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The role of mass media and merchandising in the etiology of unplanned purchases
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Streszczenie

Konsumpcjonistyczna mentalnos¢ sprawita, iz powstajq coraz NOWSZe zagrozenia zniewalajqce czlowieka. Dzisiaj
ludzkos¢ nieustannie bombardowana jest naplywajacymi zewszqd informacjami. Reklamy sq juz niemalze wszedzie
i poprzez roznego rodzaju srodki perswazji oddziatujq na psychike ludzi. Setki tysiecy programow radiowych, telewizyj-
nych oraz artykutow prasowych czesto w zawoalowany sposob narzucajq odbiorcom swojq droge interpretowania rze-
czywistosci, nierzadko zaklamujqc jej prawdziwy obraz. Mass media wyraznie promujq wartosci materialne, jako te,
ktore dajq czlowiekowi szczescie, pomagajq mu zy¢é w harmonii i homeostazie. Badania przeczq jednak sloganom rekla-
mowym i udowadniajq, iz brak pozytywnej korelacji pomiedzy iloSciq posiadanych dobr materialnych a szczesciem
i zadowoleniem z Zycia.

Zasygnalizowane w artykule medialne czynniki skianiajqce do nieplanowanych zakupow pozwalajq na sformutowa-
nie pewnych wnioskow. Oddzialywanie medialne nie sprowadza sie tylko do perswazji, ale zmierza w kierunku manipula-
¢ji odbiorcq komunikatu. Coraz czesciej prowadzone sq rowniez celowe oddzialywania w kierunku tworzenia czegos na
ksztalt ,, konsumpcyjnej mentalnosci”, ktora stanowitaby podioze do latwiejszego manipulowania klientami. Réownolegle
rozwijajq sie nowe media o wiekszej mocy oddzialywania. Wplywy medialne nie wydajq sie determinowac niekontrolo-
wanych zachowan konsumenckich, jednak z pewnosciq przyczyniajq sie do ujawniania nieprawidlowych potencjalnosci
w tym zakresie.

Sytuacja zakupow dostarcza osobie przebywajqcej w sklepie — a czasem jeszcze stojqcej przed nim — wielu bodzcow.
Coraz czesciej to, czego klient doswiadcza w obrebie sklepu, nie jest efektem przypadku, chwilowej mody, ale gleboko
przemyslanych i zaplanowanych zabiegow marketingowych. Jak wynika z analizy literatury dotyczqcej zjawiska mer-
chandisingu, rowniez sytuacja zakupu stata sie obecnie plaszczyznq konsumpcji, ktorq manipuluje sie w celu zwiekszenia
sprzedazy. Zabiegi wykorzystywane przez specjalistow od merchandisingu z pewnosciq zwiekszajq sprzedaz artykutow,
Jak rowniez wspoiczynnik nieplanowanego zakupu, co jednak nie czyni ich faktorem mogqcym samodzielnie przyczyniac
sie do generowania zakupoholikow.

Summary

Consumeric mentality gives rise to a growing number of risks enslaving an individual. Nowadays people are conti-
nually bombarded by the information coming from various sources. Advertising is present almost everywhere and, as
a result of using various persuasion methods, affects human psyche. Hundreds of thousands of radio and television pro-
grammes and newspaper articles impose upon their addresses their way of interpreting the reality often in a camouflaged
way that distorts its true image. Mass media undoubtedly promote material values as the ones that can ensure happiness
and help the individual live in harmony in the state of homeostasis. However, research conducted so far seems to contra-
dict the advertising slogans by proving that there is a lack of positive correlation between the amount of possessions and
happiness as well as life satisfaction.

As it is pointed out in the article, the media related factors inducing unplanned purchases, allow us to formulate some con-
clusions. The effect of mass media cannot be limited only to persuasion, but it is meant to manipulate the addressee of the mes-
sage. We can see more and more of actions targeted at creating something that can be defined as “consumption mentality”,
which can provide the basis for manipulating customers in an easier way. It is accompanied by the development of the new media,
whose impact is much greater. The media influence does not seem to determine uncontrolled consumer behaviour, however it
adds undoubtedly to revealing incorrect situations in this respect that can potentially exist.

The shopping situation provides a number of stimuli to the person being already in the shop, or the one who intends
to enter it. It is becoming more and more common that the situation that a customer encounters in the shop is not a pure
accident, it is not just a fad, but the consequence of carefully designed and planned marketing strategies. As the analysis
of the literature on merchandising shows, the buying situation has become a consumption plane, which is being manipu-
lated in order to increase sales. The techniques used by merchandising specialists increase undoubtedly the sales volumes
as well as the unplanned purchase ratio, however, they cannot be considered the only factor that could contribute to
generating shopaholics.
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Wstep

