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Streszczenie

Rynek detaliczny w Polsce w okresie transformacji zmienit si¢, glownie pod wplywem
ekspansji handlu wielkopowierzchniowego. Nowa sytuacja konkurencyjna zmusza podmioty
dzialajace na tym rynku do poszukiwania sposoboéw pozyskiwania i utrzymania klientow. Bardzo
aktywne pod tym wzgledem sg hipermarkety, ktore wykorzystuja rézne techniki marketingowe,
zwlaszcza w ramach dzialan promocyjnych. Oddziatywanie na klientow przybiera niekiedy
charakter manipulacji. W artykule, na bazie badan empirycznych, wskazano na najwazniejsze
techniki wptywu i dokonano oceny ich percepcji przez klientow.

Wprowadzenie

Na aktualny obraz handlu detalicznego w Polsce wplynela niewatpliwie ekspansja
handlu wielkopowierzchniowego, gléwnie migdzynarodowych sieci hipermarketow.
Byly one nosnikami postgpu i know-how, przyczynily si¢ do zmian zachowan klientéw
oraz wplynely na ksztaltowanie si¢ ich postaw i zmiany oczekiwan. Stworzyly model
masowej konsumpcji oparty na checi dotarcia do wszystkich klientow. Cho¢
w rozwinigtych krajach Europy Zachodniej formula klasycznego hipermarketu juz
zestarzala si¢ i nastgpuje wyrazny zwrot ku indywidualizacji, to w Polsce nadal stopien
akceptacji formuly jest bardzo duzy. Niemniej jednak duze sieci handlowe poszukujac
wlasnej tozsamosci, dywersyfikujq dziatalnos¢, wprowadzajq innowacje produktowe,
nowoczesny merchandising, doradztwo w kierunku dostosowania ich do oczekiwan
indywidualnych klientéw. Nie ulega watpliwosci, iz personalizacja podejscia do klienta
jest w handlu wielkopowierzchniowym ograniczona, a w $wiadomosci klientow kojarzy
sie on z agresywna promocja jako instrumentem walki konkurencyjnej, mimo
wykorzystywania wielu programéw lojalnosciowych typowych dla marketingu relacji.
Intensywny sposob oddzialywania na klientéw wywoluje czesto ich dezaprobate,
dlatego tez sieci migdzynarodowe, korzystajac z badan psychologicznych
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i socjologicznych, stosuja zaawansowane techniki wplywania na kupujacych w miejscu
sprzedazy, cheac wykorzysta¢ zjawisko zakupdw niezaplanowanych?,

Celem opracowania jest przedstawienie wybranych technik wplywu na zachowania
nabywcze wykorzystywane przez hipermarkety oraz ocena stopnia ich znajomosci przez
klientow. Podstawe zrédlowa opracowania stanowig badania empiryczne
przeprowadzone w Katedrze Marketingu UL zrealizowane ws$rdéd 203 klientow
hipermarketéw w roku 2009 oraz badania empiryczne w innych osrodkach
akademickich w Polsce’.

Teoretyczne aspekty manipulacji

Zachowania nabywcze sq od wielu lat przedmiotem zainteresowania nie tylko
badaczy, ale rowniez praktykow gospodarczych, chcacych utrzymaé swoja pozycje na
konkurencyjnym rynku. Proby poznania i wyodrgbnienia czynnikéw majacych wplyw
na rynkowe decyzje zakupu ciagle jednak nie przynosza jednoznacznej odpowiedzi na
pytanie, dlaczego ludzie kupuja”.

Przyjmuje si¢, ze na zachowania nabywcze, rozumiane jako przygotowanie decyzji
wyboru produktu zgodnie z indywidualnymi preferencjami i posiadana sila nabywcza
oraz dokonanie zakupu®, maja wplyw potrzeby i oczekiwania klienta, jego upodobania,
jak rowniez cena produktu i wysokos¢ dochodu®, ktory jest sklonny przeznaczyé na
zakup. Istotnym czynnikiem wplywu na decyzje nabywcze sa réwniez oddzialywania
marketingowe. Wigkszos¢ marketingowych sposobow wplywania na zachowania
klientdow jest oparta na manipulacji. Jej celem jest stworzenie lub zmiana zachowania
danej osoby, bez koniecznosci jej uswiadamiania co do zaistnialej sytuacji’.

