Transkrypcja nagrania

Agnieszka Kopacz-Domanska: Konsumenckie ABC. ,Wyprzedaze, tajniki, sztuczki i haczyki”. Podcast
przygotowany przez Fundacje ProPublika. Agnieszka Kopacz-Domarnska, zapraszam.

Wyprzedaz do 60%. Superokazja. Druga sztuka gratis. Takimi, miedzy innymi, hastami jestesmy
kuszeni podczas akcji wyprzedazowych. Dlaczego tak czesto dajemy sie skusic i nabraé? Jakich sztuczek
uzywaja sklepy? O tym porozmawiam z doktor Ewg Jarczewska-Gerc, psycholozkg spoteczng, trenerka
biznesu. Witam.

Ewa Jarczewska-Gerc: Dzien dobry. Witam serdecznie Panig i Paistwa.

Agnieszka Kopacz-Domarnska: Czy okazja z wyprzedazy zawsze jest okazjg? Czy tez tatwo ulegamy
promocyjnym akcjom i dajemy sie wciggngé w ten marketingowy teatrzyk?

Ewa Jarczewska-Gerc: Zawsze jest okazjg, ale zalezy do czego. Do tego, zeby wydaé pienigdze,
i dla marketerdw, zeby te pienigdze zarobi¢. Wciggamy sie w sztuczki, poniewaz osoby przygotowujgce
roznego rodzaju wyprzedaze, okazje doskonale znajg psychologie spoteczng i techniki, ktére sprawiaja,
ze ludzie chetniej wydajg pienigdze. Te techniki bardzo czesto opierajg sie na zatozeniu, ze jak cos
ma kroétki okres waznosci, czyli na przyktad jakas oferta zaraz sie skoniczy albo mozesz cos zrobic tylko
w tym okreslonym czasie, albo jest bardzo ekskluzywna, ta ekskluzywnos¢ sprawia, ze ludzie czuja
presje, aby skorzystac z takiej okazji. Kazdy z nas chce mysle¢ o sobie, ze jest racjonalny, ze dobrze
zarzadza swoim budzetem domowym, ze dba o swoje pienigdze, odpowiednio inwestuje. | w sytuacji,
kiedy pojawia sie komunikat, ze mozna zaoszczedzié¢, kupi¢ co$ taniej, bardzo chetnie wkrecamy sie
w takie sytuacje i pomysty. Tylko nie majgc swiadomosci, nie zawsze pamietajgc o tym, ze tak naprawde
moglismy tych pieniedzy nie wydad i je zaoszczedzié.

Agnieszka Kopacz-Domanska: Ale wiemy tez przeciez doskonale albo powinniSmy raczej wiedzie¢,
ze te sklepy czy tez sieci wykorzystujg bardzo liczne sztuczki i swoje tajniki. Z jakimi sztuczkami mamy
do czynienia przy okazji takich akcji wyprzedazowych?

Ewa Jarczewska-Gerc: Te sztuczki opierajg sie na zatozeniu, ze w funkcjonowaniu poznawczym cztowieka
mozemy wyrdzni¢ dwie fazy zarzadzane przez rdzne procesy. Pierwsza grupa procesdéw to sg procesy
chtodne, poznawcze, w ktérych troche kalkulujemy jak komputer. S3 dane, my je sobie obliczamy,
zestawiamy rdézne alternatywy i na chtodno podejmujemy jakas decyzje. Jednakze w sytuacjach, kiedy
idziemy na zakupy, najczesciej ta sfera ulega lekkiemu przykryciu i do gtosu, i za stery dochodzi ta czesc
bardzo emocjonalna, ktéra przetwarza na zasadzie takiej heurystycznej, nie bardzo analitycznej i opiera
sie na emocjach. Emocjach zwigzanych z uzywaniem, konsumowaniem, korzystaniem z przyjemnych
rzeczy, ktére mozemy naby¢. Wiec te sztuczki, o ktdre Pani pyta, one w znacznej mierze bazujg i apeluja
do tej sfery emocjonalnej. ,, Kup mnie, kup mnie, bo wtedy bedziesz szczesliwy, bo bedziesz tadniejszy,
bo bedziesz miat wiecej przyjemnosci, ludzie bedg Cie bardziej lubi¢. Jak mnie kupisz, to bedzie znaczy¢,
Ze masz ciekawsze zycie, to wigze sie z prestizem”. A wiec te wszystkie komunikaty, ktére sg ukryte
— bo one nie zawsze sg wprost, one czesto sg pod powierzchnig ukryte — sprawiajg, ze ta czesc
racjonalna naszego umystu ulega pewnemu wyciszeniu, idzie spac i przede wszystkim funkcjonujemy na
bazie naszych emocji, i dajemy sie w te sztuczki rézne wciggngé, wkreci¢. To, ze cztowiek nie jest
racjonalny, wiemy od dawna. Na przyktad rézne modele matematyczne, na przyktad teoria gier:
pierwsze wersje teorii gier zaktadaty, ze cztowiek wcale nie jest do korica racjonalny i nie szuka najlepszej
alternatywy, tylko wybiera te pierwszg, ktéra spetnia jego oczekiwania.



