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miodzi Kkupujja

-~

ISONSUMENT, CZYLI KT0?

Stowa konsument i konsumpcja pochodza z fac. consume-
re — zuzywac, spozywac. W jezyku potocznym konsument to
osoba kupujaca jakies produkty lub korzystajaca z jakich$ ustug.
Oznacza to, ze ty takze jeste$ konsumentem. Poznaj wigc
swoje prawa i korzystaj z nich!

Rynek, czyli walka o konsumenta

Dziatanie kazdego rynku okreslaja popyt i podaz.

Popyt — ilos¢ dobr, towardw i ustug, ktdre konsumenci cheg i sa
w stanie naby¢. Podaz — ilo$¢ débr i ustug, ktdre producenci sa
gotowi sprzedac po okreslonej cenie. Cena to wynik kompro-
misu miedzy tym, za ile dany produkt chciatby sprzedad jego
producent, a tym, ile skionny jest za\ zapfaci¢ kupujacy.

W Polsce mamy dzi$ tzw. rynek konsumenta. Oznacza
to, ze to wiasnie konsument jest ,krélem rynku”. Co z tego
wynika dla producentow? Musza w mig odgadna¢ wszelkie
potrzeby i zachcianki ,kréla”, by mdc zaoferowaé mu wy-
marzony towar czy ustuge. Mato tego — w tym celu nie tyl-
ko badajg potrzeby konsumentdw, ale nawet starajg sie je
stworzy¢. Pomagaja im firmy badajace rynek (prébujg m.in.
ustali¢, jakie gusta majg mfodzi), a takze agencje reklamowe
i marketingowe, ktére kazdy towar czy ustuge przedstawia-
ja tak, by zacheci¢ nas do ich kupna.

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

rzypominasz sobie towar,

ktory w ostatnich miesigcach
zostat wykreowany dla podobnych
do ciebie konsumentéw?

Mtodzi przy kasie...

czesci i akcesoria do komputera 22.4%._

IEA MEODYCH

Mtodzi to wazni konsumendi. Jest ich duzo — w Polsce az
5 miliondw. Niemal wszyscy dostaja kieszonkowe, a nie-
ktorzy nawet zarabiaja. Sadzisz, ze kwoty, jakie co miesiac
dajg ci rodzice, sg niewielkie!? Okazuje sie, ze miodziez wy-
daje ok. 200 milionéw ztotych miesiecznie! Pomnéz to te-
raz przez |2 (miesigcy).

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

Bez dwdch zdan: nastolatki to obiecujacy konsumenci. Nie
da sig ukry¢, ze takze trudni — miodzi zyja dzi$ w Swiecie
przetadowanym informacjami, wigc mocno je filtruja. Nowe
marki, reklamy nie robig na nich wielkiego wrazenia. Szyb-
ko wytapujg ich sfabe strony i niedociagniecia. Sg krytyczni,
fatwo im odrzuci¢ i wysmia¢ lansowany wiasnie produkt czy
reklame. Bez ceregieli potrafig porzuci¢ jedng marke na
rzecz innej.

Co méwig badania

Na co polskie nastolatki wydajg pienigdze?

batony, cukierki 88 8%
guma do zucia 83. 2%
chipsy, chrupki 83,2 %

napoje gazowane 82.5%
ksigzki/komiksy/czasopisma 81 Y
ptyty CD, kasety 2980
SOKi 48000
dzinsy 39,20
dezodoranty 39 1%
gry komputerowe 32.6%
kino 32.9%
fast foody 30.9%
buty sportowe 30.8%
kosmetyki kolorowe 30.2%



iez to dla pro-
ducentdéw niezwykle takomy kasek. Szczegdl-
nie tych oferujacych stodyczea napojea
przekagski i pityty CD. A na co ty wydajesz
najwiecej? (Czy twoi znajomi majg podobne
wydatki? Oblicz. ile dzi$ miatby$ (miata-
by$) pieniedzy. gdyby$ od poczatku podsta-
wowki odktadat (odktadata) kieszonkowe-

Czy wiesz, ze masz wptyw

na wydawanie o wiele wiekszych
kwot, niz wynosi twoje
kieszonkowe? Zdarza ci sie
towarzyszy¢ rodzicom

na zakupach w hipermarkecie?
No wtasnie.

Co mowig badania

Twoi rodzice planujg jakis zakup, np. nowego
telewizora. Czy zdarza sieg, ze:
rodzice pytajq cie o zdanie, co Majg kupi¢ SZalmmm—
méwisz rodzicom, co majg kupic
(marki, r00dza)) 32e8% m—
masz swoje zdanie na temat tego,
co powinni kupi¢, ale nie rozmawiasz

0 tym z rodzicami 20u8%m

nie masz swojego zdania — to ich sprawa 19.2%

Badania mdwia, ze rodzice prosza swoje dzieci o rade, tak-
ze kupujac sprzet RTV, komputery, drukarki, telefony ko-
morkowe, sprzet sportowy... A rzeczy te nie naleza do naj-
tanszych.

zy zdarzato ci sie doradzac

rodzicom, gdy kupowali komputer,
telewizor lub sprzet grajacy?
Jakie to byty rady? Czy rodzice
wzieli je pod uwage?

Wychowac¢ sobie konsumenta

Producenci glowia sig, co zrobi¢, bys sposrdd wielu produk-
téw wybrat (wybrala) wiasnie ten oferowany przez nich.
Siegaja po marketing i reklame. Wykorzystuja site snobi-
zmu i ,owczego pedu”. Dobrze wiedza, ze wielu z nas zda-
rza sie kupi¢ cos nie dlatego, ze jest niezbedne, ale by poka-
za¢ 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
marza o czyms$ dlatego, ze znajomi juz to majg. Tak byto np.
z komdrkami, a ostatnio z odtwarzaczami MP3.

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

Jak zyjesz, tak konsumujesz ™

Jedno jest pewne — styl Zzycia ma wplyw na konsumpgcje.
Mtodzi biznesmeni wydaja wigecej na rozrywki po pracy | )
— np. zestawy kina domowego, kluby fitness, weekendowe
wyjazdy. Zwolennicy zdrowego odzywiania zwracajg uwage
na to, czy zywno$¢ pochodzi z nieskazonego terenu i czy
ma ekologiczne opakowanie. Mtodzi chetnie kupuja stody-
cze i napoje gazowane, za$ na rynku seréw plesniowych sg | ]
niemal catkiem nieobecni.

LOJALNOSC WOBEC MARKI

— TYPY KONSUMENTOW

|. Wierni jednej marce

2. Czesto zmieniaja marki

3. Korzystaja z wszelkich promocji i wyprzedazy

4. Nie przywiazuja wagi do marki - kieruja sie m N

ty, czy jestes lojalny (lojalna)
wobec marki butéw, roweru czy o
komorki? Jesli tak, to dlaczego?

Typowy polski konsument s

Lubi robi¢ zakupy. Jedli chodzi o chleb, mleko czy owoce
— najchetniej w maych, osiedlowych sklepikach. Cho¢ woli |+ =
rozmowe ze znajomym sprzedawca od hipermarketowej
anonimowosci, to wieksze zakupy robi w duzym centrum
handlowym. Preferuje polskg zywnos¢, 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 mieszkanie,
najpierw kupuje lodowke, telewizor, a dopiero potem pral-
ke, komputer i sprzet grajacy. Od sezonowych wyprzedazy
woli otwarcia sklepdw i niezwykle okazje. Czgsto zdarza
mu sie wowczas kupic rzeczy niepotrzebne. Kobiety zwykle
majg plan zakupéw w glowie, mezczyzni wolg spis na
kartce.



Deklaracje a rzec istos¢

Polacy twierdza, ze kupujg produkty zdrowe i stronig od
uzywek. Mimo to przyznaja sie do jedzenia sfodyczy, picia
napojéw gazowanych i zawierajacych kofeing, jedza fast
foody i tluste miesa. Prawda jest taka, ze nie bardzo dbajg
o zdrowie. Nawet di, ktdrzy pala natogowo i kilka razy w ty-
godniu pija alkohol, uwazaja to za niegrozng sfabos¢ charak-
teru. Cho¢ wielu z nas twierdzi, ze chroni $rodowisko, to
prawie nikt nie segreguje Smieci, nie zbiera makulatury i alu-
miniowych puszek, nie rezygnuje z napojow w plastikowych
butelkach i nie sprawdza, czy kupowany wiasnie proszek do
prania jest szkodliwy dla Srodowiska.

IVARKI DLA MEODYCH
Co mowig badania

Gdyby wierzy¢ stowom polskich nastolatkéw, mozna by
spac spokojnie. Deklaruja oni bowiem niezwykle racjonal-
ny stosunek do reklam i marek. Az 51% badanych twier-
dzi, ze produkty markowe sg drozsze, ale nie zawsze lep-
sze, a tylko 39% uwaza, ze markowe zawsze znaczy lep-
sze. Miodzi ludzie méwiag, ze kupujac cos, kierujg sie
przede wszystkim ceng, przydatnoscig do spozycia, a tak-
ze marka, waga (wielkoscia), opinig znajomych, informa-
cjami na opakowaniu. Brzmi swietnie!

