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INDYWIDUALNE PODEJMOWANIE DECYZJI Nazwisko ...........
 
(STOSOWANIE MODELU Klasa ..............
 
KRYTERIA-MOiLIWOCI PRZY 
 Data ...............
 
PODEJMOWANIU DECYZJI)
 

Strona 1
 

Wprowadzenie
 

W goapodarce woinorynkowej jednostki i firmy podejmuj4 niezliczon4 
ilo 6
 
decyzji dotyczacych rynku. Na tej lekcJi przedstawimy racJonalny model
 
podejmowania decyzji. Ten model wymaga od ciebie, by6 ocenil motliw) ci wedlug

okre6lonych kryteri6w. Uiywajoc danych dla hipotetycznej sytuacji, jaka

prezentujemy poniiej, podejmij decyzJe o tym, czy David powinien pclj*6 prace na
 
p61 etatu. Wypelnij tabele zamieszczona w 6w. XI APTP, by pokaza6 proces

racJonalnego podejmowania decyzji.
 

DefinicJe
 

1. mot].iwo~ci: dwa lub wiecej moiliwych zastosowa6 zasob6w (takich jak czas, czy

pieniadze); dwa lub wiecej wybor6w lub scenariuazy dzialania.
 

2. kryteria: jaka6 liczba wzcrc6w lub cel6w, na podstawie kt6rych jednostki

oceniaja moiliwo6ci.
 

Analizowana sytuacia: Czy David powinien podj46 prace na p6I etatu?
 

Problem
 

David ma skoriczy6 szkole 6rednio w przeciigu roku. Ma on poczucie, ie
 
powinien zarobi6 jakie6 dodatkowe pieniadze na wydatki osobiate i na pomoc

rodzinie. Musi ale zdecydowa6, czy ezuka6 pracy na p61 etatu. Obecnie dochody

Davida sa bardzo mate. Ich jedynym Ir6dlem no dorywcze prace, jakie od czasu do
 
czasu wykonuje dla sasiad6w. Na dodatek nprawe komplikuje fakt, ie jego stopnie 
w szkole pogarazaj, sie i Dawid martwi sie, czy uda mu aie ukotczy6 szkole, gdyby

podjol ale pracy o wymiarze ponad 20 godzin w tygodniu. Gdyby nie udalo mu ate
 
ukoficzy6 szkoly 6redniej, to pojawilyby aie powaine.klopoty na dluisz4 mete, np.

Dawid nie m6giby by6 przyjety na uczelnic, lub nie dostalby przyzwoitnj pracy.
 

Jakie so !ego moiliwo~ci?
 

David jest przekonany, ie ma do wyboru trzy rozwirzania. Po pierwaze,
m6g]by przyja6 prace, jak4 ostatnio zaoferowano mu w miGJScoweJ stacJi 
benzyfoweJ . Mialby pracowa6 15 godzin tygodniowo I otrzymalby 100 tysiaecyztotycn. Drugle rozwiazanie, to praca w sklepie . Wla~ciciel sklepu chcialby,
teby David pracowal sze66 dni w tygndniu - od poniedzialku do soboty - po pie6
godzin dziennie. To byloby razem 30 godzin pracy, za kt6re otrzymalby 200 tysiecy
ziotych. Trzecta moiliwo66 to niezmienianie niczego w obecnej sytuacji.
 

Jakimi kryteriami pos]uguie sio David?
 

David chcialby zarobi6 pieniodze, szczeg6lnie by pom6c rodzinie w
 
codziennych wydatkach. Ponadto jest przekonany, te przyjecie pracy uczyni]oby go

mniej zaleinym (je~li chodzi o Jochody) od sasiad6w (a on chcialby by6

niezaletny). Jednak jednocze6nie nie chcial.by dostawa& zlych stopni w szkole, bo
 
to zagrataloby jego poczuciu bezpiecznej przyazlo6ci.
 

4 

http:chcial.by


INDYWIDUALNE PODEJMOWANIE DECYZJI
 
STOSOWANIE MODELU KRYTERIA-MOZLIWO§CI
 
PRZY PODEJMOWANIU DECYZJI
 

Strona 2
 

Instrukcla
 

Wypelnij tabele w Cwiczeniu XI APIP. Po zdefiniowaniu problemu, wymiefi
kryteria i mozliwo~ci. Uszereguj 
 kryteria, przypisujac im liczby: 1-dla
najwazniejszego kryterium, 2-dla mniej wainego, 3-dla nastepnego wedlug wainofci.
Nastepnie oce6 moiliwo~ci, okre~lajac, jak kaida 
z nich spelnia kolejne
kryteria. Przypisz 
warto66 1 tej moiliwo~ci, kt6ra 
spelnia dane kryterium,
najlepiej, wartof6 2 tej, kt6ra bylaby druga w kolejno~ci, a 3 tej, kt6ra spelnia
to kryterium 9orzej nii dwie poprzednie. W przypadku, gdy dwie 
- lub trzy ­moiliwosci spelniaja dane kryterium w r6wnym stopniu, podziel sume tych wartofci.
 

