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WYWIERANIE WPLYWU SPOLECZNEGO
NA PRZYKLADZIE REKLAMY W  SWIETLE BADA N

Brarza turystyczna jest gaia gospodarki, w ktérej kontakt z klientem stanmsiie qua
non prosperity przedsbiorstwa. Nie jest niczym odkrywczynze znaczcy wplyw na
pozycg rynkows organizacji posiadajprowadzone przez sidziatania marketingovie
ktérych efektywné¢ uwarunkowana jest doborem i zastosowaniem technyiwierania
wplywu spotecznego, perswazji, co uczyniono przedem analizy operacyjnych dziata
reklamowych przedsbiorstw turystycznych, w tym przypadku biur pozy®

Problem gtéwny badamazna sformutowé w postaci pytanialakie mechanizmy wptywu
spotecznego stosowangs tresci przekazu reklamowego organizacji rynkowych?.

Sita oddzialywania perswazji [rowrigreswazji] jest w chwili obecnej bezdyskusyjna za
przedmiotem polemiki o skali tego oddziatywaniajstsic badania konkretnych dziata
organizacji, w niniejszym przypadku przegsorstw turystycznych. Turystyka jest obecnie
istotnym sktadnikiem konsumpciji, a wraz ze wzrostnpyzyciowej spoteczéstwa, staje
sie przedmiotem zainteresowania przebsrstw, ich dziata reklamowych i promocyjnych
oraz opracowywanych i stosowanych strategii rozwgjh.

Opanowanie sfery proceséw poznawczych, przyzwyazswieka i jego zachowia staje
si¢ celem programowania dzigaperacyjnych oraz opracowywania strategii reklagjow
przedsgbiorstw rynkowych, w tym taie biur podray.

Celem niniejszej pracy jest ukazanie mechanizméwvpezyjnych, ktére stosowane do
wspomagania decyzji konsumenckich doggyzh ustug turystycznych.

Stowa kluczowe:marketing, mechanizmy wptywu spotecznego, reklama
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1. ISTOTA | MECHANIZMY MARKETINGU

Podpwszy s¢ tematyki zwizanej z marketingiem, nadg na pocatku wyjasni¢, czym
tak naprawd jest sam marketing. Jest on jedn domen zargizania, ktéra polega na
pracy z klientem. Narzucgjsic mylne skojarzeniaze marketing to reklama i sprzeda
Myslenie takie jest konsekwencpgromnej liczby spotéw reklamowych w Internecie,
telewizji i radiu, telefonéw ze strony telemarkéter ofert mailingu bezpoedniego itd.

W literaturze przedmiotu marketing definiowanytje&o proces spoteczny zgdczy
podczas ktérego przedbiorstwa wytwarzaj wartas¢ dla klienta oraz budgjz nim silne
relacje, co prowadzi do uzyskania od niego &ékieych wartgci®. Marketing to umieit-
nos¢ tworzenia, zdobywania oraz opanowywania rynkéwwageej, to caléciowe nasta-
wienie podmiotu na rynékRynek to sytuacja, w ktorej miwa jest transakcja powrglzy
sprzedajcym a kupujcym, ktéra pomaga ustalbptymalm oraz korzysta cere dla obu
stror?.

Produkt, cena, dystrybucja i promocja, to czteogigiawowe elementy marketingu,
ktére wspdlnie tworg tzw. marketing mix.

Celem marketingu mix jest zdefiniowanie sposobanpivania buzktu, stworzenie
strategii planu marketingowego i ukazanie techméwadzcych do zoptymalizowania
wydatkow.

Pogcie produktu definiowane jest jako Ada rzecz, ktéra jest w stanie zaspakoi
okreslong potrzelg lub pragnienie, ktorej ofertmozna znalé¢ na rynku w celu zwrdcenia
uwagi nabywcdow. Cena rozumiana jest jako wastgroduktu oraz wyrzna zazwyczaj
w pienigdzu. Czsto kreuje sposob, w jaki jest postrzegany dangydtboraz jego jaki.
W szerszym ujciu, g to koszty, ktére ponosi klient na wszystkich etdpalanowania
oraz realizacji ustudt. Dystrybucja jest procesem udgstiania produktu potencjalnym
nabywcom, aby zaspokvich potrzeby konsumenckie z zachowaniem dkre/ch regut,
czyli: we wiaciwym miejscu, w odpowiednim czasie, z zapewnienigi@ciwej formy
obstugt? Za pdrednictwem promocji, organizacja dociera do potalingich nabywcow,
zackecajgc i przekonujc ich do dokonania zakupu. W jej sktad wchodzeklama, sprze-
daz osobista, promocja sprzegya public relations. Reklama jest definiowana jadtatna
forma promociji i nieosobowego przedstawiania orapierania produktu przez komer-
cyjnego nadaweg-?®,