Niestety, to nieprawda. Osoby uczestniczace w ekspery-
mencie badawczym, ktdorym przedstawiono do wyboru
kilka czekoladowych batondw, przy zakupie prawie bez
wyjatku kierowaty sie marka, wybierajac ostatnio najcze-
sciej reklamowane batony duzych zachodnich producen-
tow. Ani cena, ani wielkos¢, ani stosunek ceny do wagi
— wbrew wstepnym deklaracjom — wcale nie wptynety na
ich decyzje. Marki reklamowane s3 lepiej znane i chetniej
kupowane, nie ma bowiem watpliwosci, ze sg ,fajne”.
Tymczasem marki mniej znane i stabo reklamowane bu-
dza obawy.

ak co$ sprzedaé?

Mowi sie, ze fatwiej cos wyprodukowad, niz sprzedad. Fak-
tycznie, trzeba trafi¢ w potrzeby konsumentéw, zareklamo-
wad produkt i ustali¢ cene, ktdra ich nie odstraszy, a réwno-
czednie przyniesie zysk. Dziatania podejmowa-
ne przez sprzedajacych, by skioni¢ konsumen-
téw do kupna, to marketing. Ich przemyslany
dobdr to strategia marketingowa, a konkretny

zestaw to tzw. marketing mix. Strategia marketingowa
moze stawia¢ na masowa produkcje towaru atrakc
dla wielu konsumentéw (np. woda mineralna), zakfe
produkowanie kilku réznych wersji dla réznych grup odbior-
cdw (tak robig np. firmy produkujace obuwie sportowe) lub
wytwarzanie towaru przeznaczonego dla konkretnej grupy
konsumentéw (np. rekawiczki dla rowerzystéw).

Bardzo wazne cztery P

Wyrdzniamy cztery grupy marketingowych narzedzi: zwig-
zane z samym produktem, z jego cena, miejscem
sprzedazy i promocja (nazywamy je ,4P”, od angielskich
stow: product, price, place, promotion). Najpierw produ-
cent zastanawia sie, gdzie istnieje ,luka rynkowa”, czyli brak
jakiego$ towaru niezbednego ludziom lub towaru o szcze-
golnych cechach — np. tanszego, fadniejszego czy mniej-
szych rozmiaréw.

Cena musi nie tylko pokrywa¢ koszty produkcii,
ale i przynosic¢ zysk. Ten jednak nie moze by¢ dowolnie du-
zy — produkt nie powinien by¢ o wiele drozszy od podob-
nych oferowanych przez konkurencje.

Towar dla bogatych nie moze by¢ zbyt tani, bo zamozni be-
da sie obawiac, ze to oznaka niskiej jakosci. Natomiast cena
produktu masowego nie moze przekracza¢ mozliwosci fi-
nansowych przecietnego klienta. Inaczej tez ustala sie ceny,
gdy producent dazy do jak najwigkszego zysku, a inaczej,
gdy zalezy mu gléwnie na promogji wizerunku firmy.

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. Waz-
ne jest tez, w jaki sposéb produkt zostanie dostarczony na
miejsce.

Promocja

Ma informowa¢ odbiorcdw o produkcie i przekona¢, ze
warto go kupi¢. Gtéwna jej forma jest reklama, ale wazne
sg tez akcje promogji sprzedazy (rozdawanie reklamdwek,
bezptatnych prébek towaréw) oraz public relations
— dziatania budujace pozytywny wizerunek firmy, marki czy
produktu (kampanie wizerunkowe, wydarzenia medialne,
np. rozdanie nagréd, premiera filmu).

Marketing bezposredni to np. prezentacja produktu
w telewizji pofaczona ze sprzedaza wysytkowa, zamieszcza-
nie ofert w prasie z dofgczonym kuponem, ulotki nadestane
poczta lub pozostawione pod drzwiami mieszkania i katalo-
gi sprzedazy wysytkowej.

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 tad-
niejsza. Specjalisci
od  marketingu
twierdza, ze praw-
dziwy powdd jest in-
ny. Dla wielu osdéb li-
czy sie marka, czyli nazwa potaczona z charaktery-
stycznym znakiem, tzw. logo, ktéra wyrdznia ten pro-
dukt. | cho¢ marka to tylko nazwa i znak, ma ogromng site.
Nawet jesli nie jestesmy tego swiadomi, chcemy miec co$ z
logo znanej firmy, by poczu¢ sie lepiej i podkresli¢
przynaleznos¢ do grona ludzi energicznych, ambitnych.
Marki te sa rozpoznawane i dobrze sie kojarza — np. ze
sportem, miodoscia, energia, rekordami. Dlatego méwi sie,
ze marka to znak firmowy i skojarzone z nim tresci.
Reklamy budujg marke i wzmacniajg ja, tak ze nabiera war-
todci rynkowej, czasem szacowanej na miliardy dolardw.
Dlatego wtasciciele marki pilnie jej strzega, a podrabianie ta-
kich produktow jest karalne.

Marka, czyli kim jestes...

Chod¢ 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 komputero-
wej okresla sie czesto na podstawie preferowanej przez nie
marki. To rodzaj szyfru czy kodu, ktéry pozwala sie odna-
lez¢ wirdd innych, rozpoznac swoich i obcych. Bywa jednak
zwodniczy, gdyz nadmiernie upraszcza obraz Swiata.
Nikt nie jest bowiem w stanie przewidzied, co sie na-
prawde kryje za zasfong z marek i metek...

L i \

7000 LAT MARKI!

Marka to wcale nie jest wynalazek ostatnich lat — pierwsze
znaki pochodzenia towaru pojawily sie wiele tysiecy lat te-
mu w starozytnej Mezopotamii i Chinach! Marki wskazywa-
fy tworce lub warsztat, w ktérym wyprodukowano dany wy-
rob — bizuterig, naczynia ceramiczne, bron. W starozytnej

Gregji i Rzymie znaki pochodzenia towaru weszly do po-
wszechnego uzycia. W sredniowieczu niektére cechy nakta-
daty na wytwércéw marki obowiazek znakowania wyrobow
(np. ziotnicy, mydlarze, sukiennicy). Pierwsze prawo
o ochronie znakéw towarowych wprowadzono dopiero
w XIX wieku!

spopularyzowad
swg markea. ale tylko niektdérym sie to uda-
je. Razem z kolegami i kolezankami z kla-
sy stwérzcie wbank marek". Niech kazdy
z was przyniesie jak najwiecej rdéznych
znakoéw firmowych. Posegregujcie je w za-
leznosci od rodzaju produktu 1lub ustugi
i urzadzcie klasowy konkurs ich rozpozna-
wania.

Pamietaj: nie zawsze drogi produkt znanej
marki jest rzeczywiscie najlepszy. Zapro-
ponuj przynajmniej jedna mato znang mar-
ke~ ktdérg mozesz polecié.

Mtiodzi o markach+

® Musze sig przyznaé, Ze idgc na zakupy, wybieram
zwykle produkty markowe — wolg nie eksperymento-
waé 7 kosmetykami, ubraniami, sprzetem elektro-
nicznym i jedzeniem.

e Marka nie ma dla mnie wielkiego znaczenia. Kupuje
rzecgy wygodne i tanie. Programowo staram sig¢ nie
patrzeé na metke. Jedyny wyjgtek to buty...

* Wypowiedzi z forum mtodego konsumenta ze strony

www.konsumenckieabc.pl

PODROBKI
I PRODUKTY PODOBNE

Podrébki to towary oznaczone podrobionym znakiem to-
warowym (marka), najczesciej mozna je spotkac na baza-
rach, gieldach i na ulicznych straganach. Za podrabianie
znaku towarowego i sprzedaz podrobek grozi grzywna,
a nawet wiezienie. Inna forma podszywania si¢ pod znana
marke to ,,produkt podobny”. Przypomina on zwykle
markowy etykieta (kolory, logo, liternictwo, nazwa), opa-
kowaniem oraz wygladem samego produktu (wielkos¢,
stylistyka, ksztalt). Produkty podobne takze wprowadzaja
konsumentéw w btad (udaja cos, czym nie s3) i szkodza
wiascicielom marki, dewaluujac wartos¢ ich wyrobow
i zmuszajac do przeznaczenia dodatkowych srodkéw na

odrdznienie sie od ,,podobnych”.




bDytanie

Dlaczego ludzie kupujg podroébki
i produkty podobne do
markowych? Jakie mogga by¢ ich
zalety z punktu widzenia
nabywcy? Jak — twoim zdaniem
— mozna ograniczy¢ zjawisko
podszywania sie pod cudzg
marke?