Agnieszka Kopacz-Domarnska: A specjalisci doskonale o tym wiedza. Specjalisci takze w przypadku
akcji wyprzedazowych wykorzystuja réznego rodzaju techniki wptywu. O jakich technikach wptywu
mozemy tutaj mowic?

Ewa Jarczewska-Gerc: Pierwsza grupa technik to sg techniki sekwencyjne, ktore polegajg na tym, ze
wkrecamy sie w pewng spirale zachowan konsumenckich. Czyli na przyktad jest mata promocja, z ktérej
mozemy skorzystaé. Mamy opcje matej promocji, méowimy: ,0, fajnie, to wezZzmiemy sobie dwa produkty
w cenie jednego”, ale potem zaraz okazuje sie, ze jest kolejna promocja, juz moze kosztuje troszeczke
wiecej, czyli musimy troche pieniedzy wiecej wydaé, ale ona jest zwigzana z t3 pierwsza promoc;ja,
z ktérej skorzystalismy. Wiec w ogdle taczenie promocji, ze jak skorzystasz z jednej, to jeste$ madry, ale
jak skorzystasz z dwéch, to jestes bardzo madry, a jak skorzystasz z trzech, to jeste$ mistrzem
oszczedzania. Nie szkodzi, ze tak naprawde wydasz najwiecej pieniedzy i twdj portfel odchudzi sie
o najwiekszg kwote, ale marketerzy starajg sie ciebie przekonaé, ze wtasnie wtedy bedziesz tak
naprawde najbardziej rozsagdnym i racjonalnym cztowiekiem. Wiec to sg sekwencyjne metody, w ktdrych
jedna promocja pocigga za sobg kolejne i bardzo trudno jest nam sie zatrzymac, bo to jest zasada
pewnej konsekwencji. Inne sztuczki mogg polegac na tym, ze nie do korca jasno wyjasnione sg zasady
pewnej promocji, czyli na poziomie takiego hasta reklamowego moze by¢ informacja o pewnej kwocie,
ktérg masz wydac na okreslony produkt, na przyktad bazowa kwota 800 ztotych za leasing samochodu,
czy za jaki$ wartosciowy produkt. Potem kusi nas to, idziemy sie przekona¢, skorzystac z takiej okazji
i okazuje sie w rzeczywistosci, ze te 800 ztotych to nie petny samochdd, tylko konstrukcja, jedno koto
zapasowe. A zeby petny samochdd nabyc¢ czy rate leasingu miec takg, to musimy jeszcze dokupic te
cztery opony, oproécz tej zapasowej, i do tego skrzynie biegdw i, zatézmy, dwa fotele. Oczywiscie stosuje
tutaj pewng hiperbole, zeby zobrazowa¢, jak ten mechanizm dziata. Ale moze by¢ tak, ze w hasle
reklamowym jest pewna bazowa wersja opisana. My sie wkrecamy, idziemy, chcemy skorzystac i nagle
sie okazuje, ze tak naprawde nikt z takiej opcji tysej nie skorzystatby, bo jednak chcemy tym
samochodem pojezdzi¢, a nie tylko sobie na niego popatrze¢, jak fadnie jego karoseria wyglada. Wiec
to jest kolejna sztuczka, ktéra jest wykorzystywana, czyli taki bazowy, minimalny produkt, reprezentant
pewnej kategorii, z ktdrego mozesz skorzysta¢, a my do korica nie wiemy, jakie sg zasady tej promog;ji.
Idziemy i juz znowu na zasadzie konsekwencji, pewnego wkrecenia sie emocjonalnego, chcemy
skorzystad.