Oniomania — bardziej szczegblowo opisana
w oddzielnym artykule [1] - nie jest tylko wyni-
kiem bogactwa cywilizacyjnego, manipulacyjne-
go charakteru reklam czy korzystnych ustug ban-
kowych. Nie mozna ignorowa¢ mentalnego pod-
loza istnienia tego problemu, ktéry znajduje swoje
korzenie wlasnie w kulturze konsumpcjonizmu.
Mass media wyraznie promuja dzisiaj wartosci
materialne, jako te, ktore daja cztowiekowi szcze-
$cie, pomagaja mu zy¢ w harmonii i homeostazie.
Wszelkie badania przecza jednak sloganom re-
klamowym i udowadniaja, iz nie ma pozytywnej
korelacji pomigdzy iloscia posiadanych dobr mate-
rialnych a szczgsciem i1 zadowoleniem z zycia [2].
Odwieczny dylemat ,,by¢ czy mie¢” staje si¢ wigc
znowu wyjatkowo aktualny. W tym przypadku
,by¢” oznacza zdrowie, szczescie, roztropnosc,
natomiast ,,mie¢” — =zaburzenie, uzaleznienie,
ktopoty finansowe i w relacjach z bliskimi.
,Mie¢” bedzie rowniez oznaczalo konsumowac
ponad miar¢ bez myslenia o konsekwencjach dla
dobr podmiotowych cztowieka — najbardziej zna-
czacych dla mozno$ci osiagania przez niego
szczescia. ,,Mie¢” to rowniez promowac zaktama-
ny obraz czlowieka, to zabija¢ personalizm
a wprowadza¢ instrumentalne traktowanie osoby,
ktéra nie jest juz sama w sobie warto$cia, ale
przedmiotem wystawionym na sprzedaz.

Konsumpcjonistyczna mentalnos¢ sprawita,
iz powstaja coraz NOWSze zagrozenia umniejsza-
jace godnos$¢ cztowieka. Sztandarowym przykta-
dem jest prostytuowanie si¢ matoletnich dziew-
czat w zamian za sponsorowane zakupy. Niedaw-
no powstatl film o tzw. galeriankach, czyli nasto-
letnich dziewczynkach, ktére cale dnie spgdzaja
w duzym centrum handlowym w Warszawie i odda-
ja swoje cialo w zamian za zakupy w ekskluzyw-
nych sklepach. Ten przyktad pokazuje jak wazna
jest profilaktyka. Wazna rowniez dlatego, iz kultura
masowa stara si¢ obecnie juz od najmtodszych lat
wychowywa¢ wydajnych konsumentow [3,4].

Oddzialywanie $rodkéw masowego przekazu

W dzisiejszych czasach ludzkos¢ (zwtlaszcza
zamieszkujaca miasta) nieustannie bombardowana
jest naptywajacymi zewszad informacjami. Rekla-
my sa juz niemalze wszgdzie 1 poprzez réznego
rodzaju $rodki perswazji oddzialuja na psychike
miliardow ludzi. Setki tysiecy programéw radio-
wych, telewizyjnych oraz artykutéw prasowych
czgsto w zawoalowany sposob narzucaja odbior-
com swoja droge interpretowania rzeczywistosci,
nierzadko zakltamujac w ten sposob jej prawdziwy

obraz. Wszystko to wyraza si¢ w tytule ksiazki
,»Wiek propagandy”, ktora Pratkanis i Aronson [5]
napisali w celu scharakteryzowania oraz demasko-
wania i przeciwdzialania szerzeniu na skalg global-
na réznego rodzaju nieprawdy. Zjawisko zakupdw
nieplanowanych jest $cisle powiazane z dziataniem
,,machiny propagandowej”, dlatego niniejsza czgs¢
artykulu poswigcona bedzie zagadnieniom oddzia-
lywania mass mediow na ksztaltowanie si¢ skton-
nosci do niekontrolowanych zakupow.

Kellett i Bolton [6] sa twdércami poznawczo-
behawioralnego modelu wyjasniajacego mecha-
nizm kompulsywnego kupowania. Umieszczaja oni
reklam¢ obok np. depresyjnego nastroju, leku
w grupie tzw. ,,wywolywaczy” kupowania. Wedhug
tych badaczy reklama stanowi zatem podstawowy
czynnik mogacy przyczynia¢ si¢ do wystgpowania
nieplanowanych zakupow o charakterze kompul-
sywnym u predysponowanych do tego osob.

Jak zauwaza Czernacka: ,,Ogromna rolg
w modelowaniu naszych pragnien, odgrywa ryn-
kowa manipulacja obrazami poprzez oddziatywa-
nie reklamy, mass medidw czy chociazby witryn
sklepowych” [7]. Przyktadem na to, jak wielkiego
spustoszenia moga dokona¢ $rodki masowego
przekazu w ludzkiej psychice jest sprawa siedem-
nastoletniego Demetricka Jamesa Walkera, ktory
zostat skazany na dozywocie za morderstwo o rok
mtodszego od siebie chlopaka [5]. Motywem
zabojstwa byta cheé posiadania reklamowanych w
telewizji sportowych butow Nike Air Jordan,
ktore zobaczyt na nogach szesnastolatka. Aby je
zdoby¢, wymierzyt z broni palnej kaliber 22 mi-
limetry prosto w glowe ofiary, a nastgpnie pocia-
gna za spust. OczywiScie nie nalezy deprecjono-
wac tutaj roli srodowiska wychowawczego, ktore
niewatpliwie w znacznej mierze przyczynito si¢
do tego bezmyslnego aktu brutalnos$ci. W prze-
biegu rozprawy ujawniono jednak, iz morderca
marzy?t o tych butach, a reklama wzbudzita w nim
silng potrzebe ich posiadania. Media moga wigc
mie¢ potrzebotworcze dziatanie (poniewaz cigzko
jest mowi¢ o naturalnej potrzebie posiadania bu-
tow wilasnie firmy Nike), ktore staje si¢ czasami
bodzcem do bezmyslnych, impulsywnych zacho-
wan, czyli takich, do ktorych mozna przeciez
zaliczy¢ rowniez nieplanowane zakupy.

