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Abstract

Artykut przedstawia omowienie sytuacji retorycznej, jakq jest rozmowa telemarketingowa. Ze wzgledu
na rosnacq popularno$¢ tej formy kontaktu z klientami, wazna kwestia staje sie analiza, na ile mamy tu do
czynienia z perswazja, a na ile z manipulacja. Autor przedstawia podstawowe techniki wptywu osadzajac
je w kontekScie rozmowy sprzedazowej. Omawia uwarunkowania procesu perswazji i analizuje skrypt
sprzedazowy w ujeciu teorii dwutorowosci przekazu.

This article explores a telemarketing encounter as a rhetorical situation. With the increasing popularity of
this form of contacting prospective clients, it is important to analyse the persuasive techniques involved,
as well as their potential for manipulation. The telemarketing encounter is discussed from the perspective
of key techniques of exerting influence. It also presents the underlying script used by the marketer and
the context of telephone conversation. It explains the manipulative potential of telemarketing in terms of
relying on the peripheral rather than central route in message processing.
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1. Wstep

Kto z nas nie doswiadczyt sytuacji, kiedy w najmniej odpowiednim momencie,
chociazby podczas wykonywania obowiazkéw domowych lub stuzbowych, dzwo-
ni niespodziewanie telefon. Odbieramy go tylko po to, by ustyszec telesprzedawce,
ktory czesto nie pytajac, czy mamy czas rozmawiac, zaczyna prezentacje produk-
tu, najczesciej czytang w z wczesniej przygotowanego skryptu, ktory wprowad-
za sztuczny charakter rozmowy. Przerwanie wywodu rozméwcy i wilaczenie sie
do rozmowy bywa nieraz zadaniem dos¢ trudnym. Z jakich narzedzi retoryczny-
ch zatem korzysta telemarketer? Jak moga by¢ odbierane jego dziatania? Czy
w czasie rozmowy sprzedazowej mamy do czynienia z perswazjq czy manipu-
lacja? Niniejszy artykul przedstawia sytuacje retoryczna, jaka jest rozmowa te-
lemarketingowa, analizuje podstawowe techniki wptywu skryptu sprzedazowego
i odnosi je do teorii dwutorowosci przekazu.

2. Charakterystyka telemarketingu

Przewiduje sie, ze dzieki innowacjom w technologiach informatycznych oraz
ich upowszechnianiu z roku na rok bedziemy miec coraz wiecej osob bedzie za-
trudnianych w systemie telepracy (Janiec i in. 2006, 21), w tym w telemarketingu.
Sprzedaz oraz handel stanowig w Polsce 18,7 % calej telepracy. Zdecydowanie
goruja ksiegowosc (25,4%), grafika komputerowa (28,1%), czy ustugi finansowe
(32,5%) (Wojewoddzki Urzad Pracy 2006, 5). W systemie tym zatrudnieni sa
pracownicy biurowi (pracujacy przy wprowadzaniu danych, sekretarki, obstuga
klientéw przez telefon), ale takze menadzerowie oraz specjaliSci wolnych zawo-
dow, na przyklad architekci czy specjaliSci od marketingu i public relations (Janiec
i in. 2006, 33).

Wedhig definicji telemarketing to ,,wykorzystanie telefonu w skoordynowa-
nych dziataniach marketingowych, sprzedazowych i ustugowych” (Store, Bond,
Blake 2007, 150). Cecha telemarketingu jest to, ze przekaz jest pod stata kontrola,
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arozmowy odbywaja sie przy uzyciu skryptu, przy czym wyniki rozmow sq na ogo6t
gromadzone i analizowane (Store, Bond, Blake 2007, 151). Telemarketing peni
szereg roznych funkcji, najbardziej powszechng jest sprzedaz bezposrednia lub
posrednia produktow i ustug. Do pozostatych mozemy zaliczy¢: przeprowadzanie
badan dotyczacych nabywcow lub/i produktéw, obstugiwanie zgloszen reklamacji
i infolinii, przyjmowanie zaméwien od klientow, poszerzanie listy klientow lub
weryfikacja juz istniejacej listy (Store, Bond, Blake 2006, 152).

Zaletami telemarketingu sq oszczednosSc¢ czasu i pieniedzy producentow, ustu-
godawcow, reklamodawcow i akwizytorow. Z punktu widzenia marketerow, roz-
mowa telemarketingowa pozbawiona innych bodzcéw niz tylko stuchowe, sprzyja
koncentrowaniu sie przez odbiorcéw na przedmiocie rozmowy. Odbiorcy nie sq
rozpraszani przez dodatkowe szumy i moga skupic sie na rozwazeniu oferty, albo
okresli¢ swoje preferencje (f.odygowska 2001, 101). Taka sytuacja pozwala takze
na tatwiejsze wywieranie wptywu, rozmowa jest bowiem elastyczna — mozna mo-
dyfikowac¢ dowolne elementy rozmowy czy udoskonala¢ prezentacje oferty. Zaletg
takze jest mierzalnos¢ efektéw, co pozwala na podjecie odpowiednich krokow
przez kadry kierownicze (np. w przypadku, kiedy dana grupa pracownikéw nie
radzi sobie z prezentacjg produktu, co przeklada sie na liczbe dziennie zawie-
ranych transakcji). Mozna analizowac¢ zapisy rozmow i przeprowadzic¢ dla tele-
marketeréw dodatkowe szkolenie, albo tez pozwoli¢ na przestuchiwanie rozméow
sprzedazowych tych pracownikdw, ktorzy z zadaniem radzg sobie o wiele lepiej
(Store, Bond, Blake 2006, 152).

Telemarketing nie jest jednak wolny od wad, jak na przyktad brak kontroli nad
warunkami rozmowy, czy brak bezposredniosci, ktory jest dla telemarketera wy-
zwaniem. Przez telefon czesciej moze on ustyszec¢ obelge, wulgaryzm czy grozbe,
poniewaz nie wiadomo jaki charakter i stan emocjonalny ma osoba, ktéra pod-
nosi stuchawke. Telemarketer naraza sie na wiele przykrych sytuacji, ktore ob-
nizaja poziom satysfakcji z pracy i powoduja zwatpienie we wlasne mozliwosci
(Lodygowska 2001, 98). Z uwagi na rosnacg liczbe ofert telefonicznych takze
coraz bardziej zwieksza sie szansa na brak zainteresowania czy zaangazowania
ze strony potencjalnego klienta (Store, Bond, Blake 2006, 152). Dane wskazuja
takze na pewne prawdopodobienstwo naduzyc¢ ze strony telemarketera (wymusza-
nie zgody na wysylke towaru, oszustwa, podawanie nieprawdziwych informacji).

