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Dzient Handlowca jest
wydarzeniem szkolnym
organizowanym przez
uczniéw Technikum
Handlowego oraz
uczniéw dziatajqcych
w Klubie Szkolnego
Handlowca.

W tym roku szkolnym
tematem przewodnim
jest

~Konsumenti jego
prawa, a takze
ochrona jego praw’.

Jakie sztuczki
stosujg sprzedawcy
i spece od marketingu?
Czy jestesmy
konsumentami
naiwnymi czy
rozsgdnymi? Dlaczego
nasz mozg ,lubi” jaki$
przedmiot,
a my kompletnie nie
zdajemy sobie z tego
sprawy?

|
Gosc specjalny
DNIA HANDLOW(CA 2016
Powiatowy Rzecznik
Konsumentow

Pani
Ferdynanda Lqtkowska

e
15 marca
Obchodzony jest

Swiatowy Dzier
Praw Konsumenta

Opracowanie i realizacja:
mgr Monika Reichert

Kazdy, kto kupuje, zamawia, korzysta z ustug — jest konsumentem —

bez wzgledu na wiek. Takze ty.

Jaka jest definicja konsumenta?

Konsument to osoba fizyczna dokonujaca

z przedsiebiorcg czynno$ci prawnej niezwiazanej
bezposrednio z jej dzialalno$cia gospodarcza
lub zawodowa — np. jezeli pan Kowalski kupuje
dziecku laptop, jest konsumentem; nie bedzie nim
jednak, gdy kupi taki sam sprzet dla firmy i
pozwoli dziecku sporadycznie z niego korzystac.

Uznanie za konsumenta ma istotne znaczenie
prawne, poniewaz od posiadania tego statusu
czesto zalezy jakie przepisy zostana
zastosowane do oceny calej transakcji. Nalezy
zwroci¢ uwage, ze w wielu przypadkach
sytuacja prawna konsumenta jest z gory
wzmacniana przez przepisy.

Podstawa prawna: art. 22' Kodeksu cywilnego

Czy kupujgc towar od osoby prywatnej jestem
konsumentem?

Konsumentem jest si¢ tylko w sytuacji
dokonywania zakupu od przedsigbiorcy (takze od
osoby fizycznej prowadzacej dziatalnosé
gospodarcza). Wtedy tez kupujacy moze
korzysta¢ z uprawnien przystugujacym
konsumentom. W pozostatych przypadkach, np.
gdy zakup jest dokonany od osoby fizycznej,
prawa te nie przyshuguja.

Przyklad

Pan Jan kupujac samochéd od pana Zenona, ktéry nie
prowadzi dzialalnosci gospodarczej, nie moze korzystac
z uprawnien konsumenckich, gdy okaze si¢, ze samochdd
si¢ zepsul.

WYDANIE SPECYJALNE !!!

DZIEN HANDLOWCA

pt. ,Nie daj sie ztapa¢ na HACZYK -
Bqdz swiadomym KONSUMENTEM!”
11 kwietnia 2016

Konsument, kto to taki? Konsument ma swoje prawa. Znasz je????

i |

W przeciggu ostatnich
kilkunastu lat polskie
ustawodawstwo nadato
konsumentowi liczne prawa.
Byto to konsekwencjg
naduzywania przez
sprzedawcdw nieuczciwych
praktyk —w tym ,zbywania”
klientow z ich problemami
w szczegdblnosci. Ale czy
konsumenci sg $wiadomi
swoich praw? Odpowiedz
jest prosta — bywa rdéznie.
Czesc¢ osdb lubi znaé swoje
przywileje i potrafi walczy¢
o0 nie, z kolei inna czes$¢ woli
rozwigzania , pokojowe” —t;j.
nie stawia w watpliwosc¢ stéw
pochodzacych z ust
sprzedawcéw i po prostu
pokornie im sie
podporzadkowuje. Problem
pojawia sie wtedy, kiedy
trzeba wykorzystaé te wiedze
w praktyce.

Sprobujmy zatem przyblizy¢
sobie najwazniejsze zasady
sprzedazy konsumenckiej.