Agnieszka Kopacz-Domaniska: Tych sztuczek i trikdw jest bardzo duzo. Widzimy na przyktad, ze ceny
s3 zmieniane: u gory jest przyklejana inna cena, na dole pod ta naklejka jest jeszcze inna cena.
To wszystko ma stwarzac wrazenie czy tez ztudzenie tanszego produktu. Takie zabiegi jeszcze bardziej
zachecajq nas do takich zakupéw?

Ewa Jarczewska-Gerc: Absolutnie. Znowu to jest technika z grupy sekwencyjnych, z tym ze ta wieksza
opcja idzie na poczatku, czyli jestesmy skonfrontowani z tym, ze co$ wyjsciowo kosztowato, zatézmy,
1000 ztotych, pdziniej zostato przecenione na 800, a ostatecznie mozemy to kupi¢ za 400. Wiec mamy
takie poczucie, ze to jest dwa razy tanisze. To naprawde jest okazja, zeby taki produkt naby¢. Tylko
oczywiscie w tej sytuacji wylaczona jest ta chtodna cze$¢ naszego modzgu, ktéra powinna nam
przypomnie¢, ze moze wyjsciowo, bazowo ten produkt jest wart 200 ztotych, a nie 400. Czyli byta cena
800 i kiedy skonfrontujemy te cene 800 z ceng 400, to wydaje sie, ze to jest okazja i to jest dwa razy
taniej. Ale jak zastanowimy sie, ile tak naprawde ten produkt jest wart, to moze nawet nie jest wart tych
200 ztotych, ktére bytyby jednak znaczacag obnizkg wzgledem tej ceny wyjsciowej. Wiec warto sobie
uprzytomnié, ile tak naprawde ten produkt wyjsciowo jest wart. Nie ile on kosztowat, jaka kwota byta



przyklejona do tego produktu, tylko ile on jest wart w rzeczywistosci. A ja bym powiedziata jeszcze
jedno: ,Czy ja w ogéle potrzebuje tego produktu?”. Bo moze wcale go nie potrzebuje.

Agnieszka Kopacz-Domanska: Zwykle takie wnioski przychodzg do nas dopiero po fakcie, kiedy
wracamy do domu, kiedy siadamy, patrzymy na ten przedmiot i sobie myslimy, po co on w ogdle nam
jest. Dlaczego tak na gorgco, bardzo szybko podejmujemy te wszystkie decyzje i dlaczego te wszystkie
wnioski sptywaja do nas tak pozno?

