UOKIK realizujgc badania spoteczne z zakresu znajomosci praw konsumenckich oraz analizy barier
utrudniajgcych konsumentom bezpieczne i satysfakcjonujgce uczestnictwo w rynku monitoruje
poziom znajomosci praw konsumentédw w wielu obszarach. Odnotowany poziom znajomosci prawa
(deklarowany i rzeczywisty) systematycznie roénie. Swiadczy to o rosngcej $wiadomosci konsumentéw
na temat przystugujgcych im praw oraz obowigzkow sprzedawcéw. Najwiekszy bo ponad 30 proc.
wzrost deklarowanej znajomosci praw konsumenckich odnotowalismy w takich obszarach jak: zakupy
na wyprzedazach, zakupy w sklepach internetowych, sprzedaz wysytkowa oraz w sprzedaz
bezposrednia.

W 2007 roku zapytalismy konsumentdw czy znajg swoje prawa w sytuacji dokonywania zakupéw w
sprzedazy bezposredniej (od akwizytorow) zaledwie 14 proc. odpowiedziato twierdzgco, 73 proc.
przyznaje, ze nie zna swoich praw w tego rodzaju sytuacjach natomiast 13 proc. trudno powiedzieé.

W kolejnej edycji tego badania (2009 rok) ponownie zapytalismy konsumentéw o kwestie sprzedazy
bezposredniej. Tym razem 18 proc. konsumentdéw deklaruje znajomos¢ prawa w tym obszarze, 75 proc.
nie zna swoich praw a 8 proc. trudno powiedzie¢.

W 2013 roku zauwazyliSmy najwyzszy wzrost wiedzy w tym zakresie. Az 50 proc. badanych
konsumentéw deklaruje znajomo$é przystugujacych im praw w sytuacjach sprzedazy bezposredniej,
44 proc nie zna sowich praw a 6 proc, trudno powiedzie¢.

Tak wysoki zrost w tym zakresie moze by¢ zwigzany ze wzrostem popularnosci sprzedazy
bezposredniej. Coraz wiecej konsumentdow spotyka sie z tego rodzaju sprzedazg, czerpigc pozytywne a
takze negatywne doswiadczenia z tym zwigzane. Wedtug danych PSSB (Polskie Stowarzyszenie
Sprzedazy Bezposredniej) w 2007 roku z firmami sprzedazy bezposredniej wspotpracowato 700 tys.
0sbéb natomiast w roku 2014 juz 910 tys. taczna liczba zamowien w 2014 roku wyniosta ok. 35 mln, z

czego 92% zostato zrealizowanych w sprzedazy indywidualnej, a tylko 8% w sprzedazy grupowej
podczas prezentacji organizowanych na zyczenie i w domach konsumentow.

Nasuwa sie pytanie, czy swiadomy konsument doskonale znajacy swoje prawa i obowiazki sprzedawcy
moze stac sie ofiara szeroko zakrojonej akcji perswazyjnej?

Sprobujmy zdefiniowac¢ na czym polega sprzedaz bezposrednia. Sprzedaz bezposrednia polega na
bezposrednim dotarciu do potencjalnego klienta w jego miejscu zamieszkania lub w miejscu pracy.
Sprzedaz bezposrednia to osobista prezentacja podczas, ktorej sprzedawca informuje klientow o
cechach sprzedawanych produktéw, oczywiscie z naciskiem na ich zalety. Odpowiada réowniez na
zadawane pytania (Falkowski, Tyszka, 2009). Zasady sprzedazy bezposredniej opieraja sie miedzy
innymi na psychologicznych technikach wywierania wptywu. Oczywiscie techniki wywierania wptywu,
jak, budowanie odpowiednich warunkow czy stworzenie idealnego srodowiska do ich zastosowania
przybierajg coraz to bardziej zroznicowane formy. Od tradycyjnego domokrazcy az po organizacje
spotkan, prezentacji, warsztatow potaczonych z degustacjag a nawet z wystepem artystycznym
(najczesciej kabaret) - tak kusza nas sprzedawcy bezposredni.

