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1. Ekonomia Vs Ekonomia behawioralna

• Ekonomia = Racjonalność

• Ekonomia behawioralna = Irracjonalność 

(lub dająca się przewidzieć irracjonalność)

Dan Ariely

Profesor na Duke University



danariely.com





1.1. Studium przypadku – Economist.com 
subskrypcja online



Wyniki eksperymentu

• 1. Internet-only subscription for $59—16 studentów

• 2. Print-only subscription for $125—0 studentów

• 3. Print-and-Internet subscription for $125— 84 studentów



Studium przypadku – Economist.com 
subskrypcja online

Czy studenci wybiorą podobnie 

jak wcześniej (16 wybierze

subskrypcję online i 84 

wybierze subskrypcję 

mieszaną)?



Wyniki eksperymentu

• 1. Internet-only subscription for $59—68 studentów (wzrost z 16)

• 2. Print-only subscription for $125—32 studentów (spadek z 84)

Co wpłynęło na zmianę ich 
zdania?

NIC RACJONALNEGO ☺

• Sama obecność przynęty skierowała 84 osoby do opcji the print-and-Internet (i 16 do opcji the Internet-only). 
• Brak przynęty sprawił, że wybrali inaczej





1.2. Manipulacja w psychologii

Typ społecznego wpływu który jest nastawiony na zmianę zachowania
lub percepcji innych osób poprzez pośrednie, podstępne, lub ukryte 

taktyki



2. Reguły Roberta Cialdini’ego
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Reguła niedostępności

Reguła wzajemności

Reguła społecznego dowodu słuszności

Reguła autorytetu

Reguła lubienia i sympatii

Reguła zaangażowania i konsekwencji



2.1. Reguła niedostępności



Reguła niedostępności

Sytuacja, w której człowiek przypisuje znacznie większą wartość 
dobrom/usługom, których liczba/dostępność jest wyraźnie 
ograniczona i/lub zostanie ograniczona w przyszłości

Przedmioty czy możliwości wydają się bardziej atrakcyjne, jeśli 
postrzegane są jako niedostępne, coraz mniej dostępne bądź rzadkie 
(okazy rzadkie i niedostępne automatycznie zyskują na wartości)
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Siła oddziaływania reguły niedostępności

• Rzeczy trudno osiągalne są cenniejsze, niedostępność jakiejś rzeczy 
może posłużyć jako wskaźnik jej wartości

• Nieosiągalność jakiejś możliwości oznacza utratę swobody wyboru i 
działania co wywołuje nasz opór przejawiający się silniejszym 
pragnieniem posiadania danej rzeczy

• Teoria reaktancji Jack’a Brehm’a



Stephen West (1975)

• I próba - jedzenie nie jest najlepszej jakości i ogólnie mało zadowalające 

• II próba - 9 dni później, gdy powiedziano studentom, że w stołówce wybuchł pożar i nie będą 
mogli z niej korzystać przez najbliższe 2 tygodnie, ich opinia na temat jedzenia nieporównywalnie 
się poprawiła, mimo iż jedzenie było bez zmian
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• 2 zabawki, do których 
dostęp ograniczono 
plexiglasą (różne 
rozmiary barier)

• chłopcy w wieku 2 lat

• bardziej niedostępne 
= bardziej atrakcyjne

Eksperyment z zabawkami (1977)
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„to be in the black”
"'Cyber Monday Quickly Becoming One 

of the Biggest Online Shopping Days 
of the Year„ 

shop.org, November 2005
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Miliardy dolarów wydane w ciągu 4 dni

Miliony osób dokonujące zakupów w tym okresie



Wolf and Badger



Amazon



Booking



Coffee for less



Miracas



BeautySleep



Groupon



Overstock



iBood



iBood



Humble Bundle





2.2. Reguła wzajemności



Reguła wzajemności

Wymaga ona od człowieka, by za otrzymane od kogoś dobro 
odwdzięczył się w podobny sposób. 