Promuj sig, kto moze

Jak przekonad konsumentdw, ze produkt, ktory wiasnie tra-
fit na rynek, jest najlepszy? Siegna¢ po promocje. Jej najwaz-
niejszy element to reklama. Ma przekona¢ klientéw do
konkretnego produktu i wypromowac marke danej firmy.
Uwaga: nie musimy ufa¢ reklamom, by im ulega¢. Decydu-
jace znaczenie ma czesto tzw. efekt rozpoznania — wy-
bierajac produkt sposrédd wielu podobnych, zwykle kupuje-
my ten, ktdrego marke znamy z reklamy.

Wrogowie reklam twierdza, ze konsumentom niewiele one
pomagaja, a ponadto wydatki na reklame moga zwigkszy¢
ceny produktow nawet o 30%! Jednak zadna firma nie od-
wazy sie zrezygnowac z reklamy, by nie przegra¢ z kon-
kurencja.

Public relations

Firmy coraz wieksza wage przywiazuja do public rela-
tions — utrzymywania dobrych kontaktéw z organizacjami
i instytucjami (np. agendami rzadu, samorzadami, fundacja-
mi, stowarzyszeniami, mediami). W taki sposéb budujg swdj
pozytywny wizerunek, a ich produkty moga liczy¢ na przy-
chylno$¢ znanych oséb i autorytetéw. Dzieki public relations
firmy majg szanse na bezpfatng obecno$¢ w mediach
— dziennikarze informuja o nowych produktach, przeprowa-
dzaja wywiady z szefami firmy itp.

Z tworzeniem wizerunku firmy i skutecznym public
relations wiaze sie sponsoring — finansowanie (badz dofi-
nansowywanie) imprez (np. sportowych, muzycznych) czy
dziatalnosci réznych instytucji (np. muzedw lub szpitali).

mt S C
MEODZI NA ZAKUPACH

e Miodzi konsumenci robiag zakupy (chocby drobne)
ponad 250 razy w roku, a centra handlowe odwiedzaja
kilka razy w tygodniu.

e Z badan miodych konsumentéw wynika, ze wsréd
marek ubraniowych najwigksza popularnoscia ciesza sie
trzy marki butéw. Zna je ponad 90% miodych ludzi,
a ponad 60% choc raz miato obuwie tej firmy. Sprobuj
odgadnag, jakie to marki!

. 1L= W ©
RYNEK, KONSUMENT,
SILA NABYWCZA,
MARKA, MARKETING,
MARKETING MIX,
PROMOCJA,

PUBLIC RELATIONS

i II = I

* Od czego zalezy cena produktu?
* Czy dziedi i nastolatki s3 konsumentami?
* Jaki wplyw maja mtodzi ludzie na

zakupy dokonywane przez ich rodzicéw?
* Co to jest marka?
* Jakie dziatania obejmuje marketing?
* Na czym polega promocja?
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7y ZNnasz SWC

wa gnsumengue?

Jak traktuja cig sprzedawcy?

Czy napis ,Reklamacii ni L
sie” jest zgodnylznﬁfa‘é,‘gﬁ%';?dnla

Jak bezpiecznie kupowaé w internecie?

pra

Co zrobi¢, gdy kupisz

? e Kazdy towar kupiony w superpromocji czy np. z rabatem
zepSUtY PIOdukt‘ 0% podlega takiej samej procedurze reklamacyjnej jak
inne towary (masz na nig 2 lata od daty zakupu; jesli jed-
nak towar byt tanszy ze wzgledu na konczacy sie termin

mRAWA KONSUMENTA waznosci lub posiadane usterki, to reklamacja nie moze
= TWOJA BRON i e o et

ich dotyczy¢).

Nie mozesz mie¢ wszystkiego, stale musisz wybiera¢. Tak I

brzmi najwazniejsza zasada ekonomii, ktéra sprawdza sig

tez w codziennym zyciu kazdego z nas. Kieruj sie swoimi Przeanalizuj ponizsze sytuacje- a nastep-

potrzebami i mozliwosciami. Poznaj swoje prawa i mysl sa- nie skonfrontuj swoje pomysty z opiniami

modzielnie, by nie sta¢ sie pionkiem w rynkowej grze. innych:

Dobrze wiesz, ze twdj domowy budzet w pordwnaniu ® Krzysiek kupit drogie buty i zgubit pa-

z pieniedzmi, jakimi dysponuje ogromna korporacja, wypa- ragon. WU domu okazato sie. 2e szew od

da mizernie. By chroni¢ takich jak ty, panstwa na catym $wie- $rodka uciska stope - przy mierzeniu

cie ustanawiajg prawa chronigce konsumentéw. Nie- w sklepie nie byto tego czué. Co powi-

stety, zaréwno miodzi, jak i starsi konsumenci zbyt rzadko nien zrobi¢?

z nich korzystaja... ® Ania kupita paczke chipséw- Po otwarciu

E opakowania zorientowala sie- Ze chipsy
1 s3 stechte- a data przydatnosci do spo-

Lu_-._—._-_: 2ycia mineta wczoraj.- Co moze zrobic¢?

Dobra rada

OBALAMY MITY

e Jesli kupisz co$ w sklepie i zachowasz paragon, to przez
2 lata masz prawo ztozy¢ reklamacje, jesli w towarze od-
kryjesz wade lub nie ma on cech, ktére powinien posia-
da¢ (np. latarka nie $wieci). Reklamacje powinno sie zto-
zy¢ w ciggu dwdch miesiecy od momentu wykrycia wa-
dy. Oczywiscie w przypadku zywnosci czas na takie dzia-
fanie jest krétszy. I

o Jesli towaru, ktory kupite$ (kupitas), nie mozna wykorzy-
sta¢ zgodnie z przeznaczeniem — nalezy ci si¢ jego napra- Czy spotkate$ (spotkatas) w sklepach napisya
wa lub wymiana. Masz takie same prawa jak dorosty i nikt ktére wydaty ci sie naduzyciem ze strony
nie moze bezkarnie wykorzystywac tego, ze nie kazdy sprzedawcéw? Stwérz z kolegami z klasy gale-
konsument ma skonczone 18 lat. rie formutek bezprawnych oraz tych zgodnych
® Masz prawo zadac naprawy lub wymiany towaru nawet z prawem. Przy$lijcie je do nas e-mailem na
wtedy, gdy wyrzucisz opakowanie. adres konsumentakonsumenckieabc.pl!




Co musi sprzedawca?

Towar musi mie¢ widoczng aktualng

cene (takze cene jednostkowa*), a personel

sklepu ma obowigzek:

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

e Potwierdzi¢ na piSmie istotne postanowienia zawarte;
umowy, np. przy sprzedazy na raty czy za ceng powyzej
dwach tysiecy zlotych, a takze zawsze na zadanie klienta.

o Wyjasni¢ znaczenie poszczegdlinych postanowiern umo-
wy, jesdli klient nie do konca je rozumie.

e Umozliwi¢ sprawdzenie jakosci i kompletnosci oraz funk-
cjonowania giéwnych mechanizméw i podzespotow
produktu. (Klient nie ma obowigzku doktadnie bada¢ dziafa-
nia skomplikowanego sprzetu w obecnosci sprzedawcy!).

e Wyda¢ towar z peinym wyposazeniem i wszystkimi
niezbednymi elementami oraz instrukcja obstugi (czy
konserwacji) w jezyku polskim.

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

Dobra rada

Sprawdz, czy cena, ktdrg masz zaplaci¢ przy kasie, jest taka,

jak na pdice. Oto najczestsze niespodzianki:

® cena jest niewidoczna, bo zostafa np. zaklejona,

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

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

Nie lekcewaz etykiety!

Etykiety na opakowaniach towaréw musza zawiera¢ nazwe
i adres producenta (gdy towar jest sprowadzany do Polski
z zagranicy — takze nazwe i adres importera).

Napdéj z jabtek

nie zawiera konserwantow Warto$¢ odzywcza w 100 ml:

Sktadniki: sok i przecier jabtko- VIO e EETE - S8 (0 )
wy, woda, cukier (D) i/lub syrop
glukozowo-fruktozowy (G), regu-
lator kwasowosci - kwas cytryno- biatko-0,4 g
wy. D, G - w zaleznosci od uzytych
skiadnikow na wierzchu opakowania.

weglowodany przyswajaine - 12,4 g

tluszez catkowity - 0,2 g

E witamina C - 91 mg
75m/ £2
0o
a5
he
11 2006 9 g
9602288414740 ;E
o2
Sad Owocowy S.A. e
05-092 Lomianki =

mianki Y= 51903216"513119

ul. Wroctawska 41 ¢

Jezeli s3 to ubrania, takze informacje, z jakich materiatéw zo-
staly uszyte, oraz przepis prania/czyszczenia/konserwadji.

Z zywnoscia — rygorystycznie!

Etykiety na produktach spozywczych muszg informowac o:
® nazwie,

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

® sposobie przechowywania (np. w jakiej temperaturze),

e warunkach przechowywania
otwarciu opakowania,
e wadze,

e skitadzie,
® uzytych substancjach smakowych, barwnikach, $rodkach
konserwujacych.