W pierwszego rodzaju sytuacji dochodzi do bezposredniego spotkania sprzedawcy z konsumentem np.
w domu konsumenta. Sprzedawca juz na poczatkowym etapie swojego dziatania posiada informacje
na temat potencjalnego klienta. Nie powinien dziwi¢ fakt, ze nowo wybudowane domy czy osiedla
czesto odwiedzane sa przez ,,domokrazcow” oferujacych réznego rodzaju towary niekoniecznie
dostosowane do indywidualnych potrzeb kupujacego. Czesto mozemy spotkal oferty w zakresie
telewizji cyfrowej, dostepu do Internetu czy instalacji telefonicznej itp. Sprzedawcy planuja swoje
akcje i doskonale wiedza na jakiego rodzaju konsumentow oraz na jakie ich potrzeby moga sie
natkna¢. Wizyta sprzedawcy bezposredniego moze sktadac sie czterech nastepujacych po sobie
etapow (A.Falkowski i T. Tyszka, 2009). Przyjrzyjmy sie sytuacji w ktorej sprzedawca bedzie sie starat
sprzedac dostep do telewizji cyfrowej.



1. Przygotowanie:

Sprzedawca powinien by¢ schludnie ubrany, poniewaz wygladem wzbudza zaufanie i robi dobre
pierwsze wrazenie. Jest to bardzo istotne gdyz pierwsze wrazenie robi sie tylko raz. Niezbedne jest
posiadanie identyfikatora oraz wyrazne przedstawienie sie z imienia i nazwiska - dalej buduje
zaufanie. Bardzo wazny jest usmiech sprzedawcy, na ktory konsument prawdopodobnie odpowie tym
samym. Sprzedawca zaczyna budowac dobra atmosfere kilka pochlebnych komentarzy np. o okolicy
czy mieszkaniu konsumenta jest pozadanych. Na tym etapie sprzedawca bedzie sie koncentrowat na
uzywaniu odpowiedniego komunikatu dostosowanego do odbiorcy (konsumenta). Chodzi o to zeby byt
dobrze zrozumiany, a nadto o zasade, ze ludzie lubig podobnych do siebie ludzi.

Sprzedawca zaczyna od wypowiedzi pozycjonujacej, wzbudzajacej zainteresowanie klienta np.
instalujemy telewizje kablowa mamy najtanszy abonament i najwiecej kanatow.

2. Wprowadzenie:

Na tym etapie sprzedawca zadaje rozmaite pytania ( o zainteresowania o cztonkow rodziny itd.) Celem
tych pytan jest zdiagnozowanie czy klient interesuje sie filmem, sportem zeby w konsekwencji mie¢
mozliwosc ptynnego przejscia do tematu zakupu telewizji cyfrowej.

3. Prezentacja:

e Sprzedawca przykuwa uwage klienta do roznych zalet oferty (Juz jutro bedzie to Pan/i
oglgdac);

e  Wykorzystuje argumenty typu spotecznego dowodu stusznosci (sqsiedzi juz sie zdecydowali i
sg bardzo zadowoleni);

e Przytacza wtasne doswiadczenie (Ja sam mam juz od roku i nie zamienitbym tej telewizji na
inng);

e Na koniec, po przedstawieniu oferty sprzedawca moéwi o cenie, przy wykorzystaniu
korzystnego punktu odniesienia. (Cena w salonie to 946 zt, a w tej chwili mozna to wszystko
dostac za jedyne 349 ).

e Dalej sprzedawca wskazuje na dalsze korzysci cenowe (Za pot roku abonament jest prawie
gratis. W ten sposob zainwestowane 349 zt wtasciwie sie zwroci).

Klient ma mozliwos¢ negocjowania, o czym sprzedawca mu nie przypomina. Kiedy juz do tego
dochodzi, to sprzedawca mowi, ze w sprawie kazdej obnizki musi kontaktowac sie z szefem, bo nie
ma odpowiednich kompetencji, zeby dawac upusty - jest to negocjacyjna technika ograniczonych
kompetencji.

