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mitodzi kupu]

CZYLI KTO?

Sfowa konsument i konsumpcja pochodza z tac. consumere
— zuzywad, spozywal. W jezyku potocznym konsument
to osoba kupujaca jakie$ produkty lub korzystajaca z jakich$
ustug. Oznacza to, ze ty takze jestes konsumentem. Poznaj
wiec swoje prawa i korzystaj z nich!

kznek, czyli walka o konsumental

Dziatanie kazdego rynku okreslaja popyt i podaz.

Popyt — iloé¢ débr, towardw i ustug, ktére konsumenci chca
i s3 w stanie naby¢. Podaz — ilos¢ débr i ustug, ktdre produ-
cenci sg gotowi sprzedac po okreslonej cenie. Cena to wynik
kompromisu miedzy tym, za ile dany produkt chciatby sprzedac
jego producent, a tym, ile skfonny jest zar zapfaci¢ kupujacy.

W Polsce mamy dzis tzw. rynek konsumenta. Oznacza to, ze
to wiasnie konsument jest ,krélem rynku”. Co z tego wynika
dla producentéw? Musza odgadna¢ w mig wszelkie potrze-
by i zachcianki ,kréla”, by mdc zaoferowaé mu wymarzony
towar czy ustuge. Mato tego — w tym celu nie tylko badaja
potrzeby konsumentdw, ale nawet staraja sie je stworzyc.
Pomagaja im firmy badajace rynek (prébuja m.in. ustali¢, jakie
gusta majg miodzi), a takze agencje reklamowe i marke-
tingowe, ktére kazdy towar czy ustuge przedstawiajg tak,
by zacheci¢ nas do ich kupna.

W czasach PRL panstwo decydowalo o wszystkim: co
zostanie wyprodukowne i za ile to bedzie sprzedane. Efekt?
Puste poltki sklepowe, a gdy tylko pojawial sie na nich towar,
przed sklepem ustawialy sie diugie kolejki.

BESILA MEODYCH

NIEWIDZIALNA REKA RYNKU

Terminu tego uzyl po raz pierwszy w roku 1776
angielski ekonomista Adam Smith w ,,Badaniach nad
natura i przyczynami bogactwa narodéw”’. Stwierdzit,

Ze rynek ma si¢ Swietnie, gdy nie ingeruje wen panstwo.
Producenci oferuja wéwczas towary, jakich pragna konsu-
menci. W dodatku - jak najtansze i jak najlepszej jakosci.

MIodzi przy kasie...l

Miodzi to wazni konsumenci. Jest ich duzo — w Polsce
az 5 milionéw. Niemal wszyscy dostaja kieszonkowe, a nie-
ktérzy nawet zarabiajg. Sadzisz, ze kwoty, jakie co miesiac
dajg ci rodzice, sg niewielkie? Okazuje sie, ze miodziez
wydaje ok. 200 milionéw ztotych miesiecznie! Pomnéz to
teraz przez |12 (miesiecy).

Producenci juz to zrobili, wiec Swietnie wiedzg, ze za te kwo-
te kupi¢ mozna naprawde mndstwo. Wiedza tez, ze mtodzi
kilka razy w tygodniu co$ drobnego sobie kupuja, a w duzych
zakupach doradzajg rodzicom. W dodatku codziennie widujg
kilkaset reklam (telewizja, ulice, internet, kino, sklepy). No i za
kilka czy kilkanascie lat to wiasnie dzisiejsze nastolatki zaczng
regularnie zarabia¢ i wydawa¢ wielkie pienigdze, a marki,
ktdre teraz poznaja, zapamigtaja na cate zycie.

Bez dwdch zdan: nastolatki to obiecujacy konsumenci. Nie
da sie ukry¢, ze takze trudni — miodzi zyjg dzi$ w $wiecie
przefadowanym informacjami, wiec mocno je filtrujg. Nowe
marki, reklamy nie robig na nich wielkiego wrazenia. Szyb-
ko wyfapujg ich stabe strony i niedociagniecia. Sa krytyczni,
fatwo im odrzuci¢ i wysmia¢ lansowany wiasnie produkt
czy reklame. Bez ceregieli potrafia porzuci¢ jedng marke
na rzecz innej. A ze gust nastolatkdw wciaz sie zmienia, spe-
cjalne firmy nieustannie sprawdzaja, gdzie i na co miodzi
wydaja pienigdze. Ustalaja, co jest modne, a co juz nie,
no i probujg przewidzied, jakie nowe produkty majg szanse
stac sie trendy.

- PBr¥yponiness sobic touar.  Comouia basania
ktéry w ostatnich

miesigcach zostat
wykreowany dla podobnych
do ciebie konsumentéw?

Na co polskie nastolatki wydaja pienigdze?
lody 67,5%
batony, cukierki 65,8%
guma do zucia 63,7%
chipsy, chrupki 63,2%
napoje gazowane 52,5%
ksigzki/komiksy/czasopisma 51,9%
plyty CD, kasety 49,6%
soki 48,6%
dzinsy 39,2%
dezodoranty 39,1%
gry komputerowe 37,6%
kino 32,9%
fast foody 30,9%
buty sportowe 30,8%
kosmetyki kolorowe 30,7%
czedci i akcesoria do komputera 22,4%




Jak widzisz. dzieci i miodziez to dla pro-
ducentdéw niezwykle takomy kasek. Szczegdl-
nie tych oferujacych stodycze. napojea
przekaski i ptyty CD. A na co ty wydajesz
najwiecej? Czy twoi znajomi majg podobne
wydatki? Oblicz. ile dzi$ miatby$ (miata-
bys$) pieniedzy. gdybys$ od poczatku podsta-
wowki odktadat (odkitadata) kieszonkowe-

na wydawanlie o wilele
wiekszych kwoth

niz wynosi twoje
kieszonkowe? Zdarza ci
sie towarzyszyd¢
rodzicom na zakupach

w hipermarkecie?

No wtasnie.

Twoi rodzice planuja jakis zakup, np. nowego telewizora.
Czy zdarza sie, ze:

rodzice pytajg cig o zdanie, co maja kupi¢ 37,4%

mowisz rodzicom, co maja kupi¢ (marki, rodzaj) 32,8%
masz swoje zdanie na temat tego, co powinni kupic,

ale nie rozmawiasz o tym z rodzicami 20,6%

nie masz swojego zdania - to ich sprawa 19,2%

Badania méwia, ze rodzice prosza swoje dzieci o rade,
takze kupujac sprzet RTV, komputery, drukarki, telefony
komodrkowe, sprzet sportowy... A rzeczy te nie naleza do
najtanszych.

P Saerzate o s

doradzac rodzicoms

gdy kupowali komputers
telewizor lub sprzet
grajagcy? Jakie to bytly
rady? (zy rodzice wzieli
je pod uwage?

wxchowaé sobie konsumenta |

Producenci glowia sig, co zrobi¢, bys sposrdd wielu produk-
téw wybrat (wybrala) wiasnie ten oferowany przez nich.
Siegaja po marketing i reklame. Wykorzystujg site snobizmu
i ,owczego pedu”. Dobrze wiedza, ze wielu z nas zdarza sie
kupi¢ co$ nie dlatego, ze jest niezbedne, ale by pokazac
innym: ,jestesmy tacy jak wy” albo ,nalezymy do elity”.
Miodzi konsumenci czesto wiasnie z tego powodu wybiera-
ja drogie obuwie sportowe i ubrania okreslonej firmy. Albo
marzg o czyms$ dlatego, ze znajomi juz to majg. Tak byto
np. z komadrkami, a ostatnio odtwarzaczami MP3.

A jesli kto$ celowo nie podaza za moda, producenci tez za-
stawia na niego putapke —z mysla o takich ,indywidualistach”
tworza rzeczy bezstylowe, unikatowe czy staro$wieckie.

Iak Zyjesz, tak konsumuieszl

Jedno jest pewne — styl zycia ma wplyw na konsumpgcje.
Mtodzi biznesmeni wydaja wiecej na rozrywki po pracy
— np. zestawy kina domowego, kluby fitness, weekendowe
wyjazdy. Zwolennicy zdrowego odzywiania zwracajg uwa-
ge nato, czy zywnos¢ pochodzi z nieskazonego terenu i czy
ma ekologiczne opakowanie. Mtodzi chetnie kupuja stody-
cze i napoje gazowane, zas na rynku seréw plesniowych sg
niemal catkiem nieobecni.

LOJALNOSC WOBE
- TYPY KONSUME

I. Wierni jednej marce

2. Czesto zmieniaja marki

3. Korzystaja z wszelkich promociji i wyprzedazy

4. Nie przywiazuja wagi do marki — kieruja sie tylko cena

lojalny (lojalna) wobec
marki butdéw. roweru
lub komdérki? Jesli
to dlaczego?

tak

!:ZBOﬂ polski konsument |

Lubi robi¢ zakupy. Jedli chodzi o chleb, mleko czy owoce
— najchetniej w malych, osiedlowych sklepikach. Cho¢ woli
rozmowe ze znajomym sprzedawca od hipermarketowej
anonimowosci, to wieksze zakupy robi w duzym centrum
handlowym. Preferuje polska zywno$¢, uwazajac, ze jest
zdrowsza, ale nie stroni np. od napojéw produkowanych
przez zagraniczne firmy. Chetniej nabywa tez zagraniczne
ciuchy, samochody i sprzet grajacy. Jedli urzadza mieszka-
nie, najpierw kupuje lodéwke, telewizor, a dopiero potem
pralke, komputer i sprzet grajacy. Od sezonowych wyprze-
dazy woli otwarcia sklepédw i niezwykle okazje. Czesto
zdarza mu sie wowczas kupi¢ rzeczy niepotrzebne. Kobiety
zwykle majg plan zakupdw w gtowie, mezczyzni wolg spis
na kartce.

J 49
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beklaracie a rzeczywisto$é |

Polacy twierdza, ze kupuja produkty zdrowe i stronig od
uzywek. Mimo to przyznaja sie do jedzenia stodyczy, picia
napojéw gazowanych i zawierajacych kofeine, jedza fast-
- foody i tluste miesa. Prawda jest taka, ze nie bardzo dbajg
o zdrowie. Nawet ci, ktérzy pala natogowo i kilka razy
w tygodniu pija alkohol, uwazajg to za niegrozna stabosc
charakteru. Choc wielu z nas twierdzi, ze chroni srodowisko,
to prawie nikt nie segreguje $mieci, nie zbiera makulatury
i aluminiowych puszek, nie rezygnuje z napojow w plastiko-
wych butelkach i nie sprawdza, czy kupowany wiasnie
proszek do prania jest szkodliwy dla srodowiska.

