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INWAZYJNY MARKETING I WATPLIWE MORALNIE TECHNIKI
SPRZEDAZOWE

Abstrakt

W artykule przeanalizowano roznorodne strategie marketingowe oraz sprzedazowe, ktore czesto balansuja na
granicy moralno$ci, a czasem s3g wrecz bezposrednio manipulacyjne. Przywolane w opracowaniu przyktady
obejmuja miedzy innymi celowe projektowanie uktadu sklepu, stosowanie programoéw lojalnosciowych,
agresywnych 1 mylacych kampanii marketingowych, subskrypcyjnych modeli sprzedazy, a takze manipulacji
cenowych, takich jak sztuczne promocje oraz ukrywanie faktycznych obnizek cen, poprzez kolor oznaczen
cenowych oraz opis produktéw. Szczego6lng uwage zwrocono na skutki wprowadzenia dyrektywy Omnibus dla
sprzedawcow i1 rynku sprzedazy detalicznej jako catosci. W koncowej czgsci artykutu podkreslono, jak wazne jest
zwigkszenie $wiadomosci konsumentow oraz edukacja, dzigki ktorej mozliwe stanie si¢ efektywniejsze
przeciwdziatanie manipulacjom. Autorzy sugerujg m.in. §wiadome planowanie zakupow, korzystanie z narzedzi
do poréwnywania cen oraz unikanie impulsywnych zakupow pod wptywem emocji czy agresywnego marketingu.

Stowa kluczowe: marketing, dyrektywa UE, manipulowanie klientem, manipulacje cenowe, techniki sprzedazowe

Wprowadzenie
Nie jest tajemnica, ze promocje stanowig narz¢dzie manipulacji konsumentami. Z pozoru
atrakcyjne oferty czgsto okazuja si¢ by¢ mniej korzystne, a nawet drozsze od ceny wyjsciowe;j.
Konsument, zwabiony jaskrawymi kolorami i duzymi rabatami, automatycznie postrzega te
oferty jako okazje¢ i szybko decyduje si¢ na zakup. Takie dzialanie jest zgodne z planem sklepu,
ktéry dzieki temu zabiegowi generuje wyzsze zyski niz w przypadku braku promoc;ji.

Eksploatacja luk w systemie prawnym to praktyka znana od wielu lat, zwlaszcza
w obszarze marketingu. Drobny druk, w ktorym ukryta jest faktyczna cena przed obnizka,
umieszczony obok wyeksponowanych duzych procentdéw, czy ledwo zauwazalna informacja
o koniecznosci instalacji aplikacji to jedynie wierzchotek gory lodowej. Te dzialania sa
$wiadectwem wyrafinowanych strategii stosowanych przez sprzedawcéw, majacych na celu
maksymalizacje zyskow poprzez wykorzystywanie nieuwagi konsumentow.

Istnieja rowniez liczne przyktady praktyk promocyjnych, ktére budza watpliwosci
etyczne i prawne. W niektorych przypadkach, sklepy podnosza ceny tuz przed okresem
promocyjnym, aby podzniejsza obnizka wydawata si¢ bardziej znaczaca. Czgsto spotykane

w sklepach sg taktyki polegajace na uzywaniu koloréw czy znakéw kojarzonych przez mozg
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jako promocyjne, gdy nimi nie s3, co pokazuje jak bardzo sklepy potrafia wykorzystywaé
psychologi¢, aby osiagnaé swoje cele.

Ostatecznie, §wiadomo$¢ konsumentoéw i ich edukacja na temat technik stosowanych
przez sprzedawcow stanowia kluczowy element w przeciwdzialaniu manipulacjom.
Organizacje konsumenckie oraz rzadowe (jak przyktadowo Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow), kampanie informacyjne oraz dostep do rzetelnych zrodet informacji moga
pomdc w rozwijaniu krytycznego podejscia do ofert promocyjnych. Tylko poprzez zwigkszenie
$wiadomosci konsumenckiej mozna skutecznie zredukowaé¢ wptyw manipulacyjnych praktyk
na decyzje zakupowe. Celem artykulu jest opisanie réznego rodzaju watpliwych moralnie
dzialan marketingowych i strategii sprzedazowych, uwzgledniajac nastepujace aspekty:

1. formy marketingu i strategii sprzedazowych budzace watpliwosci konsumentow,
2. status prawny i legalno$¢ stosowania tych form marketingu i strategii sprzedazowych,
3. metody przeciwdzialania tym zabiegom.

W artykule przyjeto hipotez¢ zaktadajaca, ze handel detaliczny wykorzystuje metody
manipulowania klientem i watpliwe moralnie strategie marketingowe celem zwigkszenia
przychoddéw ze sprzedazy. W celu zbadania tej hipotezy postuzono si¢ nastepujacymi metodami
badawczymi:

1. studia literaturowe artykulow i prac zbiorowych z zakresu marketingu i prawa oraz ich
analiza,

2. badanie wlasne ofert sklepow internetowych i stacjonarnych.

1. Formy watpliwego moralnie marketingu i strategii sprzedazowych

Manipulacja klientem przybiera najrozniejsze formy. Zaczyna si¢ ona juz przed
przekroczeniem progu sklepu. Konsumenci sa3 bombardowani glo$nymi i barwnymi akcjami
promocyjnymi, zachwalajacymi najnizsze ceny, modne produkty czy roznego rodzaju
promocje. Kiedy juz zdecyduja si¢ odwiedzi¢ jedna z licznych sieci dyskontowych, sg witani
przez dobrze zaplanowane utozenie dziatoéw sklepu a takze potek, alejek, produktéw. Zmysty
sa przesycane kolorowymi opakowaniami oraz opisami korzysci spozywczych produktow
zaraz obok plakietek informujacych o promocjach i atrakcyjnych znizkach. Czgsto mozna
poczu¢ zapach §wiezego pieczywa, niewazne o ktorej porze odwiedzi si¢ sklep, a przyjemna

muzyka oraz brak okien sprzyjajg zatraceniu poczucia czasu, a tym samym dtuzszym wizytom.!

' K. Maru, How Brands Manipulate Us Customers, https://medium.com/thestorii/how-brands-manipulate-us-
customers-e24bfbba2elb (dostgp: 10.09.2024).



Alicja Dudziak, Jarema t.awer, Jarostaw Reszka,
Inwazyjny marketing i watpliwe moralnie techniki sprzedaiowe
,Teoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 3, nr 2 (2024), s. 1-25.

Jednak te podrecznikowe juz praktyki to tylko jedne z wielu metod naginania percepcji
konsumenta w stosunku do wtasnej oferty. Istnieje bowiem wiele popularnych metod
manipulacji klientem?, ktore wraz ze swojg popularno$cig budzg kontrowersje zwigzane

z prawnymi aspektami marketingu i przestrzegania praw ochrony konsumenta.

1.1. Powszechnie stosowane metody wplywu na decyzyjnos¢ konsumenta
Od momentu przekroczenia progu sklepu klienci sa narazeni na r6znorodne formy manipulacji,
ktore wykorzystuja otaczajace nabywcow bodzce. Jednym z kluczowych zmystow, na ktory
oddziatuja te strategie, jest wzrok. Juz przy wejsciu do sklepu klienci spotykaja si¢ z duzymi
koszykami i wozkami na zakupy, ktorych rozmiar ma na celu zachgcenie ich do nabycia
wickszej ilosci produktow. Nastepnie, wchodzac glebiej do sklepu, zauwazaja intensywne
o$wietlenie, szczegolnie podkreslajace produkty, takie jak warzywa czy migsa, co ma na celu
stworzenie wrazenia ich §wiezosci i soczystosci. Kolejnymi elementami manipulacji sa duze
ptytki podlogowe, ktére spowalniaja ruch, oraz strategiczne rozmieszczenie najbardziej
optacalnych dla sklepu produktow na wysokosci wzroku dorostego klienta. Zwodzi nawet kolor
plakietek z cenami, ktore celowo drukowane sa w kolorze kojarzonym z kolorem, w ktérym
takze widziane sg ceny promocyjne, przekonujac klienta, ze wybiera produkt przeceniony, gdy
on w istocie nim nie jest. Proceder ten udokumentowany bedzie w rozdziale 1.4 — pt.
Manipulacje cenami wizualnie przypominajacymi promocje.