Dobra rada

W trosce o wiasne zdrowie nie przegap napiséw na zywno-

$ai, ktora:

— zawiera zrédfo fenyloalaniny (substancja stodzaca)

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

— zostala przez producenta oznakowana specjalng informa-
ja na temat pochodzenia skrobi (wazne dla 0séb na die-
cie bezglutenowe)).

Znaki

Symbole w skrétowy sposéb informujg o wiasciwosciach
i cechach produktu i jego opakowania. Wiele z nich okreslo-
nych jest specjalnymi przepisami. Niektére z nich nie s3 obo-
wiagzkowe, jednak dla wielu ludzi informacja ta ma duze zna-
czenie, chocby etyczne (np. czy produkt nie byt testowany
na zwierzetach). Na okfadce poradnika zamieszczamy naj-
wazniejsze znaki wraz z objasnieniami.

Czy znasz wszystkie znaki zamieszczone na
oktadce? Znajdz trzy nieuwzglednione tam
znaki oraz informacje na ich temat. Zasta-
néwcie sie wspdlnie. ktére z tych znakdw
sa szczegdlnie wazne i dlaczego-

Paragon

Paragon to podstawa do ewentualnej reklamacji. Jest
dowodem, ze sprzedawca zawart umowe z kupujacym (ta-
ka funkcje moze tez petnic faktura lub wypisane i opieczeto-
wane przez sprzedawce za$wiadczenie).

Uwaga:

Nawet kupujac butke za kilkadziesigt groszy, mozesz zadac
paragonul!

Wazne
Sprzedawca nie ma obowiazku przyja¢ towaru, ktéry okazat
sie niepotrzebny lub przestal ci sie podobac!



Dobra rada

GDY TOWAR JEST ZEPSUTY...

Nigdy nie zdarzyto ci sie kupic¢ zepsutego lub uszkodzonego
produktu? W takim razie jeste$ szczesciarzem. Ponad 57%
twoich rowiesnikdéw miato pecha i w minionym roku kupito
towar ztej jakosci lub z wadami. Pamietaj, ze sprawa jakosci
dotyczy tez ustug, np. turystycznych. Jesli ptacisz za wyciecz-
ke, a po przyjezdzie okazuje sie, ze zastane warunki odbie-
gaja od tych obiecanych, masz prawo czu¢ sie oszukany
(oszukana). Zawsze probuj dochodzi¢ swoich praw.

Sktadamy reklamacje

Z wadliwym produktem i dowodem zakupu (np. parago-
nem) zglo$ sie do sprzedawcy. Jesli zdecydujesz sie skorzy-
sta¢ z gwarandji, skieryj sig z towarem do serwisu. Pamietaj,
by reklamacje ztozy¢ na pismie. Jedli sprzedawca nie
chce przyjac reklamacji — wyslij mu pismo listem poleconym
i zatacz kopie paragonu lub faktury.

Produkty spozywcze najlepiej reklamowad u sprzedawcy.
Czas na ustosunkowanie sie do reklamacji — 14 dni. Doty-
czy to wylacznie reklamadji u sprzedawcy z tytutu niezgod-
nosci towaru z umowa. W przypadku korzystania z gwaran-
¢ji, termin okresla gwarant.

Zywnosé

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

Niezgodnos¢ towaru z umowa

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 nieodpfatnie naprawié¢ towar lub wymieni¢ na
nowy. Jedli towar pomimo naprawy lub wymiany nadal jest
niezgodny z umowa, sprzedawca powinien zaproponowac
klientowi obnizenie ceny albo zwrot pieniedzy.

Gwarancja
Swoich praw mozesz dochodzi¢ tez na podstawie gwaran-
qji. To dobrowolne o$wiadczenie gwaranta (producen-

ta czy importera) w dokumencie gwarancyjnym. Doku-
ment gwarancyjny powinien by¢ sporzadzony w jezyku
polskim i zosta¢ wydany przez sprzedawce wraz z towa-
rem. Ma zawiera¢ nazwe i adres gwaranta, czas trwania
gwarandji i jej terytorialny zasieg. Gwarancja nie ograni-
cza twoich uprawnien wynikajacych z niezgodnosci z to-
waru z umowa!

Wazne

Zakupy na odlegtos¢

Kupujac w sprzedazy wysytkowej lub internetowej,

konsument nadal zachowuje swoje prawa. Jego bezpie-

czenstwo jest szczegdlnie chronione, gdyz zamawiajac to-

war, nie moze go obejrze¢ ani dotknad.

Uwaga:

® Masz prawo do petnej informacji o towarze.

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

e Masz 10 dni na zwrot towaru i odstgpienie od umo-
wy (musisz powiadomi¢ o tym na pismie).

e Zwrot pieniedzy otrzymasz w ciggu 14 dni.

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

® Mozesz placi¢ karta lub przy odbiorze przesytki za zali-
czeniem pocztowym (unikasz podawania numeru karty
platniczej).



Gdy kupujesz online...

e Sprawdz sklep (adres pocztowy), system zabezpie-
czen transakgji i informacji (unikaj ofert reklamowych,
czyli tzw. spamu).

e Sprawdz catkowity koszt zakupu (cena, koszt przesyi-
ki, podatek VAT).

® Zachowaj w pamigci komputera dane producenta
i kopie zaméwienia.

e Masz |0 dni na zwrot towaru i odstapienie od umowy
(zréb to na pismie).

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

Uwaga:

Prawo do oddania towaru nie obejmuje zakupéw w porta-

lach aukcyjnych, w sytuacji gdy dokonujemy zakupu na licy-

taqji lub od prywatnej osoby, a nie od przedsiebiorcy.

Gdy kupujesz od kolegi...

Wielu z nas kupuje uzywane podreczniki, rowery, narty czy
sprzet muzyczny od znajomych, bo s3 tansze i zwykle wia-
domo, jak poprzedni uzytkownik o nie dbat. Poza tym, nie-
ktorych rzeczy dzi$ juz nie sposdb kupi¢ w sklepach, wiec
czasem jestesmy skazani na rzeczy uzywane.

Pamietaj, ze zaden sprzedajacy (nawet kolega) nie ma pra-
wa oferowac ci rzeczy, ktéra do niego nie nalezy (np. jesli
nie spytaf rodzicéw o zgode, to trzeba sie liczy¢ z ich wizy-
tg i pro$bg o zwrot sprzetu).

Wazne:

Gdy kupujesz pirackie kopie programdw lub filmdw, naru-
szasz prawa autorskie, czyli kradniesz czyjas wiasnos¢ inte-
lektualng — autora, muzyka, firmy, ktéra wypuscita film czy
plyte na rynek.

BZECZNIK 1 UOKIK

Rzecznik konsumentéow

Konsumentom, ktérych prawa zostaly naruszone, pomagaja
rzecznicy konsumentéw — urzednicy powotywani w kaz-
dym powiecie. Udzielajg bezptatnych porad i informagji, wy-
stepuja W imieniu i na rzecz konsumentdw, pomagaja kierowad
sprawy na droge sadowa. Moga réwniez wytaczac sprawy sa-
dowe na rzecz konsumentdw oraz wiaczad sie za ich zgoda do
postepowania. (Rzecznik zwolniony jest z opfat sadowych!).
W sprawach indywidualnych zawsze kontaktuijcie sie
najpierw z rzecznikiem konsumentéw!

O pomoc i rade mozna sie zwrdci¢ takze do organizacji po-
zarzadowych, takich jak Federacja Konsumentéw oraz Stowa-
rzyszenie Konsumentéw Polskich.

Wazne
Adresy wszystkich rzecznikdw znajdziecie na
stronie internetowej Urzedu Ochrony Konku-
rengji i Konsumentdw: www.uokik.gov.pl

Centralny urzad w stuzbie konsumentéw
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw |
tucjg publiczng, powotang, by chronic¢ zbiorowe interj
sumentéw w Polsce. Chodzi tylko o takie sytuacje, gdy bez-
prawne dziatania przedsiebiorcy dotknaé moga nieograniczong
liczbe oséb, tzn. potencjalnie kazdego. Gdy np. system
obstugi klienta w jakiejs firmie telekomunikacyjnej w praktyce
uniemozliwia reklamowanie rachunku lub gdy przedsiebiorca
stosuje w umowach krzywdzace klientéw zapisy. Prezes urze-
du prowadzi postepowania i wydaje decyzje w sprawach ta-
kich praktyk. Podejmuje dziatania, ktére majg wyeliminowad
niedozwolone formuty w umowach (naruszajace prawo lub
sprzeczne z dobrymi obyczajami). Dbajac o bezpieczenstwo
i zdrowie konsumentow, prezes UOKIK moze zdecydowac
np. o wycofaniu produktu z rynku lub nakaza¢ przedsiebiorcy
zmiane sposobu reklamowania go.

