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Streszczenie

Artykut omawia sztuke wywierania wptywu na zachowanie konsumentow, bazujgce
na klasycznych zasadach psychologii spotecznej opisanych przez Roberta Cialdiniego.
Autor przedstawia szes¢ gtownych regut powstatych na bazie wieloletnich badan.
Kazda z tych regut dziata w oparciu o psychologiczne mechanizmy sktaniajqce ludzi
do podejmowania okreslonych dziatan, czesto podswiadomie lub automatycznie.
Artykut wskazuje, iz zrozumienie tych mechanizmow jest istotne nie tylko przy plano-
waniu akcji marketingowych, ale rowniez pozwala rozpoznac techniki manipulacyjne
i podejmowa¢ bardziej przemyslane decyzje zakupowe. Teoria R. Cialdiniego® przed-
stawia uniwersalne i ponadczasowe reguty zachowan ludzkich.

Stowa Kkluczowe: manipulacja, reguta, psychologiczne mechanizmy zachowan
ludzkich.

Wstep
Zgodnie z definicjg, manipulacja to ,,Swiadome, nieuczciwe sterowanie pogla-
dami Iub dziataniami ludzi, ktorzy realizujg cele wczesniej im obce i niepotrzebne,

jednak zgodne z wolg manipulanta™.

! Studentka II roku, studia stacjonarne, kierunek Zarzadzanie, Wydzial Ekonomii i Finansow,
Uniwersytet Radomski im. Kazimierza Putaskiego, e-mail: 115798 @student.uthrad.pl.

2 Student II roku, studia stacjonarne, kierunek Zarzadzanie, Wydzial Ekonomii i Finansow,
Uniwersytet Radomski im. Kazimierza Pulaskiego, e-mail: 117222@student.uthrad.pl.

3 R.B. Cialdini, Harnessing the science of persuasion, ,Harvard Business Review”, 79(9),
2001, 72-79.

4 A. Markowski, R. Pawelec, Wielki stownik wyrazéw obcych i trudnych, WILGA, War-
szawa 2001.
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Osoba poddana manipulacji podejmuje okreslone dziatania w przekonaniu,
ze robi to dobrowolnie i z korzys$cig dla siebie. Najczesciej mysli i zachowuje si¢
w sposob zgodny z celem manipulanta, nawet jesli jest to sprzeczne z jej wlasnym
interesem. W efekcie nie potrafi Swiadomie podejmowac decyzji w danym obszarze.
Dziatania manipulacyjne bazuja na stanach emocjonalnych, takich jak: strach,
poczucie winy, oczekiwanie nagrody oraz poczucie obowiazku. Wspdtczesna psy-
chologia wielu narzedzi, ktérych prawidtowe stosowanie skutkuje zwigkszeniem
sprzedazy, przy jednoczesnym pelnym zadowoleniem klientow. Owe narzedzia na-
zywane s3 technikami manipulacji lub wplywu spolecznego.

Robert Beno Cialdini

Profesor psychologii Uniwersytetu Stanowego w Arizonie, jeden z najbardziej
znanych badaczy zajmujacych sie psychologia spoteczng®. Autor ksigzki wydanej
w 1984 1. pt.: Wywieranie wplywu na ludzi (ang. Influence: Science and Practice),
ktora powstata dzigki badaniom, trwajacym az 15 lat.

Cialdini sklasyfikowal metody wywierania wplywu na ludzi w 6 kategorii:
reguta wzajemnosci,
reguta zaangazowania i konsekwencji,
reguta spotecznego dowodu stusznosci,
reguta lubienia i sympatii,
reguta autorytetu,
reguta niedostgpnosci.