To w koricu wartosciowa
wiedza zaréwno dla uczniow,
klientow, sklepikarzy, jak

i oczywiscie pracownikow
marketingu.
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W naukach ekonomicznych pojecie konsumenta
nie jest traktowane jednoznacznie. Stosuje si¢ je
bowiem zamiennie z innymi terminami: Kklient,
nabywca czy uzytkownik. Jednak kazde z tych
poje¢ oznacza inne funkcje, ktére petni jednostka.
Najczesciej jednak konsumenta traktuje sie jako
indywidualny podmiot konsumpcji, ktorego
dziatalno$¢ jest nastawiona na zaspokojenie
potrzeb konsumpcyjnych.

"Konsument, bedac integralnym uczestnikiem
rynku, ma na nim znacznie stabszg pozycje:

e znajduje si¢ na rynku powodowany
koniecznoscig zaspokojenia swoich potrzeb,
a wiec w sytuacji dla siebie przymusowej,
CO ogranicza jego swobode dziatania,
ostabia jego pozycje 1 powoduje, ze wobec
braku innych alternatywnych rozwigzan
staje si¢ on gotowy do zaakceptowania
proponowanych mu warunkow,

e ze wzglegdu na skale 1 tempo zmian
bedacych rezultatem postepu
cywilizacyjnego, nie majgc odpowiedniej
wiedzy ani dos$wiadczenia, czesto nie jest
przystosowany do roli  konsumenta,
dysponuje z reguty mniejszg ilo$cig czasu
wolnego 1 srodkow do zaspokojenia swoich
potrzeb oraz dochodzenia ewentualnych
roszczen, co w praktyce oznacza, ze nie jest
strong rownorzedng dla biznesu, a jego
prawa moga by¢ powaznie zagrozone
(konsument wobec coraz silniejszych grup
producentéw, sprzedawcow 1
ushuigodawcow, a takze braku wiedzy
potrzebnej do prowadzenia czynnosci
prawno-administracyjnych  jest slabszy
w przypadku dochodzenia swoich praw),

e nie jest wyposazony w tak rozlegla wiedze
towaroznawcza, techniczng, ekonomiczng i
prawna oraz nie ma takiego doswiadczenia
rynkowego, jakim dysponuja
przedsiebiorstwa (czesto nie potrafi sobie
radzi€ z nowymi technikami handlu,
narzuconymi warunkami sprzedazy,
agresywnym marketingiem).

""Aby wzmocni¢ pozycj¢ konsumenta na
rynku towarow i ustug sformulowano
katalog podstawowych praw
konsumentow, ktore obejmuja:

e Prawo do ochrony przed produktami
1 ustugami niebezpiecznymi dla zdrowia
1zycia, co oznacza, ze towary 1 ustugi
oferowane konsumentowi nie moga
stanowi¢ zagrozenia dla jego zycia
I zdrowia ,

e Prawo do ochrony interesow
ekonomicznych poprzez zaspokojenie
podstawowych potrzeb, dostep do
towarow 1 ustug odpowiadajacej jakosci
ich cenom oraz zapewnienie rzetelnej
informacji pozwalajacej na dokonywanie
racjonalnych wyborow zgodnie z
indywidualnymi zyczeniami i1 potrzebami,

« Prawo do rzetelnej informacji o towarach
1 ustugach oraz edukacji konsumenckiej,
co oznacza, ze konsumenci muszg mie¢
mozliwos¢ dokonania $wiadomego
(racjonalnego) wyboru dobr 1 ushug
konsumpcyjnych na rynku,

e Prawo do pozytywnego zalatwienia
uzasadnionych reklamacji, skarg
1roszczen, co oznacza konieczno$é
zapewnienia konsumentom pomocy przy
dochodzeniu swoich praw,

e Prawo do reprezentacji i zrzeszania sig,
co oznacza, ze konsumenci powinni mie¢
mozliwos$¢ oraz warunki do zrzeszania si¢
W prezentowania swojego stanowiska we
wszystkich sprawach ich dotyczacych" .

PRAWA KONSUMENTA:

* Prawo do ochrony zdrowia i
bezpieczenstwa

« Prawo do informacji

* Prawo do ochrony interesu
ekonomicznege konsumenta

* Prawo do odszkodowania | wiatwien w ich
dachodzeniu

* Prawo do reprezentacji swoich interesow



http://mfiles.pl/pl/index.php/Klient
http://mfiles.pl/pl/index.php/U%C5%BCytkownik
http://mfiles.pl/pl/index.php/Producent
http://mfiles.pl/pl/index.php/Sprzeda%C5%BC
http://mfiles.pl/pl/index.php/Prawo
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25 grudnia 2014 r.
zmienily si¢ przepisy konsumenckie

Korzysci dla konsumentow
w2015r.

