odpo-
wiedzi respondentow cechuja si¢ tym, ze sa bardziej szczere dzigki zachowa-
niu elementu anonimowosci i wyeliminowaniu jakiejkolwiek presji spotecz-
nej zwigzanej z kontaktem z ankieterem. Przeprowadzanie badan metoda
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CAWI znacznie redukuje koszty oraz czas potrzebny do przygotowania bada-
nia, jego realizacji i zebrania danych do analizy. Jedna z wad te] metody moze
by¢ mata aktywnos$¢ badz jej brak u osob starszych lub bardzo mtodych.

Ankieta byta przeprowadzona w formie online, za pomocg formularza.
Respondenci mogli udziela¢ odpowiedzi w pazdzierniku i listopadzie 2022
roku. Link do ankiety zostal udostepniony na dwoch popularnych portalach
spotecznosciowych: Instagram i Facebook.

Dobér proby byt celowo-przypadkowy, co z jednej strony moze ograni-
cza¢ warto$¢ uogolniajacg badan, lecz jednocze$nie umozliwia ilustracje
przedstawionego problemu. Respondenci dysponowali wiedza wynikajaca
z doswiadczenia oraz obserwacji odnoszacg si¢ do oceny instrumentéw od-
dziatywania na klientow.

3.3. Charakterystyka respondentow

Omawiajac wyniki badan ankietowych nalezy rozpocza¢ od charaktery-
styki respondentow. W badaniu wzigto udzial tacznie 264 oséb. Poproszono
ankietowanych o udzielenie odpowiedzi dotyczacych takze ich pflci, wieku,
wyksztalcenia oraz $rednich zarobkéw (tab. 7).

W przeprowadzonym badaniu przewazaty kobiety. Stanowity one 64%
wszystkich respondentow. Pozostale 16% stanowili m¢zczyzni.

Zdecydowang wigkszo$¢ respondentow stanowity osoby bedace w wieku
pomiedzy 21 a 30 rokiem zycia (55%) badanych. Drugg z kolei najliczniejsza
grupa byly osoby do 20 lat (22%). Na trzecim miejscu znajduje si¢ grupa osob
w wieku pomiedzy 31 a 40 lat (12%). Osoby starsze powyzej 40 lat byty re-
prezentowane w niewielkim stopniu (tacznie 9%).

Zdecydowanie najczesciej wystepujacym wyksztatceniem wsrod ankie-
towanych jest wyksztatcenie srednie (58%). Druga pod wzgledem liczebnos$ci
stanowia respondenci z wyksztalceniem wyzszym. Stanowili oni 29%. Bada-
nej proby Osoby z wyksztalceniem zawodowym i1 podstawowym stanowily
wyrazng mniejszos¢ (tacznie 13%).
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Tabela 7.

Charakterystyka respondentéw

Kryterium Zmienne Udzial procentowy

kobieta 64%

Ple¢
mezczyzna 36%
do 20 lat 22%
21-30 lat 55%
31-40 lat 11%

Wiek
41-50 lat 5%
51-60 lat 3%
powyzej 60 lat 3%
podstawowe 5%
zawodowe 8%

Wyksztatcenie

$rednie 58%
wWyzsze 30%
ponizej 3000 zt 55%
Zarobki miesigczne 3001-4000 zt 21%
netto 4001-5000 7} 12%
powyzej 5000 zt 12%

Zrédto: opracowanie wlasne

Ankietowanych zapytano réwniez o ich $rednie zarobki miesi¢czne
I w tej kwestii prawie ponad potowa ankietowanych podkreslita, ze zarabia
mniej niz 3000 zt miesigcznie (55%). Kolejny przedziat dochodowy na pozio-
mie 3000-4000 zt osiagato 21% respondentow. Po 12% ankietowanych wska-

zato, ze zarabia w przedziale 4001-5000 zt lub powyzej 5000 zt.
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Swiadomo$¢ konsumencka dotyczaca narzedzi
manipulacyjnych — wyniki badan

4.1. Manipulacja reklama

Tworcy reklam wykorzystuja techniki manipulacyjne w reklamie w celu
wptlynigcia na emocje, zachowania i postawy konsumentow. Dzigki zastoso-
waniu technik zorientowanych na stworzenie fatszywego obrazu rzeczywisto-
$ci, zwiekszajacych atrakcyjno$¢ reklam, ich tworcy sktaniajg potencjalnych
klientow do przyjecia pewnej opinii na temat reklamowanych produktow.
Istota stosowania manipulacji jest zachgcanie konsumentow do nabywania
produktu i tym samym zwigkszenie zyskow firmy. Odbiorcy reklam nie zaw-
sze s3 $wiadomi oddziatywania narzedzi stosowanych przez reklamodawcow.
Na rysunku 3 przedstawiono opinie respondentéw dotyczace postrzegania
i oceny manipulacji stosowanych w reklamie.

W opinii wigkszosci ankietowanych zjawisko manipulacji w reklamie
postrzegane jest jako ukryte naktanianie odbiorcy do konkretnego dziatania
(4,4 pkt). Duza grupa osob zgodzila si¢ rowniez ze sformutowaniem, ktore
mowi, ze jest to podswiadome wplywanie na przekonania konsumenta i wy-
warcie na nim wrazenia (4 pkt). Respondenci rowniez zgodzili si¢ z opinia,
ze manipulacje sg to ukryte i zarazem niejasne przekazy (4 pkt). Stwierdzenie,
ze manipulacje sa celowym wprowadzaniem w btad konsumenta otrzymato
ocene 3,8 pkt, co wynika z faktu, ze wigkszo$¢ badanych zgodzita si¢ z taka
oceng zjawiska manipulacji w reklamie. Jednocze$nie respondenci nie po-
strzegajg manipulacji jako normalnego zjawiska, nie niosgcego negatywnych
konsekwencji. Dostrzegajg zatem negatywna konotacj¢ manipulacji. zgodzili
si¢ ze sformutowaniami, ze jest to jawne naktanianie odbiorcy do konkretnego
dziatania lub normalne zjawisko bez zadnych ztych kontekstow. Wigkszos¢
ankietowanych zdaje sobie sprawe z tego, czym jest i co ma na celu manipu-
lacja stosowana w reklamach. Zgadza sie z faktem, iz gtéwnie jej dziatanie
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polega na ukrytym i podswiadomym wptywaniu na konsumenta. W ocenie re-
spondentdw zjawisko manipulacji nie jest traktowane jako normalne dziata-
nie, w ktorym nie ma nic zlego.

Rysunek 3.
Postrzeganie i ocena zjawiska manipulacji w reklamie

Normalne zjawisko, nie ma w nim nic

ztego 2,2

Jawne naktanianie odbiorcy do

konkretnego dziatania 3,1

Celowe wprowadzanie w btad

konsumenta 3.8

Podswiadome wptywanie na
przekonania konsumenta

Ukryty, niejasny przekaz - efektem jest
zakup zbednego produktu

Ukryte naklanianie do konkretnego
dziatania

4,4
Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Przeprowadzone badanie dotyczyto rowniez oceny odczué¢ odbiorcow re-
klam. Uzyskane rezultaty przedstawiono w tabeli 8. Najwiecej badanych
(68%) uwaza, ze reklamy sa nudne, raczej irytuja (48%) i czesciej dezinfor-
muja niz informujg. Mimo tych negatywnych odczu¢ wzgledem reklam, re-
spondenci czgséciej czuja si¢ zachecani do zakupu dzigki reklamom, niz znie-
checeni do dziatan zakupowych po kontakcie z reklama.
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Tabela 8.
Odczucia dotyczace reklam
Struktura odpowiedzi (w 96)
Pozytywne Negatywne
2 1 0 -1 -2
Ciekawig 1 1 19 68 11 Nudza
Zachecaja 24 29 39 5 3 Zniechecaja
Bawia 1 2 39 48 10 Irytuja
Informuja 3 5 15 48 29 Dezinformuja

Zrodto: opracowanie wiasne

Potwierdzeniem opinii badanych sg kolejne wyniki badan przedstawiono
w tabeli 8. Wynika z nich, ze wigkszo$¢ respondentéw (60%) uwaza, ze re-
klama zachgca do kupowania zbednych produktow.