2. REGULY WYWIERANIA WPLYWU WEDLUG R. CIALDINIEGO

Obecnie mechanizmy wywierania wptywu staty sgescig zycia spoteczéstwa, by
nie powiedzié, ze sama teoria jest elementem kultury masowej. Whamie wptywu to

6 G. Armstrong, P. Kotlearketing. Wprowadzenj&Varszawa 2016, s. 36.

7 M. Dusse| Marketing w praktycewarszawa 2009, s. 14.

8 |. Kienzler,Leksykon marketingl/arszawa 2008, s. 191-192.

9 J.Ch. Holloway, C. RobinsoMarketing w turystyceWarszawa 1997, s. 61.

10 p, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. WoNtgrketing. Podgcznik europejskiWarszawa
2002, s. 615-617.

11 1. Michalska-Dudek, R. Przeorek-Smykaarketing biur podréy, Warszawa 2010, s. 136-137.

12 L. Grabowski Marketing. Koncepcja skutecznych dziafd/arszawa 2011, s. 247.

13 p. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewiddarketing — teoria i przyktadyWarszawa
2010, s. 276.



Wywieranie wplywu spolecznego ... 83

dziatanie, do ktérego wykorzystywang mniej lub bardziej skomplikowane techniki
wplywu spotecznego. Intencjwptywu spotecznego nie by przekonanie kogp by
zmienit poghd na dany temat lub by catkowicie zmienit swojeygrzyczajenia.

W marketingu reguty wptywu spotecznego wykorzysiyw § do oddziatywania na
decyzg zakupu produktu jako perswa¥aPerswazja przedstawiana jest jako ,metoda
oddzialywania, ktéra polega na skianianiu ludzi zémkceptowania naszych pgdpw
i celow na podstawie przekonywania, pozyskiwania zainteresowania, zrozumienia
i aprobaty naszych zamiaréw i raéfi’ Zaznaczy nalezy, ze pogcie perswazji mylone
jest z manipulagj gdy gtdwry réznica miedzy nimi jest toze manipulacja oznacza dzia-
lania, w ktérych odbiorca nfeviadomie zmierza w kierunku, o ktérym poie ma tylko
manipulatot®. Na ogét motyw tego dziatania jest co najmniej amatbentny, a bywaze
catkowicie wrogi dobru znajdagego s¢ pod jego wptywem podmiotu.

Reklama produktu jest przykladem procesu komuijiikdtory posiada charakter
perswazyjny. Nadawcy, ktérzy dostarezdjomunikat perswazyjny twogzwzorcowy
prototyp odbiorcy, pomocny w ksztattowaniu i zmesmiu jego postaw wobec produktéw.

Adresat reklamy to odbiorca komunikatgdicy cztonkiem grupy docelowej danego
segmentu rynku. W komunikacji perswazyjnej wykotmyes st rézne srodki masowe;j
komunikacji mass mediéw. W opinii psychologéw maikgu najwiksz skutecznéd
przynosi symultanicznezycie r&nych metod stosowanych w mass mediach. Powoduje
to wiagczenie w proces warunkowania i uczeniajsdnostki zaangawanie wielu zmy-
stéw, a wraz z tym spegowanie udziatu proceséw psychicznych, co tym samgmac-
nia sik i skutecznéé przekazu i jego oddziatywanie na potencjalnegdadg!’.

Robert Beno Cialdini sklasyfikowat techniki wywavia wptywu spotecznego oparte
s3 regutach fenotypowego funkcjonowania jednostki mpje spotecznej, co ogélnie
mozna okréli¢ jako zjawiskospotecznej indywidualizacjiNalezy ten proces rozumie
jako odbiér komunikatu i reakgpan ze wzgédu na spoteczny kontekst jegosti®,

Podarunki oferowane przez firmy doskona$ metod,, ktéra powoduje zwkszenie
ulegtasci klientdow w kolejnych krokach. Cztowiek z natunykazuje ulegté¢ na préby
innej osoby, jéi ta kiedys wyswiadczyta mu jakigé dobro, czy przystug Doktadnie taka
sama zasada dotyczy marketingusliJerzedsgbiorca obdaruje potencjalnego nabywc
darmowg problg, prezentem, testerem, klient ten poczujezsibowgzany wobec firmy
do dokonania zakupu jej produktu lub ustdgPoniej dokonano analizy wspomnianych
procesow spotecznych.