Sprzedawca usilnie zmierza do tego, by klient zdecydowat sie natychmiast. Dlatego gdy ten pyta o
czas na zastanowienie, sprzedawca mowi, ze oferta jest ograniczona i moze dla niego nie starczyc,
gdyby ten zdecydowat sie jutro (Faklowski, Tyszka, 2009, s. 332).

Zatrzymajmy na chwile. Pojawito sie kilka mechanizmow wywierania wptywu spotecznego:

Zasada spotecznego dowodu stusznosci: Ludzie dokonuja zmian w zachowaniu na skutek
rzeczywistego lub wyimaginowanego wptywu innych ludzi przez co dopasowuja swoje zachowanie do
zachowania innych ma to uzasadnienie w tzw. zjawisku konformizmu spotecznego. Cialdini (2007)
okreslit, ze ludzie dziataja wedtug zasady spotecznego dowodu stusznosci. Polega ona na
rozstrzyganiu czy cos jest stuszne i poprawne na podstawie tego co na ten temat sadza inni. Kiedy
chcemy wiec sktonic¢ kogos do pewnego zachowania, czesto wystarczy przekonac go, ze postepowanie
takie jest powszechnie przyjete lub akceptowane.

Zasada niedostepnosci: zgodnie z ta zasada atrakcyjnos¢ towaru wzrasta kiedy staje sie on trudno
dostepny. W naszym przyktadzie sprzedawca usilnie zmierza do tego, by klient zdecydowat sie
natychmiast. Dlatego gdy ten pyta o czas na zastanowienie, sprzedawca mowi, ze oferta jest
ograniczona i moze dla niego nie starczyé, gdyby ten zdecydowat sie jutro. Oczywiscie w tym
przypadku sprzedawca stara sie wptyna¢ na konsumenta stosujac zasade niedostepnosci a bardziej
precyzyjnie sprzedawca stosuje regute ograniczonej liczby egzemplarzy - towar, ktory jest w
niewielkiej ilosci, wzbudza wieksze zainteresowanie. Sprzedawcy staraja sie wiec wywotac wrazenie,



ze sprzedawanego towaru jest mato i moze go niedtugo zabraknac¢. W ramach zasady niedostepnosci
funkcjonuje reguta nieprzekraczalnego terminu - towar dostepny jest tylko w ograniczonym czasie
wiec ogtaszajac promocje podkresla sie , ze bedzie ona trwata tylko przez okreslony czas, oraz reguta
duzego popytu-szerzenie informacji o duzym popycie na dany produkt, co sktania do jak najszybszego
zakupu , poniewaz moze go wkrotce zabraknac.

Wrdcmy do sprzedawcy ,,kablowki”. Sprzedawca jest juz na ostatnim etapie sprzedazy, na zamknieciu
spotkania.

4. Zamkniecie spotkania:
Praktykowane sa dwa przypadki zamykania miekkie i twarde.

Zamykanie twarde praktykowane jest gdy klient jez juz zdecydowany na zakup. Sprzedawca dokonuje
wszelkich formalnosci zwiazanych a klient zawiera umowe.

Zamykanie miekkie ma miejsce gdy klient jest jeszcze nie zdecydowany wtedy sprzedawca prosi o
podanie danych i zaczyna wypetnia¢ zamowienie. Jest to technika faktow dokonanych. Ludziom po
prostu jest niezgrabnie wycofaé sie kiedy widza, Ze co$ juz jest zapisane. Przy wypisywaniu
zamowienia, zeby klient poczut sie przeceniony niz niedoceniony, sprzedawca moze zaproponowac
najdrozszy zestaw. Po podpisaniu umowy klient moze nabra¢ watpliwosci, czy nie dat sobie czego$
wcisnac. Przytomny sprzedawca na pewno przed wyjsciem postara sie go uspokoi¢ Dobrze Pan zrobit,
bo za pare dni bedzie to kosztowac znacznie wiecej.