Manipulacja jest forma ,,zamierzonego wywierania wplywu na druga osobg czy
grup¢ w taki sposob, aby ta realizowala, nie zdajac sobie z tego sprawy, dzialania
zaspokajajace potrzeby manipulatora”®. Jest to zatem oddzialywanie celowe,
intencjonalne i skryte, ktore jest zorientowane na stworzenie ,falszywego” obrazu
rzeczywistosci. Skutecznos¢ takiego dzialania opiera si¢ na braku swiadomosci klienta
co do prawdziwych powoddéw stosowania roznych technik oddzialujacych na jego
decyzje nabywcze.

2 L. Witek, Merchandising w maltych i duzych przedsiebiorstwach, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2007,
s. 142

3 Badania zostaly zrealizowane przez mgr Sylwie Kosmale w ramach seminarium magisterskiego
prowadzonego pod kier. prof. ndzw. dr hab. K. Iwinskiej-Knop.

* A, Proszowska, Czymniki wplywajqce na rynkowe zachowania lkonsumentéw — wyniki badan,
W Wspotezesny marketing. Trendy, dziatania, red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 331.

’ Zachowania konsumenckie — teoria i praktyka, red. ] Wo$, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003,
s. 13.

¢ Ibidem, s. 15.

7 P. Znyk, Od komunikacji do manipulacji, Europsky Institut Skumania Medzinarodnych Vztahov s.r.o.,
Kezmarok 2008, s. 41.

8 W. Warecki, M. Warecki, Stowo o manipulacyi, czyli krotki podrecznik samoobrony, Poltext Warszawa
2005, s. 11.
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Wigkszos$¢ definicji manipulacji akcentuje jej negatywna konotacje, podkreslajac,
ze jest to ,,wykorzystywanie jakichs okolicznosci, naginanie lub przeinaczanie faktow
w celu udowodnienia swoich racji lub wplywania na cudze poglady i zachowania™”.
Tym samym ugruntowuje si¢ poglad, ze opisywana metoda wywierania wplywu
prowadzi do degradacji ludzi, gdyz traktuje ich jako $rodek do osiagnigcia celow
manipulatora. Nalezy jednak podkresli¢, ze pomimo powszechnie odnotowywanego
negatywnego wydzwigku i permanentnego wykorzystywania manipulacji w rdznych
sferach zycia, jest ona jednym z narzedzi komunikacji interpersonalnej, niekoniecznie
zagrazajacym interesom adresata.

Istnieje wiele technik manipulacyjnych, ktérych celem jest sprawienie
przyjemnosci osobie, wobec ktorej sq stosowane, np.: technika podwyzszania poczucia
wlasnej wartosci. Niemal wszyscy ludzie odczuwajaq potrzebe budzenia szacunku
i uznania. Zatem stosowanie pochwat i komplementowanie przez sprzedawce wywoluje
w nich poczucie wdzigcznosci za podwyzszenie ich wlasnej wartosci, co
w konsekwencji (zgodnie =z psychologiczng regula wzajemnosci) umozliwia
manipulatorowi osiagnigcie zamierzonych celow'®. Osoba poddana takiej manipulacji
czuje sie zmotywowana do zachowan zgodnych z jego zamierzeniami, a skutecznosé
jest tym wicksza, im nizszy stopien samoakceptacji posiada adresat''. Podobnie dzialaja
techniki ingracjacyjne, przybierajace form¢ podlizywania si¢ czy nadskakiwania.
Do najczesciej stosowanych dziatan w ramach tych technik naleza;

— okazywanie zgodnosci swoich pogladow z pogladami osoby manipulowane;j,

— ,donosicielstwo”, czyli dostarczanie informacji, nie zawsze prawdziwych,

majacych znamiona plotki'?,

— podkreslanie stabosci (autodeprecjacja) badz wlasnych atutow w zaleznosci od
przewidywanych oczekiwan osoby, ktéra jest przedmiotem wplywu, w celu
zdobycia jej przychylnosci'.