Reklama przedstawia produkt w bardzo korzystnym $wietle oraz pobu-
dza u odbiorcy stan braku, przez co klienci nabywaja produkty, ktére w pdz-
niejszym czasie okazujg si¢ zbedne (rys. 4). Kolejng czgsto wskazywang opi-
nig byla ta, ze reklama klamie i wykorzystuje niewiedzg konsumentow
(tak sadzita 1/5 respondentow). W przypadku 14% badanych, najistotniejsza
byta negatywna ocena sformutowana tak, ze reklama gra na ludzkich uczu-
ciach. Jedynie 5% ankietowanych wyraza pozytywne przekonanie, traktujac
reklame jako cenne zrodto informacji.

Rysunek 4.
Postrzeganie reklamy przez respondentow

reklama to cenne Zrédto informacji 5%

reklama gra na ludzkich uczuciach 14%

reklama ktamie i wykorzystuje

0,
niewiedze kientow 21%

reklama zacheca do kupna zbednych

0,
produktow 60%

Zrodlo: opracowanie wlasne
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Respondenci zostali poproszeni rowniez o wskazanie elementow, z kto-
rymi najczesciej spotykajg sie w reklamach (rys. 5). Respondenci najczesciej
spotykaja si¢ w reklamie z manipulacja z wykorzystaniem elementu, jakim
jest szeroko rozumiany jezyk (4,4 pkt) oraz udziatem eksperta lub celebryty
w reklamie (4,3 pkt). Duza grupa badanych trafia rowniez na reklamy, ktore
stosuja manipulacje za pomoca wptywania na emocje lub humor. Nieco rza-
dziej badana grupa spotyka reklamy, w ktorej ich tworcy manipuluja za po-
moca obrazu (4 pkt). Natomiast elementem, ktory sposrdd innych wymienio-
nych respondenci najrzadziej spotykaja lub nie zdaja sobie z tego sprawy, jest
muzyka.

Rysunek 5.
Popularno$¢ technik manipulacyjnych w reklamie

Muzyka 3,7
Obraz 4
Humor 4,2
Emocje 4,2
Eksperci 4,3
Celebryci 4,3

Jezyk 4,4

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Kolejng analizowang w badaniu kwestig, byta ocena atrakcyjno$ci wyzej
wymienionych elementéw stosowanych w reklamie. Uzyskane rezultaty ba-
dania przedstawiono na rysunku 6.

Rysunek 6.
Ocena atrakcyjnosci elementow stosowanych w reklamie

Cetebryci I 2,2
Emocie I
Eksperci I
ek I 3.2
Humor I 3,3
Muzya I 3.4
Obrez I 3,5

Legenda: skala Likerta:
0d 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrodto: opracowanie whasne
Elementami, ktore sag w ocenie respondentéw najbardziej atrakcyjne sa:

obraz, muzyka i humor. Natomiast najmniej atrakcyjny okazat si¢ przekaz
z udziatem celebryty.
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W dalszej kolejnosci zbadano, jakg role, zdaniem respondentow, peini
muzyka w spotach reklamowych (rys. 7). Muzyka jest bardzo czesto stoso-
wana przez tworcow reklam. Jej wykorzystanie w reklamie moze wptynaé
W pozytywny sposob na opinie i postawy konsumentow wobec reklamowa-
nych produktow. Istotnym aspektem jest fakt, iz czgsto stosowanie muzyki
w reklamach oddziatuje na zachowania konsumentoéw poza ich $wiadomoscia
— W glownej mierze na sfer¢ emocjonalng odbiorcy.

Rysunek 7.
Ocena roli muzyki w spotach reklamowych

Jest mato znaczacym dodatkiem 2,2
Rozprasza widza 2,5
Nie podnosi warto$ci produktu 2,6

Wywotuje pozytywne emocje i wptywa

na zakup produktu 3,7
Wptywa na atrakcyjnos$é przekazu 3,9
Pozwala lepiej zapamietac reklame 4,2

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrédto: opracowanie wlasne

Zdaniem wigkszosci respondentdéw muzyka stosowana w reklamie po-
zwala lepiej zapamigta¢ reklam¢ wplywajac jednoczesnie na jej atrakcyjnosé
(rys. 7). Stosunek badanych do muzyki stosowanej w reklamie jest przy-
chylny. Respondenci nie zgodzili sie ze sformutowaniem, iz muzyka nie pod-
nosi wartosci produktu, jest mato znaczacym elementem, ktéry jedynie roz-
prasza widza.
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Respondentow poproszono réwniez o wskazanie cech muzyki, ktora ich
zdaniem jest wlasciwa w przypadku takich grup produktow jak: artykuty spo-
zywcze, kosmetyki, odziez i obuwie, sprzgt RTV i AGD, leki i suplementy
diety oraz ustugi finansowe (tab. 9).

Tabela 9.
Cechy muzyki stosowanej w reklamie odpowiednie dla okreslonych grup
produktow

Struktura odpowiedzi (w%b)
Muzyka Sprzet Leki
uzy . ' ) .
Art'ykuly Kosmetyki ‘Odziez RTV, i suple Uslugi
spozywcze i obuwie AGD menty | finansowe
diety
Spokojna 19 24 1 2 30 24
Energiczna 14 9 30 42 3 2
Rytmiczna, 13 16 40 24 4 3
taneczna
Relaksacyjna 12 31 5 5 32 15

Zrddlo: opracowanie wlasne

Uzyskane rezultaty sugeruja, ze muzyka stosowana w reklamie powinna
by¢ dostosowana do okre§lonej grupy produktow. W przypadku odziezy
I obuwia oraz sprzgtu RTV i AGD wiasciwsza w opinii respondentow jest
muzyka energiczna, rytmiczna i taneczna. Leki i suplementy diety oraz ustugi
finansowe wymagaja zastosowania w reklamach muzyki relaksacyjnej i spo-
kojnej. W przypadku reklam kosmetykow preferowana jest muzyka spokojna
i relaksacyjna, ale dopuszczalna jest rowniez bardziej rytmiczna i taneczna.
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W dalszej kolejnosci respondenci dokonali oceny cech reklamy warun-
kujacych jej skutecznosé (rys. 8). Skuteczno$¢ w tym przypadku jest rozu-
miana jako podatno$¢ respondentéw na dokonanie zakupu reklamowanego
produktu. Innymi stowy, zbadano jakiemu przekazowi zawartemu w reklamie
najtrudniej jest sie oprzec.

Rysunek 8.
Cechy ksztattujace skutecznos¢ reklamy

Szokujaca 2,7
Nowatorska 3,4
Zaskakujgca 3,5
Zabawna 3,6
Przykuwajgca uwage 4,1
Interesujaca 4,1

Wiarygodna 4,4

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Skuteczna reklama, w opinii respondentow, powinna by¢ przede wszyst-
kim wiarygodna, interesujaca oraz przykuwajaca uwage. W mniejszym stop-
niu ankietowani opisali dobra reklame¢ jako zaskakujaca, nowatorska i za-
bawng. Najmniej oczekiwang cecha wedlug badanych byto szokowanie re-
klama. Na podstawie wynikéw mozna stwierdzi¢, ze respondenci szczegolnie
doceniajg rzetelnos¢ treéci przekazywanych w reklamie, podczas gdy forma
ich prezentacji moze odgrywa¢ mniejsze znaczenie.
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Odbiorcy reklam majg do czynienia z roznymi elementami wykorzysty-
wanymi w reklamie, dzigki ktorym dokonuje si¢ manipulacja emocjami.
Zatem poproszono respondentdéw, aby ocenili elementy stosowane w rekla-
mie, ktorych wystepowanie jest ich zdaniem zbyt czgste (rys. 9).

Rysunek 9.
Elementy zbyt czesto wystepujace W reklamie

Przemoc 1,7
Humor 2,1
Erotyzm 2,2
Stereotypy 2,3
Zwierzeta 2,9
Dzieci 3,1

Ktamstwo 3,6

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Elementem, ktory zbyt czesto w opinii respondentéw wystepuje W prze-
kazach reklamowych jest ktamstwo (3,6 pkt). Niejednokrotnie odbiorcy maja
do czynienia w reklamach z obietnicami, ktore sktada producent, przyktadowo
w postaci hasta ,,gwarantujemy najwyzsza jako$¢”, po czym po zakupie pro-
duktu okazuje sig, ze byty to obietnice bez pokrycia. Kolejnymi wskazanymi
przez respondentdow elementami, eksploatowanymi zbyt intensywnie w rekla-
mie sg dzieci oraz zwierzgta. Te elementy szczegdlnie oddziatuja na ludzkie
uczucia, majac na celu wzbudzenie zaufania do produktu, naktaniajgc tym sa-
mym do jego zakupu. Natomiast przemoc nie jest uznana za element zbyt cze-
sto wystepujace w reklamie (rys. 9).
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4.2. Manipulacja merchandisingiem

Bardzo wazng rolg merchandisingu jest aranzacja powierzchni sprzeda-
zowej w taki sposéb by sklaniata klientdéw do dokonywania zakupdw produk-
tow. Zatem kluczowe w merchandisingu jest uczynienie produktu widocznym
we wlasciwym dla niego miejscu. Merchandising kojarzy si¢ najwiekszej licz-
bie respondentéw z tworzeniem projektow ekspozycji sklepowej (34%) oraz
sposobem na zwickszenie sprzedazy (27%) — rys. 10.