Podstawowe korzysci dla konsumentoéw
0d 2015 roku to: prawo do wyczerpujacej
informacji, wydtuzenie terminu odstgpienia
od umowy oraz przywrocenie stosowania
kodeksu cywilnego
do gwarancji konsumenckiej.

Jakie inne korzysci wprowadza
od 25 grudnia 2014 r.
ustawa o prawach konsumenta?

Wdrozenie do prawa polskiego dyrektywy Parlamentu
Europejskiego i Rady 2011/83/UE w sprawie praw
konsumenta oraz uporzadkowanie i zintegrowanie
przepiséw dotyczacych odpowiedzialnosci, za jakosé
rzeczy sprzedanej, w szczegdlnosci przepisow
stanowigcych transpozycje dyrektywy Parlamentu i Rady
1999/44/WE o sprzedazy konsumenckiej, wdrozonej do
polskiego porzadku prawnego ustawg o szczegdlnych
warunkach sprzedazy konsumenckiej - to gtéwne cele

ustawy o prawach konsumenta.

Podstawowe korzysSci dla
konsumentow

1. Prawo do informacji

Nowa ustawa gwarantuje konsumentom
otrzymywanie od przedsiebiorcy, przed
zawarciem  umowy, wyczerpujacych
informacji, istotnych w kontekscie jej
zawierania. Co wazne, uprawnienie do
otrzymania informacji bedzie przyshugiwato
konsumentowi nie tylko w odniesieniu do
uméw  zawieranych  poza  lokalem
przedsiebiorstwa oraz na odleglos¢, ale
robwniez w  odniesieniu  do  umow
zawieranych w sposob tradycyjny —
w sklepie. Umozliwia to konsumentowi
bardziej swiadome zawieranie umow.

2. Koszty zwigzane z zawieraniem umow

Ustawa wprowadza przepisy, ktére utatwia
konsumentowi zorientowanie sie, jeszcze przed
zawarciem umowy, jakie koszty rzeczywiscie
bedzie musiat ponies¢ w zwigzku z zawierang
umowa. Przedsiebiorca  bedzie  bowiem
zobowigzany do poinformowania konsumenta
w jasny spos6b o wszystkich kosztach
wynikajacych z umowy. Ustawa przewiduje, ze
w przypadku ptatnosci dokonywanej przez
konsumenta kartg kredytowa przedsiebiorca nie
bedzie mdgl pobiera¢ od niego optat wyzszych

niz te, Kktére sam ponosi w zwigzku
zZ zastosowaniem tego sposobu ptatnosci.
Ustawa zabrania takze pobierania od

konsumentéw zawyzonych optat za korzystanie
zZ infolinii udostepnianych przez
przedsiebiorcéw na potrzeby kontaktowania sie
w sprawach zwiagzanych z zawartymi umowami.

3. Prawo odstapienia od umowy

Wydtuza si¢ termin na odstgpienie od umowy
zawieranej poza lokalem lub na odleglo$¢, bez
podania przyczyn, do 14 dni (wczesniej: 10

dni). Dzigki temu konsument zyskuje
dodatkowy czas do namystu 1 podjecia
ostatecznej decyzji. Przepisy precyzyjnie

reguluja sposob obliczania tego terminu, w tym
w sytuacji, gdy przedsiebiorca w ogole nie
poinformowatl konsumenta o przystugujacym
mu prawie odstgpienia (w takim przypadku
prawo odstgpienia wygasnie dopiero po
uptywie roku od uplywu podstawowego 14-
dniowego terminu — dotychczas: po uptywie 3
m-cy od wydania rzeczy).
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1. ROZSZERZONY OBOWIAZEK
INFORMACYJINY SPRZEDAWCOW
dotyczacy umow zawieranych w warunkach
typowych (w sklepach stacjonarnych) i
nietypowych (przez Internet, telefon, na
pokazie). Chodzi np. o informacje o faczne;j
cenie do zaptaty czy kosztach zwrotu produktu
w przypadku odstgpienia konsumenta od
umowy zawartej na odleglo$¢ badz poza
lokalem.

