Techniki wptywu
spolecznego (cz. 1)

Aleksandra Mykowska

Techniki wptywu spolecznego wywodza si¢ z obserwacii
i analizy zachowan ludzi podczas podejmowania decyzji,
inlerakeji spotecznych itp. Pod wplywem pewnych bodz-
cow, w pewnych sytuacjach, ludzie zachowujg sie bezre-
fleksyjnie, tatwiej ulegaja proshom i apelom.

telewizji holenderskiej pojawifa si¢ ostatnio

\- R / reklama $ciereczek Cif. Ukazana jest najpierw
para matzeriska, ktéra nie uzywa tych Sciere-

czek — to ludzie starsi, zaniedbani, ukazani karykatralnie
i $miesznie. Oczywiscie mnéstwo wysitku wkiadaja
W sprzatanie nieatrakeyjnej kuchni. Natomiast druga para,
mfodych, atrakcyjnych, tadnie ubranych ludzi uiywa
§ciereczek i... maja mnéstwo czasu dla siebie. Trudno
o wiekszy kontrast. Do kogo, widzu, cheesz by¢ podobny?

REGULA KONTRASTU

Jak dziafa regula kontrastu moina przekonac¢ si¢ robiac
w domu maly eksperyment. Trzeba wlozy¢ jedna reke do
bardzo cieptej wody, druga do bardzo zimnej. Potem
obie rece nalezy wlozyt do wody letniej. Okaze si¢ wow-
czas, ze reka wyjeta z cieplej wody bedziemy odczuwaé
chiod, a druga, wyjeta z Wody zimnej, bcdznemy odczu-
wad ciepto.

To, jak spostrzegamy jakie§ zjawisko, zaleZy od kontck-
stu, w jakim jest ono pokazane. Temperarara w domu wy-
da si¢ najwyzsza zaraz po powrocie z zimnego podworka;
przecictna dziewczyna bedzie sie wydawala picknodcia
wiréd brzydul; nawet biate pranie moze okazaé sie szare,
gdy zostanie ukazane na jeszcze bielszym tle.

Dobre czyli tafisze

Regute te mozna wykorzystaé prezentujac produkey, po-
réwnujac ich ceny, cechy czy jakos$e. Dobry posrednik nie-
ruchomosci przed pokazaniem domu, kiory chee sprze-
daé, zaprowadzi klienta do innych doméw;, w gorszym
stanie, a drozszych. Wowczas dom, ktérego sprzedaz byta
celem cafej tej prezentacji, wyda sie bardziej atrakeyjny
- i pod wzgledem jakosci, i pod wzgledem ceny.

Technika kontrastu jest czesto stosowana przez sprze-
dawcéw. Najpierw prezentuja oni drozszy sprzet stereo,
potem dopiero tadszy. Dzicki kontrastowi cena tanszego

sprzetu wyda]e si¢ klientom umiarkowana. Technika
kontrastu wykorzystywana jest réwniez do zachecania
nabywcy do wickszych zakupow. Gdy klient zdecydowat
sie na kupno garnituru za 2000 zt, wéwezas cena koszu-
li za 200 23, czy krawata za 100 2, nie bedzie wydawata
mu sie wygbrowana.

Korzysci ze stosowania produktu

Reguie kontrastu stosuje si¢ réwniez, by pokazaé r6izni-
c¢ miedzy zastosowaniem okreslonego produktu a nie-
stosowaniem go. Réznica ta moze by¢ wyolbrzymiona
i pokazana metaforycznie, jak w reklamie Lenora. Twor-
cy reklamy tego plynu do plukania stawiajg przed klien-
tem wybor: czy chce mieé ubraniz miekkie — plukane
w Lenorze, czy tez ostre i nieprzyjemne w noszeniu. Aby
skontrastowaé te wybary i podkresli€, ktGry jest stuszny,
odziez nie plukana w Lenorze jest przedstawiona jako
strdj z drutu kolczastego.

ZASADA SYMPATII

Sympatia do kogo$ skiania ludzi do pomagania tej oso-
bie, do ulegania jej prosbom. Gdy klient lubi - czuje
sympatie do jakiego§ produktu, czy jego producenta
— jest bardziej skionny do kupowania, do zostania lojal-
nym klientem firmy. Okazuje si¢, Ze nawet sympatia do
reklamy zwicksza cheé zakupu prezentowanego w niej
produktu.

