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1. Wstep

1.1. Nie tak dawno temu...

Pamietam, jakby to bylo wczoraj. Dokladnie w 1998 roku,
w moim mie$cie powstal pierwszy hipermarket. Mialem wtedy zaled-
wie 12 lat. Przed sklepem stala rzesza ludzi, rozbijajacych sie
o wozek. Tak! O wozek! Wszyscy chcieli go zdoby¢. Byly przepychan-
ki, wyzwiska, ,fapowki” za odstgpienie wozka itp. Bez wozka nie
wpuszczali, a wszyscy pragneli jak najszybciej dostaé sie do Srodka.

Swoje trzeba bylo odsta¢. Juz wiem, jak wygladalo robienie za-
kupow w Polsce przed zmiang ustroju gospodarczego, przed 1989 r.
W tamtych czasach oczekiwanie w kilometrowych kolejkach bylto
zwykla, ponura codziennoScia. Stojac tego dnia przed hipermarke-
tem i patrzac na tych ludzi walczacych o wbzek, mialem obraz nie-
malze jak sprzed kilkunastu lat. Z ta tylko réznicg, ze kiedy$ bra-
kowalo w sklepach produktéow, pétki swiecily pustkami. Dzi§ na-
tomiast jest odwrotnie, na pétkach upchane po brzegi towary ,bla-
gaja” nas o to, aby wlozy¢ je do koszyka.

Nieco pdzniej jestem juz przy wejsciu. Nareszcie go mam! Tak!
Woézek jest méj! I oto ruszam z rozmachem przez bramy, do nowego
Swiata. Ludzie cisng mi sie pod kola. Trzeba uwazac, zeby nikogo nie
potracic. Z kazdej strony uSémiechem witaja mnie urocze panie.



- Prosze, balonik dla ciebie!
- Prosze, dlugopisik gratis!

Jade sto metrow wzdluz pasazu. Rozgladam sie dookola, czuje
sie jak w bajce. Co kawalek widze znajome twarze, uSmiecham sie
i mowie — ,dzien dobry". Wozki znajomych napekialy sie w zaboj-
czym tempie.

Idac dalej, zauwazylem stoiska z plytami CD. Niewiarygodne,
moge sobie za darmo postucha¢ najnowszych piosenek. Rzecz do-
tychczas nie do pomys$lenia. Dla mnie, dwunastoletniego dziecka,
byto to co$ niesamowitego.

Sklep ten wydawal mi sie gigantyczny. Dziecko pozostawione
bez opieki moglo sie w nim zgubi¢. Mnoéstwo Sciezek, mndstwo
regaldbw i1 zakamarkow. Przeogromny wybor produktow, tysigce
ksigzek, tysiace plyt kompaktowych, tysigce szklanek, kubkow,
talerzy, garnkéw, pilek, butéw, dreséw, mikseréw itd. Tam bylo po
prostu wszystko, czego dusza zapragnie.

Tego dnia do domu wrocitem z réznymi, darmowymi gadzeta-
mi: balonami, dlugopisami, otwieraczami do piwa, naklejkami itp.
To wlasnie tak rozpoczela sie historia i moje pierwsze zderzenie ze
sklepami wielkopowierzchniowymi, zwanymi hipermarketami.



1.2. Magia hipermarketow

To niewiarygodne, ze idziemy czasem do hipermarketu tylko
po odkurzacz z przeceny, a wychodzimy dodatkowo z frytkownicay,
zelem do wlosow, czekoladg, chipsami i zgrzewka piwa. No, ale prze-
ciez tak bardzo tego wszystkiego potrzebujemy. WzielibySmy wiecej,
ale pusto w portfelu.

Zaraz, zaraz, przeciez mamy jeszcze karte kredytowa. Trzeba
jeszcze kupi¢ odtwarzacz mp3. Ta pani tak ladnie sie do nas
usmiecha i mowi, ze to najlepszy model na rynku. I jeszcze w dodat-
ku tak tanio, niesamowita okazja! Biore!

A gdy jesteSmy juz w domu....

Po co ja kupilem te frytkownice? Przecena byla, ale przeciez
mam juz jedna. A zel do wlosow? No, tak, dawali gratis, ale ja prze-
ciez lubie naturalne wlosy. Dam znajomemu w prezencie. A odtwa-
rzacz mp3? Hmm, mam juz jeden w telefonie, po co mi drugi?