3. Perswazja a manipulacja

Pojecia perswazji i manipulacji w jezyku potocznym nieraz sa stosowane za-
miennie, cho¢ oczywiScie nie oznaczajq tego samego. Stowo perswazja pocho-
dzi od tacinskiego persuasio, co oznacza wiare, przekonanie, opinie, przesad,
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uspokojenie, oraz od greckiego czasownika persuadere, czyli stara¢ sie przeko-
nac¢, naktania¢, namowic (Korolko 1998, 28). Etymologia stowa nie wskazuje na
pejoratywne zastosowanie, acz perswazja utozsamiana jest z terminem manipu-
lacja, przez co kojarzy sie w pierwszej kolejnosci do$¢ negatywnie. Wsrod pro-
ponowanych terminéw zastepczych dla stowa manipulacja, stownik synonimow
proponuje miedzy innymi: gierki, knowania, knucie, matactwo, oszukanstwo
(Dabrowka, Geller, Turczyn 1993). Manipulacje jednakze odréznia od perswazji
ukryta intencja nadawcy, aby wplywac na drugg osobe wbrew jej woli oraz wiedzy.
Manipulator usituje poprzez swoje dziatania wywrze¢ wpltyw w taki sposob, aby
druga osoba nie byla swiadoma faktu, ze zostala poddana pewnym oddziatywa-
niom, lub tez nie miata Swiadomosci konsekwencji lub/i mocy tych oddziatywan
(Dolinski 2000). Podsumowujac, manipulacja mozemy nazwac takie sposoby
oddzialywania na grupe badz jednostke, ktore wprowadzaja fatszywe przekonanie
o samodzielnoSci w podejmowaniu decyzji przez podmiot manipulowany. Taka
jednostka lub grupa nie jest sprawca konkretnego zachowania, lecz narzedziem
wykorzystanym przez faktycznego sprawce (Podgorecki 1976, 111). Warto jednak
zaznaczy¢, iz podczas rozwazan nad ,,technikami wywierania wyptywu” mamy do
czynienia z tym samymi mechanizmami niezaleznie od tego, czy bedziemy mowic
o nich w kontekscie perswazji czy manipulacji.

Perswazja, czy tez komunikacja perswazyjna, moze by¢ definiowana na wiele
sposobow. Ponizsze przyklady postuza do wyodrebnienia cech charakterystycz-
nych takiego przekazu. Zwolinski twierdzi, Ze ,,perswazja jest metodg oddziatywa-
nia, ktora polega na sktanianiu ludzi do zaakceptowania naszych pogladow i celow
na podstawie przekonywania, pozyskiwania ich zainteresowania, zrozumienia
i aprobaty naszych zamiarow i racji. Oddzialywania perswazyjne moga miec¢ cha-
rakter zarowno intelektualno-racjonalny (...), jak i emocjonalny” (2003, 257). Za
Zimbardo i Leippe (2004, 164) mozna stwierdzic¢, ze skladaja sie one glownie
z ,prezentowania argumentéw i faktéw, uzasadniania, wyciggania wnioskow
i wskazywania na pozytywne rezultaty poleconego kierunku dziatania.” Wedtug
Korolki:

Uzywanie perswazji oznacza wiec w caloksztalcie idealnym trudng do opisania synteze inte-
lektualnych, moralnych i emocjonalnych skladnikéw (elementéw) mowy skierowanej do rozu-
mu, woli i uczu¢ adresata. Przekonywanie nie jest skonstruowanym logicznie monologiem, ale
jest oddziatlywaniem na ludzkie tworzywo po to, zeby otrzymac okreslony rezultat: wytworzy¢
w kim$ stan wewnetrzny zwany przekonaniem. (1998, 28-29).

Z powyzszych definicji wylania sie obraz perswazji jako procesu przekonywa-
nia, ktory odwotuje sie zarowno do woli, rozumu, jak i do uczuc odbiorcy przeka-
zu. Taki komunikat ma okreslony cel, kierunek oddziatywania, oraz ustalony przez
nadawce przekaz. Komunikacja perswazyjna zwigzana jest z potencjalng zmiang
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postawy audytorium, a przez postawe rozumiemy tutaj relatywnie trwalg ocene
pojec, obiektow, czy ludzi. W kontekscie typowej rozmowy sprzedazowej warto
zauwazyc, ze jej celem jest wiasnie dazenie do zmiany postawy potencjalnego
nabywcy oferowanych produktéw czy ustug, rzadko bowiem udaje sie nawigzac
kontakt z kims, kto w tej specyficznej chwili potrzebuje oferowanego produktu
i wlasnie rozwazal jego nabycie. Perswazja nie jest aktem utajonym, ukrytym,
jednostronnym, tak jak ma to miejsce w przypadku manipulacji.

Opisujac podstawowe narzedzia ,wywierania wptywu” w rozmowie sprze-
dazowe] positkowac sie bede klasycznym podzialem technik zaproponowanym
przez Roberta B. Cialdiniego. Kazda z regul szczegétowo zaprezentuje oraz
wskaze, na ile ma ona zastosowanie w pracy telemarketera, positkujac sie ze-
branymi materiatami oraz skryptami sprzedazowymi. W swojej klasycznej juz
ksigzce Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka Robert Cialdini wyrdznia
szesC podstawowych regut: regute wzajemnosci; zaangazowanie i konsekwencje;
spoteczny dowdd stusznosci; lubienie i sympatie; autorytet; niedostepnosc.

4. Mechanizmy wplywania rozmowie sprzedazowej

4.1. Wzajemnosc¢

W pierwszej kolejnosci warto zwroci¢ uwage na fakt, ze zawod i praca tele-
marketera nie cieszq sie duzym szacunkiem w spoteczenstwie: wiekszosS¢ z nas
nie mysli o pracy telesprzedawcy w kategoriach zajecia prestizowego czy tez do-
chodowego. Informacje, ktére przedostaja sie do Swiadomosci spotecznej w wiek-
szo$ci Swiadczg na niekorzys$¢ osob zatrudnionych w call centers. Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw (UOKIiK 2013) na biezaco dostaje skargi dotyczace
przekazywania przez telemarketerow niepelnych, wybidrczych informacji, wpro-
wadzania w btad w zakresie informowania o oferowanej ustudze czy tez produk-
cie. Na tamach popularnych gazet od czasu do czasu pojawiaja sie artykuty o oszu-
stwach i manipulacjach stosowanych przez telesprzedawcow popetnianych w celu
wyrobienia obowigzujacego minimum zamowien i utrzymania sie na stanowisku.

W zwiagzku tym nalezy sie zastanowic, czy pierwsza, najbardziej podstawowa
reguta wywierania wplywu, czyli reguta wzajemnosci, w ogdle ma zastosowanie.
Gdy pytamy respondentéw o to, jak reaguja na telefon z call center, najczesciej
odpowiadajg, ze odkladaja stuchawke, dziekujq za telefon lub po prostu sie roz-
}aczaja w momencie, kiedy osoba po drugiej stronie linii nie przyjmuje odmowy.
Jednakze jest to wrazenie mylne. Z rozmodw, ktore przeprowadzitem z osobami
zatrudnionymi w placéwkach typu call center, jak i z wlasnego doSwiadczenia
zawodowego w tym obszarze, moge stwierdzi¢, ze rozmowcy bywaja o wiele bar-
dziej cierpliwi i sktonni do wystuchania oferty, niz deklaruja. Duza cze$¢ oséb,
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do ktérych dodzwoni sie telemarketer, wystucha prezentacji przynajmniej do mo-
mentu, w ktorym padaja pytania o zgode na przestanie materiatow, czy tez infor-
macje o cenie.