Kolejna grupa technik manipulacyjnych wykorzystuje sklonnos¢ czlowieka do
bycia konsekwentnym. Wlasnie konsekwencja postgpowania staje si¢ bazq do
zastosowania technik wywolywania i redukcji dysonansu poznawczego, ktory oznacza
stan sprzecznosci miedzy informacjami posiadanymi a odbieranymi. Sprzedawca
stosuje na przyklad metod¢ ,.stopa w drzwi”, opierajacq si¢ na realizowaniu swoich
zamierzen malymi kroczkami. Kazde kolejne warunki stawiane klientowi wydaja si¢
tylko odrobing wyzsze od poprzednich: ,,W chwili obecnej nie posiadamy lodowek
reklamowanych w gazetce. Proponujemy jednak Panstwu model wprawdzie troche
drozszy, ale znacznie wyzszej jakosci”. Klient nie chce, by jego wycofanie si¢
z deklarowanej checi zakupu bylo potraktowane jako przejaw braku rozsadku, pozwala

® Manipulacja, Stownik Jezyka Polskiego, http:/sjp.pwn.pl/haslo.php?id=2481186 (8.03.2009).

19 Na temat wykorzystania reguly kontrastu, konsekwencji, ograniczonosci dobra i wzajemnosci szeroko
pisze R.B. Cialdini. Por. R.B. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, Gdansk 1999.

WA, Grzywa, Manipulacja. Mechanizmy psychologiczne, Wyd. Mad Graf, Kraénik 1997, s. 76-92.

12 G. Beck, Zakazana retoryka. Podrecznik manipulacji, Wyd. Helion, Gliwice 2007, s. 205.

3 A Grzywa, op. cit., s. 97-99.
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sprzedawcy na przedstawianie kolejnych propozyciji, aby w ten sposob uniknaé zlego
samopoczucia z tytutu braku konsekwencji. Poza tym, widzac kontrast miedzy dwiema
ofertami w odniesieniu do ceny i jakosci, jest zadowolony ze zrobienia ,,dobrego
interesu”. W podobny sposob funkcjonuje metoda ,,drzwiami w twarz”. Sprzedawca
przedstawia poczatkowo wygorowane warunki oferty tylko po to, by za chwile
zaproponowac oferte latwa do zaakceptowania przez klienta. I w tym przypadku klient
jest zadowolony, bo ma poczucie uzyskania niespodziewanych korzysci.

Jedng z czgsto stosowanych technik manipulacyjnych jest technika autorytetow,
opierajaca si¢ na potrzebie przynaleznosci i akceptacji. Zachowania, postawy czy
wyznawane przez autorytety wartosci staja si¢ dla danej osoby punktem odniesienia.
Chcac by¢ postrzeganym jako czlonek danej grupy, ,,wypada” zachowywaé si¢ tak
samo. Tego rodzaju zachowania konformistyczne sa wykorzystywane przez
sprzedawcdw-manipulatordw, ktdrzy probuja wplywaé na zmiang zachowania klienta
powolujac sie na opini¢ okreslonej grupy autorytetow. Wprawdzie sila oddzialywania
autorytetdw jest roézna, ale niestety zdarza sie, ze zastgpuje wlasne myslenie klienta,
chcacego doréwna¢ grupie, do ktorej chcialby przynaleze¢. Podejmuje wigc decyzje
zakupu produktu tylko dlatego, ze na przyklad ,znana osobistos¢ ze swiata show-
biznesu juz to ma”. Badania wykazuja, ze wigkszym posluszefistwem wobec grup
odniesienia bedacych autorytetami odznaczajq si¢ osoby o sklonnosciach autorytarnych
niz te, ktére nie przywiazujqa wagi do porzadku i hierarchii. Wiek, pte¢
i czynniki kulturowe odgrywaja w tym przypadku role niewielka'*.

Dokonany przeglad technik manipulacyjnych nie wyczerpuje szerokiego wachlarza
dzialan opartych na manipulacji. Zadaniem autorek bylo jedynie zwrdcenie uwagi na
istot¢ oddzialywania na decyzje nabywcze z wykorzystywaniem manipulacji. Nasuwa
siec jednak pytanie o skale jej wplywu, zwlaszcza na decyzje impulsywne
i nieplanowane.