Rysunek 10.
Skojarzenia zwigzane z merchandisingiem

Nachalne sugerowanie konkretnych

produktow 12%
Kreatywna prezentacja produktow 13%
Ustalanie cen produktéw i rabatéw 14%

Zwiekszenie sprzedazy 27%
Tworzenie atrakcyjnych ekspozycji 34%

Zrbdto: opracowanie wiasne

Wedlug 14% respondentéw merchandising polega na ustalaniu cen towa-
row 1 ushug oraz ustalaniu wysokos$ci rabatéw. Stosunkowo niewielka grupa
badanych (13%) dostrzega w merchandisingu elementy kreatywnos$ci w spo-
sobie prezentacji produktow przeznaczonych do sprzedazy. Natomiast 12%
badanych postrzega merchndising jako nachalne sugerowanie Klientowi za-
kupu konkretnych produktow, co moze si¢ wiaza¢ z dziataniami nacechowa-
nymi manipulacjg. Ten negatywny wydzwigk merchndisingu jest jednak
rzadko wskazywany przez respondentow.

Biorac pod uwage cel dziatan merchandisingowych odnotowano, ze bli-
sko potowa ankietowanych (44%) uwaza, ze jest nim wzbudzenie pragnienia
dokonania zakupu u konsumentow (rys. 11). Kolejne 18% respondentow do-
strzeglo poprawe wizualnej przestrzeni sklepu oraz przyciagnigcie uwagi
klienta (16%), jak rowniez poprawe przejrzystosci oferowanego asortymentu
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(14%). Poprawa warunkow dokonywania zakupow (8%) byta rzadko wskazy-
wana przez ankietowanych.

Rysunek 11.
Cel dziatan merchandisingowych

Poprawa warunkow dokonywania

. 8%
zakupow
Poprawa przejrzystosci oferty 14%
Przycigganie uwagi klienta 16%
Poprawa wizualna przestrzeni sklepu 18%

Wzbudzenie pragnienia dokonania

44%
zakupu

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Podejmujac decyzje zakupowe konsumenci kierujg si¢: cena, jakoscia,
trwaloscia, gwarancja, miejscem pochodzenia, rokiem produkcji, konkurencja
na rynku, innowacyjnoscig produktu, opakowaniem itp. (Jachnis 2007,
S. 113). Z badan przeprowadzonych przez Urbana i Michatowskg (2013,
S. 152) wynikato, ze ponad 84% respondentow dokonuje zakupdw w sieciach
handlowych ze wzglgdu na korzysci ekonomiczne, a ok. 16% z powodu ko-
rzysci psychologicznych. Natomiast przeprowadzone badanie wykazato,
ze najwazniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze sklepu byt szeroki
asortyment produktow (69%). Do innych gtownych czynnikow decydujacych
o wyborze sklepu mozna zaliczy¢ lokalizacje¢ (46% ankietowanych), niskie
ceny produktéw (39%) oraz atrakcyjne promocje (37%). Najmniej responden-
tow wybiera sklep ze wzgledu na mila obstuge (10%). Wydaje sie, ze w dobie
handlu samoobstugowego interakcje z personelem wystepujg stosunkowo
rzadko (rys. 12).
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Rysunek 12.
Czynniki decydujace o wyborze sklepu

Mita obstuga 10%
Duzy parking 16%
Wystrdj sklepu 18%

Ekspozycja produktow 18%

Mozliwosé korzystania z kas

0,
samoobstugowych 28%

Atrakcyjne promocje 37%
Niskie ceny produktéw 38%
Lokalizacja 46%

Szeroki asortyment produktéw 69%

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Respondentow zapytano réwniez 0 t0, czy korzystaja z kas samoobstu-
gowych. Wigkszos¢ ankietowanych odpowiedziala, ze korzysta z nich bardzo
czesto (34%) 1 czesto (28%), co oznacza, ze wprowadzenie takiego rozwigza-
nia jest dobrym pomystem. Czasami i rzadko z kas samoobstugowych w skle-
pie korzysta w sumie 33% respondentéw. Najmniej (6% ankietowanych) nie
korzysta z tego rodzaju kas (rys. 13).
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Rysunek 13.
Czestotliwosc¢ korzystania z kas samoobstugowych

Nigdy 5%
Rzadko 17%
Czasami 17%
Czesto 28%
Bardzo czesto 34%

Zrédto: opracowanie wlasne

Biorgc pod uwage stosunek respondentow do kas samoobstugowych
w sklepie, ponad potowa z nich (52%) uwaza to za przydatne rozwigzanie,
a niewiele mniej (50%) sadzi, ze usprawnia to finalizacje zakupow. Swiadczy
to 0 pozytywnym odbiorze kas samoobstugowych w sklepach przez klientow.
Niemal 40% ankietowanych uznaje kasy samoobstugowe za bezpieczniejsze
od tych tradycyjnych (rys. 14). Na ogét nie ma przy nich bezposredniego kon-
taktu z osobg kasjera, co moze by¢ zaleta, szczegdlnie w odniesieniu do nie-
dawnej pandemii.

Rysunek 14.
Stosunek respondentow do kas samoobstugowych

Nie mam zdania 3%
Irytujg mnie 12%
Wole tradycyjne kasy w sklepach 20%

Mato miejsca w strefie pakowania 27%

Bezpieczniejsze- brak kontaktu z

0,
osoba kasujaca zakupy 39%

Usprawnia finalizacje zakupow 50%

Przydatne rozwigzanie 52%

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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W tym miejscu warto si¢ powola¢ na wyniki badan przeprowadzonych
przez SW Research, z ktorych wynika, ze im starsi sg Polacy, tym mniej chet-
nie korzystaja z kas samoobstugowych. Z kolei najmtodsi zdecydowanie naj-
bardziej preferuja takie rozwigzania. Niewykluczone, ze W przyszlosci jesz-
cze wiecej 0sob bedzie wolato nowoczesne rozwigzania. Wyniki wspomnia-
nego badania sugeruja, ze jesteSmy podzieleni, a co najwazniejsze trudno jed-
noznacznie stwierdzi¢, jak bardzo lubimy kasy samoobstugowe. Podobne re-
zultaty uzyskano w badaniu wiasnym, poniewaz okoto jedna pigta badanych
preferuje kasy tradycyjne, 12% przejawia irytacje z powodu koniecznosci ko-
rzystania z kas samoobstugowych, za$ ponad jedna czwarta respondentéw na-
rzeka na zbyt malo miejsca przeznaczonego do pakowania zakupow w tego
rodzaju kasach. Natomiast pewne jest, ze wigkszo$¢ z konsumentoéw korzysta
z kas samoobstugowych, co nie oznacza, ze robi to zZ przyjemnoscia i prefe-
ruje takie rozwigzanie®.

Kolejne pytanie skierowane do respondentow dotyczyto czgstotliwosci
robienia zakupéw pod wptywem impulsu (rys. 15). Zakupy impulsywne sg
dokonywane spontanicznie i na ogét rowniez bez wahania. Ich cechg charak-
terystyczna jest to, ze sg albo nieprzemy$lane, albo przemyslane jedynie nie-
wielkim stopniu. Dokonywanie zakupow impulsywnych ma czesto zwigzek
z nastrojem klientow, bedac dla nich niejednokrotnie forma pocieszenia lub
odreagowania stresu. Innym czynnikiem motywujacym do zakupoéw impul-
sywnych moze by¢ znudzenie, stuzace do przetamania monotonii. Jest ono
dostrzegane m. in. w przypadku zakupéw dokonywanych w Internecie.

