Ekonomia zakupow pod lupa: efekt Black Friday!
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Okres wyprzedazy Black Friday to czas, w ktorym specjalisci od marketingu starajg si¢ wptynac na nasze
zachowania wykorzystujac wiedzg na temat takich zjawisk, jak np. efekt ramowania, wpltyw presji
spolecznej czy strach przed strata. Dodatkowo stosowanie nowoczesnych rozwigzan technologicznych,
jak rozwigzania typu buy now, pay later jeszcze bardziej wzmacniaja nasza naturalng sktonnos¢ do
natychmiastowego zaspokajania pragnien. Wszystkie te elementy wspotksztattuja decyzje zakupowe w
okresie wyprzedazowym.

Eksperci Polskiego Instytutu Ekonomicznego zauwazaja, ze w czasie Black Friday kazdego roku
konsumenci wydaja znacznie wigcej na planowane 1 nieplanowane zakupy. W Polsce, wedtug raportu
firmy PayPo, co piaty konsument (21 proc.) wydaje w tym okresie od 501 PLN do 750 PLN. Z kolei az o
55 proc. wzrosta Srednia wartos¢ transakcji online w Black Week w Polsce w 2022 r. w poréwnaniu do
zwyklego okresu sprzedazowego. W Black Friday, wg raportu firmy Admitad, wzrost zamowien przez
internet wyniost 37 proc. 1/r, natomiast w catym Black Week 36 proc. r/r.

Psychologia zakupéw w czasie Black Friday jest fenomenem, ktory taczy w sobie elementy ekonomii
behawioralnej 1 psychologii spolecznej. W tym okresie konsumenci sa narazeni na dziatanie czynnikow,
ktore wptywaja na ich decyzje, zachowania, a nawet na preferencje. Specjalisci od marketingu
wykorzystuja kilka dobrze znanych w psychologii poznawczej zjawisk.

Jak czytamy - efekt podczepienia (bandwagon effect) 1 zachowania stadne (herd behavior) to podobne, ale
jednak trochg¢ odmienne czynniki modyfikujace zachowania konsumentéw podczas Black Friday. Efekt
podczepienia ujawnia si¢ na wczesnym etapie aktywnosci konsumentéw, gdy obserwuja duza
popularnos¢ wyprzedazy w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych, a w zwiazku z tym pojawia si¢
przekonanie o istnieniu trendu lub nawet normy spotecznej nakazujacej zakupy w okresie wyprzedazy. Z
kolei zachowanie stadne moze wystapi¢, gdy obserwacja zachowan innych klientow (np. ustawianie si¢
kolejek do kas) sktania nas do ich nasladowania. Czgsto zdarza sig, ze te dwa zjawiska wspoétistnieja
powodujac, ze konsumenci czuja si¢ zobowiazani do uczestnictwa w ogélnospotecznej goraczce
zakupow.

Z raportu PIE dowiadujemy sig, ze efekt niedostatku i strach przed utrata (FOMO) sa kolejnymi silnymi
motywatorami zakupow w okresach wyprzedazy. Konsumenci czgsto dokonuja zakupéw pod wpltywem
obawy, ze moga przegapi¢ wyjatkowa okazj¢. Efekt niedostatku przejawia si¢ w przekonaniu, ze rzeczy
s bardziej wartosciowe, gdy sa rzadkie lub trudno dostgpne. Sposob przedstawienia ofert, jak np.
,»Ostatnia szansa” czy ,,Jednorazowa oferta”, moze wptynac na decyzje zakupowe. Te uczucia s3
wzmacniane przez oferty ograniczone czasowo, ktére tworza poczucie pilnosci. Pojawia si¢ obawa
przegapienia okazji, ktora z kolei motywuje do szybkiego podjecia decyzji o zakupie.

Istotng rol¢ w zachgcaniu do zakupdéw odgrywaja tez technologie cyfrowe, zwlaszcza w kontekscie
rozwigzan typu ,,Kup teraz, zapta¢ pozniej”. Ten system zakupow pozwala na natychmiastowg
gratyfikacje, a jednoczesnie odsunigcie w czasie niedogodnosci psychologicznych zwiazanych z
wydaniem pienigdzy. Dodatkowo zapewnia tatwos¢ transakcji 1 minimum formalno$ci. Z jednej strony te
nowoczesne rozwiazania ulatwiaja zakupy, ale z drugiej moga prowadzi¢ do nadmiernego wydawania, a
w rezultacie zadluzania sie.
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