Entuzjasci, kontestatorzy, beneficjenci...

Z badan wynika, ze na konsumpcje miodych Polakow
najwiekszy wptyw maja dochody ich rodziny oraz wyksztat-
cenie rodzicdw. Miodzi konsumenci lepiej niz starsi orientu-
ja sie w ofercie rynkowej i wzglednie dobrze znajg swoje
prawa. Niestety, mozliwosci finansowe nie pozwalajg im
na razie realizowac wiasnych aspiracji. Socjologowie twier-
dza, ze miodzi konsumenci dzielg sie na trzy grupy:

I. Entuzjasci

Lubig zakupy, promocje, wyprzedaze, chetnie kupuja
w supermarketach. Orientujg sie w mozliwosciach wyboru
i prawach konsumenckich. Od znanej marki wazniejsza jest
dla nich korzystna cena. Cenig reklamy jako zrédto informa-
gji. Sg to zwykle uczennice technikdw, licedw profilowanych
i szkot zawodowych. Maja Sredniej wysokosci kieszonkowe.

2. Kontestatorzy

Nie lubig zakupdw, hipermarketow i centréw handlowych.
Kupuja produkty znane, czesto markowe. Krytyczni wobec
reklam — uwazaja, ze nakfaniajg one do kupowania nie-
potrzebnych rzeczy. W tej grupie przewazaja chiopcy
— uczniowie licedw ogdlnoksztalcacych i technikéw. Maja
wysokie kieszonkowe.

3. Beneficjenci

Zakupy nie sa ich pasja, nie lubig centréw handlowych.
Kupuja to, co chea, i nie przywiazuja wielkiej wagi do ceny.
Krytyczni wobec reklam. To réwnie czesto chiopcy, jak
i dziewczeta. Ucza sie w liceach ogdlnoksztatcacych, rzadziej
w zawoddwkach i liceach profilowanych. Majag niewielkie
kieszonkowe, poniewaz gdy czegos potrzebuja, zawsze
moga o to poprosi¢ rodzicow.

zaliczysz siebie?
A moze jeste$ mieszaning
roznych typow?

B ARKI DLA MEODYCH

|ak cos$ sprzedac? |

Mowi sig, ze fatwiej co$ wyprodukowad, niz sprzedac.
Faktycznie, trzeba trafi¢ w potrzeby konsumentdw, zare-
klamowa¢ produkt i ustali¢ cene, ktdra ich nie odstraszy,
a réwnoczesnie przyniesie zysk. Dziatania podejmowane
przez sprzedajacych, by skioni¢ konsumentéw do kupna,
to marketing. Ich przemyslany dobdr to strategia marketin-
gowa, a konkretny zestaw to tzw. marketing mix. Strategia
marketingowa moze stawia¢ na masowa produkgcje towaru
atrakcyjnego dla wielu konsumentéw (np. woda mineralna),
zakfada¢ produkowanie kilku réznych wersji
dla réznych grup odbiorcéw (tak robig np. firmy
produkujace obuwie sportowe) lub wytwarzanie
towaru przeznaczonego dla konkretnej grupy
konsumentéw (np. rekawiczki dla rowerzystéw).

Eardzo wazne cztery P |

Wyrdzniamy cztery grupy marketingowych narzedzi: zwia-
zane z samym produktem, z jego ceng, miejscem sprzedazy
i promocja (nazywamy je ,4P", od angielskich stow: product,
price, place, promotion). Najpierw producent zastanawia sie,
gdzie istnieje ,luka rynkowa”, czyli brak jakiego$ towaru
niezbednego ludziom lub towaru o szczegdlnych cechach
— np. tanszego, fadniejszego czy mniejszych rozmiardw.
Mali przedsiebiorcy zwykle podejmuja decyzje marketingo-
we, kierujac sie zdrowym rozsadkiem, wigksi zamawiaja
badania rynkowe.

stalanie cen

Cena musi nie tylko pokrywac koszty produkgji, ale i przyno-
si¢ zysk. Ten jednak nie moze by¢ dowolnie duzy — produkt
nie powinien by¢ o wiele drozszy od podobnych oferowa-
nych przez konkurencje.

Towar dla bogatych nie moze by¢ zbyt tani, bo zamozni
beda sie obawiaé, ze to oznaka niskiej jakosci. Natomiast
cena produktu masowego nie moze przekracza¢ mozliwosci
finansowych przecietnego klienta. Inaczej tez ustala sie ceny,
gdy producent dazy do jak najwigkszego zysku, a inaczej,
gdy zalezy mu gtéwnie na promodji wizerunku firmy czy
popularyzacji swoich wyrobdw.

m ¥ o d z




Misisce|

Produkt, by sie sprzeda¢, musi trafi¢ w odpowiedni czas
i miejsce. Latem trudno o popyt na sanki, a na stacji metra
predzej przyjma sie kanapki niz luksusowa restauracja.
Wazne jest tez, w jaki sposéb produkt zostanie dostarczony
na miejsce.

Ma informowac odbiorcédw o produkcie i przekonaé, ze war-
to go kupi¢. Gléwna jej forma jest reklama, ale wazne sg tez
akcje promodji sprzedazy (rozdawanie reklamowek, bez-
platnych prébek towardw) oraz public relations — dziafania
budujace pozytywny wizerunek firmy, marki czy produktu
(kampanie wizerunkowe, wydarzenia medialne, np. rozdanie
nagréd, premiera filmu).

Marketing bezposredni to np. prezentacja produktu w tele-
wizji pofaczona ze sprzedaza wysytkowa, zamieszczanie
ofert w prasie z dofgczonym kuponem, ulotki nadestane
poczta lub pozostawione pod drzwiami i katalogi sprzedazy
wysytkowe;j.

Bita mari |

Dlaczego ktos jest gotdw zaptaci¢ dwa razy wiecej za pod-
koszulke z nazwa znanej marki niz za identyczng bez
napisu? Gdyby go zapytac, pewnie powie, ze markowa jest
lepsza albo fadniejsza. Specjalisci od marketingu twierdza, ze
prawdziwy powdd jest inny. Dla wielu oséb liczy sie marka,
czyli nazwa pofaczona z charakterystycznym znakiem, tzw.
logo, ktéra wyrdznia ten produkt. | cho¢ marka to tylko
nazwa i znak, ma ogromnga site. Nawet jesli nie jestesmy
tego $wiadomi, chcemy mie¢ co$ z logo znanej firmy,
by poczu¢ sie lepiej i podkresli¢ przynalezno$¢ do grona
ludzi energicznych, ambitnych. Marki te s3 rozpoznawane
i dobrze sie kojarza — np. ze sportem, miodoscia, energia,
rekordami. Dlatego moéwi sie, ze marka to znak firmowy
i skojarzone z nim tresci. Reklamy budujg marke i wzmac-
niaja ja, tak ze nabiera wartosci rynkowej, czasem szacowa-
nej na miliardy dolaréw. Dlatego wiasciciele marki pilnie jej
strzega, a podrabianie takich produktéw jest karalne.

MarkaI czyli kim '|este§...|

Cho¢ miodziez bywa sceptyczna wobec marek i reklam,
w gruncie rzeczy bardzo sie nimi kieruje. Osoby nowo po-
znane w szkole, na imprezie, a nawet w sieci komputerowe;
okresla sie na podstawie pre-
ferowanej przez nie marki.
To rodzaj kulturowego
kodu, ktéry pozwala sie
odnalez¢  wsréd in-
nych, rozpozna¢ swoich
i obcych. Bywa on jednak
zwodniczy, gdyz nadmier-
nie upraszcza obraz $wiata.
Nikt nie jest bowiem w stanie przewidzie¢, co sie napraw-
de kryje za zastong z marek i metek...

7000 LAT MARKTI!

Marka to wcale nie jest wynalazek ostatnich lat - pierwsze
znaki pochodzenia towaru pojawily sie wiele tysiecy lat
temu w starozytnej Mezopotamii i Chinach! Marki wskazy-
waly twoérce lub warsztat, w ktérym wyprodukowano
dany wyréb — bizuterig, naczynia ceramiczne, bron. W sta-
rozytnej Grecji i Rzymie znaki pochodzenia towaru weszly
do powszechnego uzycia. W sredniowieczu niektére cechy
naktadaty na wytwércéw marki obowiazek znakowania
wyrobéw (np. zlotnicy, mydlarze, sukiennicy). Pierwsze
prawo o ochronie znakéw towarowych wprowadzono
dopiero w XIX wieku!

m spopularyzowad

swg marke-. ale tylko niektdérym sie to
udaje. Razem 2z kolegami i kolezankami
z klasy stwérzcie wbank marek". Niech
kazdy z was przyniesie jak najwiecej roéz-
nych znakéw firmowych. Posegregujcie je
w zaleznos$ci od rodzaju produktu lub usitu-
gi i urzadzcie klasowy konkurs ich rozpo-
znawania-.

Pamietaj: nie zawsze drogi produkt zna-
nej marki jest rzeczywiscie najlepszy.
Zaproponuj przynajmniej jedna mato znang
marke. ktoéra mozesz polecié.

Mtodzi o markach*

— Musze si¢ przyznad, ze idac na zakupy, wybieram zwykle
produkty markowe — wole nie eksperymentowac z kosme-
tykami, ubraniami, sprzetem elektronicznym i jedzeniem.
— Marka nie ma dla mnie wielkiego znaczenia. Kupuje
rzeczy wygodne i tanie. Programowo staram sie nie patrzec
na metke. Jedyny wyjatek to buty...

* Wypowiedzi z forum miodego konsumenta ze strony
www.konsumenckieabc.pl



PODROBKI
I PRODUKTY PODOBNE

Podrébki to towary oznaczone podrobionym znakiem
towarowym (marka), najczesciej mozna je spotkac
na bazarach, gietdach i na ulicznych straganach. Za podra-
bianie znaku towarowego i sprzedaz podrdbek grozi
grzywna, a nawet wiezienie. Inna forma podszywania sie
pod znang marke to ,,produkt podobny”. Przypomina on
zwykle markowy etykieta (kolory, logo, liternictwo,
nazwa), opakowaniem oraz wygladem samego produktu
(wielkos¢, stylistyka, ksztait). Produkty podobne takze
wprowadzaja konsumentéw w bfad (udaja cos, czym nie
s3) i szkodza wiascicielom marki, dewaluujac wartos¢ ich
wyrobéw i zmuszajac do przeznaczania dodatkowych
Srodkéw na odréznienie si¢ od ,,podobnych”.

kupujag podrobki

i produkty podobne

do markowych?