8 https://biznes.wprost.pl/technologie/11727709/kasy-samoobslugowe-w-sklepach-czy-Po-
lacy-korzystaja-z-nich-chetnie-mamy-wyniki-sondazu-dla-wprostpl.html, 29,08.2024
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Rysunek 15.
Czestotliwos¢ zakupoéw pod wptywem impulsu

Nigdy 3%
Rzadko 14%
Czasami 36%
Czesto 32%
Bardzo czesto 15%

Zrédto: opracowanie wlasne

Impulsywne podejmowanie decyzji przez konsumenta jest czgstym zja-
wiskiem we wspodtczesnym $wiecie. Blisko 80% zakupow w niektorych kate-
goriach produktowych i od 30 do 50% wszystkich zakupéw w supermarketach
to wilasnie zakupy impulsywne (Gasiorowska, 2003, s. 13). Zblizone wyniki
uzyskano w przeprowadzonych badanych (rys. 15). Najwiecej (36%) odpo-
wiedzi uzyskata odpowiedz czasami, niewiele mniej (32%) respondentow wy-
brato odpowiedz czgsto. Bardzo czesto zostato wybrane przez okoto 15%
0s6b, a odpowiedz rzadko przez 14% odpowiadajacych. Jedynie niespetna 3%
sposrod ankietowanych zadeklarowato, ze nigdy nie dokonata zakupu pod
wplywem impulsu. Z uzyskanych rezultatéw wynika, ze zdecydowana wigk-
szo$¢ respondentéw, z rézng intensywnoscia, jest podatna na dokonywanie
zakupow pod wplywem impulsu, stad wyplywa tak duza rola dzialan marke-
tingowych, w tym merchandisingu, sktaniajacych do zakupow impulsywnych.

Kolejne pytanie stanowito kontynuacj¢ poprzedniego, poniewaz odpo-
wiedzi na nie udzielali jedynie respondenci, ktorzy na poprzednie pytanie od-
powiedzieli twierdzgco. Pytanie miato na celu ukaza¢, ktory z wymienionych
elementdéw jest najczestszg przyczyng dokonywania zakupoéw pod wplywem
impulsu (rys. 16).
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Rysunek 16.
Przyczyny zakupow dokonanych pod wplywem impulsu

Reklama 10%
Ekspozycja towaru 20%
Promocije 25%

Obnizka ceny 45%

Zrddlo: opracowanie wlasne

Respondenci do wyboru mieli takie pozycje jak: obnizka ceny, ekspozy-
cja towaru, reklama oraz promocje. Najczesciej wskazywang przez badanych
przyczyng zakupow dokonanych pod wptywem impulsu byla obnizka ceny
produktu (45%). Wskazuje to, ze kwestie finansowe sg bardzo istotne dla an-
kietowanych. W przypadku jednej czwartej badanych bardzo zachecajagce do
zakupu okazujg si¢ wszelkie promocje (25%). Uzyskane rezultaty sg zblizone
do wynikow badan zrealizowanych przez Witek (2007, s. 147), ktore wyka-
zaty, ze dla 58% kupujacych niska cena jest silnym motywatorem dokonywa-
nia nieplanowanych zakupow, zas 50% klientow dokonuje zakupoéw pod
wpltywem ceny promocyjnej. Podobne wyniki otrzymat Rudzewicz (2018,
S. 132), gdzie dla 66% respondentdéw mozliwos¢ uzyskania nizszych, promo-
cyjnych cen stanowi podstawowy wyznacznik zakupow. Odpowiednia, zache-
cajaca ekspozycja towaru w tak zwanych goracych punktach, miedzy innymi
przy kasach stanowi dodatkowy bodziec do zakupu w przypadku jednej piatej
respondentow. Do wptywu dziatan reklamowych na dokonywaniu impulsyw-
nych zakupow przyznato si¢ natomiast 10% ankietowanych.

W wyniku przesycenia rynku dobrami oraz rosngcego konkurowania ma-
rek o kazdego klienta, przedsicbiorstwa zaczety poszukiwaé nowych metod
oddziatywania na swoich nabywcow. Wigkszos¢ konsumentéw juz spotkata
si¢ z niektorymi z nich. Nalezy podkresli¢, ze techniki wywierania wplywu na
decyzje nabywcze maja na celu aktywizacje sprzedazy. Jednak niejednokrot-
nie przybieraja one charakter manipulacji, szczegolnie wtedy gdy konsument
nie jest w stanie ich identyfikowac. Traktuje je jako element oferty, co$ nor-
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malnego, co sprawia, ze tatwiej jest mu dokona¢ wyboru, ma poczucie ,,tapa-
nia okazji”, co dodatkowo zwigksza jego satysfakcje (Iwinska-Knop, Biesaga-
Stomczewska, 2010, s. 61). Zatem w dalszej czesci przedstawiono wyniki ba-
dania dotyczace oceny respondentdw dotyczacej postepowania sprzedawcy,
ktore jest odbierane przez konsumentéw jako chgé manipulacji nimi (rys. 17).

Rysunek 17.
Najbardziej rozpoznawalne formy manipulacji w zachowaniach sprzedawcy

Przedstawianie kilku produktéw do

wyboru 2,5
Sprowadzanie towaru ha zamoéwienie 2,5
Mozliwosé 29
sprobowania/wyprébowania produktu ’
Pojscie na zaplecze po dodatkowy 29

produkt

Obdarowywanie klientéw drobnymi
upominkami

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Wedlug badanej grupy konsumentdéw najbardziej wyrazistg formg mani-
pulacji stosowang przez sprzedawce jest obdarowywanie klienta drobnymi
upominkami (4 pkt). Jest to celowe wywieranie wptywu, ktoére przez wielu
klientow jest odbierane jako manipulacja. Wysitek polegajacy na pdjsciu na
zaplecze po dodatkowy produkt, albo naktanianie do wyprobowania wskaza-
nych przez sprzedawcg wyrobow jest rowniez dobrze rozpoznane przez kon-
sumentoéw. Inne zachowania, takie jak przedstawienie kilku produktow do wy-
boru lub mozliwos¢ sprowadzenia towaru nie sa odbierane przez klientow
jako dziatania jednoznacznie manipulacyjne, raczej sa traktowane jako zwy-
czajowe praktyki handlowe.

Mozna sadzi¢, ze wigkszo$¢ marketingowych sposobow wptywania na
zachowania klientow jest oparta na jakiej$ formie manipulacji (Znyk, 2008,
S. 41). Klienci majg tego $wiadomos¢, cho¢ jednoczesnie sg podatni na stoso-
wane techniki manipulacyjne. Na rysunku 18 przedstawiono uzyskane wyniki
badan w tym obszarze.
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Rysunek 18.
Najbardziej rozpoznawalne techniki manipulacyjne w handlu

Manipulacja zapachem 3,5

Manipulacja uktadem towardéw na

. 3,7
potce

Manipulacja hastami (do wyczerpania

zapasow, tylko dzis) 4

Manipulacja uktadem sklepu 4,2

Wyeksponowanie towardw przy

kasach 4,3

Gratisy, bezptatne prébki, kupony

. 4,6
znizkowe

Manipulacja cenowa (koncéwka ceny
97199 groszy)

4,8
Legenda: skala Likerta:

od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ z tym zga-
dzam

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Ceny z koncowka 9 lub 7 groszy, zamiast petnej kwoty sprawiaja, ze pro-
dukty sa cenowo atrakcyjniejsze dla ludzkiego umystu. Jest to taktyka ce-
nowa, ktora wykorzystuje do ustalania cen psychologiczne uwarunkowania
klientow. W przypadku sprzedawcoéw rdznica jest nieznaczna, natomiast
klienci reaguja na nig o wiele lepiej, pomimo tego, Zze na ogo6t bardzo dobrze
zdajg sobie sprawe z tzw. ,,psychologii cen”. Respondenci bardzo czgsto do-
strzegaja tego rodzaju manipulacje¢ cenowa oraz zachgcanie do zakupu w po-
staci gratisow, bezptatnych probek i kupondéw znizkowych. Uktadanie towa-
row przy kasach, przemyslany uktad sklepu oraz promocje oparte na hastach
typu ,,ograniczona ilo$¢”, ,.tylko dzi$” czy ,.tylko do wyczerpania zapasow”
sa rozpoznawalne nieco stabiej. Konsumenci przyznali, iz od czasu do czasu
spotykajg si¢ z takimi manipulacjami, jak manipulacja uktadem towaru na pot-
kach (najcigzsze oraz najwicksze gabarytowo towary znajduja si¢ na dolnych
pélkach, a na najwyzszych produkty drogie i prestizowe, matej wielkosci)
oraz manipulacja zapachowa (np. aromat $wiezo wypieczonego pieczywa).
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Respondenci zostali poproszeni réwniez o dokonanie subiektywnej

oceny skutecznos$ci stosowanych przez sprzedawcow technik manipulacji
(rys. 19).