Regula wzajemnosci polega wtasnie na swoistym odwzajemnieniu relacji, na
odpowiedzi dobrem na dobro, na rewanzowaniu sie za przystugi. Ten prosty me-
chanizm wystepuje w roznych kulturach, a wedlug niektérych badaczy byt klu-
czowy w ewolucji spotecznej gatunku ludzkiego, bo przyczynit sie do narodzin
coraz to bardziej skomplikowanych form wzajemnej pomocy, wymiany doébr, co
dalej prowadzito to do relacji wzajemnego bronienia sie czy tez do narodzin han-
dlu (Cialdini 2016, 36-38). Regula wzajemnosci ttumaczy zachowania zwigza-
ne z sytuacjq kontaktu sprzedawcy telefonicznego z klientem. Przede wszystkim,
gdybySmy rzeczywiscie byli odporni na zabiegi perswazyjne, catkowicie nieza-
lezni i asertywni, wtedy zapewne kazdy odkladalby stuchawke juz w momen-
cie, w ktorym ustyszy, ze zadzwoniono do niego z reklamg jakiegos produktu.
Firmy specjalizujace sie w sprzedazy telefonicznej nie odnotowywatyby zyskéw,
a ich wiasciciele zaczeliby szuka¢ profitow w innej dziatalnosci. Czesto wpadamy
w putapke telemarketingu witasnie w zwigzku z osobistym przekonaniem o na-
szych umiejetnosciach samodzielnego podejmowania decyzji (ang. self-serving
bias tj. skrzywienie stuzgce podnoszeniu samo-oceny, zob. Witkowski 2004, 18-
19), nie zdajac sobie sprawy z sity regut relacji spotecznych.

Regula wzajemnosci realizuje sie w dwojaki sposob w sytuacji rozmowy sprze-
dazowej: (1) poprzez utrzymanie ciggto$ci rozmowy — rozumianej jako potrzeba
wystuchania, co ma nam do przekazania osoba, ktora do nas dzwoni; (2) poprzez
zgode na wystanie produktu czy sprzedaz ustugi w momencie, kiedy realnie nie
mamy potrzeby skorzystania z oferowanego towaru.

Regula wzajemnosci jest wpajana kazdemu z nas od samego poczatku zycia.
Nikt nie chce narazac sie na sankcje spoteczne z uwagi na brak odpowiedniej,
ogolnie przyjetej reakcji. Poniewaz powszechnie gardzi sie tymi, ktorzy biorg od
innych, a od siebie nie daja nic w zamian, cze$S¢ 0osob w momencie odebrania
telefonu od sprzedawcy telefonicznego, uznaje, ze komu$ kto zadat sobie trud
wykonania telefonu nalezy sie chwila uwagi, zatem wypada go przynajmniej wy-
stucha¢. Odkladajac stuchawke w jednej chwili lub tez przerywajac rozmowe,
narazamy sie na dyskomfort zwigzany ze ztamaniem tej reguty (Cialdini 2016,
40-41).

Potrzeba odwzajemnienia bywa nieraz tak silna, Zze w niejednym przypadku po-
czucie zobowiazania jest na tyle duze, ze jesteSmy sklonni spelnia¢ prosby, ktore
w innych przypadkach spotkalyby sie z odmowa z naszej strony (Cialdini 2016,
42). W czasie rozmowy z telemarketerem na podobnej zasadzie dziata obietnica
dostarczenia ,,darmowych” materiatow (czesto niestety koszty tych produktow sa

Piotr Barski, Telemarketing — perswazja a manipulacja e 68



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 5 (1) 2018, p. 69

ukryte w oplacie za realizacje przesytki). Dostajemy oferte darmowej paczki, na
ktorg sklada sie wiele réznych produktow (np. publikacje, segregatory, torby po-
drézne). Nie jest istotne, czy rzeczywiscie ich potrzebujemy czy nie, lecz sam fakt
otrzymania czego$ za darmo, jak w tym przyktadzie:

w celu zapoznania sie ze szczeg6tami oferty przygotowatam dla pana zestaw powitalny, za dar-
mo, w sktad ktérego wchodzi az 18 kart, 2 plyty CD, elegancki duzy segregator, praktyczny
maly segregator, komplet przektadek (...) i wspaniaty upominek (...). (zastyszane)

wywotuje silny mechanizm odwzajemnienia.

4.2. Konsekwencja

W takim momencie zaczynamy rowniez wchodzi¢ w obszar oddzialywania
zasady konsekwencji i zaangazowania. Najprosciej méwigc — gdy podejmujemy
jakas decyzje lub zajmujemy konkretne stanowisko w danej sprawie, kolejne nasze
poczynania beda sprowadzac sie do tego, by szuka¢ potwierdzenia wczesniej-
szych wyboréw. Dzieje sie tak z kilku powodéw. Po pierwsze, etap podejmowa-
nia decyzji (pierwszego wyboru) wigzat sie z spozytkowaniem pewnej energii,
z wysitkiem, ktory wlozyliSmy juz na samym poczatku. Istnieje w nas przekona-
nie, Ze cenniejsze jest to, w co wkltadamy wysitek, niz to co przychodzi bez wy-
sitku. Po drugie, czujemy potrzebe bycia postrzeganymi jako osoby konsekwentne
w dziataniach, w tym, co méwimy i robimy, a wiec spdjne wewnetrznie (Labuz,
Urbanski 2006, 166).

Konsekwencjajawi sie jako swoisty automatyzm postepowania, poniewaz trwata
postawa zwigzana z raz podjeta decyzjq to wygodna droga na skroty, ktéra uwal-
nia nas od ponownego poddania danej sprawy refleksji. Konsekwencja prowadzi¢
moze jednak w rézne putapki, co sprawnie wykorzystuja telemarketerzy (Cialdini
2016, 78-79). Na przyklad, zanim sprzedawca dojdzie do etapu darmowych
materialow, zadaje kilka pytan zwigzanych z tak zwanym ,badaniem potrzeb”
(Skraskowski 2008, 125-126, zob. tez poradniki online dla oséb zatrudnionych
w sprzedazy). Tendencyjne i sugerujace pytania (np. zgodzi sie pan ze mna, Ze
kursy jezykowe sa drogie, prawda?) najczeSciej sklaniaja nas ku odpowiedziom
twierdzacym. Nie majac czasu ani czesto ochoty na rozmowe, odpowiadamy na
pytania telesprzedawcy twierdzaco. Krok drugi sprzedawcy to prezentacja przy-
gotowanej oferty, rowniez zakonczona pytaniami typu ,korzystne, prawda?”.
Trudno sie z tym nie zgodzic, jesli akcentuje sie w niej darmowe dodatki, kom-
pletnos¢ ekwipunku i praktyczne rozwigzania.