Bez watpienia mechanizmy wywierania wptywu spotecznego moga by¢ bardziej rozbudowane. Bardzo
dobrym przyktadem moga by¢ prezentacje lub pokazy, na ktore konsumenci sg indywidualnie
zapraszani. Podobnie jak w przypadku ,,domokrazcow”, sprzedawcy zeby dotrze¢ do odpowiedniej
grupy klientow, stosuja najrozmaitsze sposoby. Bedac na niedzielnym obiedzie w domu moich
rodzicow jakze bytem zdziwiony kiedy dzwonek telefonu stacjonarnego sie nie urywat. Dzwonili
sprzedawcy chcacy zaprosi¢ moich rodzicow (56 i 60 lat) na degustacje wina potaczong z prezentacja
odkurzaczy czy tez na kabaret potaczony z warsztatami kulinarnymi, gdzie ostatnim etapem spotkania
bedzie prezentacja garnkow zapewne o kosmicznych wtasciwosciach, ktore poleca ktos znany
(gwiazda wieczoru). Oczywiscie juz na tym etapie mozna dostrzec mechanizmy wywierania wptywu
spotecznego, ktérych dziataniem zostang poddani obecni tam konsumenci. Doskonale sprawdzi sie
bezptatna degustacja czy wreczenie bezptatnych probek produktow. Klient zachecony do
wyprobowania czegos czuje sie zobowigzany do zakupu tego towaru, po otrzymaniu gratisowej probki
czujemy sie zobowigzani do zakupienia produktu. W przypadku tego rodzaju zachowan moéwimy o
zasadzie wzajemnosci. Polega ona na poczuciu zobowiazania do odwdzieczenia sie za otrzymane
dobro w podobny sposob (przystuga za przystuge). Reguta ta oddziatuje bardzo silnie przy czym czesto
obdarowany daje wiecej niz otrzymat. Nie zapominajmy, ze akurat w tego rodzaju sytuacjach nie
bedziemy jedynymi osobami na sali. Na pewno bedzie oddziatywat na nas wptyw spoteczny i zjawisko
konformizmu. By¢ moze organizatorzy zadbaja o to zeby wyeliminowaé ze spotkania jednostki
nonkonformistyczne.

W 1955 roku Salomon Ash przeprowadzit stynny eksperyment dot. tzw konformizmu normatywnego.
Asch prosit ochotnikdw, ktorzy zgtosili sie do jego eksperymentu, aby jak najdoktadniej przyjrzeli sie
trzem liniom (A, B, C) i zadecydowali, do ktorej z nich najbardziej podobny jest odcinek X narysowany
obok. W rzeczywistosci odcinki X i C byty tej samej dtugosci, a badani nie mieli co do tego zadnych
watpliwosci, jesli siedzieli sami przed ekranem. W takich warunkach 98% badanych udzielata
odpowiedzi: "X jest najbardziej podobny do C". Odpowiedzi badanych dramatycznie zmieniaty sie, gdy
badanie przeprowadzane byto grupowo. Asch podstawiat 7 oséb, ktore w przekonaniu rzeczywistej
osoby badanej byty takze ochotnikami, cho¢ naprawde byli to wynajeci przez Ascha aktorzy. W
pierwszych dwoch probach (z innymi kartami niz ta przedstawiona na rysunku) aktorzy mieli udzielac
prawidtowej odpowiedzi. W trzeciej probie mieli natomiast mowic: "X jest najbardziej podobne do
A". W takich warunkach ok. 2/3 rzeczywistych osob badanych (a niekiedy nawet 3/4 w zaleznosci od
innych czynnikéw) przynajmniej raz zmieniata zdanie i réwniez twierdzita, ze "X jest podobne do A".