Mowi sie, ze czlowiek jest istota racjonalng. Jednak gdyby po-
patrze¢ na to, jakich zakupéw dokonujg nieraz ludzie — mozna by
podwazy¢ to zdanie, a nawet je obali¢. Nasze zakupy bowiem naj-
czeSciej opieraja sie na naszych emocjach. Badania wykazuja, ze
wiekszo$¢ decyzji o zakupach zapada dopiero w sklepie, a nie
w domu — tak jak mogliby$my przypuszczaé. To wlasnie za sprawa
emocji wkladamy kolejne produkty do koszyka. Natomiast pdzniej,



uzywajac racjonalnych argumentéw, probujemy uzasadnié swoje
decyzje.

Czasem nie zdajemy sobie sprawy z tego, jak bardzo nieracjo-
nalnego zakupu wilasnie dokonujemy. Gore biora emocje, che¢ po-
siadania jest nieodparta. Dopiero bedac juz w domu, emocje opada-
ja, zaczynamy szukac¢ logicznego uzasadnienia naszego zakupu.
Czesto dochodzimy do wniosku, ze dany produkt jest nam zupeknie
niepotrzebny. Czesto tez wymys$lamy sobie rézne argumenty, ktore
usprawiedliwig nasza decyzje. Staramy sie sami przed sobg udowod-
ni¢, ze dokonali$my slusznego wyboru.

Jakby nie patrze¢ - kupujemy coraz wiecej, mamy coraz wiecej,
przejadamy coraz wiecej. Stajemy sie bogatszym narodem, ktory
z kazdym dniem moze pozwoli¢ sobie na jeszcze wieksza konsump-
cje. Uwazajmy jednak na to, co wkladamy do koszyka. Nasze zakupy
sa bowiem w glownej mierze sterowane przez marketingowych
manipulatorow. Zanim wybierzemy sie do sklepu, oni juz wiedza, co
my kupimy. W hipermarketach wszystko jest starannie zaplanowa-
ne. Klienci maja by¢ jak osly, ktorym podtyka sie ,marchewke na
kiju”. W tej nieréwnej walce nie mamy szans, dopoki nie poznamy
technik i trickow, ktoérymi postuguja sie hipermarkety.

W moim mieScie jest juz tyle hipermarketow, ze nie sposob do
nich nie trafi¢. Wszystkie probuja ukroi¢ dla siebie jak najwiekszy
kawalek tortu. Kazdy taki kawalek to oczywiScie nasze pienigdze. Oni
zrobig wszystko, bySmy przyszli i stali sie stalymi, dochodowymi
klientami.



1.3. Co zyskasz, czytajac te publikacje?

Jesteémy manipulowani kazdego dnia. Codziennie naplywaja
do nas miliony bodZcow, ktére, w mniejszy lub wiekszy sposob,
probuja zacheci¢ nas do kupna jakiego$ produktu.

Czytajac te publikacje, poznasz sztuczki, jakie stosuja hiper-
markety, aby wyciggna¢ pieniadze z Twojego portfela. Dowiesz sie,
w jaki spos6b wywieraja wplyw na Ciebie i Twoich bliskich.

Znajac te techniki, zaoszczedzisz swoje pieniadze. Bedziesz ku-
powac tylko i wylacznie to, na co masz w danej chwili ochote i fak-
tycznie jest Ci potrzebne, a nie to, co chca Ci weisngé. Nie bedziesz
placi¢ juz tak duzych sum pieniedzy i zabiera¢ ze soba kilkume-
trowych paragonow.

Bedziesz wiedzie¢ na co zwroci¢ uwage podczas robienia zaku-
poOw. Zaoszczedzisz przez to swoj cenny czas. Nabedziesz umiejet-
no$¢ rozpoznawania falszywych promocji. Dostrzezesz wszelkie
manipulacje i staniesz sie bardziej Swiadomym konsumentem.

Te publikacje kieruje przede wszystkim do oso6b, ktore chca
kontrolowa¢ swoje wydatki, udajac sie do hipermarketow. Moim ce-
lem jest, abys, jako klient, $wiadomie podejmowal decyzje o wloze-
niu kolejnego produktu do koszyka.

Warto tez przeczytac te ksigzke chocby ze zwyklej, konsumenc-
kiej ciekawosci. Kazdy z nas codziennie dokonuje réznych zakupow.
Czes¢ z nich zapewne dokonywana jest w hipermarketach. Warto za-
tem wiedzie¢, jak jesteSmy manipulowani kazdego dnia, w kazdej
minucie, w kazdej sekundzie naszego zycia.