O ile juz na samym poczatku nie wejdziemy w polemike lub po prostu nie
odmowimy sprzedawcy, istnieje mozliwo$¢ wejScia w putapke konsekwencji
i zaangazowania. Skoro kilka razy podczas tej samej rozmowy, zgadzamy sie
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z telemarketerem, przytakujemy mu, nagta zmiana zdania kosztuje duzo wysitku,
a podda¢ w watpliwosc¢ to, co ustyszeliSmy i wycofac sie z wypowiedzianych stow
jest zdecydowanie trudniej niz udzieli¢ kolejnej aprobaty dla oferowanych towa-
row badz ustug. Skrypt jednym stowem prowadzi nas na droge zainteresowania
produktem, wejScia w pewng interakcje z sprzedawca, a im dluzej ta interakcja
trwa, tym trudniej sie z niej wycofac. Ponadto, pytania z czeSci badania potrzeb
odwotuja sie do pewnych wartosci (np. znajomosc¢ jezykoéw obcych jako atut we
wspotczesnym Swiecie, potrzeba prawidlowego odzywiania sie, utrzymywania
zdrowia i higieny). Sila zaangazowania polega w tym przypadku na wstepnym
zgodzeniu sie, ze pewne rzeczy posiadaja pewng uznang, obiektywng wartosc.
Nawet jesli sprzedawcy nie znamy, trudno jest zachowac sie niekonsekwentnie
w tak przygotowanej sytuacji retorycznej (Hogan 2010, 56).

W tym momencie warto rowniez wspomnie¢ o manipulacyjnej technice zwanej
stopa w drzwiach, ktéra jest sprawnie wykorzystywana przez osoby odpowie-
dzialne za funkcjonowanie call center i planujace kontakt z grupa klientéw.
Pracownicy najcze$ciej majq do czynienia z jednym rodzajem klientow, z ktérymi
beda sie kontaktowac, albo sg to klienci nowi, ktérzy wczesniej nie mieli kontaktu
z firma, albo klienci byli, ktorzy juz raz zakupili oferowane produkty badz ustugi.
Najogdlniej moéwiac, technika ,,wetkniecia stopy w drzwi” ma na celu sklonic
kupujacych do wiekszych ustepstw poprzez spelnienie najpierw prosby mniejszej,
a dopiero pozniej wlasciwej. Na etapie rozmowy sprzedazowej realizuje sie to
w punkcie, w ktérym telemarketer zazwyczaj prosi o chwile uwagi swojego po-
tencjalnego klienta. Jezeli klient ten jest sklonny wystuchac prezentacji do konca,
szanse na sfinalizowanie sprzedazy rosng. Grupa druga, to osoby, ktore juz kiedys
skorzystaty z telefonicznej oferty — klienci potencjalnie najbardziej ulegli, ktérzy
poprzez pierwszy zakup sg bardziej skltonni do realizacji kolejnego (Freedman,
Fraser 2001, 298-312).

4.3. Spoteczny dowdd stusznosci

Kolejna zasada wpltywu spotecznego stosowana przez telemarketerow, obecng
w materiatach oraz nauczang podczas szkolen sprzedazowych, jest wykorzystanie
zasady dowodu spotecznego, zwanego tez prawem konformizmu. W zestawieniu
z tym prawem, ludzi, czy tez potencjalnych klientow call center, mozna podzielic¢
na trzy kategorie: konformisci, kontrkonformisci, oraz kontrysci (Hogan 2010,
59).

Konformisci stanowia zdecydowang wiekszos¢ wszystkich ludzi (okoto 85%)
i to wilasnie te grupe najlatwiej jest zlapac w pulapke spotecznego dowodu
stusznosci. Kontrkonformisci zamknieci w obrebie wtasnej grupy, oraz kontrysci,
poddajacy w watpliwos¢ i wykorzystujacy na wilasny pozytek normy i poglady
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konformistéw to grupy o wiele trudniejsze do zmanipulowania. Zasada dowo-
du spotecznego stanowi, ze zdecydowanie latwiej jest zaakceptowac te ustugi,
produkty, czy poglady, ktéra sa mozliwe do przyjecia przez wiekszos¢ innych
ludzi, grupy spoteczne, z ktérymi sie utozsamiamy (np. narod) (Hogan 2010, 59).
Konformizm mozna takze wymuszac szeregiem stwierdzen typu: ,,zgodzi sie pan
ze mna, ze kursy jezykowe sg drogie”, ,przyzna pan, ze wygodniej jednak uczyc¢
sie jezyka w domu”, ,,jak wiekszos¢ z nas uzywa pani zapewne...” (zastyszane).

Tak jak puszki na napiwki intencjonalnie wypetnione wczesniej odpowiednia
iloScig banknotéw maja nas przekonac o hojnosci innych, tak tez telemarketerzy
za pomoca odpowiednich pytan staraja sie pokazac¢, ze oferowany produkt/ustu-
ga przeznaczona jest dla wszystkich i kazdy z checig by z niej skorzystal. Jest
to zadanie utrudnione, brakuje bowiem mozliwosci zaprezentowania klientowi,
jak inni korzystajq z danego produktu (co np. ma miejsce w przypadku zakupow
telewizyjnych, w ktorych odpowiednio przebrani aktorzy grajq najczesciej scenki
z zycia codziennego, odwzorowujac przy tym gospodarstwo domowe oraz sytua-
cje codzienne). Jedyne co pozostaje telemarketerowi, to przekonac klienta, ze inne
osoby juz skorzystaty z oferty, lub tez wskazac jako jeden z pozytywnych skutkow
zakupu towaru fakt, ze rowniez inne osoby, cztonkowie rodziny, bedg mogli czer-
pac z niego korzysci.

Niestety, zasada spotecznego dowodu stusznosci dziata rowniez w drugg strone,
tj. na niekorzysc telemarketeréw. Zwigzane jest to z pewnym spotecznym wy-
obrazeniem osoby telemarketera, ktory jawi sie jako naciggacz czy manipulator.
Obserwujac postawy innych, dochodzimy do wniosku, zZe tak oferowane produkty
na pewno sq gorszej jakosci, nie sg nam potrzebne, a prawdziwg intencjq dzwonia-
cych jest wytludzenie naszych pieniedzy.

4.4. Sympatia i autorytet

Wchodzac w obszar dwoch nastepnych technik wywierania wpltywu, czyli za-
sady lubienia/sympatii oraz autorytetu, wkraczamy w temat wiarygodnosci same-
go nadawcy komunikatu (etos), ktorg to wiarygodnos$¢ rozumiemy jako pewien
zestaw cech, kompetencji, ktore stuzg odbiorcy do oceny, czy przekazywane przez
telemarketera tresci (logos) w ogole sa warte uwagi.