Manipulacja czgsto zaczyna si¢ juz na etapie planowania uktadu sklepu. Trudnosci
w orientacji w duzych sklepach nie wynikaja wylacznie z ich rozmiaru, lecz sg celowo
zaprojektowane, aby zamieni¢ przestrzen handlowa w swoisty labirynt, w ktorym tatwo si¢
zgubi¢.? Produkty codziennego uzytku, takie jak mleko czy pieczywo, umieszczane sg
zazwyczaj na koncu sklepu, co zmusza konsumenta do przejscia obok potek pelnych stodyczy
czy dekoracji, co z kolei wydtuza czas spedzony na zakupach i zwigksza prawdopodobienstwo
dokonania impulsywnych zakupow.

Opisane powyzej techniki sg powszechnie stosowane, a wigkszos$¢ klientow nie zdaje

sobie sprawy z ich istnienia. Wspotczesny rozwoj technologii wprowadza jednak nowe, coraz

2 Istnieje wiele popularnych metod manipulacji klientem, objawiajacych sie poprzez miedzy innymi praktyki
biznesowe majace na celu wplywanie na decyzje zakupowe konsumenta w wyniku nieobiektywnych/mylacych
kampanii informacyjnych i marketingowych, a takze narzucaniu mniej korzystnych ofert sprzedazy np. poprzez
modele subskrypcyjne.

3 A. Rudzewicz, A. Kowalkowski, Customer Manipulation In A Retail Outlet And The Customer’s Purchasing
Decisions, ,,Olsztyn Economic Journal”, 2021, no. 16(2), s. 282.
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bardziej wyrafinowane formy legalnych zabiegéw majacych na celu naklonienie konsumenta

do zakupu*.

1.2. Programy lojalnosciowe

Typowym przyktadem skutecznej manipulacji moze by¢ sytuacja, w ktorej klienci widza
produkt, ktérego nie planowali wezesniej kupié, ale skuszeni wielka plakietka z obnizong cena,
wrzucaja go do koszyka. Dopiero przy kasie dowiaduja si¢, ze cena, ktorg zobaczyli, nie jest ta,
ktora rzeczywiscie muszg zaptaci¢. Jak to mozliwe?

Okazuje sig, ze widoczna cena, ktora przyciagneta ich uwage, w rzeczywisto$ci nie jest
ostateczng kwota do zaptacenia. Dopiero po doktadniejszym przyjrzeniu si¢ etykiecie okazuje
si¢, ze aby skorzysta¢ z promocyjnej ceny, muszg spetni¢ dodatkowe warunki, takie jak
zakupienie wigkszej liczby sztuk produktu czy zainstalowanie specjalnej aplikacji. Tego
rodzaju praktyki staja si¢ coraz bardziej powszechne i s3 stosowane przez rosnacg liczbe
sklepow, w szczegdlnosci sklepy odziezowe i1 spozywcze. Jesli klienci chca skorzystac
z obnizonej ceny, sg zmuszeni do zainstalowania aplikacji i zalozenia konta lojalno$ciowego,
narazajac si¢ na mozliwe naruszenie zbiorowych interesow konsumenta. W innej sytuacji,
muszg kupi¢ wiecej niz jeden produkt, aby uzyskaé rabat, co ostatecznie sprawia, ze wydaja
wigcej niz przy zakupie jednego. Obecnie jest to dzialanie coraz czgéciej stosowane, nie tylko
przez sklepy spozywcze. Sklepy z kazdej branzy daza do pozyskania lojalnego klienta, ktory
chetniej skorzysta z ich oferty, zamiast innych sklepow?>. Zbieranie punktow, znizki dla
klubowiczéw czy specjalne okazje to najczesciej widziane udogodnienia, ktore maja zachecié
jak najwigcej klientéw, aby wybrali wilasnie ten sklep. Korzystanie z takich kont
lojalno$ciowych moze naraza¢ konsumentow na rézne zagrozenia zwigzane z bezpieczenstwem
danych osobowych i prywatnosci. Przede wszystkim, sklepy gromadza ogromne ilo$ci danych
na temat klientow, w tym imiona, nazwiska, adresy, numery telefonow, adresy e-mail, a czasem
nawet dane dotyczace preferencji zakupowych czy historii transakcji. Jesli takie informacje
wpadng w niepowotane rece, na przyktad w wyniku cyberataku lub wycieku danych, moga
zosta¢ wykorzystane do réznego rodzaju oszustw wycelowanych w klientow lub inne osoby,

lub po prostu sprzedane.

4 K. Maru, op.cit.
5 T. Walczak, Aplikacje lojalnosciowe — ten rynek musi sie nauczyé, https://marketing.org.pl/mwp/906-aplikacje-
lojalnosciowe-ten-rynek-musi-sie-nauczyc (dostep:27.08.2024).
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1.3. Subskrypcyjne modele sprzedazy

Coraz wigcej przedsigbiorstw, w tym sklepow, decyduje si¢ na wprowadzenie modeli
subskrypcyjnych, co budzi duze kontrowersje wsrod konsumentéw. Jednym z przyktadow jest
sytuacja z drukarkami, przy korzystaniu z ktorych firmy, takie jak HP, wymagaja subskrypcji
na tusz. Nawet jesli uzytkownik ma w pelni napetnione kartridze, jego drukarka moze przestac
dziataé, jesli nie zaptaci abonamentu.® Wielu konsumentéw uwaza to za naduzycie, poniewaz
po zakupie sprzg¢tu oczekuja peitnej kontroli nad jego uzytkowaniem, a nie zwigzania si¢
z producentem sprzetu i dodatkowymi, narzuconymi optatami.’

Nie inaczej dzieje si¢ w branzy oprogramowania. W przeszto$ci wiele programow,
takich jak te do edycji zdje¢ czy pakiety biurowe, bylo sprzedawanych na zasadzie
jednorazowej licencji. Dzi$ firmy takie jak Adobe, wprowadzajac Creative Cloud, wymagaja
od uzytkownikéw regularnych optat subskrypcyjnych, co dla wielu os6b oznacza wyzsze
koszty korzystania z oprogramowania.® Subskrypcje przeniknely takze do $wiata gier wideo,
gdzie gracze, mimo pelnej ceny zaplaconej za gre, musza dodatkowo ptaci¢ za dostep do nowe;j
zawartosci. Czgsto podstawowe funkcje lub nowe aktualizacje sa blokowane za paywallem
subskrypeyjnym, co wywotuje niezadowolenie i poczucie wyzysku.® Microsoft takze probuje
naktoni¢ klientéw do uzytkowania ich programéw w ramach optacanej regularnie subskrypcji.
Opcja permanentnego zakupu pakietu office, zawierajacego jedne z najpopularniejszych
programow uzytku domowego i profesjonalnego w zakresie edycji tekstu i danych na §wiecie,
dotyczy wytacznie wersji z roku 2021. Nie otrzyma ona juz wsparcia technicznego ani zadnego
rodzaju aktualizacji dotyczacych bezpieczenstwa czy nowych funkcji obecnych w nowszych
wersjach oprogramowania. Producent chce w ten sposob skloni¢ uzytkownikéw do optacenia
subskrypcji programu Office 365 (rysunek 1.), zawierajacego wszystkie programy ze starego
pakietu office oraz innego rodzaju bonusy. Wersja ta bedzie otrzymywac dalsze aktualizacje
dotyczace rozwoju oprogramowania i bezpieczenstwa oraz wsparcie techniczne. Nie ma jednak

mozliwos$ci zakupu permanentnej licencji na ten program, co stanowi problem dla

® M. Ku$mierek, Drukowanie na abonament. Szef HP ma ambitny plan, https://spidersweb.pl/2024/01/hp-
drukowanie-subskrypcja.html (dostep: 27.08.2024).