Wielkie koncerny walcza o konsumentoéw juz
od najwczesniejszych lat ich zycia. Dzieje sig tak,
poniewaz w dzisiejszych czasach dzieci stanowia
posrednie zrodto wptywu na konsumenta o wigk-
szych mozliwo$ciach finansowych — dorostego [8].
Ponadto, z czasem identyfikuja si¢ z kolorowymi
postaciami wystgpujacymi w reklamach, przez co
réwniez z promowanymi produktami, bedac coraz



Rola srodkow masowego przekazu i merchandisingu w etiologii zakupdw ... 363

bardziej podatnymi na wptywy reklam [4]. Jak
twierdzi Raczkowska: ,reklama potrafi skomer-
cjalizowa¢ niemal wszystko” [3]. U dzieci prze-
jawia si¢ to chociazby w zaobserwowanej na
przestrzeni ostatnich lat transformacji zabaw. Juz
najmlodsi bawia si¢ obecnie np. w ,,zakladanie
firmy”, ktére ,zatrudniaja swoich rzecznikow
prasowych” i ,,zaciagaja kredyty w bankach” [3].
Sita oddzialywania mediow na dzieci jest tak
wielka, iz niektorzy postuluja wprowadzenie re-
gulacji prawnych, ktore chronityby najmiodszych
przed przyswajaniem nieprawdziwych informacji
zawartych w reklamach [8]. Zauwaza si¢ rOwniez
konieczno$¢ wprowadzania programoéw edukacyj-
nych, ktore zabezpieczalyby mtodziez przed szko-
dliwym oddzialywaniem mediow, mogacym nieraz
prowadzi¢ do zakupéw kompulsywnych [9]. Ob-
serwacje poczynione przez Sokotowskiego po-
twierdzaja duza reaktywnos$¢ najmiodszych od-
biorcow reklam na zawarte w nich tresci, co
z pewnoscia przedktada si¢ na ich pdzniejsze
zachowania konsumenckie [8].
Lisowska-Magdziarz dokonata przegladu
prasy dziecigcej, poszukujac odpowiedzi na pyta-
nia dotyczace szkodliwosci mediow dla rozwoju
najmtodszych [10]. Badaczka [10] zauwaza, iz
w pismach adresowanych do dzieci, wystgpowa-
nie tre$ci zwiazanych z rynkiem i konsumpcja jest
zjawiskiem powszechnym. Ponadto, stosowane sa
srodki perswazyjne, stuzace wzbudzaniu pozy-
tywnych emocji do konsumpcji. Posiadanie i kon-
sumowanie jest czesto opisywane w kategoriach
przyjemnosci. Konsumpcja prezentowana jest nie-
jednokrotnie jako potwierdzenie sukcesu zyciowe-
go oraz srodek do budowania tozsamosci, jak row-
niez element konieczny dla prawidlowego wypet-
niania rol spotecznych. Lisowska-Magdziarz pod-
kresla, iz bardzo widoczne jest ,targetowanie”
pisemek na pte¢. Okazuje si¢, ze magazyny prze-
znaczone dla dziewczynek zawieraja znacznie
wigcej informacji rynkowych [11]. Pisma te bar-
dziej wyraziscie kojarza konsumpcje z pozytyw-
nym funkcjonowaniem. Kreuje si¢ w nich obraz
kobiecosci $cisle zwiazany z tym co si¢ nabywa,
przy czym nie ma juz takiej analogii w odniesie-
niu do magazynéow dla chtopcow. W pismach
adresowanych do dziewczat jest rOwniez najwig-
cej tresci dotyczacych gier i zabaw spoteczenstwa
konsumpcyjnego (np. zakupow czy przyjec).
Mozna wigc postawi¢ hipoteze, iz jedna z deter-
minant czgstszego wystepowania u kobiet niepla-
nowanych zakupdéw jest wlasnie specyficzny dla
naszej kultury medialny model socjalizacji dziew-
czynek. Dalej badaczka zwraca uwage, iz posia-
dane i konsumowane przedmioty przedstawiane

sa jako $rodek do osiagnigcia takich wartosci jak
mito$¢, przyjazn, dobro. Co wigcej, z ,,pola widze-
nia” usuwa si¢ pojgcie pieniadza jako srodka nie-
zbgdnego do zapewnienia sobie dobr materialnych,
przez co ksztattuje si¢ konsumpcjonistyczna men-
talnos¢ mtodych odbiorcow [11].

Obok modelowania wynikajacego z natural-
nych mechanizméw uczenia sig, istnieje pewne
zjawisko wzmacniajace nasladowanie zachowan
konsumpcyjnych u dzieci. Zostato ono zauwazone
przez Bogunig-Borowska, ktora nazywa je ,,za-
bawa w dorostych” [4]. Badaczka zauwaza, iz
istnieje obecnie tendencja do wykorzystywania
mediow w celu ksztaltowania si¢ postaw kon-
sumpcyjnych juz we wczesnym dziecinstwie.
Poprzez programy typu: ,,Minilista przebojow”,
,0d przedszkola do Opola”, ,Miniplayback
show” czy tez ,,.Droga do gwiazd” producenci
lansuja obraz dziecka starajacego si¢ jak najwier-
niej odzwierciedla¢ zachowania i wyglad doro-
stych. Przestaje sig tu liczy¢ kreatywnos¢, antywar-
toscia staje si¢ dziecigco$¢, a sukces kojarzony jest
z wiernym nasladownictwem dorostych [4]. Sym-
boliczne wkroczenie w $wiat dorostych pociaga
za soba konieczno$¢ wigkszego konsumowania,
gdyz tylko w taki sposdb mozna skutecznie upo-
dabniac si¢ do starszych.

