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WSTEP

Powszechnym obrazem dobrobytu
W naszej czesci Swiata jest mozliwo§¢é
nieograniczonego kupowania. Kupuje-
my wiele rzeczy, ktére sa nam niezbed-
ne do codziennego zycia: zZywnosc,
ubrania, meble, ksiazki. Jednak coraz
wiecej z tych przedmiotéw kupujemy
nie po to by z nich korzysta¢, lecz dla
samego ich posiadania, a nawet dla
czystego aktu kupowania. Nie trzeba
nikogo przekonywaé, ze jako spole-
czefistwo konsumujemy duzo wiecej,
niz kiedykolwiek wczeéniej. Sterowa-
ni przez wszechobecna reklame, jak
i rézne inne techniki perswazji, nie za-
uwazamy, kiedy w naszym woézku na
zakupy znalazla sie sterta zbednych
i niepotrzebnych nam przedmiotéw.

W epoce, w ktérej korzystanie z coraz
bardziej wyrafinowanych technik ma-
nipulagji jest powszechnie dozwolone,
wazne aby$Smy wiedzieli o nich jak
najwiecej. Ich poznanie, zrozumienie
co czyni je skutecznymi, pozwoli nam
nie tylko kontrolowaé swe zachowa-
nia, ale umozliwi takze przeciwsta-
wienie si¢ wszechobecnym wplywom.
I nie chodzi oczywiscie o catkowita
,wstrzemiezliwo$¢” zakupowa, ale

o probe $wiadomego i odpowiedzial-
nego kupowania. Kupowania, ktére
zapewni nam dobrobyt i jednoczesénie
przyczyni sie do poszanowania innych
ludzi i srodowiska naturalnego.

Poradnik JAK KUPOWAC BY NIE
DAC SIE UPOLOWAC pokazuje jak
broni¢ sie¢ przed rozmaitymi manipu-
lacjami, na ktére jesteSmy codziennie
narazeni jako konsumenci. Z poradni-
ka dowiesz sie wielu ciekawych rzeczy
o trikach i sztuczkach, nad kt6érymi
glowi sie sztab specjalistéw z bran-
zy marketingowej. Poznasz stosowa-
ne wobec Ciebie metody manipulacji
bazujace na wiedzy psychologiczne;j.
Ich $wiadomo$¢ pozwali Ci na przy-
klad zrozumieé, dlaczego siggasz
w sklepie po taki a nie inny produkt,
dlaczego jedna marka wydaje Ci sie
atrakcyjniejsza od drugiej, dlaczego
produkt reklamowany w dany sposéb
wydaje Ci sie lepszy niz inny.

Ufamy, ze wiedza ta pomoze dokony-
waé bardziej $wiadomych i odpowie-
dzialnych wyboréw podczas codzien-
nych zakupéw w sklepie.

Zajrzyj takze do poradnika DOBRE ZAKUPY. Jest to drugi poradnik odpowie-
dzialnego konsumenta wydany przez Polska Zielona Sie¢ w ramach kampanii
~Kupuj odpowiedzialnie!”. Omawia on etyczne aspekty codziennych zakupéw
oraz stojaca przed nabywca mozliwos¢ aktywnego wplywania na dzialalnos¢é firm

poprzez wybory dokonywane w czasie zakup6éw. Znajdziesz w nim takie infor-
macje o produktach i producentach, ktérych prézno szukaé w reklamach i na ety-
kietach. Poradnik informuje o faktach i dostarcza ogélnych zaleceri, pomocnych
w ukierunkowaniu mocy sprawczej zwyklych zakupéw, lezacej w rekach kazdego
konsumenta.




JAK COS SPRZEDAC, CZYLI MARKETING W PIGULCE

Marketing to dzialania podejmowane
przez sprzedajacych, majace skioni¢ kon-
sumentéw do kupna produktu. Ich prze-
mys$lany dobdr to strategia marketingowa,
a konkretny zestaw narzedzi to tzw. mar-
keting mix.

Strategia marketingowa czyli caloscio-
wa polityka przedsiebiorstwa, ma do-
prowadzié¢ do realizacji jego celéw — czyli
osiagniecia zysku. Moze ona stawiaé na
masowq produkcje towaru atrakcyjnego
dla wielu konsumentéw (np. herbata), za-
kladaé produkowanie kilku ré6znych wersji
dla réznych grup odbiorcéw (np. odziez)
lub wytwarzanie towaru przeznaczone-
go dla konkretnej grupy konsumentéw
(np. deskorolka).

Marketing mix, czyli inaczej kompozycja
marketingowa, to takie instrumenty mar-
ketingu, za pomoca ktérych przedsiebiorca
oddzialuje na rynek. Najbardziej popular-
na koncepcja marketingu mix to tzw. ,4P”
czyli produkt, cena, dystrybucja i promocja
(z ang.: product, price, place, promotion).
Produkt

Produktjest pojeciem bardzo szerokim, gdyz
obejmuje zarowno dobra materialne, ustugi
jak i idee. Méwiac o produkcie omawiamy
jego jakos¢, marke, opakowanie.

Cena

Cene ustala sie za pomoca polityki ceno-
wej. Cena musi nie tylko pokrywa¢ koszty
produkgji, ale przede wszystkim przynosié
zysk. W zalezno$ci od sytuacji rynkowej,
producent moze zadowoli¢ sie wyzszym,
§rednim lub nizszym poziomem zysku.
Wiele zalezy tez od tego, do kogo produkt
jest kierowany. Towar ekskluzywny, kiero-
wany do bogatych klientéw, nie moze by¢
zbyt tani — bo pojawi sie u nich obawa, ze
jest on ztej jakosci, zas towar produkowa-

ny na masowq skale (np. chleb, woda mi-
neralna) nie moze przekracza¢ mozliwosci
finansowych przecietnego konsumenta.

Dystrybucja

Strategia dystrybucji koncentruje sie za-
réwno na wyborze odpowiednich kanatéw
dystrybucji jak i rozwigzan logistycznych.
Kanaty dystrybucji moga by¢ rézne: krot-
kie, bez posrednikéw (Producent--->Kon-
sument) lub dlugie, z kilkoma réznymi
posrednikami  (np. Producent--->Hur-
townia--->Sklep--->Konsument). Logisty-
ka za$, to przede wszystkim sterowanie
i kontrolowanie procesami dystrybucyjny-
mi, ktére sa konieczne do przetransporto-
wania gotowych produktéw i towaréw od
przedsiebiorstwa do klientow.

Promocja

Promocja ma za zadanie informowa¢ kon-
sumenta o produkcie i przekona¢, ze warto
go kupi¢. Najbardziej rozpowszechniong
jej forma jest reklama. Istniejq tez inne me-
tody promocji, w tym promocja sprzedazy
czyli oddziatywanie na klienta podczas za-
kupéw. Do podstawowych instrumentéw
promocjisprzedazy zalicza siem.in.: obniz-
ki cen, bezplatne prébki towaréw, kupony,
premie od zakupu, konkursy, loterie, gry,
degustacje, prezentacje, ulotki i inne ma-
terialy promocyjne w miejscach sprzedazy
oraz programy lojalnoSciowe. Forma pro-
mocji sprzedazy jest takze merchandising,
czyli spos6b wplywania na zachowania
klientéw poprzez wystrdj pomieszczenia
i sposéb prezentacji towaréw.

Innym sposobem promocji jest public re-
lations, czyli dzialania budujace pozytyw-
ny wizerunek firmy, marki czy produktu
(kampanie wizerunkowe, wydarzenia me-
dialne). Do tego rodzaju promocji zalicza-
ny jest sponsoring.




NOWY WSPANIALY PRODUKT

»,Marketing nie jest walkg na produkty - jest walkg na percepcje.”

MARKA - SENS SAM W SOBIE

Jeszcze ponad sto lat temu sensem pro-
duktu byt sam produkt. Kupowalismy
po prostu maslto, mleko czy mydlo.
Nawet jesli produkt mial swoja nazwe
handlowa i byt zapakowany, to miato
to dla nas minimalne znaczenie. Pierw-
sze znaki handlowe produktéw sprze-
dawanych na masowa skale pojawily
sie w latach 80. dziewietnastego wieku
w Stanach Zjednoczonych. Otrzymaly
je zupy, platki zbozowe i marynaty?.
Z czasem, w wielu krajach znaki han-
dlowe staly sie¢ naturalnym pejzazem
dnia codziennego, a ich uzycie central-
nym sktadnikiem korporacyjnej pracy
nad marka. Lecz sam fakt przysltonie-
cia produktu przez marke pojawit sie
stosunkowo niedawno, gdyz w latach
80. dwudziestego wieku. Dostarczenie
lepszego produktu nie wystarczalojuz,
by wyrézni¢ sie na rynku i nie zginaé
pod naporem konkurencji. Marka stata
sie¢ symbolem statusu, przynaleznosci
do grupy spotecznej, wyznawanejideo-
logii. Konsumenci zaczeli ptaci¢ nie za
produkty, lecz za stworzony dziatania-
mi marketingowymi wizerunek.

Najwazniejszym produktem na ryn-

ku stal sie nie okreslony towar lecz
jego wizerunek.

Al Ries, Jack Trout

Dowodem na to, ze podejécie do pro-
duktu w ostatnich latach ulegto diame-
tralnej zmianie, bylo zaptacenie w 1988
r. przez Philipa Morrisa 12,6 miliarda
dolaréw za korporacje Kraft — szescio-
krotnie wiecej niz materialna wartos¢
firmy?2. Okazalo si¢ wiec, ze najwyz-
sza warto$¢ firmy stanowi co$, czego
nie da sie dotkna¢, co$ co dotad byto
nie dajaca si¢ okresli¢ w liczbach abs-
trakcja.

Marke Coca-Cola wyceniono ostatnio
na 85 miliard6w USD.

Zradto: http:/fwww.marka.pl

Takze w Polsce marka do$¢ szybko sta-
ta sie lakomym kaskiem dla miedzyna-
rodowych gigantéw. E. Wedel - jedna
z najbardziej znanych polskich ma-
rek — zostala w 1991 r. kupiona przez
koncern PepsiCo, a po jakim$ czasie
sprzedana brytyjskiemu koncernowi
Cadbury 3.

Agencje  reklamowe triumfowaly
— produkt stal sie nieistotny. Najwigk-
sze korporacje Swiata przestaly zaj-
mowac sie czyms$ tak prozaicznym jak
produkcja, zlecajac ja swoim podwy-
konawcom (zwykle zlokalizowanym
w krajach Trzeciego Swiata, gdzie sita



Nowy wspaniaty produkt

robocza jest tania i gdzie czesto ko-
rzysta sie ze zwolnien podatkowych)
a zajely sie czyms o wiele bardziej am-
bitnym i fascynujacym — kreacja marki.
Marka stata sie wiec produktem samym
w sobie. Naktady firm na wzmacnianie
jej wizerunku zaczely osiagac astrono-
miczne kwoty. W samym tylko 1993 r.
Nike wydat na marketing ponad 250
milionéw USD*.

Oczywiécie triumf marki nie wynikat
z niczego innego jak z faktu, Ze i dla
nas — konsumentéw — stala sie ona cen-
niejsza od samego produktu. Kupujac
produkt oczekujemy, zZe dostaniemy
nie towar, lecz wyobrazenie jakie on
daje — prestiz, niezawodnos¢, klase czy
lepsze zycie.

Kupujac perfumy nie myslimy o za-
pachu, ale o tesknocie za wspanial-

szym Swiatem i lepszym soba oraz
o nadziei na jej spelnienie.

Bitwa wciaz toczy sie przede wszyst-
kim o nasza $wiadomoé¢. A my, zanu-
rzeni po uszy w gaszczu informacji,
stajac przed pétkami w hipermarke-
cie, wybieramy to, co jest cho¢by po-
$rednio nam znane. Z badan wynika,
ze taki proces ,, wyboru” trwa okolo...
5sekund?.Ileinformacjimozemy w tym
czasie przyswoi¢? Niewiele. Zwrécimy
uwage na cene¢ i opakowanie. Lecz czy
tego chcemy czy nie, nasza podswia-
domos¢ jest szybsza od nas samych.
5 sekund wystarczy, aby w naszych
umyslach pojawila sie cala masa sko-

jarzeft z samym produktem majacych
niewiele wspdlnego. Szczescie, sukces,
zabawa, relaks, oddanie, spryt, inteli-
gencja, zdrowie, milos¢. I oto wladnie
chodzi - o te 5 sekund warte miliony.
5 sekund, dzieki ktérym poczujemy, ze
jesteSmy naprawde wyjatkowi.