Rysunek 19.
Skutecznos¢ technik manipulacji wykorzystywanych w handlu

Manipulacja zapachem 3,3

Manipulacja hastami (do wyczerpania

zapasow, tylko dzis) 3.4
Manipulacja uktadem towardéw na poétce 3,4
Wyeksponowanie towaréw przy kasach 3,5

Manipulacja uktadem sklepu 3,5

Gratisy, bezptatne prébki, kupony 38
znizkowe ’
Manipulacja cenowa (koncéwka ceny 97 41

i 99 groszy)

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrodlo: opracowanie wlasne

Wazng informacjg uzyskang w procesie badawczym jest podatnos¢ kon-
sumentéw na techniki manipulacji. Okazato si¢, ze w ocenie respondentéw
najskuteczniej oddziatuja na nich manipulacje cenowe (rys. 19). Jest to jedna
z najwazniejszych kryteriow branych pod uwage przez konsumenta rozwaza-
jacego zakup danego dobra. Najpopularniejszy zabieg polega na uzywaniu
nieparzystych koncowek ceny (97 i 99 groszy). Stosowane sg rowniez przy-
ktadowo ceny ,.tuz ponizej”, wielosztuki, ceny przekreslone. Respondenci
uwazajg rowniez, ze oddzialujg na ich decyzje zakupowe gratisy, bezptatne
probki oraz kupony znizkowe. W tym wypadku konsument moze odczuwac
wrazenie, iz zyskat co$ przy zakupie.
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4.3. Manipulacja marketingiem sensorycznym

Bardzo istotnym elementem manipulacji wykorzystywanym przez pla-
cowki handlowe, staje si¢ marketing sensoryczny. Jest to efektywne narzedzie
strategii marketingowej szczegodlnie wykorzystywane w obszarze marketingu
w handlu, w ktorym duze znaczenie majg instrumenty wptywajace na dozna-
nia zmystowe klientow (Grzybowska-Brzezinska, Rudzewicz, 2013, s. 68).
W zadaniu dokonano proby okreslenia preferencji konsumenckich dotycza-
cych doboru muzyki, zapachu oraz wystroju w placéwkach handlowych oraz
znaczenia bodzcow marketingu sensorycznego wpltywajacych na decyzje za-
kupowe konsumentow.

Najistotniejszym bodzcem dla badanej grupy osob okazata si¢ mozliwosé
bezposredniego obcowania z produktem, jakim moze by¢ sposobnos¢ do-
tknigcia materiatu, z jakiego sktada si¢ ubranie badz, w przypadku produktu
spozywczego, okazja do jego degustacji (rys. 20).

Rysunek 20.
Najwazniejsze bodzce sensoryczne przyczyniajace si¢ do przyczyniajace si¢
do podjecia decyzji zakupowej

Dobrze dobrana muzyka 3,5
Przyjemny zapach 4,0
Odpowiedni wystroj 4,1
Dobre oswietlenie 4.1

Mozliwos¢ dotkniecia/

posmakowania produktu 4,2

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Waznym bodzcem sensorycznym wspierajacym mozliwos¢ dokonania
wlasciwej oceny towaru jest rowniez dobre o§wietlenie i wystroj sklepu. Aby
pozytywnie oddziatywaé na zmyst wzroku klientéw, sprzedawcy powinni za-
dba¢ m. in. o takie elementy jak: design, grafika, kolor, §wiatlo, wystrgj
wnetrz, motyw przewodni, komunikat. W przypadku sklepow dziatajacych
stacjonarnie istotny jest rOwniez wyglad wnetrza, w ktorym sprzedawane sg
produkty. Natomiast w przypadku sklepow internetowych niezwykle wazna
okazuje si¢ strona internetowa stanowigca wizytoéwke marki. Najmniej istot-
nym w ocenie respondentéw jest dobrze dobrana muzyka. Dziatania marke-
tingowe wplywajace na zmyst stuchu mogg by¢ obarczone ryzykiem, ponie-
waz klienci majg r6zne gusty muzyczne i na odbidér muzyki wptywa wiele
czynnikow takich jak: nastrdj, pogoda, pospiech.

W dalszej kolejnosci ankietowani zostali poproszeni o udzielenie odpo-
wiedzi na pytanie nawigzujace do ich preferencji kolorystycznych w placéw-
kach handlowych (rys. 21).

Rysunek 21.
Preferencje konsumentow dotyczace kolorystyki w miejscu zakupu

preferuje intensywne kolory 11%
nie zwracam uwagi na wystroéj 27%

preferuje stonowane kolory 62%

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Zdecydowana wigkszo$¢ (62%) badanych woli dokonywac zakupow
w sklepie, w ktorym uzyto stonowanych kolorow wngtrza. Intensywne, zywe
kolory sa preferowane jedynie przez co dziesigtego respondenta.

Aby pozytywnie oddziatywaé na inny zmyst — wech, sprzedawcy po-
winni zatroszczy¢ si¢ o takie elementy jak: przycigganie uwagi zapachem, za-
pach rozpoznawczy, intensywno$¢ zapachu, zgodnos¢ zapachu z opisem pro-
duktu, dostosowanie zapachu do rodzaju konsumentow oraz do ich ptci. Mar-
keting, ktory wptywa na zmyst wechu, nazywany jest ,,marketingiem zapa-
chu” oraz ,,acromarketingiem”. Biorac pod uwagg preferencje konsumentow
dotyczace zapachu w placéwkach handlowych, oczekiwania klientow sg zbli-
zone do tych dotyczacych intensywnosci kolorystyki (rys. 22).
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Rysunek 22.
Preferencje konsumentow dotyczace zapachu w miejscu zakupu

preferuje wyrazny zapach 9%
preferuje brak wyczuwalnego zapachu 13%
nie zwracam uwagi na zapach 14%
preferuje delikatny zapach 64%

Zrédto: opracowanie wlasne

Zdecydowana wiekszos$¢ (64% badanych) twierdzi, iz woli robi¢ zakupy
w sklepach, w ktérych wyczuwalny jest subtelny, delikatny zapach. Okoto 9%
ankietowanych woli sklepy, w ktérych wyraznie czu¢ mocny zapach. Jest
réwniez grupa osob, ktora zdecydowanie preferuje brak jakiegokolwiek zapa-
chu (14%), nie chcac byé rozpraszanym przez bodzce aromatyczne. Okoto
14% respondentéw deklaruje, Ze nie zwraca uwagi na intensywno$¢ zapachu.

Odpowiedzi badanej grupy osob dotyczace preferencji muzycznych
w miejscu zakupu, rowniez ksztattuja si¢ podobnie (rys. 23).

Rysunek 23.
Preferencje konsumentow dotyczace muzyki w miejscu zakupu

preferuje gtosng muzyke 5%
preferuje brak muzyki 6%
nie zwracam uwagi na muzyke 14%

75%
preferuje cichg muzyka

Zrédto: opracowanie whasne
Zdecydowana wickszo$¢ 0sob preferuje cichg muzyke (75% ankietowa-

nych). Blisko 14% o0s6b nie zwraca na to uwagi lub nie ma zdania, a 6% o0so6b
lubi, gdy w sklepie nie gra zadna muzyka. Wydaje si¢, ze zbyt glosna muzyka
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moze by¢ wigc elementem irytujacym klientow, poniewaz taka muzyka zy-
skata uznanie jedynie wérod 5% ankietowanych. Warto zatem tworzy¢ wila-
$ciwie dobrang, autorska playliste muzyczna dokonujac selekcji utworéw mu-
zycznych, ktore oddajg charakter marki, tworzgc jednoczes$nie spojny klimat
oddziatujacy na emocje odbiorcow.

Kolejng marketingowa praktyka jest aromamarketing polegajacy na sto-
sowaniu przyjemnego aromatu w celu wzmocnienia wizerunku marki, po-
prawy jakos$ci obstugi klienta i finalnie zwigekszeniu sprzedazy. Przyjemny za-
pach unoszacy si¢ w punkcie sprzedazy zachgca klientow do dtuzszego pozo-
stawania w poblizu, zwigkszajac szansg, ze dokonaja oni zakupu. Na rysunku
24 przedstawiono rezultaty badania dotyczacego subiektywnej oceny respon-
dentow w zakresie czestotliwosci korzystania z aromamarketingu przez pla-
cowki handlowe.