Decyzje impulsywne w procesie dokonywania zakupoéw

W 1994 roku przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych eksperyment, w ktérym
przebadano zwyczaje zakupowe 4000 klientow. Wynikalo z niego, ze wigkszos¢
zakupdw nie bylo przez nich planowanych, a decyzje podejmowane w miejscu
sprzedazy sa raczej regula niz wyjatkiem”'. Z badan wynika, ze zakupy
niezaplanowane, na ktére klienci decydujq si¢ w sklepie, stanowiq 67% wszystkich
zakupdw, co niewatpliwe wskazuje na ich potencjat, o ktéry mozna walczy¢. Nic wiec
dziwnego, ze sluzby marketingowe hipermarketow przescigajq si¢ w tworzeniu nowych
i coraz bardziej skutecznych programéw oddzialywania na decyzje nabywcze.

Badania przeprowadzone w Polsce wykazuja podobng tendencj¢. Ponad polowa

zakupdw dokonywanych jest pod wplywem impulsu, a tego typu decyzje maja

Y M. Holdarf, W postuszenstwie bez zmian, ,Charaktery” 2009, nr 1, s. 60.
15 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2002, s. 203.
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tendencje wzrostowq. Zakres planowania zakupdw jest niewielki. Przed wyjsciem
z domu tylko 11% konsumentdw planuje swoje zakupy okreslajac produkt i marke, 30%
planuje zakup produktu bez okreslenia marki, 22% planuje tylko niezbedne zakupy,
a 24% nie planuje ich w ogole'.

Istnieje koncepcja opierajaca si¢ na dokonywaniu zakupdéw pod wplywem impulsu,
ktéra nosi nazwe ,teoria strumienia”. Jej istotq jest zasada, ze ,.konsument powinien
zosta¢ porwany i weiagniety jak najglebiej do wnetrza supermarketu przez strumien
impulsow”'’. Zarzadzajacy sklepami wielkopowierzchniowymi wkladaja wiec wiele
wysitku w organizacje sklepu, uklad produktow, tworzenie atmosfery, aby skloni¢
klientow do zakupdw.

Techniki oddzialywania na decyzje nabywcze w hipermarke-
tach

Poczatkowo techniki wywierania wplywu na decyzje nabywcze mialy na celu
aktywizacj¢ sprzedazy i tworzenie aury udanych zakupoéw. Wraz z intensyfikacja
konkurencji zaczely one przybiera¢ charakter manipulacji. Ich liczne formy sprawiaja,
ze konsument nie jest w stanie ich identyfikowa¢. Traktuje je jako element oferty, co$
normalnego, co sprawia, ze latwiej jest mu dokona¢ wyboru, ma poczucie ,lapania
okazji”, co dodatkowo zwigksza jego satysfakcje.

Trudno do konca zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem, ze instrumenty marketingowego
oddzialywania na nabywcéw w sklepach wielkopowierzchniowych ex definitione
zawieraja w sobie pierwiastek manipulacji i maja na celu ,,oszukanie klienta”. Niektdre
techniki sq faktycznie inwazyjne, mozna si¢ w nich doszuka¢ iluzji i ztludzen,
sterowania wyborem klienta, na ogdl jednak instrumenty marketingu maja utatwic
klientom wybor, zwlaszcza tym niezdecydowanym, a ponad wszystko tworzy¢ zdolnos¢
konkurencyjng przedsigbiorstwa i przyczynia¢ si¢ do kreowania wartosci oczekiwanej
przez klienta.

Jak wynika z przeprowadzonych przez autorki badan, dziatania wykorzystywane
przez hipermarkety sa powszechnie znane, maja spektakularny charakter, klient jest do
nich przyzwyczajony, akceptuje metody postepowania, co nie oznacza, ze w pelni si¢
z nimi zgadza 1 zawsze aprobuje. Skala ingerencji w podejmowane decyzje jest rézna,
tak jak rézny jest zakres manipulacji. Do najwazniejszych technik ocierajacych sig
o manipulacj¢ naleza;

1. Darmowe gazetki, w ktorych eksponuje si¢ gldwnie promocje cenowe, a tym
samym sklania klientow do odwiedzenia sklepu.

2. Duze wobzki, przez ktére wida¢ zawartos¢ dokonanych zakupow. Technika
oddzialywania na wielkos¢ zakupow za pomocg wozka jest dos¢ subtelna,

16 Por. R. Macik, P. Fukasik, D. Macik, Determinanty skionnosci do zalupéw nieplanowanych,
w: Konsumpcja i rynek w warunkach zmian systemowych, PWE, Warszawa 2002, s. 129.