3. Zrédla oddzialywan

SpecjaliSci od marketingu zrobig wszystko, aby zaciggna¢ nas
do hipermarketow. Gdzie rozpoczynaja swoje polowanie? OczywiScie
w tradycyjnych $rodkach masowego przekazu.

Siedzac wygodnie w swoim fotelu, w domowym zaciszu,
ogladasz swdj ulubiony serial. Nagle film przerywaja reklamy i oto
dowiadujesz sie, ze pobliski hipermarket $wietuje swoje dziesiate
urodziny. Z tego powodu organizowane s3 przerézne konkursy
i promocje. Mbéwig tez o tym w radiu. Mozesz przeczytaé o tym
w swojej ulubionej gazecie, a takze w prasie codzienne;.

Ilo$¢ reklam, jaka serwowana jest nam kazdego dnia, sprawia,
ze pod$wiadomie staramy sie je ignorowac. Mozna tez powiedzie¢, ze
uodparniamy sie na reklamowy przekaz. Czasem nie zwracamy uwa-
gi na to, co chca nam powiedzie¢ w reklamach, mimo iz puszczajg je
dwa razy glo$niej niz film. Gdy widzimy reklamy w telewizji,
przelaczamy na inny kanat albo idziemy zrobi¢ sobie co$ do jedzenia.
Na reklamy w radiu tez czesto stajemy sie ghusi, a w prasie ich nie za-
uwazamy. Dlatego marketingowcy musza zrobi¢ co§ wiecej, aby
skierowa¢ nasze kroki do hipermarketu. Wypracowali caly szereg
skutecznych technik perswazyjnych, ktére maja za zadanie wprawic
nas w zakupowy szal.



3.1. Gazetki reklamowe

Jednym z najpopularniejszych sposobéw na zwabienie klien-
tow do hipermarketu jest gazetka reklamowa. Mozemy w niej
znalez¢ oferte polecanych produktow na najblizszy tydzien.

Wilasnie trzymam jedng w reku. Zobaczmy, co w niej jest. Na
16 stronach znalazlem 68 przecenionych produktéw, do 6 daja co$
gratis. Jest tez strefa produktow za 4, 8, 10, i 20 zi. W poniedzialek
mozemy kupi¢ tansza o 37% lopatke, we wtorek karkowke wieprzowa
z koScig, w Srode schlodzonego kurczaka, a w czwartek kopcony
boczek. Kazdy znajdzie co$ dla siebie. Przyjrzyjmy sie dokladnie
wszystkim wabikom, znajdujacym sie w gazetce.

Jednodniowa promocja

Oznacza, ze obnizka ceny dotyczy tylko jednego, konkretnego
dnia, a nie calego tygodnia. Klienci czesto tego nie zauwazaja. Idg na
zakupy, a na miejscu okazuje sie, ze dany produkt nie jest wcale
przeceniony. No c6z, nasza wina, male niedopatrzenie. Akurat
w gazetce, ktorg teraz przegladam, napisy: ,poniedzialek”, ,wtorek”,
sSroda”, ,czwartek” sa widoczne. W innych gazetkach zdarzalo sie, ze
poszczegdlne dni zostaly oznaczone bardzo malymi literkami.
Woéwecezas trudno, aby klient dostrzegl, ze oferta nie dotyczy calego
tygodnia. No, ale jesteSmy juz w tym hipermarkecie i troche sie
zdenerwowaliSémy. Jednak zaraz zredukujemy negatywne emocje,
wpadajac w wir zakupow. I oto wlasnie im chodzi. Najwazniejsze, ze
przyszliSmy do sklepu, a to, ze nie wyjdziemy z pustym woézkiem, jest
niemalze pewne.



Kraina szczesliwosci

Panie i panowie prezentowani w gazetkach sg zawsze uSmiech-
nieci i tryskaja rado$cia. Sa pewni siebie, pelni zycia. To wszystko za
sprawa cudownych majtek, koszuli lub nowych, przecenionych skar-
petek. Owa rado$¢ ma sie udzieli¢ réwniez Tobie. Wyobraz sobie
siebie w tych cudownych majteczkach. Poczujesz rado$¢ i zadowo-
lenie, a Twoi przyjaciele beda Ci zazdrosci¢. Wlasnie taki cel maja
tworcy tego typu gazetek. Sprawié¢, abys, jako przyszyly klient, po-
czul, ze ten produkt uczyni Cie szcze$liwym czlowiekiem.