Rysunek 24.
Placowki handlowe najczesciej wykorzystujace aromamarketing

Stacje benzynowe 2,2
Salony samochodowe 2,7
Sklepy obuwnicze 2,8
Sklepy odziezowe 3,1
Hotele 3,1
Centra handlowe 3,3
Kwiaciarnie 3,4

Kawiarnie 3,6
Piekarnie 3,6
Drogerie 4

Perfumerie 4,2

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrédto: opracowanie wlasne
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Wedhug respondentow perfumerie (4,2 pkt) oraz drogerie (4 pkt) sa pod-
miotami, gdzie oddzialywanie za pomocg aromamarketingu wystepuje naj-
czesciej. W nastepnej kolejno$ci mozna wyrdzni¢ piekarnie i kawiarnie
(3,6 pkt). Konsumenci raczej nie doswiadczajg aromamarketingu na stacjach
benzynowych, co moze wynika¢ ze specyfiki zakupow dokonywanych w tych
punktach.

Narzedziem nie tylko budujacym atmosferg sprzyjajaca zakupom, ale tez
potegujacym emocje i zaangazowanie klientow jest muzyka. Jej umiejetne
wykorzystanie w marketingu moze znaczaco wzmocni¢ ten proces. Muzyka
wplywa na emocje, przyciagajac uwage klientoéw i wspierajac tworzenie po-
zytywnych do$wiadczen zwiazanych z marka. Respondentéw poproszono za-
tem o wskazanie punktow handlowych, w ktorych, ich zdaniem, najczgsciej
mozna ustysze¢ muzyke (rys. 25).

Rysunek 25.
Placowki handlowe najcze$ciej wykorzystujace muzyke
Piekarnie 1,8
Kwiaciarnie 2
Stacje benzynowe 2,5
Salony samochodowe 2,5
Hotele 3
Drogerie 3,5
Perfumerie 3,6
Kawiarnie 3,7
Sklepy obuwnicze 3,9
Sklepy odziezowe 4,2
Centra handlowe 4,5

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrédto: opracowanie wlasne
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Zdaniem respondentéw majacych kontakt z muzyka w réznych placow-
kach handlowych, najczgsciej jest ona wykorzystywana w centrach handlo-
wych i sklepach odziezowych. W innych placowkach, takich jak sklepy obuw-
nicze, kawiarnie, perfumerie oraz drogerie rowniez jest wykorzystywany ten
elementu sensoryki. Natomiast kwiaciarnie i piekarnie — odmiennie niz
w przypadku aromamarketingu — rzadko, zdaniem badanych respondentéw,
wykorzystuja w swoich lokalach muzyke.

4.4, Manipulacja celebrity i influencer marketingiem

Jedna z technik manipulacyjnych jest tzw. technika autorytetow, opiera-
jaca si¢ na potrzebie przynalezno$ci i akceptacji cztowieka. Wywotuje ona
zachowania konformistyczne, ktore moga by¢ wykorzystywane przez mani-
pulujacych sprzedawcow probujacych wpltywaé na zmiane zachowania
klienta przez powotywanie si¢ na opini¢ okreslonej grupy autorytetow (Iwin-
ska-Knop, Biesaga-Stomczewska, 2010, s. 60).

Rysunek 26.
Najwazniejsze opinie na temat wykorzystania celebryty w marketingu

Zwigksza wiarygodnosé reklamy [ NNINGQGQNE 2.6
Zwieksza lojalnos¢ wobec marki [ NN 3.1
Zwigksza poziom zaufania do marki [ NRERERIEN 3.4
Poprawia wizerunek marki || NRNRHDRBDENENEBEBEBEEE 36
Uatrakcyjnia przekaz reklamowy [ NI 38
Zwigksza wielkosc¢ sprzedazy marki [ NN 4,2
Zwigksza rozpoznawalnos¢ marki  [NNNE 4,3

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Wyznawane przez autorytety wartosci, ich postawy i zachowania stajg
si¢ dla klientéw punktem odniesienia. Chcac by¢ postrzeganym jako cztonek
danej grupy, niejako wypada zachowywac¢ si¢ tak samo. Badanym zostat za-
dany szereg twierdzen, ktore miaty na celu poznanie ich odczu¢ i osobistego
zdania na temat celebrity endorsement (rys. 26). Cecha, na ktorg najbardziej
wpltywa wykorzystanie wizerunku osoby stawnej w reklamie jest zwickszenie
rozpoznawalno$ci marki (4,3 pkt). Drugim czynnikiem, na ktory warto zwro-
ci¢ uwage jest wptyw celebryty na zwiekszenie wielkoSci sprzedazy (4,2 pkt).
Z najmniej przychylnymi odpowiedziami spotkato si¢ pytanie dotyczace wia-
rygodnosci reklamy, w ktorej wystepuje gwiazda (2,6 pkt). Podobnie nie
mozna zaktadaé, ze gwiazda przyczyni si¢ do wzrostu lojalnosci wobec marki.
Rozpoznawalno$¢ marki, a jej zakup wydaja si¢ odlegle od siebie.

Odbiorca reklamy chetniej zaakceptuje przekaz reklamowy, w ktorym
wystepuje znana osoba, z ktorg on sam chce si¢ identyfikowa¢. Zatem sku-
tecznos$¢ reklamy zalezy od atrakcyjnosci nadawcy, ktora wplywa na prezen-
towany przez niego produkt. W ramach przeprowadzonego badania respon-
dentom zadano pytanie, jaka profesja celebryty jest najbardziej przekonujaca
w przekazach reklamowych (rys. 27). Ankietowani uwazaja, ze najbardziej
przekonujaca w przekazach reklamowych jest gwiazda sportu (3,7 pkt). Uzy-
skane rezultaty nie budza zdziwienia, poniewaz jak wynika z badan firmy
Arskom Group® specjalizujacej sic w marketingu sportowym, wykorzystanie
wizerunku sportowca w kampanii reklamowej podnosi jej wiarygodnos¢
i efektywnos$¢ o okoto 30 proc. Mozna zatem wnioskowac, ze zatrudnienie
gwiazdy sportu w charakterze ambasadora marki przektada si¢ na wickszg
sprzedaz produktow i ustug oraz wigksza rozpoznawalnos¢ na rynku. Obok
sportowcow z wynikiem (3,4 pkt) znajdujg si¢ gwiazdy filmowe, ktore z po-
wodu duzej rozpoznawalnosci spowodowanej wystgpowaniem na wielkim
ekranie zaskarbily sobie przychylnos¢ ludzi, jednak nie jest ona na tyle duza
jak w przypadku sportowcow.

9 https://arskom.pl/portfolio/#influenserzy, 29.08.2024
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Rysunek 27.
Najbardziej przekonujacy celebryci

Model/ka 2,9
Gwiazda estrady 3,1
Gwiazda Internetu 3,1
Gwiazda filmowa 3,5
Gwiazda sportu 3,7

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrédto: opracowanie wlasne

Ocena influenceréw oraz gwiazd estrady jako przekonujacych postaci
okazata si¢ by¢ zblizona (3,1 pkt). Natomiast najmniej przekonujacy w ocenie
respondentoéw byli modele i modelki (2,9 pkt), co moze by¢ spowodowane ich
mniejszg popularnoscia i interakcja ze spoteczenstwem.

Wedlug respondentow reklamowany przez gwiazde produkt powinien
mie¢ zwigzek z wykonywanym przez nig zawodem (tab. 10). Najwigksza
liczba ankietowanych uwaza, ze aktor badz modelka sg wlasciwymi zawo-
dami w reklamie odziezy i obuwia oraz kosmetykow. Dziennikarz jest najbar-
dziej wiarygodny w reklamie ustug finansowych. Gwiazda wykonujaca za-
wod kucharza powinna reklamowaé artykuly spozywcze, ewentualnie leki
i suplementy diety. Muzyk jest najbardziej odpowiedni do reklamy sprzetu
RTV oraz AGD.
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Tabela 10.
Zawod gwiazdy w aspekcie reklamowanego produktu

Struktura odpowiedzi (w %)
g%/;‘i‘;;;y Artykuly | Kosme- Odziez Sé’.ﬁft i ;e;'e_ Uslugi
spozywcze tyki i obuwie AGD’ menty finansowe
diety

Aktor 9 30 32 12 6 11
Dziennikarz 10 12 16 21 4 37
Kucharz 67 4 2 10 15 2
Model(ka) 5 41 39 4 9 2
Muzyk 9 11 20 47 5 8
Sportowiec 17 14 28 8 28 5

Zrddlo: opracowanie wlasne

Wedhug badanych oséb znany sportowiec powinien reklamowac odziez
i obuwie oraz leki i suplementy diety. Istotng kwestig jest prawidtowe dobra-
nie osoby znanej do reklamowanego produktu. Zawod celebryty powinien pa-
sowa¢ do reklamowanych produktow, aby reklama byta skuteczna i wzbu-
dzata wiarygodnos¢ odbiorcow. Zaprezentowane wyniki sg tego bardzo do-
brym przyktadem. Z zestawienia wynika, Ze najwigksza spojno$¢ wystepuje
w przypadku kucharza i artykutéw spozywczych (67%).

