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SCENARIUSZ

Tytut spotkania:
Pieniadze i manipulacja

Pomyst i opracowanie: Anna Jurek

Klasy 7-8 .
. 3 x 45 minut
szkoty podstawowej
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Kto i w jaki sposéb probuje wptynaé na moja decyzje?

Pytanie przewodnie:

Cel ogélny

Rozwijanie umiejetnoéci Swiadomego podejmowania decyzji zakupowych poprzez
rozpoznawanie mechanizmoéw stosowanych w reklamie, promocji, marketingu influencerskim i
komunikacji marek.

Osoby uczestniczace zastanowia sie rowniez, do czego stuzg pienigdze, jakie wartosci mozna
dzieki nim realizowa¢ oraz w jaki sposéb wydawanie pieniedzy moze wspieraé wazne dla
cztowieka cele.

Cele szczegdtowe

Po warsztacie osoba uczestniczaca:
e wyjasnia, do czego stuzg pienigdze;
e wskazuje rbézne wartoséci i cele, ktére mozna realizowa¢ dzieki pienigdzom;
e odrdznia potrzebe od pragnienia i impulsu zakupowego;
e rozpoznaje podstawowe techniki wywierania wptywu stosowane w reklamie;

e dostrzega presje czasu, spoteczny dowdd stusznoéci, odwotanie do emocji, autorytetu i
potrzeby przynaleznosci;

e rozpoznaje przyktady ukrytych lub dodatkowych kosztéw;

* rozumie, ze marka moze byé wykorzystywana do wyrazania tozsamosci i przynaleznosci;

e odréznia prywatna rekomendacje od komunikatu reklamowego;

¢ potrafi sformutowaé pytania pomocne przed dokonaniem zakupu;

e podaje przyktady takiego wykorzystania pieniedzy, ktére jest zgodne z osobistymi
wartoéciami;

e uzasadnia wtasne zdanie i stucha argumentéw innych oséb.

Metody i formy pracy
¢ refleksja indywidualna;
e pracaw parach;
e pracaw matych grupach;
e burza mbzgdw;
e analiza komunikatéw reklamowych;
e analiza przypadkuy;
e dyskusja grupowsa;
e pracaz materiatem filmowym;
e prezentacja pracy grup;
e informacja zwrotna;

¢ indywidualna ewaluacja.
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Materiaty wielorazowe

e komputer z dostepem do internetu;

e projektor lub duzy ekran;

e gtosniki;

e tablica lub arkusz papieru typu flipchart;
e markery;

*  minutnik;

* tadma malarska;

e Grafika przedstawiajaca koto emocji.

Materialy jednorazowe
e pie¢ arkuszy A3;
e kartki A4 - po jednej na osobe;
e karteczki samoprzylepne w dwdch lub trzech kolorach;
e zestaw kart wartosci;
e pie¢ kompletéw sformutowan: “Pienigdze moga w tym poméc” i “Pienigdze nie wystarcza”;
e pie¢ zestawdw komunikatéw reklamowych;
e pie¢ kart analizy reklamy;
e techniki wptywu, do wyboru (zapisane na tablicy lub flipcharcie);
¢ flipchart z pytaniami do tematu filtr Swiadomej decyzji;
¢ mate kartki do ewaluacji.

Materiaty filmowe

e “Jak Apple i Nike wykreowaty marke Twojego mbzgu”, seria Your Brain on Money, Big Think
/ https:/lyoutube/4elDBV4AMpek?si=hI5SRG31P5RbPI_D1

PRZYGOTOWANIE SALI
e Krzesta ustawione sg poczatkowo w poétokregu skierowanym w strone ekranu. W dalszej
czeéci zajeé potrzebnych bedzie pieé stanowisk do pracy w grupach.
e Na tablicy przed rozpoczeciem zajeé zapisane jest pytanie:
e Ktoiw jaki sposdb prébuje wptynagé na moja decyzje?

Obok pozostawia sie miejsce na cztery pytania:
e Kto moéwi?
e Co chce, zebym zrobit lub zrobita?
e Jakich sposobdéw uzywa?