Na koniec podejmij decyzje ­ co David powinien teraz zrobi6 (wybierz jedna
mo:liwodd). Dlaczego jest moiliwe, ie gdy dw6m osobom przedstawi sie identyczne
dane, to podejma one r6ine decyzje w sprawie Davida?
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ROZPOZNAWANIE BLbD6W W 
 Nazwisko ...............
ROZUMOWANIU EKONOMICZNYM 
 Klasa ..................
 

Data ...................
 

Strona 1
 

Blad w rozumowaniu to 
albo argument bez poparacia, albo bledny wniosek. Dwie
gl6wne kategorie bled6w w rozumowaniu to: bledy skutku-przyczyny i bledy dowodu.
 
Blad skutku-przyczyny to blad, przy kt6rym nieprawidlowo ustala sie "przyczyne"
jakiego6 zdarzenia. Istnieja trzy rodzaje bled6w skutku-przyczyny:
 

1. blad pojedyficzej przyczyny (przyczyna jakiegoh zdqrzenia, akcji czy
zachowania jest nieprawidlowo rozpoznana)
 

2. korelacja uznana 
za przyczyne (nieprawidlowo identyfikuje sie zdarzenie,
kt6re wystapilo w tym samym czasie jako "przyczyne" innego zdarzenia)
 

3. zdarzenie poprzedzajace jako przyczyna 
(nieprawidlowo ustala 
sie jakoprzyczyne zdarzenie, kt6re wystapiYo 
przed innym zdarzeniem, a kt6re 
w
rzeczywistodci nie 
ma z nim zwiazku)
 

BIad dowodu ma miejsce w6wczas, kiedy wyciaga sie nieprawidlowy wniosek z dowodu,
kt6ry jest albo ile uiyty, albo i1e zinterpretowany. Istnieja trzy rodzaje bled6w

dowodu:
 

4. bi d niewystarczajacego dowodu (uiywanie niepelnych danych do udowodnienia
 
tezy)
 

5. bl d nieistotnego dowodu (uiywanie informacji nieistotnej do udowodnienia
 
tezy)
 

6. blad opinii wiekszofci (argumentowanie, ze poniewai "kaidy" m6wi, ie co6
jest prawda, to to musi by6 prawda)
 

Instrukcia: Przeczytaj kilka paragraf6w podanych ponitej. Nastepnie dopasuj kaidy
z tych opis6w do jednego 
z rodzaj6w bledu, kt6re wyliczylimy powyiej. 
Zwr6d
uwage, 
ie mote by6 wieceJ nit Jedna prawidlowa odpowiedi.
 

A. "Kaidy wie, te w gospodarce amerykanskiej "producent jest kr6lem". Gdyby tak
nie by~o, dlaczego firmy amerykafiskie wydawa yby rocznie 130 mld dolar6w na
 
reklame?"
 

B. "Bieda w Ameryce jest 
wynikiem braku odpowiednich program6w szkolenia

przekwalifikowania pracownik6w".
 

C. "W listopadzie 1988 
roku George Bush zostal wybrany prezydentem Stan6w
Zjednoczonych. W 1990 
roku kraj wpadl w recesje. Stud wynika, ze recesja byla
spowodowana wyborem Busha w 1988 roku".
 

D. "W 1985 roku w!adze federalne, stanowe i lokalne w USA zabieraly
w ramach podatk6w okolo 29 cent6w z katdego zarobionego dolara, Stad wynika, ze
obciazenie podatkami w USA jest najwyisze w krajach uprzemyslowionych".
 

E. "W czasie kadencji prezydenckich Eisenhowera, Nixona, 
Reagana i Busha w
Stanach Zjednoczonych miala miejsce recesja. Wszysce oni byli Republikanami. Stad
wniosek, ie Republikanie powoduja recesje".
 

i 
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ROZPOZNAWANIE BLID6W w
 
ROZUMOWANIU EKONOMICZNYM
 

Strona 2
 

F. "Stany Zjednoczone maja najwieksz4 przecietn dlugo 6 iycia w~r6d kraj6w

uprzemysiowionych. Bank Swiatowy podal, 
ie w roku 1986 przecietna dlugo66 iycia
w Stanach Zjednoczoiych wynosila 75 
lat, podczas gdy w Salwadorze tylko 61, na

Haiti 54, w Etiopii 46, a w Indiach 57".
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KRZYWA MOZLIWEJ PRODUKCJI 
 Nazwisko ...............
 