Wiele zabiegéw marketingowych stuzy zdobyciu i utrzy-
maniu sympatii klientéw. Czesto proby pozyskania tej
sympatii sa ukryte na tysiac sposobéw, jednak czasami
spotyka si¢ dziatania wprost. Przykladem moze by¢ rekfa-
ma firmy Medicover prezentowana na famach czasopisma
kobiecego. Zdjecie czterech atrakeyinych, umiechnietych
0s6b opatrzone jest nagiowkiem: ,Nasi lekarze domowi to
sympatyczni goscie”.

Aby zdoby€ sympatie konsumentéw wykorzystuje sie
szereg technik wplywu spotecznego. W praktyce marke-
tingowej najczesciej korzysta sie z wymienionych ponizej.
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Efekt aureoli - sympatia poprzez skojarzenie

Jedna z najczesciej stosowanych technik w reklamie jest
tworzenie milego, pozytywnego klimatu, przedstawianie
sympatycznych, atrakcyjnych (czgsto znanych) osob
i wprowadzanie symboli, ktore sa powszechnie lubiane.
Te dziatania majg wywolywaé zjawisko zwane efektem
aureoli. Pozytywne emocje zwigzane z danym elemen-
tem ,promieniuja” na produkt prezentowany w rekla-
mie, dzigki czemu pozytywne skojarzenia zwizzane
z obicktem wzbudzajgcym sympati¢ przenoszg si¢ na
reklamowany obiekt.

Dobrym przyktadem tworzenia tego rodzaju skojarzen
byta reklama funduszu Zurich Solidarni. Kwinto i Dufi-
czyk znani z kultowego filmu ,Vabank”, lubiani przez
widz6w, poprzez efekt aureoli ,opromienili” swoja sym-
patig reklamowany przez nich fundusz. A ze kasiarz i wia-
mywacz reklamowali instytucj¢ finansows dodato dodat-
kowo reklamie... wiarygodnosci. W koficu tacy ludzie sg
ekspertami w dziedzinie ochrony pieni¢dzy.

Wabiacy blask urody

Zazwyczaj w reklamach wystgpuja osoby atrakcyjne
fizycznie, gdyz ludzie majg tendencj¢ do przypisywania
takim postaciom pozytywnych cech osobowosci — inteli-
gencji i uczciwosci — i bardziej je lubia. Jednak, gdy kto$
wyda sie zbyt doskonaty, wrecz perfekeyjny - nie spotka
sie z catkowicie pozytywnym odbiorem. Ludzie, owszem,
darza najwicksza sympatia osoby pickne i inteligentne,
ale ,ludzkie”, a wiec z mafa skaza na pozytywnym wize-
runku, W klasycznych badaniach psychologicznych z naj-
wicksza sympatia spotkala si¢ osoba, ktéra perfekcyjnie
odpowiadata na pytania, ale przez przypadek oblala sig
kaw3. Mnicjsza sympatie wzbudzify osoby inteligentne,
ktorym taka wpadka si¢ nie przydarzyla oraz osoby
znacznie gorzej odpowiadajace na pytania, niezaleznie
od tego czy oblaty si¢ kawa, czy tez nie. Nieche¢€ do ,nie-
ludzkiej” doskonalo§ci moze zosta przeniesiona na
reklamowany produkt — trzeba na to uwazac!

Usmiechnij si¢... do reklamy
W reklamach stosowany jest szereg clementéw wzbu-
dzajacych sympatie, by powodowa¢ przeniesienie tych
emocji na reklame. Wszelkiego rodzaju zabawne historyj-
ki, symbole, jak pluszowy mi$, czy melodie, kiore s3
powszechnie lubjane, maja sprowokowa¢ polubienie re-
klamy i produktu. Swietnym tego przyktadem sa reklamy
piwa Krolewskiego. Zabawne historyjki panéw probuja-
cych roznych szruczek, aby spotkaé si¢ w swoim gronie
i napi¢ ulubionego piwa, nie moga nie wzbudzi¢ usmiechu.
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W tych reklamach, oprécz efektu skojarzenia sympatii
do reklamy i nadawcow; mozliwe jest zadziatanie innego
mechanizmu wzbudzania sympatii — podobiefistwa (w
tym przypadku doswiadczes). Kt6z z widz6w nie ucickat
si¢ do drobnych wybieg6éw dla osiagnigcia jakiej$ wlasnej
przyjemnosci?

Sympatia poprzez podobiefistwo

Lubimy osoby, ktore sa do nas podobne. To podobiefi-
stwo moze przejawiaé sie w cechach fizycznych, przeko-
naniach, wspolnych doswiadczeniach zyciowych, stylu zy-
cia, podobnym pochodzeniu itp. Osobom, ktére s3 do
nas podobne, chetniej pomagamy, bardziej ufamy, fatwiej
jest nam si¢ wezu€ wich sytuacje itp.