Reguta konsekwencji i zaanggowania?® opiera s} na stwarzaniu wymagawobec
ludzi w taki sposéb, by wczniej ztazone przez nich deklaracje, zobarania, doszty do
skutku. W tej regule mima wyr&ni¢ pie¢ procesow:

— podwyszenie dogpnasci psychicznej sposobu pgsbwania wyobrazanie danego

zachowania stwarza gksze prawdopodobistwo jego powtérzenia, urzeczywist-
nienia,

14 D. Dolinski, Techniki wplywispotecznegdNarszawa 2008, s. 28.

15 A, Zwolinski, Stowo w relacjach spotecznydkrakéw 2003, s. 257.

16 M. Tokarz,Argumentacja. Perswazja. Manipulacj@daisk 2006, s. 294—295.

17 A. Jachnis, J.F. TerelaRsychologia konsumenta i reklanBydgoszcz 1998, s. 221.

18 R.B. Cialdini,Wywieranie wptywu na ludzi: teoria i praktykdopot 2016, s. 14-35.

19 D.T. Kenrick, S.L. Neuberg, R.B. Cialidif?sychologia spoteczn&dask 2002, s. 255-267.
20 R.B. Cialdini,Wywieranie.., s. 76—132.



84 K. Nagody-Mrozowicz, P. Halemba, K. Grala

— putapka utopionych kosztéyesli jakies dziatania kosztowaty podmiot wiele cza-
su, wysitku, srodkéw finansowych to najbardziej racjonalnym $oygm kedzie
w przyszigci dokaiczenie tego dziatania,

— uzasadnienie wysitkuwdziatanie wymagage wiecej wysitku jest warte wcej niz
takie, ktore przychodzi z tatwoia,

— zmiana postrzegania siebiezlowiek, ktéry podjt pewne dziatania, zmienia spo-
s6b postrzegania samego siebie, a swojeposanie widzi w sposob, ktory wes-
prze jego kontynuae¢j

- potrzeba zaprezentowania siebie, jako osoby koresgke] i wewptrznie zgodnej
zaangaowanie publiczne powodujee staje s ono trwalsze. Ludzie najetniej
angauja sic w zobowizania z przeszkmi?.

Ludzie g rowniez bardziej podatni na dziatania, kiedy wicize inne jednostki post

puja w taki wianie sposob. O tym méweguta spotecznego dowodu stuszieci??.

Przedsjbiorstwa wykorzystyj t¢ reguk w sposéb dla wielu ludzi niéwiadamiany.

Przykladem s reklamy z udziatem ,zwyktych ludzi”, ktérzy pédiadomie przedstawiaj
potencjalnym nabywconte niczym nie rénia si¢ od nich, a j&i ci ,zwykli ludzie” za-
kupili produkt, dlaczego widzowie nie mieliby tegwobic? W scenerii reklam, ktore
konstruowane g na tej regule, ttumy dmiechngtych ludzi konsumuj perswadowan
tres¢, narzucajc odbiorcy koniecznid konformistycznego upodobnienig sio nich.

Reguta lubieniajest zasagl na ktdp sktada sj kilka czynnikow®. Przede wszystkim

cztowiek jest sklonny powiedzieTAK komw kogo zna i darzy sympatiWaznym ele-
mentem decyddggym o lubieniu jest zewgtrzna atrakcyjn&t drugiego cztowieka. Kolej-
nym czynnikiem jest podohistwo. Ulegld¢ zwieksza s¢ w stosunku do osoby, ktéra
w pewien spos6b przypomina nas samych. Samo wykamgapodobnych gestow jest
odbierane, jako element podofiséwa i zweksza sympagi do drugiego cziowiekA.
Wieksza cestotliwos¢ kontaktu z drug osoly rowniez zwicksza sympati wobec niej.
Sympatia mée by tym gkbsza, jéli dana osoba kojarzy nanesi czyng, co ju lubimy.
Wiasnie z tego powodu specijgdi od reklamy cgsto dyza do tego, aby odbiorcy kojarzyli
produkt z czym [lub tez kimé], co im sé podoba [lub kogo lubj. Stad biory si¢ twarze
marek[znani aktorzy, sportowcy, celebryci oraz inni rozpawalni idole i ulubiécy].