Obnizki, przekreslone ceny

Zdecydowana wiekszo$¢ produktéw w gazetce jest przeceniona.
Mozemy zobaczy¢ przekre$lone ceny, a obok nowe — aktualne na na-
stepny tydzien. W czerwonej ramce widzimy napis: ,37% taniej”.
Sugeruje, aby nie do konca powaznie bra¢ tego typu napisy, gdyz
czesto mijaja sie one z prawda. O fikcyjnych obnizkach cen przeczy-
tasz w jednym z kolejnych podrozdzialow tej ksigzki.

Oferta wazna do wyczerpania zapasow

Powyzsze zdanie widnieje niemalze na wszystkich gazetkach
reklamowych hipermarketéw. Co ono oznacza? Po prostu nie zdziw
sie, jeSli Twoj upatrzony w gazetce produkt bedzie w sklepie niedo-

stepny.

Wyobraz sobie np. taka sytuacje. W magazynie zalega 5 starych
modeli telewizorow. W gazetce mozesz przeczytaé, ze é6w telewizor
bedzie mozna dosta¢ za 50% ceny. Potencjalnych, zainteresowanych
klientéw przyjdzie 100 albo i wiecej. Calkiem prawdopodobne, ze juz
w pierwszym dniu caly zapas telewizoréw zostanie wyprzedany.



Hipermarket moze nawet straci¢ na sprzedazy telewizoro6w po
takiej cenie, ale wazne, aby do hipermarketu przyszlo odpowiednio
duzo oso6b. Jak wiemy, z hipermarketu rzadko wychodzi sie z pu-
stymi wozkami. Tak wiec pozostale 95 0s6b zrekompensuje z nawigz-
ka potencjalne straty poniesione przez zbyt wysoka obnizke ceny
telewizorow. Zdanie: ,oferta wazna do wyczerpania zapaséw” to do-
skonala nagonka, ktéra ma zaprowadzi¢ Cie wprost do hipermarke-
tu.

W gazetce jest tez bardzo ciekawe stwierdzenie: ,,sprzedaz tylko
w iloSciach odpowiadajacych zapotrzebowaniom gospodarstwa do-
mowego”. Czy to znaczy, ze nie mozna kupi¢ 30 keczupéw lub
5 telewizorow? Czy jesli pie¢ razy przejdziemy przez kase z jednym
telewizorem, to wtedy zakup bedzie mozliwy? Niezla bzdura, ktéra
w zamy$le ma chroni¢ nas — konsumentow przed ludZmi biorgcymi
towar w duzych ilo$ciach. Jesli osoba bedzie chciala kupi¢ nawet 10
telewizoréow, to i tak je kupi, wiec po co taki bezsensowny zakaz?

Gazetka prawie jak magazyn TV

Wiele hipermarketow zalgcza w swoich gazetkach r6zne dodat-
ki. Spotkalem sie nawet z tym, ze obok oferowanych produktow wid-
nialy postacie z pierwszych stron gazet. Byly to krotkie artykuly na
temat ostatnich wydarzen z ich zycia. W gazetkach mozna znalezé
roOwniez przepisy kulinarne. Placek wielkanocny to juz dla nas zadne
wyzwanie. Mamy podane na tacy wszystkie skladniki wraz z cenami.
Pozostaje nam tylko i§¢ do sklepu i wlozy¢ do koszyka dokladnie to,
co nam sugeruja. Natomiast jezeli mamy zbyt duzo wolnego czasu, to
mozna rozwigza¢ sobie krzyzowke, ktéra rowniez znajdziemy
w gazetce. Po prostu niektore gazetki sg juz niemalze jak magazyny
TV. Znajdziesz w nich ciekawostki ze Swiata, polecane filmy, przepisy
kulinarne, krzyzowki, a takze dowcipy. Na pierwszym miejscu znaj-



duja sie jednak nasze ukochane produkty po przecenach. Wszystkie
te dodatki majg nas skloni¢ do tego, abySmy zagladali do gazetki jak
najczesciej.