ISR N NN

W sprzedazy zaréwno stacjonarnej jak i internetowej, czesto spotykamy sie
z dziataniami majgcymi jeden cel: doprowadzi¢ do zakupu towaru lub ustugi.
Zaréwno marketingowcy, jak i sprzedawcy wykorzystuja rdézne techniki perswazji
oraz manipulacji, aby zainteresowac¢ i doprowadzi¢ do zakupu swojego produktu.
Niektore techniki manipulacji zakupowych potrafiag by¢ bardzo skuteczne i wpty-
waja na zwigkszenie sprzedazy. Jesli sg stosowane zgodnie z prawem i z poszano-
waniem klienta, to nie ma w nich nic ztego. Oferty niezawierajace dodatkowych
kosztow, z jasnymi warunkami sprzedazy sa dopuszczalne etycznie. Mimo iz Cial-
dini napisat swojg ksigzke w 1984 roku, jest ona nadal aktualna. Zasady przez niego
opisane, majg swoje zastosowanie rowniez dzisiaj.

I Regula wzajemnoSci

Regula wzajemno$ci® nalezy do najstarszych i najbardziej uniwersalnych zasad
funkcjonujacych w spoteczenstwie. Jest tak, poniewaz wystepuje we wszystkich kul-
turach. Polega na tym, ze cztowiek czuje si¢ zobowigzany do odwzajemnienia otrzy-

5 Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Robert_Cialdini (data dostepu: 15.08.2025).
 D. Doliniski, Techniki wplywu spotecznego, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa
2008, s.41-64.
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manego dobra, nawet jesli w normalnych warunkach nie spetnitby danej prosby. Me-
chanizm ten chetnie wykorzystuja firmy w dziataniach marketingowych. W taki spo-
sob buduja one poczucie obowiazku u konsumenta, ktéore moze sktoni¢ do zakupu
produktu lub skorzystania z ustugi.

Prawo odwzajemniania jest w nas glgboko zakorzenione. Ludzie odczuwaja pod-
swiadoma potrzebe odwzajemniania si¢ za otrzymane dobro — czy to przystugi, pre-
zenty, czy uprzejmo$¢. Opiera si¢ na poczuciu, ze biorac co$, niezaleznie w jakiej
formie, jesteSmy winni co$ dawcy. Dostajac co$, narasta w cztowieku presja i uczu-
cie zobowigzania, ktorego mozemy si¢ pozby¢, odptacajac si¢ dawcy. Prawo odwza-
jemniania dziata nawet wtedy, gdy otrzymujemy cos$, o co nie prosiliSmy.

Prawo wzajemnosci jest tak skutecznym narzedziem wplywu, poniewaz nie okresla
sztywnych zasad co do formy i wielkosci odptaty, a w efekcie czgsto odptacamy sig,
wielokrotnie przekraczajac warto$¢ poczatkowej przystugi czy dobra. Czesto celowo
do tego dazymy, aby poczucie zobowigzania zostato zastapione przez przyjemne uczu-
cie swobody niz spetnienia. Jedng z technik manipulacji, opierajacej si¢ na regule wza-
jemnosci jest ,,drzwiami w twarz”’. Polega ona na przedstawieniu najpierw trudne;j
do spelnienia prosby (ktdra ma zosta¢ odrzucona), a nastepnie ztozeniu prosby bardziej
realistycznej. Strategia ta ma na celu zwigkszenie prawdopodobienstwa zgody na tg
druga, wlasciwa prosbe, wykorzystujac efekty psychologiczne. W praktyce oznacza
to, ze jezeli kto$ najpierw odmowi spelnienia duzej prosby, a nastepnie zostanie po-
proszony o co$ mniejszego, to prawdopodobienstwo spetnienia tej drugiej jest znacz-
nie wigksze, niz gdyby$smy ustyszeli t¢ prosbe jako pierwsza. Wycofanie si¢ z pierw-
szej prosby wywotuje poczucie zobowigzania i sktania do odwzajemnienia.