Klasa ..................
 
Strona 1 Data ...................
 

Krzywa mozliwej produkcji
 

Krzywa mozliwej produkcji pokazuje wszystkie moiliwe kombinacje dw6ch
towar6w lub uslug, jakie moga by6 wyprodukowane w okre~lonym okresie czasu.
Dwa zacoienia, kt6re lei 
 u podstaw krzywej moiliwej produkcji, to:
 

(1) suma zasob6w (zasoby naturalne, ludzkie, kapitalowe i technologia)

pozostana niezmienione przez okres, kt6ry badamy,
 

(2) wszyatkie te zasoby sa wykorzystywane w najbardziej efektywny spos6b.
 

Wyznaczanie krzvwej moi1iwej produkcji
 

Zal6imy, ie w Warszawie budowany jest zaklad General Motors Co. GM
pr6buje wytwarza6 i sprzedawa6 w PoIsce sainochody. Firma wybiera do produkcji
dwa typy pojazd6w - maly, ekonomiczny model sainochodu i wiekszy model
luksusowy. W zale~nobci od decyzji produkcyjnych kierownictwa GM 
jest w stanie
produkowa6 r6zne 
ilo~ci kazdego typu samochodu. By pom6c kierownikom w
podjeciu decyzji udostepniono im nastepujace informacje (zobacz Tabela 1).
 

Tabela 1
 

Punkt Male samochody Luksusowe samochody 

A 75.000 0 

B 65.000 15.000 

C 50.000 30.000 

D 35.000 40.000 

E 20.000 45.000 

F 0 50.000 
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KRZYWA MOLIWEJ PRODUKCJI
 

Strona 2
 

Opierajoc siQ na 
danych podanych w Tabeli 1, wykre6l krzywo moiliwej produkcji

AF na wykresie poni.ej. Osie i ilo6ci 
so opisana.
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KRZYWA MOZLIWEJ PRODUKCJI
 

Strona 3
 

Interpretacji krzywej moiliwei produkci
 

1. Ile 
luksusowych samochod6w produkowanych jest w punkcie A? 
............
Ile malych, ekonomicznych samochod6w jest produkowanych? .............
 

2. 
 Jaki jest koszt alternatywny produkcji samochod6w luksusowych
 
w punkcie C? .......
 
Jaki w punkcie D? .......
 

3. Jaki jest koszt alternatywny produkcji malych samochod6w w punkcie
 
.,,,,... ..,............
 

Jaki w punkcie F? ..................
 

4. Wyja~nij dlaczego zamiany (wybory typu 
"co6 zamiast czego6") sa
konieczne, kiedy 
firma podejmuje decyzje o tym "co produkowa6" i "jak

produkowa6".
 

RozszeQrzanie mo£1iwo6ci .rodukcjnych
 

Przypu6my, ie do zakiadu GM trafila nowa 
technologia i nowy, prawdziwy
kapital, kt6re umoiliwiiaj powivkszenie produkcji zakladu, tak jak jest 
to
 
pokazane w Tabel; 2.
 

Tabela 2
 

Punkt Male samochody Lukausowe samochody
 

Q 90.000 
 0
 

R 80.000 
 15.000
 

S 65.000 
 35.000
 

_T 45.000 
 50.000
 

U 
 25.000 
 60.000
 

0 
 '70.000
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KRZYWA MOZLIWEJ PRODUKCJI
 

Strona 4
 

I. Narysuj nowo krzywa moiliwej produkcji QV na wykresie na stronie 1.
 

2. 
 Dlaczego krzywa moiliwej produkcji QV "przesuwa sie" na prawo?
 

3. Dlaczego poczatkowa krzywa moiliwej produkcji AF "znika"?
 

4. Dlaczego szystkie firmy (i spoleczefistwa) musz4 dokonywa6 
zamian
 
(wybor6w typu 
"co6 zamiast czego6")?
 

Produkowanie w granicach krzywei moliwej produkcji
 

Przypud6my, ze 
pozion produkcji w warszawskim zakladzie GM odpowiada
punktowi G. Co moiesz wywnioskowa6 o tym, jak GM wykorzystuje swoje zasoby?