(Ustawa o prawach konsumenta, art. 8 i 12)

2. UZYSKANIE WYRAZNEJ ZGODY
KONSUMENTA NA KAZDA
DODATKOWA PEATNOSC; nie moze to
wynika¢ z zastosowania opcji domyslne;.
Niedopuszczalne jest zatem, aby byta
automatycznie zaznaczona w chwili otwarcia
zaktadki przez klienta. Jezeli zabraknie
wyraznej zgody, konsument nie bedzie musiat
ponosi¢ tych opfat.

(Ustawa o prawach konsumenta, art. 10)

3. REKOJMIA - WIEKSZA SWOBODA
ZGLASZANIA ZASTRZEZEN.

Konsument moze od razu zadac:

e naprawy,

e Wymiany,

e obnizenia ceny (klient musi zaproponowac o ile),

e odstgpienia od umowy (tylko, jezeli wada jest
istotna). (Kodeks cywilny, art. 560 i dalsze)

4. ODPOWIEDZIALNOSC SPRZEDAWCY
ZARZECZTRWA 2 LATA OD JEJ
WYDANIA. Natomiast 14 dni to czas, w
ktérym przedsigbiorca musi ustosunkowac si¢
do roszczenia klienta (uwaga — nie dotyczy to
odstgpienia od umowy).

(Kodeks cywilny, art. 561° i 568 § 1)

5. DWA LA:fA NA REKLAMACJE
ZYWNOSCI — dotychczas 3 dni.

6. PIEC LAT NA REKLAMACJE
NIERUCHOMOSCI - obecnie 3 lata.
(Kodeks cywilny, art. 568 § 1)

7.UMOWY ZAWIERANE NA
ODLEGLOSC (INTERNET,
TELEFON) - NOWE ZASADY

«14 DNI NA ODSTAPIENIE OD
UMOWY - dotychczas 10 dni.

(Ustawa o prawach konsumenta, art. 27)

o Jezeli konsument nie zostal
poinformowany o prawie odstgpienia od
umowy, to moze z niego skorzysta¢ w
ciggu 12 miesigcy (dotychczas 3
miesigce). (Ustawa 0 prawach
konsumenta, art. 29 ust. 1)

e USZKODZONA PRZESYLKA -
sprzedawca odpowiada za utrate lub
uszkodzenie towaru do momentu
odebrania go przez konsumenta, chyba ze
klient sam zaproponowat firme kurierska.
(Kodeks cywilny, art. 548 § 3)

« E-ZAMOWIENIE Z OBOWIAZKIEM

ZAPLATY - konsument musi wyraznie

potwierdzi¢, ze wie o koniecznos$ci zaptaty

za ustuge/produkt. Jezeli zamodwienie
odbywa si¢ przez nacis$ni¢cie przycisku lub
uzycie podobnej funkcji, sprzedawca
powinien zadbac o ich czytelne oznaczenie
slowami ,,zamowienie z obowigzkiem
zaplaty” lub innym.(Ustawa o prawach

konsumenta, art. 17)

TELEMARKETING - na poczatku

rozmowy konsultant musi poinformowac,

ze dzwoni, aby zaproponowaé zawarcie
umowy. Powinien si¢ przedstawi¢ oraz
poda¢ dane firmy, ktéra reprezentuje.

Sprzedawca zobowiazany jest nastepnie

potwierdzi¢ tre$§¢ proponowanej umowy na

papierze lub innym trwatym nosniku.

Umowe uwaza si¢ za zawarty, jezeli

konsument po otrzymaniu jej tresci wyrazi

na nig zgod¢ na papierze lub innym
trwalym  nos$niku 1 przekaze ja
przedsigbiorcy. Co wazne, nie jest
mozliwe zawarcie umowy wylacznie na
podstawie  zgody  wyrazonej  przez
konsumenta ~ w  czasie rozmowy
telefonicznej ze sprzedawca. (Ustawa
o prawach konsumenta, art. 20)
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M. GEN. WEADYSEAWA SIKORSKIEGO
W RUDNIKU NAD

8. UMOWY ZAWIERANE POZA
LOKALEM
(na pokazach, prezentacjach)

e Brak ochrony, gdy zakupy sa na kwote
mniejsza niz 50 zt.(Ustawa o prawach
konsumenta, art. 3)

e 14 DNI NA ODSTAPIENIE OD
UMOWY - dotychczas 10 dni.
(Ustawa o prawach konsumenta, art.
27).