Wazne

Jedli uwazasz, ze jaki$ producent lub sprzedawca narusza
zbiorowe prawa konsumentdw, mozesz wnies¢ skarge (pi-
semnie, faksem lub poczta elektroniczng). Skargi anonimo-
We nie sg rozpatrywane.

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

Ukarani przedsigbiorcy
Po interwencjach prezesa UOKIK wycofano z rynku wiele
produktéw zagrazajacych naszemu bezpieczenstwu. Ukara-
ni zostali przedsiebiorcy, ktdrzy postuzyli sie nieuczciwag
i wprowadzajacg konsumenta w biad reklama. Oto dwa
przyktady.
o Wiadomos¢ dla wielbicieli kina!
Sprawa dotyczyta konkursu lojalnosciowego Cinema City.
W zamian za zbierane na kartach pieczatki potwierdzajace
zakup biletu klienci kina mieli zdoby¢ tansze bilety na kolej-
ne seanse. Wyobrazcie sobie rozgoryczenie tych, ktérzy
zbierali pieczatki, a gdy przychodzili po nagrode, otrzymy-
wali pefny regulamin konkursu z informacjg o koniecznosci
zbierania takze biletéw! Prezes UOKIK uznat, ze naruszato
to zbiorowy interes konsumentéw — prawo do rzetelne;
i petnej informacji — oraz godzito w ich prawa ekonomiczne.
e Informacja dla dbajacych o linig!
Zakfad Produkeyjny Ojca Krzysztofa reklamowat swojg od-
chudzajacg mieszanke ziofowa, informujac w ogloszeniu
prasowym, iz ,z badah wynika, ze chudng takze osoby,
ktérym nie pomagaly dotychczas dostepne srodki”. Oglo-
szenie zawieralo cytat: ,pitem dalej... i po miesigcu — 30 ki-
lo mniejl”. Dzieki postepowaniu prezesa UOKiK okazato
sie, ze herbata zawierajaca liscie sensu, miety, owoce
kminku i aronie nie pomoze nikomu, wobec kogo zawio-
dty inne kuracje odchudzajace. Prezes UOKIK zakazat pro-
ducentowi herbaty postugiwania sie
wprowadzajaca w btad reklama i zobo-
wigzatl do sprostowania informacji
w ogdlnopolskich dziennikach.




I E7PIECZENSTWO

CZYLI ZADBAJ O STEBIE

Sprzedawcy i producenci musza produkty testowad, certyfi-
kowac, sprawdza¢ ich zgodno$é z normami i specjalnie
znakowad. Ale korzystaj z wlasnego zdrowego rozsadku.
Przed zatruciem przeterminowanym pasztetem nie uchroni
cie wytloczona na opakowaniu data waznosci, jesli jej nie
sprawdzisz. Znak CE na mikserze nie pomoze temu, kto
zlozy go bez przeczytania instrukgji i rozetnie sobie palec.

Wazne
Sprzedaz alkoholu i wyrobdw tytoniowych osobom
nieletnim jest przestepstwem!

Zapraszamy cie do rozwigzania psychotestu
dla gimnazjalistéw zamieszczonego na
stronie www-konsumenckieabc-.pl. Na jedno
z pytan mozesz odpowiedzieé¢ juz teraz. UWy-
obraz sobie. Ze znalazte$ (znalazia$) sie
w opisanej ponizej sytuacji- Jak sie
zachowasz?
wRodzice juz dawno zrezygnowali z kupowa-
nia ci ubran. Teraz potrzebne ci s3a nowe
spodnie. Dostates do reki pienigdze. kté-
re przeznaczyli na ten cel. Po wielu przy-
miarkach wydawalo sie. 2Ze znalazie$ ta-
kiea jakich szukates$. W domu okazalo sie
jednak. ze jeden szew jest krzyuwy-

a) Da sie nosi¢- pomyslaites$s. prawie tego
nie wida¢. i bez kompleksdéw zalozyte$
spodnie. robigc dobrg ming do zitej gry-

b) Ztapate$ spodnie i paragon i wsSciekty
pobiegies$ do sklepu wymieni¢ je na in-
ne. bez wady. lub Zzgda¢ naprawy. Jesli
okaze sie to niemozliwe. zazadasz
zwrotu gotdwki.

c) Rozwazate$ 2ztozenie reklamacji. ale
okazato sie- ze nie masz paragonu. bo
zapomniate$ go zabra¢ ze sklepu albo
zgubites.

d) Postanowites zlozy¢ reklamacje mimo
braku paragonu. Taka proba przeciez
nic nie kosztuje- wolisz to niz od ra-
zu brac¢ sie za igite i nitke".

Czy znasz swoje prawa konsumenckie?

Odpowiedz na pytania:

e Czy mozna skladac reklamacje towaru, ktéry 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?

e Czy w ciggu |10 dni od dostarczenia towaru mozna bez
sfowa odesta¢ produkt kupiony w sklepie internetowym
tylko dlatego, ze jego wyglad rozni sie od tego na zdjeciu
zamieszczonym w internecie?

e (Czy skiadajgc reklamacje, nalezy w pierwszej kolejnosci
zazada¢ od sprzedawcy zwrotu gotéwki?

* Jakie prawa ma w Polsce konsument?
* Jakie obowigzki ma sprzedawca?
* Czym sie roznig umowy zawierane w sprzedazy
na odlegios¢ od normalnych transakgji?
* Jakie informacje powinny sie znalez¢ na opakowaniu
towaru spozywczego?
* Co mozna zrobi¢, gdy kupiony towar okazaf sie zepsuty?



mtodzl wobec rekla
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EEBC JEZYKA REKLAMY

Cho¢ twércy reklamy starajg sie nas zadziwi¢, to nietrudno
zauwazy<, ze poszczegélne grupy towarow reklamowa-
ne sa podobnie. Nic w tym dziwnego: produkt adresowany
jest do okredlonej grupy odbiorcéw, trzeba wiec odgad-
na¢, co budzi wérdd nich najbardziej pozytywne skojarzenia,
na jakie argumenty emocjonalne i racjonalne sg wrazliwi.
Gdy potencjalnym klientem jest nastolatek, w reklamach
mozemy oczekiwa¢ odwotarn do wolnosci, mocnych wrazen
czy dobrej zabawy. Poniewaz dla miodych wazna jest akcep-
tacja kolegdw, reklamy bedg sugerowac, ze to wiadnie te
spodnie czynig cztowieka fajnym i lubianym. Stowem-kluczem
bedzie takze ,mitos¢” — w swiecie reklamy o wielkie uczucie
nie jest weale trudno, wystarczy kupi¢ odpowiedni model te-
lefonu komdrkowego czy dezodorant wiasciwej firmy...

Inaczej reklamuje sie zywnos$¢€ — tutaj tworcy reklamy sta-
raja sie skojarzy¢ towar z wizjg szczescia rodzinnego. Dlate-
go widzimy usmiechnietych, promieniujacych radoscia do-
mownikéw zasiadajacych przy stole do wspdlnego positku.
Reklamy lekéw nie maja sprecyzowanego odbiorcy
— zreszta w telewizji prezentuje sie gléwnie medykamenty
zwalczajace najbardziej typowe dolegliwosci: bdle glowy,
przeziebienie, kaszel, goraczke. Podkredla sie ich cudowne
dziafanie i niezwykia skutecznosc.

Jesli ogladamy obraz faki albo fagodnej toni wody, prawdo-
podobnie trafilismy na poczatek reklamy kosmetykéw.
Obiecuja one przywrdcic naszemu ciatu utracong harmonie,
ta za$ kojarzy sie odbiorcom wiasnie z natura.

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

Proszki do prania i inne $rodki czystosci maja przywrdci¢
naszym domom i ubraniom dziewicze piekno. Dzieki ich

uzyciu wszystko stanie si¢ nieskazitelnie czyste
nie trzeba sie bedzie przy tym napracowac...

Cztowiek jest wprawdzie istotg racjonalna, ale w dziedzinie
konsumpcdji znacznie czesciej niz rozsadek do glosu dochodza
uczucia. Dlatego tworcy reklam dbajg, by ogloszenia rekla-
mowe wywotywaly emocje. Odwotluja 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 miodzierczej w niektdrych reklamach tele-
fondw komadrkowych), wstydu (np. w reklamach dezodoran-
téw), a niekiedy nawet smutku (nie trzeba dodawac, ze kup-
no produktu marki X ten smutek rozwieje).

do ktoérych od-
wotuja sie kolejne nadawane jednego wie-
czoru spoty. Skonfrontuj te liste z obser-
wacjami kolegdéw i kolezanek!

e grupa docelowa (target group) — grupa, do ktorej
chcemy dotrzec z komunikatem reklamowym

e spot (krétki film), billboard (wielka tablica), layout
(uktad ogloszenia)

e zasieg kampanii (ang. reach) — ta cze$¢ grupy docelo-
wej, ktéra co najmniej raz zetkneta sie z kampania

e copywriter (ang.) — autor tekstéw reklamowych.