Uzasadnij swoja odpowiedi.
 

General Motors produkuje samochody w Polsce
 

Andrzej Stylifiski
 
Korespondent Associated Press
 
[2 lutego 1992]

Warszawa, Polska --
Po 
roku negocjacji, kt6re zaczynano i przerywano, Polska
zapewnila sobie bardzo potrzebny kapital zagraniczny, gdy General Motors Corp.
zgodzi~o sie zainwestowa6 75 mln dolar6w w 
joint venture z paistwowym

producentem samochod6w FSO.
 

Linia produkcyjna w warszawskim zakladzie FSO bedzie produkowa6 35
tysiecy Opli Astra rocznie. Je~li wszystko p6jdzie dobrze, to 
inwestycja GM
moglaby wzrosna( do ponad 300 mln dolar6w, jak powiedzial prezes europejAskiego

GM, Robert J. Eaton.
 

Dlugo wyczekiwane memorandum o porozumieniu zostalo podpisane przez
Eatona i polskiego ministra przemyslu, Andrzeja Lipko.

Dla GM ta umowa przychodzi w okresie cLQ6 w tej 
firmie w Stanach
Zjednoczonych. Wcze~niej 
w tym tygodniu, GM oglosilo 2.47 mld dolar6w strat za
czwarty kwartal i rekordowe straty 
- 4.45 rild dolar6w za rok 1991; podano


takie infor'macje o zamknieciu dwunastu fabryk.

Eaton podkre~lil jednak, 
ze 
jego oddzial nie wprowadza ciQ6. GM-Europa


"jest bardno zyskowny", powiedziaf Eaton.
 
Eaton stwierdzil, ie produkcja w Polsce moglaby 
z czasem pr~ewyiszy6
najwiekszo inwestycjQ GM w 
Europie Wschodniej - 300 mln dolar6w na 
Wegrzech.
GM jui urzadziL linie produkcyjna Opla Astry na Wegrzech, gdzie pierwsze


samochody zjada 
z linii za Uwa tygodnie.
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KRZYWA MOZLIWEJ PRODUKCJI
 

Strona 5
 

Przedstawiciele strony polskiej zachwycajo sie umow4.

"To bardzo wainy krok do przodu w negocjacjach innych inwestycji


zagranicznych" - powiedzia 
Lipko.

GM wygral kontrakt z FSO po przelicytowaniu francuskiego Citroena i
 

wioskiego Fiata.
 
GM bedzie wia~cicielem 70 
procent udzial6w w joint venture; strona polska
wniesie liniQ produkcyjna, budynki i 30 procent udzial6w.
 
Astry powinny zjecha6 z linii produkcyjnej pod koniec roku. 
Eaton
powiedzial te , ze GM pomo~e zmodernizowa6 poieracza benzyny Poloneza, kt6ry


traci w konkurencji z imiortowaniymi samochodami.

Ta i.nwestycja jest, 
jak dotad, najwieksza inwestycja amerykafiskiej firmy
w Polsce i przedstawiciele rzadu maja nadzieje, 
ze podziala ona jako magnes


dla innych firm ame-ykafiskich.

Polska pozostaje w 
tyle za innymi krajami wschodnioeuropejskimi w
przyciaganiu zachodniego kapitalu, kt6ry wedlug azacunk6w tygodnika Wprost


wyni6s! 1.8 mld dolar6w w 
1991 roku.
 
FSO zatrudnia 19 tysiecy pracownik6w i tylko tysiac 
z nich bedzie
pracowa6 dla nowej 
joint venture. Jednak, jak powiedzial dyrektor Andrzej
Tyszkiewicz, nie planuje sie iadnych zwolniei.
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CZYNNIKI, KT6RE WPI.YWAJ4 
 Nazwisko .............
NA DECYZJ 0 KUPNIE 
 Klasa ................
 
(POPYT) 
 Data .................
 

Celem tego 6wiczenia jest rozr6nenie pomiedzy "popytem" a "ilo~cio
pozidana". OpI)owieL(z nia pon i[zQ pytania . 

A. Wpisz do tabeli umieszczonej pod tekstem 
pie6 czynnik6w, kt6re maj4
wplyw na kupno ............... (wpisz jakiA 
towar lub usluge). Nastepnie
ustal, czy dany czynnik wplywa na 
popyt na dany produkt, czy tei na iloB6
 
pozcaana tego produktu.
 

(Zaznacz tylko jedna kolumne dla
 

Czynniki wplywajace jednego czynnika) 

na kupno produktu Cz nniki, kt6re Czynniki, kt6re 
wpIywaja na wplywaji na 
popyt na 
produkt 

dany ilo 6 p:)idani 
danego produktu 

1. 