Cechg najbardziej pozadang wsrdd celebrytow zdaniem ankietowanych
okazata si¢ ich wiarygodnos¢ (4,3 pkt). Konsumenci najbardziej sobie cenig
celebryte, ktory nie wzbudza watpliwosci 1 ktéremu mozna zaufa¢. Zaskocze-
niem nie jest rOwniez wysoko oceniona popularnos¢ celebryty (4,2 pkt), gdyz
dzi¢ki znajomosci gwiazdy ludzie wiedza, jaka ona jest i moga zweryfikowac,
czy to, co reklamuje, pozostaje w zgodzie z tym, co swojg postawg reprezen-
tuje. Wysoko rowniez znalazly si¢ takie cechy, jak: atrakcyjnos¢ fizyczna
(3,8 pkt), bycie uzytkownikiem marki (3,8 pkt), jak rowniez wiedza na temat
reklamowanego produktu (3,5 pkt). Cechy najmniej pozadane to kontrower-
syjnos¢ (2,4 pkt) i wystgpowanie w wielu reklamach naraz (2,2 pkt). Zbyt in-
tensywne wystepowanie celebryty w wielu reklamach réznych produktéw
znacznie ogranicza jego wiarygodnos¢ (rys. 28).
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Rysunek 28.
Najbardziej pozadane cechy celebryty

Wystepowanie w wielu reklamach na...
Kontrowersyjnosé¢
Dostepnosé
Wiedza
Bycie uzytkownikiem marki
Atrakcyjnosé fizyczna
Popularnos¢

Wiarygodnosc¢

Legenda: skala Likerta:

2,2

2,4

3,1
3,5
3,8
3,8
4,2

4,3

od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrédlo: Opracowanie wiasne

Na tym etapie skupiono si¢ doktadniej na influencer marketingu.
W pierwszej kolejnosci respondenci zostali zapytani 0 to, w jakich mediach

spotecznosciowych $ledza swoich ulubionych twoércéw internetowych

Portale spotecznosciowe z najwigksza liczbg obserwowanych influencerow

(rys. 29).
Rysunek 29.
Nie obserwuje ich 1%
Twitch 1%

Twitter 2%
Facebook
TikTok
Youtube

Instagram

Zrédto: opracowanie wlasne

31%
31%

57%

80%
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Instagram jest przodujagcym medium spotecznosciowym na calym $wie-
cie, zatem nie jest zaskoczeniem fakt, Ze na pierwszym miejscu gdzie najcze-
$ciej obserwowani sg influencerzy, uplasowat si¢ Instagram (80% responden-
tow). Jako druga platforme ankietowani wskazali YouTube (57%). Uzyskane
rezultaty potwierdzity, ze dwie wspomniane platformy stanowia fundament
influencer marketingu. TikTok wraz z Facebookiem sg kolejnymi platfor-
mami, ktore w nastepnej kolejnosci wskazali respondenci. Najmniejszy odse-
tek ankietowanych wskazato Twitter i Twitch, na ktérych najczesciej obser-
wowani sg influencerzy.

W drugiej kolejnosci zapytano respondentéw o ich zdanie na temat pro-
mowania marek przez influenceréw (rys. 30).

Rysunek 30.
Opinie na temat promowania marek przez influencerow

Dokonuje zakupow pod wptywem

polecen influenceréw 2,2

Opinie influencerdw sg wiarygodne 2,5

Influencerzy chca zarobic, nie
zwracajgc uwagi na jakos¢ 3,4
promowanych produktow
Influencerzy majg wptyw na
podejmowane przez obserwatoréw 4,1
decyzje zakupowe

Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrddlo: opracowanie wlasne

Najwigcej ankietowanych zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, Ze influencerzy
maja wplyw na podejmowane przez obserwatorow decyzje zakupowe
(4,1 pkt). To potwierdza sens istnienia i wykorzystania influencer marketingu
w strategiach promocyjnych firm. Jednak coraz czgsciej zauwaza sie tenden-
cje wsrdd influenceréw, ze nie zwracajg oni uwagi na jakos¢ produktu, a bar-
dziej na swoje wynagrodzenie. Ciekawym faktem wartym zauwazenia jest to,
ze cho¢ ankietowani wskazujg na skutecznos¢ influencer marketingu, to sami
rzadko dokonuja zakupu pod wptywem polecenia przez influencera (2,2 pkt).
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Wazna kwestig jest rowniez skutecznos¢ stosowanych technik influencer
marketingu. Poproszono zatem respondentow o wskazanie najbardziej wiary-
godnych ich zdaniem form promowania marek przez influencerow (rys. 31).

Rysunek 31.
Poziom wiarygodnosci technik influencer marketingu

Post sponsorowany 2,1

Seria produktéw objeta patronatem

. 2,5
influencera
Spontaniczne wzmianki w relacjach 26
w medium spotecznosciowym ’
Kod rabatowy na produkt 2,7
Tutorial, recenzja lub unboxing 3,4

Testowanie i rekomendacja
produktu

3,8
Legenda: skala Likerta:
od 1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam

Zrddlo: opracowanie wlasne

Wedlug respondentéw najbardziej wiarygodna technikg influencer mar-
ketingu jest testowanie i rekomendacja produktu (3,8 pkt). Odbiorca moze za-
obserwowac, jak produkt dziata w rzeczywisto$ci. Na podobnej zasadzie dzia-
laja: tutorial, recenzja lub unboxing. W tym przypadku réwniez mamy do czy-
nienia z materiatem, ktory pokazuje zastosowanie produktu i reakcje influen-
cera na jego dziatanie. Najmniejsze zaufanie wérod ankietowanych wzbudza
post sponsorowany. Wspomniana technika nie pokazuje prawdziwych emocji
i reakcji na produkt, a jedynie tekst, w ktorym mozna zawrze¢ wszystko, wia-
czajac w to tresci niezgodne z prawda. Zaskakujacy jest fakt, ze dosy¢ stabo
oceniona zostata seria produktow objeta patronatem influencera, poniewaz
mogtoby sie wydawaé, ze produkt faczony z wizerunkiem influencera moze
wzbudza¢ wigksze zaufanie.
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Podsumowanie i wniosKi

Manipulacje stosowane w reklamie wywieraja gteboki wptyw na odbior-
cow, szczegolnie oddziatlujg na ich postawy, kreujg wyobrazenia i wzorce za-
chowan oraz ksztattujg kryteria dokonywanych przez nich ich ocen. Manipu-
lacja w reklamie nie jest dziataniem przypadkowym. Twoércy reklam wyko-
rzystuja przerézne techniki manipulacyjne, aby wzbudzi¢ u odbiorcy zainte-
resowanie i zacheci¢ go do zakupu produktu.

Istotng kwestia, ktéra poruszono w badaniach byta §wiadomos$¢ konsu-
mencka dotyczaca narzedzi manipulacyjnych stosowanych w reklamie. Wigk-
szo$¢ 0sOb jest Swiadoma istnienia tych narzedzi i prawidtowo rozumienie
znaczenie tego zjawiska. Ankietowani zdajg sobie sprawe z tego, iz manipu-
lacja w reklamie jest forma wywierania wptywu na konsumenta, polegajaca
na ukrytym i podswiadomym naktanianiu odbiorcy do konkretnego dziatania.
Techniki manipulacyjne w reklamie sg bardzo czgsto spotykane. Najwicksza
popularnos$ciag sposrod opisanych w publikacji odznacza si¢ technika, ktora
polega na manipulacji jezykiem. Umozliwia ona bardzo duze pole manewru
reklamodawcom, jednak powinna by¢ przestroga dla nieswiadomych konsu-
mentdw, ktdrzy moga tatwo ulegaé wptywowi réznego rodzaju stylistycznym
manipulacjom jezykowym. Druga z kolei technika, z ktorg odbiorcy spotykaja
sie najczesciej jest technika polegajaca na wystepowaniu ekspertow lub cele-
brytow — ich zadaniem jest opowiadanie o cechach produktéow, co zwigksza
wiarygodnos¢ przekazu.