IESKAZAN]T NA REKLAME

Obraz $wiata, ktéry kreuja reklamy, jest nieprawdziwy.
W reklamach kobiety sg na ogdt miode i powabne, mez-
czyzni opiekunczy i zdecydowani, a dzieci sfodkie...
Produkty spozywcze, ktdre widzicie na plakatach, sg prawie
zawsze sztuczne albo przynajmniej spryskane lakierem, ze-
by wygladaty naprawde apetycznie.

Zdarza sie, ze reklamy wprowadzajg nas w btad w sposdb
wyjatkowo przewrotny. W reklamach papieroséw,
zwiaszcza marek kierowanych do miodych ludzi, widzimy
zwykle grupe przyjaciét w doskonatych humorach. Wygla-
da na to, ze wystarczy zapali¢, by poczud sie wolnym i zy-
skac bliskich. A o ,wolnosci”, ktéra daje papieros, najwie-
cej mogliby opowiedziec ci, ktdrzy bez skutku usitujg natdg
rzuci¢. Wprawdzie reklamy te skierowane sa do oséb do-
rostych i z tego punktu widzenia sg zgodne z prawem, lecz
trafiaja takze do nastolatkdw. Czy nam sie to podoba, czy
nie, jestesmy skazani na reklame. Musimy wiec uwazac, by
nie zosta¢ jej niewolnikami. Nauczy¢ sie odrézniac infor-
macje, ktére ona ze sobg niesie, od tego, co stuzy nama-
wianiu do kupna czy wrecz manipulacji.



Wiele reklam dotyczy takze produktdw
szkodliwych dla zdrowia — papierosdéw. al-
koholu. Wielkie koncerny wydaja co roku
miliardy dolardw- by nas przekonac¢. Zze ich
produkty uczynig nas bardziej szczesliwy-
mi i atrakcyjnymi dla innych. Oto krdétkie
¢wiczenies ktére pozwoli nam wuodpornié
sie na te wpropagande". Przypomnijcie so-
bie (lub poszukajcie w gazetach) hasta re-
klamowe papierosdéw i piwa i sprdébujcie je
tak przeformuilowac¢. by zmieniity sie w an-
tyreklamy!

’ ’yréiniaj sie lub zgin. Jak przetrwac¢ w erze morderczej

konkurencii? (tytut ksiazki dla twércéw reklam) ’ ’
Jack Trout, Steve Rivkin

AN KRZEPI

Pierwszym wielkim polskim twérca sloga-
néw reklamowych byt przedwojenny pi-
sarz i publicysta Melchior Wankowicz, au-

| tor stynnego ,,Cukier krzepi” i uzywanego
do dzis$ ,,LOT-em blizej”.

a bedzie sku-
teczna i wydane na nig - zwykle gigantycz-
ne — pienigdze sie zwrdcg. zalezy w duzym
stopniu od towarzyszgcego jej sloganu
- krodotkiego i wpadajgcego w ucho hasta.
Wymy$l slogan reklamujacy wybrany polski
produkt spozywczy. ktory mégiby zawojowad

europejski rynek-.

Co méwig badania
Oto, jaki procent nastolatkéw badanych w styczniu
2006 r. pamietat, ktéra marka ,,mowi":

....doda Ci skrzydet” Q2%

.Poza sieciunig” 20%

.Bedziesz wielki” 920%

.Teraz ty jestes pragnienie,
aja..." 88%
L1'm lovin it” 86%
LEmilka mi wszystkie
najlepsze wyrazy
pozabierata” Z8%
wCRIPSY PIZYSZlY " Ll e
,Ja ci sie ponawydurniam” 2%
.Bedzie sie dziato” 31%
.| jedziesz dalej"” 3%

3 ktére z tych sloganéw zapamie-

tates (zapamietatas)? Jedne z nich
zyty krotko, inne — szczegdlnie te
najbardziej trafione — powtarzane
sg co jakis czas. Jakie znaczenie
ma twoim zdaniem samo hasto,

a jakie to, ile razy je ustyszates
(ustyszatas) lub zobaczytes
(zobaczytas)?
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AIDA W REKLAMIE
AIDA to skrét utworzony z czterech pierwszych liter
angielskich stéw oznaczajacych etapy wplywu reklamy na
konsumenta:
A - Attention (uwaga): przyciagniecie uwagi klienta
I — Interest (zainteresowanie): zainteresowanie wiasci-
wosciami produktu
D - Desire (pozadanie): przekonanie klienta, ze produkt

Aby przekonad nas do zakupu, twércy reklam odwoltuja sie

do réznych typdw jezyka. Stosujg argumentacje:

o naukowa — badania naukowe, ekspertyzy, testy itp. (pa-
sty do zebdw, farmaceutyki)

e ekonomiczng — korzysci finansowe (,wypierze ci
wszystko procz kieszeni”)

e behawioralng — tak zyjemy, czyli obrazki z zycia (szcze-
Sliwa rodzinka pije sok x)

® aspiracyjna — znana osoba (aktorki reklamujace kosme-
tyki) lub grupa spoteczna (biznesmeni reklamujacy sieci
telefoniczne)

e fantazyjng — dziwne, ,magiczne” obrazy, troche jakby
z innego $wiata

® nastrojowa — romantyczne miejsca i spojrzenia, subtel-
na gra emodji, ulotne zapachy, zachodzace sfonce.

S jeszcze reklamy ,,z przekretka”, czyli catkowicie nie-

spodziewanym zakonczeniem, ktére ma ufatwic ich zapa-

mietanie.

Btyskawicznie rozwija sie forma reklamy nazywana pro-
duct placement. Producent napoju pfaci np. twércom fil-
mu, by gléwny bohater gasit pragnienie napojem konkretnej
marki i odstawiat butelke na stét tak, zeby wszyscy mogli zo-
baczy¢ etykiete. Ta forma reklamy budzi wiele kontrowersji
— niektdrzy uwazaja, ze powinna by< zakazana, gdyz odbior-
cy s3 wobec niej niemal bezbronni.

Czasem w reklamie chodzi o stuszng spotecznie sprawe,
a nie o promowanie produktu — to tzw. reklama spotecz-

moze zaspokoi€ jego potrzeby
A - Action (dzialanie): wiasciwe przekonywanie do
pu tego wiasnie produktu




na. Zwraca uwage np. na potrzeby niepetnosprawnych, za-
grozenia, jakie moga napotkac dzieci korzystajace z interne-
) tu (,Dziecko w sieci”), zacheca do
Ad7LECkn  przekazywania 1% podatku do-
w SIEEI chodowego na organizacje pozyt-
ku publicznego, us$wiadamia ko-

niecznos¢ pomocy krajom ubogim (,Polska jest rajem”).

Dziesie¢ pytan do reklamy

Przyjrzyj sie obu reklamom i odpowiedz na pytania:

| Jakiego produktu kazda z nich dotyczy?

2. Jakie s3 ich glfowne cele?

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

3. Do kogo przede wszystkim sg skierowane?

Do wszystkich, dzieci, nastolatkow, kobiet, mezczyzn, rodzi-
cow malych dziedci, biznesmendw, przysztych emerytéw itp.
4. Jakich technik perswazji uzyto w tych ogloszeniach?
Odwotanie sie do leku przed odrzuceniem, zdrowia,
miodzienczej mitosci, przygody, dobrej zabawy itp.

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

6. Na czyj autorytet powotujg sie tworcy reklamy? Jak wia-
rygodne jest to zrédto?

7. Jakich uzytecznych informacji brakuje?

8. Jakie korzysci daje uzywanie, spozywanie produktu?

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

10. W jaki sposdb nalezafoby zmodyfikowac reklame, by le-
piej informowata o produkcie?

Wazne

Takie pytania warto sobie zadawac zawsze, gg
styszysz jaka$ reklame. Inna strategia — w ogdl
na reklamy nadmiernej uwagi...

udziat w pro-
sgdowym. jest reklama-
Sporzadz (samodzielnie lub w zespole) li-
ste argumentdéw. ktdérymi mogliby postuzyé
sige prokurator i obrofnca. Zastandw sieg-
gdzie znalez¢ dowody-

cesie Oskarzona

Argumenty obrony
Reklama informuje

o towarach dostepnych
na rynku.

Dochody z reklam

sg jednym ze zrédet
finansowania srodkéw
masowego przekazu.

Argumenty oskarzenia
Reklama oszukuje

— przedstawia kazdy
produkt jako najlepszy.
Reklama tworzy
fatszywy obraz swiata,
w ktérym wszystko I$ni
czystoscia, a ludzie sg
piekni i szczesliwi.
Reklama sugeruje,

ze szczescie cztowieka
zalezy od tego, czy cos kupi.

Reklama czesto bawi
— bywa dowcipna
i zaskakujaca.