Marketerzy stosuja regule wzajemnosci na rozne sposoby. Internauci czgsto spoty-
kaja si¢ z ofertami typu ,,darmowymi e-bookami”, ,,darmowg wyceng”, ,,bezptatnymi
szkoleniami” czy mozliwoscia przeczytania artykutu w catosci bez optat. Sposobow
na wykorzystanie tej reguly jest naprawde wiele. W przypadku sklepow internetowych
czy stacjonarnych sprzedawcy oferuja ,,bezptatng probke”, ,,raty 0”. W niemal kazdej
branzy znajdziemy kilka koncepcji, jak mozna wykorzysta¢ regute Cialdiniego.
Reguta wzajemnosci jest bardzo skuteczna i stosowana w wielu sektorach gospodarki.

Podarunki oferowane przez firmy stanowia skuteczna metode zwigkszenia skton-
nosci klientéw do uleglos$ci w kolejnych dziataniach. Ludzie z natury chetniej spet-
niaja prosby osoby, ktéra wczesniej wyswiadczyla im jaka$ przystuge lub okazata
dobro¢. Ta sama zasada dziata w marketingu, jezeli firma podaruje potencjalnemu
klientowi np. darmowg probke, to poczuje si¢ on zobowigzany wobec przedsigbior-
stwa i1 bedzie bardziej sktonny do zakupu oferowanego produktu badz skorzystania
z ustugi®.

7 G. Habrajska, Perswazja i manipulacja w komunikacji. Wybrane zagadnienia, Wydawnic-
two Uniwersytetu L.odzkiego, Wydziat Filologiczny Katedra Dziennikarstwa i Komunika-
cji Spotecznej, £.6dz 2020.
D.T. Kenrick, S.L. Neuberg, R.B. Cialidini, Psychologia spoteczna. Rozwigzane tajem-
nice, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2002, s. 255-267.
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IT Regula zaangazowania i konsekwencji

Reguta ta opiera si¢ na tworzeniu wobec ludzi wymagan w taki sposéb, by wcze-
$niejsze deklaracje czy zobowigzania byly realizowane. W ramach tej zasady mozna
wyr6zni¢ kilka proceséw. Wyobrazenie sobie okreslonego dziatania zwigksza praw-
dopodobienstwo, ze zostanie ono faktycznie wybrane, a to zwigksza jego dostepnosé
psychiczna. Jesli kto§ wlozyl w dane dziatanie duzo czasu, energii czy tez pieniedzy,
najrozsadniejsze jest jego dokonczenie w przyszto$ci tzw. putapka utopionych kosz-
tow’. Dziatania wymagajace wiekszego wysilku sg postrzegane jako bardziej warto-
sciowe niz te, ktore przychodza tatwo, co stanowi uzasadnienie wysitku. Jednocze-
$nie podjecie konkretnych dziatan zmienia sposob, w jaki dana osoba postrzega sama
siebie, wspierajac kontynuacje tych dziatan. Dodatkowo publiczne zobowigzania
wzmacniajg poczucie konsekwencji. Ludzie starajg si¢ postgpowac zgodnie ze swo-
imi weze$niejszymi deklaracjami, tak by zachowac spojnos$¢ swojego wizerunku'®,

Zasada opisana przez Cialdiniego dziata w dwoch etapach. W pierwszej kolejno-
$ci zbudowanie u klienta poczucia wlasnej tozsamosci, co wymaga poswiccenia
czasu. Jezeli tozsamos¢ klienta zostanie okreslona, tatwiej jest naktoni¢ go do dzia-
tan zgodnych z tym obrazem siebie, a nastepnie konsekwentne postgpowanie staje
si¢ naturalne. Po podjeciu decyzji ludzie cheg byé postrzegani jako kompetentni
i stusznie dzialajacy. Trzymajac si¢ swoich wybordéw, po to by potwierdzié, ze de-
cyzja byla wlasciwa.