Mechanizmy reklamy niejednokrotnie sa
bardzo skomplikowane i wykorzystuja psycholo-
giczng wiedzg z zakresu potrzeb czlowieka [12].
Chodzi o zapewnienie odbiorcy o tym, iz dany
produkt bedzie optymalnie zaspokajat okreslona
potrzebg. Z czasem odkryto, ze odwotywanie sig
do uswiadomionych potrzeb konsumentéw nie
jest jedyna $ciezka sktaniania ich do zakupu. Dla-
tego wlasnie reklamodawcy siggaja obecnie row-
niez do nieuswiadomionych potrzeb. Niektorzy
badacze pisza réwniez o tworzeniu, ,,produkowa-
niu” potrzeb przez media, co jednak jest obecnie
kwestia kontrowersyjna. Przeciwnicy tego stano-
wiska twierdza bowiem, iz reklamy wydobywaja
z nieswiadomos$ci potrzeby czlowieka, ale nie
maja mocy aby tworzy¢ w nim pragnienia, ktore
zupelnie nie istnieja [13].

Formutujac reklamowe komunikaty perswa-
zyjne do ludzi w okreslonym wieku, wykorzystuje
sie wiedze chociazby z zakresu potrzeb wiasci-
wych dla os6b znajdujacych si¢ w danej fazie
zycia rodziny prokreacji (wspotmatzonek plus
dzieci). I tak np. reklamy przedstawiajace ludzi
w tzw. fazie kawalerskiej, panienskiej, beda zwy-
kle odnosity si¢ do potrzeb zwiazanych z wygla-
dem zewnetrznym i ogoélnie — zainteresowaniem
wlasng osoba [14]. Kosmetyki, odziez i podrdze,
to najczgstsze propozycje reklamowe kierowane
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do tej grupy. Do nowozencow natomiast Kierowa-
na jest bogata oferta przedmiotow zwiazanych
z rozrywka, czy tez mogacych wyposazy¢ nowe
mieszkanie. Dalej sa fazy: mlodych matzonkéw
z dzieémi, starszego matzenstwa z dzie¢mi miesz-
kajacymi z rodzicami, starszego malzenstwa z usa-
modzielnionymi dzie¢mi i faza samotnosci. Dla
kazdego z tych okresow zycia rodzinnego przypo-
rzadkowuje si¢ specyficzny wachlarz potrzeb real-
nych i nieuswiadomionych. Nastgpnie w komuni-
kacie perswazyjnym podkre§lane jest znaczenie
posiadania okreslonych przedmiotow w danej fazie.
Aktorzy grajacy w reklamach sa zawsze SzCzg-
sliwi z dokonanego zakupu i chwala sobie posia-
danie okreslonego przedmiotu. Ich euforia moze
jednak wzbudza¢ w niejednym odbiorcy dyso-
nans. Nalezy bowiem raczej watpi¢ w to, ze ma-
karon moze odmieni¢ cale zycie czlowieka na
lepsze czy tez ze okreslona pasta do zgbow pomo-
ze odnalez¢ odpowiedniego matzonka. Dlaczego
zatem ludzie chetniej siggaja po reklamowane
artykuty np. dla poprawienia sobie nastroju? Ban-
dura [15] zwraca szczeg6lna uwage na uczenie si¢
obserwacyjne jako znaczng determinante ludzkich
zachowan. Ludzie chetnie powielaja zachowania
0s0b o wysokim statusie materialnym, ktdre osia-
gaja sukcesy w zyciu zawodowym i rodzinnym.
Reklama najczeéciej nie dostarcza racjonalnych
argumentéw na potwierdzenie shusznosci dokony-
wania zakupu okreslonego artykulu. Pokazuje
zwykle innych ludzi posiadajacych réznego rodza-
ju atrybuty wysokiego statusu spotecznego. Dzieje
si¢ tak, poniewaz reklamodawcy wykorzystuja
pewien mechanizm opisany przez tworcg spotecz-
nej teorii uczenia sig, a ktora brzmi nastgpujaco:
,»W sytuacjach, w ktérych nie ma pewnosci czy
modelowany sposob postgpowania ma sens, trze-
ba polega¢ na takich wskazowkach jak ogolny
wyglad modela, jego sposob wyslawiania sig, styl
zachowania, wiek, symbole sukcesu spoteczno-
ekonomicznego, wreszcie oznaki znajomosci rze-
czy (w modelowanej dziedzinie zachowan), jako
na wskaznikach odnoszonych w przesztosci sukce-
soOw. Wplyw statusu modela generalizuje si¢ zwy-
kle z jednej dziedziny zachowania na inna; kiedy
stynni sportowcy wyrazaja swoje preferencje co do
ptatkdéw $niadaniowych, traktowani sa czgsto tak,
jakby byli ekspertami od zywienia” [15].
Ogladanie modeli zachgcajacych do kupna
jakiego$ produktu czy tez odbidr silnie perswa-
zyjnych komunikatow reklamowych nie bedzie
oczywiscie determinowalo dokonania okreslone-
go zakupu. Nalezy jednak przypuszczaé, iz
W znacznej mierze moze przyczyni¢ si¢ do osta-
tecznej decyzji/ “odruchu” i w konsekwencji —