7 Prime Video z najnizszym wskaznikiem rezygnacji. Kto na drugim biegunie?, https://film.wp.pl/prime-video-z-
najnizszym-wskaznikiem-rezygnacji-kto-na-drugim-biegunie-7039397176933184a (dostep: 28.08.2024).

8 A. Cormier, Dlaczego nie polecam korzystania z Adobe Creative Cloud, https://www.makeuseof.com/why-dont-
recommend-getting-adobe-creative-cloud/ (dostep: 28.08.2024).

° A. Turek, B. Gilbert, Star Wars Battlefront 2: Mikrotransakcje —Denerwujq — Graczy,
https://businessinsider.com.pl/technologie/nowe-technologie/star-wars-battlefront-2-mikroplatnosci-denerwuja-
graczy/z4ghwdd (dostep: 28.08.2024).
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uzytkownikéw, ktorzy przyzwyczajeni sa do nieograniczonego czasowo posiadania danego

Najlepsze rozwiazanie dla 2-6 oséb
Microsoft 365 Family Microsoft 365 Personal Office 2021 dla Uzytkownikow
Domowych i & Uczniow
Subskrypga Subskrypgja Jednorazowy zakup na komputer PC lub
Mac
429,99 zi/rok 299,99 zl/rok 639,99 z¢
Ceree |
Lub kup za 42,99 zl/miesigc > Lub kup za 29,99 z/miesiac >
Wyprébuj bezplatnie przez miesiac >
Liczba uzytkownikéw 1-6 0s6b 1 osoba 1 komputer osobisty lub Mac
Liczba kont 1-6 1 1 komputer osobisty lub Mac
Przestrzer dyskowa w chmurze Do 6 TB (1 TB na osobe) 178
Wiele urzadzen i platform N2 N2
Word, Excel, PowerPoint \/ \/ \/
Outlook % v
Biezaca pomoc techniczna \/ \/

Rysunek 1. Oferta sklepu Microsoft
Zrodto: https://www.microsoft.com (dostep: 28.08.2024).

Konsumenci mogg czu¢ si¢ zmuszeni do ciaglego ptacenia za urzadzenie, ktore juz
wczesniej kupili. Takie praktyki, kiedy$ typowe dla uslug cyfrowych, staja si¢ coraz bardziej
powszechne w codziennych produktach fizycznych, co wywotuje opér wsrod klientow.
W rezultacie wiele osob odczuwa frustracje, majac wrazenie, ze przedsiebiorstwa bardziej
dbajg o swoje zyski niz o dobro uzytkownikow.!°

Nikt nie spodziewal si¢ jednak subskrypcyjnego modelu sprzedazy dodatkowego
wyposazenia samochodow. Najczesciej krytykowang za ten czyn marka jest BMW, o ktorej
rozpisaly sie z tego powodu motoryzacyjne media z calego $wiata.!! Wérod popularnych

artykutéw nie sposob znalez¢ chocby jednego przedstawiajacego ten pomyst w pozytywnym

10 M. Brzezinski, BMW wprowadzilo subskrypcje na wyposazenie. DLC w  samochodzie?,
https://automotyw.com/bmw-wprowadzilo-subskrypcje-na-wyposazenie-dlc-w-samochodzie/ (dostep:
28.08.2024).
1S, Byford, The Subscription Hell of Cars: Heated Seats and Remote Start for a Monthly Fee,
https://www.theverge.com/2022/7/13/23206999/car-subscription-nightmare-heated-seats-remote-start ~ (dostep:
28.08.2024).



Alicja Dudziak, Jarema t.awer, Jarostaw Reszka,
Inwazyjny marketing i watpliwe moralnie techniki sprzedaiowe
,Teoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 3, nr 2 (2024), s. 1-25.

swietle. Klienci maja mozliwo$¢ zaptacenia za dane wyposazenie w sposob tradycyjny, ptacac
raz 1 dostajac dozywotni dostep do danej funkcji. Przedsigbiorstwo umozliwilo jednak
optacanie ich w formie miesigcznych ptatnosci i korzystanie z danych funkcji tak dlugo, jak
sptywa¢ beda do niej pieniagdze, potem funkcja zostaje zablokowana. Na rysunku 2.

przedstawiono wyglad tej funkcji w znajdujacym si¢ na stronie producenta konfiguratorze

nowego samochodu.

Ogrzewanie kierownicy X

1400 zt
w0zt ®

W kokpicie robi sie ciepto, a rece juz sq zagrzane. W zimie ogrzewanie kierownicy codziennie dostarcza radosci. Rowniez bez rekawiczek mozesz cieszyc sie
bezpieczniejszym wyczuciem kierownicy. Obstuga odbywa sie na wyswietlaczu kontrolnym.

Aktywacje wyposazenia dodatkowego mozna wykupi¢ w dowolnym czasie za posrednictwem Sklepu BMW ConnectedDrive. Informacje i oferty dotyczqce aktualizacji BMW ConnectedDrive mozna znalez¢ w aplikacji My BMW,
jak rowniez online lub bezposrednio w samochodzie za posrednictwem Sklepu BMW ConnectedDrive.

Rysunek 2. Oferta podgrzewanej kierownicy w samochodzie BMW serii 5
Zrodto: bmw.pl (dostep:28.08.2024).

Jak wida¢ na rysunku 2., aktywacj¢ wyposazenia dodatkowego mozna wykupic¢
w dowolnym czasie za posrednictwem Sklepu BMW ConnectedDrive. Opcja ta moze
umozliwi¢ producentowi zarabianie nie tylko dzigki klientom kupujacym od nich nowe
samochody, ale takze na osobach kupujacych te samochody od ich pierwszych witascicieli na
rynku aut uzywanych. Nabywca kilkuletniego samochodu z drugiej reki wsiada w takiej
sytuacji do swojego nowego nabytku, probuje wiaczy¢ ogrzewane fotele i ruszy¢ komfortowo
w trase, jednak zamiast tego widzi powiadomienie, ze pomimo tego, iz podgrzewane siedzenia
sa zainstalowane w samochodzie, to ten musi zaptaci¢ za mozliwo$¢ ich uzywania
producentowi samochodu, poniewaz poprzedni wlasciciel zakonczylt optacanie tej funkcji przed
sprzedaza swojego samochodu. Poza niedogodno$ciami i dodatkowymi kosztami, proceder ten
stwarza takze nowa szans¢ dla oszustow, ktorzy moga przed wystawieniem samochodu na
sprzedaz optaci¢ te funkcj¢ na miesigc i w aukcji oznaczy¢ ja jako element wyposazenia

samochodu, nie wspominajac klientowi, ze po pewnym czasie zostanie ona wytaczona zdalnie
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przez centrale BMW. Funkcja ta jest fizycznie zainstalowana w samochodzie i nie jest

uszkodzona, tylko dostep do niej nie jest optacony. Sprzedajacy nie moze wigc powiedziec, ze

samoch6d nie posiada wyposazenia takiego, jakie zaprezentowane bylo na ogloszeniu

aukcyjnym. Trzeba takze pamigta¢, iz nie kazdy nabywca samochodu uzywanego bedzie

$wiadomy dzialania tej technologii, wigc jezeli ustuga ta bedzie dziata¢ podczas jazdy testowej,

to nieSwiadomy kupujacy nie bedzie miat powoddw to zadawania pytan na ten temat.!?