Kolejnym przyktadem jest badanie, w ktorym sprawdzono, jak przypadkowi
swiadkowie zareagujg na probe kradziezy. Jeden ze wspotpracownikdéw badaczy
rozktadat na plazy koc blisko testowanej osoby i przez kilka minut stuchat tranzy-
storowego radia, po czym bez stowa wyruszat do wody. Nastepnie kolejny, podsta-
wiony wspolpracownik podejmowat probe ,.kradziezy” radia. W takich warunkach
4 osoby na 20 podjety probe przeszkodzenia ztodziejowi. Jednakze gdy pierwszy
wspotpracownik przed wybraniem si¢ do kapieli prosit grzecznie sgsiada o pilnowa-
nie radia a ten zgadzat si¢ — okazalo si¢ ze 19 na 20 konsekwentnie ze swoimi stowami
interweniowata przy udawanej probie kradziezy, czesto uzywajac sily fizycznej'!.

Im zaangazowanie ma bardziej aktywny charakter, wymaga wigcej wysitku,
a publicznos$¢ jest duza, tym manipulacja jest skuteczniejsza. Decyzje pociagajace
za soba zaangazowanie maja tendencj¢ do podtrzymywania si¢, nawet gdy
sa btgdne. W praktyce marketerzy wykorzystuja zasad¢ zaangazowania i konse-
kwencji, stosujac choéby upselling, zaktadajac, ze klient, ktory zakupit juz jeden
produkt w sklepie, bedzie sktonny do zakupu kolejnego, zwlaszcza gdy dostanie ko-
munikat o tresci ,,drugi produkt za 50%”.

® R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdanskie Wydawnictwo

Psychologiczne, Gdansk 2000, s. 112-115.

10 B. Wojciszke, Czlowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Warszawa 2002,
s. 255-258.

"' T. Moriarty, Crime, commitment, and the responsive bystander: Two field experiments,
,Journal of Personality and Social Psychology”, 1975.
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I1I Regula spolecznego dowodu stusznosci

Reguta spotecznego dowodu stusznos$ci opiera si¢ na mechanizmach psycholo-
gicznych cztowieka. Na jego potrzebie akceptacji i bycia czescia wspdlnoty, szeroko
pojetej spotecznosci. W zwigzku z tym, mamy tendencje do postepowania w taki
sam sposob jak duza liczba 0s6b, uznajac je za wlasciwe. Zachowanie takie zmniej-
sza tez ryzyko popetnienia btedu.

Wedhug Roberta B. Cialdiniego podstawa naszych decyzji, pogladoéw i zachowa-
nia jest to, w co wierza i jak zachowuja si¢ inni.

Reguta spolecznego dowodu stusznosci jest szczegolnie skuteczna, gdy nie jeste-
$my pewni co robic i szukamy pomocy w dokonaniu wlasciwego wyboru. A sytuacja
w ktorej si¢ znajdujemy jest dwuznaczna. Niestety, w konsekwencji ulegtosci wpty-
wom spoleczenstwa, zdarza si¢ zjawisko nazywane niewiedza wielu, gdy inni réw-
niez poszukuja wzoru do nasladowania w danej sytuacji. Zjawisko to ttumaczy przy-
padki tak zwanej znieczulicy spotecznej. W tlumie, odpowiedzialnos¢ rozktada sig
proporcjonalnie do liczby $wiadkow zdarzenia. Kazdy mysli podobnie — skoro inni
nie pomogli, ja tez nie musze.

Pokazuje to seria eksperymentow zaaranzowanych przez Latanego i Darleya'?,
w ktorych szansa udzielenia pomocy poszkodowanemu malata wraz ze wzrastajaca
liczba $wiadkoéw zdarzenia. Przyktadowo student dostajacy ataku padaczki otrzymy-
wat pierwszg pomoc ze strony 85% samotnych obserwatorow, a jedynie w 31% przy-
padkéw, gdy obserwatoréw byto pigciu. Podobne wyniki uzyskano, gdy aranzowano
sytuacje wydobywajacego si¢ dymu z drzwi pokoju. Sposrod samotnych $wiadkéw
75% ingerowalo, natomiast przy liczbie trzech, interwencja nastgpowata w 38%
przypadkow. Co ciekawe, gdy w grupie wystgpowaly dwie osoby poinstruowane,
by zachowa¢ catkowita apati¢ wobec zdarzenia, ingerencja trzeciej osoby nastepo-
wata zaledwie w 10% przypadkow.