7 G. Markowski, Swigtynia konsumpcyi. Geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowego, Wyd. Trio,
Warszawa 2003, s. 36.
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poniewaz z jednej strony jest on ulatwieniem dla klientdw, z drugiej zas
narzedziem mogacym skutecznie zwigkszac ilos¢ dokonywanych zakupow.

3. Uklad sklepu. Wykorzystuje si¢ tu zasade, ze ,klient, ktory kupuje w calym
sklepie, kupuje zwykle wigcej niz taki, ktory nabywa produkty w okreslonym
miejscu sklepu oraz im wiecej czasu spedza w  sklepie, tym wiecej kupuje”'.
Uklad sali sprzedazowej oparty na zasadach ruchu klientéw w przestrzeni sprzyja
dokonywaniu zakupéw impulsywnych i niezaplanowanych'®. Merchandising jest
istotnym elementem oddzialywania na zachowania kupujacych. Odnosi si¢ on
gltownie do alokacji asortymentu produktow w obrgbie sali sprzedazowej, uktadu
produktow na poélce, eksponowania niektorych produktow w strefie kas.

4. Manipulacja cenowa. Badania wykazuja, ze dla 58% kupujacych niska cena jest
silnym motywatorem dokonywania nieplanowanych zakupdw, a 50% klientow
dokonuje zakupow pod wplywem ceny promocyjnej”. Sposrod technik cenowych
stosowanych przez sklepy wielkopowierzchniowe majace wplyw na decyzje
nabywcze mozna wymienic:

—  ceny psychologiczne, tzw. ulamkowe™,

— podawanie czgsci ceny,

— ceny wabigce,

— odpowiednie wyeksponowanie obnizek cen,

— wszelkie dzialania wykorzystujace zasade kontrastu.

Niestety w przypadku zastosowania powyzszych technik cenowych obiekty
wielkopowierzchniowe dopuszczajq si¢ wielu nieetycznych zachowan, np. cena
przy kasie nie jest zgodna z informacjg na polce sklepowej, paradoks ,,obnizki cen
bez obnizki”, umieszczanie cen regularnych na planszach cen promocyjnych.

5. Oddzialywanie na zmysly poprzez muzyke, kolor, zapach®. Badania dowodza, ze
ponad potowa klientow lubi, gdy podczas dokonywania zakupdw towarzyszy im
muzyka®. Ma ona wplyw na wydluzenie czasu przebywania w sklepie, ozywienie
badz uspokojenie klienta, sterowanie szybkosciq ruchu klientow. Wzrost znaczenia
muzyki w oddzialywaniu na klienta spowodowatl rozwdj audiomarketingu, czyli
sposobu komunikowania za pomoca muzyki. Jest on powszechnie wykorzystywany
przez wszystkie duze sieci handlowe, a do jego najwazniejszych zadan nalezg;

— budowanie pozytywnych emocji,
— tworzenie przyjaznej atmosfery w miejscu sprzedazy,
— przekazywanie informacji,

18 A. Falkowski, T. Tyszka, op. cit., s. 209.

Y B, Borusiak, Merchandising, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2009, s. 29.

2 L. Witek, op. cit., s. 147.

2 D. Magcik, Miedzy przyjemnoscia a uzaleznieniem. Psychologia zakupow niezaplanowanych, Wyd.
Naukowe Grado, Torun 2008, s. 28.

22 M. Klincewicz, P. Gozdziewicz, Kupujq zmysly, ,Marketing w Praktyce” 2005, nr 12, s. 30.

3 A Baruk, Wybrane dziatania z zakresu merchandisingu handlowego w opinii polskich nabyweéw
finalnych, ,Handel Wewngtrzny” 2008, nr 6, s. 46.
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—  utrwalanie wizerunku marki*’.