WYPROBUJ BEZPLATNIE

Asystent P@

parkowania
Professional

BMW wjezdza do miejsca
parkowania i wyjezdza z niego,
a kierowca obserwuje ten...

od 80,00 zt/1 miesigc

Aktywny regulator E[-\
predkosci z funkcjq
Stop&Go

Pokonuj dtugie trasy z
wigkszym komfortem i korzystaj
ze wspomagania podczas jaz...

3999,00 2t/
Bez Ograniczen 1

-
WYPROBUJ BEZPLATNIE \

»

Adaptacyjny uktad g;/_
jezdny M

Sztywny i sportowy lub migkki i
wygodny za nacisnigciem
jednego przycisku. Dzigki...

od 95,00 zt /1 miesiqc

Ustugi zdalne BMW 6_

Dzigki tym ustugom
elektronicznym jestes zawsze w
kontakcie ze swoim BMW....

0,00 zt/ Bez Ograniczen [1]

8

Funkda FLA =A

Nie musisz juz samodzielnie
zmienia¢ Swiatet drogowych na
Swiatta mijania. Twoje BMW...

od 40,00 zt /1 miesigc

Przygotowanie do
Apple CarPlay

Bezprzewodowo, bezposrednio
i wygodnie. Obstuguj funkcje
swojego iPhone’a na dotyk,...

1267,00 zt/
Bez Ograniczen 1

BMW IconicSounds @73
Sport

Jazda stanie sie jeszcze
bardziej intensywnym
przezyciem. W zaleznosci od...

680,00 zt/
Bez Ograniczen [

BMW Service %jg

Inclusive

Dzieki pakietowi BMW Service
Inclusive nie musisz sig juz
martwic o koszty ustug w...
od 2560,00 zt/

3 lata/lat i/lub 40 000 km

do BMW serii 3 - rok modelu
2021(08KA)

Rysunek 3. Oferta wyposazenia dost¢gpnego w modelu subskrypcyjnym firmy BMW

Zrédto: bmw.pl (dostep 28.08.2024).

12 K. Cembrowski, BMW oszalato na punkcie subskrypcji. Dodatkowe optaty za wbudowane funkcje,
https://antyweb.pl/bmw-oplaty-za-wbudowane-funkcje (dostep: 28.08.2024).
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Drugim watpliwym moralnie aspektem takiej formy dystrybucji wyposazenia
samochodowego jest koniecznos$¢ naprawienia elementow, ktorych wilasciciel nie moze nawet
uzywac. Po przejrzeniu sklepu BMW ConnectedDrive (rysunek 3.) zauwazy¢ mozna, iz jednym
z takich dodatkowo platnych elementow jest Adaptacyjny ukiad jezdny M.

Obecnos¢ tego ukladu w sklepie BMW ConnectedDrive oznacza, ze zawieszenie
samochodu posiada dodatkowe czesci, ktore umozliwiaja jego funkcjonowanie. Nie kazdy
jednak bedzie go uzywat ze wzgledu na przyktad na che¢ oszczedzenia pieniedzy, pomimo
tego, ze poprzedni wilasciciele go optacali i uzywali go na co dzien. Kiedy jednak przyjdzie
czas na wymiane zawieszenia ze wzgledu na jego normalne zuzycie, wlasciciel zmuszony
bedzie naprawiac je z uzyciem drozszych czesci obstugujacych Adaptacyjny uktad jezdny M,
pomimo tego, ze nigdy go nie uzyl, ani nie zamierza go wykupywac i uzywaé po naprawie.
Mogt on takze nie zdawac sobie sprawy z jego obecnos$ci w pojezdzie przy zakupie samochodu,
poniewaz przy jezdzie probnej wiasciciel nie musiat go o tym informowac. Uzytkownicy tych
samochodow zirytowani sg takze samym faktem braku dostepu do funkcji samochodu, ktore sg

w nim zainstalowane pomimo faktu, ze legalnie sg posiadaczami jego calosci, a nie czesci.!

1.4. Manipulacje cenami wizualnie przypominajacymi promocje

Innym sposobem na wplywanie na zachowania konsumenta, jest tworzenie ,,stref niskich cen”
symulujagcymi wyprzedaze. Poprzez oznaczenia, kolory czy lokalizacj¢ na terenie sklepu
sprzedawca ma na celu zaprezentowanie konsumentowi danych towarow w sposob
zapewniajacy odczytanie ich jako promocyjnych, aczkolwiek nie bgdacych objetych Zadng
realng znizkg. Opisywanie towarow w dany, subiektywny sposdb (niskie ceny) niebedacy
stwierdzeniem objecia produktéw promocja skutecznie tworzy iluzje ich wyprzedazy. Jednym
z najprostszych sposobdw zastosowania tej metody jest uzywanie tego samego koloru plakietek
cenowych dla produktow nieprzecenionych, jak dla tych objetych promocja. Zwykta podmiana
kolorow przewaznie wystarczy w celu zmylenia robigcych na szybko zakupy klientow.

Zjawisko to zostalo zaobserwowane miedzy innymi w sieci sklepéw Aldi (rysunki 4.-6.).

13 Ibidem.
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Rysunek 4. Strefa niskich cen w sklepie Aldi

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na rysunku 4. wida¢ strefe niskich cen, ktérej nazwa sugeruje obecno$¢ przecenionych dobr na
potkach. Przyktadowe ,,strefy” sg umieszczane na poczatku sklepu, koto wejscia lub blisko kas

w celu zwiekszenia szansy na zwrdcenie uwagi konsumenta.

Rysunek 5. Produkty znajdujace si¢ w strefie niskich cen

Zrodto: opracowanie wilasne.
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W przypadku Aldi, zauwazalna jest szeroka gama réznorodnych produktéw znajdujacych sie

w ,,strefach”. Widoczne sg one na rysunku 5.

Rysunek 6. Cena przykladowego produktu w strefie niskich cen

Zrodto: opracowanie wilasne.

Innym ciekawym przykladem tego zjawiska jest wykorzystanie przez sie¢ Biedronka ,,strefy
niskich cen”, zawierajacej oznaczenie produktow jako objetych promocja cenowsg, do
sprzedazy wybranych produktéw po niezmienionej, dotychczasowej cenie (rysunek 6.) lub
z tacznym rabatem wynoszacym 1 grosz, przy zakupie dwoéch sztuk danego produktu (rysunek

7).
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Rysunek 7. Przyklad plakietki majacej przypominaé¢ promocyjna

Zrodto: opracowanie wilasne.

Materiaty zdjeciowe w doktadny sposob przedstawiajg opisane metody ,,podszywania”
si¢ nieprzecenionych produktéw pod te promocyjne. W obu przypadkach wida¢ pomaranczowe
plakietki uzywane do oznaczania produktéw objetych promocjami oraz fraz¢ ,,supercena”

sugerujaca znizke.
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Rysunek 8.1. Plakietka bez informacji o najnizszej cenie z 30 dni przed obnizka

Zrodto: opracowanie wilasne.

Metody te sg na tyle skuteczne, iz odroznienie na pierwszy rzut oka ,,stref niskich cen”
od towaréw objetych prawdziwa znizka jest czgsto niezwykle trudne, co mozna tatwo
udowodni¢ poréwnujac rysunki 7 1 8.1. Mozna $miato wysnu¢ przypuszczenie, iz celem tych
zabiegdw jest przede wszystkim zmylenie 0sob robiacych zakupy ,,na szybko”, pod presja
czasu badz duzego ruchu w sklepie. Szczegolnie efektywna jest strategia zdecentralizowanych
produktéw Biedronki, gdzie bedac otoczonym informacjami o przecenach, ,,wielosztukach”
i atrakcyjnych ofertach zakupu o wiele latwiej jest przeoczy¢ niedopowiedzenia zawarte na
cennikach produktéw, niz w przypadku ,,stref” tworzonych migdzy innymi w Aldi.