¢ Kto natym skorzysta?
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BLOK I. PIENIADZE, POTRZEBY | WARTOSCI.

Powitanie, kontrakt i pytanie otwierajace

Cel: Wprowadzenie tematu oraz stworzenie bezpiecznych warunkéw do rozmowy o pienigdzach
i decyzjach zakupowych.

Osoba prowadzgca wita grupe i przedstawia temat:

Pieniadze sg obecne w naszym zyciu niemal codziennie. Dzieki nim mozemy zaspokaja¢ potrzeby
i realizowaé rézne plany. Jednoczesnie wiele oséb i firm chce wptywaé na to, na co je wydajemy.
Podczas zajeé nie bedziemy oceniaé, kto kupuje dobrze, a kto Zle. Sprawdzimy, jak dziataja
reklamy i jak podejmowad bardziej swiadome decyzje.

W kontekscie omawiania tego tematu warto umoéwié sie na zasady:
* nie pytamy innych oséb, ile pieniedzy posiada ich rodzina;
e nie wydmiewamy cudzych ubrah, telefonéw, zainteresowah ani wyboréw;
* mozna méwi¢ o reklamach i sytuacjach zakupowych bez ujawniania prywatnych informacji;
e krytykujemy przekaz lub technike, a nie osobe;

* mozna zmienié¢ zdanie po ustyszeniu nowych argumentéw.
Nastepnie osoba prowadzaca zadaje pytanie:
Gdy styszycie stowo “P|EN|ADZE", jakie pierwsze skojarzenie przychodzi wam do gtowy?

Osoby zgtaszajg swoje propozycje. Skojarzenia zapisywane sg na tablicy bez komentowania.
Moga pojawié sie miedzy innymi: zakupy, praca, bezpieczehstwo, bogactwo, stres, wolnos¢, gry,
karta, telefon, oszczednosci.

Pytania podsumowujace
e Czy wszystkie skojarzenia byty pozytywne?
e Czy pienigdze maja dla wszystkich takie samo znaczenie?
e Czy pienigdze sg celem, czy raczej narzedziem?

Po co sa pieniadze?

Cel: Rozpoznanie podstawowych funkcji pienigdza i odrbznienie pienigdza od rzeczy, ktére
mozna dzieki niemu osiggna¢.

Na tablicy zapisuje sie pytanie: Po co ludziom pienigdze?
Osoby uczestniczace przez minute zapisuja indywidualnie trzy odpowiedzi. Nastepnie poréwnuja
je w parach. Po dwéch minutach pary podajg swoje propozycje.

Odpowiedzi porzadkuje sie w przyktadowych obszarach:
Wymiana i ptacenie - kupowanie rzeczy i ustug.
Oszczedzanie - odktadanie pieniedzy na pbzniej, kiedy beda potrzebne.

Realizowanie celow - zdobywanie bezpieczenstwa, wiedzy, doswiadczen lub mozliwosci dziatania.
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Osoba prowadzaca moze powiedzieé:

Pieniadze nie sa jedzeniem, bezpieczeristwem, wiedzg ani przyjaznia. Moga jednak poméc
zdoby¢ niektére rzeczy lub stworzyé warunki do realizowania waznych celéw. Nie wszystko
mozna jednak kupié¢ bezposrednio.

Pieniadze jako narzedzie realizowania wartosci

Cel: Pokazanie, ze decyzje finansowe moga wyrazaé wartoéci, potrzeby i priorytety.

Podziat grupy

Tworzy sie pie¢ grup. Kazda grupa otrzymuje zestaw kart wartoéci: bezpieczehstwo,
niezalezno$¢, wiedza, zdrowie, relacje, przyjemno$é, rozwdj, pomaganie innym, przynalezno$¢,
wygoda, uznanie, przygoda.

Instrukcja

Grupa wybiera sze$¢ wartoéci i uktada je w dwéch kolumnach:

“PIENIADZE MOGA W TYM POMOC” | “PIENIADZE NIE WYSTARCZA”.
Karte mozna potozy¢ pomiedzy kolumnami, jeéli odpowiedz brzmi “to zalezy”. Nastepnie grupa
wybiera dwie wartoéci i przygotowuje po jednym przyktadzie:

e W jaki sposéb pienigdze moga pomdc zrealizowaé te wartosé?

e Czego pieniagdze nie sa w stanie zagwarantowac?