W grupie maleje nasza zdolno$¢ do obiektywnej oceny sytuacji i znika indywi-
dualizm.

Dzisiejsze czasy wymagajg od nas podejmowania szybkich decyzji. W tym celu
chetnie korzystamy z opinii innych, szczegodlnie dotyczy to kupowania produktow
1 ustug w Internecie. Jestesmy bardziej sktonni do zakupu produktu o duzej liczbie
opinii. Badania pokazuja, ze wieksze znaczenie ma liczba ocen a nie ich jakos¢. Ta-
kie mechanizmy rekomendacji stosowane sa w poréwnywarkach produktow typu
Ceneo, na platformach ZnanyLekarz.pl, Booking.com czy na Allegro. Tworcy re-
klam wykorzystuja regute spolecznego dowodu stusznosci, np. umieszczajac roz-
nego rodzaju informacje, ze dany produkt lub usluga sa cenione i polecane przez
rzeszg klientow. Reguta spotecznego dowodu stusznosci stanowi zarowno o naszej
sile, jak tez o naszej stabosci.

12 B. Latané., J.M. Darley, Group inhibition of bystander intervention in emergencies,

,,Journal of Personality and Social Psychology”, 10(3), 1968, 215-221.
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IV Regula lubienia i sympatii

Reguta lubienia i sympatii jest oczywista, opiera si¢ na zatozeniu, ze szybciej,
latwiej 1 chetniej spelniamy prosby osob, ktore znamy i lubimy. Jeste§my bardziej
sktonni do wys$wiadczenia przystugi, nawet jesli wymaga to od nas poswiecenia
czasu lub srodkow. Badania pokazuja, ze jest kilka czynnikow zwigkszajacych nasza
uleglo$¢ takich jak atrakcyjnos¢ fizyczna i zjawisko aureoli, podobiefistwo, komple-
menty, pozytywne skojarzenia. Wiele badan, dowodzi jak wielka site ma atrakcyj-
no$¢ fizyczna na nasz sposob postrzegania innych. Podswiadomie oraz automatycz-
nie, przypisujemy osobom atrakcyjnym pozytywne cechy charakteru oraz inteligen-
cje. Zjawisko to w psychologii nosi nazwe aureoli. Poprzez pryzmat wygladu klasy-
fikujemy ludzi jako lepszych lub gorszych. Nie zdajemy sobie sprawy, ze osobom
atrakcyjnie fizycznym nadajemy takze takie cechy jak talent, sympati¢, uczciwosc,
inteligencje i wiele innych pozytywnych atrybutoéw tylko dlatego, ze fizycznie sa one
dla nas atrakcyjne'.

Konsekwencje postrzegania ,,dobrze wygladajacy rowna si¢ dobry”, czesto wy-
daja si¢ by¢ przerazajace. Przykladem moze by¢ fakt, ze przystojni kandydaci na
postow uzyskuja wigksza liczbe glosow, co pokazuja niektore badania. RoOwniez wy-
glad kandydata do pracy wptywa na jego szanse zatrudnienia. Na salach sagdowych
w trakcie rozpraw, oskarzeni, jesli sa przystojni, traktowani sg tagodniej i znacznie
lepiej od pozostatych'. Niektore eksperymenty pokazaty, ze przystojniejsi oskarzeni
majg dwukrotnie wigksze szanse na nietrafienie do wiezienia. Podobnie wielkos¢
odszkodowania, naktadana na tadniejszych oskarzonych bywata w symulowanych
rozprawach okolo dwukrotnie mniejsza od odszkodowania natozonego na brzyd-
szego oskarzonego. Zarowno sedziowie, jak i sedziny faworyzowali tutaj atrakcyj-
niejszych'’.