Do najwazniejszych kompetencji mozemy zaliczyC stopien obeznania z kwes-
tiami merytorycznymi oraz szereg umiejetnosci zaliczanych do grupy kompetencji
komunikacyjnych. Kwestie merytoryczne sq wspierane materiatami szkoleniowy-
mi oraz skryptem, ktéry imituje profesjonalizm i Swietna znajomos$¢ produktu.
Przede wszystkim rozméwcy cenig informacje przekazywane przez specjalistow
lub osoby z odpowiednim doswiadczeniem (Pratkanis, Aronson 2008, 108). Robert
Cialdini wspomina w swojej ksiazce, Ze do osiggniecia efektu autorytetu wystarczq

Piotr Barski, Telemarketing — perswazja a manipulacja e 71



Res Rhetorica, ISSN 2392-3113, 5 (1) 2018, p. 72

jego atrybuty, w tym przypadku telesprzedawca musi zna¢ terminologie dotyczaca
oferowanego produktu, jak na przyklad okreslenia: ¢wiczenia stuchowe, quizy,
stownictwo, dialogi, czytanki, gramatyka, poprawna wymowa, poziomy zaawan-
sowania (zastyszane) przy prezentacji kursow jezykowych. Nie mamy tutaj do
czynienia z rzeczywistym autorytetem, lecz ze stwarzaniem pozoréw autorytetu
(Cialdini 2016, 232-237). Wiekszosc¢ telesprzedawcow nie wie nic wiecej o ofe-
rowanych produktach niz to, co znajduje sie w skrypcie, a kazda proba zmuszenia
marketera do wyjscia poza skrypt jest prostym przepisem na jego pogubienie sie
w prezentacji oferty i utrate autorytetu.

Do niezbednych dla telemarketera kompetencji komunikacyjnych nalezy
wrazenie pewnosci siebie oraz zdecydowanie wyczuwalne w sposobie wypowie-
dzi. Tembr glosu telemarketera, tempo i dynamizm wypowiedzi to jego podsta-
wowe narzedzia pracy, ktore rowniez moga zosta¢ odpowiednio wykorzystane
jako element perswazji. Wypowiedzi glosniejsze sprawiajq wrazenie wiarygod-
nych, a ptynno$¢ wypowiedzi wptywa na zaufanie, jakim moze sprzedawce obda-
rzy¢ klient. Istotne znaczenie ma w tym przypadku réwniez barwa glosu, choc jej
odbior podlega pewnym stereotypom. Przyktadowo, osoby o niskiej barwie glosu
sq postrzegane jako bardziej kompetentne (Knapp, Hall 2008, 492-499).

Prawo lubienia i sympatii bardzo dobrze mozna zilustrowa¢ na przyktadzie
pracy sprzedawcow samochodowych, ubezpieczeniowych, czy agentow nierucho-
mosci — jednym stowem osob, ktore majg bezposredni kontakt z klientem. We
wszystkich tych przypadkach atrakcyjnosc¢ fizyczna moze mie¢ kluczowe znacze-
nie dla przebiegu procesu sprzedazy. Elementu wygladu nie ma w sytuacji tele-
marketingu, jednakze wiadomo, Ze wiekszy wplyw na nas majq te osoby, ktore
darzymy sympatig. Na wrazenie sympatii sktadajq sie dwa elementy, ktére mozna
swobodnie wykorzysta¢ w sprzedazy telefonicznej.

Pierwszy element to zasada podobienstwa, to znaczy, ze chetniej stuchamy czy
przebywamy z osobami podobnymi do nas samych np. pod wzgledem wyznawa-
nych pogladow, przekonan, osobowosci, czy nawet stylu zycia. Sprawny telemar-
keter stara sie przedstawic siebie jako osobe podobng do swego rozmowcy. Skrypt
sprzedazowy jest narzedziem, ktore ma wprowadzi¢ niedoswiadczonego sprze-
dawce w rytm pracy i nakreslic pewne ramy postepowania, lecz ci, ktérzy zaszli
wysoko w sztuce sprzedazy telefonicznej, nie prowadzg sztampowych rozmow,
postepujac wedlug przygotowanego skryptu. Modelujq oni swoje zachowanie oraz
to, co mowia, odpowiednio dostosowujac sie do klienta, prébujac tym samym
zaskarbic¢ sobie jego przychylnos¢, sympatie. Sprawny sprzedawca gdy tylko pod-
czas etapu badania potrzeb dowie sie dodatkowo np. o jaki$ preferencjach polity-
cznych klienta, lub tez ustyszy od klienta stwierdzenie, zZe emerytury sa za niskie
i nie sta¢ go na reklamowany produkt, powinien od razu zareagowac i sprobowac
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nakresli¢ pewne ramy podobienstwa, np. w odniesieniu do wieku lub statusu ma-
terialnego (Cialdini 2016, 193-195).

Drugi element reguly sympatii i lubienia to komplementowanie drugiej oso-
by. Przeprowadzane eksperymenty z dziedziny psychologii spotecznej wskazuja
niewatpliwie na to, ze zdecydowanie lubimy bardziej te osoby, od ktorych otrzymu-
jemy najwiecej komentarzy pochlebnych. Co wiecej, nawet jesli jesteSmy Swia-
domi, ze za tymi pochlebstwami idzie interes wtasny, dalej jestesmy sktonni lubi¢
takie osoby. Trzecig istotng obserwacjq jest fakt, ze w rzeczywistosci niewazne,
czy pochlebstwa, ktore otrzymujemy sg trafne czy tez nie. W zwiazku z powyz-
szym nie dziwi fakt odnoszenia sukceséw zawodowych tych telesprzedawcéw,
ktorzy mimo rutyny i znuzenia potrafia powiedzie¢ mite stowo klientowi, uraczy¢
go jakims$ pochlebstwem, nawet jesli catkowicie nietrafnym, bo jak dowodza ba-
dania oraz praktyka, zawsze bedzie to dzialanie budujqce lepsza relacje z klientem
i przyblizajace sprzedawce do finalizacji transakcji (Cialdini 2016, 196).

4.5. Niedostepnosc

Ostatnia reguta wplywu spotecznego omawiana w niniejszym artykule, to re-
gula niedostepnosci zwana tez prawem limitu. Prawo to glosi, ze jezeli zyjemy
w przekonaniu, ze jakis produkt, dobro, ktére chcemy posiadac jest ograniczone
w liczbie lub tez dostep do niego jest ograniczony, to w naszych oczach zysku-
je na wartosci. Zasade te wykorzystuje sie w wielu gateziach sprzedazy. Kazdy
z nas spotkat sie zapewne z ,,oferta limitowana”, dostepnosciq ,,az do wyczerpania
zapasOw” czy tez ostatnig dostepna sztuka na magazynie. Wybdr produktu, do
ktorego dostep jest ograniczony czyni nas szczesliwymi, bardziej niz w sytuacji
nabycia czegos, czego jest pod dostatkiem (Hogan 2010, 57-59). Tak samo sprze-
dawcy z call center kusza nieraz swoich klientéw informacjq o wyjatkowosci ofer-
ty. Zwroty typu ,oferta przygotowana specjalnie dla Ciebie”, ,,mozliwo$¢ naby-
cia produktu jedynie poprzez zamodwienie telefoniczne”, ,,produkt nie wystepuje
w sklepach stacjonarnych ani w sprzedazy internetowej”, to przyktady wykorzysta-
nia zasady niedostepnosci w sprzedazy telefonicznej. W skryptach sprzedazowych
zawarte sg rowniez dodatkowe argumenty, jakimi ma sie postugiwac sprzedawca,
w momencie kontaktu z trudnym klientem, ktéry potrafit wejs¢ w dyskusje. Jest
to przemyslany zbidr starannie dobranych stwierdzen. Znajdziemy tam odwotania
do praktycznie kazdej wskazanej w tym rozdziale reguly wywierania wptywu.
Na przyklad w przypadku sprzedazy kolekcji filméw przyrodniczych, moga po-
jawiC sie zapewnienia, Ze jest to ,kolekcja dla calej rodziny”, co odnosi sie do
spotecznego dowodu stusznosci, wzmianka o znakomitym lektorze to nic innego
jak positkowanie sie autorytetem, ,,kolekcja doskonata dla mitosnikow zwierzat”
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to proba zjednania sobie klienta (mozna zaklada¢, ze wiekszos¢ osob jednak lubi
zwierzeta), wreszcie ,unikalna oferta, niedostepna w kioskach, ksiegarniach” to
nic innego jak wykorzystanie reguty niedostepnosci.