Kolejnym zjawiskiem zaobserwowanym w sieci sklepéw Biedronka jest celowe
umieszczanie informacji na temat najnizszej ceny sprzed 30 dni przed obnizka, w sposob

utrudniajacy lub uniemozliwiajacy ich doktadne odczytanie.
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Rysunek 9. Produkt nie posiadajacy kompletnych informacji o przecenie

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na rysunku 9. udokumentowano przypadek braku mozliwosci odczytania najnizszej ceny

sprzed 30 dni przed obnizka
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Rysunek 10. Produkt nie posiadajacy kompletnych informacji o przecenie

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na rysunku 10. wida¢ drugi taki przypadek, co pokazuje, ze nie jest to odosobnione zdarzenie.

Inna sytuacja zostata ukazania na rysunku 8.2, gdzie informacja ta jest niewidoczna.

1.5. Celowo nieprecyzyjne kampanie marketingowe
Jednym z powodoéw efektywnosci metod wymienionych w poprzednim fragmencie niniejszego

opracowania jest wykorzystanie ich nie tylko w samych sklepach, ale rowniez podczas
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szerszego marketingu w radiu, sieci i telewizji. Styszac ,,juz teraz winogrona po 3,99 ztotych
za kilogram” nie wiadomo czy to ,,juz teraz” nie utrzymuje si¢ od dtuzszego czasu, a doktadne
zweryfikowanie tego jest mozliwe dopiero po zobaczeniu odpowiedniej plakietki w sklepie.
Idealnym przyktadem jest sie¢ sklepow Media Expert, ktéra w swojej agresywnej i glo$nej
polityce marketingowej notorycznie uzywa zwrotow, takich jak: ,juz teraz”, ,.taniej masz” czy
wrecz ikoniczne nigdy niekonczace si¢ ,,czyszczenie magazyndow”. Celem tych zwrotéw jest
nie tylko ponaglenie konsumenta w podejmowaniu decyzji zakupowych, ale tez stworzenie
falszywego obrazu niekonczacych sie ofert promocyjnych. Szybkie, krzykliwe 1 ostentacyjne
reklamy majg na celu przekona¢ konsumenta co do atrakcyjnosci wilasnej oferty sprzedazowe;.
Gto$ny narrator krzyczacy na temat kolejnych promoc;ji czy ofert oraz szybko pojawiajace si¢
1 znikajace z ekranu produkty objete duzymi plakietkami informujacymi o przecenach,
a wszystko to objete jaskrawymi kolorami wpadajacymi w oko i pod$wiadomie okreslajagcymi
ton przekazu, stanowig filar kampanii marketingowych sieci sklepowych na catym $wiecie.!*
Same kolory nie sg rowniez dobrane bez powodu, na pierwszy rzut oka wida¢ wtasnie
dominacj¢ barw cieplych, ktére majg przyku¢ uwage konsumentow, a takze pobudzi¢ ich do
dziatania (tudziez zakupu produktu)'®. Nie jest przypadkiem, iz takie kolory jak czerwony
podswiadomie kojarzg si¢ z alarmami, stymulujgc nas do dziatania i stuchania komunikatéw,
podsycajac presj¢ czasu wywierang podczas wielu kampanii marketingowych. Kolor ten jest
powszechnie uzywany mi¢dzy innymi przez supermarkety Media Markt. Celowa jest rowniez
absolutna dominacja koloru zéttego w sieci sklepow Media Expert. Dzieje si¢ tak dlatego, iz
ludzkie oko wychwytuje ten kolor jako pierwszy, co czyni go idealnym narzedziem majacym
na celu skupienie uwagi konsumenta. W obu przypadkach kolory te wystepuja zaréwno w logo

sklepu, jak i w jego wystroju i reklamach.'6

14 M. Ritson, The Science Behind Synesthesia and Multisensory Marketing,
www.independent.co.uk/news/science/advertising-synaethesia-multisensory-marketing-senses-linguistics-
a8479056.html  (dostgp:  28.08.2024); D. Korn, The Subtle Power of Hidden Messages,
www.scientificamerican.com/article/the-subtle-power-of-hidden-messages/ (dostep: 28.08.2024).

5 K. Rowicka, A. Pawlowska, Psychologia  koloru = w  marketingu i  reklamie,
https://webwavecms.com/blog/kolory-na-stronie-internetowej (dostgp: 28.08.2024).

16 M. Stribley, Advertisement Design Tips. Canva, www.canva.com/learn/advertisement-design-tips/ (dostep:
28.08.2024).
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mediaexpert O

Rysunek 11: Przykladowa reklama sieci sklepow Media Expert

Zrodto: centrumtkalnia.pl, (dostep: 28.08.2024).

Przykladem zastosowania wymienionych powyzej metod jest akcja promocyjna sieci
sklepow Media Expert przedstawiona na rysunku 11. Ciekawym aspektem tego typu
materiatéw promocyjnych jest, pomimo ostentacyjnosci, enigmatyczno$¢ przekazu. Nie jest
doprecyzowane co znajduje si¢ w promocji ani doktadnie na jakich warunkach si¢ ona odbywa.
Podkreslenie progu przecen powiela atrakcyjnos$¢ nieprzedstawionych ofert, zachecajac do
odwiedzenia witryn sklepu i samodzielnego sprawdzenia wachlarza produktow objetych
wyprzedazg. Waznym szczeg6dlem jest ,,ukrycie” stowa ,,do”. Napisane jest ono malg czcionka
oraz schowane przed wzrokiem konsumenta, w chytry sposob zmieniajac wydzwigk zdania
definiujacego skale przecen, na jego niekorzys¢. Te samg role spetnia réwniez napis ,, XXL”
nie doprecyzowujacy przekazu reklamy, ale przykuwajacy uwage oraz potencjalnie ciekawos¢
konsumenta. Te metody staja si¢ tym efektywniejsze, im pod wicksza presja znajduje si¢ klient.
Gléwnym wymogiem ich dziatania jest brak uwagi ze strony konsumenta oraz pochopno$¢ jego
decyzji. Dlatego wlasnie sprzedawcy celuja w reklamy oraz oznaczenia majace na celu

znieksztalci¢ wydzwiegk realnego przekazu ich oferty sprzedazowej, stosujac do tego wszelakie
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metody oraz bodzce, przede wszystkim wizualne. Wazng role spehnia takze gra stow oraz

przemyslane przedstawienie materiatow promocyjnych oraz informacji na temat produktow.

1.6. Sztuczne promocje

Jedna z poruszonych we wstepie artykutu jawnych manipulacji cenowych, majacych zachecié¢
klienta do zakupu danego towaru, to podwyzszanie cen do danego putapu w pewnym okresie,
a nastgpnie pozniejsze obnizanie tej ceny w ramach promocji tak, aby klient miat wrazenie, ze
oszczgdza pienigdze na zakupie danego dobra. Do omawianej manipulacji dochodzito
najczesciej w okresie tak zwanego ,, Black Friday .