2.
 

3. 

4. 

5.
 

B. 
 Wyjanij r6inice pomiedzy zmiana popytu na dany produkt a zmiano ilo~ci 
poiadanej. 
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CZYNNIKI, KT6RE WPI,¥WAJZ 
 Nazwisko .............
 
NA DECYZJE PRODUKCYJNE 
 Klasa ................
 
(PODAZ) 
 Data .................
 

Celem tego 6wiczenia jest rozr6inienie pomiedzy "podai" 
a "ilo~cia

dostarczona" (oferowana). Odpowiedz na poniisze pytania.
 

A. Do ponizszej 
tabeli wpisz pie6 czynnLk6w, kt6re wplywaja na produkowanie
 
............. (wpisz jaki6 towar 
konsumpcyjny lub usluge). 
 Nastipnie

ustal, czy ten czyrinik wpiywa na 
podai danego produktu, czy na ilo 6
 
dostarczona tego produktu.
 

(Zaznacz jedn4 kolumne dla
 
kazdego czynnika)


Czynniki wp'ywajace
 
na pozom produkcji Czynniki, kt6re 

wpiywaja na 
Czynniki, kt6re 
wplywaja na 

podai produktu dostarczon4 
ilo66 produktu 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

B. Wyja~nij 
r6inice pomiedzy zmiana podaiy danego produktu a zmian4 ilo~ci
 
dostarczonej.
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REKLAMA I KONSUMENT Nazwiko ................
 
PODEJMOWANIE DECYZJI 
 Klasa ..................

JAK ANALIZOWAC tEKLAMa 
 Data ...................
 

Strona 1
 

Reklama
 

Reklama 
to przekaz, kt6rego zadaniem jest poinformowanie konsument6w o towarze
lub usludze i przekonanie ich do zakupu tego towaru lub uslugi. Na poczatku
lat 90. firmy wydawaly rocznie na 
reklame ckolo 130 mld dolar6w. Wiekszod6
tych pieniedzy wydawano na 
pie6 gl6wnych rodzaj6w medi6w:
 
1. reklamQ telewizyjna,
 
2. reklame radiowa,
 
3. reklame prasowa 
(gazety i magazyny),

4. reklamQ pocztowa (tzw. junk mail),

5. pokazy 
i wielkie tablice oqgoszeniowe.
 

Na tej lekcjirozpatrzymy do czego gl6wnie apel.uja, odwoluja sie reklamowcy i
jakich uzywaja technik reklamy, kt6re doprowadzaja klienta do decyzji kupna.
Ta lekcja bedzie tez wstepem do procesu analizowania reklam.
 

Apele reklamowe
 

Apel reklamowy 
to metoda uzywana przez ekspert6w od reklamy do wplywania na
decyzje konsument6w dotyczace kupna. Reklamowcy apeluj.3 do emocji i obaw
konsumenta, Dak 
i do jego intelektu i zdolno6ci rozumowania. Poniej

wymienilimy kilka g!6wnych typ6w apeli reklamowych.
 

1. Apel racjonalny: Za pomoca 
logicznego wywodu ogloazenia podawalyby w 
jaki
spos6b towar lub us!uga spefnilaby potrzeby konsumenta.
 

2. Apel emocjonalny: Og!oszenia wiazalyby towar 
lub usluge z potrzebami

psychologicznymi i pozadaniami konsumenta, takimi 
jak:


A. mil6o6 lub nienawidd,

B. potrzeba akceptacji lub przyjaini,

C. obawy lub osobiste niedowarto6ciowanie,
 
D. sukces lub porazka,
 
E. inne.
 

3. Apel seksualny: Ogloszenia wiazalyby towar lub usluge 
z ludimi
atrakcyjnymi suksualnie, dajac do zrozumienia, ie 
zakup danego produktu tei

uczyni konsumenta atrakcyjnym.
 

4. 
 Humor: Ogioszenie kreowaloby akcje lub sytuacje humorystyczna. Celem
humoru 
jest to, by konsument zapamietal dany produkt i kojarzyl 
go z

przyjemnymi odczuciami.
 

Wiele oQ~oszen stosuje kombinacje tych apeli do przyciagania uwagi
konsumenta, a nastepnie do przekonania go do kupna produktu. Eksperci od
reklamy uiywaja r6inych technik reklamowych, by zapewni6 skuteczno~6 
apeli.
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Techniki reklamowe
 

Techniki reklanowe to 
r6ine sposoby zapewniania skuteczno~ci apelom

reklamowym.
 