Podsumowujac przedstawione informacje, nalezy pamieta¢, ze rozmowa sprze-
dazowa za posrednictwem telefonu rozni sie od tradycyjnej formy komunikowa-
nia. Wyeliminowanie kontaktu personalnego i bodzca wzrokowego powoduje
pewne utrudnienia lub brak mozliwosci pelnego wykorzystania calego arsenatu
technik wywierania wptywu. Pomimo tego wiekszosc¢ z nich znajduje zastosowa-
nie w pracy telesprzedawcy oraz sa one wykorzystywane podczas formulowania
pytan i argumentow znajdujacych sie w narzedziu pracy kazdego telemarketera —
skrypcie sprzedazowym.

5. Perspektywa odbiorcy komunikatu perswazyjnego

Dla pelnego zrozumienia zawitosci procesu wywierania wptywu nalezy rowniez
poswieci¢ chwile uwagi uwarunkowaniom procesu perswazji, w tym szczegolnie
cechom odbiorcy przekazu, od ktérego rowniez wiele zalezy w procesie zmiany
postawy. Nie jest tajemnicg, ze te same metody wywierania wplywu okaza sie
bardziej lub mniej skuteczne w zaleznosci od tego, z jakim odbiorca bedziemy
mie¢ do czynienia. MoZzemy w tym momencie wyrézni¢ dwie grupy najistotniej-
szych czynnikow, ktore majg istotny wptyw na uleglos¢ badZ odpornosc na akty
perswazyjne: uwarunkowania natury demograficznej i uwarunkowania natury
osobowosciowej.

W przypadku czynnikow demograficznych istotne sg przede wszystkim: wiek,
ptec i poziom wyksztalcenia. Najbardziej podatni na perswazje sg ludzie mtodsi
oraz osoby w wieku emerytalnym. Jesli chodzi o pte¢, co r6wniez mozna zaob-
serwowaC w podrecznikach pracy telemarketeréw, kobiety sq bardziej niz mez-
czyzni podatne na perswazje. Jest to zwigzane z roznicg w akceptowanej argumen-
tacji oraz z przyjmowaniem przez kobiety postawy ulegtosci (Wojciszke 2002,
67-70). Jesli chodzi o poziom wyksztatcenia, z zasady im nizsze wyksztalcenie,
tym wieksza jest podatno$¢ na wplyw. Osoby z wyzszym wyksztalceniem cechu-
je w szczegolnosci elastycznos¢ w sytuacji zdobywania nowych informacji, co
zdecydowanie utatwia telemarketerowi prace na poczatkowych etapach rozmowy
(prezentacja produktu, badanie potrzeb, wstepna dyskusja). Cecha ta wskazuje na
wieksza podatnos¢ na perswazje, gdyby nie intelektualna niezalezno$¢ — osoby
z wyzszym wyksztalceniem }atwiej poddaja krytyce podawane im tresci, potrafig
podjac polemike czy wystosowac kontrargumenty. Jest to utrudnienie w procesie
przekonywania na pozZniejszym etapie rozmowy sprzedazowej, w szczegolnosci
widoczne w momencie, kiedy telesprzedawca przechodzi do finalizacji umowy
i pyta, czy moze przestac¢ na podany adres zaprezentowany produkt.
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Istniejg swoiste cechy osobowosci, ktore wskazujq na podatnos¢ wobec narze-
dzi wplywu, takie jak zaufanie, samoocena, potrzeba poznania, lecz nie mozna
jednoznacznie stwierdzi¢, by jakie$ konkretne typy osobowosSci byly bardziej
lub mniej odporne na perswazje. Gdy u kogo$ wystepuje brak zaufania do sie-
bie samego, moze on to rekompensowac zbytnig ufnoscia wobec informacji po-
dawanych przez inne osoby, co wigze sie z podatnoscig na perswazje (Kenrick,
Neuberg, Cialdini 2002, 255). W przypadku rozbudowanej potrzeby poznania
mozemy mowic¢ o zwiekszonej odpornosci na komunikaty perswazyjne. Klient,
ktory przejawia silng potrzebe poznania, bedzie dociekliwy, z uwaga wystucha,
co telemarketer ma do przekazania i opowiedzenia, ale rowniez bedzie potrafit
zadawac niewygodne pytania wykraczajace poza skrypt sprzedazowy. Taka mo-
tywacja do przetwarzania informacji (szczegélnie majacych oznaki niespdjnos-
ci) skutkuje przeciwstawieniem sie perswazji (Kenrick, Neuberg, Cialdini 2002,
244). Niska samoocena zwieksza podatnos¢ na sugestie i tym samym zwieksza
prawdopodobienistwo zmiany postawy, lecz jednocze$nie wptywa niekorzystnie
na zdolno$¢ odbioru przekazu. Odwrotna sytuacja ma miejsce, kiedy dana osoba
prezentuje bardzo wysoka samoocene — mozliwo$¢ zmiany postawy u takiej osoby
maleje, lecz zdecydowanie zwieksza sie zdolno$¢ odbioru komunikatu (Kenrick,
Neuberg, Cialdini 2002, 255).

Waznym elementem majacym wptyw na skutecznos¢ komunikatu perswazyjne-
go sq rowniez zagadnienia zwigzane z postawq odbiorcy komunikatu. Najtrudniej
jest catkowicie zmieni¢ postawe, jaka reprezentuje druga osoba. Kiedy telemar-
keter trafia na osobe, ktora poprzez wilasne doswiadczenia, dzieki negatywnym
informacjom prezentowanym w mediach, Internecie, czy wreszcie dzieki relacjom
innych oséb, jest uprzedzona do formy sprzedazy telefonicznej, to bardzo trudno
jest mu nawiazac z taka osobg rozmowe, a tym bardziej naktonic ja do zakupu pro-
duktu. Zdecydowanie tatwiejszym zdaniem jest wzmacnianie lub ostabianie juz
przyjetej postawy drugiej osoby. Jezeli przykladowo klient, do ktérego dodzwo-
nit sie telesprzedawca, jest zainteresowany kupnem ksigzek, ale niekoniecznie
rozwazat opcje zakupu poprzez skorzystanie z oferty call center, predzej przyjmie
oferte telemarketera niz osoba, ktéra stwierdzi, ze czytac nie lubi. Swoista wyra-
zistoSC¢ postawy rowniez odgrywa istotng role. Jednostka przekonana o tym, ze
wie co i dlaczego odczuwa podczas rozmowy, zostaje wyposazona w narzedzie
bronigce ja przed wplywem na jej emocje czy przekonania (Zimbardo, Leippe
2004, 192). Jezeli potencjalny klient potrafi stwierdzic, Ze nie jest zainteresowany
oferta proponowang mu przez telemarketera oraz potrafi uargumentowac¢ wiasne
przekonanie, sprzedawcy bedzie bardzo trudno zmienic takq postawe.