OPAKOWANIA JAK Z BAJKI

Drugim wytworem wspodlczesnego
marketingu, ktéry niemalze przewyz-
szyl istote produktu, jest jego opako-
wanie. Bardzo sprawnie zajelo ono
miejsce  sprzedawcéw, informujac,
uczac, doradzajac a przede wszyst-
kim promujac, promujac i jeszcze raz
promujac. Nic dziwnego, skoro coraz
czeSciej robimy zakupy w hipermar-
ketach. Ich asortyment obejmuje od
6500 do 15 000 produktéw. Srednio
w takim sklepie przebywamy 27 minut,
przechodzac obok okoto 300 przedmio-
téw na minute. W dodatku az 53 — 70%
zakupéw dokonujemy impulsowo,
a wiec podejmujemy decyzje przy polce
sklepowej ¢. Nie znajac nieraz samego
produktu, nie majac mozliwosci jego
wyprébowania, wybieramy towar na
podstawie jego opakowania. Pamieta-
cie te 5 sekund? No wlasnie.

Pelniac funkcje ,niemego” sprzedaw-
cy, opakowania uczestnicza w ostat-

niej bitwie o klienta — w miejscu za-
kupoéw.

Opakowania staly si¢ swoistym ,,skré-
tem do produktu”, ,zewnetrznym
obrazem”, przez ktéry firma ksztattuje
wizerunek i jakoéé. Kupujemy perfu-



my, bo zapakowane sa w elegancki fla-
konik, ksiazke ze wzgledu na §wiecaca
i kolorowa okladke, jogurt ze wzgledu
na przemyslny ksztalt plastikowe-
go kubeczka. Az trudno uwierzy¢, ze
pierwotnie opakowania mialy jedynie
chroni¢ produkt przed uszkodzeniem.

Opakowania przyciagaja wzrok, sa
estetyczne, kolorowe i ciekawie zapro-
jektowane. Kusza na wszelkie mozliwe
sposoby i nierzadko sa wielokrotnie
drozsze od swej zawartosci. No céz,
nic dziwnego, skoro nad ich kreacja
pracuje sztab ludzi z branzy marketin-
gowej, godzinami dobierajac czcionki,
kolory, odcienie, ksztatty czy wielko$¢.
Wszystko ma znaczenie. Jak pisze An-
drzej Kondej, specjalista od marketin-
gu, kolor z6tty wywotuje dobry nastrdj,
poczucie ciepla, rado$¢, symbolizuje
otwarto§¢ umystu i kojarzy nam sie
ze $wiezo$cia. Niebieski kojarzy sie
ze skutecznosScia, zaufaniem, odpo-
wiedzialnoécia i stabilnoscia. Zielony
— ze zdrowiem, mlodoscia i rozwojem.
Czerwony zwieksza zainteresowanie
i pobudza do dzialania. Czer1, srebro,
ztoto i purpura wskazuja za$ na luksu-
sowy charakter produktu. Skojarzenia
te sa tak silne, Zze wystarczy aby ten
sam produkt, np. dezodorant, umies-
ci¢ w dwéch réznych opakowaniach
(np. jeden w kolorze zéttym, drugi
w niebieskim), by byl on opisywany
przez nas jako dwa produkty o catko-
wicie réznych wladciwosciach (jako za-
pewniajacy Swiezo$¢ lub skutecznos¢)’.
Tak samo proszek do prania — jezeli
ma on wywola¢ wrazenie §wiezosci,
opakowanie jest zotte, gdy ma zas wy-
wola¢ efekt skutecznego czyszczenia

Nowy wspaniaty produkt

— na opakowaniu dominuje kolor nie-
bieski. Wrazenie ,,innowacyjnej formu-
ty” proszku wywoluje za$ opakowanie
o barwie pomaraficzowej.

Manipulowanie kolorami nie doty-
czy bynajmniej tylko samych opako-
wan. Jest ono elementem calo$ciowe-
go kreowania wizerunku marki. Czy
zauwazyliscie, Ze wiekszo$¢é bankéw
ma stylistyke w kolorze niebieskim?
Barwione sa réwniez same artykuly,
zwlaszcza chemia i kosmetyki. Nie-
bieskie granulki w peelingu, plynie
do mycia twarzy dla skéry tradziko-
wej czy proszku do prania, maja wy-
wolaé wrazenie skutecznosci, zielony
kolor specyfiku (np. pasty do zebé6w
badz szamponu do wlosé6w) ma suge-
rowag, ze jest on wykonany ze sklad-
nikéw naturalnych, np. ziél.

Takze ksztalt opakowania moze by¢
najwazniejszym czynnikiem wplywa-
jacym na zakup danego produktu. Do
niedawna w jego wyborze producenci
kierowali si¢ przede wszystkim uzy-
tecznoscia czy latwoscia w postugi-
waniu si¢ danym opakowaniem, nie
za$ marketingiem. Obecnie ksztatt ma
przede wszystkim przyciaga¢ nasza
uwage.

Manipulowanie ksztaltem szczegdl-
nie istotne jest w przypadku nowos-
ci. Nietypowy ksztalt ma nie tylko
spowodowaé, ze zauwazymy towar
na polce, ale przekonac¢ nas, ze dany
produkt jest faktycznie innowacyjny
i niepowtarzalny.



Nowy wspaniaty produkt

Waznym chwytem stosowanym przy
produkcji opakowan jest nadawanie
im przez producentéw wartoéci do-
danej ponad te zwigzana z podsta-
wowym uzytkowaniem produktu.
W jednym ze znanych sklepéw kosme-
tycznych zauwazylam ostatnio intere-
sujacy blyszczyk wyposazony w mini
lusterko i... mini latarke w nakretce. Z
tego co przeczytalam w internecie, ga-
dzet ten uznany zostal za kosmetyczny
hit sezonu! Ciekawe tylko, czy oprécz
tego, ze wywotluje w nas zaciekawienie
w sklepie, skorzystalibySmy z tej lata-
reczki cho¢ raz...

Czy zdarzylo sie wam kupi¢ kiedys$
kawe badz herbate tylko po to, by ich
opakowanie pelito w waszej kuchni
role pojemnika na make czy ciastecz-
ka? Pamietajmy jednak, ze tego typu
pojemniki od wielu lat mozna juz
kupi¢ osobno — bez szpecacego logo,
a w dodatku znacznie taniej.

Réwnie wazny jak ksztalt czy kolor jest
komunikat tekstowy zawarty na kaz-
dym opakowaniu. Pierwotnie mial on
jedynie pelni¢ funkcje informacyjna.
Obecnie na opakowaniach eksponu-
je sie to, czym producent najbardziej
chcialby sie pochwali¢ (,nowos¢”, ,in-
nowacyjna formula”, ,genialne dzia-
tanie” itd.). Informacje najbardziej dla
nas uzyteczne, takie jak sklad, zastoso-
wanie czy $rodki ostrozno$ci, nierzad-
ko pisane sa drobnym maczkiem, naj-
lepiej w najmniej widocznym miejscu
opakowania. Kupujac ostatnio jogurt

pitny firmy Danone chcialam przeczy-
tac jego sklad. Wielkos$¢ liter mi jednak
na to nie pozwolila. MySélac, ze moze
to z moimi oczami co$ nie tak, popro-
sitam o pomoc ekspedientke. Zasmiala
sie i przepraszajacym tonem stwierdzi-
la, Ze niestety nie nosi do pracy lupy.

Nie dajmy si¢ jednak oszukac i nawet
jesli musielibySmy do sklepu bra¢ ze
soba lupe czy mikroskop, dokladnie
czytajmy etykiety i informacje na nich
zawarte. Przeciez nierzadko chodzi
0 nasze zdrowie. Pamietajmy tez, ze
zgodnie z odpowiednimi rozporza-
dzeniami, kazda etykieta powinna
obowiazkowo zawieraé: nazwe pro-
duktu oraz nazwe i adres producenta
badz importera. Na etykietach ubran
dodatkowo: z jakich materialéw sa
wykonane oraz jak je prac lub czyscié.
W przypadku produktéw spozyw-
czych: do kiedy mozna spozy¢ dany
produkt, w jaki sposéb go przechowy-
wac (np. w jakiej temperaturze), wage,
skltad (na etykiecie musza by¢ wy-
mienione wszystkie skladniki, nawet
woda i wszelkie dodatki, w kolejnosci
malejacej wedlug wagi), ewentualnie
przeznaczenie produktu i sposéb jego
przygotowania.

Opakowania jak z bajki — kusza, uwo-
dza, czaruja. Co zrobi¢, by nie da¢ sie
upolowac? Przede wszystkim starajmy
sie nie oceniaé produktu na podstawie
kolorowego kartonika badz btyszcza-
cego zlotka. Wspaniala szata graficzna,
zdumiewajacy ksztalt czy fascynujace
hasto nie Swiadcza o wysokiej jakoSci
zawarto$ci opakowania.



MANIPULUJAC WIELKOSCIA,
CZYLI O SZTUCE DOWNSIZINGU

Od kilku lat w marketingu kréluje
wyjatkowo tajemniczy termin — dow-
nsizing. Downsizing jest jednym
z najbardziej chytrych trikéw marke-
tingowych. Polega on na takim mani-
pulowaniu wielko$cia produktu lub
jego opakowania, abySmy my, konsu-
menci — nie majac o tym fakcie zielone-
go pojecia — kupowali mniej produktu
za te sama cene. Koszty produkgcji spa-
daja, a oszczednosci mozna wykorzy-
sta¢ na kolejna kampanie reklamowa.
Zysk murowany!

Cala ,sztuczka” polega na zerowaniu
na naszych przyzwyczajeniach. Zwy-
kle bowiem pewne produkty maja sta-
te, charakterystyczne wielkosci, nad
ktérymi sie nie zastanawiamy: cukier
wazy 1 kg, tabliczka czekolady 100 g,
butelka szamponu ma pojemnos¢ 250
ml, piwo — 0,5 1, a rolka papieru toale-
towego to po prostu rolka. Wystarczy
jednak tylko sprytnie pomanewrowac
objetoscia i rozmiarami opakowan
a my nie zauwazymy, ze tabliczka cze-
kolady wazy 90 g a butelka piwa ma
pojemnos¢ 0,4 litra.

Mozna tez pozosta¢ przy oryginalnej
wielkoSci opakowania, zmniejszajac
zawarto$¢ samego produktu. Przeciez
kto zauwazy, ze w pudelku jest 10
a nie 12 herbatnikéw? Wystarczy tylko
zmieni¢ ich ulozenie w opakowaniu.
A papier toaletowy? Wystarczy go zgo-
frowacd, a bedzie wygladat tak, jakby go
bylo jeszcze wiecej. Torebke chipséw

Nowy wspaniaty produkt

badZz kawy mozna za$ napompowaé
powietrzem a opakowanie kremu wy-
posazy¢ we wkleste lub podwéjne dno
- niby to samo opakowanie, a kremu
juz mniej.

KILKA PODSTAWOWYCH

CHWYTOW DOWNSIZINGU:

eredukcja liczby listkéw papieru toa-
letowego, czy recznika papierowego;

egofrowanie powierzchni papieru to-
aletowego, pozornie zwiekszajace
objetos¢ rolki;

epodzial produktu na mniejsze
jednostki, bez proporcjonalnego
zmniejszenia ceny;

ewklesle dno sltoika, puszki czy bu-
telki;

ezmiana sposobu ulozenia ciasteczek
wewnatrz opakowania, pozwalajaca
zmniejszy¢ liczbe sztuk pasujacych
do nowego ukladu;

e zmiana ksztaltu butelki, tak aby wy-
dawala sie szersza niz inne o tej sa-
mej pojemnosci;

e zachowanie wysokosci butelki czy
puszki przy jednoczesnym minimal-
nym zmniejszeniu jej §rednicy;

e powiekszenie otworu tubki pasty
do zebo6w, tak, aby konsumenci bez-
wiednie wyciskali wiecej zawartosci.

Zrodto:
http:/fwww federacja-konsumentow.org.pl

Ciekawym przypadkiem wykorzysta-
nia downsizingu byla zmiana uloze-
nia foteli w samolotach linii lotniczych
,United  Airlines”.  Wykorzystano
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w niej bardzo znane w psychologii
prawo Webera, dotyczace zdolnosci
spostrzegania réznicy miedzy bodz-
cami. Z prawa tego wynika, ze zbyt
mate réznice pomiedzy bodzcami nie
sa spostrzegane, przez co poréwny-
wane obiekty wydaja si¢ identyczne.
Zmniejszono wiec szerokos¢ foteli 0 3,3
cm oraz odleglo§é pomiedzy rzedami
siedzefi 0 5,1 cm. Zmiany te pozostaly
niezauwazone przez pasazerow, po-
zwolily natomiast na zwiekszenie licz-
by miejsc w samolocie, a tym samym
liczby przewozonych oséb. Prawo We-
bera pozwala bowiem na szczegétowe
wyliczenie progu réznicy dla ré6znych
bodzcéw. Dla ciezaru na przyklad nie-
zauwazalna dla nas réznica wynosi
2%, dla jasnosci swiatta — 7,9%, a dla
glosnosci dzwieku — 4,8%3.