Ewa Jarczewska-Gerc: Doktadnie z tych powodoéw, o ktérych mdwitam, wyjasniajac réznice miedzy
systemem gorgcym i chtodnym. Mamy te dwa systemy przetwarzania informacji: taki, ktéry nam
pomaga rzeczywiscie odnalez¢ sie w otaczajgcym Swiecie i podejmowac racjonalne decyzje — bardziej
lub mniej, bo to juz jest dyskusja filozoficzna, na ile jestesmy w ogdle sktadni do racjonalnosci, ale troche
jestesmy. Natomiast jest ten drugi system sterowany przez emocje, system emocjonalny, w ktérym
skupiamy sie nie na twardych argumentach, tylko na cechach konsumacyjnych produktow, czyli tego, jak
przyjemnie nam bedzie z nim obcowaé, na przyktad jecha¢ tym samochodem, jes¢ okreslony produkt czy
ubrad sie w okreslone ubranie na przyktad i komunikowaé tym samym rdzne rzeczy srodowisku, osobom,
ktére beda nas ogladaé. Wiec te systemy w wielu sytuacjach naszego zycia ze sobg jakos wspodtpracuja
i jesteSmy w stanie czerpa¢ wartosciowe informacje z obu tych systemdw, tego poznawczego i tego
emocjonalnego. Ale niestety w sytuacjach supergoracych w sklepie, kiedy oglagdamy te piekne rzeczy
i one naprawde wotajg do nas niemalze wspaniatym gtosem: , Kup mnie, potrzebujesz mnie, beze mnie
nie mozesz zy¢” albo ,Dzieki mnie bedziesz szczesliwy”, ta czes¢ chtodna jeszcze bardziej zostaje ukryta
i bazujemy wtedy na emocjach. Wracamy do domu, emocje opadajg — bo emocje sg krdotkotrwatymi
doswiadczeniami — i dopiero wtedy dochodzi znowu do gtosu ta struktura nieco chtodniejsza.
Odczuwamy zjawisko, ktére nazywamy dysonansem pozakupowym czy podecyzyjnym, czyli
nieprzyjemne napiecie wynikajace jednak z tego, ze postanowilismy, ze nie bedziemy wydawac tyle
pieniedzy na glupoty, na rzeczy, ktére nam sg niepotrzebne. Z tym napieciem, z tym nieprzyjemnym
odczuciem mozemy sobie radzi¢ na wiele sposobéw. Mozemy na przyktad podja¢ decyzje i trzymac sie
tej decyzji, ze wiecej nie chodze po tych sklepach albo nie daje naciggad sie na rézne opcje. To moze by¢
pierwsza rzecz. Za nig oczywiscie musi i$¢ jednak jaki$ plan: jak ja chce to zrobié. Bo to, ze ja chce
to zrobi¢, to wielu ludzi wie, ale pdzniej znowu nie planujg tego w realnych sytuacjach i znowu daja sie
wkreci¢ w te wszystkie sztuczki i techniki. Ale tez czasem jest tak, ze przekonujemy samych siebie, ze
»A moze jednak to mi sie przyda, to jest fajne, tego potrzebowatam”. To bywa tym slepym zautkiem,
bo to usprawiedliwia nasze zachowanie i znowu stajemy sie tatwym tupem na kolejne zdobycze.

Agnieszka Kopacz-Domarnska: Skoro moéwimy o fatwych tupach, jest jeszcze jedna grupa
konsumentow, o ktérej musimy powiedziec: s to dzieci, bo do nich tez réznego rodzaju akcje s3
kierowane. Te przekazy wygladajg troszke inaczej, moze s3 bardziej kolorowe. No i co? Te dzieci,
skuszone takimi akcjami, meczg wtedy swoich rodzicow, naciskajac, aby to rodzice dokonali tego
konkretnego zakupu. Jak tutaj ma sie zachowaé ten dorosty konsument, bo przeciez wiadomo,
ze on musi jakos wptyng¢ na swoje dziecko? Jak reagowac¢ w takich sytuacjach, by nie ulegag,
nazwijmy to, podwdéjnym manipulacjom: i ze strony marketingowcoéw, i troszeczke tez ze strony
dzieci?

Ewa Jarczewska-Gerc: Marketingowcy doskonale wiedzg, ze jak wtozg w rece dziecku zabawke,
to rodzicowi bedzie bardzo trudno jg wyjaé. Sg to juz techniki nieetyczne. O ile czes¢ tych technik, my
o nich wiemy, jak jestesmy dorosli, potrafimy mysle¢, przetwarzac informacje, no jak sie dajemy wkrecié,
to sie dajemy wkreci¢. Natomiast wtaczanie w to dzieci juz jest nieetyczne, ale oczywiscie czasem sie
to zdarza.