Przyktady:
Wiedza: mozna kupi¢ ksigzke lub kurs, ale trzeba jeszcze poéwiecié czas i wysitek na nauke.
Relacje: mozna zaptaci¢ za wspélny wyjazd, ale nie mozna kupié¢ szczeroéci i zaufania.
Prezentacja
Kazda grupa przedstawia jeden przyktad. Osoba prowadzaca zapisuje na tablicy zdanie:
To, na co wydajemy pienigdze, moéwi o tym, co jest dla nas wazne.
Pytania refleksyjne:
e Czy dwie osoby moga inaczej wyda¢ te sama kwote i obie podjgé¢ rozsadna decyzje?
e Czydrozsza decyzja zawsze lepiej realizuje dana warto$é?
e Kto prébuje nam podpowiadaé, co powinno byé dla nas wazne?
Ostatnie pytanie stanowi przejécie do drugiego bloku.

----------------------------------- ]2y 4 = —

Potrzeba, pragnienie czy impuls?

Cel: Rozpoznawanie réznych zrbédet decyzji zakupowych bez moralizowania i dzielenia zakupéw
na “dobre” oraz “zte”.

Przygotowanie
W trzech miejscach sali umieszcza sie kartki:

POTRZERA | PRAGNIENIE |  IMPULS.

Osoba prowadzaca zaznacza:

Ten sam produkt moze by¢ potrzeba dla jednej osoby, a pragnieniem dla innej. Nie oceniamy
produktéw. Sprawdzamy powody decyzji.
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Odczytuje sie sytuacje:

e Zakup kurtki, poniewaz poprzednia jest za mata.

e Zakup drugiej bluzy, poniewaz ma logo popularnej marki.

e Kupienie przekaski stojgcej przy kasie, cho¢ nie byto jej na liscie.

e Zakup ptatnego dodatku w grze, poniewaz oferta zniknie za pie¢ minut.

¢ Kupienie prezentu dla bliskiej osoby.

e Zakup nowych stuchawek, poniewaz stare przestaty dziataé.

e Zamowienie produktu polecanego przez ulubiong influencerke.

e Kupienie trzech opakowan produktu w promocji, mimo ze potrzebne jest jedno.
Osoby uczestniczace wybierajg miejsce w sali. Przy dwéch lub trzech przyktadach prowadzi sie
krétka rozmowe.

Pytania refleksyjne:

e Jak rozrézniaé potrzebe od pragnienia?

e Czy pragnienia sa czyms ztym?

e Kiedy pragnienie zmienia sie w impulsywng decyzje?

e Jakie emocje wiaza sie z potrzebg, pragnieniem, impulsem?

Przy ostatnim pytaniu mozna skorzysta¢ z kota emocji.

Laboratorium reklamy

Cel: Rozpoznanie sposobéw wywierania wptywu wykorzystywanych w reklamach i promocjach.
Podziat grupy
Powstaje pie¢ grup. Kazda otrzymuje zestaw szesSciu przyktadowych komunikatow:
e “Tylko dzi$ - 50% taniej!”
o “Zostaty ostatnie trzy sztuki”.
e “Dziewie¢ na dziesie¢ oséb wybiera wiaénie ten produkt”.
e “Ulubiony napdj mistrzéw”.
e “Zastugujesz na najlepsze”.
e “Dotacz do tych, ktérzy wiedzg, co jest naprawde dobre”.
e “Kup teraz, zaptaé pbdzniej”.
¢ “Darmowy okres prébny - podaj dane karty”.
¢ “Nowy telefon. Nowa wersja ciebie”.
e “Nie pozwdl, zeby inni mieli go przed tobga”.