Forma downsizingu jest takze roz-
cieficzanie produktéw. Rozcienczyé
mozna praktycznie wszystko: od past
do zebéw, kreméw, szampondéw do
wloséw, po wedliny i wyroby mies-
ne. Do tych ostatnich uzywa sie spe-
gjalistycznych nastrzykiwarek. Za ich
pomoca do miesa pompuje sie biaty
roztwér wodny, zawierajacy sol oraz
polifosforany. Polifosforany otwieraja
bialtka i wptywaja na jego wodochton-
noé¢. Wystarczy jeszcze réwnomiernie
rozprowadzi¢é wode za pomoca ma-
sownic. Migsko przybierze na wadze,
a woda wycieknie dopiero na patel-
ni. Rezultaty tego typu zabiegéw sa
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zdumiewajace. Standardowo z 1 kg
miesa wytwarza sie 1,15 kg — 1,35 kg
wedlin. Na tyle zezwalaja przepisy.
Kto sie nimi specjalnie nie przejmuje,
ten potrafi zwiekszy¢ wage takiego
wyrobu nawet dwukrotnie. Najlepsze
do pompowania sa wedzonki, szynki
i balerony?®.

Przepisy nie zabraniaja tez stosowa-
nia innych dodatkéw zwiekszajacych
objetos¢ i wage produktu — bialek ro-
slinnych, skrobi — a takze substancji
konserwujacych, przeciwutleniaczy,
barwnikéw i emulgatoréw, ktére po-
prawiaja wyglad, jak réwniez sub-
stancji wzmacniajacych smak i zapach.
Gdyby z nich zrezygnowaé, szynka
stracitaby swoj rézowy kolor, ttusz-
czyk w boczku zzétklby po jednym
dniu trzymania w lodéwce, wedliny
rozpadalyby sie w czasie krojenia, aich
smak bylby mniej wyrazny niz teraz.
Dzieki dopelniaczcom mozemy kupié
produkty ,wysoko wydajne”: kielbase
po 4 z1 za kilogram, ,,soczysta” szynke
za 12 zl, boczek w cenie 10 z1°,

Wyniki kontroli Inspekgji Jakosci Han-
dlowej Artykutéw Rolno-Spozyw-
czych w zakresie jako$¢ handlowej
miesa czerwonego i jego przetworéw
z czerwca 2004 r. jasno ukazuja, ze ta-
kie praktyki sa na porzadku dziennym.
Na 16% zakwestionowanych produk-
tow, w co piatym bylo za duzo wody,
a ponad potowa probek zawierala za
malo bialka zwierzecego — zastapiono
je tafiszym biatkiem rodlinnym™.



FRAGMENT WYNIKOW KONTROLI INSPEK-
CJl JAKOSCI HANDLOWEJ ARTYKULOW
ROLNO-SPOZYWCZYCH W ZAKRESIE JA-
KOSCI HANDLOWEJ MIESA CZERWONEGO
I JEGO PRZETWOROW Z CZERWCA 2004 R.:

W  rezultacie badari laboratoryjnych
zakwestionowano jako$¢é 15,8% partii
kontrolowanych przetworé6w miesnych
(co stanowilo 23,8% w stosunku do masy
wszystkich partii poddanych badaniom
analitycznym). Najwiecej wadliwych
partii stwierdzono w zakresie:
e zanizonej zawartos$ci biatka
(54% parametréw zakwestionowanych
w wyniku badan laboratoryjnych);
e przekroczonej dopuszczalnej
zawarto$ci wody (20% parametréw
zakwestionowanych w wyniku
badarn laboratoryjnych);
e zawyzonej zawartosci ttuszczu
(10% parametréw zakwestionowa-
nych w wyniku badan laboratoryj-
nych).

W ramach oceny jakosci przetworéw

miesnych poddano ocenie organolep-

tycznej 688 partii miesa kulinarnego

oraz wedlin, wedzonek i konserw.

Zakwestionowano 1,5% partii podda-

nych ocenie. Stwierdzono nastepujace

wady:

ezla obrébka miesa kulinarnego
(strzepy, skrzepy krwi, podwyzszo-
na temperatura);

e obecnos¢ Sciegien, Zle rozmieszczo-
ny farsz w kielbasie krakowskiej;

o zla homogenizacja paréwek;

e wystepowanie bialej plesni;

e wystepowanie otworéw powietrz-
nych w kielbasie zwyczajnej.

Zradto: http:/fwww.ijhars.gov.pl
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W celu osiagniecia zysku i utrzymania
konkurencji na rynku zakltady miesne
stosuja coraz to bardziej chytre i pod-
stepne chwyty, ktére nierzadko maja
znamienny wplyw na nasze zdrowie.
Jak pisze Andrzej Kondej, powszech-
nym dowodem ich bezczelnosci jest
co$, co w branzy wedliniarskiejnazywa
sie ,pampersem”. Jest to podkladka,
ktéra znajduje si¢ na dnie wszystkich
styropianowych i tekturowych opako-
wan wyrobéw miesnych. Ma ona za
zadanie wchlania¢ wode i wszystkie
inne substancje wstrzykniete w trakcie
procesOw przetwarzania'.

FRAGMENT WYNIKOW KONTROLI INSPEK-
CJI JAKOSCI HANDLOWEJ ARTYKULOW
ROLNO-SPOZYWCZYCH W ZAKRESIE JA-
KOSCI HANDLOWEJ MIESA CZERWONEGO
W IV KWARTALE 2005 R.:

»Nawet duza konkurencja na polskim
rynku nie mobilizuje czesci produ-
centéw do zapewnienia wysokiej ja-
kosci oferowanych produktéw. Coraz
czesciej réwniez dochodza sygnaly
dotyczace wymuszania przez sieci hi-
permarketéw na producentach prze-
twor6w miesnych niskich cen zbytu,
czesto nie pokrywajacych kosztow
produkcji. W takich sytuacjach pro-
ducenci nierzadko stosuja nieuczciwe
w stosunku do konsumenta praktyki,
aby osiagnac¢ cho¢ minimalny zysk.”

Zrddto: http:/fwww.ijhars.gov.pl
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Downsizing to przede wszystkim
utarte schematy mys$lowe, stereotypy
i uproszczony odbidr rzeczywistosci.
Kierujac sie nimi, czesto dajemy sie
nabi¢ w butelke — tylko nieco mniejsza.
Pamietajmy tez, ze takie podazanie na
skréty nie odbija sie wylacznie na sta-
nie naszego portfela, nierzadko cierpi
takze nasze podniebienie i zZoladek.
Cierpia takze zwierzeta hodowane na
wysokowydajnych, chorobotwérczych
paszach i w przeladowanych klatkach.
Wydajny wzrost, wydajne przetwarza-
nie, wydajna sprzedaz. Tylko kto po-
nosi tego konsekwencje?

NOWOSCI, NOWOSCI,
NOWOSCI

Najkroétsza reklama towaru i jedno-
czesnie stowo klucz: ,Nowos¢”. Przy-
ciaga jak magia, kusi, wywotuje w nas
natychmiastowa reakcje. Stary towar
traci na wartoéci nie dlatego, ze sie
zniszczyt czy zuzyl, ale dlatego, ze nie
jest juz nowoscia. Masa ludzi pracuje
nad tym, abySmy pozbyli si¢ niemod-
nych juz towaréw i kupili nowe, kt6-
rych za kilka miesiecy pozbedziemy
sie jako nieciekawych i przestarzatych.

Jak wynika z badan Francuskiego
Instytutu  TNS-Secodip, corocznie
w supermarketach pojawia si¢ ponad
1700 nowych produktéw codziennego
uzytku. Ponad polowa z nich wyco-
fywana jest z dystrybucji po uptywie
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dwoch lat®®. Niektore firmy specjalnie
nie wprowadzaja wszystkich ulepszen
w danym produkcie od razu. Dawkuja
nowo$¢ po to, bysmy za kilka miesiecy
spostrzegli, ze nasz produkt jest prze-
starzaly i kupili nowy.

Zreszta wigkszo§¢ z tych nowosci to tak
naprawde tylko face lifting, czyli zmia-
na wygladu zewnetrznego. Wystarczy
zmieni¢ kolor opakowania proszku
na pomaranczowy, a my uwierzymy
w ,lepsza, doskonalsza formule”, kt6-
ra jest ,efektem wielomiesiecznej pra-
cy specjalistéw”.

Nowosci to takze wynik bezlitosnej
rywalizacji pomiedzy ,gigantami” da-
nej branzy. Woda mineralna o cytry-
nowym smaku walczy z dietetyczng
woda konkurencyjnej marki. 300 do-
datkowych minut miesiecznie rywali-
zuje z telefonem na karte za zlotowke.
Unikalny uktad wlékien szczoteczki do
zebow konkuruje z elastyczna gtowka
w szczoteczce innej marki.

Francuski magazyn ,60 milioné6w kon-
sumentéw” wybral produkty, ktére
pojawily sie w ciagu ostatnich dwéch
lat na rynku francuskim. Niektére
z nich mozna réwniez kupi¢ w Pol-
sce. Wiekszo$¢é z nich wprowadzono

na rynek przy pomocy kampanii re-
klamowych w telewizji i w prasie, ale
reklamy nie m6éwia o nich wszystkie-
go. Okazuje sie, ze wsp6lna cecha no-
wosci jest ich wysoka cena.

Zrddto:
http:/fwww.federacja-konsumentow.org.pl



Jak wynika z badan, bardzo czesto wy-
dajemy pieniadze na produkty z udo-
skonaleniami, z ktérych pézniej nie
korzystamy. Kupujac nowa komorke
wybieramy model z odtwarzaczem
mp3, kamera, aparatem fotograficz-
nym czy funkcja bluetooth. Jak sie
jednak pézniej okazuje, telefon stuzy
nam tylko do rozmowy. Dlaczego wiec
wydajemy tyle pieniedzy na cos, z cze-
g0 pdzniej nie korzystamy? Powoddéw
moze by¢é mnéstwo. Po pierwsze my-
slimy, ze taka ,nowo$¢” dodaje nam
klasy i prestizu. Po drugie boimy sie,
ze ,wypadniemy z obiegu” i nie be-
dziemy juz na czasie. Oczywiscie tego
typu przeSwiadczenie wzmacniaja w
nas codziennie setki reklam i kampanii
promocyjnych. Kolejnym powodem
wydawania pieniedzy na ulepszenia,
z ktérych pézniej nie korzystamy, jest
nasze mylne przekonanie, ze w przy-
szlodci zaczniemy korzysta¢ z danej
funkgji. Np. kupujac komputer z kar-
ta graficzna najnowszej generacji wie-
rzymy, ze kiedy$ — majac wiecej czasu
— zapiszemy sie na kurs grafiki kompu-
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terowej. W wielu przypadkach wiara
ta okazuje sie jednak bezpodstawna®.

Nie kupujmy produktéw tylko dlate-
go, ze na ich opakowaniu znalazto sie
niezwykle i tajemnicze stéwko ,no-
wos¢”. Nie powoduje ono, ze nowy
proszek do prania, plyn do mycia na-
czyf czy szampon jest lepszy. Stary
czajnik, ktéry stuzy nam od kilku lat
w naszych kuchniach, wcale nie jest
gorszy od tych, ktére obecnie mozna
kupi¢ w hipermarkecie. Rézni sie jedy-
nie obudowa. Pamietajmy tez, ze kaz-
dy tego typu zakup to nie tylko strata
naszych pieniedzy a zysk producentéw
— to takZe marnotrawienie zasobéw na-
turalnych (wody, energii, surowcéw),
ktére zuzywa sie w procesie produkcji
i utylizacji. To takze mnéstwo nowych
odpadéw na wysypiskach na obrzezach
naszych miast. Pomy$lmy o tym, zanim
znowu skusimy sie na kolejny ,nowy”,
a zarazem bezsensowny zakup.



BOMBARDOWANI REKLAMA

Otacza nas wszedzie. Przemawia nie tylko z radia czy telewizji. Docie-
ra do nas na ulicy, rozSwietla nam droge z billboardow, jezdzi w tram-
wajach i autobusach. Chodzi do kina czy surfuje w internecie. Rekla-
ma, zjawisko zupetnie egzotyczne w Polsce jeszcze 20 lat temu, teraz
stata sie nieroztaczna czesciag zycia kazdego z nas.

REKLAMA - DZIELO GENIUSZU?

Celem kazdej reklamy jest sklonienie
nas do kupna reklamowanego pro-
duktu. Od dziesiatkéw lat prowadzi
sie setki badan jak najlepiej osiagnac
ten cel, wiec i metod na to jest mno-
stwo. Zaréwno ludzie z branzy marke-
tingowej, jak i caly sztab specjalistow,
ktérych maja oni do pomocy, rozbiera
nas na czynniki pierwsze: segmentuje
i desegmentuje, pozycjonuje i depo-
zycjonuje. Wszyscy oni wykorzystu-
ja wiedze na temat dzialania naszej
psychiki: pragniefi, motywéw, uczud.
Analizowani jestesmy do ostatniego
nerwu. Poczawszy od tego, w jaki spo-
s6b spostrzegamy otaczajaca rzeczy-
wisto$¢é, na co zwracamy uwage, Co
ijak zapamietujemy, jakie emocje nami
kieruja, skoficzywszy na tym, w jaki
sposéb podejmujemy decyzje i jak sie
z tym pézniej czujemy.