Jakie mogg by¢ ich zalety
z punktu widzenia
nabywcy? Jak — twoim
zdaniem - mozna
ograniczy¢ zjawisko
podszywania sie

pod cudzg marke?

Eromui sie, kto moiel

Jak przekona¢ konsumentow, ze produkt, ktory wiasnie
trafit na rynek, jest najlepszy? Siegna¢ po promocje. Jej naj-
wazniejszy element to reklama. Ma przekona¢ klientéw do
konkretnego produktu i wypromowa¢ marke danej firmy.
Uwaga: nie musimy ufa¢ reklamom, by im ulegac. Decydu-

jace znaczenie ma czesto tzw. efekt rozpoznania — wybiera-
jac produkt sposréd wielu podobnych, zwykle kupujemy
ten, ktérego marke znamy z reklamy.

Wrogowie reklam twierdza, ze konsumentom niewiele one
pomagaja, a ponadto wydatki na reklame moga zwiekszy<
ceny produktéw nawet o 30%! Jednak zadna firma nie
odwazy sie zrezygnowac z reklamy, by nie przegrac z kon-
kurendja.

Public relations

Firmy coraz wiekszg wage przywiazuja do public relations
— utrzymywania dobrych kontaktéw z organizacjami i insty-
tucjami (np. agendami rzadu, samorzadami, fundacjami,
stowarzyszeniami, mediami). W taki sposéb budujg swoj
pozytywny wizerunek, a ich produkty moga liczy¢ na przy-
chylno$¢ znanych oséb i autorytetédw. Dzieki public relations
firmy maja szanse na bezpfatng obecnos¢
w mediach — dziennikarze informuja o no-
wych produktach, przeprowadzaja wywia-
dy z szefami firmy itp.

Z tworzeniem wizerunku firmy i skutecz-
nym public relations wigze sie sponsoring
— finansowanie (badz dofinansowywanie)
imprez (np. sportowych, muzycznych) czy
dziafalnosci réznych instytucji (np. muzedw
lub szpitali).

Wazne stowa

RYNEK  KONSUMENT © SILA NABYWCZA
MARKA = MARKETING * MARKETING MIX
PROMOCJA ¢ PUBLIC RELATIONS

* Co to jest rynek?
* Od czego zalezy cena produktu?
* Czy dziedi i nastolatki s3 konsumentami?
* Jaki wptyw maja mfodzi ludzie na
zakupy dokonywane przez ich rodzicéw?
* Co to jest marka?
* Jakie dziatania obejmuje marketing?
* Na czym polega promocja?




IER AUA KONSUMENTA

- TWOJA BRON

Nie mozesz mie¢ wszystkiego, stale musisz wybierac. Tak
brzmi najwazniejsza zasada ekonomii, ktora sprawdza sig tez
w codziennym zyciu kazdego z nas. Kieruj si¢ swoimi potrze-
bami i mozliwosciami. Poznaj swoje prawa i mysl samodziel-
nie, by nie stac sie pionkiem w rynkowe;j grze. Dobrze wiesz,
ze twd] domowy budzet w pordwnaniu z pieniedzmi,
jakimi- dysponuje ogromna korporacja, wypada mizernie.
By chronic takich jak ty, paistwa na catym éwiecie ustanawia-
ja prawa chronigce konsumentéw. Niestety, zaréwno mto-
dzi, jak i starsi konsumenci zbyt rzadko z nich korzystaja...

BEZPRAWNE TABLICZKI

Takie napisy wywieszane w niektorych sklepach sa niezgod-

ne z prawem:

e Sklep nie ponosi odpowiedzialnosci za ukryte wady
towaru.

o Towar rozpakowany nie podlega wymianie ani zwrotowi.
o Po odejsciu od kasy reklamacji nie uwzglednia sie.

Dobra rada
OBALAMY MITY
e Jesli kupisz cos w sklepie i zachowasz paragon, to przez

2 lata masz prawo ziozy¢ reklamacje, jesli w towarze od-
kryjesz wade lub nie ma on cech, ktére powinien posia-
da¢ (np. latarka nie $wieci). Reklamacje powinno sie
ztozy¢ w ciggu dwdch miesiecy od momentu wykrycia
wady. Oczywiscie w przypadku zywnosci czas na takie
dziatanie jest krétszy.

o Jesli towaru, ktory kupite$ (kupitas), nie mozna wykorzy-
sta¢ zgodnie z przeznaczeniem — nalezy ci si¢ jego napra-
wa lub wymiana. Masz takie same prawa jak dorosty i nikt
nie moze bezkarnie wykorzystywac tego, ze nie kazdy
konsument ma skonczone |8 lat.

® Masz prawo zadac naprawy lub wymiany towaru nawet
wtedy, gdy wyrzucisz opakowanie.

e Kazdy towar kupiony w superpromocji czy np. z rabatem
0% podlega takiej samej procedurze reklamacyjnej jak
inne towary (masz na nig 2 lata od daty zakupu;
jesli jednak towar byt tanszy ze wzgledu na konczacy sie
termin waznosci lub posiadane usterki, to reklamacja
nie moze ich dotyczy¢).

g cje~ a nastep-
nie skonfrontuj swoje pomysty 2z opiniami
innych:

® Krzysiek kupit

paragon.

drogie buty i

W domu okazato siex

zgubit
ze szew
od Srodka uciska stope - przy mierzeniu
w sklepie nie byto tego czu¢-.
nien zrobi¢?

Co powi-
® Ania kupila paczke chipsdéw. Po otwarciu
opakowania zorientowata siex
sg stechte-

2e chipsy
a data przydatnosci do spo-
Co moze zrobic¢?

2ycia mineta wczoraj-

Socjologowie dzielg miodych konsumentéw na cztery grupy:

Typy konsumentéw | Cechy
PAN Wierzy, ze cala ,wiladza” lezy
27,8% po stronie klienta, a nie sklepu.
PODDANY Przyznaje prawa sklepom,
22,3% a odmawia ich klientom. Sadzi, ze cafa
,wiladza" lezy po stronie sprzedawcy.
ANARCHISTA Odmawia praw sklepom i klientom.
23,8% Uwaza, ze relacji kupujacych i sprzedawcow
nie reguluja zadne prawa.
LEGALISTA Przyznaje rowne prawa sklepom
26,2% i klientom.
S D w sklepach
napisy. ktoéore wydaty ci sie naduzyciem
ze strony sprzedawcdéw? Stwérz 2z kole-

gami z klasy galerie formutek bezprawnych
tych zgodnych z
lijcie je do
konsument@dkonsumenckieabc.pl!

oraz prawem-.

e-mailem

Przys$-

nas na adres

1 a
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Eo musi sprzedawca? |

Towar musi mie¢ widoczng aktualng

cene (takze cene jednostkowa®), a per-

sonel sklepu ma obowigzek:

e Udzieli¢ prawdziwej, wyczerpujacej i zrozumialej infor-
macji kupujacemu (w jezyku polskim!) na temat towaru
lub ustugi.

e Potwierdzi¢ na pismie istotne postanowienia zawartej
umowy, np. przy sprzedazy na raty czy za ceng powyzej
dwdch tysiecy zlotych, a takze zawsze na zadanie klienta.

® Wyjasni¢ znaczenie poszczegdlnych postanowien umo-
wy, jesdli klient nie do konca je rozumie.

e Umozliwic¢ sprawdzenie jakosci i kompletnosci oraz funk-
cjonowania gtéwnych mechanizmdw i podzespotéw
produktu. (Klient nie ma obowigzku dokfadnie badac
dziatania skomplikowanego sprzetu w obecnosci
sprzedawcy!).

o Wyda¢ towar z pelnym wyposazeniem i wszystkimi
niezbednymi elementami oraz instrukcjg obstugi (czy
konserwacji) w jezyku polskim.

* Cena jednostkowa to cena | litra, | metra, | kilograma, | sztuki itp.

Dobra rada

Sprawdz, czy cena, ktdra masz zaptaci¢ przy kasie, jest taka

jak na pétce. Oto najczestsze niespodzianki:

® cena jest niewidoczna, bo zostata np. zaklejona,

® cena zostata przyklejona na boku pétki lub nie odpowia-
da produktowi, pod ktérym ja umieszczono,

® nie zmieniono ceny na produktach przecenionych w cig-
gu dnia handlowego.

Nie lekcewaz egkieg!l

Etykiety na opakowaniach towaréw muszg zawiera¢ nazwe
i adres producenta (gdy towar jest sprowadzany do Polski
z zagranicy — takze nazwe i adres importera).
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Jezeli s3 to ubrania, takze informacje, z jakich materiatéw zo-
staly uszyte, oraz przepis prania/czyszczenia/konserwadiji.
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DE-DO2 Lorrimri
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zywnoscia — rygorystycznie!

Etykiety na produktach spozywczych musza informowac o:
® nazwie,

e dacie waznosci towaru (do kiedy mozna go spozy<),

® sposobie przechowywania (np. w jakiej

temperaturze),
e warunkach przechowywania po otwarciu
opakowania,
e wadze,
o skiadzie,

® uzytych substancjach smakowych, barwnikach, $rodkach
konserwujacych.

Jesli istnieje zagrozenie, ze brak informacji mdgtby spowodo-

waé niewlasciwe postepowanie konsumenta, etykieta musi

zawierac takze informacje o sposobie przygotowania i prze-

znaczeniu $rodka spozywczego.

Dobra rada

W trosce o wiasne zdrowie nie przegap napiséw na zywno-

$ai, ktora:

— zawiera zrédio fenyloalaniny (substancja stodzaca),

—spozyta w nadmiernych ilosciach moze wywotac efekt
przeczyszczajacy (dotyczy to np. stodzikéw zawierajacych
poliole),

— zostala przez producenta oznakowana specjalng informa-
Ca na temat pochodzenia skrobi (wazne dla oséb na
diecie bezglutenowe;).

Symbole w skrétowy sposéb informujg o wiasciwosciach
i cechach produktu i jego opakowania. Wiele z nich okre$lo-
nych jest specjalnymi przepisami. Niektdre z nich nie sg
obowigzkowe, jednak dla wielu ludzi informacja ta ma duze
znaczenie, chocby etyczne (np. czy produkt nie byt testowa-
ny na zwierzetach). Na okladce poradnika zamieszczamy
najwazniejsze znaki wraz z objasnieniami.

amieszczone na
oktadce? Znajdz trzy nieuwzglednione tam
znaki oraz informacje na ich temat. Zasta-
néwcie sie wspdlnie. ktére z tych znakdw
sg szczegdblnie wazne i dlaczego-

Paragon to podstawa do ewentualnej reklamacji. Jest
dowodem, ze sprzedawca zawart umowe z kupujgcym
(taka funkcje moze tez pefni¢ faktura lub wypisane i opiecze-
towane przez sprzedawce zaswiadczenie).
Uwaga:
Nawet kupujac butke za kilkadziesigt groszy, mozesz zadac
paragonu!

|

=
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Dobra rada

GDY TOWAR JEST ZEPSUTY...