Klienci podatni sa rowniez na zapach. Dlatego tez jego wykorzystanie w strategii
hipermarketéw moze wywola¢ u nabywcow uczucie glodu zaréwno wewngtrznego, jak
i konsumpcyjnego. Z kolei poprzez oswietlenie wplywa si¢ na percepcje wzrokowa
i wzmacnia efekt ekspozycji danej kategorii produktowe;.

Na tle tych ogolnych rozwazan pojawia si¢ pytanie: czy klienci hipermarketow
maja swiadomo$¢ wplywu na ich decyzje i jakich dziatan to dotyczy?

Techniki wywierania wplywu w s$Swietle wynikéw badan
empirycznych

Badania empiryczne zostalo zrealizowane w Katedrze Marketingu Uniwersytetu
Lodzkiego w listopadzie 2009 roku, na prébie 203 klientéw hipermarketow>. Dobor
proby byl celowo-przypadkowy, co ogranicza warto$¢ uogolniajaca badaf, ale daje
podstawy do ilustracji interesujacego nas problemu.

Najliczniejszgq grupe respondentow stanowili ludzie mlodzi w wieku 18-25 lat
(66%), nastepnie w wieku 26-35 lat (20,5%), dalej 36-48 lat (6,5%), 49-58 lat (4,5%)
oraz 59 i wiecej (2,5%). Ponad polowa badanych dokonywata zakupdw
w hipermarketach przynajmniej raz tygodniu, a 28% kilka razy w miesigcu. Mozna
wigc uzna¢, ze ankictowani dysponowali wiedzq wynikajaca z doswiadczenia
i obserwacji odnoszacq si¢ do oceny instrumentéw oddzialywania na klientow przez
hipermarkety.

Argumentami za dokonywaniem zakupdw w hipermarketach sa;

—  duzy wybdr produktow (75% respondentow),

— niskie ceny (29% ankietowanych),

— okazje i promocje (25%).

Oprocz tego wskazywano na inne czynniki jak: oszczednos¢ czasu, dogodna
lokalizacja, godziny otwarcia, wygoda.

Badania potwierdzily fakt nieplanowania zakupow. Klienci, ktérzy podjeli decyzje
zakupu przed pédlka sklepowq stanowili 38% badanych, tylko sporadycznie zdarzali si¢
klienci posiadajacy przy sobie liste zakupow, zas 21% respondentéw nigdy takiego
spisu produktéw nie robilo. Nic wigc dziwnego, ze to wlasnie tacy klienci sq idealnym
celem stosowania roznych technik wywierania wplywu. Jednoczesnie 33%
respondentéw prawie zawsze kupuje wigcej niz zaplanowala, a 48% czyni to bardzo
czesto. Z jednej strony $wiadczy to o skutecznosci i sile oddzialywania omawianych
powyzej technik, ale takze o podatnosci klientow na kompleksowq oferte hipermarketu.

* T. Heryszek, Nowy marketing. Muzyka a percepcja konsumentéw, w: Zachowania konsumentow.
Stagnacja czy zmiana, red. Z. Kedzior, G. Maciejewski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Centrum Badan
i Ekspertyz, Katowice 2008, s. 298.

8. Kosmala, Techniki wywierania wplywu na decyzje nabyweze hipermarketéw, praca niepublikowana,
L6dz 2009.



64 Krystyna lwinska-Knop, Elzbieta Jadwiga Biesaga-Stomczewska

Okazuje sie takze, ze nawet planowanie zakupédw nie chroni klientéw przed
decyzjami impulsywnymi i nabywaniem produktéw ad hoc. Z badan wynika bowiem,
ze 23% respondentéw, ktorzy zawsze posiadajg liste zakupow i tak nie stronig od
dodatkowych, ale 58% respondentéw sporadycznie nabywa produkty, ktére okazujg sie
nieprzydatne. Klienci na og6t maja petna Swiadomos¢ wptywu na ich decyzje - rys. 1

Rys. 1. Swiadomos$¢ technik i narzedzi manipulacji klientéw hipermarketéw
Zrédto: S, Kosmala, Techniki wywierania wplywu na decyzje nabywcze hipermarketéw, praca
niepublikowana, £6dz 2009.