Inne przyktady: ludzie tadniejsi maja wigksze szanse uzyskania pomocy w po-
trzebie oraz silniej wptywaja na opinie¢ innych, gdy tego zechcg'®. W badaniach tych
nie stwierdzono roznic migdzy plciami — zarowno mezczyzni, jak i kobiety reago-
waty pozytywniej na osoby tadniejsze.

Ludzie wola otacza¢ si¢ osobami podobnymi do siebie, w ktorych dostrzegaja
wlasne cechy charakteru, mowg ciata, styl ubioru. Nasze odbicia sg dla nas bardziej
wiarygodne, czgSciej ulegamy ich sugestiom, tatwiej mowimy ,,tak”. Reguta lustra

13 K. Dion, E. Berscheid, E. Walster, What is beautiful is good, ,Journal of Personality
and Social Psychology”, vol. 24, no. 3, s. 285-290.

R. Mazzella, A. Feingold, The Effects of Physical Attractiveness, Race, Socioeconomic
Status, and Gender of Defendants and Victims on Judgments of Mock Jurors: A Meta-
analysis, ,,Journal of Applied Social Psychology”, 24, 1994, s. 1315-1338.

5 R.A. Kulka, J.B. Kessler, Is Justice Really Blind? The Influence of Litigant Physical
Attractiveness on Judicial Judgment, ,JJournal of Applied Social Psychology”, 8, 1978,
s. 366-381.

S. Chaiken, Communicator Physical Attractiveness and Persuasion, ,,Journal of Personality
and Social Psychology”, 37, 1979, s. 1387-1397.
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wykorzystywana jest przez wiele firm i sprzedawcoéw w rozmowach z klientami,
kontrahentami. Nasladujac gesty, postawe oraz ton glosu czy tempo mowy mozna
duzo tatwiej osiagna¢ swoje cele. Marketerzy tworzac reklamy, umieszczajg w nich
osoby podobne demograficznie, socjologicznie, ekonomicznie czy behawioralnie,
aby potencjalni klienci w sposob pod§wiadomy nabrali przekonania do produktu lub
ustugi. JesteSmy tez bardziej przychylni ludziom, ktérzy prawia nam komplementy,
pod warunkiem jednak, Ze nie brzmia one sztucznie. Robert B. Cialdini udowadnia
rowniez, ze ludzie sg bardziej podatni na sugestie 0sob, z ktorymi majg czesty kon-
takt i lepiej ich znaja.

Kolejnym czynnikiem, sktaniajagcym ludzi do przychylnosci, sg pozytywne sko-
jarzenia. By wzmocni¢ sympati¢ do marki i produktu, czesto stosuje si¢ w reklamach
przyjemna muzyke, wystroj wnetrz oraz krajobraz kojarzacy si¢ z mile spgdzonym
czasem w gronie przyjaciot i rodziny. Rowniez hasta reklamowe odwotuja si¢ do
pozytywnych skojarzen i mitych wspomnien np. ,,obiady jak u mamy”, ,,szynka ba-
buni” itp.

Reguta lubienia opiera si¢ na budowaniu sympatii, podobienstwa, zazytosci i sen-
tymentach odbiorcéw. Pochlebstwa i komplementy sprawiaja, ze tatwiej ulegamy
manipulacji zamierzonej lub nie.

V Regula autorytetu

Zgodnie z ta zasada, tatwiej jest przekonac¢ do swoich pogladow, jesli osoba wy-
wierajaca presje jest postrzegana przez druga strong jako autorytet. Zdaniem Cialdi-
niego automatycznie ulegamy nie tylko samym osobom, ale takze symbolom takim
jak tytuty, samochody (np. radiow6z) czy ubrania (np. mundur).

Reguta autorytetu opiera si¢ na hierarchii i symbolach. Hierarchia to przekonanie,
ze osoby na wyzszych stanowiskach, majg wigcej doswiadczenia i wiedzy niz inni.
Symbole z kolei — nadajg wiarygodnos$ci. Mundur, kitel lekarski czy tytut naukowy
nadaja wiarygodnosci przekazowi.