Nasladowanie, czyli réb tak jak ja

Ludziom tatwiej jest identyfikowac si¢ z osoba do nich po-
dobna niz niepodobna. Identyfikacja taka sprawia, Ze to co
robi druga osoba jest cz¢éciej uznawane za stuszne i ade-
kwatne i chetniej si¢ od takich os6b uczymy. Ludzie maja
tendencj¢ do uczenia sie pewnych zachowan poprzez ob-
serwacje, czyli po prostu nasladuja to zachowanie, ktGre
zobaczyli. Gospodyni domowa, gdy widzi w reklamie po-
dobna do siebie osobe, ki6ra korzysta z jakiego$ produktu,
uzyskuje doskonaly efekt i jest zadowolona, tatwiej uwie-
rzy w ten przekaz i chetniej postapi tak, jak ogladana przez
nig postaé, czyli sicgnie po ten sam produkt w sklepie.

Tyle mamy ze soba wspélnego...

Sprzedawcom sugeruje si¢, aby starali si¢ by¢ ubrani
podobnie do swoich klientéw, podkresiali wspélne ce-
chy, zainteresowania, sposoby spedzania wolnego czasu
(np. ogladanie meczéw) czy podobne doswiadczenia
zyciowe (wie pan ja tez miafem podobny kiopot). Takie
podobiefistwo powoduje, ze sprzedawca po trosze prze-
staje by¢ obcg osoba, staje si¢ naszym znajomym.

Z jaskrawym przyktadem zblizania poprzez podobiefi-
stwa spotykamy si¢ cz¢sto w marketingu politycziym. Lu-
bimy osoby, kt6re nie lubig tych samych, co my idei czy
rzeczy. Niewiele zjawisk potrafi tak zblizyé ludzi jak wspol-
ny wrég (np. ,Nie, dla wejscia do Unii Buropejskic;”).

»PO znajomosci”

Relacja kupujacy - sprzedawca w zalozeniu przebiega
miedzy dwiema obcymi sobie osobami. Transakcja taka
zwykle opiera si¢ na zatozeniu racjonalnosci dziatas obu
stron. Zazwyczaj nastepuje chiodna kalkulacja kupujacego,
czy dany produkt, keéry ma zamiar kupié, zaspokaja jego
potrzeby, odpowiada jego mozliwosciom finansowym




Reklama

itp. Na drugim biegunie jest serdeczna wi¢Zz z przyjacie-
lem czy znajomym. Wowczas nie oblicza sie czy podej-
mowanie pewnych dzialaf sie opfaca. Gdy znajoma
osoba poprosi o kupno czegos, trudno jej jest wowczas
odméwic'. '

Tym mechanizmem mozna zatem ttumaczyé poczat-
kowy sukces wielu korporacji korzystajacych ze sprze-
dazy bezposredniej wielu swoich agent6w. Na poczat-
ku kazdy sprzedawca bedzie staraf sie namoéwic swoja
rodzing, przyjaciol i znajomych do kupna sprzedawa-
nych przez siebie produktdéw. Zapewne to osobiste re-
lacje czesto powodowaly, ze [udzie kupowali produk-
ty nawet, gdy nie byly im za bardzo potrzebne. Jed-
nak, gdy sprzedawany przez sie¢ agentéw produkt nie
byt dobry jakosciowo i nie byt wart swojej ceny, sprze-
dawcom nie udawato si¢ go potem sprzedawac w du-
zych iloSciach obcym ludziom. Z tego powodu, po
spektakularnym sukcesie, czg$¢ korporacji sprzedaja-
cych w ten spos6b produkty spotkalo sie z duzymi
trudno$ciami.

Grono przyjaciét i rodziny jest ograniczone. Jednak
wymy$lono sposob, aby zmniejszy¢ to ograniczenie.
Wystarczy od kogo$ zdoby¢ rekomendacje. Jezeli sprze-
dawca ma kontakt z osoba A, niczaleznie od tego czy
uda mu si¢ zawrzeé transakcjg, stara sie zdoby¢ od tej
osoby namiary do jej przyjaciét i znajomych. Wowczas
podczas kontaktu z osoba B powoluje sie na rekomen-
dacje od A, przez co sprowadza relacjc miedzy soba
a potencjalnym klientem na inng plaszczyzne: mniej
chiodna, bardziej przyjacielskg. W ogéle rozpoczecie
z kim$ rozmowy na temat wspolnych zainteresowan,
hobby, rodziny, itp. tematéw, niepowiazanych z transak-
cja, powoduje ,ocieplenie” relacji. Badania wskazuja,
ze nawigzanie dialogu, sprawienie, aby druga strona
odpowiedziala na kilka pytan powoduje wicksza ule-
glos¢ na prosby’.