Lyk zdrowego rozsadku

Gazetki reklamowe sa wydawane przede wszystkim po to, aby
zaciggnag¢ Cie do hipermarketu. Zalecam uwazne jej przegladanie.
Mozna czasem pomyli¢ cene docelowa z ceng pierwszej raty za
produkt, ktéra jest tak ladnie wyeksponowana. Sugeruje tez trak-
towa¢ z przymruzeniem oka niesamowite obnizki cenowe. Jezeli
chcesz kupi¢ co$, czego wezesniej nie planowatles, to zadaj sobie py-
tanie: ,,czy faktycznie jest mi to potrzebne?” Pamietaj, ze nawet jesli
juz jeste$ w hipermarkecie, a na polce nie ma Twojego produktu, to
zawsze mozesz wyj$¢ bez zakupow. Nie musisz zamiast upatrzonego
telewizora pakowa¢ pelnego wozka produktow zastepczych.



3.2. Zapraszamy do Srodka

Szefom hipermarketéw zalezy, aby ich sklepy umiejscowione
byly w jak najwiekszych skupiskach ludnosci. W ten sposéb au-
tomatycznie zapewniaja sobie duzg liczbe klientow. Budowa w cen-
trum miast nie zawsze jest mozliwa ze wzgledu na wielko$¢ hiper-
marketow, dlatego tez powstaja one zazwyczaj w nieco bardziej od-
leglych od centrum miejscach.

Z badan wynika, ze 70% klientéw dojezdza do hipermarketow
samochodem. Pozostale 30% musi znaleZ¢ sobie inny transport. I tu
naprzeciw naszym oczekiwaniom wychodza hipermarkety, ktore wy-
sylaja specjalne, darmowe autobusy. Zrobig dla nas wszystko,
byleby$my zrobili zakupy wlasnie u nich. W istocie chodzi im nie
o nas, ale oczywiScie o nasze pienigdze. Jeden z autobuséw w moim
mieScie jest dwupietrowy. Czesto rodzice zabieraja swoje dzieci na
przejazdzke. Oczywiscie kierunek wycieczki moze by¢ tylko jeden
— hipermarket. Pomimo ze autobusy woza klientow za darmo, to jest
to dla hipermarketow oplacalne. Nie dos¢, ze przywiezieni klienci
zostawiaja w sklepie sporo gotéwki, to jeszcze taki jezdzacy po
mie$cie autobus, jest Swietng reklama, ktéra widzi codziennie tysiace
0sOb.

Gdy juz wreszcie dotrzesz do hipermarketu, za Twoje dobre
samopoczucie i odpowiedni nastr6j do zakupéw bedzie odpowiadal
tzw. merchandising.

Merchandising to dzialalno$¢ majaca na celu aranzacje sklepu
w taki sposob, aby klient zostawil w nim jak najwiecej swoich
pieniedzy i jednocze$nie byl z tego faktu zadowolony. Poprzez od-



powiednie ulozenie i prezentacje towaru wplywa sie na postrzeganie
produktéw przez klienta. Istnieje caly szereg trickow i sztuczek, ktore
maja za zadanie ulatwi¢ Ci podjecie decyzji o zakupie.

Wystarczy, ze postawisz swoj pierwszy krok w progach hiper-
marketu, a juz na Twoja psychike dziala mnéstwo bodzcow, ktore
maja sprawi¢, aby$ poczul sie jak w raju, gdzie mozesz dostac
wszystko, czego tylko zapragniesz.

Woézki, koszyki

Woézek jest pierwszg zastawiong na Ciebie pulapka. Jego wiel-
ko$¢ ma sugerowac, ze rowniez Twoje zakupy powinny by¢ podob-
nych rozmiaréw. Wozki najcze$ciej sa bardzo duze, ale, cale
szczescie, niektore hipermarkety ulatwiaja poruszanie sie po sklepie,
udostepniajac rowniez koszyki na mniejsze zakupy.

Zapewne spotkasz sie réwniez z innymi modyfikacjami wozka.
Coraz powszechniejszy staje sie tzw. auto-wozek dla dzieci. Twoje
dziecko moze sobie swobodnie usig§¢ w wozku, ktoéry ksztaltem przy-
pomina maly samochod. Twoja pociecha bedzie naciskala na plasti-
kowy klakson krzyczac: ,Mamo, tato - jedziemy dalej!” Takie wozki
tworzy sie przede wszystkim po to, aby doprowadzi¢ do sytuacji,
w ktorej chetnie bedziesz zabieraé¢ dzieci do hipermarketu. Wowczas
bedziesz bardziej podatny na ich wplyw. Kupisz im soczki,
jogurciki... no i zabawki, o ktére dzieci domagaja sie od momentu,
jak tylko weszliscie do sklepu. Dzieci sa jedna z najwazniejszych grup
klientéw, dlatego tak dobrze sie je traktuje.