W koto Macieju

Spedzajac przed telewizorem 30 godzin
tygodniowo, w ciagu roku ogladamy
okoto 38 tysiecy reklam. Srednio na
kazda godzine programu telewizyjnego
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w porze najwyzszej ogladalnosci przy-
pada 11 minut czasu reklamowego®.
Pomimo, ze dane te dotycza Stanéw
Zjednoczonych, sytuacja w Polsce wcale
nie jest inna. Wystarczy przytoczyé nie-
dawny protest filmowcéw, do ktérego
przyczynil sie sposéb emisji , Wladcy
pierscieni” w TVN. Film, ktéry w ki-
nach trwa 3 godziny 13 minut, w te-
lewizji zakoficzyl sie po 4 godzinach
i niecalych 3 minutach. W tym czasie
przerwano go piec razy by wyswietli¢
148 reklam!'® Za posrednictwem radia,
gazet czy czasopism przecietny Ame-
rykanin otrzymuje kolejne 100 do 300
reklam dziennie. A do tego wszyst-
kiego okolo 21 reklam pocztowych
miesiecznie (co w sumie daje okoto 10
kilograméw makulatury rocznie), no
i oczywiscie billboardy, stupy oglosze-
niowe, ulotki i plakaty. No i jeszcze
internet.

Bombardowanie zewszad reklama
i jej ciagte powtarzanie jest jedna
z najprostszych strategii wykorzysty-
wanych przez twoércéw reklam. Nic
dziwnego, skoro sam fakt postrzega-
nia bodzZca (czyli w tym przypadku



produktu w reklamie) powoduje nasze
oswojenie z nim, a tym samym wzrost
jego atrakcyjnosci. Zjawisko to szcze-
gétowo badal Robert Zajonc. Wykazat
on, ze bodzce wielokrotnie spostrzega-
ne wydaja sie nam bliskie, cieple, mile,
natomiast te widziane po raz pierwszy
— dalekie, zimne i obce. Takze badania
nad pamiecia dowodza, ze przyrost
poziomu zapamietywania reklam za-
lezy od ich powtarzania®. Problem
w tym, ze wiedza o tym wszyscy spe-
gjalisci od marketingu — dlatego tak
trudno jest nam si¢ uwolni¢ od reklam.
Jak uwaza Dariusz Doliniski, autor
ksiazki ,Psychologiczne mechanizmy
reklamy”, od reklamy nie ma uciecz-
ki, a pomystowos¢ ludzi pracujacych
w branzy reklamowej na tym polu jest
nieograniczona. Nikogo z nas juz nie
dziwi, ze otwierajac gazete, mozemy
nadzia¢ si¢ na reklame na co drugiej
stronie, za$ ogladajac filmy — nawet
te nie przerywane reklamami — jeste-
smy atakowani przez product placement
— widzimy bohatera wsiadajacego do
samochodu konkretnej marki, jedza-
cego kanapke w znanym barze fast-
food lub rozmawiajacego przez telefon
komoérkowy niby przypadkiem na tle
billboardu reklamujacego sie¢ telefonii
komoérkowej. Nie wystarczy siegnaé
po pilota i wylaczy¢ telewizor. Re-
klama wkracza na tereny, na ktérych
dawniej nie byla obecna. Umieszczana
jest np. na pistoletach do tankowania
paliwa na stacjach benzynowych lub
innych mniej konwencjonalnych miej-
scach jak WC. Ostatnio na przyklad
pewna firma w Wielkiej Brytanii wy-
kupila ogromne ilosci jablek i na kaz-
dym umiescila swoje reklamy, inna za$
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naklejata nalepki na dojrzewajace jab-
tka, powodujac, ze reklama zostawata
trwale na skorce®.

Innym sposobem zawlaszczania
przestrzeni publicznej przez reklame
jest co$ co przybralo nazwe marke-
ting incognito (undercover marketing).
Polega on na wynajmowaniu przez
firmy os6b, ktére glosno rozmawiajac

na ulicy, lub przypadkowo zagadujac
nas w barach, dyskotekach, klubach,
autobusach, tramwajach, kolejkach
w sklepach czy w kinach przekazuja
nam ,pewien komunikat”. Chyba nie
trzeba dodawac jaki.

Jak cie widzg, tak cie piszg

W reklamie wykorzystywana jest tez
wiedza na temat naszego spostrzega-
nia a nastepnie przetwarzania docie-
rajacych do nas bodzcéow. W jednym
z dodwiadczen na temat przestrzenne-
go rozmieszczenia réznych elementéw
reklamy, w tym znaku firmowego ba-
dani oceniali ich atrakcyjnos¢. Okaza-
to sig, ze znak ten jest lepiej oceniany,
gdy znajduje sie na lewo od tekstu.
W przypadku za$ reklamy, na ktorej
zamiast tekstu znajdowala sie fotogra-
fia, znak firmowy lepiej byl oceniany,
gdy znajdowal sie na prawo od fo-
tografii. Interesujace, prawda? Jezeli
jednak wykorzysta sie wiedze z dzie-
dziny neuropsychologii, zagadka ta
szybko rozwiaze si¢ sama. Jak wiado-
mo, nasz mézg sklada sie z dwéch pot-
kul: lewej i prawej. W wyniku skrzy-
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zowania nerwéw wzrokowych to, co
widzimy lewym okiem, dociera do
naszej prawej pétkuli, a to co prawym
— do lewej. Sytuacja jednak nieco sie
zmienia, gdy przetwarzane sa bodZce
specyficzne, takie jak tekst czy obrazy.
Tekst jest przede wszystkim przetwa-
rzany przez lewa poétkule, a obrazy
przez prawa. Proste bodZce, takie jak
wlasnie schematyczny znak firmowy
moga za$ by¢ przetwarzane przez obie
potkule. Jezeli wiec taki prosty bodziec
jak znak firmowy umiesci si¢ na prawo
od fotografii to jest on przesytany do
wolnej potkuli lewej (gdyz prawa poét-
kula przetwarza wlasnie obraz — np.
fotografie znanej modelki). Gdy znak
firmowy znajduje sie¢ za$ na lewo od
fotografii, to trafia do zajetej przetwa-
rzaniem obrazu poétkuli prawej. Nie
jest wiec przetwarzany w wystarcza-
jacym stopniu. Rezultat? Nie nastepu-
je w nas efekt oswojenia znaku, a tym
samym wzrost jego atrakcyjnosci®.
Powiemy - genitalne. Ano genialne,
tylko szkoda, ze takich rzeczy nie ucza
w szkotach.

Zwro¢ na mnie uwage!
Nie bez przyczyny stowo reklama

pochodzi z tac. reclamo — krzyczeé¢ do
kogos. Nadawca reklamy stara sie bo-
wiem wszelkimi mozliwymi metoda-
mi zwrdéci¢ nasza uwage na reklamo-
wany przez siebie produkt. Zwrécenie
nan uwagi nie musi prowadzi¢ wprost
do decyzji zakupu, ale w momencie,
w ktérym znajdziemy sie w sklepie,
wybierajac miedzy wieloma podob-
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nymi towarami, czesto siegamy po to,
co wydaje nam sie znajome. Nic dziw-
nego wiec, ze wiedza na temat dziala-
nia naszej uwagi jest kolejna z technik
stosowanych przy tworzeniu reklam.
Uwaga jest wyspecjalizowanym na-
rzedziem znajdujacym sie w naszych
moézgach, dzieki ktéremu potrafimy
selekcjonowaé docierajace do nas
bodzce. Wyobrazacie sobie, co by byto,
gdyby$my z taka sama intensywnoscia
interpretowali wszystkie pojawiajace
sie¢ wokol nas informacje — np. te do-
tyczace zmiany fryzury sasiadki wujka
naszej kolezanki i konieczno$ci ewa-
kuacji z powodu zagrozenia pozarem?
Dlatego uwaga jest dla nas tak wazna.
Dzieki niej wiemy, ktére informacje
sq istotne i niezbedne do przetrwania,
a ktore blahe i nieprzydatne. W swie-
cie przeladowanym informacjami,
nasza uwaga jest dla twércéw reklam
zasobem bezcennym. Wykorzystuja
wiec mechanizm jej dzialania po to, by
zwrdci¢ nasza uwage na reklamowany
przez siebie produkt. A sposéb jej dzia-
tania jest stosunkowo prosty. Sprawia
ona, ze koncentrujemy sie przede
wszystkim na bodZcach naglych, inten-
sywnych, wyrézniajacych sie, zywych,
kolorowych, a przede wszystkim no-
wych. Czy nie brzmi to znajomo?

Reklama uczuciowa

Jedna z technik perswazji wykorzy-
stywana w reklamie jest nadawanie
jej znaczen emocjonalnych. Oznacza
to, ze reklamy $wiadomie prowokuja
w nas rézne emocje — czyli przema-
wiaja do sfery uczué, ukazujac radosé
z posiadania reklamowanego produk-
tu, ,smak” konsumpgji, ,fantastycz-



ne” efekty korzystania z produktu,
,rewelacyjne” ceny itd*. Emocje, do
ktérych odwoluja sie reklamy, moz-
na podzieli¢ na dwie podstawowe
kategorie: pozytywne i negatywne.
Emocje pozytywne, do ktérych gléw-
nie odwoluja si¢ reklamy, to: radosé
(szczedcie, przyjemno$c, zadowolenie),
ktéra daje... kupno nowego kremu do
twarzy; milos¢ (akceptacja, zyczliwosé,
poczucie bliskosci, zaufanie), ktéra po-
czujemy... pijac wspdlnie z rodzing
napdj gazowany itd. Kojarzenie w nas
tego typu emogji z produktem odbywa
sie jak u pséw Pawlowa. Tylko, ze za-
miast dzwonka wystepuje tu potréjny
hamburger czy plyn do zmigkczania
tkanin.

Na poczatku XX wieku Iwan Pawlow
przeprowadzil serie eksperymentéw
na psach, w trakcie ktérych udowod-
nil, ze zwierzeta te moga nauczy¢ sie
wydzielaé¢ $line nie tylko na widok
pokarmu, ale takze na inne bodz-
ce. Wystarczy podawanie pokarmu
poprzedzi¢ dowolnym neutralnym
bodzZcem, np. dZwiekiem dzwonka.
Po jakims$ czasie psy zaczna wydzie-
la¢ $§line juz na sam jego dZwiek. Jest
to zjawisko warunkowania klasycz-
nego, charakterystyczne dla r6znych
zwierzat, w tym czlowieka. Jest ono
takze jedna z najczestszych metod
wykorzystywanych w marketingu,
stuzaca do wzmacniana w konsumen-
cie pozytywnych emocji kojarzonych
z produktem lub nazwa marki.
Zrodio:
Andrzej Falkowski, Tadeusz Tyszka
»Psychologia zachowari konsumenckich”
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Emocje negatywne, do ktérych odwo-
tuja sie reklamy to: zlo$¢ (uraza, furia,
wécieklosé), ktora czujemy, gdy... nie
posiadamy nowej formuly ptynu do
czyszczenia dywanéw; smutek (zal,
przykros¢), ktéry oczywiscie przemi-
nie, gdy kupimy upragniony towar;
strach (niepok¢j, obawa), ktory takze
zniknie jak kamfora gdy... skorzysta-
my z oferty firmy ubezpieczeniowej;
wstyd, ktérego juz nigdy w zyciu nie
zaznamy, jezeli tylko... skorzystamy
z nowej receptury dezodorantu badz
kremu na zmarszczki.

Czasami us$wiadamiamy sobie te uczu-
cia. Czesto jednak wywoluja je bodz-
ce, z ktérych kompletnie nie zdajemy
sobie sprawy. Jest to niestety celowe
dziatanie, poniewaz twoércy reklam
doskonale wiedza, ze , odszyfrowane”
komunikaty staja si¢ dla nas o wiele
mniej atrakcyjne, przez co zmniejsza
sie skuteczno$é ich dzialania.