Znamy si¢

W ostatnio pokazywanej reklamie kosmetyk6w firmy
Eris ,Znam Twojg twarz” wydaje si¢, 2e gléwnym prze-
kazem jest podkre$lanie dopasowania kosmetykow
Eris do rodzaj6w cery, wicku itp. Ale nie tylko to komu-
nikuje ten spot. Reklama jest tak skonstruowana, aby
konsumentki odczytaly réwniez komunikat: ,Znamy
si¢ — ty i ja. Ja (Irena Eris) staralam si¢ was pozna¢, po-
lubifam. Wy tez juz byé moZe mnie znacie i lubicie. Je-
ste$my znajomymi!”

Podobne wrazenie ,jeste$my znajomymi” eksponujg
ostatnie reklamy PZU ,Znamy sie”. Emocjonalne argu-

menty starajace sic wytworzy¢ relacje ,znajomy” (,Nasza
firma na pewno jest w twoim miescie. Moze nawet znasz
kogos, kto u nas pracuje”.) poprzedzajgq argumenty bar-
dziej rzeczowe (duza firma, od dawna istnieje itp.). Inny-
mi sfowy reklama stara si¢ przekona¢ konsumentow:
»Uwierz i zaufaj nam, przeciez od tak dawna si¢ znamy”.

ZASADA WZAJEMNOSCI

Przez cale zycie uczymy sie, ze nalezy odwzajemniaé
czyja$ przystuge inng przystuga. Otrzymanie prezentu,
ustepstwa czy jakiego$ gratisowego dodatku powoduje,
Ze czujemy sie zobligowani do rewanzu. Reguta ta wyko-
rzystywana jest na calym $wiecie przez réznych sprze-
dawcow w rézny spos6b. Zasada jest to, ze nalezy co$ ta-
kiego uczynié¢ dla drugicj osoby, aby ona odczuta to jako
dodatkowe staranie, przystuge z naszej strony, poczuta
wdzigezno$é za prezenty.

~bBezinteresowne” prezenty od sprzedawcéw stuza
pobudzeniu zasady wzajemnos$ci i majg wzbudzié
w obdarowanych poczucie wdzigeznosci. Hostessy cze-
stujgce probkami produktéw, nie tylko umozliwiajg
konsumentom ich posmakowanie. Usmiech i prosba
0 zakup od dziewczyny, ktora przed chwila poczesto-
wala klienta, jest bardzo skutecznym sposobem zwick-
szenia sprzedazy. OczywiScie Polacy sa teraz znacznie
bardziej ostrozni wobec takich poczestunk6w, ale mi-
mo wszystko zasada wzajemnosci wywiera wplyw na
ich zachowanie.

Firma Wrigley wiasnie w ten sposob zdobyla swoja
pozycje rynkowa. W Wrigley, hurtownik sprzedajacy
gi6wnie mydta i proszki do pieczenia, zauwazyl, ze dofa-
czanie prezentéw do produktéw znacznie zwieksza
sprzedaz. W pewnym momencie postanowil zackspery-
mentowaé: do partii proszku zaczat dodawaé produkt,
ktory, mimo ze $wietnie od$wiezat oddech, nie cieszyt sie
specjalnym powodzeniem. A byfa to po prostu guma do
zucia. 1 chwycilo.
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Odrobina zyczliwoSci

W latach 70. wykonano interesujacy eksperyment. Badacz
przypadkowo wybral z ksigzki telefonicznej pewne osoby
i... wystaf do nich kartki z Zzyczeniami na Boze Narodze-
nie. Wiekszo$¢ os6b, ktore otrzymaly te kartki, réwniez
przystata mu Zyczenia, mimo ze byl dla nich catkowicie
obcym cziowiekiem®.