Idealnym przyktadem sa reklamy lekarstw, suplementéw lub past do zebow,
w ktorych aktorzy ubrani sa w kitle lekarskie, siedza w gabinetach i maja tabliczki
z tytutami. Sam sposob ubierania, moze wyzwala¢ w nas mechaniczng uleglos¢. Psy-
cholog Leonard Bickman!” przeprowadzit calg seri¢ badan, sprawdzajgcych, w jaki
sposob ubranie wplywa na uleganie prosbom. Znacznie wiecej 0sob zgadzato sie na
spetnienie tak niecodziennych prosb jak np. podniesienie papierowej torby czy sta-
nigcie po drugiej stronie przystanku, jesli wygtaszat je mtody mezczyzna przebrany
w uniform straznika. Nieco mniejszg sit¢ niz mundur ma zwykly, dobrze skrojony,
trzyczesciowy garnitur. Niektore dos§wiadczenia wykazaly, ze ponad trzykrotnie
wiegcej przechodniow bylto sktonnych podazyé na czerwonym $wietle za czlowie-
kiem ubranym w garnitur pod krawatem, niz gdy byt on ubrany w zwykle spodnie

17 L. Bickman, The Social Power of a Uniform, Journal of Applied Social Psychology, 4(1),

1974, 47-61.
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i koszule'®. O wysokim statusie spotecznym $wiadczg takze, oprocz dopasowanych
eleganckich ubran, nowe i drogie samochody. Jak si¢ okazuje, moga one mie¢ wptyw
na sposob postrzegania ich wtascicieli. Pewne obserwacje pokazuja, ze wlasciciele
luksusowych samochoddw spotykaja si¢ ze szczegolnymi oznakami uszanowania ze
strony innych. Przyktadowo gdy kierowca w przecigtnym pojezdzie zwleka z rusze-
niem na zielonym $wietle, caly sznur aut za nim z pasja uzywa klaksonu, aby go
pospieszy¢, zdarza si¢ nawet, ze niektorzy stukaja wlasnym zderzakiem o jego zde-
rzak. Jednak gdy z ruszeniem zwleka kierowca nowego i luksusowego auta, okoto
polowy kierowcow cierpliwie czeka, nie dotykajac sygnatu.

W dzisiejszych czasach za autorytety uznawani sg influencerzy. Niestety jest to
mocna dewaluacja tego znaczenia. Mtodzi ludzie nasladuja osoby znane z Internetu.
Imponuja im one nie posiadang wiedza, kompetencjami, prestizowym zawodem,
lecz stylem zycia i sposobem zachowania. Jest to przyktad ulegania symbolom au-
torytetow, a nie autorytetom.

VI Regula niedostepnosci

Reguta niedostepnosci opiera si¢ na dwoch aspektach. Po pierwsze, dobra trudno
dostgpne wydaja nam si¢ wyjatkowe i cenniejsze od dobr ogdlnodostgpnych.
Po drugie, tracac mozliwos$¢ wyboru, odczuwamy dyskomfort i brak kontroli. W takiej
sytuacji dziata na nas psychologiczna zasada, méwiaca, iz w przypadku pozbawienia
nas kontroli i swobody wyboru, ro$nie atrakcyjnos$¢ niedostgpnego dobra. Regule te
wykorzystuje si¢ w kregach kolekcjonerskich, gdy okazy bardzo rzadkie ze wzgledu
na niska dostepnos¢ uzyskuja wysokie ceny.