Poczucie zobowiązania do przyszłego odwdzięczenia się pozwala 
ludziom na inicjowanie różnego rodzaju łańcuchów wymiany, 
transakcji i związków, które są ogólnie korzystne i dla nich i dla 
społeczeństwa jako całości



Siła oddziaływania reguły wzajemności

• naturalny ludzki impuls

• „[…]w regule wzajemności kryje się wręcz istota tego, co czyni nas 
ludźmi[…]” Richard Leakey

• silny nacisk psychiczny i społeczny w przypadku odrzucania próśb



Podstawowe założenie
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Denis Regan (1971)

10 centów
25 centów



Hare Krishna (1966)



„kiełbasa wyborcza”



Amazon



Amazon Prime



Jawbone





Warby Parker





Humble Bundle





2. Humble Bundle







2.3. Reguła społecznego dowodu słuszności



Społeczny dowód słuszności

Zachowanie polegające na odzwierciedlaniu postępowania innych 
ludzi

O tym czy coś jest poprawne, czy nie, decydujemy poprzez odwołanie 
się do tego, co myślą na dany temat inni ludzie



Siła oddziaływania reguły społecznego 
dowodu słuszności
• naturalna skłonność do naśladownictwa – zwłaszcza gdy nie wiemy 

jak się zachować

• bierność w podejmowaniu decyzji

• skraca proces podejmowania decyzji

• dominujący na świecie konformizm



Eksperyment Solomona Ascha (1955)

• Cel: wpływ presji grupy na indywidualne decyzje

• Opis: uczestnicy w 18 różnych próbach jak najdokładniej przyglądali się trzem 
liniom (A, B, C) i decydowali, do której z nich najbardziej podobny jest odcinek X 
narysowany obok. Asch podstawiał 7 osób, które w przekonaniu uczestników 
badania także były ochotnikami, tymczasem w rzeczywistości byli to 
współpracujący z badaczem aktorzy. W pierwszych 2 próbach (z różnymi kartami 
eksperymentalnymi) aktorzy mieli udzielać prawidłowej odpowiedzi. W trzeciej 
próbie, i większości pozostałych (12 z ogólnej liczby 18 prób) mieli natomiast 
udzielać zgodnie błędnej odpowiedzi.

• Wyniki: 
• Przy braku wpływu grupy błędy popełniało mniej niż 1% uczestników
• Przy wpływie grupy błędy popełniało 36,8% uczestników
• 25% osób uczestniczących w eksperymencie stale przeciwstawiało się opinii grupy
• Tylko 5% uczestników zawsze ulegało opinii grupy

66





Sekta Jim’a Jones’a

• W roku 1955, założył własny kościół 
znany jako Świątynia Ludu Kościoła 
Pełnej Ewangelii

• 1974 powstała niedostępna dla 
świata osada Jonestown w Gujanie

• „biała noc” i masowe samobójstwo -
w nocy z 18-19 listopada 1978 w 
Jonestown zginęło 909 osób

• film z 1980 - Guyana Tragedy: The 
Story of Jim Jones

































Społeczny dowód słuszności w Internecie

1. Referencje klientów

2. Oceny i recenzje

3. Współdzielenie w SM

4. Studia przypadków

5. Poparcie influencera

Źródło: https://www.yesware.com/blog/social-proof-examples/ 

https://www.yesware.com/blog/social-proof-examples/














Znaczenie opinii w Internecie dla nabywców 
wg widoczni.com
• 89% konsumentów czyta recenzje online przed dokonaniem zakupu

• 93% użytkowników podjęło decyzję o zakupie na podstawie opinii w sieci

• Tylko 9% konsumentów rozważyłoby współpracę z firmą o niskiej ocenie

• 60% konsumentów podzieli się opinią, jeśli firma o nią poprosi

• Ponad 60% konsumentów deklaruje, że sprawdzi opinie firmy przed wizytą

• 50% konsumentów jest przekonanych, że widziało fałszywą recenzję o firmie w Google

• 6% konsumentów pozostawia tylko negatywne opinie, a 4% nie pozostawia ich w ogóle

• 7% konsumentów w 2022 roku pozostawiło negatywną opinię

• Połowa konsumentów wybierze firmę z pozytywnymi opiniami, nawet jeśli jest 
położona dalej

• 43% konsumentów regularnie zapoznaje się z opiniami w Internecie

Źródło: https://widoczni.com/blog/opinie-o-firmach-w-internecie-statystyki/ 

https://widoczni.com/blog/opinie-o-firmach-w-internecie-statystyki/




Celebrities as authorities

2,8 MILIONÓW 
UDOSTĘPNIEŃ 
1szego DNIA





The Shed at Dulwich

https://www.youtube.com/watch?v=bqPARIKHbN8 

https://www.youtube.com/watch?v=bqPARIKHbN8




Podstawa licznych haseł marketingowych

• “Wyposażyliśmy ponad 40 tysięcy apartamentów, zatem musimy 
robić to dobrze” - MaxFliz