Mysle, ze pierwsza rzecz jest taka, ze dzieci do okoto 6—7 roku zycia nie sg w stanie poradzi¢ sobie
z sytuacjg odroczenia gratyfikacji. Kiedy idziemy z nimi do sklepu z zabawkami, to musimy sie liczy¢
z tym, ze one bedg jednak cos chciaty. Oczywiscie mozemy juz w domu przygotowywac je, uczy¢ dziecko
odraczania tej gratyfikacji, odraczania przyjemnosci, niezaspokajania za kazdym razem potrzeby tatwej,
szybkiej gratyfikacji. Ale mysle, ze jednak, wiedzac o tym mechanizmie, ktéry opisatam, i biorac dziecko
do sklepu, idgc z nim na zakupy, my jednak bierzemy na siebie odpowiedzialno$é, ze eksponujemy
dziecko na rézne pokusy. Bo ono samo nie podejmie racjonalnej, chtodnej decyzji, ze z czegos rezygnuje.
Te zachowania, na przyktad w sklepie, jak czasem obserwujemy, ze dzieci ptacza, krzyczg, tupig nogami,
pozniej tak oceniamy tych rodzicéw, bardzo pochopnie zreszta, ,0jej, nie potrafig wychowywaé swoich
dzieci”. To jest nieprawda. Tak jest skonstruowany nasz umyst, ze wiekszos¢ dzieci w tym wieku, do tego
6—7 roku zycia, ich system chtodny, o ktérym juz dzisiaj méwitam, wspominatam, on nie funkcjonuje tak
jak u osoby dorostej, on dojrzewa w okolicy 25 roku zycia tak catkowicie. Wiec bierzemy na siebie
odpowiedzialnos¢. Mysle, ze ksztattowanie u dzieci racjonalnej postawy takie poprzez pokazywanie
dobrego przykfadu i tez nie za czeste chodzenie w ogdle do sklepdw. Bo my w tej chwili traktujemy
wyjscia do hipermarketéw, réznych galerii handlowych jako forme spedzania czasu. Jesli mamy worek
pieniedzy i chcemy go wydac, prosze bardzo. Ale jesli chcemy jednak racjonalnie podchodzié¢ do swoich
budzetéw, to wybierzmy inne miejsca. Pdjdzmy do parku, nad jeziorko, na rower. Wybierzmy inne
miejsca, w ktérych nie ma az tylu pokus. Dlatego ze eksponowanie dziecka na pokusy i pdzniej
oczekiwanie, szczegdlnie w tym najmtodszym wieku, ze ono bedzie chtodne, racjonalne i nie bedzie
chciato po nie siegac, jest troche naiwne.

Agnieszka Kopacz-Domanska: Zapetnijmy sobie wiec ten nasz wolny czas zupetnie innymi, bardziej
wartosciowymi rzeczami. Ale wracajac do wyprzedazy i tych wszystkich sztuczek czy tez trikow,
ktorym chcac nie chcac ulegamy: mamy pewne manipulacje stowne, ktérym ulegamy, przekazy
dzwiekowe, ktore styszymy, ale tez ewidentne manipulacje wizualne czy kolorystyczne, ktore uderzaja
nas w oczy i widzimy je w reklamach czy na pétkach sklepowych. Ktére z nich bardziej do nas docieraja
i s3 w stanie bardziej nas przekona¢?

Ewa Jarczewska-Gerc: Na pewno oczy, czyli ten przekaz wizualny, percepcja, szczegdlnie taka, ktéra
eksponuje konsumacyjne atrybuty danej pokusy, na przyktad przelewajgca sie czekolada. Trudno jej sie
oprzeé, jak widzimy ten puszysty, brgzowy krem, ktdry jest pyszny i smaczny, i uwielbiamy go. Wiec ten
przekaz wizualny, kiedy widzimy, co sie na przyktad dzieje z tym produktem, albo na przyktad widzimy
inng osobe, jakiego$s modela, ktéry cos z tym produktem robi, wchodzi z nim w interakcje, czyli
go konsumuje, ubiera i czuje sie wtedy taki szczesliwy. To jest taka projekcja, ktdra sprawia, ze my juz sie
czujemy praktycznie jak on, za sprawg miedzy innymi neurondw lustrzanych jesteSmy w stanie sie wczuc
w te osobe, w tego modela, w tego aktora i juz prawie czujemy sie tak samo szczesliwi jak on,
a brakujagcym elementem jest nabycie tego produktu, wiec idziemy i go kupujemy. Na pewno takim
bodzcem tez bardzo dziatajgcym na nas jest zapach i badania pokazuja, ze zapach sSwiezego pieczywa jest
tym czynnikiem, ktéry sprawia, ze ludzie kupujg duzo wiecej, szczegdlnie jak jestesmy gtodni. Ale to jest
taka podstawowa zasada, ze nie powinniSmy chodzi¢ na zakupy gtodni, bo wtedy kupujemy wszystko:
i jedzenie, i ubrania, wszystko, co tylko wpadnie nam w rece. Mamy potrzebe zaspokojenia gtodu
réznorakiego, nie tylko tego gtodu fizycznego, zwigzanego z brakiem jedzenia, ale ogdlnie réznych
potrzeb. Wiec powiedziatabym, ze te bodzce wizualne, ktére apelujg do naszej wyobrazni i sprawiajg, ze
my jesteSmy w stanie sobie wyobrazié, jak bedzie nam cudownie, kiedy ten produkt kupimy, ale tez
zapachy — bardzo oddziatujg na nasze emocje. Opuszka wechowa aksonami jest potgczona z réznymi
osrodkami odpowiedzialnymi za emocje w mézgu i od razu generuje rézne odczucia, takie emocjonalne,
a one sprawiajg, ze znowu wytgcza sie ta chtodna czes¢ naszego umystu i jedziemy na emocjach.