Uklad i wystrgj wnetrza

Tu generalnie panuje zasada, ze im dluzej klient przebywa
w sklepie, tym wiecej kupi. Kazdy hipermarket jest tak rozplanowany
i urzadzony, aby$ przeszed!l jak najdluzsza Sciezke.

Produkty pierwszej potrzeby, takie jak: chleb, mleko czy wedli-
ny zawsze beda znajdowaly sie na koncu sklepu. Chodzi o to, zeby$
przypadkiem nie wyszed! z hipermarketu z jednym tylko bochen-
kiem chleba. W trakcie wedréwki po chleb na pewno wpadnie Ci
w oko jaki$ ciekawy produkt. Po drodze zaczepi Cie réwniez urocza
hostessa, zachwalajac platki ryzowe, budynie lub ciasteczka. Zrob
sobie maly eksperyment i sprobuj wejs¢ do kilku hipermarketow
z zamiarem kupna w nich tylko chleba. Zobacz, jaka droge musiales
przeby¢. Gwarantuje, ze w wiekszo$ci przypadkow przejdziesz calutki
hipermarket.

Wszystkie dzialy sg tworzone w logiczny, uzupelniajacy sie
uklad. Przy wejSciu najczeSciej mozesz zaobserwowaé dzial z multi-
mediami. Przechodzac przez stoisko z komputerami, dotrzesz do gier
komputerowych, nastepnie do dzialu muzycznego lub czasopism itd.
Obok siebie mozna odnalezé produkty komplementarne, czyli
w pewien sposdb uzupekiajace sie. Czesto piwo znajduje sie zaraz
obok chipsow, paluszkéow badz orzeszkéw ziemnych. Wiadomo, ze
klient kupujac piwo, bedzie mial tez ochote co$ przegryz¢.

Na $rodku glownych alejek najczeSciej mozna spotkaé towar po
przecenie. Jest to ulubione miejsce produktéw z uplywajacym ter-
minem wazno$ci. Zobaczysz tam réwniez tzw. produkty sezonowe.
Jesli zbliza sie rok szkolny, to na glownych alejkach beda zeszyty,
mazaki, kleje, linijki itp. Jesli zblizaja sie $wieta Bozego Narodzenia,



ujrzysz tam choinke, bombki, czekoladki i prezenty, ktore mozesz
podarowa¢ swoim najblizszym.

Jesli chodzi o dlugos¢ alejek, to nie mysl, ze jeden rzut oka wy-
starczy, aby dowiedzie¢ sie co mozesz tam kupi¢. Alejki sq na tyle
dlugie, aby klient musial do nich wejs¢ i przeby¢ mozliwie dlugg
droge. Niektore hipermarkety robig swego rodzaju tunele. W mniej-
szych sklepach jest to tunel, prowadzacy bezposrednio od wejscia,
przez caly sklep, az do kas. W wiekszych sklepach mamy duzo mniej-
szych tuneli, gdzie przechodzimy przez tzw. tunele spozywcze,
odziezowe itd. Specjali$ci od merchandisingu sa na tyle bezczelni, ze
potrafia nam namalowa¢ stopy na podlodze, abySmy podazali
w okreslonym, z gory ustalonym kierunku.

W hipermarketach lubig zrobi¢, co jaki$§ czas, przetasowanie
produktéw. Idea tego tricku jest oczywista. Niech klient, zanim p0j-
dzie do kasy, troche pobladzi po sklepie. Zanim znajdzie szukany
produkt, przy okazji wlozy do koszyka kilka innych. Kiedy$ sam
przez trzy minuty szukalem swojego towaru, ktory wykladalem,
a przeciez doskonale znalem produkty i ich ulozenie na pétkach. Co
dopiero ma powiedzie¢ klient, ktéry jest w hipermarkecie raz na
tydzien albo jeszcze rzadziej. Z pewnos$cig straci duzo cennego czasu
na odszukanie produktu, po ktory przyszedl.