Jest on ukorzeniajacym si¢ w naszej kulturze wydarzeniem organizowanym przez liczne
sklepy pragnace przyciagnac¢ klientoéw do centow handlowych w okresie przed$wigtecznym,
doktadnie w piatek nastepujacy po amerykanskim Dniu Dzigkczynienia. Propagowany jest ze
wzgledow komercyjnych. Charakteryzuje si¢ wprowadzaniem wigkszych niz w ciggu roku
obnizek cen produktow, ktore czegsto kupowane s3 jako prezenty $wigteczne i inwazyjnym
marketingiem samego wydarzenia oraz promowanych produktow o obnizonej cenie.!” Popyt na
produkty nadajace si¢ na prezenty dla bliskich znacznie si¢ wowczas zwigksza, przez co liczba
konsumentow wzrasta. Wydarzenie to jest idealnym okresem na wprowadzenie przecen na
produkty, ktorych cena zostala przyktadowo miesigc wezesniej zawyzona. Sprzedawcy liczg na
to, ze produkty w ten sposob ,,przecenione” wmieszaja si¢ w gaszcz innych okazji, ktore ze
wzgledu na niezmanipulowang cen¢ rzeczywiscie pozwalaja zaoszczedzi¢ pienigdze
konsumentom podczas ich zakupu.!’

Po naglo$nieniu opisanego powyzej (rozdziat 1.6) procederu w polskich mediach rzad
wprowadzil obowigzujace od 01.01.2023 prawo nakazujace podawanie najnizszej ceny
produktu obowiazujacej w ciggu ostatnich 30 dni, w przypadku wprowadzenia na niego
promocji. Prawo to jest elementem Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
2019/2161 z dnia 27 listopada 2019 r. zmieniajaca dyrektywe Rady 93/13/EWG i dyrektywy
Parlamentu Europejskiego 1 Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE w odniesieniu do
lepszego egzekwowania 1 unowocze$nienia unijnych przepisow dotyczacych ochrony

konsumenta'®, zwanej potocznie “Omnibus” i ma ona na celu ochrong intereséw konsumenta.

17 Czarny Pigtekw Polsce, czyli amerykarskie swieto wyprzedazy nad Wistg, www.spidersweb.pl/2016/09/czarny-
piatek-polsce.html (dostep: 28.08.2024).

18 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27 listopada 2019 r. zmieniajgca dyrektywe
Rady 93/13/EWG i dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE
w odniesieniu do lepszego egzekwowania i unowocze$nienia unijnych przepisow dotyczacych ochrony
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Zawarte w niej artykuty wyszczegolniaja mechanizm dzialania opisywanego aktu prawnego.
Jak mozna przeczyta¢ w artykule 6a'®:

1. W kazdym ogloszeniu o obnizce ceny podaje si¢ wczesniejsza cene stosowang przez
podmiot gospodarczy przez okreslony okres przed zastosowaniem obnizki ceny.

2. Woeczesniejsza cena oznacza najnizsza cen¢ stosowang przez podmiot gospodarczy
w okresie, ktory nie moze by¢ krotszy niz 30 dni przed zastosowaniem obnizki ceny.

3. Panstwa czlonkowskie moga wprowadzi¢ inne przepisy dla towarow, ktore ulegaja
szybkiemu zepsuciu lub majg krotki termin przydatnosci.

4. Jezeli dany produkt znajduje si¢ w obrocie krocej niz 30 dni, panstwa czlonkowskie
moga wprowadzi¢ przepisy przewidujace krotszy okres niz okreslony w ust. 2.

5. Panstwa czlonkowskie moga wprowadzi¢ przepisy przewidujace, ze w przypadku
stopniowego zwigkszania obnizki cen, wczesniejsza cena jest ceng bez obnizki sprzed
pierwszego zastosowania obnizki ceny.

Uwage przykuwaja dwa wyjatki. Pierwszym z nich sg produkty spozywcze o krétkim
terminie przydatnosci do spozycia. Nie podlegaja one warunkom narzuconym przez nowe
prawo, o ile termin przydatnosci do spozycia artykutlu spozywczego jest krotszy niz trzydziesci
dni. Drugi wyjatek dotyczy produktow obecnych na rynku krocej niz przez 30 dni. Dyrektywa
Unii Europejskiej umozliwia panstwom ustanawianie wlasnych regulacji w zakresie podawania
najnizszej ceny z okresu poprzedzajacego wprowadzenie promocji. Przyktadowo, mozna by
rozwiazac te kwesti¢ nakazujac podaé najnizsza ceng obowigzujaca od wprowadzenia produktu
do sprzedazy do przecenienia go, jednak panstwo polskie postanowito catkowicie wylaczy¢
sprzedawcoéw z obowiagzku podawania ceny z tego okresu.

Jest jednak trzeci wyjatek. Jak podaje Business Insider w artykule dotyczacym
dyrektywy Omnibus, dyrektywa nie dotyczy ofert wigzanych, a wiec takich, ktore uzalezniajg
rabat na caly koszyk zakupowy od spelnienia okreslonych warunkéw (przykladowo po
przekroczeniu zalozonej sumy wartosci zakupionych towardéw lub ofert typu ,,3 produkty
w cenie 27).2% Otwiera to pole do spekulacji dotyczacych popularyzacji tego typu promocji

w celu ominigcia konieczno$ci stosowania si¢ do nowych przepisow.

konsumenta, https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/HTML/?uri=CELEX:32019L2161 (dostep:
10.09.2024).

19 Ibidem.

20 1. Plonka, Nie zawsze poznasz najnizszg cene. Oto wyjgtki od dyrektywy Omnibus,
https://businessinsider.com.pl/gospodarka/sklep-nie-zawsze-poinformuje-o-najnizszej-cenie-z-30-dni-oto-
wyjatki/6ez9zyk (dostep: 10.09.2024).
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2. Status prawny oraz legalnos¢ stosowania form marketingu i strategii sprzedazowych
Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27 listopada 2019 r.
zmieniajaca dyrektywe Rady 93/13/EWG 1 dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady
98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE w odniesieniu do lepszego egzekwowania
1 unowoczesnienia unijnych przepisow dotyczacych ochrony konsumenta jasno ustala jakie
cechy majg spetnia¢ kary naktadane przez panstwa cztonkowskie na przedsigbiorstwa famigce
nowe prawo. Nie narzuca jednak konkretnych regut i zapewnia pewng doz¢ dowolnos$ci
dziatania, podajac jedynie przyktadowe kryteria. Ponizej zamieszczono tre$¢ artykulu 8
Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady?!, poruszajacego kwestie kar za naruszanie
przepisow dotyczacych ochrony konsumenta.
Artykut 8
1. Panstwa cztonkowskie ustanawiajg przepisy dotyczace kar majacych zastosowanie
w przypadku naruszen przepisOw krajowych przyjetych na mocy niniejszej
dyrektywy 1 podejmuja wszelkie niezbgdne $rodki w celu zapewnienia ich
wykonywania. Przewidziane kary musza by¢ skuteczne, proporcjonalne
1 odstraszajace.
2. Panstwa czlonkowskie zapewniaja, aby przy nakladaniu kar uwzgledniano,
w stosownych przypadkach, nastepujace niewyczerpujace i przyktadowe kryteria:
a) charakter, wage, skale i1 czas trwania naruszenia;
b) dziatania podjete przez podmiot gospodarczy w celu ztagodzenia Iub
naprawienia szkody poniesionej przez konsumentow;
¢) wcezesniejsze naruszenia dokonane przez podmiot gospodarczy;
d) korzysci majatkowe uzyskane lub straty uniknigte przez podmiot gospodarczy
wskutek naruszenia, jezeli dostepne sa odpowiednie dane;
e) sankcje natozone na podmiot gospodarczy za to samo naruszenie w innych
panstwach cztonkowskich w sprawach transgranicznych, jezeli informacje o takich
sankcjach sg dostgpne w ramach mechanizmu ustanowionego rozporzadzeniem

Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2017/2394 (*);

2 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/2161 z dnia 27 listopada 2019 r. zmieniajgca dyrektywe
Rady 93/13/EWG i dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/6/WE, 2005/29/WE oraz 2011/83/UE
w odniesieniu do lepszego egzekwowania i unowocze$nienia unijnych przepisow dotyczacych ochrony
konsumenta, online: https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/HTML/?uri=CELEX:32019L2161 (dostep:
10.09.2024).
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f) inne czynniki obcigzajace lub fagodzace majace zastosowanie w okolicznos$ciach
danej sprawy.