Dzieci s3 wobec reklam bezbronne, bo trudno im odrézni¢
fikcje od rzeczywistosci. Widzac na telewizyjnym ekranie re-
klame jakiejkolwiek zabawki, natychmiast marza, by ja miec.
Obowigzujgca w Polsce ustawa o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji zakazuje ,reklam wywotujacych lek, wy-
korzystujacych przesady lub dzieciecg tatwowiernosc”.

Jak mozna chroni¢ dzieci przed
niekorzystnym wptywem reklam?

jakas reklame-
czujesz. Ze wykracza ona poza granice do-
brego smaku. przyzwoitos$ci czy nawet pra-
wa? Jesli tak. zostah reklamowym detekty-
wem i przyltacz sie do mtodziezowego ruchu
monitorowania reklam. Chodzi o to. by wy-
tapywa¢ reklamy (telewizyjne. prasowe-
plakaty- ulotki itp.)a. ktoére budzg opodra
niesmak lub watpliwos$ci. Takie wtasnie
przypadki bedzie mozna zgtasza¢ pod adre-
sem: konsumentadkonsumenckieabc.pl. W uza-
sadnionych sytuacjach zwrécimy sie do
Zwigzku Stowarzyszen Rady Reklamy. a moze
nawet do UOKiK!




Co méowig badania

Nastolatki i reklama:

e Uwazaja, ze swietnie wiedzg, czy dana reklama jest
wiarygodna, cho¢ rzadko konfrontujg jg z innymi zré-
diami.

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

e Ulubione reklamy nastolatkow tworzg ,wspolng wie-
dze"*.

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

* W badaniu chodzito o wskazanie fajnych marek w réz-
nych kategoriach produktéow. Reklamowane, szczegol-
nie zagraniczne, marki osiggaty wskazania na poziomie
70-80%. Okazato sie tez, ze mtodzi nie bardzo wiedzie-
li, co mysle¢ na temat produktéw i marek, ktérych re-
klam wczedniej nie widzieli.

Do ktérej grupy zaliczysz
siebie? A moze jestes
mieszaning réznych typow?

Co mowiq badania

Profile mtodych odbiorcow reklamy
Radykatowie|Niezalezni i buntowniczy. Negujg mode,
jednak identyfikujg sie z markami, ktére
odzwierciedlaja ich niepokorng nature.

Nadaja ton i styl.

Typ najpopularniejszy — szybko przyswajaja
nowinki. Przystepni i lubiani. Inni akceptu-
ja ich wybory, wiec wptyw, jaki wywieraja,
jest nieoceniony.

Nasladowcy [Najliczniejsza grupa — osoby, ktore nigdy
pierwsze nie wyprébuja nowej rzeczy. Nie-
pewne swojej pozycji, stuchaja ,,Dorad-
cow”, a czasem ,Radykatow”.

Zyja troche na marginesie. Rzadko wytapu-
ja nowinki, rzadko wychodzg z domu.
Szukaja aprobaty i popularnosci, najcze-
sciej wiec podazajg za innymi.

Doradcy

Mysliciele

Dobra rada

GDY WIDZISZ REKLAME...

o Pamietaj, ze celem reklamy jest zawsze skionienie cig do
zakupu.

® Nie pozwdl sobg sterowac — szukaj w reklamie informa-
qji, ale dystansuj sie wobec perswazji.

® Reklama to sztuczny Swiat, a ty zyjesz naprawde.

® Zanim co$ kupisz, przeczytaj informacje na opakowaniu,
sprawdz w internecie, zasiegnij opinii rodzicdw, znajo-
mych...

Ten znaczek moga zamiesci¢

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

:):

reklamuje etycznie

oich znajomych
markowych butdéw ani

nie sta¢ na
spodni. Z jakimi reakcjami moze sie spot-
ka¢ ta osoba? Jak powinna sie wdéwczas za-
chowac¢? Czy ty bys$ tak postgpilt (postgpi-
ta)? Skonfrontuj swoja opinie ze zdaniem
kolegdéw (kolezanek) z klasy.

kupno

REKLAMA TELEWIZY]NA | TY

. Czy lubisz reklamy telewizyjne?

2. lle reklam dziennie ogladasz?

3. Czy zdarza ci sie kupowad 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 réwiesnikdw? (mozesz wybra¢ wiecej niz jedng
odpowied?)

a) Musze to kupic!

b) Dobrze by bylo to kiedys miec

¢) To musi by¢ naprawde Swietna rzecz

d) Ale fajna reklamal

e) Kiedy skonicza sie te reklamy?

f) Znowu prébujg mi co$ wcisnaé

g) Znowu co$, na co mnie nie staé

h) Ciekawe, o ile ta reklama podniosta cene produktu

i) Inne (dopisz wiasne)

6. Ocen w skali od | (wcale) do 10 (wylacznie), na ile kupu-
jac cos, kierujesz sie reklamg?

7. Poréwnaj swoje wyniki z uzyskanymi przez kolegdéw i ko-
lezanki z klasy. Wyciagnijcie wnioski na temat wptywu re-
klam na mtodziez.

. | ‘AN
REKLAMA, REKLAMA SPOLECZNA, SLOGAN REKLAMOWY, PERSWAZJA,

Sprawdz sie!

* Jaki jest glowny cel reklamy?

* Czym sie rozni reklama od informacji?

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

GRUPA DOCELOWA, PRODUCT PLACEMENT

re k 1l am
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Czy uwazasz si¢ za rozsadnego
konsumenta? Podaj dowody!

Co Warto wzigd

pod uwage, wybierajac
wlasny modeﬁ(onsumpcﬁ?

Jak globalj
na nasze z:ﬁa; wplywa

Czy biznes moze sie
Kidrowaé dobrem ogotu?

IESWIADOMY

MLODY KONSUMENT...

Komu i na co dajesz pieniadze?

By¢ moze myslisz: ,Kupuje to, co mi sie podoba. To wytacz-
nie moja sprawa’. Ale tak naprawde twdj styl konsumpcji
ma wptyw nie tylko na to, co jesz, w co sie ubierasz i jakimi
przedmiotami sie otaczasz. Twoje pieniadze s3 jak gtosy
w wyborach powszechnych — wspierasz tych, ktérych
produkty kupujesz. Jedli chetnie kupujesz wszystkie nowinki
— zachecasz do ich ciagtego wymysélania. Cho¢ brzmi to nie-
co patetycznie, twoje decyzje konsumenckie wplywajg na
losy $wiata!l Dlatego dobrze sie zastandw, jakim chcesz byc
konsumentem.

Rynek wolny czy nie catkiem?
Na wolnym rynku panuje konkurencja. Tym

wieksza, im wiecej jest firm. Walcza one o kon- t
sumenta, a raczej o jego pienigdze. By moc za- .
oferowad jak najtarszy towar i zapewnic sobie jak najwiek-
szy zysk, zmniejszaja, jak moga, koszty produkgji. Szukaja
nowych technologii, facza sie ze soba w wigksze korporacje,
a wreszcie — przenosza produkcje przemystowa tam,
gdzie jest ona tansza, do ubogich krajow Trzeciego Swiata
(Azja, Afryka, Ameryka Potudniowa), gdzie wynagrodzenie
bywa kilkadziesiat razy nizsze niz w Ameryce, Europie czy
Australii. Zwykle nie wystarcza ono na godne zycie, a cze-
sto nawet na wyzywienie rodziny, co z kolei zmusza do pra-

¢y dzieci. Poszkodowani sg tez rolnicy — ich
herbata, kakao itp.) skupowane sg za bezcen,
kosztéw produkcji. A my, konsumenci z bo:
(Polacy nalezg do grupy 20% najbogatszych mieszkancd
$wiata, a Polska znajduje sie na 36. pozycji wérdd ponad |70
krajow pod wzgledem poziomu rozwoju spotecznego), ku-
pujemy te towary i w ten sposdb wspieramy niesprawie-
dliwy handel oparty na nieréwnych szansach i wyzysku.
Niektdrzy mowig — céz, takie sg prawa rynku... Jednak — po
pierwsze — nie jest to catkiem wolny rynek, gdyz wieksi i bo-
gatsi dyktujg warunki stabszym. Po drugie — nie sposéb ak-
ceptowac zerowania na biedzie ani zmuszania ludzi do pra-
¢y w warunkach sprzecznych z prawami cztowieka.