zakupu. Jak zauwaza Reykowski [16], od realnej,
czy tez wzbudzonej potrzeby do motywu, rozcia-
ga si¢ pewna droga. Chodzi tu o stopien inten-
sywnosci odczuwania danej potrzeby. Zdaniem
badacza potrzeba stanie si¢ motywem dopiero
wowczas, gdy spelnione sa trzy kryteria:

e osoba zna przedmiot mogacy zaspokoi¢ okre-
slona potrzebe, czyli inaczej cel, za ktorym
bedzie podazata aby zredukowac napigcie,

e dany cel postrzegany jest jako wartosciowy,

e osoba ma przekonanie, iz istnieje (chociazby
mate) prawdopodobienstwo zaspokojenia
danej potrzeby.

Wida¢ wiegc, iz reklama moze by¢ $rodkiem
najpierw wzbudzajacym czy tez uruchamiajacym
potrzeby, a nastgpnie mogacym przeksztalcaé je
w motyw i zakup okreslonego przedmiotu. Nie
oznacza to, ze reklamy sa przyczyna zakupow
nieplanowanych, jednak mozna postawi¢ hipote-
zg, 1z stanowia pewnego rodzaju katalizator
sprzyjajacy powstawaniu i rozwijaniu si¢ niekon-
trolowanych zachowan konsumenckich. Rowniez
Bandura nie absolutyzuje wagi modelowania.
Badacz ten przyznaje, ze jesli sposob postgpowania,
ktéry dana osoba przejmie za modelem okaze sig
nieskuteczny, wowczas w przysztosci zachowanie to
najprawdopodobniej si¢ juz nie powtdrzy [15].
Mozna wigc kupi¢ ptatki $niadaniowe, chociaz nie
mialo si¢ na nie ochoty i uznaé, ze nie przemie-
niaja zycia na lepsze — jak to mialo miejsce
w reklamie, przez co nastgpnym razem nie dopu-
sci¢ juz do zakupu. Gorzej jesli chodzi o rzeczy
drozsze, na ktore np. zaciagngliSmy kredyt, ktory
trzeba sptacac przez wiele lat.

Niektorzy badacze zauwazaja, iz tworcy re-
klam staraja si¢ wzbudza¢ skojarzenia migdzy wize-
runkiem produktu, a réznego rodzaju wspomniany-
mi juz warto$ciami symbolicznymi [17,18]. Odbior-
ca takiej reklamy (zwlaszcza jesli jest to kupujacy
kompulsywnie) moze dazy¢ do budowania lepszego
Ja wlasnie poprzez wchodzenie w posiadanie dane-
go produktu czy ustugi [19]. Niektére stosowane
przez reklamodawcow zabiegi bazuja na wykorzy-
stywaniu stabos$ci, niedoskonatosci konsumentow.
Dolinski [20] zauwaza, iz w wielu reklamach wyko-
rzystuje si¢ rowniez mechanizm warunkowania
klasycznego. Laczac bowiem wizerunek produktu
z powszechnie lubianym utworem muzycznym,
sktania si¢ ludzi do odczuwania przyjemnosci przez
samo patrzenie na reklamowany przedmiot.

Nalezy zwroci¢ uwagg na duze znaczenie
filméw w zachgcaniu do przyjmowania konsu-
menckich i materialistycznych postaw. Jest to
0 tyle skuteczne narzedzie wptywu, ze promowane
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tresci zwykle sa zawoalowane, a wigc nie do konca
uswiadamiane przez odbiorcow, gdyz jak twierdzi
Fortuna: , mozna wyprodukowa¢ film, ktory nie
tylko dostarczy widzom wrazen, ale ,,przy okazji”
wypromuje dany styl zachowania” [21].

Pojawienie si¢ nowoczesnych sposobow ku-
powania - za pomoca telemarketingu oraz Interne-
tu — nie jest bez znaczenia dla omawianego pro-
blemu. Niektorzy badacze dostrzegaja zaleznosé
migdzy nimi i wystgpowaniem zakupow niepla-
nowanych. Lee wraz ze wspotpracownikami pi-
sza, iz ,,jest [...] prawdopodobne, ze ekspozycja
telewizyjnych kanatéw telemarketingowych przy-
czynia si¢ do przekonania, iz szczg$cie mozna
odnalez¢ przez konsumpcje. Ogladanie takich
programéw moze zachgca¢ osoby predysponowa-
ne do zakupéw kompulsywnych, do podejmowa-
nia tego rodzaju aktywnosci” [22].

Nowoczesne media umozliwiaja szybkie
nabywanie interesujacych odbiorce artykutow,
transakcji nie towarzyszy tutaj wymiana gotowki,
przez co kupujacy nie doswiadcza przykrosci zwia-
zanej z wydawaniem pieniedzy. To wszystko spra-
wia, iz osoby majace trudnosci ze swoim systemem
autoregulacyjnym chetnie korzystaja z mozliwosci
zakupoéw poprzez nowoczesne media [23]. W ta-
kich warunkach, sktonno$ci do nieplanowanych
zakupow maja okazje do szybszego utrwalania
si¢ u tych osob.