Czlowiek posiada gleboko zakorzeniong stabos¢ do rzeczy ,,przemijajacych”,
tzn. takich, ktdre si¢ juz nie powtorzg lub ich dostepnos¢ jest limitowana w czasie lub
ilo$ci. Zasada ta jest czgsto uzywana w marketingu. Ogromng popularnoscig cieszg si¢
»limitowane oferty” lub ,.edycje limitowane”. Informacja o ograniczonej liczbie lub
ofercie czasowej np. weekendowej, sprawia, iz produkt staje si¢ pozadany,
a jego warto$¢ w oczach klientéw rosnie. Marketerzy oraz sprzedawcy, wykorzystujac
metody perswazji i manipulacji, maja na celu m.in. naktoni¢ odbiorcg do dokonania
zakupu lub ustugi, zmieni¢ opinie na temat danego produktu, pozyskaé lojalnosé¢
klienta. Zacheci¢ do zapisu na newsletter/webinar/konferencjg.

Reguty, ktore Robert Cialdini zaprezentowal w swojej ksigzce, chetnie sa wyko-
rzystywane i nadal aktualne. Pozwalaja nie tylko przyciagna¢ klienta i zachecic¢
do zakupu, ale réwniez wptyna¢ na jego lojalnos¢ i zaangazowanie.

Marketerzy wykorzystuja mechanizmy psychologiczne, ktore opisat Cialdini we
wszystkich dzialaniach marketingowych oraz firmach, niezaleznie od branzy czy
klienta. Za decyzja zakupowa zawsze stoi cztowiek, ktory czesto dziata podswiadomie
1 z natury jest podatny na perswazje.

8 W.F. Dukes, W. Bevan, Accentuation and Response variability in the Perception
of Personally Relevant Objects, Journal of Personality, 20(4), 1952, 457-465.
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Podsumowanie

Analiza regut wywierania wptywu wedtug Roberta Cialdiniego pokazuje, jak gle-
boko psychologia spoteczna przenika codzienne decyzje konsumentéw. Mechanizmy,
takie jak: wzajemno$¢, dowod spoteczny czy autorytet nie sa jedynie narz¢dziami mar-
ketingowymi. Odzwierciedlajg one uniwersalne tendencje ludzkich zachowan zwigza-
nych z potrzeba spotecznego uznania, spdjnosci oraz podejmowania decyzji.

Zrozumienie tych regul pozwala zar6wno projektowac bardziej skuteczne strate-
gie komunikacyjne i marketingowe, jak i chroni¢ konsumentéw przed nieswiado-
mym uleganiem manipulacji. Znajomos¢ psychologii wptywu spotecznego staje sig,
wiec nie tylko praktycznym narzedziem biznesowym, ale takze elementu edukacji
konsumenckie;j.

Ponadto teoria Cialdiniego ukazuje etyczny wymiar perswazji. Jej zastosowanie
powinno by¢ $wiadome i odpowiedzialne tak, aby wspiera¢ konsumentdw, zamiast ich
wykorzystywaé. Wspotczesny marketing, ktory opiera si¢ na tej wiedzy moze laczy¢
skutecznos¢ z dbatoscig o transparentnosc i dobro klienta, co podkresla znaczenie psy-
chologii spotecznej w tworzeniu relacji biznes-klient.

Podsumowujac, reguly te pozostaja uniwersalnym kluczem do zrozumienia ludz-
kich zachowan, a ich analiza pozwala spojrze¢ na proces podejmowania decyzji kon-
sumenckich, nie tylko jako efekt strategii marketingowej, ale takze jako zjawisko psy-
chologiczne i spoteczne.
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THE ART OF MANIPULATION. INFLUENCING
CONSUMER BEHAVIOR,
ACCORDING TO ROBERT CIALDINI'S THEORY

Abstract

The article discusses the art of influencing consumers’ behaviors, based on the
classical principles of social psychology described by Robert Cialdini. The author
presents six main rules developed through years of research. Each of these rules
is based on psychological mechanisms that encourage people to take specific
actions, often subconsciously or automatically. The article emphasizes that
understanding these mechanisms is important not only for planning marketing
campaigns but also for recognizing manipulative techniques and making more
concious purchasing decisions. R. Cialdini’s theory presents universal and timeless
rules of human behavior.

Keywords: manipulation, rule, psychological mechanisms of human behaviour.
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