• “99% mam w Polsce poleca mleko Humana 2” - Humana

• “Zobacz ile razy Polki powiedziały “jestem piękna”. Dołącz do nich” - 
Dove

• “99% kobiet poleca odżywkę Nivea Long Repair” - Nivea

• “Najczęściej wybierana sieć w Polsce” – Play

• ...



Humble Bundle





2.4. Reguła autorytetu



Definiowanie autorytetu

• pochodzi z łaciny „auctoritas”

• W starożytnym Rzymie, „auctoritas” odnosiło się do ogólnego poziomu prestiżu
który posiadała osoba w rzymskiej społeczności, i w konsekwencji, jej wpływu, i
zdolności do wydawania rozkazów zgodnych z jej wolą

• różne znaczenie zależnie od kontekstu:

• socjologia = legalna władza, którą posiada jedna osoba lub grupa wobec innej 
osoby lub grupy

• psychologia = osoba, której chcemy słuchać, służyć i wypełniać jej instrukcje



Siła oddziaływania autorytetu

• Ekspert czy autorytet ma władzę, ponieważ przypisuje mu się 
rozległą wiedzę i doświadczenie na danym polu, 

• Przyjmuje się, że korzystanie z doświadczenia eksperta jest właściwe 
i zasadne, dlatego mu się podporządkowujemy

• Minimalizujemy dzięki temu nasz wysiłek poznawczy 







Symbole autorytetu











Autorytet w społeczeństwie

Autorytet jest najczęściej widziany jako czynnik stabilizujący więzi społeczne i ma pozytywny 
wpływ na społeczeństwo

ALE

Nadmierne zaufanie w stosunku do autorytetów może być niebezpieczne i 
prowadzić do manipulacji

CO, WIĘCEJ

• brak autorytetów w wybranych społecznościach może prowadzić do anarchii

• istnienie jednego dominującego autorytetu w społeczności może prowadzić do faszyzmu

• zbyt duża liczba autorytetów w społeczności może prowadzić do jej atomizacji (nadmiernego rozdrobnienia struktur społecznych)







Max Weber

• 21 kwietnia 1864 - 14 czerwiec 1920

• niemiecki socjolog, filozof, prawnik, i ekonomista

• esej „Politics as a Vocation” podkreślił, że autorytet polityczny składa 
się z następujących typów autorytetu:
• Autorytetu tradycji: gdy władza jest ugruntowana poprzez uszanowanie 

wieloletnich aspektów kulturowych

• Autorytetu charyzmy: gdy władza jest ugruntowana poprzez cechy 
osobowościowe, który skłaniają do posłuszeństwa

• Autorytetu prawnego: gdy władza wynika z uregulowań prawnych i danego 
rządu



Stanley Milgram

• 15 siepień 1933 – 20 grudzień 1984

• amerykański psycholog społeczny

• kontrowersyjny eksperyment dotyczący posłuszeństwa przeprowadzony w 
latach 60-tych podczas jego profesury na Uniwersytecie Yale

• „Behavioral Study of Obedience” opisywał rezultaty eksperymentu
• Teoria konformizmu- osoba, która nie posiada ani zdolności ani wiedzy by podjąć 

określone decyzje, zwłaszcza w warunkach kryzysu, zostawi decyzję grupie zgodnie z 
panującą w niej hierarchią

• Teoria agencji – osoba widzi siebie jako instrument wykonujący polecenia innych, w 
konsekwencji nie widzi siebie jako osoby odpowiedzialnej za ich akcje











Rezultaty eksperymentu

• 65% uczestników (nauczycieli) kontynuowało do najwyższego napięcia 
czyli 450 woltów

• Wszyscy uczestnicy dotarli co najmniej do 300 woltów

WNIOSEK?
Zwyczajni ludzi są skłonni zabijać pod wpływem autorytetu

*Szczegółowe informacje w artykule Milgrama z 1974 “The Perils of 
Obedience”
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Odznaki zaufania (Trust Badges) a konwersja

1. Gwarancja bezpiecznych zakupów

• Prawdopodobnie najważniejszy rodzaj odznaki zaufania, nadawana po uzyskaniu certyfikatu SSL (Secure Socket Layer) chroni połączenie 
internetowe i informacje, które są udostępniane przez to połączenie.

