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Animatorzy niepowtarzalnych okazji

Handlowcy zacierają ręce, słusznie licząc 
na krociowe zyski. W tym wyjątkowym 
okresie, tak naprawdę nie trzeba specjal­
nych zachęt, aby przyciągnąć tłumy ku­
pujących. To przecież część tradycji.

Gorączka bożonarodzeniowych przy­
gotowań udziela się już nawet tym, 
którzy do tej pory starali się trzymać dy­
stans. Nie może przecież zabraknąć na 
świątecznym stole tradycyjnych przysma­
ków i prezentów pod choinką. 

Tymczasem rok trwa dwanaście mie­
sięcy i jeden przedświąteczny boom nie 
utrzymałby branży przy życiu. Dlatego 
nieustająco trwa walka o zawartość na­
szych portfeli. Jesteśmy bombardowani 
wszechobecnymi reklamami. Stoiska 
w sklepach i towary na półkach rozło­
żone są według „chytrze” pomyślanego 
planu. Atrakcyjne hostessy rozdają próbki 
i drobne prezenty, proponują degustację 
produktów. Mnóstwo promocji, rabatów, 
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wyprzedaży, czyli prawdziwie niepowta­
rzalnych okazji. Te ostatnie, wydaje się, 
już trochę spowszedniały. Czy rzeczy­
wiście?

„(…) kilkutysięczny tłum na otwarciu 
sklepu sieci „Biedronka”; „(…) szturm na 
sklep. Ludzie rzucili się na wyprzedaże.”; 
średnio w każdej sekundzie składane są 
dwa zamówienia (…) Na otwarcie domu 
handlowego czekało ponad 11 tys. osób; 
(…) ludzie rozbili namioty przed sklepa-
mi (…)”.

w rodzaju: „do wyczerpania zapasów”,  
„ oferta ważna tylko w sobotę” – są w sta­
nie podnieść sprzed telewizorów rzesze 
konsumentów, niezależnie od tego, czy 
promowany produkt jest im w ogóle po­
trzebny. Zagrożenie potencjalną utratą 
okazji sprawia, że ludzie niejednokrotnie 
narażają się na spore ryzyko. Zasłabnię­
cia, potłuczenia, złamania kończyn – nie 
należą do rzadkości. Ale to tylko podnosi 
temperaturę emocji i wartość trofeum.    

Niekiedy jednak sprzedawcy w pogo­
ni za zyskiem posuwają się do skrajnego 
wykorzystywania zasady niedostępno­
ści. Podając nieprawdziwe informacje, 
z sukcesem pozbywają się zalegających 
zapasów lub towarów marnej jakości. 
Wystarczy ogłosić okresową wyprzedaż 
i do niezmienionej ceny dopisać infor­
mację o 50%  upuście.  Innym przykła­
dem jest wykreowanie – dzięki reklamom 
– kultowego gadżetu i czasowe ograni­
czenie jego dostępności. Jeśli reklama 
adresowana jest do młodych odbiorców 
(dzieci), już one dopilnują sfinalizowa­
nia transakcji bez względu na cenę.                                                                                
Tendencja do przesadnej oceny wartości 
towaru pod wpływem manipulacji jego 
dostępnością skutkuje de facto stratą. 
Dlatego uważajmy  na przekazy typu „ta­
niej już nie będzie”. Może warto zaryzy­
kować i sprawdzić spokojnie później. 
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MYŚLĘ, SZEFIE, 
ŻE SAM PAN TO MUSI 

ZOBACZYĆ…

Ewa
Rozpędowska

Tak działa na umysły, serca i portfele 
zasada niedostępności lub ograniczonej 
dostępności dóbr. Nikt nie pożąda tego, 
co mogą mieć wszyscy. Ograniczona 
dostępność świeżo wypromowanego 
produktu niemal automatycznie czyni 
go bardziej atrakcyjnym, wartościowym 
i przez to pożądanym. Świadomość 
„przemijania” okazji wraz z realną kon­
kurencją w postaci żądnych posiadania  
rywali odgrywa ogromną rolę przy po­
dejmowaniu decyzji. Slogany reklamowe 

WEŹ GO, MŁODY,  
NA PODNOŚNIK, BO  
COŚ TAM Z TYŁU SIĘ 
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