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Manipulacja w komunikacji rynkowej, czyli jak ,upolowac”
klienta®

Wstep

Wspotczesna rzeczywistos¢ rynkowa spowodowata, ze punktem wyjscia do wszystkich dziatan
marketingowych przedsigbiorstw jest konsument. Sprzedawcy przescigajg si¢ w zdobywaniu unikalnej
wiedzy o konsumencie; jego postepowaniu, oczekiwaniach, potrzebach. Nie zawsze jednak informacje
o kliencie sg wykorzystywane w sposob etyczny; niezwykle czesto dochodzi do manipulowania
konsumentami na rynku sprzedazy. Celem niniejszego opracowania jest pokazanie najbardziej
wyrafinowanych technik manipulacji oraz istoty i zasad ich oddziatywania na konsumenta (na jego
uczucia, psychike, sktonno$¢ do zakupu). Dla zrealizowania celu wykorzystano analize literatury
przedmiotu, analiz¢ raportéw Inspekcji Jakosci Handlowej Artykuléw Rolno- Spozywczych oraz metode
obserwacji uczestniczacej. Obserwacje poczyniono w okresie wakacyjnym w roku 2011 w wybranych
punktach handlowych Centrum Handlowego ,,Manufaktura” w Lodzi.

Manipulacj a’- istota, definicje

Istnieje wiele definicji manipulacji i odnoszg si¢ one do réznych obszarow zycia cztowieka. Potocznie
kojarzona jest z takimi pojeciami jak: propaganda, agitacja, reklama, czy polityka. Wiele osob
w spoteczenstwie jest przekonanych o tym, ze nawet niewielkie grupy ludzi mogg podstepnie kierowac
wiekszoscig po to, aby osiggnaé swoje cele, czy korzysci [6, s. 78.].

Wedlug Matego Stownika Jezyka Polskiego [5, s. 418] w terminie manipulacja zawieraja si¢ takie
pojecia jak: oddzialywanie, komunikacja, socjotechnika, perswazja, propaganda, agitacja, indoktrynacja,
manipulacja, przy czym sama manipulacja moze by¢ elementem sktadowym kazdego z tych poje¢. Zas
istota manipulacji zawartag w tym samym zrddle jest kierowanie kim$ bez jego wiedzy i1 postugiwanie si¢
nim w celu osiggnigcia okreslonych wilasnych celow. Z obserwacji poczynionych przez autorke
w wybranych punktach handlowych wynika, Ze osigganie osobistych korzysci jest podstawowg przestanka
w konstruowaniu coraz bardziej wyrafinowanych technik manipulacyjnych. Zauwazy¢ nalezy, ze niemal
zawsze obiekt manipulacji jest ostatecznym celem dla osoby manipulujacej, ktdra przewazanie jest szeroko
rozumiany sprzedawca.

Techniki manipulowania wielkos$cig produktu, czyli ,,sztuka” downsizingu4

Z przeprowadzonych badan wynika, ze proces przyswojenia przez przecietnego konsumenta
najistotniejszych informacji dotyczacych konkretnego zakupu wynosi 5 sekund [4]. Walka migdzy firmami
toczy si¢ wiec o te 5 sekund. Pomimo tego, ze przywotane powyzej 5 sekund to nieduzo- wystarczy
zaledwie, aby spojrze¢ na cen¢ i opakowanie- to jednak jest to wystarczajaca ilos¢ czasu, aby w naszych
»glowach” pojawito si¢ wiele skojarzen, majacych zwigzek ze szczg$ciem, z rodzing, zabawa, relaksem,
zdrowiem, milo$cia, pracg itd. Autorka obserwacje w tym wzgledzie poczynita od analizy przyktadowych
opakowan. Pigkne, kuszace i1 pelnigce niejednokrotnie dodatkowa funkcje opakowania zawierajg
informacje, ktore — jednej strony- sa wyeksponowane i majg klienta zach¢ci¢ do zakupu (,,nowo$¢”,
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2 Artykut recenzowany.