• Oznacza, że ​​można zaufać danemu procesowi płatności: informacje są zaszyfrowane, a informacje o karcie kredytowej klienta są bezpieczne

2. Bezpłatna dostawa i bezpłatne zwroty

• Informując klientów, że mogą otrzymać i zwrócić zamówione produkty bez żadnych dodatkowych opłat, eliminuje się część postrzeganego 
ryzyka związanego z zamawianiem w sklepie internetowym

3. Akceptowane formy płatności

• Kiedy ludzie widzą rozpoznawalną markę, czują się pewniej – dlatego odznaki płatnicze są tak skuteczne. Posiadanie odznak Mastercard, 
Visa, American Express i PayPal jako opcji płatności, zwiększa poziom zaufania do witryny za pomocą zaledwie kilku logo.

4. Rekomendacje osób trzecich

• Rekomendacje stron trzecich mają na celu pokazanie, że dana firma jest wiarygodna – ponieważ programy te zwykle obejmują proces 
aplikacji i oceny, sygnalizują ludziom, że posiada ona ugruntowaną pozycję na rynku.

5. Gwarancja zwrotu pieniędzy

• Prawdopodobnie najskuteczniejsza ze wszystkich odznak zaufania, odznaka gwarancji zwrotu pieniędzy prawie całkowicie eliminuje strach i 
postrzegane ryzyko związane z zakupem produktu lub usługi online. Chociaż nie rozwiązuje to żadnych technicznych problemów związanych 
z bezpieczeństwem, pozwala potencjalnym klientom wiedzieć, że dana firma ma na uwadze ich najlepszy interes.

Żródło: https://www.yieldify.com/blog/trust-badges-boost-conversion-rates/ 

https://www.yieldify.com/blog/trust-badges-boost-conversion-rates/












Ścisły związek z regułą lubienia











Jimmy Donaldson (Mr Beast)

160 mln subskrybentów



Felix Kjellberg (Pew Die Pie)

111 mln subskrybentów



2.5. Reguła lubienia i sympatii



Reguła lubienia i sympatii

• skłonność do ulegania wpływom osób nam podobnych i lubianych 
przez nas

• ludzie wolą mówić „tak” osobom, do których czują sympatię i które 
znają



Siła oddziaływania reguły lubienia i sympatii

• Podobieństwo, które może dotyczyć kwestii takich, jak wyznawane 
wartości czy poglądy, cechy osobowości, zainteresowania czy 
doświadczenia życiowe itd.

• Komplementy gdzie nawet sama informacja o tym, że ktoś nas lubi, może 
skutecznie zwiększyć naszą sympatię względem tej osoby

• Zasada kojarzenia, gdzie samo skojarzenie jest wystarczające, aby nasze 
podejście do osoby było pozytywne lub negatywne

• Fizyczna atrakcyjność, ludzie reagują pozytywnie na osoby atrakcyjne 
(efekt aureoli)

• Wspólny cel - jeden cel i współpraca mogą prowadzić do wzrostu 
wzajemnej sympatii



Kay Deaux,  Tim Emswiller  i  Jerry E. Willits 
(1971)
• Badanie, w którym sprawdzano wpływ podobieństwa między ludźmi na 

skłonność do udzielania sobie pomocy:
• Na terenie uczelni 2 studentów i 2 studentki prosiło przypadkowych innych studentów o 

pożyczenie "paru centów" na rozmowę telefoniczną (w sumie poproszono 384 osób: 192 
mężczyzn i 192 kobiety). 

• Z 4 osób proszących, dwie ubrane były "zwyczajnie", bez wyraźnego stylu, a kolejne dwie 
ubrane były w stylu hipisowskim. 

• Podchodzili do osób również klasyfikowanych na podstawie ubioru jako "zwyczajni" lub w 
stylu hipisowskim

• WYNIKI: Średnio ponad 70% osób udzieliło pomocy osobie podobnej do siebie i 
tylko ok. 30% udzielało pomocy osobie ubranej w odmiennym stylu. 