Reguta autorytetu pokazuje namze spoteczéstwo preferuje informacje nadawane

przez osoby postrzegane, jako autorytety [moraiaekowe, ludyczne]. Z tego wzglu
aktorzy w reklamach esto przybieraj posta ekspertéwZrodia do sktonngci ulegania
autorytetom naliey szuk& w praktykach ksztahjrych w spotecagstwie przekonaniaze
takie zachowaniaaggpozytywnym sposobem pggowania®.

Ostatnia zasada teguta niedostpnosci. Oferta wydaje si by¢ bardziej atrakcyjna

w momencie, kiedy przedmioty w niej zawartg réiedos¢gpne lub dostp do nich jest
ograniczony. Gdy cocztowiekowi zostaje odebrane lub grozi mu odelraziegé, dana
rzecz zyskuje na wardoi. Zastosowa reguty jest wiele. Przejawiagsimiedzy innymi pod
postaci: ostatniego egzemplarza, ostatniej okazji, ogtathiwili na zakup produktu itp.

21 B. Wojciszke Cztowiek wrod ludzi. Zarys psychologii spoteczngjarszawa 2002, s. 255-258.
22 R.B. Cialdini,Wywieranie.., s. 133—183.

23 Tanve, s. 185-223.

24 Tanve, s. 185-223.

25 R.B. Cialdini,Wywieranie.., s. 224-249.
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Wazng zasagd w regule jest to, aby niedephas¢ lub ograniczenie pojawity sinagle®.
Waznym elementem prowageym do sukcesu jest rowrii¢o, aby wszystko wskazywato
na to,ze produkt jest pmdany réwnig przez innych zainteresowanych. Systemy rezer-
wacyjne hoteli informyj nas o tymze oprécz nas zainteresowanych wynajmem pokoju
jest jeszcze kilka 0s8b, ga magazynow znikajostatnie egzemplarze marki.

W praktyce negocjacyjno-handlowej sma odnale¢ wiele technik perswazyjnych,
opleraﬁcych st na regutach wywierania wptyw Oto kilka z nich:

.»Stopa w drzwiach” — szanse na spetnienie gvg wzrastaj, kiedy zostanie ona
poprzedzona mniejgzprasha.

- ,,Pulapka ukrytych kosztéw” — technika polegaga na zainteresowaniu dziata-
niem na tyle,ze po ujawnieniu dodatkowych kosztéw z nim gzeginych, poten-
cjalny nabywca nie wycofaei podgtej decyzji. C¢zko jest powiedzi€ NIE, jesli
przed momentem zostato powiedzidameK.

- LA to nie wszystko” — polega na wielosktadnikowej ofercie. Zainteresni& pro-
duktem wzrasta w momencie, kiedy sprzedawca stdslkj@ prostych komunika-
tow: Ale to nie wszystkpA to wszystko kosztuje jedyne...

- ,,Uwiklanie w dialog” — prawdopodobigstwo zainteresowania produktem wzra-
sta, kiedy potencjalny nabywca zostanie zaaogany w dialog na temat danego
produktu.

- ,,Technika owczego pdu” — zastosowanie motywacji opartej na zasad&ryscy
tak robig, a wiec i ja powinienem tak robi

- ,,Testimonial” — ukazanie wartei produktu poprzez ludzi posiadaych uznanie
spoteczne.

Elementem wykorzystywanym w wielu reklamach jestibr. Faktem jeste opinie
na temat jego wykorzystania sprzeczne. Na og6t uwa sk jednak,ze humor wywotuje
pozytywne emocije u odbioréy

Jak ju zostato wspomniane, cena kreuje sposob, w jakpjestrzegany dany produkt
oraz jego jaké&t. Najbardziej populagntaktyks przy ustalaniu cen jest ustalanie ceny
psychologicznej, czyli z niezaalglons koncéwka. Nabywcy produktéw padviadomie
dziel ceny na pewne kategorie. Cena 2,98 jest postraegdo ,midzy 2 i 3", a 5,95
jako pontej 6. Pocztkowa cyfra ceny rowniema znaczenie. Odbiorca koduje ¢au
strony lewej do prawej z tendeacgmniejszajcej sk intensywndci. Wartas¢ 9,95 jest
widziana, jako ,9 i c§?°,