Nigdy nie zdarzyto ci sie kupi¢ zepsutego lub uszkodzonego
produktu? W takim razie jeste$ szczedciarzem. Ponad 57%
twoich réwiesnikédw miato pecha i w minionym roku kupito
towar zlej jakosci lub z wadami. Pamietaj, ze sprawa jakosci
dotyczy tez ustug, np. turystycznych. Jedli ptacisz za wyciecz-
ke, a po przyjezdzie okazuje sig, ze zastane warunki odbiega-
ja od tych obiecanych, masz prawo czu¢ si¢ oszukany (oszu-
kana). Zawsze prébuj dochodzi¢ swoich praw. Domagaj sie
naprawy, wymiany, rekompensaty lub zwrotu pieniedzy. Jesli
to nie zadziala — zwrd¢ sie do rzecznika konsumentow.

Wazne
Sprzedawca nie ma obowigzku przyjaé towaru, ktéry okazaf
sie niepotrzebny lub przestaf ci sie podobac!

Ekladamz reklamacje |

Z wadliwym produktem i dowodem zakupu (np. para-
gonem) zglo$ sie do sprzedawcy. Jedli zdecydujesz sie sko-
rzysta¢ z gwarangji, skieruj sie z towarem do serwisu.
Pamietaj, by reklamacje zlozy¢ na pismie. Jesli sprzedawca
nie chce przyjac reklamacji — wyslij mu pismo listem poleco-
nym i zatacz kopie paragonu lub faktury.

Produkty spozywcze najlepiej reklamowad u sprzedawcy.
Czas na ustosunkowanie sie do reklamagi — 14 dni.
Dotyczy to wylacznie reklamacji u sprzedawcy z tytutu nie-
zgodnosci towaru z umowa. W wypadku korzystania z gwa-
rancji, termin okresla gwarant.

Reklamuj zywnos¢ w ciagu 3 dni od zakupu, a w wypadku
opakowan fabrycznych — do 3 dni od momentu otwarcia.
Reklamacja zywnosci musi by¢ rozpatrzona niezwlocznie!

uiezgodnoéé towaru z umowgl

Co oznacza, ze kupiony towar jest niezgodny z umowa;

® jest uszkodzony,

® jest niekompletny,

® nie nadaje sie do celu, do jakiego zwykle jest uzywany,

® nie ma cech deklarowanych przez sprzedawce.

W takiej sytuacji sprzedawca powinien zgodnie z decyzja
klienta nieodptatnie naprawic towar lub wymieni¢ na nowy.
Jesli towar pomimo naprawy lub wymiany nadal jest
niezgodny z umowa, sprzedawca powinien zaproponowac
klientowi obnizenie ceny albo zwrot pieniedzy.

Swoich praw mozesz dochodzi¢ tez na podstawie gwa-
rancji. To dobrowolne o$wiadczenie gwaranta (producenta
lub importera) w dokumencie gwarancyjnym. Dokument
gwarancyjny powinien by¢ sporzadzony w jezyku polskim
i zosta¢ wydany przez sprzedawce wraz z towarem. Ma
zawiera¢ nazwe i adres gwaranta, czas trwania gwarandji
i jej terytorialny zasieg. Gwarancja nie ogranicza twoich
uprawnien wynikajacych z niezgodnosci towaru z umowa!

Wazne
Uprawnienia wynikajace
Z niezgodnosci towaru z umowa

Gwarancja

¢ Przystuguja zzmocy prawa.  Nie ma obowiazku

jej udzielenia.

1 a

* Obowigzuja bez wzgledu nato, | ¢ Dobrowolnie udziela jej
producent, importer,
lub hurtownik.

czy produkt ma gwarancje.

¢ Odpowiedzialno$¢ ¢ Odpowiedzialno$¢

ponosi sprzedawca. ponosi gwarant.

* Obowiazujg przez 2 lata e Czas gwarandji zalezy

od chwili zakupu produktu. od gwaranta.
¢ Sposoby zalatwienia ¢ Sposéb zalatwienia
reklamacji: reklamacji:

- wymiana na produkt - okreslony jest

nieuszkodzony, W umowie gwarancyjnej,
- naprawa, np. wymiana

- obnizenie ceny, na produkt nieuszkodzony,

- zwrot pieniedzy. naprawa.

akupy na odlegtosc

Kupujac w sprzedazy wysytkowej lub internetowej, kon-

sument nadal zachowuje swoje prawa. Jego bezpieczen-

stwo jest szczegdlnie chronione, gdyz zamawiajac towar,

nie moze go obejrze¢ ani dotknad.

Uwaga:

® Masz prawo do petnej informacji o towarze.

e Nalezy ci si¢ pisemne lub e-mailem (najpdzniej w chwili
otrzymania towaru) potwierdzenie zawarcia umowy.

e Masz 10 dni na zwrot towaru i odstapienie od umowy
(musisz powiadomi¢ o tym na pismie).

e Zwrot pieniedzy otrzymasz w ciggu 14 dni.

e Nie musisz przyja¢ niezamdwionego towaru ani za niego
placic.

e Mozesz placi¢ karta lub przy odbiorze przesytki za zalicze-
niem pocztowym (unikasz podawania numeru karty ptatni-
czej).

k up o w an



Sklepy internetowe to Swietnie rozwijajacy sie sektor rynku
w Polsce. Tylko w 2005 r. internauci wydali na zakupy w sie-
ci ponad 3 mld zi, a reklamodawcy zapfacili 140 min zt za
reklame online! Z internetu korzysta trzy czwarte oséb
w wieku 15-19 lat. W duzych miastach (powyzej pot miliona)
dostep do sieci ma juz prawie 40 proc. mieszkancéw.

de kupujesz online...l

® Sprawdz sklep (adres pocztowy), system zabezpieczen
transakgji i informagcji (unikaj ofert reklamowych, czyli tzw.
spamu).

® Sprawdz catkowity koszt zakupu (cena, koszt przesyiki,
podatek VAT).

® Zachowaj w pamieci komputera dane producenta i kopie
zamowienia.

® Masz |10 dni na zwrot towaru i odstgpienie od umowy
(zrdb to na pismie).

® W ciggu 14 dni powinienes (powinnas) otrzymac zwrot
pieniedzy (jesli nie — szukaj pomocy u rzecznika konsu-
mentéw).

Uwaga:

Prawo do oddania towaru nie obejmuje zakupdw w por-

talach aukcyjnych, w sytuacji gdy dokonujemy zakupu na

licytacji lub od prywatnej osoby, a nie od przedsiebiorcy.

akupy z paragrafem
Pamietaj, ze zaden sprzedajacy (nawet kolega) nie ma
prawa oferowac ci rzeczy, ktéra do niego nie nalezy (np.
jesli nie spytat rodzicdw o zgode, to trzeba sie liczy¢ z ich
wizytg i prosba o zwrot sprzetu). Jedli kupujesz co$ warto-
Sciowego, lepiej spisz umowe.

de kupujesz od kolegi... |

Wielu z nas kupuje uzywane podreczniki, rowery, narty
czy sprzet muzyczny od znajomych, bo s3 tansze i zwykle
wiadomo, jak poprzedni uzytkownik o nie dbat. Poza tym,
niektérych rzeczy dzié juz nie sposéb kupi¢ w sklepach, wiec
czasem jesteSmy skazani na rzeczy uzywane.

Wazne

Gdy kupujesz pirackie kopie programéw lub filmow,
naruszasz prawa autorskie, czyli kradniesz czyjas wilasnos¢
intelektualng — autora, muzyka, firmy, ktéra wypuscita film
czy piyte na rynek.

BRZECZNIK I UOKIK

Bzecznik konsumentéwl

Konsumentom, ktdrych prawa zostaly naruszone, pomagaja
rzecznicy konsumentdw — urzednicy powotywani w kazdym
powiecie. Udzielajg bezptatnych porad i informacji, wystepuja
w imieniu i na rzecz konsumentéw, pomagaja kierowac spra-
wy na droge sadowa. Moga réwniez wytacza¢ sprawy sado-

we na rzecz konsumentdw oraz wiaczac sie za ich zgoda do
postepowania. (Rzecznik zwolniony jest z opfat sadowychl).
W sprawach indywidualnych zawsze kontaktujcie
sie najpierw z rzecznikiem konsumentéw!

O pomoc i rade mozna sie zwrdci¢ takze do organizacji
pozarzadowych, takich jak Federacja Konsumentéw oraz
Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich.

Wazne

Adresy wszystkich rzecznikdw znajdziecie na stronie inter-
netowej Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw:
www.uokik.gov.pl

ntralny urz fuzbie konsumento

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw jest instytucja
publiczna, powotana, by chroni¢ zbiorowe interesy konsu-
mentéw w Polsce. Chodzi tylko o takie sytuacje, gdy
bezprawne dziatania przedsiebiorcy dotkngé moga nieograni-
czong liczbe osdb, tzn. potencjalnie kazdego. Gdy np. system
obstugi klienta w jakiejs firmie telekomunikacyjnej w praktyce
uniemozliwia reklamowanie rachunku lub gdy przedsigbiorca
stosuje w umowach krzywdzace klientdw zapisy. Prezes
urzedu prowadzi postepowania i wydaje decyzje w sprawach
takich praktyk. Podejmuje dziafania, ktdre majg wyeliminowad
niedozwolone formuly w umowach (naruszajace prawo lub
sprzeczne z dobrymi obyczajami). Dbajac o bezpieczenstwo
i zdrowie konsumentow, prezes UOKIK moze zdecydowac
o wycofaniu produktu z rynku lub nakaza¢ przedsiebiorcy
zmiane postepowania.

Wazne

Jedli uwazasz, ze jakis producent lub sprzedawca narusza
zbiorowe prawa konsumentow, mozesz wnie$¢ skarge
(pisemnie, faksem lub poczty elektroniczna). Skargi anoni-
mowe nie s rozpatrywane.