C
o ;)nlody

wiedziec ? cd.
~ 77 POWINICIl ¢

Niektére prawa konsumenta nie zaleig od
sposobu przedsiebiorca

i muszg by¢ przestrzegane zaréwno w przypadku

zawarcia umowy z

sprzedazy tradycyjnej (np. w stacjonarnym salonie
firmowym), jak i w przypadku sprzedazy na
odlegtos¢ (np. w sklepie internetowym) lub poza
w hotelu).

lokalem (np. podczas pokazu
Przedsiebiorca nie moze narzucaé¢ konsumentowi
koniecznosci zawarcia umowy ani obcigza¢ go
dodatkowymi optatami, jezeli ten nie wyrazit na to
zgody. Nie wszystkie ustugi podlegajg jednakowe;j

regulaciji.

9. GWARANCJA

e Obietnice ztozone w reklamie sa
traktowane na roéwni z tymi
zawartymi w gwarancji. (Kodeks
cywilny, art. 577 § 1)

e 2 LATA —tyle trwa gwarancja, jezeli
gwarant nie okreslit czasu jej
obowigzywania. (Kodeks cywilny, art.
577§ 4).

e 14 DNI —to czas, w ktérym gwarant
musi naprawi¢/wymieni¢ towar,
chyba ze w dokumencie
gwarancyjnym zostat okreslony inny
termin. (Kodeks cywilny, art. 580 § 2)



http://www.prawakonsumenta.uokik.gov.pl/prawa-ogolne/umowa-zawarta-w-sposob-tradycyjny
http://www.prawakonsumenta.uokik.gov.pl/prawa-ogolne/umowa-zawarta-na-odleglosc
http://www.prawakonsumenta.uokik.gov.pl/prawa-ogolne/umowa-zawarta-na-odleglosc
http://www.prawakonsumenta.uokik.gov.pl/prawa-ogolne/umowa-zawarta-poza-lokalem-przedsiebiorstwa
http://www.prawakonsumenta.uokik.gov.pl/prawa-ogolne/umowa-zawarta-poza-lokalem-przedsiebiorstwa
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Gwarancja sprzedawcy — tzw. rekojmia (gwarancja ustawowa)

W przepisach obowigzujacych przed 25 grudnia 2014, mozna bylo zlozy¢ sprzedawcy
reklamacje, z tytulu niezgodnosci towaru z umowa. W nowych przepisach zmienito si¢ nieco
nazewnictwo i wszystkie zapisy dotyczace zasad rekojmi zamieszczono w Kodeksie Cywilnym.
Zgodnie z nimi sprzedawca ponosi odpowiedzialno$¢ przed kupujagcym za wszelkiego rodzaju
,wady”, ktoére moga mie¢ posta¢ wady fizycznej lub wady prawnej kupionego towaru
konsumpcyjnego.

Wada fizyczna to niezgodno$¢ produktu z umowa. Pod tym pojeciem moze kry¢ sig
przyktadowo:

e brak przez zakupiony towar wiasciwos$ci, ktore powinien mie¢ (np. suszarka nie suszy,
zamrazarka nie mrozi, zardéwka nie §wieci, itd.),

e niekompletno$¢ wydanego towaru,

e brak wlasciwosci, o ktorych sprzedawca zapewnial przed zawarciem umowy
w komunikacie reklamowym lub podczas bezposredniej rozmowy (np. zarowki X
zmniejszg koszty energii o 30%, narzedzie Y jest wodoszczelne do 10 m., na panelach
podtogowych Z nie pojawi si¢ zadna rysa, itd.).

Wada prawna to przyktadowo sprzedaz przez sprzedawce towaru, chociaz nie mial do niego
prawa wlasnosci; sprzedaz towardw na ktorych cigzy prawo zastawu, itp.