Uklad produktéw na poélkach

Wszystkie popularne i najtansze produkty umieszczane sa na
dolnych péltkach. Dlaczego? Bo klient i tak je kupi, wiec mozna usa-
dowi¢ je w najmniej widocznym miejscu. Najwiekszy popyt maja
towary w zasiegu oczu i rak. Przeprowadzone badania wykazaly, ze
produkty znajdujace sie na poziomie 120 cm — 160 cm, generuja
60% - 70% obrotu calego regalu. To wlasnie w tych miejscach sklepy



umieszczaja preferowane (przynoszace najwiekszy zysk) produkty.
Istotng role w tej sferze odgrywaja rowniez producenci. Hipermarket
moze dogadac¢ sie z producentami, aby to ich towary byly ekspono-
wane na poziomie oczu klienta. Czesto firmy zalecaja swoim mer-
chandiserom, aby — jesli jest taka mozliwo§¢ — ukladali ich towar
wla$nie na tych najbardziej zyskownych poétkach.

Pracownicy hipermarketéw wykladaja nowa partie towaru za-
wsze na sam koniec potki. Chodzi o to, zeby klienci kupowali produk-
ty z krétszym terminem waznos$ci. Wowcezas prawdopodobienstwo,
ze dany towar sie przeterminuje, jest mniejsze. Mimo wszystko nie
da sie zapanowa¢ nad taka iloScia towaru. Niektore produkty po
prostu tracg swoj termin waznosSci na sklepie. Niejednokrotnie od-
najdywalem towar z krétkim terminem wazno$ci lub juz przeter-
minowany. Kierownik wowczas przecieral oczy ze zdumienia i na-
tychmiast organizowal promocje na produkty, ktore nie zdazyly sie
jeszcze przeterminowac. Tak wiec jezeli chcesz, aby Twoj produkt
mial dhluzszy termin waznoSci, to wyciagnij go z glebi poéiki. Ten
z brzegu zazwyczaj ostemplowany jest wczesniejszg data.

Ukoimy wszystkie Twoje zmysly

Jedna z podstawowych umiejetnoéci skutecznej sprzedazy jest
umiejetno$¢ pobudzania zmystow klienta. Wiadomo, ze im bardziej
Twoje zmysly zostang pobudzone, tym wieksza szansa, ze co$ kupisz.

Dotyk. To wlasnie na nim opiera sie idea wszystkich sklepow
samoobsthugowych. Klient sam moze wybra¢ to, co mu sie podoba.
Zanim zdecyduje sie na zakup, moze przymierzy¢ koszule i przejrzeé
sie w lustrze. Moze dotkna¢ wszystkiego, co tylko znajdzie na sklepie.
Na szkoleniach dla sprzedawcow czesto mowi sie, ze jeSli klient
wezmie produkt do reki, to emocjonalnie staje sie jego wlascicielem.



Niewatpliwie mozliwo$¢ dotkniecia produktu pomaga klientowi
w podjeciu decyzji i wlozeniu tegoz produktu do koszyka.

Wzrok. Pracownicy dbaja o odpowiednie wyeksponowanie
towarow. Wszystkie produkty powinny by¢ zawsze pod reka klienta
oraz ladnie prezentowa¢ sie na potkach. Artykuly spozywcze zazwy-
czaj sa pakowane w opakowania o cieplych barwach (czerwony,
zOHy, zielony), natomiast kosmetyki i artykuly od$wiezajace w kolo-
rach majacych odzwierciedla¢ czysto$¢ i $wiezo$¢ (bialy, niebieski).
Wazna jest tez estetyka i wystrdj samego hipermarketu. W czasie wa-
znych dla naszego spoleczenstwa $wigt hipermarket jest zawsze lad-
nie i, w zaleznoSci od okazji, odpowiednio udekorowany.

Shuch. W hipermarketach z glo§nikow dobiega cichutka muzy-
ka, ktére ma za zadanie uprzyjemni¢ nam pobyt w hipermarkecie.
W czasie Bozego Narodzenia w $wigteczny nastrdj wprowadza nas
koledy oraz inne Swigteczne nagrania. Ulubiona muzyka czesto po-
maga nam w sieganiu po kolejne, czesto zbedne, produkty.

Wech. Gdy wejdziesz do hipermarketu, Tw6j zmyst wechu
zostanie rozbudzony przez przyjemne, orzezwiajace zapachy. Prze-
chodzac do dzialu spozywczego, Twoje zmysly ukoi won $wiezego
pieczywa, w dziale chemii natomiast poczujesz powiew wiatru
1 SwiezoSci.