3 Inne okre$lenia dla terminu manipulacja: , knowanie, knucie, kretactwo, machinacja, machlojka, oszustwo”

* Downsizing jest jedng z najbardziej wyrafinowanych technik manipulacji. Polega na takim sterowaniu (manipulowaniu) wielko$cig produktu
lub jego opakowania, aby konsumenci nie zauwazyli, ze kupuja mniej produktu za t¢ sama cen¢. Typowym przykladem zastosowania tej
techniki manipulacyjnej jest np.: wklgsle dno stoika, butelki, pudetka, puszki; zmiana ksztaltu opakowania, aby wygladalo na wigksze;
zwigkszenie otworu tubki np. pasty do zgbow po to, aby konsumenci wyciskali jej wigcej; gofrowanie powierzchni papieru, aby jego objgtosc
wydawala si¢ wigksza [w:] http://www.federacja-konsumentow.org.pl
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»rewelacja”, rewelacyjne dziatanie”), z drugiej strony- najbardziej dla nas uzyteczne informacje, np. opis
dziatania, sktad, gramatura, sa napisane malenkimi literkami, w najmniej widocznym miejscu. Jezeli
jednak klienci chcg pozna¢ istotne dla nich informacje, to najpierw dtugo szukaja odpowiedniego zapisu,
nastgpnie, zupetnie bezskutecznie usituja przeczyta¢ te informacje. Klienci w dojrzaltym wieku zwykle
najpierw zastanawiaja si¢ nad sprawno$cig wilasnego wzroku, nastepnie czesto konczy si¢ to proba
poproszenia ekspedientki o pomoc. W sytuacji, gdy ekspedientka- nawet mtoda- nie jest w stanie odczytac
istotnych informacji na etykiecie, zakup nastgpuje po wydaniu opinii przez te ekspedientke.
Zaobserwowano jednak, ze klientom czesto poprawia si¢ nastrdj, po tym, jak odkrywaja, ze z ich
wzrokiem nie jest najgorzej. Nawet do konca nie sg zainteresowani, co jest napisane na etykiecie
informacyjnej. Udaja si¢ na dalsze zakupy lub idg do kasy. I oto chodzi producentowi. Klienci rzadko
zauwazaja, ze promocja, po ktorg siggneli tak naprawde promocja nie jest, gdyz kupili za rzekomo nizsza
cene np. 10 dkg mniej upragnionego produktu. Producent ma oszczednos$¢ na kosztach produkeji, a klienci
zyja w niewiedzy. O co zatem chodzi w sztuce downisizingu? Odpowiedz jest prosta: o wykorzystywanie
ludzkich przyzwyczajen. Obserwujac rzeczywisto$¢, wydaje si¢, ze sprawa jest jeszcze prostsza, gdy
chodzi o produkty nabywane ciagle, regularnie, majace state i charakterystyczne wielkos$ci, ksztalt
1 kolorystyke- takie, nad zakupem ktorych nie mysli si¢. Kto z klientow patrzy, czy kilogram cukru
rzeczywiscie wazy 1 kilogram, czy tabliczka czekolady wazy zwyczajowo 100 gramow, czy kostka masta,
to 250 gramow, czy rolka papieru toaletowego wygladajaca jak zwykle tak samo, ma np. 5 metrow papieru
mniej? Ale wystarczy, aby producent bardzo zr¢cznie pomanipulowat objetoscia, czy rozmiarami, aby nie
zauwazyc¢, ze np. tabliczka czekolady to 85 gramow, kostka masta — 225 gramoéw, a torebka cukru- to nie
1000 graméw, a 950. Zreszta, nic nie stoi na przeszkodzie, aby wielko$¢ opakowania zostata taka sama.
I zwykle tak jest. Woéwczas prawie nikt nie zauwaza, ze w pudetku jest kilka torebek herbaty mniej, kilka
ciastek mniej, kilka chipsow mniej. Mozna takze zwigkszy¢ objetos¢ produktu, np. kreszujac papier
toaletowy; klientom wydaje si¢, ze papier jest objetosciowo taki sam jak zawsze. Z prowadzonych
z kilkunastoma klientami rozméw wynika, ze bardzo niewiele oso6b zwraca uwage na rzeczywista wage
towaru/produktu.