»Madra” reklama

Reklamy ,madre”, ,racjonalne”, ,na-
ukowe” przekonuja logika przyta-
czanych informacji. Czesto operuja
podawaniem faktéw, np. badan na-
ukowych, ktére poprzez swéj ,obiek-
tywizm” maja pelnié nie tylko funkcje
,zwyklej” informacji handlowej, lecz
takze komunikatu o charakterze per-
swazyjnym. Przykladem sa reklamy
past do zebdéw, lekéw czy kosmety-
kéw (np. ,W ciagu 2 tygodni od stoso-
wania kremu X u 80% kobiet bioracych
udzial w badaniu stwierdzono sptyce-
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nie sie zmarszczek o 60%” lub , Bada-
nia kliniczne dowiodly, ze szczotecz-
ka Y usuwa wiecej plytki nazebnej niz
inne szczoteczki wiodacych marek”).
Czesto do reklamy zalaczony jest wy-
kres ilustrujacy ,znaczaca” poprawe.
Ale czy zauwazyliscie, zeby w tego
typu reklamach podawano kto i jak ro-
bil badania czy skad pozyskano dane?
Nierzadko reklamy te powotuja sie na
opinie ,instytutéw badawczych” czy
,towarzystw” skupiajacych ,eksper-
tow w danej dziedzinie”. Zalecajace
dany specyfik , stowarzyszenie” moze
by¢ jednak tylko niewielka przybu-
déwka firmy produkujacej ten Srodek,
a nie rzetelna, ogdlnokrajowa orga-
nizacja skupiajaca specjalistow danej
branzy. Niestety zdarza sie, Ze takze te
powazne organizacje i specjaliSci nie sa
odporni na pieniadze firm. Bywa tez,
ze ,ekspertow” graja aktorzy — byle-
by wygladali autentycznie. Niezasta-
piony jest wiec bialy kitel. Pomocne
sa takze okulary i siwe wlosy. Zada-
niem ekspertéw jest nam ,doradzi¢”
i niby catkiem bezinteresownie poméc
w tak trudnych decyzjach Zyciowych
jak kupno nowego od$wiezacza do to-
alet czy pasty do zebéw. W konicu eks-
perci wiedza lepiej!

Rola gwiazd i autorytetow

W reklamach czesto wystepuja wybit-
ne osobisto$ci: znani i powszechnie lu-
biani aktorzy, sportowcy, piosenkarze,
dziennikarze i inne autorytety. W mar-
ketingu okreéla sie ich mianem lideréw
opinii. Jedza okreslone produkty, pija
takie a nie inne napoje, nosza odziez
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danej firmy, posiadaja samochdd okre-
Slonej marki lub konta w danym banku.
A my zaczynamy wierzy¢, ze kupujac
reklamowany produkt, staniemy sie
bardziej do nich podobni i osiagniemy
W zyciu to, co oni. Pamietajmy jednak,
ze ci idole wcale nie jedza chipsow tyl-
ko jednej marki lub niekoniecznie maja
konta w reklamowanym przez siebie
banku. Wystepowanie w reklamach to
po prostu czeé¢ ich pracy, za ktéra bio-
ra spore honoraria.

Zwykli ludzie, tacy jak my

Czy zauwazyliScie, ze w reklamach
wystepuja tez osoby podobne do nas?
Mtodziez je batoniki i chipsy, dzieci
bawia sie zabawkami, doroéli biora
kredyt mieszkaniowy. Wykorzystywa-
nie , postaci z zycia codziennego”, py-
tanych o produkty w sklepach czy na
ulicach, a nawet we wiasnych domach,
ma przede wszystkim uwiarygodni¢
przekaz reklamowy, a takze ksztalto-
wac nasze potrzeby i preferencje danej
marki. Tego typu postaé pokazuje tez,
ze produkt nie jest adresowany do nie-
dostepnych ,gwiazd” czy ludzi show
businessu, ale do oséb takich jak my?2.
Przeciez skoro ten nastolatek z rekla-
my ma juz wilasne konto bankowe, to
moze ja tez powinienem je mie¢, zeby
nie zostaé w tyle?

Cukier krzepi

Pierwszym wielkim polskim twor-
ca haset reklamowych byl urodzony
w 1892 r. pisarz i publicysta Melchior
Warikowicz, autor stynnego ,Cukier
krzepi” i uzywanego do dzi§ ,,LOTem
blizej”. Slogany te weszly na stale do
naszego jezyka podobnie jak: ,Ociec,
praé¢?”, ,No to Frugo”, ,A Swistak



siedzi i zawija je w te sreberka...”,
,A lyzka na to: niemozliwe!” czy cal-
kiem Swieze: ,Prawie robi réznice”,
,Dobrze czasem posiedzie¢ przy Zu-
brze”, ,Takie rzeczy to tylko w Erze”.
Bawia sie¢ nimi mtodziez i starsi. Wpro-
wadzenie ich do jezyka potocznego to
olbrzymi sukces reklamodawcéw. Po-
wtarzamy je bezwiednie w réznych sy-
tuacjach, nie majac Swiadomosci, ze w
ten spos6b sami stajemy sie nadawca
reklam. Genialne, prawda?

Poczekaj na cigg dalszy

Coraz cze$ciej pojawiaja sie przekazy
reklamowe odwolujace sie takze do
naszego poczucia humoru. Twoércy ta-
kich reklam wykorzystuja w nich sile
absurdu, niezwyktych poréwnan czy
interesujacych skojarzen. Tego typu
reklamy nie wykorzystuja juz banal-
nych haset typu ,biel jeszcze bielsza”,
lecz daja do my$lenia. Coraz czeSciej
zdarza sie, ze sa to krétkie historie
w odcinkach (jak cieszace si¢ ostatnio
ogromna popularnoscia reklamy ope-
ratora telefonii komoérkowej, w kt6-
rych wystepuja czlonkowie kabaretu
Mumio), a my - twierdzac, ze reklam
nie lubimy i ich nie ogladamy — jako$
przypadkiem Sciaggamy te filmiki z in-
ternetu i czekamy na ciag dalszy cieka-
wej historyjki. I oto wlasnie chodzi.

NIEBEZPIECZNA REKLAMA

Gléwnym celem kazdego czlowieka
wykonujacego jaka$ prace jest jedno
— osiagna¢ efekt. Dla reklamodawcy
oznacza to: sprzeda¢ produkt. I nie
wazne, jak ten produkt wplywa na
nasze zdrowie czy psychike. Licza sie
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twarde reguly rynku. Idealnym tego
przykladem sa reklamy lekéw, uzy-
wek oraz te kierowane do dzieci. Zna-
ny browar sponsorujacy mecz pitki
noznej, paczki papieroséw na billbo-
ardach, leki bez recepty reklamowane
co 5 minut w telewizji jako antidotum
nawet na najciezsza chorobe. Oto kra-
jobraz dnia codziennego.

Rynek lekéw sprzedawanych bez re-
cepty roénie w szybkim tempie. Bada-
nia TNS OBOP wskazuja, Ze w czasie
przeziebienia, grypy czy bélu glowy
zdecydowana wigkszo§¢é Polakéw
(91%) siega po leki dostepne bez recep-
ty, a przede wszystkim po marki zna-
ne z reklam telewizyjnych®. I pomi-
mo, ze prawo nakazuje umieszczanie
informacji o konieczno$ci konsultacji
ze specjalista lub przeczytania ulotki
informacyjnej, to i tak leczymy sie na
wlasna reke. Réwnie wielka popular-
noscig ciesza si¢ u nas witaminy, pre-
paraty multiwitaminowe czy mikro-
elementy. Zazywa je co druga osoba
w kraju. Ogromne pieniagdze wydaje
si¢ na kampanie promujace te miks-
tury, ktére maja okazaé si¢ panaceum
na wszystkie znane i nieznane choro-
by cywilizacyjne, za$ o dobroczynnych
wlasciwosciach wysitku fizycznego,
zdrowej Zywnosci, np. owocoéw i wa-
rzyw wciaz cicho.

Pomimo, ze ograniczono prawnie
reklamowanie niektérych uzywek,
np. emitowanie reklam wyrobéw ty-
toniowych w mediach, oraz tych, kt6-
re odwoluja sie do mtodosci, zdrowia
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i sportowego trybu zycia, to produ-
cenci i sprzedawcy i tak docierajg do
mas ze swym radosnym przekazem.
Dobrym przykladem jest koniecznos¢
umieszczania na paczkach papiero-
sow i billboardach je przedstawiaja-
cych coraz to groZniejszych w tresci
ostrzezefi Ministerstwa Zdrowia. Nikt
sie specjalnie tymi komunikatami nie
przejmuje. I mowa tu nie tylko o pala-
czach, ale takze o producentach. Wie-
dza oni bowiem, ze ostrzezenia te sa
nieskuteczne. Z jednej bowiem strony
na billboardach mozemy przeczytad
,Palenie zabija” a z drugiej ,Ciesz si¢
chwilg”. Z badan nad postrzeganiem
tego typu niespéjnosci jasno wynika,
Ze nasz umyst omija drastyczna czes¢
komunikatu. I choé¢ psycholodzy zna-
ja sposéb jak ten problem rozwiazac
- wystarczy doda¢ nawet krétka infor-
macje na temat sposobu, w jaki moz-
na usunaé przedstawione zagrozenie,
czyli w tym wypadku rzuci¢ palenie,
nikt jako$ sie nie kwapi aby z tej wie-
dzy skorzystac?.

Kwestia reklam kierowanych do dzieci
pozostaje w Polsce jak dotad nieure-
gulowana jedna, sensowna ustawa
(lecz kilkoma — dotyczacymi poszcze-
golnych grup produktéw i ustug).
A manipulowanie dzie¢mi za pomoca
reklam nie tylko w Polsce, lecz na ca-
tym Swiecie, siega zenitu. Agencje re-
klamowe i ich doradcy nie przebieraja
w srodkach, aby przekonaé wiasnie ten
,segment” rynku do zakupu ich pro-
duktu. ,Segment” niezmiernie atrak-
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cyjny pod wieloma wzgledami — i to
zar6wno z uwagi na swa duza ufnos¢,
latwowiernosé¢, emocjonalne podejscie
do reklam, jak réwniez na fakt, ze to
wladnie dzieci maja ogromny wplyw
na decyzje zakupowe podejmowane
przez swoich rodzicow. Bez wpltywu
dzieci na rodzicéw 20 — 40% zakupéw
nie dosztoby do skutku®.

Wyjatkowo bezczelnie i chytrze, przy
pomocy psychologéw  dzieciecych,
fakt ten wykorzystali specjalisci naj-
wiekszej na Swiecie firmy zarzadzania
srodkami przekazu (Initiative Media)
tworzac tzw. koncepcje ,,czynnika ma-
rudy” (Nag factor). Zgodnie z ta kon-
cepcja nalezy w taki sposéb konstruo-
wac reklamy kierowane do dzieci, aby
sklaniac je do naprzykrzania sie rodzi-
com, dotad, az dokonaja oni zakupu.
Opracowano calg typologie takiego
,naprzykrzania sie”, a skutecznosc¢
poszczeg6lnych rodzajéow uzalezniono
od segmentu, do ktérego naleza ro-
dzice grupy docelowej. Najliczniejszy
i najtrudniejszy segment tworza rodzi-
ce typu ,tylko to, co niezbedne”. Naj-
lepsza z opracowanych dla nich metod
jest tzw. metoda znaczenia. Naklania
ona dzieci do takiego marudzenia, aby
w jego trakcie jak najbardziej wskazy-
wacé korzysci i wartoéci ptynace z po-
siadania danego produktu. Pozostale
grupy rodzicéw to ,kumple dziecka”,
,poblazacze” i ,rodzice skonfliktowa-
ni”. Reklamy kierowane do ich dzieci
sa nieco latwiejsze w konstrukcji?.

Oczywiscie reklamy, ktére wykorzy-
stuja ,czynnik marudy” nie dotycza
tylko takich produktéw jak sok mar-



chwiowy. Przodownikami w tym
wzgledzie sa bowiem stodycze, prze-
kaski, napoje gazowane i fast-foody.

W jednej z reklam takiego cudownego
wytworu naszej cywilizacji widzimy
trzech chlopcé6w w szkolnej jadalni,
ktérzy z nieukrywanym szczesciem
na twarzach wyciagaja torby chipséw
ze swych pudelek na drugie $niada-
nie, podczas gdy czwarty chlopiec,

ktory ma tylko banana, jest nieszcze-
sliwy i wszyscy od niego stronia — do
momentu, gdy - ni stad, ni zowad
— przybiega malpka i, w zamian za
tego banana, wrecza mu torbe chip-
s6w Frito-Lay.

Zrddlo: Joel Bakan ,Korporacja.
Patologiczna pogori za zyskiem i wladzg”

Niezle na tej skali plasuja sie takze
malo kreatywne zabawki i inne ,zu-
bozacze dzieciecej wyobrazni”. Bar-
dzo czesto produkty te sprzedawane
sa w ramach miedzykorporacyjnych
transakcji wiazanych (tie-in), takich
jak np. wydawanie przez Burger Kin-
ga do kazdego positku gratisowych za-
bawek nawiazujacych do filmu ,Faceci
w czerni”¥.