Drugim waznym elementem zwigzanym z postawg odbiorcy komunikatu
jest ,,dostepno$¢ postawy” czyli ,,sita zwigzku pomiedzy obiektem i oceng tego
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obiektu; dostepnosc jest mierzona czasem, w jakim ludzie moga odpowiedziec
na pytanie, co czuja wobec danej sprawy lub danego obiektu” (Aronson, Wilson,
Akert 1997, 334). Wspomniana dostepnos¢ to kluczowy element majacy wpltyw
na odporno$¢ wobec komunikatu perswazyjnego. Szybkos¢, z jaka odbiorca jest
w stanie przytoczyc tre$¢, esencje postawy utrwala jq i pozwala by¢ odpornym na
sugestie z zewnatrz. W warunkach rozmowy sprzedazowej czas jest czynnikiem
niezwykle istotnym, a cisza wlasciwie nie zapada. Zapewne wiele osob w ogole
by nie zgodzito sie na kupno produktow, gdyby tylko miato wiecej czasu na re-
fleksje nad wlasng postawa.

Ostatnim elementem zwigzanym z uwarunkowaniami procesu perswazji jest
mozliwos¢ przetwarzania danych przez odbiorce. Na te mozliwos¢ maja wplyw
nastepujace czynniki: obecno$¢ szumow informacyjnych, ilos¢ czasu przeznaczo-
na na refleksje nad argumentacja, ztozonos¢ przekazu, oraz wszelkie dodatko-
we bodzce oddzialujace podczas odbioru komunikatu (Zimbardo, Leippe 2004,
188-189). Kazdy z wyzej wymienionych czynnikow moze mie¢ istotny wptyw na
proces sprzedazowy. Jednoczesne odebranie telefonu przez klienta i zajmowanie
sie codziennymi obowigzkami domowymi moze skutkowac bezrefleksyjna apro-
batq oferty telemarketera, lub tez odwrotnie, obecnos¢ szuméw i bodzcow (np. ko-
niecznosc¢ czekania na potaczenie z konsultantem) moze zdecydowanie zniechecic
do dalszej komunikacji.

Podsumowujqc nalezy stwierdzi¢, ze w telemarketingu rownie istotny jest
odbiorca komunikatu jak i nadawca. W kontekScie rozmow sprzedazowych
prowadzonych przez telefon nie méwimy, jakby sie moglo zdawa¢, o jednos-
tronnej manipulacji. Wielu telemarketerow wychodzi poza skrypt i dostosowuje
dyskusje do odbiorcy, a odbiorca nieraz stara sie dowiedzie¢ czegos wiecej, zada-
je pytania i réwniez tym samym wychodzi poza szablon standardowej rozmowy
transakcyjnej. W procesie tym obie strony nieustannie na siebie wptywaja, mo-
delujac jego przebieg.

6. Model szans rozpracowania przekazu w konteks$cie rozmowy sprzedazowej

Przekaz perswazyjny, jakim niewatpliwie jest rozmowa sprzedazowa, moze by¢
rozpatrywany w ujeciu zaproponowanym przez amerykanskich badaczy Richarda
Petty’ego oraz Johna Cacioppo, czyli w kontekscie dwutorowego ,,modelu szans
rozpracowania przekazu”. Mozna stwierdzi¢, ze specyfika rozmowy sprzedazowej
w wiekszosci przypadkow prowadzi do stabej zmiany postawy u odbiorcy ko-
munikatu (zawarcie transakcji sprzedazy towaru badz ustugi), lub tez do braku
zmiany postawy (rozumianej jako brak zgody na skorzystanie z oferty prezen-
towanej telefonicznie).
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Teoria dwutorowosci przekazu perswazyjnego w przystepny sposob ttumaczy
mechanizmy wplywajace na zmiane postawy u odbiorcy komunikatu. Przyjmijmy,
tak jak jej autorzy, ze kazdy z nas jest sklonny swoja postawe/opinie w danym
zakresie zmieni¢ w efekcie Swiadomego oraz racjonalnego przetwarzania in-
formacji. Z uwagi na mnogos¢ informacji, ktére docieraja do nas kazdego dnia
(w zwigzku z wykonywaniem obowigzkéw zawodowych, szkolnych, brakiem
czasu itp.) nie jestesmy w stanie poddawac racjonalnej analizie wszystkich tresci,
ktore absorbujemy — tym samym zmiana postawy moze wynika¢ z mniej racjo-
nalnych proceséw, takich jak powierzchowne zidentyfikowanie elementu, ktory
wzmacnia lub tez ostabia stanowisko przedstawione w przekazie (Wojciszke 2003,
216-217). W efekcie, komunikacja perswazyjna moze przybrac tor centralny, opar-
ty na starannym przetwarzaniu informacji (retoryczny logos), lub tez peryferyjny,
w ktérym liczq sie takie zmienne jak pierwsze wrazenie nadawcy komunikatu
(patos), czy sita autorytetu (etos).

Pierwszym elementem powyzszego modelu, ktory nas interesuje, jest mo-
tywacja do rozpracowania przekazu. Najwyzszy poziom motywacji prezentujemy
w chwili, kiedy komunikat dotyczy kwestii o znaczeniu osobistym, tj. jezeli czu-
jemy, ze dana kwestia dotyczy waznych aspektéw naszego zycia. W tym przy-
padku wieksze jest nasze skupienie na argumentach, jakie sa podane w komu-
nikacie. Zwieksza to szanse na wybranie centralnego toru perswazji (Aronson,
Wilson, Akert 1997, 320-321). Trudno jednak wyobrazic sobie, by telesprzedaw-
ca zadzwonit do nas z produktem lub ustuga, ktéra akurat w tym konkretnym
momencie stanowi dla nas sprawe wysokiej wagi. Zazwyczaj sg to oferty rzeczy
mato istotnych, takich jak kolekcja ksigzek przyrodniczych, prezentacja posScieli
hipoalergicznej czy tez kursy jezykowe. Sprytni telesprzedawcy probuja badac
odpowiednim zestawem pytan potrzeby potencjalnego klienta, tak by dopasowac
produkt do jakiejs potrzeby. Przykladowo, jezeli my nie potrzebujemy ksigzek
przyrodniczych, to moze kogo$ z najblizszych interesuje bogactwo fauny i flo-
ry, lub tez nasze dziecko potrzebuje dodatkowych materiatéw dydaktycznych do
przygotowania sie na lekcje w szkole. Nie mniej jednak najczesciej oferta mija sie
z naszymi potrzebami. Mozna tez stwierdzi¢, Ze i motywacja poznawcza towarzy-
szqca rozmowie sprzedazowej w wiekszosci przypadkéw jest niska przez co prze-
kaz schodzi na tor peryferyjny.