Wykorzystujac bardzo znane w psychologii prawoe Webera® (dotyczace zdolnosci spostrzezenia
roznicy miedzy bodzcami w taki sposob, ze zbyt male roznice pomi¢dzy bodzcami nie sg spostrzegane,
dzicki czemu porownywane przedmioty wydaja si¢ takie same) mozna sterowac przestrzeniag i wielkoscia
opakowan [1, s. 41-45]. Przyktadem zastosowania tego prawa byta zmiana odleglo$ci w ustawieniu foteli
w samolotach linii lotniczych ,,United Airlines”. Zmniejszona zostata odlegto§¢ pomigdzy rzedami foteli
05,1 cm, co nie zostato zauwazone przez pasazerow, a pozwolilo na zwigkszenie liczby przewozonych w
kazdym samolocie osob. Prawo to pozwala na szczegdtowe wyliczenie progu roznicy dla réznych
bodzcoéw, ktore dla ludzkiego oka beda niezauwazalne, np. dla cigzaru niezauwazalne jest 2%, dla
nat¢zenia Swiatla 7,9%, dla glosnosci dzwicku — 4,8% [2, s. 19-20].

Rozcienczanie produktow to kolejna forma downsizingu. Skoro wiadomo, ze wszystko praktycznie da
si¢ rozcienczy¢, to dlaczego z tego nie skorzystac? Rozciencza si¢ szampony, odzywki, kremy, zywnos$¢,
pasty do zeboéw, migso 1 wedliny. Do rozcienczania (a w zasadzie do zwigkszania wagi) migsa czy wedlin
uzywa si¢ roztworu soli i polifosforandw, ktére otwieraja biatka i wptywaja na ich wodochtonnos¢,
jednakze uzywa si¢ tez bialek roslinnych, skrobi, przeciwutleniaczy, konserwantow, barwnikow,
emulgatorow. Przepisy pozwalaja na wykonanie z 1 kg migsa nawet do 1,35 kg wedlin, ,,najlepsi wykonuja
nawet 2 razy wiecej wedliny [7]. Wyniki kontroli przeprowadzonej w lutym 2009 roku przez Inspekcje
Jako$ci Handlowej Artykutéw Rolno- Spozywczych dotyczace jakosci handlowej migsa czerwonego i jego
przetwordw wyraznie stanowig, iz ,,w wyniku przeprowadzonych analiz fizykochemicznych 33 partie
wedlin z migsa czerwonego (okoto 9% skontrolowanych partii), o tacznej masie okoto 3 t (okoto 8% masy
skontrolowanych partii wedlin), wykazalo niezgodnosci z deklaracja producenta. (...) najwigce]
nieprawidtowosci dotyczylo: zawyzonej zawartosci wody w stosunku do deklaracji producenta (23 partie
wedlin o tgcznej masie 2,3 t), zawyzonej zawartosci thuszczu w stosunku do deklaracji producenta (2 partie
wedlin o tacznej masie okoto 0,4 t), zanizonej zawartosci biatka w stosunku do deklaracji producenta (6
partii wedlin o tacznej masie okoto 0,3 t), zawyzonej zawartosci soli w stosunku do deklaracji producenta
(1 partia wedlin o masie 0,2 t) (...). Analizujac wyniki badan, pod katem rodzaju wedlin, nieprawidtowosci

> Prawo okre$lone przez Webera, a zmodyfikowane 30 lat pozniej przez Fechnera.
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wykazano: w 22 partiach kietbas suchych (stanowito to okoto 27% kietbas suchych poddanych ocenie),
w 8 partiach kielbas podsuszanych (stanowilo to 4% kietbas podsuszanych poddanych ocenie), w 5
partiach wedlin innego asortymentu (stanowito to okolo 5% wedlin innego asortymentu poddanych
ocenie).” [8]

Zdaniem A. Kondeja, szczytem zuchwatosci jest zastosowanie tzw. ,,pampersa”, czyli podktadki, ktora
znajduje si¢ na dnie styropianowych i tekturowych opakowan, wyrobdéw migsnych. Jej zadaniem jest
wchtanianie wody 1 substancji wstrzyknietych w migsa [3, s. 24].