Wyobrazmy sobie, ze sprzedawca w sklepie poswigci
nam duzg ilo$¢ czasu i z duzg zyczliwoscia i uprzejmoscig
bedzie szukat swetra czy butéw dla nas. Ostatecznie nie
znajdzie nic, co by bez zastrzezefi spelnialo wymagania.
Jak sie wtedy pocaujemy? Ludziom jest zwykle giupio,
kiedy otrzymajg nawet co§ tak nictrwalego jak uwaga
i czas. Starajg sie z reguly jako§ odwdzieczy¢. Niekt6rzy
w takiej sytuacji kupig produkt, mimo Ze nie odpowiada
im w stu procentach. Inni kupia co$ inmego od tego
sprzedawcy, chocby maly drobiazg. Inni natomiast, ci,
kt6rzy podczas tej wizyty w sklepie jednak nic nie kupia,
wrcg jeszcze do tego sklepu, aby co$ kupic od ,tego mi-
fego sprzedawcy”.

Niektorzy sprzedawcy czgsto ,odkladaja” produkty dla
statych klientow (,specjalnie dla pani”). Czasami kelnerzy
w zaufaniu” polecaja dana potrawe, a odradzaja inng.
Cze$é os6b obstugujacych klientéw siara si¢ doradzic
klientom rozwiazania nawet, gdy wymagaja one polece-
nia konkurencji. Pozornie tylko dziafajg whrew swoim in-
teresom. Wydawatoby sie, ze skoro trzeba az odkiada¢
Jfadng szyneczke” dla klientki, sugerowac, zeby kto§ nie
zamawial danej potrawy, czy tez poleca¢ komus zakupy
u konkurencji — z produktami czy ustugami oferowanymi
przez te firme jest co$ nie tak i klient nie powinien wybie-
raé jej w przysziosci. Tymczasem czyniace tak osoby dzia-
tajg jednak na wlasna korzyS¢ (chociazby kelner moze li-
czy¢ na wiekszy napiwek) i zazwyczaj réwniez na korzys¢
instytucji, w ktorej pracuja. Klient poczuje si¢ zobowiaza-
ny do odwdzieczenia sig za otrzymang ustuge i zwykle
wzrasta jego zaufanie i do firmy, i do sprzedawcy.
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ZASADA AUTORYTETU

Zasada autorytetu, jak wiele tutaj opisanych, utatwia
klientowi podejmowanie decyzji, osadow itp. Nie jestesmy
w stanie znad sie na wszystkim. Zaufanie autorytetowi jest
wygodnym sposobem zaoszcz¢dzenia czasu, wysitku
i klopot6w.

Autorytetem moze by¢ osoba, o ktérej wiadomo, ze w da-
nej dziedzinie ma duze do$wiadczenie. Dlatego zaufamy
ekspertowi naprawiajacemu pralki czy kasiarzowi, ktGry
twierdzi, ze w danym funduszu nasze pienigdze sa bez-
pieczne. Wierzymy tez opatowi klasztoru, w kiorym od wie-
Iu stuleci wytwarza si¢ miksturg leczaca dana dolegliwost.

Wierzymy autorytetom nawet wtedy, gdy sa nimi osoby,
kt6rych nie znamy, nawet, gdy ten autorytet jest tylko
Jfarbowany”. Z tej przyczyny w reklamach lekéw poja-
wiali si¢ aktorzy, ke6rzy wystgpowali w serialach jako le-
karze. Maja kitel i stuchawki lekarskie, aby uwiarygodni¢
role jaka prezentuja, gdyz posiadanie wysokiego statusu
autorytetu podkreslaja tytuly, ubranie, samochody i inne
symbole zawodu, czy pozycji spofecznej. W pewnych ba-
daniach r6zni studenci oceniali wzrost tej samej osoby,
kt6ra miala za kazdym razem przypisany inny tytul
naukowy. Wraz ze wzrostem tytuféw ,r6si” tez wzrost
ocenianej postaci. Studenci wycenili, Zze profesor byt

o okoto 6 cm wyzszy niz student!

W normalnym Zyciu stosowanie si¢ do zasady wzajem-
nosci, uleganie autorytetom, osobom, ktore lubimy, po-
réwnywanie réznych rzeczy jest zwykle przystosowaw-
cze. Pomaga w radzeniu sobie z duza iloscig informacji,
w podejmowaniu decyzji oraz w dostosowaniu si¢ do
wymaganych norm spofecznych, tak aby inni nas akcep-
towali. Dlatego zastosowanie tych reguf i norm w marke-
tingu i w reklamie zwigksza prawdopodobiefistwo uzy-
skania pozadanych rezultatéw. Ale nalezy tez pamigtac,
e zadna technika nie zagwarantuje sprzedazy ztych pro-
duktow.

Aleksandra Mykowska fest psychologiem. Zajmuje
sig szkoleniami na temat obstugi klienta, konsul-
tingiem w dziedzinie zarzqdzania oraz badaniami
marketingowymi.

e- mail: olamykowska@poczia.fm
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