Urzad Ochrony Konkurengji i Konsumentéw, pl. Powstan-
cdw Warszawy |, 00-950 Warszawa, www.uokik.gov.pl

Ekarani Erzedsigbiorcxl

Po interwencjach prezesa UOKIK wycofano z rynku wiele
produktéw zagrazajacych naszemu bezpieczenstwu. Ukarani
zostali przedsiebiorcy, ktdrzy postuzyli sie nieuczciwg i wpro-
wadzajacg konsumenta w biad reklama. Oto dwa przykiady.
o Wiadomos¢ dla wielbicieli kina!
Sprawa dotyczyla konkursu lojalnosciowego Cinema City.
W zamian za zbierane na kartach pieczatki potwierdzajace
zakup biletu klienci kina mieli zdoby¢ tansze bilety na ko-
lejne seanse. Wyobrazcie sobie rozgoryczenie tych, ktérzy
zbierali pieczatki, a gdy przychodzili po nagrode, otrzymy-
wali peiny regulamin konkursu z informacja o koniecznosci
zbierania takze biletéw!
Prezes UOKIK
uznat, ze naru-
szato to zbioro-
wy interes konsu-
mentéw — prawo




do rzetelnej i petnej informacji — oraz godzito w ich prawa
ekonomiczne.

e Informacja dla dbajacych o linie!

Zaktad Produkcyjny Ojca Krzysztofa reklamowat swojg
odchudzajaca mieszanke ziotowa, informujac w ogloszeniu
prasowym, iz ,z badan wynika, ze chudng takze osoby,
ktérym nie pomagaly dotychczas dostepne Srodki'.
Ogloszenie zawieralo cytat: ,pitem dalej... i po miesigcu
— 30 kilo mniej!". Dzieki postepowaniu prezesa UOKIK oraz
ekspertyzom okazalo sie, ze herbata zawierajaca liscie sene-
su, miety, owoce kminku i aronie nie pomoze nikomu,
wobec kogo zawiodly inne kuracje odchudzajgce. Prezes
UOKIK zakazal producentowi herbaty postugiwania sie
wprowadzajaca w blad reklamg i zobowigzat do sprostowa-
nia informacji w ogdlnopolskich dziennikach.

IE - ZPIECZENSTUWO A

CZYLI ZADBAJ O SIEBIE

Sprzedawcy i producenci musza produkty testowac, certyfi-
kowa¢, sprawdza¢ ich zgodnos¢ z normami i specjalnie
znakowad. Ale korzystaj z wiasnego zdrowego rozsadku.
Przed zatruciem przeterminowanym pasztetem nie uchroni
cie wytloczona na opakowaniu data waznosci, jedli jej nie
sprawdzisz. Znak CE na mikserze nie pomoze temu, kto
zfozy go bez przeczytania instrukgji i rozetnie sobie palec.

Wazne
Sprzedaz alkoholu i wyrobdw tytoniowych osobom
nieletnim jest przestepstwem!

Wigkszo$¢ nastolatkéw dokonuje samodzielnie zakupdw do
domu (21% z was prawie codziennie, |9% trzy lub cztery
razy w tygodniu, a 28% przynajmniej raz w tygodniu).
Jak sie jednak okazafo, zakupy sa dla miodych Zrddiem
nieprzyjemnych sytuacji. Ponad 57% badanych kupito
w minionym roku towar, ktéry miat wady lub po prostu byt
ztej jakosci. W trakcie robienia zakupdw az potowa spotka-
fa sie z lekcewazeniem i nieuprzejmoscia!

NIEDOZWOLONE ZAPISY

Oto przykiady niedozwolonych zapisow w umowach

kupna-sprzedazy ze strony www. uokik.gov.pl — sprébuj
wyjasnic, dlaczego s3 one niezgodne z prawem!

1 a

® Za rzeczy zaginione lub zniszczone z winy Zakiadu
odpowiada on w wysokosci dziesigciokrotnej wartosci
tejze ustugi.

e W sytuacjach nieprzewidzianych w niniejszej umowie
decyzje podejmuje PGK Kredyt w drodze zarzadzenia.

® Za rozpatrzenie nieuzasadnionej reklamacji — 20,00 zt.

Czy znasz swoje prawa konsumenckie?

Odpowiedz na pytania:

® Czy mozna skfada¢ reklamacje towaru, ktory kupiono
podczas nadzwyczajnej obnizki ceny w ramach ,oferty
dnia”?

e Komputer zepsut sie po 2 tygodniach, a klient zgubit kar-
te gwarancyjna. Czy bez gwarancji moze go reklamowac?

® Czy w ciagu 10 dni od dostarczenia towaru mozna bez
stfowa odesfa¢ produkt kupiony w sklepie internetowym
tylko dlatego, ze jego wyglad rézni sie od tego na zdjeciu
zamieszczonym w internecie?

o Czy skiadajac reklamacje, nalezy w pierwszej kolejnosci
zazadac od sprzedawcy zwrotu gotowki?

k u p o w an

mientem w skle-

pies barze. banku lub petentem w urzedzie?
Jak cie obsituzono? UWybierzcie sposrdd
siebie kilka osdéb. ktoére opowiedzg histo-
rie o 2ztej i dobrej obstudze mtodego
klienta. Czy kto$ z was kupit wadliwy to-
war? Czy udato sie wam go wymienié¢ lub od-
zyskac¢ pienigdze? Czy sktadaliscie kiedys$
reklamacje? W jakiej sprawie?

C

Wazne stowa
PRAWA KONSUMENTA * UMOWA
GWARANCJA * NIEZGODNOSC TOWARU
Z UMOWA ° REKLAMACJA <C
RZECZNIK KONSUMENTOW © UOKiK

® Jakie prawa ma w Polsce konsument? i PiPERtSON
® Jakie obowiazki ma sprzedawca? Emml'ﬂ'."
® Czym sie rézniag umowy zawierane w sprzedazy

na odlegtos¢ od normalnych transakgji?
* Jakie informacje powinny sie znalez¢ na opakowaniu towaru

B

spozywczego!
* Co mozna zrobi¢, gdy kupiony towar okazal sie zepsuty?
¢ Co grozi sprzedawcy, jesli pozwolit, by osoba nieletnia
kupifa alkohol lub papierosy?



1 GLOWNY CEL

JAKI JES .
l KAZDEJ REKLAMY?

W REKLAMACH JEST ZWYKLE
WIECEJ INFORMACJI 0 PRODUKCIE
CZY ZACHETY DO KUPNA?

CZY 18TNIE :
KTORE Nlln!"m REKLAMY,

NIAJA N gy

Z "I N7 A (J A
WIEKSZENIA Zyskp, T U
JAKIE REKLAMY
LUBISZ, '

A JAKIE CIE DRAZNIA?

BB C JEZYKA REKLAMY

Jak sie przebi¢ do mtodych?

Cho¢ twércy reklamy starajg sie nas zadziwi¢, to nietrudno
zauwazy¢, ze poszczegdlne grupy towarow reklamowane
sa podobnie. Nic w tym dziwnego: produkt adresowany
jest do okreslonej grupy odbiorcéw, trzeba wiec odgadnad,

Inaczej reklamowane sg perfumy — tutaj najwazniejsze sa
odniesienia do kobiecego pigkna i zmystowosci.

Proszki do prania i inne srodki czystosci majg przywrdcic
naszym domom i ubraniom dziewicze piekno. Dzieki ich
uzyciu wszystko stanie sie nieskazitelnie czyste, a w dodatku
nie trzeba sie bedzie przy tym napracowac...

Wspdtczesna cywilizacja przyktada ogromna wagg do wolnosci
i bezpieczenstwa. Dlatego reklamy samochodow czy linii
lotniczych bazujg na tego rodzaju skojarzeniach i obietnicach.
Bezpieczenstwo kréluje takze w reklamach bankéw i towa-
rzystw ubezpieczeniowych — podkreslaja one, jak wiele oséb
juz im zaufalo. Klienci najchetniej powierzaja swoje pienigdze
instytucjom sprawdzonym i w dobrym sensie staromodnym.

Uczuciowa reklama

Cztowiek jest wprawdzie istotg racjonalna, ale w dziedzinie
konsumpgji znacznie czesciej niz rozsadek do gtosu dochodza
uczucia. Dlatego tworcy reklam dbaja, by ogloszenia rekla-
mowe wywotywaly emocje. Odwolujg sie one do radosci
(np. jaka daje picie naturalnego soku), tesknoty (np. za utraco-
nym dziecinstwem, jak w reklamach stodyczy kupowanych
przez dziadkéw wnukom), mitosci (np. rodzicielskiej w rekla-
mach pieluch czy miodzienczej w niektdrych reklamach tele-
fondw komadrkowych), wstydu (np. w reklamach dezodoran-
téw), a niekiedy nawet smutku (nie trzeba dodawad, ze kup-
no produktu marki X ten smutek rozwieje).

co budzi wérdd nich najbardziej pozytywne skojarzenia, cwiczenie

na jakie argumenty emocjonalne i racjonalne sg wrazliwi.
Gdy potencjalnym klientem jest nastolatek, w reklamach
mozemy oczekiwa¢ odwotan do wolnosci, mocnych
wrazen, przygody czy dobrej zabawy. Poniewaz dla
miodych wazna jest akceptacja kolegdw, reklamy beda
sugerowad, ze to wiasnie te spodnie czynia cztowieka faj-
nym i lubianym. Stowem-kluczem bedzie takze ,mitos¢”
—w $wiecie reklamy o wielkie uczucie nie jest wcale trudno,
wystarczy kupi¢ odpowiedni model telefonu komdrkowego
lub dezodorant wiasciwej firmy...

Inaczej zywnos$¢, inaczej proszki

Inaczej reklamuje si¢ zywno$¢ — tutaj tworcy reklamy
staraja sie skojarzy¢ towar z wizjg szczgdcia rodzinnego.
Dlatego widzimy usmiechnigtych, promieniujacych radoscia
domownikdw zasiadajgcych przy stole do wspdlnego posit-
ku. Reklamy lekéw nie majg sprecyzowanego odbiorcy
— zreszta w telewizji prezentuje sie gidwnie medykamenty
zwalczajace najbardziej typowe dolegliwosci: bdle glowy,
przezigbienie, kaszel, goraczke. Podkresdla sig ich cudowne
dziafanie i niezwyklg skutecznosc.

Jedli ogladamy obraz taki albo fagodnej toni wody, prawdo-
podobnie trafilismy na poczatek reklamy kosmetykdw.
Obiecujg one przywrdci¢ naszemu ciatu utracong harmonie,
ta zas kojarzy sie odbiorcom wiasnie z natura.

Wypisz na kartce uczucia. do
odwotujg sie kolejne
wieczoru spoty. Skonfrontuj te liste z ob-
serwacjami kolegéw i kolezanek!

ktérych

nadawane jednego

Ze stowniczka reklamodawcy...