Sprawiedliwy Handel (Fairtrade)

Temu przeciwstawia sie miedzynarodowy ruch Sprawiedli-
wego Handlu, ktéry ma zwiekszy¢ dostep do rynku produ-
centéw z krajéw ubogich i wspieraé zréwnowazony rozwd.
Chce stworzy¢ drobnym wytworcom szanse na godne zycie
z pracy wiasnych rak. Ruch zrzesza drobnych wytworcow,
gwarantujagc im sprawiedliwe wynagrodzenie, godne
i bezpieczne warunki pracy oraz diugoletnie umowy handlo-
we. Nabywa ich produkty z pominieciem posrednikéw. Elimi-
nuje prace dzieci i niewolnikdw, walczy z dyskryminacja.
Troszczy sie o Srodowisko naturalne, finansuje takie pro-
jekty, jak budowa szkdt, osrodkdw zdrowia czy wodociagdw.
Konsumentom dostarcza ekologiczne produkty spozywcze
(m.in.: kawe, herbate, kakao, midd, owoce potudniowe,
przyprawy), a takze rzemiosfo artystyczne, tekstylia, artyku-
ty domowego uzytku, bizuterie, zabawki dla dzieci, instru-
menty muzyczne itp. Ksztaftuje tez $wiadomy i odpowie-
dzialny styl konsumpcji. Od niedawna produkty wytworzo-
ne zgodnie z zasadami Sprawiedliwego Handlu mozna ku-
pi¢ w Polsce. Wybdr nalezy do ciebie — twoje pieniadze
ksztattuja sSwiat!

Wiecej informacji: www.sprawiedliwyhandel.pl

Ten znak to gwarancja
dla konsumenta,

ze przy produkdji
losu i zakupie towaru
przestrzegano zasad
Sprawiedliwego
Handlu — wytwdrcy
otrzymali
odpowiednie wynagrodzenie, zyskafa co$ spotecznosé
lokalna, a towar wyprodukowano z zachowaniem
kryteriow etycznych.

Gwarancja
lepszego

dla producentow

FAIRTRADE | *Tec°%°

Swiata

SPRAWIEDLIWY HANDEL



GDY DZIECI PRACUJA,
KONSUMENCI BOJKOTUJA

Jedna ze znanych firm produkujacych obuwie sportowe
w swojej fabryce w Chinach zatrudniata pracownikéw (tak-
ze dzieci) wiasnie na takich niegodziwych zasadach. W la-
tach 80. ubiegtego stulecia popularny producent czekolady
sprzedawat w Afryce przeterminowane odzywki, ktérych
spozycie wywotato choroby u dzieci. Gdy fakty te wyszly na
jaw, konsumenci z wielu krajow zbojkotowali towary tych
firm. Pod naciskiem opinii publicznej obie firmy wycofaty
sie ze swoich nieetycznych praktyk.

Globalizacja psuje czy poprawia swiat?

W ostatnich dziesiecioleciach $wiat ,sie skurczyt” — po-
wszechny dostep do telewizji, internetu czy mozliwos¢ ta-
niego podrézowania sprawily, ze dzi$
miodziez catego $wiata podobnie sie ubie-
ra, stucha takiej samej muzyki, czyta
te same ksigzki, oglada te same filmy.
W samej sieci McDonald’s jada dzien-
nie 20 milionéw ludzi, a restauracje tej
firmy w USA, Frangji, Polsce i w innych
krajach wygladaja prawie identycznie.
Takie s3 fakty, ale czy oznacza to, ze moze-

my zapomnie¢ o wlasnej kulturze i pochodzeniu? Czy
moze probowac zahamowad globalizacje, co wyglada tro-
che na walke z wiatrakami?

Ekologiczny konsument
Produkgja i konsumpcja prowadza do zuzywania si¢ ograni-
czonych 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 s3g m.in. samochody, ktérych liczba
bezustannie rosnie.

Im wiecej konsumujemy, tym wiecej zuzywamy
energii, nieodnawialnych zasobéw, tym wiecej sta-
wiamy fabryk i supermarketéw. A takze — $miecimy.
A kolejne wysypiska i spalarnie odpadéw zanieczysz-
czajg $rodowisko. Czesciowo problem ten rozwigzaé
moze ograniczenie ich ilosci przez np. uzywanie ekolo-
gicznych czy zwrotnych opakowan, a takze segregowa-
nie odpadéw. Wydaje ci sie to kropla w morzu? Jedli
jednak zrobiliby tak konsumenci na catym Swiecie...

Zdrowe czy niezdrowe?

Reklamowanie produktu jako niezwykle zdrowego to re-
klamowa codzienno$¢. Niestety, stodycze zdrowe i nietu-
czace, bo niezawierajace cukru, to $ciema. Za ich stodycz
odpowiada sfodzik, substancja, ktérej skutki uboczne nie sg
dobrze znane.

Oferowane jako dajace site i energie napoje energetyzujace
zawierajag zwykle substancje uzalezniajace i sztucznie
zmieniajace nastrdj. Nawet produkty, ktore zachwalane s3
jako zaspokajajace nasze dzienne zapotrzebowanie na wita-
miny czy mineraly, sa niekiedy podejrzane. Nie ma produk-
téw idealnych dla wszystkich — jedli serek ma zawarto$c
wapnia odpowiednig dla kilkulatka, to z pewnoscia
juz nie dla nastolatka czy dorostego.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu
W koncu XX wieku, gdy zaczeto powszechnie
dostrzegac negatywne konsekwencje nieogra-
niczonego wzrostu konsumpgji, gtosno
mowiono o spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu, tzw. CSR (ang. Corpora-
te Social Responsibility). Przedsiebiorstwa
spotecznie odpowiedzialne majg dbac
o dobro konsumentdw, uwzgledniac interes
spoteczny, nie naruszaé praw pracownikdw,
wolnosci i praw cztowieka, troszczy¢ sie o $Srodowisko
naturalne. Przybiera to rézne formy — wsparcia finansowe-
go dla dziafa humanitarnych, pomocy rzeczowej (np. prze-
kazanie daréw dla mieszkancdw terendw dotknietych kleska
zywiolowa), badan na rzecz ochrony Srodowiska (np. odna-
wialnych zrédet energii) czy tez wolontariatu. Przede
wszystkim zakfada jednak etyczne postepowanie
wobec konsumentéw, niesprzedawanie produktéw,
ktdre im nie stuza czy sa wrecz szkodliwe (jak papierosy)
lub ktére moga wpedzi¢ ich w finansowe kiopoty (np. fatwe
do uzyskania, ale wysoko oprocentowane kredyty kon-
sumpcyjne).

Jakie znasz uzyteczne spotecznie programy
prowadzone przez przedsigbiorstwa (samo-
dzielnie lub we wspdipracy z organizacja-
mi pozarzadowymi)? Rozwigzaniu jakich
probleméw one stuzg? Kto moze z nich sko-
rzystaé¢? Dlaczego firmy angazuja sie w te
projekty?

1 W raportach rocznych Forum
Odpowiedzialnego Biznesu znalez¢
mozna dobre przykiady z praktyki
przedsiebiorstw, ktore wiasng
konkurencyjno$¢ opieraja

na odpowiedzialnosci za miejsca
pracy, rynek i spofeczenstwo.




Czy jestes odpowiedzialnym konsumentem?

o Czy wszystko, co kupujesz, jest ci naprawde potrzebne?

e Czy zdarza ci sie kupowac rzeczy uzywane albo przera-
bia¢ czy naprawiac stare? 1 \

e Czy masz najnowszy model komérki lub odtwarzacza
MP3?

SWIADOMY KONSUMENT,
e Czy kupisz jaki$ produkt, wiedzac, ze jego niska cena to STYL KONSUMPC",

efekt tego, ze przy produkgji zatrudniono dzieci?

e Czy uwazasz, ze Unia Europejska powinna sprzedawac SPRAWIEDLIWY HANDEL,
niebezpieczne odpady do krajéw na innych kontynen- GLOBALIZAC)A,
tach, by chroni¢ Europe?

o Czy segregujesz smieci, a robigc zakupy, z dwdch podob- SPOLECZNA , .
nych produktéw wybierasz ten, ktérego opakowanie na- ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU
daje sie do powtdrnego wykorzystania?

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

Zasada druga:
Kupujac zywno$¢, zawsze dokiadnie 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. Przechowu;j 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:
Zastanow sie, czy warto korzystac z kazdej promocji lub wyprzedazy. Pamietaj, ze towar kupiony w ramach promociji takze
podlega reklamadji (jednak gdy byt tanszy ze wzgledu na konczacy sie termin waznosci lub usterki, to reklamacja nie moze ich

dotyczy?).

Zasada szésta:
Pamietaj, ze producenci chca, bys kupowat wiasnie ich produkty. Najlepiej — jak najwigcej. 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, zakupéw, na zlecenie UOKIK, CBOS, marzec 2006 —str. 3, 4, 5, 8, 10, 12, 14, |6
Raport strategiczny Internet 2005 Polska, Europa, swiat, Interactive Advertising Bureau Polska — str. 10

Wykorzystano fragmenty tekstéw Tomasza Merty i Alicji Pacewicz z podrecznikéw Centrum Edukacji Obywatelskiej ,Z ekonomig na ty”
i ,Ksztatlcenie obywatelskie w szkole samorzadowej’, wydawnictwo Civitas, Warszawa 2005 oraz materiatéw 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.

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

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

Produkt nie zawiera gazéw powszechnie zwanych freonami, ktére niszcza powtoke
0ZoNowa.

Przy produkgcji tak oznakowanego towaru przestrzegano kryteriéw etycznych
Sprawiedliwego Handlu.

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

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

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