Kolejnym przypadkiem takich pod-
stepnych przekazéw skierowanych do
dzieci sa niektére wysokonakladowe
pisma milodziezowe, skladajace sie
w wiekszosci z informagji (z podaniem
nazw i marek) co jadajg, czym si¢ ma-
luja i perfumuja, jakie ubrania i buty
nosza ich ulubieni aktorzy, sportowcy
i piosenkarze®.
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Jak widaé, od samego niemowlecia
nasze spoteczefistwo karmione jest
bezwarto$ciowa papka, ktérej najob-
fitszym skladnikiem jest wiasnie rekla-
ma. Pytanie tylko, jak przed nia uchro-
ni¢ tych, ktérzy Swiecie wierza, zZe
Superman lata, a w reklamie Sprite’a
faktycznie doszlo do tragedii?

TY JESTES SPRITE,
A JA PRAGNIENIE, CZYLI
JAKICH REKLAM NIE LUBIMY

Nie lubimy reklam. Ich wszechobec-
noé¢ nas denerwuje i meczy. Wiele
0s6b przyznaje, ze podczas blokéw re-
klamowych po prostu przetacza kanat
lub idzie do kuchni zrobi¢ sobie herba-
te?. Jak wynika jednak z iloéci skarg,
ktére naptynely w tym roku do Krajo-
wej Rady Radiofonii i Telewizji, chyba
wszystkie emitowane w Polsce rekla-
my uwazamy za wspaniale a zadna
z nich nas nie wkurza. W tym roku
do Rady wptyneto zaledwie 19 skarg
reklamowych. To mniej wigcej tyle, co
w poprzednich latach — méwi porta-
lowi ,Gazety Wyborczej” Aneta Ja-
morek, asystentka przewodnicza-
cej KRRiT®. KRRiT $ciga niezgodne
z prawem reklamy z urzedu, ale skargi
moga skladac tez obywatele. Dlaczego
wiec tego nie robimy?

Cztery z tych dziewietnastu skarg
dotyczyly telewizoréw LG Time Ma-
chine z twardym dyskiem, trzy skargi
— gumy do zZucia Mentos Ice, a dwie
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- napoju gazowanego Sprite. Reklamy
telewizoréw LG nie lubimy za to, ze
para na kanapie uprawia seks, gumy
do zycia Mentos Ice — dlatego, ze za-
dzialala ona tak orzezZwiajaco, ze boha-
terowi sutki ozyly i staly sie obiektem
zainteresowania otoczenia, reklamy
napoju gazowanego Sprite — za$ za to,
Ze pokazuje ona jak jeden z bohateréw
szyje dla kolegi ubranie z surowego
miesa, a nastepnie wpycha go do po-
mieszczenia z hienami. Z trzech tych
reklam wycofana zostala ta ostatnia
- gdyz ukazywala nastolatka w nie-
bezpiecznej sytuacji i byla sprzeczna
z Ustawa o radiofonii i telewizji.
Z sondazu prowadzonego na stronie
,Gazety Wyborczej” (www.gospodar-
ka.gazeta.pl) wynika, Ze internautéw
bardziej jednak od reklamy telewizora
LG wkurzaja reklama Mentos Ice i re-
klama Sprite’'.

Nie kazda reklame mozna zaskarzy¢ do
KRRiT. O reklamach w prasie, na bil-
Iboardach czy w internecie, ktére wpro-
wadzaja nas w blad czy sa niezgodne
z prawem, mozna poinformowac Urzad
Ochrony Konkurengji i Konsumentéw
(http:/ /www.uokik.gov.pl). Jego obo-
wigzkiem jest zwalczanie nieuczciwej
konkurencji, w tym wtlasnie reklam
wprowadzajacych w blad. Na reklamy
mozna si¢ takze poskarzy¢ do jednej
z dwo6ch  organizacji  konsumen-
ckich: Federacji Konsumentéw
(www federacja-konsumentow.org.pl)
badz Stowarzyszenia Konsu-
mentéw  Polskich  (www.skp.pl).
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Jak powiedziala jednak portalowi ,Ga-
zety Wyborczej”, Longina Lewandow-
ska—Boréwka - przedstawicielka FK
—na razie Polacy tego w ogdle nie robig32.

Skarge na wprowadzajaca w blad
badz nieetyczna reklame mozna zlo-
zy¢ takze do organizacji branzowych,
takich jak np. nowopowstaly Zwiazek
Stowarzyszent Rada Reklamy. Organi-
zacje te skupiaja reklamodawcéw, me-
dia i agencje reklamowe, ktére pilnuja
zgodnosci reklam ze swoim kodeksem
etycznym. Jak dotad dzialalno$¢ tego
typu organizacji okazywala si¢ jednak
malo skuteczna. Warto jednak sprébo-
wac. Zlozenie skargi np. przez internet
(www radareklamy.org) zajmie nie
dluzej niz kilkanascie minut.

Jak wynika z badan, wszyscy zgod-
nym glosem twierdzimy, nie tylko ze
nie lubimy reklam, a ich wszechobec-
noé¢ nas meczy. Uwazamy wrecz, ze
jesteSmy na nie odporni. Tak twierdza

,Tak jak wiekszo$¢é z nas sadzi, ze
jest bardziej inteligentna i bardziej
moralna od przecietnego Polaka, tak
podobnie sklonni jesteSmy uwazad,
ze reklama dziala gléwnie na innych,
a my jako osoby inteligentne, dzia-
lajace refleksyjnie, jej nie ulegamy.
Widzac, jak ktos siega w sklepie po

okreslona czekolade czy kawe mysli-
my, ze robi to dlatego, bo poprzednie-
go dnia byla reklama tych produktéw
w telewizji. Gdy zas sami je kupuje-
my, robimy to w przekonaniu, ze sa
po prostu dobre.”

Dariusz Dolitiski
Zrddto: http:/fwww.radio.com.pl




zaréwno nastolatki jak i ludzie dorosli.
Okazuje sie jednak, ze odpowiedzi da-
wane ankieterom niewiele maja wspdl-
nego z rzeczywisto$cia. Liczne badania
znajomosci i popularnosci produktéw
wskazuja, ze zdecydowana przewage
maja te pojawiajace si¢ w mediach3.

Jak wida¢, pomimo tych deklaracji
odpornosci i nieufnosci, reklamowe
treSci traktujemy czesto doslownie
i calkiem serio. Wierzymy cechom
przypisywanym poszczegllnym pro-
duktom na ekranach telewizoréw
i kolorowych billboardach. Reklama
kreuje zatem nasz $wiat — a co najwaz-
niejsze — stwarza w nas potrzeby, kt6-
rych pierwotnie bySmy nie posiadali.
Dlatego zawsze przed siegnieciem po
towar warto pomysle¢ przez chwi-
le, czy to nie aby kolorowa reklama,
w ktorej Swiat to piekna iluzja, a przy-
jaciét zyskuje sie jedzac razem chipsy,
sklonila nas do tego. Odetchna nie
tylko szafki w naszych domach, ode-
tchnie takze ten piekny swiat!
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Bombardowani reklama




CENOWE MANEWRY
| FANTASTYCZNE PROMOCIE

,Okazja”, ,Cenowy zawréot glowy”, ,Oferta specjalna”, ,Mistrzo-
wskie rabaty”, ,Szok cenowy”, ,Promocja na kazdy sezon”, ,Wielka
obnizka”, ,Zwariowane ceny”, ,Wyprzedaz” itd. Hasta - lepy. Niekto-
rym spowszedniaty, a inni dalej tapig sie na nie jak muchy.

Zazwyczaj, gdy widzimy jaka$ cene,
przychodzi nam do glowy jedno — po-
winna ona by¢ niska. Doskonale zdaja
sobie z tego sprawe sprzedawcy, tylko
nieco inaczej postrzegaja te kwestie.
Nie narazajac si¢ wiec na mniejszy
zysk, wymyslaja caly arsenat trikéw,
dzieki ktérym ta sama cena bedzie dla
nich wysoka a dla nas niska.

Najprostsza, a zarazem najczesciej
stosowana technika manipulacji cena
jest podawanie jej z konicowka ,9”,
np. 1,99 zt. Faktycznie wydajemy 2 zl,
ale myslimy, ze wydaliémy tylko zlo-
towke. Niektorzy stwierdza, ze trik
ten od dawna na nikogo juz nie dziata.
Moze i owszem, ale rzuémy najpierw
okiem na ponizsze ceny:

a) 70zt i 56 z1
b) 74 zt i 60 z1

Réznica w zestawieniu a) wydaje nam
sie¢ wigksza, niz ta wystepujaca w ze-
stawieniu b), pomimo ze w obu przy-
padkach jest ona identyczna — 14 zl.
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Zobaczmy co by bylo, gdyby kazda
cene w obu powyzszych zestawieniach
pomniejszy¢ zaledwie o 1 zl.

c) 69zt i 55zt
d) 73zt i 59 z1

Jak wida¢ sytuacja sie odwrécila.
W zestawieniu c) cena wydaje nam sie
mniejsza, a w zestawieniu d) wieksza.
Wynika to z tego, ze stosujemy dzie-
sietny system liczbowy, tak wiec po-
wiekszenie ceny koriczacej sie na ,9”
zaledwie o 1 zt powoduje tez wzrost
cyfr w lewa strone. A poniewaz w na-
szej kulturze zaréwno tekst jak i liczby
odczytujemy od strony lewej do pra-
wej, to w wigkszym stopniu koncen-
trujemy sie na poczatku liczby niz na
jej konicu.3

Kolejnym, dos¢ prostym, ale jakze sku-
tecznym sposobem jest omamianie nas
za pomoca okresleni typu ,juz za” czy
,za jedyne”. I kazda, nawet ta najwyz-
sza cena, podana w wersji ,za jedyne
139,99” brzmi jako$ bardziej strawnie.



Niekorzystna dla nas cene mozna tez
podaé w inny, bardziej wyrafinowany
spos6b — np. podzieli¢ na miesigcz-
ne raty, przeliczy¢ na jeden dzieni lub
godzine (,,wczasy na Teneryfie juz za
jedyne 9 zl za godzing”) lub przed-
stawi¢ za mniejsza jednostke miary
(np. 80 deko).

Bardziej podstepnym chwytem sprze-
dawcéw jest podawanie niepelnych
cen. Moze to by¢ np. cena bez podatku
VAT lub informacja typu: ,dostepne
juzod”lub ,cenajuz od...”. Te ostatnie
niezwykle czesto stosowane sa przez
dealeréw samochodowych. Wystarczy
tylko zajrze¢ na ktéras ze stron inter-
netowych znanych marek. Na gléw-
nej stronie wielkimi literami widzimy
- ,Cena juz od 19 667 zl netto!”. Brzmi
bardzo kuszaco... Co si¢ jednak kryje
pod tym ,juz od”? Szukam, szukam
i jako$ znalez¢ nie moge. Otwieram
plik pt. ,,cennik”, a tam dwie ceny do-
tyczace tego samego modelu: jedna
(netto) — 22 869 PLN; druga (brutto)
— 27 900 PLN. Gdyby chcie¢ dociec co
sie kryje pod tajemniczym ,juz od”, to
pewnie okazatoby sie, ze na felgi czy
inne sktadniki wyposazenia w takim
aucie nie ma co liczy¢.

Podobne chwyty stosuja linie lotnicze
oferujacbilety np.za 1 z}. Jako$ zapomi-
naja nas poinformowac o dodatkowych
prowizjach, oplatach lotniskowych,
kosztach zwiazanych z oplaceniem
biletu karta kredytowa, kosztach do-
jazdu z odlegtego podmiejskiego lot-
niska itd. Takie manewry nieobce sa
takze operatorom sieci komérkowych.
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W niektérych niezwykle ,atrakcyjnych
ofertach” mozna przeczytaé ,smsy za
jedyne 5 groszy”. Niestety brakuje in-
formagji (lub napisana jest ona drob-
nym maczkiem), ze promocja dotyczy
tylko dwoch pierwszych miesiecy ko-
rzystania z abonamentu. Nieuczciwe
chwyty pisane drobnym drukiem sa
przede wszystkim domena bankdéw,
a ich najwiekszym polem do popisu sa
umowy kredytowe. Dodatkowe kosz-
ty prowizji, oplaty przygotowawcze,
oplaty za wystawienie promesy kredy-
towej, prowizje dla posrednikéw kre-
dytowych...

Niezwykle skuteczna, a zarazem naj-
bardziej rozpowszechniong technika
stosowang w przypadku manipula-
Gji ceng sa obnizki i promocje ceno-
we. Bardzo czesto wykorzystuje sie
w nich fakt, Ze analizujac ceny lubimy
mie¢ jaki§ punkt odniesienia®. A ze
produktéw w sklepie jest cala masa
i czesto nie mamy czasu poréwnywac
ich cen, to takie wiasnie gotowe odnie-
sienia podsuwaja nam osoby, ktére te
ceny wymyslaja. Wystarczy wiec, Ze na
produkcie skre$la cene wczeéniejsza
i podadza nizsza od niej cene obecna.
Réznice moga przedstawié tez w pro-
centach. Zalezy to od tego, czy towar
jest tani czy drogi. Warto$¢ obnizki ta-
niego produktu podadza raczej w pro-
centach. Po pierwsze i tak nie sadza,
Ze obliczymy te réznice, a po drugie
wieksze wrazenie robi informacja, Ze
co$ jest tanisze o 50% niz np. o 1,30 zi.