® grupa docelowa (target group) — grupa, do ktérej chcemy
dotrze¢ z komunikatem reklamowym

o spot (krétki film), billboard (wielka tablica), layout (uklad
ogloszenia)

® zasieg kampanii (ang. reach) — ta cze$¢ grupy docelowej,
ktéra co najmniej raz zetknetfa si¢ z kampania

® copywriter (ang.) — autor tekstéw reklamowych.

BENKAZANI NA REKLAME

Nie daj sie nabra¢!

Obraz sSwiata, ktéry kreujg reklamy, jest nieprawdziwy.
W reklamach kobiety s3 na ogdt miode i powabne,
mezczyzni opiekunczy i zdecydowani, a dzieci stodkie...
Produkty spozywcze, ktdre widzicie na plakatach, sg prawie
zawsze sztuczne albo przynajmniej spryskane lakierem,
zeby wygladaly naprawde apetycznie.



Zdarza sie, ze reklamy wprowadzajg nas w biad w sposéb
wyjatkowo przewrotny. W reklamach papieroséw, zwtaszcza

~ SLOGAN KRZEPI AIDA W REKLAMIE

Pierwszym wielkim polskim twérca sloganéw reklamo- AIDA to skrét utworzony z czterech pierwszych liter

wych byt przedwojenny pisarz angielskich sléw oznaczajacych etapy wplywu reklamy
na konsumenta:

A - Attention (uwaga): przyciagnigcie uwagi klienta

marek kierowanych do mtodych ludzi, widzimy zwykle grupe sloganow ty zapamietates
przyjacidt w doskonalych humorach. Wyglada na to, ze (zapamietatas)? Jedne
wystarczy zapali¢, by poczu¢ sie wolnym i zyska¢ bliskich. z nich zyty krdétko. inne
A o ,wolnoscl”, ktdrg daje papieros, najwiecej mogliby - szczeg 6lnie te na J bar-
opowiedzied i, ktorzy bez skutku usitujg naldg rzuci¢. Wpraw- dziej trafione - powta-
dzie reklamy te skierowane sg do oséb dorostych i z tego rzane sa co jakis$ czas-.
punktu vxfldzenla 3 zqune z prawem, IecI:z t'raﬁajzi; takze do Jakie slogany spoérdéd =
ngstolatkow. Czy nam su;to podgb?, czy nie, Jest¢?§njy Iskaza- lansowanych obecnie
ni na reklame. Musimy wiec uwaza¢, by nie zostac jej niewol- . T . .
nikami. Nauczy¢ sie odrézniaé informadje, ktére ona ze sobg najbardzie] . wpadiy ci . (10]
niesie, od tego, co stuzy namawianiu czy wrecz manipulagji. w ucho? Jaklie zna C ze n le
ma samo hasto. a Jakie
’V’éiniaj sie lub zgin. Jak przetrwac¢ w erze morderczej to. ile raz y J e ust ysza- —
konkurencji? (tytut ksiazki dla tworcow reklam) te$ (usityszatas$) 1lub
Jack Trout, Steve Rivkin ” zobaczytes$s (zobaczytas)? 4
()
C

i publicysta Melchior Warkowicz,
autor stynnego ,,Cukier krzepi”

i uzywanego do dzié St I — Interest (zainteresowanie): zainteresowanie wiasciwo-
,,LOT-em blizej”. $ciami produktu
D - Desire (pozadanie): przekonanie klienta, ze produkt v
- 3 4 moze zaspokoi¢ jego potrzeby
= A - Action (dziatanie): wiasciwe przekonywanie do zakupu
- tego wiasnie produktu ()
[ |
o
Aby przekonac nas do zakupu, tworcy reklam odwotujg sie
- a bedzie sku- do réznych typdw jezyka. Stosuja argumentacje: o
teczna i wydane na niag - zwykle gigantycz- ® naukowa — badania naukowe, ekspertyzy, testy itp. (pasty
ne — pieniadze sie zwréca. zalezy w duzym do zebdw, farmaceutyki)
stopniu od towarzyszacego jej sloganu e ekonomiczng — korzyédi finansowe (,wypierze ci wszyst- | =
- krétkiego i wpadajacego w ucho hasta- ko précz kieszeni”)
Wymysl slogan reklamujgcy wybrany polski ® behawioralng — tak zyjemy, czyli obrazki z zycia (szczesli-
produkt spozywczy. ktéry mégiby zawojowaé wa rodzinka pije sok X)
europejski rynek- ® aspiracyjna — znana osoba (aktorki reklamujace kosmety-
ki) lub grupa spoteczna (biznesmeni reklamujacy sieci |
telefoniczne)
_ e fantazyjng — dziwne, ,magiczne” obrazy, troche jakby N
z innego Swiata
Oto, jaki procent nastolatkéw badanych w styczniu 2006 r. pamie- ® nastrojowa — romantyczne miejsca i spojrzenia, subtelna
tat, ktéra marka ,mowi’: i gra emodji, ulotne zapachy, zachodzace stonce. ©O
o doda O S.krz.ydey. 22 Sa jeszcze reklamy ,z przekretky”, czyli catkowicie niespodzie-
,Poza sieciunia” 90% r ' - ) )
,Bedziesz wielki” 90% wanym zakonczeniem, ktore ma utatwic ich zapamietanie. o
,leraz ty jeste$ pragnienie, a ja..." 88%
»I'm lovin it” 86% Niewidoczna reklama |
maj‘epsze“\i?r‘!jyn;‘oyalziéﬁf, — Biyskawicznie rozwija sig forma reklamy nazywana product | s
Chipsy przyszly” 77% placement. Producent napoju pfaci np. twdércom filmu,
,Ja ci sie ponawydurniam” 52% by gldwny bohater gasit pragnienie napojem konkretnej =

.Bedzie sie dziato” 51% marki i odstawiat butelke na stot tak, zeby wszyscy mogli
ol jedziesz dale]” 36% zobaczy¢ etykiete. Ta forma reklamy budzi wiele kontro-



wersji — niektdrzy uwazaja, ze powinna byc¢ zakazana, gdyz
odbiorcy sa wobec niej niemal bezbronni.

Inne nowe trendy w tej dziedzinie to tzw. advertainment
— krétkie filmy wyswietlane w telewizji, kinie lub tylko w intere-
cie, czesto z udzialem wielkich gwiazd muzycznych i filmowych.
Ich prawdziwymi bohaterami sg jednak produkty — samochdd
czy ubranie okredlonej marki. Zreszta coraz wiecej reklam
zbliza sig¢ do tego modelu: udaja, ze niczego nie reklamuja.

Reklama spoteczna
Czasem w reklamie chodzi o stuszng spotecznie sprawe, a nie

o promowanie produktu — to tzw. reklama spoteczna. Zwra- é

ca uwage np. na potrzeby niepetnosprawnych, zagrozenia,
jakie moga napotkac dzieci korzysta-

17LE jace z internetu (,Dziecko w sieci”),

.‘@ 1||'I|| SlEEl zacheca do przekazywania 1%
podatku dochodowego na organiza-

de pozytku publicznego, uswiadamia konieczno$¢ pomocy
krajom ubogim (,Polska jest rajem”).

Dziesie¢ pytan do reklamy

Przyjrzyj sie obu reklamom i odpowiedz na pytania:

I Jakiego produktu kazda z nich dotyczy?

2. Jakie s3 ich gléwne cele?

Zwiekszenie sprzedazy, dotarcie do nowej grupy odbior-
cow, poinformowanie o nowym produkcie itp.

3. Do kogo przede wszystkim sg skierowane?

Do dzieci, nastolatkdw, studentdw, kobiet, mezczyzn, rodzi-
cdw malych dzieci, biznesmendw, przyszlych emerytéw itp.
4. Jakich technik perswazji uzyto w tych ogloszeniach?
Odwotanie sie do miodzienczej mitosci, potrzeby sukcesu,
przygody, dobrej zabawy.

5. Ktére ze stwierdzen zawartych w reklamach mozna
uzna¢ za informacje?! Czy sg one prawdziwel!

6. Na czyj autorytet powoluja sig twodrcy reklamy? Jak
wiarygodne jest to zrodto?

7. Jakich uzytecznych informacji brakuje?

8. Jakie korzysci daje uzywanie, spozywanie produktu?

9. W jaki sposéb zaprezentowano produkty, by zwigkszy¢
ich atrakcyjnos¢?

0. W jaki sposéb nalezatoby zmodyfikowad reklame,

by lepiej informowata o produkcie?

wiczenlie === 00000

Wyobraz sobies2e bierzesz udziat w pro-
cesie sadowym. Oskarzona jest reklama.
Sporzadz (samodzielnie 1lub w zespole)
liste argumentdw. ktérymi mogliby positu-
2y¢ sie prokurator i obronca. Zastanodw
sigs gdzie znalez¢ dowody-

Reklama dla dzieci

Dzieci s3 wobec reklam bezbronne, bo trudno im odrézni¢
fikcje od rzeczywistosci. Widzac na telewizyjnym ekranie
reklame jakiejkolwiek zabawki, natychmiast marza, by ja
mie¢. Obowiazujaca w Polsce ustawa o zwalczaniu nieucz-
ciwe] konkurengji zakazuje ,reklam wywotujacych lek,
wykorzystujacych przesady lub dziecigeca tatwowiernosc¢”.

Czy zdarza sigesrze . widzgc jakas reklames
czujesz. 2e wykracza ona poza granice do-
brego smaku. przyzwoitosci czy nawet pra-
wa? Jesli tak. zostan reklamowym detekty-
wem i przytacz sie do miodziezowego ruchu
monitorowania reklam. Chodzi o to. by wy-
tapywa¢ reklamy (telewizyjne. prasowe-
plakaty- ulotki itp.). ktdére budzg opdra
niesmak lub watpliwos$ci. Takie wtasnie
przypadki bedzie mozna zgtaszad pod
adresem:konsumentdkonsumenckieabc.-pl.
W uzasadnionych sytuacjach zwrécimy sie do
Zwigzku Stowarzyszen Rady Reklamy. a moze
nawet do UOKiK!




Nastolatki i reklama:

e Uwazaja, ze $wietnie wiedza, czy dana reklama jest
wiarygodna, cho¢ rzadko konfrontuja jej przekaz z inny-
mi Zrodfami.

® Majg emocjonalny stosunek do reklam: negatywy — po-
stawa lekowa (,0saczenie”) — lub pozytywny i pragma-
tyczny (,rozrywka”, ,informacje”).

e Ulubione reklamy nastolatkéw tworza ,wspdlna
wiedze"*,

e Uwazajg sie za osoby niepodatne na reklame. Badania
dowodza, ze w rzeczywistosci jest inaczej.