Zasygnalizowane w niniejszym paragrafie
medialne czynniki sktaniajace do nieplanowanych
zakupow pozwalaja na sformulowanie pewnych
wnioskow. Oddziatywanie medialne nie sprowa-
dza sig tylko do perswazji, ale zmierza w kierun-
ku manipulacji odbiorca komunikatu. Coraz cze-
sciej i od najwczesniejszych lat, prowadzone sa
rowniez celowe oddzialtywania w kierunku two-
rzenia czegos$ na ksztalt , konsumpcyjnej mental-
nosci”, ktora stanowitaby podtoze do tatwiejszego
manipulowania konsumentami. Rownolegle roz-
wijaja si¢ nowe media, za sprawa ktorych to od-
dziatywanie zwigksza swoja moc. Wptywy me-
dialne nie wydaja si¢ determinowac niekontrolo-
wanych zachowan konsumenckich, jednak z pew-
noscig przyczyniaja si¢ do ujawniania nieprawi-
dtowych potencjalnosci w tym zakresie.

Znaczenie merchandisingu

Kolejnym czynnikiem, ktéoremu warto si¢
przyjrze¢ na drodze poszukiwania przyczyn do-
konywania nieplanowanych zakupoéw jest sama
sytuacja sprzedazy, a dokladniej sposdéb w jaki
dokonuje si¢ ekspozycji sprzedawanych artyku-
16w. Temu wtasnie zagadnieniu poswigcony be-
dzie niniejszy paragraf artykutu.

Sytuacja zakupdéw dostarcza osobie przeby-
wajacej w sklepie (a czasem jeszcze stojacej
przed nim) wielu bodzcow. Coraz czgsciej to,
czego klient do§wiadcza w obrgbie sklepu, nie jest
efektem przypadku, chwilowej mody, ale gleboko
przemyslanych i zaplanowanych zabiegow marke-
tingowych, ktore z angielskiego nazywa si¢ mer-
chandisingiem [24]. Okreslenie to pochodzi od
slowa ,merchandise”, ktore dostownie oznacza:
artykuty przeznaczone do sprzedazy. Merchandi-
sing wystepuje obecnie w dwdch znaczeniach [25].
Pierwsze dotyczy sztuki tworzenia skojarzen po-
mi¢dzy markami, symbolami produktow, a posta-
ciami z filmow, kreskowek, seriali, w celu budo-
wania pozytywnego wizerunku artykulu w $wia-
domosci konsumentéw. Drugie znaczenie tego
terminu, ktére zostanie szerzej omoéwione, odnosi
si¢ do manipulowania przestrzenia sklepu w taki
sposob, aby stanowita jak najkorzystniejsze $ro-
dowisko do wydawania pienigdzy. Cel jest tutaj
tylko jeden: sktoni¢ konsumenta do nabycia arty-
kutow, ktorych nie planowat kupowac [26]. Mer-
chandising jest dziedzing stosunkowo mtoda, jed-
nak pierwsze badania naukowe w tym zakresie
prowadzone byly juz przeszto pot wieku temu [27].

Faber i O’Guinn [28], majacy duze doswiad-
czenie badawcze i praktyczne z osobami podej-
mujacymi nieplanowane zakupy, czgsto spotykali
si¢ z pacjentami, ktérzy doswiadczali swoistego
rodzaju ,,urzeczenia” przestrzenia sklepu. Zwra-
cano zwlaszcza uwagg na panujaca wewnatrz
atmosferg. W diagnozie przyczyn wystgpowania
niekontrolowanych zakupoéw nalezy zatem zwré-
ci¢ uwage rowniez na jako$¢ przestrzeni, w kto-
rych dokonuje sig sprzedazy.

Motywacja impulsywna do zakupow niepla-
nowanych jest wynikiem konsumpcyjnej odpo-
wiedzi klienta na czynniki zewngtrzne, takie jak:
bodZce wzrokowe, stuchowe, zapachowe, doty-
kowe czy tez smakowe [24]. W zwiazku z tym
analizowane w niniejszym paragrafie zabiegi
marketingowe beda miaty istotny wplyw gltéwnie
na t¢ wilasnie grupe osob dokonujacych niekontro-
lowanych zakupow.

Nalezy jednak zaznaczy¢, iz zabiegi prowa-
dzone przez specjalistow od merchandisingu nie
moga by¢ wyltaczna determinanta wystapienia
zaburzonego kupowania u osoby. Z pewnoscia
przyczyniajq si¢ one do podejmowania zakupow
impulsywnych, jednak nie wywoluja samodziel-
nie tego zjawiska w nasileniu, ktére mozna by
okresli¢c mianem patologii. Raczej nalezatoby
przyjaé stanowisko gloszace, iz zabiegi te wyzwa-
laja pewne potencjalnosci, ktore zakorzenione sa
w psychice osoby [29].
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W celu dopasowania materiatbw promocyj-
nych oraz przestrzeni sklepu do oczekiwan klien-
tow, prowadzi si¢ w jego otoczeniu badania son-
dazowe [25]. W ich wyniku specjaliSci od mer-
chandisingu uzyskuja profil wiekowy, jak rowniez
socjoekonomiczny ,,rynku docelowego”. Nastgp-
nie, zgodnie z otrzymanymi danymi, wykorzy-
stywany jest asortyment najbardziej przyjazny dla
przecigtnego klienta oraz tworzy si¢ skierowana
do niego promocjg. Taki sposob dziatania me-
nadzeréw sklepow ma swoje zalety i wady. Zna-
czaca zaleta jest tworzenie asortymentu, ktory
zaspokaja wigkszo$¢ potrzeb statych klientow.
Wada natomiast — mozliwos¢ lepszego (dopaso-
wanego do przecigtnego klienta) manipulowania
konsumentem,  skuteczniejszego  wzbudzania
u niego zachcianek, a przez to tez czgstsze wystg-
powanie nieplanowanego zakupu. Optymalne do-
pasowanie otoczenia do preferencji klienta wiaze
si¢ z dluzszym przebywaniem na terenie sklepu.
Natomiast zdaniem Underhilla, ,,im dluzej klient
przebywa w sklepie, tym wiecej kupuje” [24].