Zgodnie z zasadami r¢kojmi, konsument ma prawo oczekiwac, ze kazdy kupowany przez niego
towar bedzie zgodny z umowg przez 2 lata, poczawszy od daty zakupu. Je$li tak nie jest —
konsument ma prawo ztozy¢ reklamacje do sprzedawcy. I tak przyjmuje si¢, ze przez pierwszy
rok od momentu zakupu istnieje domniemanie, ze stwierdzona wada lub jej przyczyna istniala
juz w momencie sprzedazy. Natomiast w momencie zauwazenia wady w migdzy 12 a 24
miesigcem od wydania towaru, to na konsumencie spoczywa zadanie wykazania, ze wada
towaru istniata w momencie zakupu (np. wadliwa budowa, nieodpowiednie materialy uzyte do
produkcji). Tak wigc z punktu widzenia konsumenta wszelkie wady nalezy zglasza¢ jak
najszybciej, w taki sposob, aby to na przedsigbiorcy cigzylo zadanie ewentualnego
udowodnienia, ze wada nastgpila z winy konsumenta. W tym miejscu warto jednak podkresli¢
dwie kwestie:

e po stwierdzeniu niezgodnosci towaru z umowa (wykryciu wady), konsument ma rok na
poinformowanie o tym sprzedawcy, czyli na zlozenie reklamacji — tak wigc nie mozna
procesu reklamacyjnego zacza¢ od stow ,,15 miesigcy temu zauwazylem, ze produkt X
dziata niepoprawnie”.

e jezeli sprzedawca ,podstepnie zatail wady towaru”, jak to jest sformulowane
w ustawie, prawo zlozenia reklamacji z tytulu rekojmi przystuguje konsumentowi
w dowolnym momencie, nawet po uplywie 2 lat od wydania rzeczy.

W momencie, gdy konsument powoluje si¢ na ,niezgodno$¢ towaru z umowa’, wtedy
sprzedawca musi ja przyjaé (tj. rozpatrzy¢), nie moze odsyta¢ konsumenta do producenta czy
do serwisu.




KURIER SZKOLNY

i ZESPOL SZKOL
- M. GEN. WLADYSLAWA SIKO KIEGC

Do zlozenia reklamacji nie jest konieczny tzw. paragon — wystarczy kazdy inny dowod
zakupu — ktory jednoznacznie potwierdza, iz nabyto towar u danego sprzedawcy (moze to
by¢ np. wyciag z karty, dokument gwarancyjny podpisany przez sprzedawce).

Do decyzji o wyborze formy reklamacji (,,producencka”, czy ,,sprzedawcy”) konsument ma
prawo od nowa, za kazdym razem, gdy stwierdzi jaka$ usterke towaru. W szczegodlnym
przypadku, konsument moze domagac si¢ naprawy lub wymiany towaru od sprzedawcy, takze
wtedy, gdy naprawa gwarancyjna nie przyniosta spodziewanych rezultatow lub jej termin si¢
przediuza.

Sprzedawca ma obowigzek odnie$¢ si¢ do reklamacji w terminie 14 dni kalendarzowych,
liczonych od dnia nastepnego po dniu, w ktorym zostata ztozona. Nieudzielenie odpowiedzi w
tym terminie oznacza uznanie reklamacji.

Jedng z gldéwnych zmian obowigzujacych od 25 grudnia 2014 roku jest to, ze konsument juz
przy pierwszej reklamacji moze zada¢: wymiany towaru na nowy, naprawy, obnizenia
ceny lub w przypadku, gdy wada jest istotna, zlozy¢ oSwiadczenie o odstapieniu od
umowy. Na mocy poprzednio obowigzujacych zasad byly dozwolone tylko dwie pierwsze
dziatania. Z drugiej strony, podczas pierwszej reklamacji sprzedawca nie musi godzi¢ si¢ na
propozycje konsumenta, w szczegdInosci zamiast obnizenia ceny ma prawo zaproponowac
niezwloczng (tj. taka, ktéra nie wigze si¢ z nadmiernymi niedogodnos$ciami) naprawe lub
wymiane. Analogicznie, jezeli sprzedawca uzna, ze zgloszona wada nie jest ,,istotna” moze
zamiast odstgpienia od umowy zaproponowac obnizenie ceny. Jednak o kazdej decyzji musi
by¢ powiadomiony konsument.