Agnieszka Kopacz-Domanska: | to dziata tak na kazdego z nas, cho¢ czasami zdarzaj3 sie osoby, ktére
mowia: ,,Znam te wszystkie sztuczki marketingowe, wiem, z czego korzystajq specjalisci, ja nigdy nie
ulegam tym manipulacjom”. Czy rzeczywiscie sg takie osoby, ktére absolutnie nigdy nie ulegaja
manipulacjom? Czy to trafia, i tu powiedzmy na pocieszenie dla konsumentéw, do kazdego na swoj
sposob?

Ewa Jarczewska-Gerc: Zdecydowanie nikt nie jest odporny na rézne sztuczki i oczywiscie moze sobie
na przykfad ttumaczy¢, ze to wcale nie byta zadna sztuczka, ze ,,sie nie wkrecitam, nie ulegtam, naprawde
czegos potrzebowatam”, wiec to jest tez na poziomie deklaratywnym. My bedziemy bronic sie tez przed
taka konstatacjg jednak, ze dalismy sie wkreci¢, szczegdlnie jesli jestesmy wyksztatceni w tej dziedzinie
czy wyedukowani. Kazdy moze ulec takiej pokusie i réznym technikom wptywu. Natomiast bez watpienia
skala jest tutaj rézna. Wiec sg osoby, ktdre sg bardziej podatne, i takie, ktére wycwiczyty sie w unikaniu
takich sytuacji. Wiec powiedziatabym, ze przede wszystkim to, co jest skuteczne, to unikanie ekspozycji.
Jest takie powiedzenie: co z oczu, to serca. Jak nie patrzymy, nie eksponujemy sie na rdézne pokusy,
woéweczas fatwiej jest nam by¢ wiernym swoim postanowieniom i rzeczywiscie obroni¢ sie przed tym
wplywem spotecznym. Natomiast nikt nie jest catkowicie odporny i to powinno by¢ jednak pewnym
pocieszeniem, ze kazdy z nas, przynajmniej od czasu do czasu, daje sie w taka sytuacje wkrecic.

Agnieszka Kopacz-Domanska: Gdybysmy uderzyli sie w piers, kazdemu z nas z pewnoscig kiedys
zdarzyto sie ulec sztuczkom marketingowym. Kazdy dokonat bez watpienia takiego zakupu. Czy to nie
jest tez tak czasami, Pani Doktor, ze my ulegamy owczemu pedowi, kiedy rozkrecaj3 sie juz te akcje
wyprzedazowe, te wszystkie akcje marketingowe? Skoro wszyscy na nie ruszajg, to my tez wigczamy
sie w ten bieg i ped?

Ewa Jarczewska-Gerc: Cztowiek jest zwierzeciem stadnym od zarania dziejow, wiec obserwuje, co robig
inni, i wycigga na tej podstawie wazne wnioski. O ile znowu na poziomie racjonalnym, deklaratywnym
ludzie czesto moéwig: ,Ja jestem nonkonformisty, ja sie nie oglgdam na to, co robig inni, mnie to nie
interesuje, zawsze ide w kontrze do innych”. Ale oczywiscie znowu to czesto jest bardziej nasza
autoprezentacja, a nawet auto-autoprezentacja, czyli to, jak my siebie prezentujemy sobie. A zjawisko
owczego pedu jest bardzo powszechne. Czesto kandydaci w réznych wyborach walczg o to, zeby rézne
instytuty badawcze pokazywaty, jak im statystyki rosng, bo przeciez wiekszo$¢ Polakéw nie moze sie
myli¢ i ludzie chetnie id3 za opcjg, ktdra jest popierana przez wiekszos¢. Stad w tej chwili cata machina
marketingowa polegajgca na zatrudnianiu influenceréw, czyli oséb, ktdre sg lubiane, charyzmatyczne,
wyrozniajg sie sposrdd innych i popieraja jakis produkt — oni sg spotecznym dowodem stusznosci wyboru
tego produktu. Wiec na zasadzie owczego pedu czesto gtosujemy, na zasadzie owczego pedu idziemy na
zakupy, kupujemy okreslone rzeczy, wkrecamy sie w promocje i dziata to absolutnie wspaniale.
Oczywiscie we ,,wspaniale” chodzi o ilos¢ pieniedzy, ktdrg wydajemy i nabijamy kase producentom.