Najskuteczniejsza technika manipulacyjna w reklamie wedtug respon-
dentow polega na wykorzystywaniu obrazéw wywotujacych duzy tadunek
emocjonalny. Niewiele mniejsza skuteczno$cia wyroznia sie¢ muzyka wpty-
wajgcg na emocje odbiorcy. Rola emocji w dziataniach reklamowych jest bar-
dzo ztozona i nie jest fatwo przewidzie¢ jej skutek. Tworcy reklam czesto ma-
nipuluja odbiorca wywotujac u niego réznego rodzaju stany emocjonalne
w celu zwigkszenia wlasnych korzysci.

Muzyka wykorzystywana w reklamie ma istotne znaczenie. Niezaprze-
czalny jest fakt, iz jej stosowanie przycigga uwage odbiorcy. Ankietowani
uznali, ze stosowanie muzyki w reklamie ma duzy wptyw na jej zapamigty-
wanie. Muzyka ma réwniez znaczacy wplyw na wywolywanie pozytywnych
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emocji, ktore finalnie moga przetozy¢ si¢ na zakup danego produktu. Istotny
jest rowniez dobor rodzaju muzyki do reklamowanych artykutow, co moze
spotegowac emocje odbiorcy.

Kolejna czg$¢ badan miata na celu okreslenie elementow wptywajacych
na skuteczno$¢ reklamy odbieranej przez konsumentow. Istotne w reklamie
jest rzetelne przedstawienie cech produktu, jednoczesnie w interesujacy spo-
sob. Stosujac rozne techniki manipulacyjne w reklamie nalezy zachowac
umiar, aby nie nadwyrezy¢ zaufania odbiorcéw, zachowujac autentycznosé
I rzetelno$¢ przekazu. Wedhlug ankietowanych w reklamach jest stanowczo za
duzo ktamstw, ktére mogg negatywnie wpltynac na wizerunek firmy.

Jednym z coraz pre¢zniej rozwijajacych si¢ narzedzi marketingu jest mer-
chandising. Niewatpliwie jednym z powodow jego popularnosci jest mozli-
wo$¢ znacznej poprawy wynikow sprzedazy. Dobrze zaprojektowane dziata-
nia o charakterze merchandisingowym przeprowadzone wielopoziomowo sg
w stanie zbudowa¢ rozpoznawalnos¢ oraz §wiadomos¢ marki wérdd konsu-
mentow.

Przy wyborze miejsca zakupéw decydujace znaczenie odgrywa szeroki
asortyment, dogodna lokalizacja i oczywiscie atrakcyjne ceny produktow.
Przeprowadzone badania wykazuja, iz przedsi¢gbiorstwa najczesciej wykorzy-
stujag manipulacje cenowe oraz promocje. Jest to zapewne spowodowane tym,
iz konsumenci wlasnie na takie techniki sg najbardziej podatni. Dzieki stoso-
wanym zabiegom w tym obszarze klient czuje, ze osiggnat dodatkowa war-
tos¢, co oczywiscie jest prawda. Dos¢ popularne w ostatnich latach sg inwe-
stycje w innowacje w handlu, takie jak kasy samoobstugowe. Respondenci
odbierajg wspomniane dziatania pozytywnie, Korzystajac z proponowanych
rozwigzan stosunkowo czesto.

Zakupy pod wptywem impulsu sg stosunkowo czestym zjawiskiem w za-
chowaniach wspoélczesnego konsumenta. Jesli odpowiedniej ekspozycji to-
waru towarzyszy dodatkowo element promocyjny, wowczas powstrzymanie
si¢ przed takim zakupem okazuje si¢ wyjatkowo trudne dla klientow.

Rozwazajac elementy merchandisingu nie sposob poming¢ technik mar-
ketingu sensorycznego. Respondenci zdajg sobie spraw¢ z bodzcow senso-
rycznych, ktore towarzyszg im podczas zakupow. Preferujg oni mozliwosé
dotkniecia produktu, przyjrzenia mu sie w dobrym o$wietleniu w atrakcyjne;j,
estetycznej scenerii wypelnionej przyjemnym zapachem i muzyks. Placowka
handlowa powinna by¢ udekorowana najczesciej w stonowanych kolorach
Z unoszacym si¢ delikatnym aromatem i cichg muzyka w tle. Konsumenci roz-
poznaja placowki, gdzie marketing sensoryczny jest najczesciej stosowany.
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Wspolczesnie w nattoku intensywnos$ci reklam, ktorych celem jest od-
roznienie produktéw danej marki od konkurencji, strategia promowania pro-
duktéw przez stawna osobg moze by¢ skutecznym narzedziem konkurencyj-
nym dla przedsigbiorstw dziatajacych na ustabilizowanych i nasyconych ryn-
kach. Respondenci uznali, iz celebryci zaangazowani w promocje marki spra-
wiaja, ze $wiadomos$¢ jej istnienia znaczgco wzrasta, co przektada si¢ nastep-
nie na wzrost sprzedazy. Aby tak si¢ stato, istotny jest prawidtowy wybor ce-
lebryty do reklamowanych produktéw. Reklamowane artykuty powinny by¢
powigzane z zawodem gwiazdy, aby reklama mogta wzbudzi¢ wiarygodnos¢
odbiorcéw i byta skuteczna. Reputacja gwiazdy ma bardzo duzy wptyw na po-
strzeganie przez konsumentéw marki i jej produktow.

Najbardziej znaczacymi atrybutami celebryty, biorac pod uwage intencje
zakupu wérdd respondentdéw, byty jego/jej wiarygodnosé oraz popularnosé.
Wiekszo$¢ badanych uwaza, ze gwiazdy sportu i kina sg tymi najbardziej
przekonujacymi w przekazie reklamowym. Wykorzystanie stawnych osdb
w tym celu w znaczgcym stopniu wptywa na decyzje zakupowe konsumen-
tow. Odpowiedni dobor celebryty do reklamowanego produktu jest kluczowa
kwestia, gdyz dzieki temu zwicksza si¢ fatwos¢ przyswajania informacji, za$
jej tres¢ nie zostaje zapomniana.

Podobnie jak celebryci, analogiczna role petnig influencerzy, szczegdlnie
W przestrzeni wirtualnej. Szczeg6lng uwage respondenci zwracajg na obiek-
tywne i niezalezne testowanie produktow. Posty sponsorowane sg znacznie
mniej atrakcyjne i wiarygodne.

W opracowaniu scharakteryzowano jedynie kilka przyktadow manipula-
cji, ktore dowodza, ze przedsigbiorstwa moga dzigki manipulacjom wptywac
na decyzje nabywcze uzytkownikow, ograniczajac jednoczesnie ich niezalez-
no$¢ decyzyjng. Zaskakujace jest to, ze pomimo iz manipulacje znicksztatcaja
rzeczywisto$¢, ingerujac tym samym w zachowania zakupowe konsumentow,
odbiorcy w wigkszosci nie wykazali negatywnych postaw wobec takich dzia-
fan. Zatem manipulacje nie sg odbierane i oceniane jako dziatania catkowicie
nieetyczne.

Manipulacje zachowaniami klientow sg bardzo czesto spotykanymi dzia-
taniami na rynku. Wigkszos$¢ klientow rozumie ich funkcje, jest na nie podatna
i co ciekawe, nie wykazuje negatywnych postaw wobec manipulacji. Okazuje
sig, ze respondenci traktuja manipulacje zdecydowanie czgsciej w kategoriach
osigganych korzysci, niz ponoszonych w zwigzku z tym kosztow.

Przeprowadzone badanie na wybranej grupie respondentéw z pewnoscia
nie wyczerpuje podjetej w pracy problematyki manipulacji klientem. Istnieje
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wiele ptaszczyzn analizy perswazji. Celowe wydaje si¢ prowadzenie dalszych
badan w zakresie odbioru i reakcji konsumentéw na techniki manipulacji
W réznych obszarach dziatalno$ci marketingowe;.

Pewnym ograniczeniem ankiety internetowej jest ograniczona reprezen-
tatywno$¢ proby. Z pewnos$cig uzytkownicy Internetu nie odzwierciedlajg pet-
nej populacji. Sg to najczesciej ludzie mtodzi, wyksztatceni, mieszkancy
miast. Dlatego wyniki badan nie powinny by¢ generalizowane na cata popu-
lacj¢. Reprezentatywnos$¢ badan wykorzystujacych Internet jest z pewnoscia
kwestig dyskusyjna, jednak nie ma podstaw do podwazania ich zasadnosci.
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