Kazda grupa wybiera i analizuje cztery komunikaty zgodnie z pytaniami

z Karty 1. Analiza reklamy - zatacznik.
Techniki wptywu, do wyboru (zapisane na tablicy lub flipcharcie).
* presja czasy,;
e ograniczona dostepnoé¢;
e spoteczny dowéd stusznosci;
e autorytet;
e obietnica zmiany siebie;
e odwotanie do przynaleznosci;
e wzbudzanie leku przed pominieciem;
e odwotanie do wyjatkowosci;
e pozorna bezptatnos¢;
e odsuniecie ptatnosci w czasie.
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Oméwienie

Kazda grupa wybiera jeden komunikat i przedstawia analize.

Osoba prowadzaca zapisuje na tablicy:

Reklama nie sprzedaje wytacznie produktu. Moze sprzedawaé emocje, obietnice, styl zycia albo
wyobrazenie o sobie.

Wazne doprecyzowanie: Stosowanie techniki wptywu nie oznacza automatycznie oszustwa.
Problem pojawia sie wtedy, gdy komunikat ukrywa wazne informacje, wykorzystuje niewiedze
odbiorcy lub utrudnia mu spokojne podjecie decyzji.

Pytanie pomocnicze:

Czy znajomosé technik sprzedazy wptywa na nasze decyzje zakupowe? Jak?

E Promocje, influencerzy i ukryte koszty
Cel: Cwiczenie praktycznej analizy ofert i rozpoznawania interesu nadawcy.

Przebieg

Klasa pracuje w pieciu grupach. Kazda grupa otrzymuje jeden przypadek.

Przypadek 1. Darmowa aplikacja
Aplikacja oferuje siedem dni bezptatnego dostepu. Do uruchomienia okresu prébnego
wymagane jest podanie danych karty. Po siedmiu dniach automatycznie pobierana jest optata
za caty miesigc. Informacja o automatycznym odnowieniu znajduje sie drobnym drukiem.

Przypadek 2. Dostawa gratis
Produkt kosztuje 39 zt. Dopiero przy ptatno$ci pojawia sie obowigzkowa optata za
przygotowanie zamdbwienia w wysokosci 12 zt. “Darmowa dostawa” obowigzuje wytacznie po
wydaniu 100 zt.

Przypadek 3. Influencer poleca kosmetyk
Twérca lub twérczyni méwi: “Uzywam go codziennie i naprawde dziata”. Oznaczenie
wspdtpracy reklamowej znajduje sie przez chwile w rogu ekranu. Nie pojawiaja sie informacje
o cenie ani mozliwych ograniczeniach produktu.

Przypadek 4. Wirtualny przedmiot
W grze pojawia sie licznik: “Oferta znika za 10 minut”. Przedmiot mozna kupié wytgcznie za
pakiet wirtualnych monet. Najmniejszy pakiet kosztuje wiecej niz sam przedmiot, a pozostate
monety zostajg na koncie.

Przypadek 5. Promocja odziezowa
Sklep ogtasza: “Druga rzecz 70% taniej”. Znizka dotyczy tanszego produktu. Zwrot jednego z
produktéw oznacza utrate rabatu i ponowne przeliczenie ceny pierwszego.

Zadanie grup

Grupa odpowiada na pytania:
e Co przyciagga uwage odbiorcy?
e (dzie znajduje sie rzeczywisty koszt?
e Jakie emocje lub potrzeby sa wykorzystywane?
e Co powinno zostaé sprawdzone przed zakupem?
e Kto zarabia na tej decyzji?
e Jak mozna przedstawié oferte w sposdb bardziej przejrzysty?

Omowienie
Po okoto siedmiu minutach kazda grupa przedstawia przypadek i proponuje pomysty, jak by¢
bardziej ostroznymi, podejmujac decyzje zakupowe.
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Osoba prowadzaca moze dodaé:
e rekomendacja influencera moze by¢ szczera, ale jednoczes$nie ptatna;
“ ” . . 7 . s 7 . .
e “darmowy” produkt moze wigzaé sie z optata pézniej;
e cena poczatkowa nie zawsze jest ceng korcowa;
e presja czasu ogranicza mozliwosé poréwnania ofert;
e pfatnosé odroczona nadal pozostaje wydatkiem;

e wirtualna waluta moze utrudnia¢ dostrzezenie rzeczywistej ceny.