3. Panstwa cztonkowskie powiadamiajag Komisje o przepisach i srodkach, o ktoérych

mowa w ust. 1, do dnia 28 listopada 2021 r., a takze powiadamiajg ja niezwtocznie
o wszelkich p6zniejszych zmianach, ktére ich dotycza.

Przewidziane za tamanie przepisoOw kary majg by¢ skutecznie wymierzane, a wigc tym
samym maja by¢ nieuchronne. Pomaga to w spehieniu trzeciego punktu, czyli ich roli
odstraszajacej. Sklepowi nie powinno optaca¢ si¢ $wiadomie manipulowaé decyzjami
zakupowymi klienta ze wzgledu na niska wysoko$¢ kary za to grozacej lub duze
prawdopodobienstwo catkowitego jej uniknigcia. Ostatnie kryterium to proporcjonalnosc.
Konsekwencje uderzajace w finanse firmy powinny by¢ adekwatne do tego jakie korzysci
ponidst sklep z manipulowania klientem lub jakich strat dzigki temu uniknat. Problematycznos$¢
w egzekwowaniu tego kryterium polega na ograniczonych mozliwo$ciach precyzyjnego
okreslenia tych przychodow lub strat w sytuacji, kiedy brakuje wiarygodnych danych na ten
temat. Polskie ustawodawstwo przyjeto nastepujaca wysokosé kar??:

1. w przypadku celowego zlamania przepisu wojewodzki inspektor inspekcji handlowe;j
naktada na sprzedawce kare w wysokosci 20 tysigcy ztotych,

2. jezeli naruszenie prawa nastgpuje trzykrotnie w ciggu 12 miesigcy od wystapienia
pierwszego incydentu, kara ro$nie do 40 tysiecy ztotych.

Podczas gdy tworzenie ,,sztucznych promocji” zostato oficjalnie zakazane za sprawa
wyzej opisywane] dyrektywy unijnej, cigzko jest to samo powiedzie¢ na temat metod
wymienionych w poprzednich podrozdziatach. Subtelny wplyw w postaci ulozenia
asortymentu czy samego sklepu opisany w podrozdziale 1.1 jest w pehi legalny. To samo
mozna powiedzie¢ na temat hiperbolizowanych kampanii marketingowych, programow
lojalno$ciowych i subskrypcyjnych. Zadne z nich nie wykraczaja poza istniejace normy prawne
1 cho¢ te ostatnie potrafig budzi¢ kontrowersje, to ci¢zko si¢ napotka¢ na przestanki medialne
wskazujace na che¢ ich prawnej regulacji ze strony rzadu czy Unii Europejskie;.

W nieco innej sytuacji s manipulacje cenami wizualnie przypominajagcymi promocje.
Z jednej strony nie naruszajg one praw konsumenta w bezposredni sposob, jednak z drugiej
strony subtelno$¢ tych zabiegéw polegajaca na zmianie koloru plakietki z ceng czy ich

subiektywnych opisach potrafi skutecznie wprowadzi¢ go w btad. Nie wykluczone jest podjecie

22 Dyrektywa Omnibus - zasady i wysoko$¢ kar, https://ceo.com.pl/dyrektywa-omnibus-zasady-i-wysokosc-kar-
41555 (dostep: 10.09.2024).

20



Alicja Dudziak, Jarema t.awer, Jarostaw Reszka,
Inwazyjny marketing i watpliwe moralnie techniki sprzedaiowe
,Teoria i Praktyka Dydaktyki Akademickiej”, tom 3, nr 2 (2024), s. 1-25.

inicjatywy ustawodawczej w celu ochrony konsumenta przed takimi zabiegami. Co innego
tyczy si¢ sytuacji celowego zastaniania informacji na temat najnizszej ceny z 30 dni przed
obnizkg. Te dziatania stanowig bezsprzeczne niewypelnienie obowigzku sprzedawcy oraz

naruszenie praw konsumenta.??

3. Metody przeciwdzialania manipulowaniu klientem
Aby skutecznie przeciwdziata¢ manipulacji w kontekscie zakupow, zaleca si¢ przyjecie kilku
strategii opartych na badaniach naukowych. Przede wszystkim, nalezy sporzadzi¢ liste
zakupow przed wizyta w sklepie. Korzystanie z niej znaczaco redukuje liczbe impulsowych
nabytkéw, co jest zwigzane z wyzszym poziomem kontroli i $wiadomego podejmowania
decyzji. Kolejnym istotnym dziataniem jest okre§lenie budzetu przed zakupami. Zasadniczo,
ustalenie maksymalnego limitu wydatkow jest zgodne z zasadami efektywnego zarzadzania
finansami, co zmniejsza prawdopodobienstwo nadmiernych wydatkow, szczegdlnie
w kontek$cie agresywnych promocji.?* Emocje majg istotny wpltyw na decyzje zakupowe.
Zakupy dokonywane w stanach gtodu, zmegczenia lub stresu sg czgsto mniej racjonalne
i bardziej impulsywne. Dlatego unikanie robienia zakupdéw w takich stanach moze pomoc
w utrzymaniu kontroli nad wydatkami i redukcji nieprzemys$lanych decyzji. Ograniczenie
ekspozycji na reklamy jest rowniez skuteczng strategia. Zmniejszenie kontaktu z reklamami
poprzez uzycie narzedzi blokujacych lub ograniczenie czasu spgdzanego w mediach
spoleczno$ciowych wptywa pozytywnie na zdolno$¢ kontrolowania impulséw zakupowych.

Dodatkowo, unikanie wizyt w sklepach podczas intensywnych wyprzedazy, chyba ze
istnieje jasno okres$lony cel zakupowy, moze poméc w redukcji nieprzemyslanych wydatkow.
Ekspozycja na promocj¢ zwigksza prawdopodobienstwo impulsywnych zakupéw. Rozwijanie
nawyku przemys$lanego podejscia do zakupdéw, obejmujacego czas na refleksje przed
podjeciem decyzji, oraz skuteczne zarzadzanie budzetem i ustalanie priorytetéw finansowych
sa kluczowe dla zachowania kontroli nad wydatkami i1 skutecznego przeciwdziatania
manipulacji marketingowe;.

Jednym z powszechnie stosowanych mechanizmoéw w marketingu detalicznym jest
strategia umieszczania drozszych produktow na poziomie oczu, podczas gdy tansze artykuly sa

lokowane na nizszych potkach. Tego rodzaju techniki maja na celu zwigkszenie widocznos$ci

2 Ibidem.

24Y. Shuying, Y. Tuoxin, L. Jin, Y. Qiang, The Consumer Buying Behavior and Its Relationship to Financial
Management of a Purchasing Company, ,,Journal of Business and Management Studies”, 2024, no. 6(1), p. 97-
109.
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1 atrakcyjnosci drogich produktow, co moze wptywac na preferencje zakupowe konsumentow.
Produkty umieszczone na poziomie wzroku sg czg$ciej wybierane, co jest wynikiem ich
tatwiejszej dostgpnosci oraz lepszej ekspozycji. Aby zminimalizowa¢ wplyw tej strategii,
konsument powinien szeroko przeszukiwac przestrzen sklepu, unikajac koncentracji jedynie na
produktach znajdujacych si¢ w bezposrednim zasiggu wzroku. Takie podej$cie umozliwia
identyfikacje produktow o lepszym stosunku jakosci do ceny.?’