Smak. NajczesSciej gdy zbliza sie weekend przygotowywane s3
przerozne degustacje. Mozna skosztowaé¢ czekolady, wypi¢ kawe
i przegryz¢ batonika. JeSli juz czego$ sprobujesz i bedzie Ci to
smakowalo, to prawdopodobnie bedziesz mial wzmozong che¢ ku-
pienia tego produktu.



Generalnie im wiecej zaczniesz sobie wyobraza¢ i fantazjowaé
dzieki rozbudzonym zmyslom, tym gorzej dla Twojego portfela.
Woéwecezas bedziesz w odpowiednim stanie emocjonalnym, ktéry ula-
twi Ci kupowanie i wkladanie kolejnych produktéw do koszyka.

Ktoéra to juz godzina?

Czas bardzo szybko i niepostrzezenie gna do przodu. Ani sie
obejrzymy i jesteSmy juz w hipermarkecie kilka godzin. Wlascicielom
zalezy na tym, aby$ spedzil w sklepie najlepiej caly dzien. Dlatego tez
w hipermarketach raczej prozno szukac¢ zegaréw. Godzine spraw-
dzisz dopiero, jak przejdziesz przez kasy... na swoim paragonie.

Nie masz wyjsScia, musisz cos kupic

Sztuczka ta jest jednym z bezczelniejszych posunie¢ stosowa-
nych przez hipermarkety. Niektore sklepy nie maja po prostu osob-
nej furtki dla ludzi, ktérzy nie zdecydowali sie na zakup. Z hipermar-
ketu mozna wyjs$¢ tylko i wylacznie przez kasy. Hipermarket jasno
wysyla nam komunikat: ,,Skoro tu przyszedles$, to znaczy, ze musisz
co$ kupi¢, inaczej nie wyjdziesz!” No, ale przeciez nikt nie jest w sta-
nie zmusi¢ nas do robienia zakupéw. Bedziemy musieli odsta¢ swoje
w kolejce albo po prostu przecisna¢ sie przez waskie kasy.

Kliknij po wiecej



Dlaczego warto mieé petng wersje?

<= Jak broni¢ sie przed technikami manipulacyjnymi
stosowanymi w hipermarketach i oszczedza¢ pienigdze?
Pozwdl, ze zadam Ci kilka pytan: - Czy chcesz kupowac
||||' tylko i wytacznie to, co faktycznie jest Ci potrzebne, a nie
e R\ " -1i to, co cheg Ci weisngc? - Czy nie chcesz ptaci¢ juz tak
.;(!) ‘@i duzych sum i zabieraé ze soba dtugich paragonéw? - Czy
_&F , chcesz wiedzieC, na co zwréciC uwage podczas robienia
-\, @ @ ] o Y
> zakupow? - Czy chcesz wiedzie€, jak zaoszczedzi¢ swdj
Jak bronic sie przed  cenny czas? Jesli tak — przeczytaj specjalng wiadomos¢ od
technikami manipulacyinymi  Arkadiusza Podlaskiego, autora publikaciji: ,Te publikacje
:'8;';"&;'3’3‘;;‘;‘;‘;:3?:5%3 kieruje przede wszystkim do osob, ktore chca kontrolowaé
NHEI e gwoje WYdatkl, UdanC sie do hlpermarketéw. Moim celem
jest, abys, jako klient, Swiadomie podejmowat decyzje o wiozeniu kolejnego produktu
do koszyka.” Czasem nie zdajemy sobie sprawy z tego, jak bardzo nieracjonalnego
zakupu dokonujemy. Gére biorg emocje, che¢ posiadania jest nieodparta. Dopiero
gdy jesteSmy juz w domu, emocje opadajg i zaczynamy szukaé logicznego
uzasadnienia naszego zakupu. Czesto dochodzimy do wniosku, ze dany produkt jest
nam zupetnie niepotrzebny. Nasze zakupy sga w gtdwnej mierze sterowane przez
marketingowych manipulatorow. Zanim wybierzemy sie do sklepu, oni juz wiedza, co
my kupimy. W hipermarketach wszystko jest starannie zaplanowane. Klienci majg
by¢ jak osty, ktérym podtyka sie ,marchewke na kiju”. W tej nierdwnej walce nie
mamy szans, dopoki nie poznamy technik i trickbw, ktérymi postugujg sie
hipermarkety.

,‘

Petng wersje ksigzki zaméwisz na stronie wydawnictwa Ztote Mysli

http://www.zlotemysli.pl/prod/6417/swiadome-zakupy-a
rkadiusz-podlaski.html

Dodaj do koszyka
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