Ogolnie przyjmuje si¢ zasad¢ stwarzania
jak najprzyjemniejszej atmosfery w sklepie [26].
Stad wlasnie manipulowanie $wiatlem i muzyka.
Niejednokrotnie projektantom wnetrz centrow
handlowych i centrow rozrywki chodzi o odwzo-
rowywanie warunkow ptodowych. Im bowiem
bezpieczniej i przyjemniej klient si¢ poczuje, tym
wigcej pieniedzy bedzie w stanie wyda¢ w danym
miejscu. ,,Plodowy design” znajduje zastosowanie
zwlaszcza w kasynach i centrach rozrywki, gdzie
podtogi wyklada si¢ migkka wyktadzing, muzyka
do zludzenia przypomina bicie serca, a $wiatto jest
rozproszone, jakby przenikato przez skorg. Dozna-
nia towarzyszace prawdziwym zakupoholikom
mozna wyrazi¢ cytatami z powiesci Kinselli:
Pchnetam drzwi i juz od progu poczutam niesamo-
witq ulge. Owinefo mnie przyjemne cieplo rzesiscie
oswietlonego wnetrza. W takich miejscach zawsze
czutam sie najlepiej, bo to wlasnie bylo moje natu-
ralne srodowisko [30], Wnetrze butiku jest niesa-
mowite. Podloge pokrywa jasna wykladzina,
a szklane gabloty sq delikatnie podswietlone [31].

Jednym z kanalow wykorzystywanych przez
specjalistow od merchandisingu w celu zwigksze-
nia sprzedazy jest zmyst wechu. Analiza literatury
przedmiotu przeprowadzona przez Czerniawska
i Czerniawska-Far [32] doprowadzita badaczki do
wniosku, iz bodZce zapachowe rzeczywiscie maja
wplyw na sfer¢ poznawcza i emocjonalna czto-
wieka, przez co moga mie¢ bezposrednie przeto-
zenie na spontanicznie dokonywane, nieplanowa-
ne zakupy. Wyniki analizowanych przez nie ba-
dan, nie wskazuja jednak jednoznacznie, iz rozpy-

lanie przyjemnych zapachow (np. §wiezego pie-
czywa czy $wiezo zmielonej kawy) zawsze bedzie
skutkowato zwigkszona sprzedaza. Badaczki za-
uwazaja natomiast, ze specjalisci od marketingu
bardzo czgsto siggaja po tego typu zabiegi. Mozna
by wigc przypuszczaé, iz rozpylanie przyjemnych
zapachdéw pozytywnie skorelowane jest z zyskami
ze sprzedazy.

Badania prowadzone w celu oszacowania
wptywu bodzcow dotykowych na dokonywanie
zakupu wsérod osob impulsywnie kupujacych sa
zgodne i prowadza badaczy do wniosku, iz kon-
takt dotykowy przys$piesza decyzje zakupu lub
wrecz jest jej przyczyna u tych osob [33]. Stad
wlasnie wzigla si¢ — nie istniejaca wczes$niej -
mozliwos¢ dotykania artykuldow w supermarke-
tach. Chodzi tu o umozliwienie klientowi pewne-
go rodzaju interakcji” z przedmiotami, ktora
zdaniem niektorych badaczy moze stanowic
czynnik katalizujacy wystapienie zakupu kompul-
sywnego [6] (zwlaszcza u predysponowanych do
takiego zachowania osob).

W celu zwigkszenia sprzedazy, wprowadza
si¢ w sklepach nowe rozwiazania i zabiegi, takie
jak np. specjalne, strategiczne rozmieszczenie
produktéow [24,25,26]. Artykuly podstawowe
umiejscawia si¢ w taki sposob, aby byty od siebie
jak najbardziej oddalone, dodatkowo umieszcza
si¢ je w jak najglebszych zakamarkach sklepu.
Dzigki temu konsument musi przej$¢ obok wigk-
szej liczby segmentow przepelionych réznego
rodzaju artykutami. Stwarza to srodowisko sprzy-
jajace impulsywnemu zakupowi. Dba si¢ rOwniez
0 potozenie produktéw na odpowiednim pozio-
mie. Produkty umiejscowione na wysokos$ci oczu
najbardziej przykuwaja uwage kupujacych,
w zwiazku z czym nie ktadzie si¢ tam artykutow
podstawowych, gdyz klient i tak bgdzie musiat je
odszuka¢. Innym zabiegiem jest zmiana potozenia
produktow w sklepie, w celu przykucia uwagi
statych klientow do innych produktoéw, ktorych
poprzez rutyng zakupéw moga nie zauwazac.
Wykorzystuje sie¢ roéwniez umiejscawianie pro-
duktow czgsto kupowanych w wyniku impulsu
obok artykutéw pierwszej potrzeby.