----------------------------------- 2 24 Y/ —
BLOK Il. MARKA, TOZSAMOSC | SWIADOME WYDAWANIE

Marka, przynaleznosé i tozsamos¢

Materiat filmowy: “Jak Apple i Nike wykreowaty marke Twojego mézgu”.
Przed projekcja
Osoba prowadzaca zapisuje trzy pytania:
e Co marka obiecuje poza samym produktem?
e Czy marka pomaga w pokazywaniu, kim jestesmy lub kim chcemy byé?
e Kiedy przywiazanie do marki moze utrudniaé rozsadna ocene produktu?
Osoby uczestniczace otrzymuja polecenie, aby podczas filmu zanotowa¢ jedna teze, z ktora sie
zgadzaja, i jedng, ktéra chceiatyby zakwestionowad.
Projekcja: Odtwarza sie film trwajacy okoto szeéciu minut.
Rozmowa po filmie
Pytania pomocnicze:
e Dlaczego ludzie wybierajg produkt drozszy od podobnego produktu bez znanej marki?
e Jakie cechy cztowieka moze obiecywal marka, np. kreatywnos$é, odwage, sukces lub
niezaleznos$é?
e Czy uzywanie marki rzeczywiscie méwi cos$ prawdziwego o cztowieku?
e Czy “nie interesuja mnie marki” réwniez moze by¢ sposobem budowania tozsamosci?
e Kiedy marka pomaga wyrazié siebie, a kiedy zaczyna za nas decydowaé?
e Czy krytyka ulubionej marki moze byé odczuwana jak krytyka nas samych?
e Kto najbardziej korzysta na tym, ze marka staje sie cze$cia tozsamosci?

PA )5k bronié sie przed wplywem reklamy?

Cel: Stworzenie praktycznego narzedzia do podejmowania decyzji zakupowych.
Przebieg
Praca w pieciu grupach. Osoba prowadzgca wiesza na tablicy flipchart z pytaniami. Grupy maja
wybra¢ sze$é¢ najwazniejszych pytan sposréd ponizszych:

e Czy planowaftam lub planowatem ten zakup?

e Jaka potrzebe ma zaspokoié ten produkt?

e Czy kupitabym lub kupitbym go bez promocji?

e Czy musze zdecydowa¢ teraz?

e Co poczutam lub poczutem po zobaczeniu reklamy?

e Czy znam cene koricowa?

e Czy pojawia sie kolejne opfaty?
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e Czy rekomendacja jest reklama?

e Kto zarobi na mojej decyzji?

e Czy znam inne podobne produkty?

e Czy ptace za jako$¢, czy za wizerunek marki?

e Czy nadal bede tego chcieé jutro?

e Cosie stanie, jesli nie kupie tego produktu?

e Czy moge zapytal kogos niezaleznego?

e Czy warunki zwrotu sg jasne?
A nastepnie zdecydowaé, ktére z tych 6 pytan jest najwazniejsze. Grupa podaje jedno pytanie.
Na tablicy powstaje wspélny filtr swiadomej decyzji.
Proponowana wersja kohcowa

e Czy planowatam lub planowatem ten zakup?

e Jaka potrzebe ma zaspokoié ten produkt?

e Czy musze zdecydowac teraz?

e (Czy znam inne podobne produkty?

e Czy nadal bede tego chcie¢ jutro?
Technika “pauzy”
Osoba prowadzaca przedstawia prosta zasade:
Przy zakupie, ktéry nie jest pilny, warto zrobié pauze: zamknaé strone, odtozyé produkt,
poréwnaé ceny, przespac sie z pomystem zakupu i wréci¢ do decyzji pdznie;j.
Nalezy zaznaczyé, ze nie chodzi o catkowite unikanie zakupdw, lecz o odzyskanie czasu na
samodzielng decyzje.

Podsumowanie i ewaluacja

Przebieg

Kazda osoba dostaje kartke, a osoba prowadzaca prosi o dokohczenie zdan:
ZATRZYMUIJE: Jedna mys$l, ktéra zapamietuje...