Ustalanie rabatéw to kolejna technika wywierangywu. Wazng kwesty jest to, czy
rabat powinien b§ kwotowy czy procentowy. Specj&édi sugeruy, aby stosowazasa@
100. Jdli cena jest nisza nk 100, proponuje giuzycie procentowego rabatu. Kiedy jed-
nak cena przekracza waitol00, wikszy efekt przyniesieaycie wart@ci bezwzgédnej.
Pamgta¢ nalezy, ze ceny nie mezna rozpatrywé& w odosobnieniu od reszty instrumentéw
marketingu mix°.

26 Tanmve, s. 250-283.

27 B. Wojciszke Cztowiek wrod ludzi...,s. 264.

28 T. TyszkaPsychologia ekonomiczn&daisk 2004, s. 421.

29 H. SimonZarzdzanie cenamWarszawa 1996, s. 539.

30 Sprzedajca Strona, Psychologia ceny, czyli 10 technik gkgizajcych sprzeda 2016,
http://www.sprzedajacastrona.pl/artykuly/item/25ghologia-ceny-czyli-10-technik-zwieksza-
jacych-sprzedaz.html (degt 03.06.2017 r.).
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3. METODYKA BADA N WLASNYCH

Celem przeprowadzonych badzawartych w artykule statycsi

— identyfikacja i ukazanie mechanizméw perswazyjnyctiziataniach promocyjno-

reklamowych biur podrdy,

— okreslenie wptywu wykorzystywanych w reklamie telewizgjnmechanizmow

wplywu spotecznego,

— ukazanie stosunku klientéw biur podydwzgledem mechanizméw wywierania

wphywu.

Problem badawczy to subiektywne odzwierciedlerbelktywnych brakow w danej
naucél. Kierujac si podan definicjg, przed przysipieniem do badazostat nakrdony
problem gtéwny: Jakie mechanizmy wywierania wplywu spotecznegoowstose 8
w dziataniach promocyjno-reklamowych biur patf@W odniesieniu do przedstawione-
go problemu gtéwnego ujawnione zostaly gpajace problemy szczegdétowe:

I. Jaki jest stosunek klientéw biur podyédo stosowania przez nie mechanizméw
wywierania wptywu spotecznego?

II. Czy wykorzystywane mechanizmy perswazyjneaiathniach biur podrdy map

faktyczny wptyw na odbiorcéw?

Ill. Ktére mechanizmy wywierania wptywu spoteczoeg, najczsciej stosowane

przez biura podiy?

W badaniach zastosowana zostata metoda sardlagnostyczneddi obserwacij.

Grupe badag tworzyly osoby, ktore kiedykolwiek korzystaty ztug oferowanych
przez biura podry. Badania ankietowe przeprowadzone przyciu kwestionariusza
ankiety, skladajcego st z 17 pyta typu zamknjtego, zostaly przeprowadzone za po-
srednictwem Internetu. Uczestniczytlo w nicftZnie 127 os6b. Znagz wickszas¢ ba-
danych, bo a81%, stanowity kobiety. 81% respondentéw znajdowsd w przedziale
wiekowym 19-26 lat. 34% badanych stanowili miesziamiejscowdci od 100 do 150
tysiecy®*.

Pierwsze pytanie miato charakter filtgay, wliagczapc w struktue grupy badanej oso-
by, ktére kiedykolwiek byty klientami biura podih Pozwolito ono na odrzucenie re-
spondentdw, ktérzy nigdy nie korzystali z tego mjdzustug. W rezultacie w badaniu
wykorzystano 83 poprawnie wypetnione kwestionamgysw ktérych badani wskazali
najbardziej rozpoznawalnych reklamodawcéw ustugstiycznych w Polsce. Obserweac]
prowadzono z wykorzystaniem arkusza obserwacjsiao dokonane przez nagranie oraz
przeanalizowanie spotéw reklamowych trzech najbejdezpoznawalnych, wskazanych
w kwestionariuszu ankiety, biur podsg tj.: ,ltaka”, ,TUI” oraz ,Rainbow Tours”. Ob-
serwacji poddano: regitniedosgpnadici, lubienia i sympatii oraz spotecznego dowodu
stuszndci, cere psychologiczn, rabat procentowy i kwotowy, testimonial, humdgradki
audiowizualne.