Innym $rodkiem manipulowania konsu-
mentem jest powigkszanie wozkoéw sklepowych.
Od 1975 roku, w Stanach Zjednoczonych zwigk-
szyly one swoja objgtos¢ prawie trzykrotnie [34].
Wiekszy wozek sprawia, iz ilo$¢ zakupoéw reali-
zowanych dotychczas wizualnie wydaje sig
skromniejsza, przez co osoba szybciej pozwoli
sobie na zakup wigkszej liczby artykutow. Obec-
nie manipulacje wozkiem obieraja nowy kierunek.
Powstaja juz czterokotowce, ktore zapamigtuja
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statych klientéw i potrafia np. przypomnie¢ prze-
chodzac obok danego produktu, ze nie zostat on
wybrany, a przeciez nalezy do ulubionych (czgsto
wybieranych przez klienta), zachecaja réwniez do
skorzystania z ,,atrakcyjnych promocji”.

Banka [26] pisze o trzech sposobach tworze-
nia korzystnej ceny odniesienia, ktore wykorzy-
stywane sa w sklepach w celu zwigkszenia sprze-
dazy. Pierwszym jest umiejscawianie danego
produktu wsrod innych artykutéw tego rodzaju,
ale o znacznie wyzszej cenie. Na przyktad zegarki
za 400 zt. umieszcza si¢ obok tych za 6 000 zt.,
przez co te pierwsze przestaja ,,wyglada¢ na dro-
gie”. Drugim przyktadem moze by¢ spostrzezenie
glownej bohaterki ,,Swiata marzen zakupoholicz-
ki”: Jednak catkiem niepostrzezenie tysiqc funtow
Stato si¢ nagle zupeltnie rozsqdnq cenq za walizke,
szczegolnie odkqd sie dowiedziatam, ze opatrzony
monogramem kuferek od Louisa Vuittona koszto-
wat dziesie¢ razy tyle [30].

Drugi sposob tworzenia korzystnej ceny od-
niesienia polega na zachecaniu sprzedawcow do
porownania ceny danego artykutu z innym, droz-
szym, ale mniej uzytecznym, podkreslajac przy
tym np. walory edukacyjne proponowanego pro-
duktu przy jednoczesnym deprecjonowaniu war-
tosci tego drugiego. Na przyklad mowi sig, ze
dana ksiazka wzbogaci nasze wngtrze, a jest tan-
sza od lakieru do wlosow, bez ktérego przeciez
mozna si¢ obej$¢. Trzecim sposobem jest wpro-
wadzanie (na poczatku sprzedazy) wyzszej ceny
danego produktu i pozniejsze ewentualne po-
mniejszanie jej. W ten sposob konsumenci traktu-
ja pierwsza ceng jako cen¢ odniesienia, obnizka
podnosi wigc che¢ zakupu danego towaru [26].

Innymi narzgdziami czgsto wykorzystywanymi
przez marketingowcow 1 akwizytorow sa réoznego
rodzaju promocje oraz manipulacyjne gry prowa-
dzone w trakcie sprzedazy [35,36]. Wielo$¢ i zawi-
to$¢ mechanizmow oddziatywania nie pozwala jed-
nak na opisanie ich w ramach niniejszego artykutu.

Jak wynika z analizy literatury dotyczacej
zjawiska merchandisingu, réwniez sytuacja zaku-
pu stala si¢ obecnie plaszczyzna konsumpcji,
ktora manipuluje si¢ w celu zwigkszenia sprzeda-
zy. Wprowadzane rozwiazania najczgsciej wyni-
kaja z prowadzonych w tym zakresie badan psy-
chologicznych. Zabiegi wykorzystywane przez
specjalistow od merchandisingu z pewnos$cia
zwigkszaja sprzedaz artykutdw, jak réwniez
wspotczynnik nieplanowanego zakupu, co jednak
nie czyni ich faktorem mogacym samodzielnie
przyczynia¢ si¢ do generowania zakupoholikow.
Konieczne wydaje si¢ prowadzenie dalszych ba-
dan w celu weryfikacji tej hipotezy.

Przeprowadzone analizy ukazuja, ze jeszcze raz
potwierdzila si¢ stara, charakterystyczna dla nieadap-
tacyjnych zachowan ludzkich prawidlowos¢, ktora
glosi, iz uwarunkowania spoteczne odgrywaja wazna
rolg w ich ksztaltowaniu sig. Przedstawione rezultaty
badan z tego zakresu sugeruja, iz czynniki spoteczne
sa mni¢j determinujace dla powstawania zespolu
zakupow nieplanowanych niz psychologiczne uwa-
runkowania. Srodowisko spoteczne, w zaleznosci od
jego jakosci, bedzie buforem badz katalizatorem
problemow psychologicznych lezacych u podloza
nieplanowanych zakupow. Nalezy jednak przypo-
mnie¢, co opisano w oddzielnym artykule [37], iz
najblizsze otoczenie moze by¢ takze przyczyna wy-
stapienia tych probleméw. Zwlaszcza Srodowisko
rodzinne okazuje si¢ silng determinanta zachowan
konsumpcyjnych. Wzorzec aksjonormatywny pro-
mowany przez rodzing, oraz wzorce zachowan
przejmowane od jej starszych cztonkow, przyczynia-
ja si¢ do swoistego rodzaju wdrukowania okreslo-
nych postaw wobec ,,materii”, a w konsekwencji
daja podtoze do odpornosci badz podatnosci na po-
dejmowanie zakupdw nieplanowanych.
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