Réwnie istotnym elementem jest mozliwos¢/zdolnos¢ do rozpracowania ko-
munikatu. Pomimo wystepujacej motywacji moze sie okazac, ze klient z jakiegos
powodu nie jest zdolny by komunikat rozpracowa¢. Mamy tu na mysli wszelkiego
typu czynniki, ktére odwracajg naszq uwage od przekazywanych tresci. Zazwyczaj
telemarketer jest niczym nieproszony gosc, ktory zjawia sie nie w pore i wytra-
ca nas z wykonywanych czynnosci. Nie skupiamy naszej uwagi na komunikacie,
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gdyz jesteSmy najczesciej zaabsorbowani innymi zadaniami. Ze wzgledu na tele-
foniczng specyfike sprzedazowej rozmowy rowniez zdolno$¢ do rozpracowania
przekazu jest nizsza, a co za tym idzie, komunikat bedzie kierowany na peryfe-
ryjny tor perswazji (Griffin 2003, 222). Kazdy z nas przynajmniej raz w zyciu miat
stycznosc z nachalnym telesprzedawca, ktéry jakby umyslnie nie styszal naszego
,dziekuje, nie jestem zainteresowany ofertg” i dalej prowadzit monolog wychwa-
lajac oferowany produkt. Takie zachowania, wymuszane przez kierownictwo firm
trudnigcych sie telesprzedaza, utrwalaja w spotecznym odbiorze obraz telemarke-
tera jako natreta, ktory bedzie niestrudzenie prébowat sprzedac¢ produkt o niskiej
jakosci. Najlepiej z kim$ takim nie wchodzi¢ w dyskusje i od razu odtozy¢ stu-
chawke po pierwszej bezowocnej probie przerwania rozmowy. Jest to przyktad
mySlenia tendencyjnego, opartego na stereotypach czy opiniach zastyszanych
u innych. Okazuje sie jednak, ze w wielu dziedzinach zycia informacje, ktére
do nas docierajq zderzajg sie z gotowa wiedza w danej materii. Petty i Cacioppo
nazywaja tego typu rozpracowanie jako ,odgérne”, pokazujac jak wczesniej-
szy wniosek wypacza docierajagce dane. Rozpracowanie tendencyjne jedynie
wzmacnia wcze$niejsze przekonania. Dla kontrastu rozpracowanie ,,oddolne” po-
jawia sie wtedy, kiedy przyjete argumenty pozwalaja na wycigganie wnioskow,
anie odwrotnie. W przypadku telemarketingu rozmowcy, ktorzy dysponuja gotowa
wiedza na temat produktu i zawodu telemarketera nie bedq skltonni do rozmow,
a telemarketer musi liczy¢ sie z porazka (Griffin 2003, 222-223).

W momencie kiedy wszystkie wymienione wczesniej warunki dla centralnego
toru rozpracowania komunikatu perswazyjnego zostalty spelnione, pozostaje juz
wylacznie do przeanalizowania jako$¢ wysuwanych argumentow. W zaleznoSci od
ich sity, wedlug Petty i Cacioppo, moga prowadzic one do stalej zmiany postawy,
czyli w przypadku rozmowy sprzedazowej, do przekonania klienta, ze nabywa
co$ wartoSciowego, dobrego i ze bedzie zadowolony z wyboru. Niemniej jed-
nak trudno dyskutowac o sile argumentéw w przypadku rozmowy sprzedazowej
prowadzonej przez telefon. W zdecydowanej wiekszosci przypadkow rozmowy
te sq prowadzone przy wykorzystaniu skryptow sprzedazowych, w ktorych jedna
i ta sama pula argumentow przemawiajqcych za skorzystaniem z oferty jest prezen-
towana szerokiemu spektrum klientow, od zamoznych biznesmanéw po emerytow,
dla ktorych liczy sie kazda zaoszczedzona ztotéwka. Nie ulega zatem watpliwos-
ci, Zze poza waska grupa oséb sktonnych wystucha¢ oferty telesprzedawcy oraz
w racjonalny sposob przeanalizowac¢ wszystkie argumenty, w wiekszosci rozméw
bedziemy moéwic o peryferyjnym torze komunikatu perswazyjnego. W tym uje-
ciu podejmujac decyzje o zakupie badZ odstapieniu od zakupu produktu przez
telefon polegamy na wszelkich pobocznych sygnatach i wskazéwkach, ktére po-
magaja podjac¢ decyzje. Pierwszym bodZcem bedzie perspektywa nagrody, ktéra
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telemarketerzy sprytnie wykorzystujg, dodajac do oferty ,,gratisy”, zmniejszajac
cene o konkretny procent lub tez kuszac darmowa wysytka. Drugim aspektem
bedzie wiarygodnos$¢ telesprzedawcy — ton i barwa glosu czy predko$¢ mowienia
beda odgrywatly kluczowa role. Wspomniana wczes$niej zasada sympatii i lubienia
ma tutaj swoje zastosowanie, bo jezeli naszym rozméwcq bedzie osoba pewna
siebie, automatycznie zwieksza to szanse na zakup produktu. Jezeli bedziemy roz-
mawiac z osobg, ktora sprawi wrazenie znudzonej swojq pracq i czytajacej gotowy
tekst z kartki, watpliwe jest, by przekonata nas do siebie, a tym samym do oferty,
z ktérg dzwoni. Znaczenie ma rowniez sita autorytetu (Griffin 2003, 223-225), ro-
zumianego albo jako wrazenie telemarketera jako specjalisty w danej dziedzinie,
albo jako autorytety, na ktore powotuje sie sprzedajacy (np. autorytet Krystyny
Czubowny jako uznanego lektora filmow przyrodniczych. Skoro w oferowanej
kolekcji ona jest lektorem, to silg rzeczy sq to materiaty najwyzszej jakosci).
Podsumowujac powyzsze rozwazania, wedlug modelu szans rozpracowania
przekazu rozmowa sprzedazowa prowadzona przez telefon w wiekszosci przy-
padkéw bedzie przebiega¢ torem peryferyjnym. Ostateczny jej wynik, nawet
jezeli zaowocuje zmiang postawy i zakupem produktu, bedzie chwilowy i nie-
trwaly. Mozliwe, zZe nawet przed otrzymaniem zamowionego produktu dana osoba
zacznie kwestionowac swojq decyzje, co wskazuje na rozpoznanie faktu poddania
sie manipulacji. Jednakze warto wspomnie¢, ze manipulacja ta nie jest pochodng
ztych intencji telemarketera, ale pewnej sytuacji retorycznej charakteryzujacej sie
preferencjq torowania peryferyjnego, sktonnosciami osobowos$ciowymi odbiorcy,
perswazyjnymi elementami jezyka skryptu i jego przedstawienia przez telefon,
a takze oddzialywaniem patosem i etosem, czesto za posSrednictwem schematow
takich pozadanych zachowan spotecznych jak wzajemnos¢, konsekwencja, sym-
patia, zaangazowanie, szacunek do autorytetow czy spoteczny dowdd wartosci.

Niniejszy artykul oparty jest na fragmentach pracy magisterskiej przygotowanej pod kierunkiem dr hab.
Agnieszki Kampki i obronionej na Wydziale Nauk Spotecznych SGGW w Warszawie.
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