31 J. PieterQgoélna metodologia pracy naukowwyroctaw—Warszawa—Krakow 1967, s. 51-53.

32 T, Pilch, T. BaumarZasady bada pedagogicznych. Strategiesdtiowe i jakdciowg Warszawa
2001, s. 80.

33 J. PieterQgoélna metodologia pracy naukowwyroctaw—Warszawa—Krakow 1967, s. 108.

34 Szczegoty przebiegu bade: K. Grala,Mechanizmy wywierania wptywu...
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4. ANALIZA WYNIKOW BADA N

Badania wykazatyze 65% badanych przyznata, korzystato z ofert biur podeg,
wskazujc, ze na polskim rynku turystycznym domiguich zdaniem trzy najbardziej
rozpoznawalne podmioty: ,ltaka”, ,TUI” i ,Rainbow durs”. Istog i celem tej casci
bada nie bylo stwierdzenie poziomu rozpoznawdbkiopodmiotdéw rynkowych, lecz
wytonienie tych z nich, ktére kojarzong przez badanych i poddanie w drugiej turze
bada tych podmiotéw obserwacji za grednictwem autorskiego arkusza obserwacji.

W drugiej czsci bada poddano analizie wyghowanie w spotach reklamowych wy-
abstrahowanych w drodze selekcji podmiotéw organyirgch treéci przekazéw, zawie-
rajacych perswazj (o czym napisano wgj).

Kolejnym problemem stato ssprawdzenie nastawienia respondentéw do wszelkiego
rodzaju reklam. Najwicej, bo 36,1% badanych stwierdzite nie zwraca uwagi na re-
klamy, a 25,3% zadeklarowatge nie lubi reklam i ich nie ogfla. Naley zauway¢, ze
16,9% przyznatoze jednak lubi ogldat reklamy, za 50,6% respondentdéw czasami do-
konywato zakupu pod wptywem ich aghiecia.

W rezultacie przeprowadzonej analizy datoainotowa kilka ciekawych wnioskéw,
ktore przedstawiono pare).

Okazato si, ze reklamy internetowe ciegsic najwicksz popularndcia (36,1% od-
powiedzi). Spora e&¢ badanych (25,3%) uznatze najwikszy wpltyw ma na nich bez-
posredni kontakt ze sprzedagcStanowi to potwierdzenie tezige kompetencje interper-
sonalne pracownikéw to jeden z im&éejszych elementéw marketingu, ktéry ma znaczenie
przy wywieraniu wptywu na konsumentow.

W dalszej czsci 97,6% badanych uznatée wywieranie wptywu jest powszechnym
zjawiskiem wzyciu codziennym. Dia cz$¢ badanych jest w pelsiwviadoma,ze za ich
motywy i postawy konsumenckie nie zawsze odpowiadaj sami.

Wiekszai¢ (88%) badanych wykazatagsiviedz na temat perswazji. Uznali onie
stanowi ona instrument agjania celu kosztem innych ludzi, co jest dowodefatzenia
perswazji z manipulagj Ponad potowa badanych (51,8%) uaaze perswazja ma wy-
dzwiek negatywny. Badani pod tym wzglem @ bardziej tolerancyjni wzgtlem siebie
samym. 8,4% badanych stwierdzii@ umiegtnos¢ stosowania perswazji nie jest niczym
ztym dopoki, to oni mogja stosowa.

Ponad potowa badanych (55,%) przyznadazs rzadko podlega perswazji, ale prawie
80% badanych przynajmniej raz #yciu dokonato zakupu, ktérego nie potrzebowalo.
Zdecydowana wkszai¢ respondentéw przyznateesize zdarza im siwydat na zakupy
wieksz kwote niz pierwotnie planowali. Powodem tego mdmy¢ bodzce wptywajce na
konsumentow oraz brak umggjosci obrony przed technikami wywierania wptywu.

Badani wskazali trzy najwaiejsze kryteria zakupu: cena (92,8%), j@kd90,4%),
opinie o produkcie/ustudze (55,4%). WzKgm z wymienionych kryteriow nidiwe jest
zastosowanie technik perswazyjnych.