Agnieszka Kopacz-Domarnska: Wiec pamietajmy o tych wszystkich sztuczkach i trikach, bo to jest
bardzo cenna wiedza, takze o nas samych. | na koniec, Pani Doktor, dobra rada dla wszystkich nas
stuchajacych. Jak by¢ swiadomym konsumentem i nie ulega¢ sztuczkom i trikom marketingowym,
chociazby przy okazji wyprzedazy?

Ewa Jarczewska-Gerc: Ogdlna rada dotyczy budowania pewnej kontroli nad tym, co ja kupuje, ile
ja potrzebuje, i zestawienie tego, czy to sie rozjezdza. Coraz czesciej, rozmawiajac z ludZmi, jako
psycholozka praktyczka, zauwazam, ze na przyktad bardzo szczegdtowo planuja: co beda jesc, jakie bedg
mie¢ positki w ciggu tygodnia. Wymaga to duzo wysitku, skupienia, szczegdlnie na poczatku, zeby sobie
taki plan rozpisac. Ale to sprawia, ze pdzniej, jadac na zakupy, doktadnie wiedza, jakie produkty kupié.



| one sie uktadajg w pewien obrazek, te puzzle do siebie pasuja. Przez to wydajg mniej pieniedzy, ale tez
wyrzucajg na przyktad mniej jedzenia. Czyli takie sSwiadome, kontrolowane planowanie, co ja bede jes¢,
W co ja sie musze ubraé, jakich ubran potrzebuje, jakich sprzetéow potrzebuje, i pdzniej trzymanie sie tej
listy czy tych swoich postanowien. Mysle, ze tez takg myslg, ktdra mogtaby przyswiecaé wielu osobom,
jest to, ze po pierwsze, mogg zaoszczedzi¢ pienigdze swoje i na przyktad pdiniej zainwestowac
je w wakacje albo w co$ wiekszego, ale coraz czesciej takg wizjg, ktéra przyswieca osobom, ktdre
zaczynajg kontrolowac¢ zakupy, wydawanie pieniedzy, jest jednak oszczedzanie planety, oszczedzanie
zasobow Srodowiska naturalnego i niemarnowanie jedzenia. Bo my wcigz wywalamy do $mieci ogromne
ilosci jedzenia, majac jednoczes$nie jednak $wiadomos¢ tego, ze w wielu obszarach na swiecie ludzie
cierpig gtdéd. Wiec wiele oséb czuje pewien dyskomfort, ze jest rozjazd miedzy ich postawami, chocby
empatyczng postawg wobec ludzi gtodujacych, a tym, ze wywalajg jedzenie. Wiec nie ma innej drogi,
tylko kontrola, planowanie i trzymanie sie swoich postanowien.

Agnieszka Kopacz-Domaiiska: | bycie Swiadomym konsumentem. O mechanizmach, jakie nami rzadza
w czasie zakupow, moéwita doktor Ewa Jarczewska-Gerc, psycholozka spoteczna, trenerka biznesu.
Bardzo dziekuje, Pani Doktor.

Ewa Jarczewska-Gerc: Dziekuje uprzejmie.

Agnieszka Kopacz-Domanska: To byt podcast Konsumenckie ABC. ,Wyprzedaze, tajniki, sztuczki
i haczyki”. Agnieszka Kopacz-Domanska, do ustyszenia. Podcast zostat zrealizowany przez Fundacje
ProPublika w ramach zadania ,Poradnictwo konsumenckie 2.0 w latach 2022-2023” dzieki
finansowaniu ze srodkéw Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow.