Nie oznacza to jednak braku akceptacji produktéw i rezygnacji z zakupéw. Mozna
wrecz uznaé, ze nawet 26% klientow, ktorzy nie przyznaja sie do ulegania wptywom,
w rzeczywistosci moga by¢ podatni, poniewaz, jak wczesniej wspomniano, manipulacja
dziata na podswiadomosé. W wiekszosci wiedza na temat stosowanych technik
manipulacji pochodzi z wiasnych obserwacji i doswiadczen - 73% ankietowanych
- rys. 2. Istotnym zrédiem informacji jest Internet i prasa (po 34%). 30% respondentéw
wskazato na: wiedze wyniesiong ze studiéw, znajomych, literature fachowa, telewizje
oraz prace zawodowa.

Rys. 2. Zrodta informacji o technikach i narzedziach manipulacji
Zrédio: S. Kosmala: op. cit.
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Za najbardziej spektakularng forme manipulacji uznano dziatania w zakresie cen
- rys. 3. Odnosza sie one do dezinformacji cenowej oraz koricowek cen. W dalszej
kolejnosci wskazywano uktad sali sprzedazowej i alokacje produktow na pétkach oraz
wykorzystywanie promocyjnych trikdw, np. ,,do wyczerpania zapaséw”. Odnotowano
niewielki wptyw zapachu na zachowania zakupowe. Mozna zatem przypuszczac, ze ten
kierunek oddziatywan hipermarketéw ma przysztos¢, jako ze Swiadomos¢ klientdw
w tym zakresie nie jest duza. Ponadto klienci wskazywali na nastepujace techniki
manipulacji: manipulacja Swiattem, stosowanie wysp produktéw, promocje faczone,
przestawianie produktéw w inne miejsca.

manipulacja zapachem

obecnosc tylkojednegowejsciaiwyjsciana sale sprzedazowg
hipermarketu

duzy wozekna zakupy

dezinformacja cenowa-inna cenana pétce i innaw kasie

strefakas (umieszczanie produktow w obrebie kas; kupowanie ich
z nudéw albo pod wptywem impulsu)

promocje typu,,dowyczerpania zapaséw”, ,,ograniczona ilo$¢
towaru”

uktad towaruna pétkach (towar najbardziej atrakcyjny dla sklepu
znajduje sie nawysokosci oczu iw zasiegu reki)

manipulacja uktadem sklepu (produkty pierwszej potrzeby, takie
jak np. chleb, mleko, jajkaumieszczane sanakoricu sklepu)

korcowki cen,, --,99 z+” oraz cenytrudne do zapamigtania

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

Rys. 3. Techniki manipulacji w opinii respondentéw
Zrodio: S, Kosmala: op. cit.

Zakonczenie

Ekspansja handlu wielkopowierzchniowego na polskim rynku i duzy stopien jego
akceptacji ze strony klientdw spowodowata daleko idace zmiany w zachowaniach
nabywczych. W  pierwszym  okresie rozwoju  hipermarketdw dominujacy
konsumpcjonizm wyzwolit zakupowe emocje. Klienci poddawali sie r6znym formom
wpltywania na ich decyzje. Doswiadczenia wielu lat funkcjonowania hipermarketéw
wskazuj g, ze coraz liczniejsza grupa klientéw dostrzega duzy stopieni ingerencji w ich
decyzje przy pomocy technik manipulacyjnych. Nie zawsze klient jest w stanie sie temu
oprze¢. Jak stwierdzono, manipulacja dziata na pod$wiadomos¢. Jesli zatem dokona sie
zakupu pod jej wptywem, a nie zburzy to satysfakcji klienta, to mozna uzna¢, ze cel,
jaki stawiajg hipermarkety, zostat osiagniety.
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THE BEHAVIOR OF HYPERMARKETS’ CLIENTS
AND MANIPULATIONS TECHNIQUES

Summary

The Polish retail market in the period of transformation has changed significantly mainly due
to mass retailing expansion. New competitive environment forces entities that operate on this
market to search for new methods of gaining and maintaining customers. Hypermarkets, which
are very active in this field, are using different marketing techniques, especially promotional
activities. Influencing the clients has acquired the form of manipulation. Basing on empirical
research, the paper underlines the most important influence techniques and their perception by the
clients.