1. Owczy ped: 
Ta technika namawta :-D.,sumenta do "przyfczenia sie do tiumu"
poprzez zakup produktu. Jetli 
"wszyscy inni" kupili ten produkt, co oznacza,
 
ze musi to byc rzecz popularna.
 

2. Swiadectwo: W tej technice do promowanLa danego produktu zazwyczaj uiywa
sie s!awnej, og6lnie szinowan- 3 
osoby. Moina tei uiy6 "zadowclonego

konsumenta" (ppsiadacza produktu).
 

3. Wykiadanie kart: W tej 
technice wymienia sie wszystkia pozytywne cechy
produktu i korzy~ci, jakie z niego moina mie6.
 

4. Por6wnywanie produkt6w: 
Ta technika por6wnuje reklamowany produkt z
produktem konkurencji. Mark& konkurencyjnych produkt6w *oe 
-
cho6 nie musi ­by( okre~lona, ale por6wnanie 
zawsze wypada korzystnie dla reklamowanego
produktu. W skrajnych przypadkach te por6wnania moga posun6a 
 sie do "wyzwisk",
gdy wymienia sie negatywne wlagciwo~ci produktu konkurent6w.
 

5. Demonstracja: Ta technika pokazuje jak produkt dziala, 
lub w jaki spos6b
moze on ulatwi6 ci zycie, przynie6 ".r,ode, itp.
 

6. Rozwi~zywanie problemu: 
Ta technika przedstawia prawdziwy problem, a
nastepnie pokazuje, jak reklamowany produkt ten problem rozwi~zuje.
 

7. Sprawdzian naukowy: 
Ta technika informuje konsument6w o tym, ie
"ooiektywne" testy potwierdzaja twierdzenia producenta o produkcie. Czesto
uiywa sip sl6w takich jak 
"Niezaleine testy pokazuja...", by przekona6

konsumenta, ie te testy sa 
czetelne i rostrzygajace.
 

d. Symbolizm: Ta technika wvkorzystuje jaki6 latwy do rozpoznania (taki jak
znak firmowy) by przyciagnod uwage kcnsumenta. Firma stosuje 
ten symbol do
budowania zaufania i lojalno~ci konsumenta wobec danej marki.
 

9. 
 Styl iycia: Ta technika wi~ze reklamowany produkt z okre~lonym stylem
iycia, np. spokojnym, wiejskim, czy ::naciskiem na zdrowie, czy tei
nastawionym na kariere. Reklama pokazuje, ie dany produkt pasuje do takiego

stylu i pomaga w jego utrzymaniu.
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Prawda w reklamie
 

Wielomiliardowy przemys 
 reklamowy jest kontrolowany przez sektor
 
prywatny i agencje rzadowe.
 

1. Sektor prywatny: stowarzyszenia os6b pracujacych w 
mediach (przyklad:

Narodowe Stowarzyszenie Radiowc6w); agencje reklamowe 
(przyklad: Amerykafiska

Federacja Reklamy); 
prywatne firmy ochrony konsumenta (przyklad: Biuro
 
Lepszego Biznesu).
 

2. Sektor publiczny: Federalna Komisja Handlu 
(FTC) jest agen ja, kt6rej

zadaniem jest pilnowanie prawdy w reklamie. Kary 
za stosowanie mylacych czy...
oszukaficzych 
reklam obejmuja kary pieniene, ogioazenie sprostowania i rzadowy

nakaz zaorzestania klamliwej reklamy.
 

Analizowanie reklamy

(co naleiy zrobid by podjO6 decyzjp o kupnie w spos6b inteligentny)
 

CzeQ5 1: Informacja o produkcie - kilka podstawowych pytafi
 

1. Co reklama m6wi o wla~ciwofciach fizycznych produktu?
 

2. Co reklama m6wi o korzy~ciach z produktu (co produkt moie przynie 6
 
kupujacemu)?
 

3. Ile produkt kosztuje? Jak ma sie ta 
cena do cen produkt6w
 
konkurencyjnych?
 

4. Czy s4 z nim zwia ane jakie6 dodatkowe koszty? Ile koaztuje jego

uiywanie? Ile kosztuje instalacja? Czy rusisz dokupi6 
towar uzupelniajocy
 
(taki jak baterie)?
 