Asch zinterpretowat ten wynik jako objaw ulegtosci wobec wiekszosci - konformizmu - motywowanego
lekiem przed odrzuceniem przez grupe oraz pragnienia bycia akceptowanym przez cztonkéw grupy.
Jest to gtowny motyw tak zwanego konformizmu normatywnego. Taki konformizm polega na
sktonnosci do podporzadkowywania sie niepisanym normom obowigzujacym w danej grupie w obawie
przed byciem wykluczonym z niej.

Wracajac do omawianej sytuacji. Jeszcze nie przekonani konsumenci, wachajacy sie i szukajacy
argumentu, ktory uwolnit by ich od zakupu prezentowanego towaru, czesto informuja sprzedawce o
braku wystarczajacej ilosci gotowki. Jak nietrudno sie domysle¢ sprzedawcy zadbali i o to. Czesto
podczas tego rodzaju pokazow klienci maja mozliwos¢ dokonania zakupu w systemie ratalnym czy
tez nawet wziecia pozyczki (wszystko dzieje sie w trakcie pokazu).

Po podjeciu trudnej decyzji, ktéra jest kosztowna (réwniez psychologicznie) i trudna do zmiany
mozemy doznac¢ dysonansu poznawczego. W tym konkretnym przypadku bedzie to dysonans po
decyzyjny, ktory zostaje wzbudzony po podjeciu decyzji. W takiej sytuacji bedziemy dazy¢ do
wyeliminowania nieprzyjemnego uczucia, dlatego dysonans jest najczesciej likwidowany przez
podwyzszenie atrakcyjnosci wybranej alternatywy i zdewaluowanie alternatywy odrzuconej.

Konsument, ktory kupit bardzo drogi zestaw garnkow moze odczuwac silne uczucie dyskomfortu, z
powodu wydania sporej ilosci pieniedzy na garnki. Zadaje sobie pytania, czy warto byto? Przeciez
bede sptacat te garnki przez kilka lat. Gdybym nie zdecydowat sie na tak drogi zestaw tylko na inny
pozostatoby mi sporo pieniedzy, ktore mogtbym wydac na inny cel. Dalej w celu ztagodzenia swoich
watpliwosci modgtby poszukiwa¢ argumentow wspierajacych jego dziatanie np. ten zestaw jest
rewelacyjny i ma dtugi okres gwarancji. Poza tym pracuje po to zeby pozwalac sobie na takie rzeczy.
Czujac sie jeszcze troche zaniepokojonym zaczyna namawiac swoja rodzine, znajomych i sasiadow
aby kupili podobny zestaw. Poniewaz jesli rozsadni ludzie tacy jak jego rodzina dadza sie przekonac,
ze warto dokonac tego zakupu to dlaczego miatby mie¢ poczucie podjecia niewtasciwej decyzji
zakupowej. Gdyby przekonat innych do zakupu to poczutby si¢ uwolniony, a jego dysonans zostatby
zredukowany, natomiast samoocena zostata by nienaruszona.

Powyzej przedstawitem kilka mechanizméw wywierania wptywu. | mechanizméw radzenia sobie z
dysonansem po zakupowym. W praktyce jest ich znacznie wiecej. Z punktu widzenia konsumenta
bardzo wazna mozliwosci odstapienia od umowy bez koniecznosci wskazywania niezgodnosci towaru
z oferta, a takze w przypadku stwierdzenia takiej niezgodnosci mozliwos¢ ztozenia reklamacji.

Badania zrealizowane przez UOKiK pokazuja (generalnie), ze zazwyczaj reklamacje sktadane przez
konsumentow rozstrzygane sa zgodnie z ich oczekiwaniami. Jakkolwiek cieszy fakt, ze wiekszos¢
sktadanych reklamacji jest rozpatrywana zgodnie z oczekiwaniami klientow to nadal odnotowujemy
sytuacje, w ktorych konsumenci po stwierdzeniu wady towaru nie decyduja sie dochodzi¢ swoich
praw, oceniajac swoje szanse powodzenia na niskie.