Kolejnym istotnym aspektem jest krytyczna analiza obnizek cenowych, ktore moga by¢
stosowane jako techniki manipulacyjne majgce na celu stworzenie iluzji korzystnej oferty. Aby
oceni¢ rzeczywistg warto$¢ oferty, konieczne jest doktadne czytanie etykiet oraz porownywanie
cen za pomocg narzedzi internetowych i aplikacji mobilnych. Badania wskazuja, ze takie
poréwnania pomagaja konsumentom zidentyfikowa¢ rzeczywiste okazje 1 unikaé
niekorzystnych transakcji.?®

Reklamy czesto kreuja sztuczne potrzeby, co moze prowadzi¢ do nieuzasadnionych
zakupow. W odpowiedzi na to, zaleca si¢ zadawanie sobie pytania: ,,Czy rzeczywiscie
potrzebuje tego produktu, czy jest to jedynie chwilowa zachcianka?”. Zrozumienie wlasnych
potrzeb oraz kontrola emocji w kontek$cie ofert promocyjnych sa kluczowe dla podejmowania
racjonalnych decyzji zakupowych.?’

W odniesieniu do subskrypcji, kluczowe jest szczegétowe zapoznanie si¢ z warunkami
umowy przed podjeciem decyzji o zakupie. Firmy czesto ukrywaja szczegoty dotyczace
subskrypcji w regulaminach lub drobnym druku, co moze prowadzi¢ do nieswiadomego
podjecia niekorzystnych zobowigzan. Warto takze rozwazy¢ alternatywne opcje, takie jak
produkty oferujace jednorazowa optate oraz zapoznac si¢ z niezaleznymi recenzjami i opiniami
uzytkownikow, co moze dostarczy¢ istotnych informacji na temat oferty.?® W przypadku
wyboru modelu subskrypcyjnego, istotne jest monitorowanie kosztéw oraz regularne ocenianie
czy korzystanie z uslugi jest wystarczajaco uzasadnione finansowo. Warto réwniez rozwazy¢
alternatywne rozwiazania, takie jak darmowe oprogramowanie typu open-source, ktore moze

oferowa¢ funkcje odpowiadajace potrzebom uzytkownika przy znacznie nizszych kosztach.

25 Why Is Product Placement Important?, www.ukpos.com/knowledge-hub/why-is-product-placement-important
(dostep: 12.09.2024).

26 J.A., Chevalier, A. Goolsbee, Measuring Prices and Price Competition, ,Quantitative Marketing and
Economics”, 2003, vol. 1, no. 2, pp. 203-222.

27 K.L., Keller, D.R. Lehmann, Brands and Branding: Research Findings and Future Priorities, “Marketing
Science”, vol. 25, no. 6, 2006, pp. 740-759.

28 Reading the Fine Print, www fairfaxcounty.gov/cableconsumer/csd/reading-fine-print (dostep: 12.09.2024).
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W konteks$cie oprogramowania, starsze wersje z licencja wieczysta moga stanowic
atrakcyjng alternatywe, chociaz moga nie obejmowac wsparcia technicznego ani aktualizacji
bezpieczenstwa. Kluczowa jest ocena czy nowe funkcjonalnosci oferowane w najnowszych
wersjach sg rzeczywiscie niezbedne, czy tez starsza wersja spetnia wymagania uzytkownika.
Konsumenci powinni takze $ledzi¢ dziatania organizacji konsumenckich, ktére monitorujg
praktyki rynkowe i oferujg wsparcie w zakresie ochrony praw konsumentéw, co moze pomoc
w unikni¢ciu niekorzystnych praktyk subskrypcyjnych.

Aby unika¢ manipulacji cenowych, szczegolnie w okresach wyprzedazy, takich jak
,Black Friday,” kluczowe jest $ledzenie cen interesujacych produktow przez dtuzszy okres
przed planowanymi zakupami. Umozliwia to identyfikacje sztucznego podwyzszania cen przed
wyprzedaza oraz pdzniejszego ich obnizenia, co czesto jest stosowane do stworzenia iluzji
znacznych oszczednosci. Narzedzia i aplikacje do monitorowania historii cen mogg wspiera¢
konsumentoéw w ocenie czy obnizka cen jest rzeczywista.?’

W Polsce, zgodnie z ustawa nakladajaca na sprzedawcow obowigzek podawania
najnizszej ceny obowigzujacej w ciggu ostatnich 30 dni, konsumenci maja dodatkowe narzedzie
do weryfikacji prawdziwosci promocji. Wazne jest poréwnanie tej informacji z aktualng cena,
aby oceni¢, czy obnizka jest rzeczywiscie korzystna (UOKiK, 2021). Nalezy jednak by¢
swiadomym wyjatkéw od tej reguty, gdyz sklepy moga wykorzystywac luki w przepisach do
tworzenia pozornie atrakcyjnych ofert, ktore w rzeczywistosci nie oferujg oszczednosci.

Dodatkowo, unikanie pochopnych decyzji zakupowych pomimo stosowanego przez
sklepy agresywnego marketingu oraz zachowanie zdrowego rozsadku jest kluczowe,
szczeg6lnie w okresach wyprzedazowych. Korzystanie z niezaleznych opinii i internetowych
porownywarek cen moze pomdc w ocenie, czy promocja jest rzeczywiscie optacalna.
W przypadku podejrzenia stosowania nieuczciwych praktyk przez sprzedawce, warto zglosi¢
to do odpowiednich organéw, takich jak Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
(UOKIiK), ktéry moze podja¢ dziatania w celu ochrony interesow obywateli. Ostatecznie,
kluczowym elementem obrony przed manipulacjami cenowymi jest bycie dobrze
poinformowanym oraz uwaznym, co umozliwia §wiadome podejmowanie decyzji zakupowych

i unikanie putapek marketingowych.*

2 The Psychology Of Discounts: 8 Researched-Backed Strategies For 2022,
www.namogoo.com/blog/consumer-behavior-psychology/psychology-of-discounts/ (dostep: 12.09.2024).
30'Y. Shuying, Y. Tuoxin, L. Jin, Y. Qiang, op.cit., p. 97-109.
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Podsumowanie

Skuteczna obrona przed manipulacjami sklepéw wymaga aktywnego podejscia i $wiadomego
zarzadzania swoimi zakupami. Kluczowe jest rozwijanie umiejetnosci krytycznej analizy ofert
promocyjnych oraz umiejetno$¢ odrézniania prawdziwych okazji od sztucznie wytworzonych
iluzji oszczednosci. Dzigki praktykowaniu $wiadomego planowania zakupdw, ustalania
budzetu i1 korzystania z narz¢dzi do monitorowania cen, mozna znaczaco zredukowa¢ wplyw
manipulacyjnych technik stosowanych przez sprzedawcow. Zrozumienie zasad nowego prawa
dotyczacego najnizszej ceny towaru sprzed 30 dni oraz umiejetnos¢ korzystania z dostgpnych
narzedzi porownawczych dodatkowo wspiera konsumentow w podejmowaniu §wiadomych
decyzji zakupowych.

Zachowanie ostroznosci, kontrolowanie emocji i unikanie impulsywnych zakupow to
kluczowe elementy w ochronie przed manipulacjami cenowymi. Dziatajac wedlug powyzszych
zasad, mozna nie tylko lepiej zarzadza¢ swoim budzetem, ale takze cieszy¢ si¢ zakupami bez
obaw o niekorzystne praktyki rynkowe. Swiadome zakupy i bycie dobrze poinformowanym
konsumentem to najlepsze sposoby na unikanie putapek marketingowych i1 oszcze¢dzanie

pieniedzy w dtuzszej perspektywie.
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