*W badaniu chodzito o wskazanie fajnych marek w réznych kate-
goriach produktéw. Reklamowane, szczegdlnie zagraniczne, marki
osiagaly wskazania na poziomie 70-80%. Okazalo sie tez,
ze miodzi nie bardzo wiedzieli, co mysle¢ na temat produktéw
i marek, ktorych reklam wczesdniej nie widzieli.

Dobra rada

GDY WIDZISZ REKLAME...

e Pamietaj, ze celem reklamy jest zawsze skionienie cie
do zakupu.

o Nie pozwdl sobg sterowad — szukaj w reklamie informa-
dji, ale dystansuj sie wobec perswazji.

® Reklama to sztuczny $wiat, a ty zyjesz naprawde.

® Zanim co$ kupisz, przeczytaj informacje na opakowa-
niu, sprawdz w internecie, zasiegnij opinii rodzicow,
znajomych...

Ten znaczek moga zamiesci¢

na swoich materiatach i stronach
internetowych firmy, ktére
przestrzegaja zasad okreslonych
w Kodeksie Etyki Reklamy.

Pkl ) @lyLI8iE

Profile mtodych odbiorcéw reklamy
Radykatowie|Niezalezni i buntowniczy. Neguja mode, jednak
identyfikujg sie z markami, ktére odzwierciedlaja
ich niepokorng nature. Nadajg ton i styl.

Doradcy Typ najpopularniejszy — szybko przyswajaja
nowinki. Przystepni i lubiani. Inni akceptujg ich
wybory, wigc wptyw, jaki wywierajg,

jest nieoceniony.

Nasladowcy |Najliczniejsza grupa — osoby, ktére nigdy pierwsze nie
wyprébuja nowej rzeczy. Niepewne swojej pozydj,
stuchajg ,Doradcédw”, a czasem ,Radykatow”.

Mysliciele  |Zyja troche na marginesie. Rzadko wyfapujg
nowinki, rzadko wychodzg z domu.
Szukajg aprobaty i popularnosci, najczesciej wiec

podazajg za innymi.

REKLAMA TELEWIZY]NA | TY

. Czy lubisz reklamy telewizyjne?

2. lle reklam dziennie ogladasz?

3. Czy zdarza i si¢ kupowac co$ pod wptywem telewizyj-
nej reklamy? Jakie rzeczy?

4. Czy marzysz czasem, by kupi¢ produkty reklamowane
w telewizji? Jakie?

5. Co najczesciej myslisz, ogladajac reklame adresowang
do swoich réwiesnikéw? (mozesz wybra¢ wigcej niz
jedna odpowiedz)

a. Musze to kupic!

b. Dobrze by byto to kiedys miec

¢. To musi by¢ naprawde $wietna rzecz

d. Ale fajna reklamal

e. Kiedy skonczg sie te reklamy?

f. Znowu prébuja mi co$ wcisnaé

g. Znowu co$, na co mnie nie sta¢

h. Ciekawe, o ile ta reklama podniosta cene produktu

i. Inne (dopisz wiasne)

6. Ocen w skali od | (wcale) do 10 (wylacznie), na ile

kupujac cos, kierujesz sie reklama?

7. Poréwnaj swoje wyniki z uzyskanymi przez kolegéw

i kolezanki z klasy. Wyciagnijcie wnioski na temat wptywu

reklam na mfodziez.

k oich znajomych
nie sta¢ na kupno markowych butdéw ani
spodni. Z jakimi reakcjami moZe sie spotkacd
ta osoba? Jak powinna sig wdwczas zachowac?
Czy ty by$ tak postgpit (postagpita)? Skon-
frontuj swoja opinie 2ze 2zdaniem kolegdw
(kolezanek) z klasy-

Wazne stowa

- REKLAMA  REKLAMA SPOtECZNA *

- SLOGAN REKLAMOWY = GRUPA DOCELOWA *
* PRODUCT PLACEMENT =

“ ADVERTAINMENT ¢ PERSWAZJA ©

* Jaki jest gtéwny cel reklamy?

* Czym sie rézni reklama od informaciji?

* Jaki stosunek do marek i reklam maja polskie nastolatki?
* Wymien pozytywne i negatywne strony reklamy.




decyzja nalezy do ciebie

s J " e “‘;0
CZY UWAZASZ SIE ZA ROZSADNE
KONSUMENTA? PODAJ DOWODY!

CO WARTO WZIAC
POD UWAGE, WYBIERAJAC
WLASNY MODEL

JAK Gropapsy JJONSUMPCII?

e YLOBALIZACJA WPLY

NA NASZE zakupy? WA
CZY BIZNES MOZE SIE
KIEROWAC DOBREM 0GOLU?

WIADOMY
LODY KONSUMENT...

omu i na co dajesz pienigdze?

By¢ moze myslisz: , Kupuije to, co mi sie podoba. To wytacznie
moja sprawa’. Ale tak naprawde twdj styl konsumpdji
ma wplyw nie tylko na to, co jesz, w co sie ubierasz i jakimi
przedmiotami sie otaczasz. Twoje pienigdze s3 jak glosy w wy-
borach powszechnych — wspierasz tych, ktdrych produkty
kupujesz. Jesdli chetnie kupujesz wszystkie nowinki — zachecasz
do ich cigglego wymyslania. Chod brzmi to nieco patetycznie,
twoje decyzje konsumenckie wptywajag na losy $wiata! Dlate-
go dobrze sie zastandw, jakim chcesz by¢ konsumentem.

Rynek wolny, czy nie catkiem?|

Na wolnym rynku panuje konkurencja. Tym
wieksza, im wiecej jest firm. Walcza one o kon-
sumenta, a raczej o jego pieniadze. By mdc
zaoferowad jak najtanszy towar i zapewnic sobie o
jak najwiekszy zysk, zmniejszaja, jak moga, koszty produkgji.
Szukajg nowych technologii, facza sie ze soba w wieksze kor-
poracje, a wreszcie — przenosza produkcje przemystowa tam,
gdzie jest ona tarsza, do ubogich krajéw Trzeciego Swiata (Aza,
Afryka, Ameryka Potudniowa), gdzie wynagrodzenie bywa
kilkadziesiat razy nizsze niz w Ameryce, Europie czy Australii.
Zwykle nie wystarcza ono na godne Zycie, a czesto nawet
na wyzywienie rodziny, co z kolei zmusza do pracy dzieci. Po-
szkodowani sg tez rolnicy —ich plony (kawa, herbata, kakao itp.)
skupowane sg za bezcen, nawet ponizej kosztéw produkgji.

A my, konsumenci z bogatych krajéw (Polacy naleza do gru-
py 20% najbogatszych mieszkancéw $wiata, a Polska
znajduje sie na 36 pozycji wsréd ponad 170 krajéw pod

wzgledem poziomu rozwoju spotecznego), kupujemy te
towary i w ten sposdb wspieramy niesprawiedliwy handel
oparty na nieréwnych szansach i wyzysku. Niektorzy mowia
— cbz, takie s3 prawa rynku... Jednak — po pierwsze — nie
jest to catkiem wolny rynek, gdyz wieksi i bogatsi dyktuja
warunki stabszym. Po drugie — nie sposéb akceptowad
zerowania na biedzie ani zmuszania ludzi do pracy w wa-
runkach sprzecznych z prawami cztowieka.

Sprawiedliwy Handel (Fairtrade) |
Temu przeciwstawia sie miedzynarodowy ruch Sprawiedli-
wego Handlu, ktéry ma zwiekszy¢ dostep do rynku produ-
centdw z krajow ubogich i wspiera¢ zréwnowazony
rozwdj. Chce stworzy¢ drobnym wytwdrcom szanse na
godne zycie z pracy wiasnych rak. Ruch zrzesza drobnych
wytwdrcodw, gwarantujgc im sprawiedliwe wynagrodzenie,
godne i bezpieczne warunki pracy oraz diugoletnie umowy
handlowe. Nabywa ich produkty z pominieciem posredni-
kéw. Eliminuje prace dzieci i niewolnikéw, walczy z dyskry-
minacja. Troszczy sie o srodowisko naturalne, finansuje takie
projekty, jak budowa szkét, osrodkéw zdrowia czy wodo-
ciggdw. Konsumentom dostarcza ekologiczne produkty
spozywcze (m.in. kawe, herbate, kakao, midéd, owoce
potudniowe, przyprawy), a takze rzemiosfo artystyczne,
tekstylia, artykuty domowego uzytku, bizuterie, zabawki
dla dzieci, instrumenty muzyczne itp. Ksztaftuje tez swiado-
my i odpowiedzialny styl konsumpgji. Od niedawna produk-
ty wytworzone zgodnie z zasadami Sprawiedliwego Handlu
mozna kupi¢ w Polsce. Wybdr nalezy do ciebie — twoje
pieniadze ksztattujg Swiat!

Wiecej informacji: www.sprawiedliwyhandel.pl

Ten znak to gwarancja
dla konsumenta, ze przy
produkgji i zakupie
towaru przestrzegano
zasad Sprawiedliwego
Handlu — wytworcy
otrzymali odpowiednie
wynagrodzenie, zyskata
co$ spoteczno$¢ lokalna, a towar wyprodukowano

z zachowaniem kryteriéw etycznych.
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GDY DZIECT PRACUJG-.
KONSUMENCI BOJKOTUJA

Jedna ze znanych firm produkujacych obuwie sportowe
w swojej fabryce w Chinach zatrudniata pracownikéw
(takze dzieci) wilasnie na takich niegodziwych zasadach.

W latach 80. ubieglego stulecia popularny producent
czekolady sprzedawat w Afryce przeterminowane odzywki,
ktorych spozycie wywotato choroby u dzieci. Gdy fakty
te wyszly na jaw, konsumenci z wielu krajéw zbojkotowali
towary tych firm. Pod naciskiem opinii publicznej obie firmy
wycofaly sie ze swoich nieetycznych praktyk.

Elobalizacia psuje czy poprawia $wiat? |

W ostatnich dziesiecioleciach $wiat ,sie skurczyt” — po-
wszechny dostep do telewizji, internetu czy mozliwosc
taniego podrézowania sprawity, ze dzis miodziez cafego
Swiata podobnie sig ubiera, sfucha takiej samej muzyki,
czyta te same ksigzki, oglada te same filmy. W samej sieci
McDonald's jada dziennie 20 milionéw ludzi, a restauracje tej
firmy w USA, Frangji, Polsce i w innych krajach wygladaja
prawie identycznie.