Dla potencjalnych klientéw biur podip najwicksze znaczenie w przekazach rekla-
mowych maj: oryginalny styl reklamy (67,5%), humor zawarty reklamie (65,1%),
informacje o produkcie/ustudze (42,2%).

U ponad potowy os6b nastawienie do reklamy zmisgiajesli pojawi sk w niej ich
ulubiony sportowiec, aktor itp. Zaledwie 6% ankigémych uznaloze postrzeganie re-
klamy zmienia si, kiedy udziat bierze w niej znana pastkecz 48,2% stwierdzitase jest
to uzalenione od tego, kim jest owa osoba, zateningadunkcje perswazyjg odgrywa
w przekazie perswazyjnym nie tylko reguta autorytede rownie lubienia.



88 K. Nagody-Mrozowicz, P. Halemba, K. Grala

Z analizy przeprowadzonej przyyciu arkusza obserwacji wywnioskogvenazna, ze
biura podray w wiekszaci wykorzystup w reklamach swoich ustug opisane reguty wy-
wierania wptywu spotecznego. Reguta lubienia onanmatii, cena psychologiczna oraz
narzdzia audiowizualne, to techniki, ktére pojawiaty siajczsciej w reklamach bada-
nych przedsgbiorstw. K&da z regut perswazyjnych i technik byta stosowarzapbada-
ne podmioty w nieco inny sposob, co nadawato przehazindywidualizowany styl.
Zauwayc¢ takze naley, ze zaden z podmiotow nie ograniczyksio wykorzystania tylko
jednej z regut. Perswazja stosowana przez biuradppdest procesem symultanicznym
oraz polisensorycznym, co pgtje jej wptyw na podejmowanie decyzji konsumenhkic

5. PODSUMOWANIE

Na podstawie przeprowadzonych badaozna wywnioskowd, ze najczsciej wyko-
rzystywane przez biura podspmechanizmy wywierania wplywu spotecznego, toutag
lubienia i sympatii, cena psychologiczna oraz edzia audiowizualne.

Klienci biur podrgy wyrazaja negatywny stosunek wobec wykorzystywanych mecha-
nizméw perswazyjnych, jednak wielu z nich podleglde¢mu wptywowi. Pomimo faktu,
ze wieksza¢ ankietowanych uznataz inie lubi reklam, a przekazy perswazyjne nie s
przez nich postrzegane pozytywnie, wysoki procemtznat, ze dokonuje zakupu pod
wplywem reklam. Oznacza tée mechanizmy wywierania wptywu stosowane przezabiur
podr&y magp realny i silny wptyw na procesy poznawcze nabywcBerswazja ma cha-
rakter uniwersalny, dotyczy calej klasy sytuacjolsgznych, od relacji rodzinnych po
sytuacje militarne. Zastosowana perspektywa badawogniskowata uwagna dziataniu
przedsgbiorstw rynkowych sektora turystycznego jako pragidie istoty tego procesu.

W przedsibiorstwach brazy turystycznej, stosowanie mechanizméw wywierania
wplywu przektada sina realne efekty sprzedave. Umiegtnie wkomponowane techniki
perswazyjne w nagrlzia marketingu mix, to istotne ogniwo dziataloiow sektorze ustug
turystycznych. Dziki takim zabiegom, firmy zakotwiczajswop oferk w swiadomdaci
odbiorcéw, lokugc sk na zaplanowanej strategicznie pozycji rynkowej.
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SESSION OF A SOCIAL INFLUENCE ON THE EXAMPLE OF ADV ERTISING
IN THE LIGHT OF RESEARCH

The tourism industry is a branch of the economywhich contact with the customer is
a sine qua non prosperity of the enterprise. toisrevealing that a significant influence on
the market position of the organization has itskating activities, whose effectiveness is
conditioned by the choice and the application ohteques of social influence, persuasion,
which was the subject of the analysis of operatiadaertising activities of tourism enter-
prises, in this case travel agencies.

The main issue undertaken in this article is thestjon of: What social impact mechanisms
are used in travel agencies’s marketing actionsRdws the essence of marketing and mar-
keting mix. The article contains information abtiuw¢ social influence mechanisms theory,
where the persuasion essence is to be found, asasv&obert Cialdini’s rules. The study
analysis besides the main issue gives also answersestions: What is the client’s attitude
to the utilizing of social impact mechanisms? De #ocial impact mechanism used really
affect the recipients? Which social impact mecharase mostly used by travel agencies?
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