SPRAWDZAM: Jedna rzecz, ktérg bede sprawdzaé w reklamach lub ofertach...
WYBIERAM: Jedna warto$¢, ktdra chee braé¢ pod uwage przy wydawaniu pieniedzy...
Osoby mogg podzieli¢ sie swoimi odpowiedziami lub zachowa¢ je dla siebie.

Na zakonhczenie osoba prowadzaca wraca do pytania przewodniego:

KTO | W JAKI SPOS08 PROBUJE WPEYNAC NA MOJA DECYZJE?

Podsumowuje:

Whptywaé moga reklamodawcy, marki, sprzedawcy, platformy, influencerzy, znajomi, a takze
nasze wiasne emocje i potrzeba przynaleznoéci. Nie oznacza to, ze kazda decyzja pod wptywem
innych jest zta. Wazne, aby zauwaza¢ ten wptyw i odzyskiwaé przestrzen na wtasny wybor.

WSKAZOWKI DLA OSOBY PROWADZACE)

1. Nalezy uwazaé na réznice ekonomiczne. Nie nalezy prosi¢ o ujawnianie kieszonkowego,
dochodéw rodziny ani posiadanych urzadzen. Przyktady powinny dotyczy¢ fikcyjnych oséb.

2. Nie nalezy zawstydzaé oséb uczestniczacych. Celem warsztatu nie jest udowodnienie, ze
osoby mtode s tatwowierne. Mechanizmy marketingowe oddziatujg réwniez na dorostych.
Warto mowié:

3. Wptyw nie oznacza braku inteligencji. Wiele komunikatéw jest projektowanych przez
specjalistéw tak, aby dziataty szybko i emocjonalnie.

4. Nie warto demonizowa¢ influencerdw ani marek, warto natomiast krytycznie podchodzi¢ do
prezentowanych treéci.
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5. Influencer moze przekazywac rzetelng opinie, a marka moze oferowa¢ produkt dobrej
jakosci. Kluczowe jest rozpoznanie relacji handlowej, interesu nadawcy i sposobu
prezentowania informacji.

6. Nalezy odréznia¢ wptyw od manipulacji. Wptyw jest szerokim pojeciem. Kazda wypowiedz,

opinia lub przyktad moze wptywaé na decyzje. Perswazja jest jawng prbbg przekonania
kogo$ za pomocg argumentdéw lub emocji.

7. Manipulacja wykorzystuje wptyw w sposéb, ktéry utrudnia $wiadoma decyzje, na przyktad

poprzez ukrywanie celu, pomijanie waznych informacji, wywotywanie nieuzasadnionej

presji albo wykorzystywanie niewiedzy odbiorcy. Nie kazda skuteczna reklame nalezy wiec

automatycznie nazywaé manipulacja.
8. Nalezy zachowaé krytyczny stosunek do filmbéw. Materiat filmowy nie jest ostatecznym
dowodem.
Po projekcji warto pytaé:
e Jakie dowody przedstawiono?
e Czy film pokazuje ograniczenia omawianych badan?
e Czy od wptywu marki mozna przej$¢ do wniosku, ze cztowiek nie ma wyboru?

e Jakie inne wyjasnienia sa mozliwe?

CZESTE TRUDNOSCI | SPOSOBY REAGOWANIA
“NA MNIE REKLLAMY NIE DZIALAJA”

Mozna odpowiedzie¢:

By¢ moze niektére reklamy rzeczywiécie na ciebie nie dziatajg. Sprébujmy jednak nie pytaé
tylko, czy kupujesz reklamowany produkt. Reklama moze tez sprawié, ze zapamietasz nazwe,
uznasz marke za popularng albo potaczysz jg z okreslong emocja.

“KUPUJE MARKOWE RZECZY, BO SA LEPSZE.”

Nalezy unika¢ zaprzeczania. Mozna zapytaé:
e Po czym rozpoznajesz jako$é?
e Czy poréwnywatas lub poréwnywates$ produkt z innymi?
e Jaka czes¢ ceny moze stanowié jakosé, a jaka wizerunek?
e Czy marka zawsze zapewnia te sama jakos¢?