Cenowe manewry...

Obnizki drogich produktéw czesciej
przedstawia za$§ w postaci rzeczywi-
stych kwot. Wigksze wrazenie robi
bowiem na nas informacja, Ze cena jest
nizsza o 10 zt niz np. o 5%°.

Jak pokazuje praktyka sklepowa, ob-
nizki te wcale nie musza by¢ prawdzi-
we. Przykladéw jest mnéstwo. Jeden
z nich zdekonspirowal niezadowolo-
ny klient lubelskiego sklepu sieci Me-
dia Markt. Jak podaje , Rzeczpospo-
lita”?, sklep ten obiecywal klientom
wysokie upusty cenowe. Wystarczy,
ze kupujac nowy telewizor zdecydu-
ja sie oddac stary. Idea jak najbardziej
stuszna (nota bene wymagana Usta-
wa o zuzytym sprzecie elektrycznym
i elektronicznym), lecz informacja na
ulotce — nieprawdziwa. Zgodnie z jej
trescig, telewizor kosztowal pierwot-
nie 2899, a mégt by¢ nabyty za jedyne
1999 zl. Upust mial wiec wynieéé
900 zl. Tymczasem okazalo sie, ze
cena pierwotna to tylko 2199 zi.

Jak m6wi Hubert Worobiej z Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumen-
tow, czesto si¢ zdarza, ze za stara,
wyzsza cena, produkt tak naprawde
nigdy nie byl sprzedawany. Warto

wiec uwazaé na takie ,okazje”, ktdre

maja istnie¢ wylacznie w §wiadomo-

$ci konsumentéw, a nie w rzeczywi-
stosci.

Zrddto: ,Rzeczpospolita”

(16 — 17 grudnia 2006 r.)
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Faktyczna obnizka wyniosta wiec
zaledwie 200 zl. I pomimo, ze klient
kupil telewizor w tej samej cenie, jaka
mu obiecano na ulotce, to sprawa trafi-
ta do sadu i sie¢ ja przegrata.

Bywa tez, ze cena podawana jako ob-
nizona, jest de facto wyzsza niz cena
pierwotna. Chwyt ten Zeruje na naszej
checi oszczedzania. Kupujemy bo wie-
rzymy w czesto nic nie znaczace stowo
,obnizka”, sadzac ze szczeScie sie do
nas uémiechnelo i udalo nam sie upo-
lowa¢ okazje. Jednak to my zostaliSmy
upolowani.

Innym trikiem, do$¢ czesto praktyko-
wanym zwlaszcza przez duze sklepy
samoobstugowe, jest wabienie nas su-
per atrakcyjna cena jednego konkret-
nego produktu w sklepie, np. laptopa.
Skuszeni, jedziemy do hipermarketu,
a tam sie okazuje, Ze promocyjna par-
tia towaru juz sie¢ dawno wyczerpala.
Ale skoro juz sie pofatygowaliSmy do
wizyty w takim sklepie, najprawdopo-
dobniej nie wyjdziemy z niego z pu-
stymi rekami.

My chcemy kupi¢ taniej, a sprzedaw-
cy sprzeda¢ drozej. Walka toczy sie na
wszystkich frontach. Ulegamy wiec
obnizkom i nieuczciwie serwowanym
cenom. Myslac, ze ztapaliSmy ,fanta-
styczna okazje” kupujemy co$, czego
pierwotnie nawet nie planowali$my.
A znane powiedzenie ,gdzie dwoch sie
bije tam trzeci korzysta” w tej sytuacji
sie¢ jednak nie sprawdza. Ten ,trzeci”
czyli przyroda zawsze traci na ludz-
kich szalenistwach.



ZAKUPOWE SZALENSTWO

Nie wazne czy lato, zima, dzien czy noc. Samonapedzajgca karuzela

zakupow non stop sie kreci.

SWIATYNIE
| MAGIA KONSUMPCJI

Wszyscy tkwimy w kulturze maso-
wego konsumpcjonizmu. Kupujemy
coraz wiecej i wiecej. Niebagatelna
role w tym zbiorowym szalefistwie od-
grywaja miejsca, w ktérych to robimy.
Aby wciagna¢ nas w swe paszcze mu-
sza one oferowac — lub raczej sprawiaé
wrazenie, ze oferuja — coraz to bardziej
magiczne, fantastyczne i urzekajace
formy, sposoby, style i przedmioty
konsumpcji. Dlatego George Ritzer,
autor ksiazki ,Magiczny $wiat kon-
sumpgcji” okreéla je mianem ,$wiatyn
konsumpcji”®. Patrzac na nasze pol-
skie realia miejscami tymi sq przede
wszystkim bary szybkich dan, centra
handlowe, multikina, parki rozrywki
i hipermarkety. Swiatyniami konsump-
¢ji w mniej dostownym znaczeniu staty
sie takze takie formy sprzedazy jak tele-
zakupy, sprzedaz wysylkowa i przede
wszystkim internet.

Kupi¢ mozemy wszystko i o kazdej
porze. Latwo, szybko i wygodnie.
Ogromna réznorodnoé¢ towardw,
mozliwos¢ zrobienia catych zakupéw
w jednym miejscu, efektywnos¢ sprze-
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dazy — wszystko to sprawilo, ze miej-
sca te w ciagu ostatnich 10-15 lat pod-
bily nasze serca. Wystarczy wybrac sie
w niedziele do najblizszego McDonal-
da, IKEI, czy innego ,raju” dla konsu-
mentéw, by zobaczy¢ ttumy, ktére za-
miast poobiedniego spaceru po parku
wybraly hamburgera czy kupno stoli-
ka pod kwiatek. Oczywiscie jako naréd
polski nie jestesmy w tym szalefistwie
odosobnieni. Idea masowej konsump-
Gi przybyla do nas ze Stanéw Zjed-
noczonych, a jej ekspansja opanowala
praktycznie caly §wiat. George Ritzer,
ukuwajac dla tego zjawiska termin
,makdonaldyzacja”, podaje przyklad
Japoniczyka, ktéry jadac do Chicago
jest zaskoczony, gdy odkrywa tam
McDonalda, gdyz myslal ze mozna go
znalez¢ wylacznie w Japonii i ze jest to
firma japoriska®.

Wedlug Ritzera wyznacznikami mak-
donaldyzacji, ktére maja Swiadczy¢
0 jej niebywalym sukcesie i jednoczes-
nie atrybutami Swiatyn konsumpcji
sq: sprawnos¢ (,maszyny do kupowa-
nia”), wymiernoé¢ (liczy sie iloé¢ a nie
jakos¢), przewidywalnoé¢ (homoge-
nizacja — wszedzie to samo), sterowa-
nie (zaréwno towarem, klientami jak
i pracownikami)®.
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+McDonald’s zrobil wszystko, zeby
skroci¢ czas od wydzielania [positkul
do wydalania (...). Do lady jest blisko,
a cho¢ klienci musza czasem postaé
w kolejce, zaméwienie i otrzymanie
jedzenia oraz uiszczenie za nie za-
platy zwykle nie trwa dlugo. Dzieki
bardzo ograniczonemu menu klient
ma latwy wybér (...). Otrzymawszy
jedzenie, wystarczy zrobié kilka kro-
kéw, by znaleZ¢ sie przy stoliku i od-
dac sie przezywaniu spozywania.”
Zrodto: George Ritzer
~Makdonaldyzacja spoteczeristwa”

Mysélac o sprawnosci, szybkosci czy
efektywno$ci, uwazamy zZe sa to jak
najbardziej pozytywne aspekty dzisiej-
szego modelu kupowania. Pochlonieci
szalefistwem zakupéw nie zauwaza-
my jednak wielu negatywnych zja-
wisk, ktére niosa one za soba. Jednym
z nich jest kompletny zanik jakichkol-
wiek wiezi spotecznych. Wchodzac do
hipermarketu jesteémy milionowym
klientem, ktéry w blyskawicznym
tempie chce dostaé to, czego potrze-
buje. Zaréwno dla personelu jak i sie-
bie nawzajem, stajemy sie anonimowa
masa, dla ktérej wazniejszy jest kontakt
z przedmiotami niz z ludzmi. Czy nie
powoduje to, ze czujemy si¢ samotni
i zagubieni?

Kolejnym  absurdem  zwigzanym
z usprawnieniem dzisiejszego mode-
lu konsumowania jest... praktyczny
brak tej sprawnosci. OczywiScie nie
z punktu widzenia wlasciciela czy ak-
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cjonariusza firmy. Policzmy kiedy$
czas jaki spedzamy obecnie na zaku-
pach. Ogromne przestrzenie sklepu
i kilometry regaléow, ktére musimy
pokona¢ by kupi¢ butke, bladzenie
w labiryncie wciaz zmieniajacych usta-
wienie alejek, brak pomocnego per-
sonelu (redukcje kosztéw) czy kolejki
przy kasach. Do tego jeszcze wzrost
ruchu samochodowego wokoét sklepu
i odwieczny problem — brak miejsc
do parkowania. Wystarczy spojrzeé
na wybudowana ostatnio w centrum
Krakowa ,Galerie Krakowska”, ktdrej
otwarcie spowodowalo, ze sparalizo-
wany zostal ruch praktycznie w calym
mieScie.

Swiatynie konsumpcji sa mato spraw-
ne takze z ekonomicznego punktu wi-
dzenia. Sprzedawane tam w duzych
ilosciach artykuly w znacznej mierze
pochodza z importu. Eksportowane
sa natomiast zyski. I jesli myslimy, ze
kupujac , Pieguski”, , Delicje Szampan-
skie”, ,Princess¢”, czy Wedlowskie
ptasie mleczko wspieramy polska go-
spodarke, to si¢ grubo mylimy. Marki
te od dawna naleza do takich zagra-
nicznych gigantéw jak Danone, Nestlé
czy Cadbury.

Wymiernos$¢ — kolejna cecha $wiatyn
konsumpcji wyrézniona przez Rit-
zera — polega na przykladaniu duzej
wagi do kwantyfikacji. Przejawia sie
to gléwnie w wielkosci, mnogosci
i ciaglej potrzebie mnozenia towaréw.
Chcemy duzo kupowac i mie¢ duzy
wybdr, czesto nie dostrzegajac, ze ilos¢
nie przeklada sie na jakos¢ produk-
tow. Presja na iloé¢ wywierana przez



megasklepy powoduje, ze producenci
zmuszani do ciaglych redukgji kosz-
tow siegaja do metod, o ktérych nawet
nie chcemy myéle¢. Pamietacie sztuke
downsizingu?

Przewidywalno$¢ wszystkich $wiatyn
konsumpgji polega przede wszystkim
na ich powtarzalnosci. Potréjny Big
Mac zaméwiony w barze w Atenach
smakuje tak samo jak ten kupiony
w Buenos Aires czy Tokio. Jednolity
wystréj wnetrz, identyczne towary,
jednakowe standardy. Homogenizacja
ta nie sprowadza sie jednak tylko do
samych towaréw czy ustug. Identycz-
ny styl konsumpcji implikuje identycz-
ne standardy w my$leniu i sposobie
zycia. Wszystko to prowadzi do wciaz
postepujacej homogenizacji kultury
i wymierania tego co niepowtarzalne.
I pomimo, ze makdonaldyzacja szer-
muje promocja wielokulturowosci, jest
to jednak wielokulturowoé¢ wszedzie
ta sama. Wystarczy spojrze¢ na reklamy
czy wystr6j wnetrz sklepéw Benettona.

Sterowanie przez §wiatynie konsump-
¢ji dotyczy wszystkich i wszystkiego
co popadnie — sterowanie klientami,
sterowanie pracownikami, sterowanie
konkurentami, sterowanie rynkiem
pracy. Sterowanie klientami objawia
sie praktycznie na kazdym kroku.
Wchodzac do takiego miejsca staje-
my sie maszynami do robienia zaku-
poéw. Chodzimy po omacku bladzac
w labiryncie towaréw i ustug zatra-
cajac Swiadomo$é i poczucie czasu.
Sterowanie naszymi zachowaniami
to wynik m.in. merchandisingu czyli
takiego manipulowania przestrzenia,
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dzwigkiem, Swiatlem, dotykiem czy
zapachem abyS$my nie zdajac sobie
z tego sprawy wpadali w zastawione
na nas sidla.