• WNIOSEK: Uzyskane dane wyraźnie ukazały, że człowiek odczuwa większą 
sympatię i chętniej pomaga osobie podobnej do siebie,  niż osobie  różniącej się.

































Niemal 3 lata później…



2.6. Reguła zaangażowania i konsekwencji



Reguła zaangażowania i konsekwencji

• człowiek odczuwa wewnętrzną potrzebę bycia  konsekwentnym  
wobec opinii, które wypowiedział, decyzji, które podjął oraz działań, 
które zrealizował

• ludzie dążą do tego, aby ich działania były spójne z wyznawanymi 
przez nich wartościami



Siła oddziaływania reguły zaangażowania i 
konsekwencji
• działanie wymaga wysiłku (tj. jest w jakiś sposób angażujące),

• działaniu towarzyszy przekonanie o wykonywaniu go z własnej i 
nieprzymuszonej woli,

• nasze działanie ma charakter aktywny i publiczny (kiedy jednostka 
zajmie stanowisko dostępne świadomości innych osób, pojawia się w 
niej tendencja do podtrzymywania tego stanowiska, aby być 
postrzeganą jako konsekwentną).



Robert E.Knox i James A.Inkster (1968)

• dwa eksperymenty, zrealizowane na torze wyścigów konnych  Exhibition Park Race w Vancouver w Kolumbii Brytyjskiej:
• Eksperyment 1: próbę badawczą stanowiło 141 graczy 

• Grupa A (69 osób) - badacze podchodzili na 30 sekund  przed postawieniem zakładu 

• Grupa B (72 osoby) - badacze podchodzili kilka sekund  po  postawieniu zakładu

• Proszono o ocenę szansy wygrania konia na skali od 1 do 7 (gdzie: 1 - mała szansa, 3 - średnia, 5 - duża, 7 - wielka szansa)

• WYNIKI: 
• Średnia dla grupy A = 3,48, czyli gracze przed opłaceniem zakładu oceniali szansę wygrania wyścigu jako niewiele lepszą niż "średnia szansa" 

• Średnia dla grupy B = 4,81, czyli gracze po opłaceniu zakładu oceniali szanse wygrania wyścigu przez "swojego" konia jako wyższe (bliskie "dużej szansy")

• Eksperyment 2: próba badawcza wyniosła 94 osoby 
• Grupa A - 48 osób przed  postawieniem zakładu 

• Grupa B - 46 po  postawieniu zakładu

• Przyjęto skalę 23-punktową, lecz przedstawioną graficznie, w formie linii, na której gracze mieli postawić kreskę w miejscu oddającym ich pewność wygrania 
obstawionego konia.

• WYNIKI:
• Średnia dla grupy A = 14,60, 

• Średnia dla grupy B = 19,30. 

• WNIOSEK: zmiana opinii graczy i zmiana postrzegania sytuacji, po zaangażowaniu  się w przedsięwzięcie. Efekt ten nazwano w 
psychologii podecyzyjnym dysonansem.  Kiedy człowiek  zaangażuje się  w przedsięwzięcie (postawę), umysł zaczyna umacniać 
wewnętrzne  przekonanie  o słuszności swoich działań (opinii, wyrażonych poglądów) i  podświadomie  przyjmuje postawę 
konsekwentną

























Cross-selling na stronie produktu



Cross-selling na zakończeniu zamówienia



Cross-selling bestsellerów



Cross-selling i 
darmowa dostawa



Cross-selling jako pakiet oszczędności



OSTROŻNIE STOSOWAĆ
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Poszczególne segmenty 
klientów wykazują zupełnie 

różne poziomy 
zaangażowania







3. Podsumowanie

• Reguły Cialdini’ego znajdują powszechne zastosowanie w 
Internecie i należą do najsilniejszych technik perswazji

• Skuteczność działania reguł w dużej mierze wynika  z 
ludzkiej natury

• Brak wyników badań empirycznych (dostępnych do 
publicznej wiadomości), które informowałyby o 
skuteczności zastosowania owych technik perswazji

• Wiedza na temat poszczególnych technik stanowi 
najlepszy sposób na obronę przed ich wpływem

• NAJCZĘŚCIEJ STOSUJE SIĘ KILKA REGUŁ JEDNOCZEŚNIE



4. Pytania



5. Literatura
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