Z wykonanego przez autorke kréotkiego wywiadu swobodnego z kilkoma znajomymi kierownikami
niektérych dzialéw w marketach wynika, ze kierownicy sg w pelni $wiadomi prowadzenia praktyk
zwigzanych z downsizingiem przez producentdw i oczywiscie licza na to, ze konsumenci tego nie
Zauwazg.

Zdaje si¢, ze w tym ,zabieganym” $wiecie 1 rzeczywistosci zwigzanej z poszukiwaniem wcigz
dodatkowych zrodet utrzymania si¢ rodziny, konsument nie ma ani czasu, ani sity, aby zauwazy¢ pozornie
nieznaczne roznice w wielkosci produktow czy opakowan. Mozna przypuszczac, ze sztuka downsizingu
bedzie si¢ rozwijata.

Zakonczenie

Reasumujac, sprzedawca chce sprzedaé drozej, konsument kupi¢ taniej. Na wszystkich mozliwych
polach toczy si¢ walka i swoistego rodzaju gra rynkowa. Nie sposob w tym zaledwie zarysie problemu
wymieni¢ i opisa¢ wszystkie stosowane techniki manipulacji. Sg interesujace nie tylko z nazwy, ale i z
istoty oddziatywania. Zamiast zakonczenia, jako zaintrygowanie tematem 1 sklonienie do dalszych
rozwazan wymieniam nazwy niektorych z nich: tworzenie nastroju chwili, wykorzystanie tta i kontekstu,
wykorzystanie relaksacyjnej muzyki, wykorzystanie wizerunku osob stawnych 1 podziwianych,
szokowanie, dziatanie strachem, wyszukiwanie stabych punktow, wykorzystanie nieuwagi, zbyt dtugie
teksty umow, dziatajace zniechecajagco na uwazne przeczytanie catosci, zdobycie sympatii
manipulowanego, dezinformacja celowo wprowadzajaca klienta w btad, upowszechnianie stereotypow,
fragmentaryzowanie, czyli wybidrcze pokazywanie cech produktu, przyrownanie wykorzystania produktu
dla zwyktych ludzi- takich jak my, granie na uczuciach, stworzenie powszechnej dostepnosci, kuszenie
probkami.

Sposobéw manipulowania konsumentami jest setki, a moze nawet i tysigce. Najlepszym ku temu
okresem sg wakacje, schytki sezonow, $wieta 1 uroczystosci. Przeprowadzone badania wykazuja, ze
nieplanowane zakupy stanowig 67% wszystkich decyzji zakupowych (dwa z trzech produktéw w koszyku
sg zwykle nieplanowane) [2, s. 203].

Streszczenie

Mozliwo$¢ tzw. nieograniczonego kupowania jest uznawana za powszechne dobrodziejstwo
i niejednokrotnie kojarzona z dobrobytem. W artykule zaprezentowano najbardziej wyrafinowane techniki
manipulacji, prowadzace do zwickszania sprzedazy. W S$wiecie zalewania rynku tandeta, produktami
watpliwego pochodzenia 1 o watpliwej jakosci, przy jednoczesnym wzroscie ilosci technik
manipulacyjnych, sztuka staje si¢ zakup kontrolowany, czyli taki, ktory nie podlega wplywom
manipulacyjnym. Autorka jest przekonana, ze zakup $wiadomy jest podstawa zadowolenia klienta i jego
powrotu do tego samego producenta, czy ustugodawcy.

Manipulation in marketing communication or how to “catch” a customer
Summary

The article presents the most sophisticated techniques of manipulation leading to the increase in sales.
Knowing and understanding those techniques is essential to every ordinary person for this is the only way
to control one's purchasing behavior. As an observer, a participant and a researcher, the author is
convinced that conscious purchasing is a key to customer contentment and his or hers later return to the
same manufacturer or the same provider. The term manipulation in this article is used in reference to the
category in psychology.
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