5. Czy produkt zaspokaja potrzebe lub zachcianke?
 

CzQ6 2: Apele reklamowe 
-- zaznacz wszystkie wykorzystane
 

) apel racjonalny
 
I ape) emocjonalny 
 Wyszczeg61nij
 
I apel seksualny
 
) humor
 

Cze§d 3: Techniki reklamowe --
 zaznacz wszystkie wykorzystane
 

owczy ped

6wiadectwo
 

wyk!adanie kart
 
por6wnanie produkt6w
 
demonstracja
 
rozwiazywanie problemu
 
sprawdzian naukowy
 
symbolizm
 
styl iycia
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CzeN 4: Ocena reklamy
 

I. W Twoim odczuciu: jaka informacja, kt6ra pozwoliaby ci ?odjQ&m~dr4
 
decyzje o kupnie, zostala pominieta w reklamie?
 

2. Jakie podej~cie czy technika byla szczeg6Lnie skuteczna w przyciagnieciu
 
Twojej uwagi? Czy kupilby# ten produkt?
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PRODUKT GLOBALNY 
 Nazwisko ..........
I PRODUKT KONCOWY 
 Klasa .............
 

Data ..............
 

Strona 1 

Lekcja ta dotyczy pojecia produktu globalnego i pojecia produktu krafcowego.
Produkt qlobalny odnosi gie do calkowitej ilo~ci produkcji, jaka wytwarza
jaka6 firma. Produkt kracowy odnosi sie do zmiany wielko~ci produktu
globalnego wynikajacej z zastosowania dodatkowej jednostki zmiennych zasob6w
czy wklad6w (np. robocizny). Odpowiedz 
na nastppujace pytania, wykorzystujac

dane podane dla hipotetycznej sytuacji.
 

Definicje
 

Wzrasta ice zwroty kraficowe: 
maja miejsce wtedy, kiedy dodatkowa jednostka
wkladu 
(pracy) wnosi wiecel do produkcji danej firmy nii poprzednia

jednostka wkiadu.
 

Malejace zwroty kracowe: maja miejsce wtedy, kiedy dodatkowa jednostka wkladu
(pracy) wposi mniej 
do produkcji danej firmy nii poprzednia jednostka

wkladu.


Zerowe zwroty kraricowe: 
maja miejace wtedy, kiedy dodatkowa jednostka wkladu
(pracy) niczego nie zmienia w produkcji danej firmy.

Uqemne zwroty kra6cowe: maja miejsce wtedy, kiedy dodatkowa jednostka wkladu
 

(pracy) powoduje zmnieiszenie produkcji danej firmy.
 

Hipotetyczny przypadek: Gospodarstwo rolne p.Teresy pod Wroclawiem
 

Pani Teresa posiada 100 hektarowe gospodarstwo na obrzezach Wroclawia.
Rozmiar jej gospodaretwa jest staly (nie moie ulec powiekszeniu). Pani Teresa
uprawia kukurydze. Pracujac w pojedynke jest 
w stanie wyprodukowa6 100 buszli
(ok. 2,5 tony) kukurydzy. Pani Teresa chce zwiekszy6 swoja produkcjQ globalna
zatrudniajac dodatkowych pr3cownik6w (wklad zmienny). Tabela pokazuje o ile
wzroslaby globalria produkcja w gospodarstwie p.Teresy, gdyby zatrudnila
 
dodatkowych pracownik6w.
 

1. Nanie6 dane z tabeli 
na wykres na stronie drugieJ.
 

2. 
 Dlaczego, twoim zdaniem, produkcja podskoczyla ze 100 buszli do 300 po

zatrudnieniu pracownika B?
 

Liczba Calkowita 
pracownik6w produkcja (buszie 

kukurydzy) 
1 Pracownik A 100 

2 Pracownik B 300 

3 PracownikC 450 

4 Pracownik D 550 

5 Pracownik E 600 

6 Pracownik F 600 

7 Pracownik G 500 
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PRODUKT GLOBALMY
 
I PRODUKT KRANCOWY
 

Strona 2
 

Liczba buszli
 
kukurydzy
 
(Produkcja globalna)
 

Liczba pracownik6w
 
3. Wykorzyatuj.c dane 
ze 
strony pierwszej i z powyiazego wykreau, ustal
gdzie zaczynaj4 
aie malejace zwroty krahcowe 
................
 

Wyjadnij to.
 

4. 
 Wykre6l produkt kraficowy w goapodarstwie Teresy, zaznaczajac wklad
kaidego pracownika (A, B, C, D, E, F, G) w 
produkt globalny gospodaratwa.

Nanie6 te dane na 
ponifszy wykrea.
 