DYSKUSJA ZAMENIA SIE W 0CENIANIE CUDZYCH ZAKUPOW.

Nalezy wréci¢ do zasady: Analizujemy mechanizm komunikatu, nie oceniamy osoby, ktéra kupita

produkt.

BRAK CZASU. MOZNA SKROCI€ PREZENTACJUE GRUP DO JEDNEGO ZDANIA:

Najwazniejsza technika wptywu w naszym przyktadzie to..., poniewaz...

Nie nalezy usuwa¢ konicowego éwiczenia dotyczacego wartosci. Dzieki niemu warsztat nie

kohczy sie wytgcznie ostrzezeniem przed reklama, lecz przechodzi do konstruktywnego pytania

o $wiadome wykorzystanie pieniedzy.
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Pieniadze i manipulacja Y@MN G
—>DEMOCRACY

OBYWATEL | MEDIA \‘/

ZRODEA

Stowniczek

Pieniadz - powszechnie akceptowany érodek, ktérym mozna ptaci¢ za towary i ustugi oraz
okresla¢ ich ceny.

Potrzeba - co$ istotnego dla funkcjonowania, bezpieczehstwa, zdrowia lub realizacji waznego
zadania.

Pragnienie - rzecz lub do$wiadczenie, ktére chcemy mieé, choé nie zawsze jest niezbedne.
Zakup impulsywny - zakup podjety szybko, bez wczeéniejszego planu, czesto pod wptywem
emocji lub sytuacji.

Reklama - komunikat, ktérego celem jest zwrdcenie uwagi na produkt, ustuge, marke albo idee i
zachecenie odbiorcy do okreslonego dziatania.

Perswazja - jawna préba przekonania kogo$ do okreslonego zdania lub dziatania.
Manipulacja - wywieranie wptywu w sposéb utrudniajgcy drugiej osobie podjecie $wiadomej
decyzji, na przyktad przez ukrywanie celu, pomijanie informacji lub wywotywanie presji.
Presja czasu - tworzenie wrazenia, ze decyzje trzeba podjaé¢ natychmiast.

Spoteczny dowéd stusznoséci - przekonywanie, ze co$ jest wlaéciwe lub warto$ciowe, poniewaz
wybiera to wiele oséb.

Marketing influencerski - promowanie produktéw lub ustug za pos$rednictwem twércow
posiadajgcych odbiorcé4w w mediach spotecznoéciowych.

Ukryty koszt - optata lub zobowigzanie, ktére nie jest wyraznie widoczne na poczatku oferty.
Marka - nazwa, symbole i skojarzenia odrézniajace produkt lub firme od innych.

Tozsamo$¢ - sposédb, w jaki cztowiek rozumie siebie i pokazuje innym, kim jest.

Przynalezno$é - poczucie bycia cze$cig grupy lub spotecznoéci.

Wartoséé - co$, co cztowiek uwaza za wazne i czym kieruje sie przy podejmowaniu decyzji.

Materialy i lektury uzupetniajace:

¢ The new science of marketing, A Lesson With Deepak Advani, https://www.youtube.com/
watch?v=eTYMpA_55YY&t=96s

e Zaskérniakiiinne dziwadta z krainy portfela, Grzegorz Kasdepke
e Ekonomia. To, o czym doroéli Ci nie méwia, Bogus Janiszewski, Max Skorwider
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1. Karta pracy Y@dﬁ

—>DEMOCRACY

AAAAAAAAAAAAAA

KARTA DO WYDRUKU

ANALIZA REKLAMY

Komunikat:

=2 Kto jest nadawca?

=2 Do kogo méwi?

=2 Co chce, zeby odbiorca zrobit?

=2 Jaka emocje wywotuje?

=2 Jakiej techniki wptywu uzywa?

=2 Jakich informacji nie podaje?

=2 Kto odniesie korzy$¢?

=2 Jak mozna sprawdzié oferte?

Pienigdze i manipulacja
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