Podobnie jak klienci, réwnie silnym
mechanizmom sterowania poddawa-
ni s pracownicy. W Polsce nierzadko
laczy sie to z wyzyskiem. Wyniki kon-
troli Pafistwowej Inspekgji Pracy jasno
pokazuja na jaka skale siega to zjawi-
sko. Z przeprowadzonych w Polsce
w 2004 r. kontroli w 66 super- i hiper-
marketach nalezacych do 38 sieci han-
dlowych, az w 67% skontrolowanych
placéwek stwierdzono nieudzielanie
urlopéw wypoczynkowych, do ktérych
pracownicy mieli prawo, nieudzielanie
naleznego odpoczynku (46% skontrolo-
wanych placéwek), nieprzestrzeganie
przepiséw o pieciodniowym tygodniu
pracy (29,5%), niewyplacanie nalez-
nych $wiadczen, w szczegdlnosci wy-
nagrodzenia za godziny nadliczbowe
(47,5%)*.

Sterowanie konkurentami i ogol-
nie calym rynkiem przejawia sie za$
w olbrzymiej sile niszczenia jaka po-
siadly Swiatynie konsumpcji. Budo-
wa nowych hipermarketéw czy cen-
tréw handlowych powoduje bowiem
stopniowy upadek i zubozenie eko-
nomiczne malych sklepéw, dostaw-
cow (rolnikéw, rzemieslnikéw) czy
hurtownikéw. We Francji na 1 osobe
zatrudniong w hipermarketach przy-
padaja 34 zwolnienia w handlu. We
Wrtoszech ten stosunek wynosi 1:7-8,
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liczac miejsca w handlu i ustugach.
W naszym kraju $rednio przyjmuje
sig, ze 1 zatrudniony w hipermarkecie
to 4-8 tracacych prace w handlu i 1-2
osoby w ustugach. Wszystko to skut-
kuje wyniszczeniem matych i $rednich
punktéw handlowych, a tym samym
uzaleznieniem klientéw od hipermar-
ketow*.

MERCHANDISING,
CZYLI SKLEPOWE PULAPKI

Hipermarkety, centra handlowe i inne
$wiatynie konsumpcji, tworzac ogoél-
na atmosfere konsumpcjonizmu, pro-
wadza do zwigkszenia poziomu kon-
sumpgji w dzisiejszym $wiecie. Przede
wszystkim sa tak uksztaltowane, by
skloni¢ nas do kupowania czegos,
czego nie planowalismy. Jak poka-
zuja badania, calkiem sprawnie im to
wychodzi. Nieplanowane kupowanie
stanowi bowiem okoto 67% wszyst-
kich naszych decyzji zakupowych.
Szczegoblng kategorie wéréd zakupdéw
nieplanowanych stanowia zakupy
impulsywne. Zakupy te robimy pod
wplywem naglej checi (a nawet przy-
musu) posiadania wywolanej przez
konkretny bodziec (np. zapach, smak,
dotyk)®. Zdajac sobie z tego sprawe,
producenci i sprzedawcy poswiecaja
wiele uwagi by zaserwowaé nam mase
dodatkowych bodZcéw, ktére na zasa-
dzie prostego schematu bodziec — rek-
cja sklonia nas do siegniecia po cos,
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czego wcale nie zamierzalismy kupi¢.
Zabiegi te to merchandising.

Jednym z nich jest tworzenie przyjem-
nej atmosfery w sklepie. Zalozenie jest
bardzo proste — im milsza atmosfera,
tym wiecej czasu spedzimy w sklepie
i tym wiecej kupimy. Efekt ten uzysku-
je sie na wiele sposobéw. Moze to by¢
np. kwiaciarnia, piekarnia lub dziat
z owocami znajdujace sie przy wejsciu
do sklepu. Ich zadaniem jest pobudzi¢
nasze zmysly, oslabi¢ stanowczo$é
i wytworzy¢ pozytywny obraz skle-
pu*. Starannie dobiera sie o§wietlenie
i muzyke. Oswietlenie podkresla zale-
ty produktéw (np. wyostrzajac kolor
miesa, warzyw czy owocow), a nastro-
jowa muzyka zacheca do dluzszego
przebywania w sklepie. Oczywiscie
wazne jest takze jej tempo — im wol-
niejsza muzyka tym wolniej chodzimy
i dluzej przebywamy w sklepie. Przy-
jemny nastréj wptywa tez na pozytyw-
na ocene samych produktéw. Chetniej
kupujemy, gdy jestedmy w Swietnym
nastroju, niz gdy czujemy sie Zle.

W tej jakze sprytnej sztuce uwodze-
nia niezwykle wazna role odgrywa
rozplanowanie przej§¢ sklepowych.
Podstawowa zasada — to skloni¢ nas
do pokonania mozliwie jak najdtuzszej
drogi. Dlatego stoiska z artykulami ta-
kimi jak pieczywo, nabial, owoce, wa-
rzywa znajduja sie zazwyczaj daleko
od siebie. Chcac kupi¢ artykuly pierw-
szej potrzeby musimy przejs¢ przez
wieksza cze$¢ sklepu, bedac ,wysta-
wieni” na kuszenie przez inne towary.
Powszechna praktyka stalo si¢ zmie-



nianie ustawienia stoisk. Proceder ten
znacznie zmniejsza prawdopodobieni-
stwo zapamietania przez nas co gdzie
lezy i kupienia jedynie potrzebnych
produktéw. Wazna role odgrywa takze
wielko$¢ regaléw. Odpowiednio diu-
gie regaly powoduja, Ze nie wystarczy
zajrze¢ z zewnatrz zeby stwierdzié
co znajduje si¢ na potkach, ale trze-
ba wejs¢ do wnetrza poszczegdlnych
alejek. Kolejnym sprawdzonym sposo-
bem by diuzej zatrzymacé nas w sklepie
jest redukcja liczby wyjs¢ sklepowych
i umieszczanie schodéw (zwlaszcza
w centrach handlowych) na koricu ko-
rytarza.

Druga grupa merchandisingowych
pulapek jest sposéb utozenia towaréw
w sklepie. W kazdym sklepie wyr6z-
nia si¢ obszary intensywnej i stab-
szej sprzedazy. Obszary intensywnej
sprzedazy obejmuja poczatki i korice
kazdego rzedu regaléw a takze obsza-
ry przy kasach. Ogromne znaczenie ma
wysokos¢ na jakiej utozony jest dany
towar. Najbardziej atrakcyjne sa miej-
sca znajdujace sie na wysokosci na-
szego wzroku, drugie w kolejnosci sa
te na poziomie naszego pasa, a trzecie
- na poziomie podlogi. Sprzedaz pro-
duktéw rozmieszczonych na poziomie
pasa siega zaledwie 74% sprzedazy ar-
tykutéw znajdujacych sie na poziomie
wzroku, za$ tych rozmieszczonych na
poziomie podlogi — tylko 54% w po-
rownaniu z poziomem oczu®. Pétki
znajdujace si¢ na poziomie naszego
wzroku rezerwuje sie wiec na towa-
ry szczegélnie atrakcyjne. Oczywiscie
nie z naszego punktu widzenia lecz
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zpunktu widzenia sklepu. Sa to zazwy-
czaj produkty z duza marza, koncéwki
serii, towary zalegajace w magazynach
lub z koticzaca sie data waznosci. Wy-
korzystywanie dostepnosci towaréw
jest takze powszechnym chwytem sto-
sowanym w przypadku produktéw
przeznaczonych dla dzieci. Artykuly
te umieszcza si¢ zazwyczaj na niz-
szych poétkach. Dzigki temu znudzone
zakupami dziecko moze bra¢ je do reki
anastepnie naméwic rodzica na zakup.
W okolicach kas nie warto umieszczaé
towaréw podstawowych, ktére tak czy
siak bedziemy chcieli kupié. Lepiej za-
rezerwowac je na produkty takie jak
stodycze, przekaski, gumy do Zucia,
baterie i inne drobiazgi, po ktére sieg-
niemy stojac znuzeni w kolejce.

Towary o obnizonej cenie, gorszej ja-
kosci czy koficzacej sie dacie wazno-
Sci eksponuje sie takze w postaci we-
wnatrzsklepowych wystaw. Mozna je
ulozy¢ na stos w piramidy na koricach
regaléw, miedzy pétkami sklepowymi
lub wystawié je w pojemnikach. W obu
przypadkach wystawa ma przyciagac
uwage klientéw i sprawiaé¢ wrazenie
wyjatkowej okazji. Aby produkty nie
sprawialy wrazenia ,gorszych” sprze-
dawcy specjalnie staraja sie pomiedzy
nimi pozostawi¢ puste przestrzenie
sugerujace, ze sa one czesto kupowa-
ne*. Stosy pudel z towarem ustawione
w przejéciach maja tez spowodowac,
ze bedziemy wolniej sie poruszali, czy-
li wigcej czasu poSwiecimy na zakupy.



Innym sposobem wplywania na nasze
zachowania w sklepie jest wykorzysta-
nie odpowiednio dobranego konteks-
tu. Obok zle sprzedajacego sie towaru
wystarczy polozy¢ jego odpowiednik
gorszej jakosci, ale w identycznej ce-
nie, by feralny produkt sprzedat sie jak
cieple buleczki.¥”

Sposobéw manipulacji naszym zacho-
waniem jest tysigce. Szczegdlny pod
wzgledem sklepowych lowéw jest

okres przed$wiateczny. Ttumy ludzi
w sklepach, stoiska i witryny juz od po-
czatku listopada przystrojone w choin-
ki, bombki i inne $§wiateczne gadzety.
Mikolaje rozdajace prébki towardw
i cukierki dla dzieci, épiew koled
i specjalnie rozpylany zapach piernika.
To tylko niektére chwyty dozwolone
w walce o nasze $wiateczne pieniadze.
Warto zdac sobie z nich sprawe i to nie
tylko w trakcie szalefistwa przed$wia-
tecznych zakupéw.

Spoteczenstwo konsumpcyjne czy spoteczenstwo obywatelskie?

Zyjemy w $wiecie, w ktérym mozliwos¢ powszechnego konsumowania réz-
norodnych towaréw i ustug stala sie synonimem dobrobytu i wysokiej jako-
Sci zycia. Uprawiamy konsumpcje narazajac sie na rézne techniki manipulacji
i wszechobecne sterowanie. Dla sprzedawcéw jesteSmy kolejna cyfra w kasie
fiskalnej. Kupujemy bo nas na to staé, a jak nas nie staé, to robimy wszystko,
zeby to zmienié, np. biorac ,tatwy” kredyt. Posiadanie stalo si¢ symbolem pre-
stizu i lepszego zycia. Pamietajmy jednak, ze tak jak pieniadze, tak i btyskotki
szcze$cia nam nie dadza. Ulegajac fali masowego konsumpcjonizmu stajemy sie
bezmyslnymi spozywaczami, zuzywaczami, pochlaniaczami, zaspokajaczami
i wydalaczami. Tylko co pozostanie dla nastepnych pokolefi?
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Polska Zielona Sie¢ jest ogolnopolska organizacja pozytku
publicznego zrzeszajaca organizacje ekologiczne dzialajace
w najwiekszych miastach Polski. Naszym celem jest rozwdgj
w zgodzie z natura. Dzialamy miedzy innymi poprzez budowanie
obywatelskiego poparcia dla zréwnowazonego rozwoju,
tworzenie mechanizméw spolecznej kontroli wydatkowania
publicznych funduszy, zwiekszenie wplywu konsumentéw na
jakos¢ produktéw oraz polityke globalnych korporacji, a takze
wspieranie ekorozwoju krajéw globalnego potudnia.

Wiele z naszych dzialaii opiera sie¢ na aktywno$ci organizacji
regionalnych, ktére wspieraja inicjatywy obywatelskie na rzecz
ochrony $rodowiska. Wspoétpracujemy réwniez z organizacjami

krajowymi i miedzynarodowymi.

Aktywnie dzialamy dla natury, czlowieka i rozwoju.

&

folska Zielona Siec



* Czy wiesz dlaczego opakowanie proszku do prania
ma kolor pomaranczowy?

¢ Ile wazy tabliczka czekolady?
* Jle jest migsa w miesie?

* Dlaczego biel, ktéra w reklamie stala si¢
,jeszcze bielsza”, w domu jest wciaz szara?

¢ Jakie emocje wywoluje w nas reklama?
¢ Kiedy promogje to tylko pozorne obnizki?
¢ Dlaczego najczeSciej uzywana koncéwka cen jest ,9”?
e Dlaczego w duzych sklepach spozywczych stoiska
z artykulami pierwszej potrzeby znajduja sie

zazwyczaj daleko od siebie?

* W jaki sposéb uklada sie towary na poétkach?

Odpowiedzi na te pytania znajdziesz w poradniku JAK KU-
POWAC BY NIE DAC SIE UPOLOWAC. Poradnik ten,
pokazujac jak nami steruja specjaliSci od reklamy i marke-
tingu, pozwoli Ci dokonywaé bardziej swiadomych i od-
powiedzialnych wyboréw podczas codziennych zakupéw

w sklepie.

www.zielonasiec.pl
www.ekonsument.pl
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