Wyznaczanie 
 produktu
 
kracowego gospodarstwa
 
p. Teresy
 

Produkt
 
kraficowy
 

Liczba pracownik6w
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5. Dlaczego product kraficowy zmniejsza asi 
 po zatrudnieniu pracownika B?
 

6. 
 Jak na koszt wyprodukowania dodatkowych (kraficowych) jednoetek produkcli

wplywa pojawienie sie malejacych zwrot6w kraicowych?
 

7. 
 Wyjafnij, dlaczego w okresie centralnego planowania kierownicy zaktad6w
musieli zatrudn[a6 pracownik6w, mimo ie 
ich wkiad do produkcji byt ujemny

(taki jak pracownika G)?
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POR6WNYWANIE SYSTEm6W EKONOMICZNYCH 
 Nazwlsko ..............
 

Klasa .................
 
Data ..................
 

zB16R G03PODAREK MIESZANYCH
 

SYSTEM 
 Scentralizowane 
 Zdecentralizowa-
 SYSTEM
NAKAZOWY --- podejrnowanie ne RYNKOWY 
clecyzji 	 podejmowanie
 

decyzji
 

Pytania 1. 
 Dlaczego ekonomifci kiaEyfikujo wiekszof6 
system6w ekonomicznych
 
jako "gospodarki mieezane"?
 

2. Jakie czynniki wplywaja 
na rodzaj "mieszanki" w danym kraju ?
 

Inatrukcja Wpinz do poni ,zej 
 tabeli, 
jak kaidy z system6w ekonomicznych

odpowiedzialby na 
podstawowe pytania 	ekonomiczne.
 

Podstawowe pytania ekonomiczne
 
Typ nyotemu Co produkowa6? Jak produkowa6? 
 Dla kogo
ekonomicznego 


produkowa67
 

Gospodarka
 
nakazowa
 

Gospodarka
 
rynkowa
 

Gospodarka
 
tradycyjna
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CELE SPOLECZNE I GOSPODARCZE 
 Nazwisko ............
 
SPOLECZEiNSTWA 
 Klasa ...............
 

Data ...............
 

R6zne "mieszanki" gospodarcze iatniejo 
ze wzgldu na wiele przyczyn. Mogo to
bye: 
r6znice w dost~pnoci 6rodk6w produkcji, r6inice kulturalne i
instytucjonalne, r6inice w celach, do jakich d~iy spoleczefstwo. Cele
gospodarcze to zadania gospodarcze, jakie spoleczestwo ma nadzieje osiogna6.
Przeczytaj rozdzial "Szerokie cele spoleczne" i odpowiedz na poniiaze pytania.
 

Czgs6 I -- Cele gospociarcze 

1. Daczego tak wazne 
jest, by spoleczefistwo mialo zbi6r cel6w
 
jospodarczych?
 

2. Patrz;c z Twojej perspektywy, uszereguj 
siedem cel6w gospodarczych

wymienionych ponizej 
od I do 7 (od najwainiejszego do najmniej wainego).

Zr6b to opobno dla Polski i Stan6w Zjednoczonych.
 

Polska 
 Stany Zjednoczone
 

...... Efektywno66 gospodarcza 
 ......
 

...... Wolno65 gospodarcza ......
 

...... Bezpieczefstwo gospodarcze
 

...... R6wno 6 gospodarcza
 

...... Peine zatrudnienie
 

...... Stabilno,6 cen ...
 

...... Rozw6j gospodarczy .....
 

3. 
 W czym, Twoim zdaniem, cele Polski i Stan6w Zjednoczonych so podobne?
 

4. W czym cele tych dw6ch kraj6w r6inia siq?
 

Cze66 2 --
 Konflikt pomiedzy celami gospodarczymi
 

Wyja~nij, w jaki spos6b kazde z nastepujacych dzialafi czy zarz~dzef moie

spowodowa6 konflikt pomiedzy dwoma 
(lub wieloma) celami gospodarczymi.
 

1. Kongres podnosi place minimalna w USA z $4.25 do $7.00 
na godzinQ.
 

........................... 
versus .............................
 

2. 
 Rzod federalny zmniejsza wydatki na 6wiadczenia spoleczne dla biednych,

tak by m6c zwiekszy6 wydatki na infrastrukture kraju (drogi, mosty,
 
porty, itp.)
 

........................... 
versus .............................
 

3. 
 Rzad federalny likwiduje wszystkie podatki od przedsiebiorstw, a podnosi

podatki od dochod6w osobistych.
 

........................... 
ve rsus .............................
 

4. 
 Dlaczego konflikty pomiedzy r6znymi celami gospodarczymi spoleczestwa so
 
nie do unikniecia?
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