Takie sg fakty, ale czy oznacza to, ze mozemy
zapomnie¢ o wiasnej kulturze i pochodze-
niu? Czy moze prébowad zahamowad
globalizacje, co wyglada troche na walke
z wiatrakami?

Ekologicznx konsument |

Produkcja i konsumpcja prowadza do zuzywania

sie ograniczonych zasobéw naturalnych, do zanieczyszczania
wody i powietrza. Wywolujg tez tzw. choroby cywilizacyjne.
Nalezg do nich alergia (ma jg co 6. osoba) i astma (co 10.).
Winowajcami sa m.in. samochody, ktorych liczba bezustannie
rosnie.

Im wiecej konsumujemy, tym wiecej zuzywamy energii, nie-
odnawialnych zasobdw, tym wigcej stawiamy fabryk
i supermarketéw. A takze — $miecimy. A kolejne wysy-
piska i spalarnie odpaddw zanieczyszczaja srodowisko.
Czesciowo problem ten rozwigza¢ moze ograniczenie
ich ilosci przez np. uzywanie ekologicznych czy zwrot-
nych opakowan, a takze segregowanie odpaddw.
Wydaje ci sie to kropla w morzu? Jedli jednak zrobiliby
- tak konsumenci na catym $wiecie...

Edrowe czy niezdrowe?'

Reklamowanie produktu jako niezwykle zdrowego to
reklamowa codzienno$¢. Niestety, stodycze zdrowe

i nietuczace, bo niezawierajace cukru, to $ciema. Za ich
stodycz odpowiada stodzik, substancja, ktérej skutki ubocz-
ne nie sg dobrze znane.

Oferowane jako dajace site i energie napoje energetyzujace
zawierajg zwykle substancje uzalezniajace i sztucznie
zmieniajace nastrd]. Nawet produkty, ktére zachwalane sa
jako zaspokajajace nasze dzienne zapotrzebowanie na wita-
miny czy mineraly, sg niekiedy podejrzane. Nie ma produk-
téw idealnych dla wszystkich — jedli serek ma zawartos¢
wapnia odpowiednig dla kilkulatka, to z pewnoscig
juz nie dla nastolatka czy dorostego.

EEoieczna odEowiedziaInoéé biznesu |

W koncu XX wieku, gdy zaczeto powszechnie dostrzega¢
negatywne konsekwencje nieograniczonego wzrostu
konsumpdji, zrodzita sie koncepcja marketingu spotecznego.
Przedsiebiorstwo wprawdzie nadal dazy do zysku, ma
jednak na uwadze dfugofalowe dobro kon-
sumenta i spoteczenstwa. Dba o wize-
runek troskliwej i opiekunczej firmy,
buduje emocjonalng wiez z klientami
oraz nawigzuje dobre kontakty z pra-
cownikami, dostawcami, partnerami
czy lokalng spotecznoscia.
Niemal réwnoczesnie zaczgto glosno
mowi¢ o spofecznej odpowiedzialnosci
biznesu, tzw. CSR (ang. Corporate Social Responsibility).
Przedsiebiorstwa spofecznie odpowiedzialne majg dbac o do-
bro konsumentéw, uwzglednia¢ interes spoteczny,
nie naruszac praw pracownikdw, wolnosci i praw cztowieka,
troszczy¢ sie o $rodowisko naturalne. Przybiera to rézne
formy — wsparcia finansowego dla dziafan humanitarnych,
pomocy rzeczowej (np. przekazanie daréw dla
mieszkancow terendw dotknigtych kleska zywiotowa),
bada na rzecz ochrony s$rodowiska (np. odnawialnych
Zrodet energi) czy tez wolontariatu. Przede wszystkim
zakfada jednak etyczne postepowanie wobec konsumentéw,
niesprzedawanie produktéw, ktdre im nie stuzg czy sa wrecz
szkodliwe (jak papierosy) lub ktdére moga wpedzi¢ ich
w finansowe kiopoty (np. fatwe do uzyskania, ale wysoko
oprocentowane kredyty konsumpcyjne).

W raportach rocznych
Forum
Odpowiedzialnego
Biznesu znalez¢
mozna dobre
przykfady
przedsiebiorstw,
ktore wiasng

. konkurencyjno$¢

| opieraja na
odpowiedzialnosci
. za miejsca pracy,

“ o rynek

i spofeczenstwo.




CZY JESTES ODPOWIEDZIALNYM KONSUMENTEM?
e Czy wszystko, co kupujesz, jest ci naprawde potrzebne!?
e Czy zdarza ci sie kupowad rzeczy uzywane albo przera-
bia¢ czy naprawiac stare?
® Czy masz najnowszy model komdrki lub odtwarzacza MP3?
e Czy kupisz jakis produkt, wiedzac, ze jego niska cena to
z nich skorzystac? Dlaczego firmy angazu- efekttegg, ze Przy prlodukcji Za.trudnion.o dziect! ,
ja sie w te projekty? . Clzy uwazasz, ze Unia Europe.J?ka powinna sprzedawac
1 niebezpieczne odpady do krajéw na innych kontynen-
tach, by chroni¢ Europe?

CZAS NA MARK E wNO LOGO"? o Czy segregujesz $mieci, a robiac zakupy, z dwdch podob-
Socjologowie wieszcza kres popularnosci wielkich marek nych produktéow wybierasz ten, ktdrego opakowanie
wéréd miodych konsumentéw. Wielu z nich odrzuca nadaje si¢ do powtdrnego wykorzystania?

konsumpcyjny styl zZycia, a kupowanie markowych rzeczy

otecznie pro-
gramy prowadzone przez przedsiebiorstwa
(samodzielnie lub we wspodipracy z orga-
nizacjami pozarzadowymi)? Rozwigzaniu
jakich probleméw one stuza? Kto moze

uwaza za obciach. Wedlug Naomi Klein, autorki ksigzki

,»No logo”, $wiat logo jest symbolem wyzysku i marnotraw- Wazne stowa

stwa. Czy jednak miodzi konsumenci naprawde odwréca © SWIADOMY KONSUMENT © STYL KONSUMPCJI *

si¢ od kultowych marek — zobaczymy... © SPRAWIEDLIWY HANDEL ¢ GLOBALIZACJA ©

© MARKETING SPOtECZNY ¢ SPOLECZNA
ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU ©

Warto pamietad!

Zasada pierwsza:
Dokfadnie czytaj informacje na etykiecie towaru. Dzieki nim zorientujesz sie, w jakich warunkach zostal wyprodukowany,
jaki jest jego skfad i jak nalezy sie z nim obchodzi¢.

Zasada druga:
Kupujac zywnos¢, zawsze dokfadnie sprawdzaj, czy opakowanie firmowe nie zostato uszkodzone i czy nie uptynat termin
przydatnosci towaru do spozycia.

Zasada trzecia:
Paragon jest potwierdzeniem, ze sprzedawca zawart z tobg umowe. Przechowuj go przez dwa lata. Na jego podstawie
bedziesz mdgt (mogla) dochodzi¢ swych praw konsumenckich, jesli w tym czasie okaze sie, ze towar jest niezgodny z umowa.

Zasada czwarta:
Zanim co$ kupisz, dowiedz sie, czy w innym sklepie nie mozna tego kupic taniej. Ocen samodzielnie, czy lepiej zaptaci¢
wiecej za produkt markowy, czy mniej za nieznany i nigdzie niereklamowany.

Zasada piata:
Zastandw sie, czy warto korzystac z kazdej promocji lub wyprzedazy. Pamietaj, ze towar kupiony w ramach promocgiji takze
podlega reklamacji (jednak gdy byt tanszy ze wzgledu na konczacy sie termin waznosci lub usterki, to reklamacja nie moze ich

dotyczy?).

Zasada szésta:

Pamietaj, ze producenci chcg, bys$ kupowat wiasnie ich produkty. Najlepiej — jak najwiecej. Reklamy majg cie do tego skionic.
Dlatego badz czujny (czujna) — przyjmuj informacje, ale bron sie przed naciskami.

W publikacji zacytowane zostaty wyniki badan:

Raport Nastolatki wobec reklamy, marek, zakupdw, na zlecenie UOKIK, CBOS, marzec 2006 —str. 3, 4, 8, 10, 12, 14, 16

Raport Reklama a konsument, na zlecenie UOKIK, CBOS, marzec 2004 — str. 5

Raport strategiczny Internet 2005 Polska, Europa, swiat, Interactive Advertising Bureau Polska — str. | |

Wykorzystano fragmenty tekstéw Tomasza Merty i Alicji Pacewicz z podrecznikéw Centrum Edukacji Obywatelskiej ,Z ekonomia na ty”

i, Ksztatcenie obywatelskie w szkole samorzadowej’, wydawnictwo Civitas, Warszawa 2005 oraz materialéw edukacyjnych zamieszczonych
na stronach www.uokik.gov.pl, www.federacja-konsumentow.org.pl, www.marketing-news.pl




Symbol Co oznacza?

Towar zostat wyprodukowany zgodnie z przepisami obowigzujacymi w Unii Europejskiej.
Obowigzkowy dla wielu grup towardw np. urzadzen elektrycznych, zabawek.

Zabawka zawiera mate, ruchome elementy i nie powinna by¢ uzywana
przez dzieci ponizej 3. roku zycia.

Opakowanie nadaje sie do ponownego wykorzystania, czyli recyklingu.

L3P m

Opakowanie po zuzytym produkcie nalezy wyrzuci¢ do kosza,
a nie zasmiecac nim otoczenia.

et
KL
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Co najmniej 95% skiadnikéw tego produktu zywnosciowego wytworzono zgodnie
z metodami ekologicznymi, a produkcja byta nadzorowana.

.r""’l : Produkt nie zawiera gazdw powszechnie zwanych freonami, ktére niszcza powtoke
} 0ZoNowa.
. q Przy produkgji tak oznakowanego towaru przestrzegano kryteriéw etycznych
Sprawiedliwego Handlu.

FAIH THALDE

"\3_ "

Margerytka to alternatywa dla ekologicznych znakéw towarowych krajow UE.
Ma gwarantowac jako$¢ produktu takze poza ich granicami.

1]

Przekreslony kios to informacja, ze produkt nie zawiera glutenu, co jest istotne w wypadku
chorych na diecie bezglutenowej oraz z nietolerancjg pszenicy, jeczmienia, zyta i owsa.

i Producent wnidst wkiad finansowy w tworzenie systemu odzysku i recyklingu odpadéw
polskiej organizacji odzysku Rekopol.