W przypadku, gdy ma miejsce druga reklamacja dotyczaca tego samego towaru (moze to by¢
ta sama lub zupehlie inna wada) lub sprzedawca nie wywigzat si¢ ze swoich obowigzkow
wynikajacych z pierwszej zlozonej reklamacji, wtedy sprzedawca nie moze juz odmowié
konsumentowi obnizenia ceny lub odstapienia od umowy, o ile takie zadania wobec
sprzedawcy konsument wystosuje — wybor zadania zalezy wylacznie od konsumenta.
Konsument powinien wpisa¢ swoje zadania w zgloszeniu reklamacyjnym. Jesli jednak tego
nie zrobi, sprzedawca moze samodzielnie wybra¢ jedng z opcji.

Sprzedawca jest zobowigzany do wymiany lub naprawy towaru w rozsadnym czasie (ustawa
niestety nie precyzuje dokladnego terminu) i bez nadmiernych niedogodnosci dla
konsumenta. Gdy sprzedawca opdznia realizacj¢ swoich obowigzkow gwarancyjnych, wtedy
konsument moze wyznaczy¢ mu czas na spetnienie zadania. Gdy po tym terminie sytuacja nie
ulega zmianie, wtedy klient moze odstapi¢ od umowy lub zazada¢ obnizenia ceny.

* Biuro skarg,
reklamacje
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»Iprzedawcy” jest kazda osoba obstugujaca
klientow w sklepie, nieobecnos¢ kierownika
czy wlasciciela sklepu nie moze by¢
podstawa do odmowy przyjecia reklamacji.

Sprzedawca nie ma prawa potracaé
jakiejkolwiek kwoty za czesciowe zuzycie
oddanego do reklamacji towaru. Jesli
dojdzie do zwrotu pienigdzy, konsumentowi
powinna by¢ zwrocona pelna kwota, jaka
zaplacit za towar. Natomiast w przypadku
wymiany towaru, ktory byt niezgodny z
umowa, niedopuszczalne jest aby
sprzedawca zadat od konsumenta zaptaty
réznicy w cenie towaru pomig¢dzy uiszczong
w momencie zakupu, a istniejacg w chwili
dokonywania wymiany.

Konsument nie moze ponosi¢ zadnych
kosztow zwigzanych z reklamacja — w
przypadku, gdy do nich doszto moze on
zazadac¢ ich zwrotu. W szczegodlnosci
sprzedawca ma obowigzek zwrotu kosztow
poniesionych przez kupujacego z tytutu:
demontazu, dostarczenia, robocizny,
materialdw oraz ponownego zamontowania
i uruchomienia towaru zgloszonego do
reklamacji.

Dokonujac reklamacji, klient nie ma
obowiazku dostarczenia produktu w
oryginalnym opakowaniu, nawet, gdy takie
wymagania podawane sg przez
sprzedajacego — nie majg one bowiem
zadnego oparcia w obowigzujacych
przepisach. Odpowiedzialnosci z tytutu
rekojmi (niezgodnoSci towaru z umow3g)
nie mozna ogranicza¢ ani wylacza¢.

w
|

Zrédlo: www.consider.pl

TOWAR Z WADA - PIERWSZA REKLAMACJA

NAPRAWA WYMIANA OBNIZENIE CENY ODSTAPIENIE
0D UMOWY
odstapienie
jest mozliwe
tylko przy wadzie
Przedsiebiorca moze odmowic istotnej
spetnienia zadania konsumenta

jezeli:

Wb Przedsigbiorca moze nie uznac tych zadan

W zamian mozliwe propozycje przedsigbiorcy

NAPRAWA WYMIANA

pod warunkiem ich niezwtoczne) realizacji

W takiej sytuacji konsument moze i braku nadmiernej niedogodnosci dla konsumenta

zmienic swoj wybor i zadac:

(jezeli wczesniej wnioskowat
o wymiane)
Konsument moze zmienic propozycje

(jezeli wezesniej wnioskowat przedsigbiorcy (naprawe na wymiang

0 naprawe) lub wymiane na naprawe),
chyba ze jego wybor jest
oraz b

Wzajemne ustalenia konsument-
sprzedawca i obowiazki informacyjne

Konsument ma prawo zadaé, aby wszystkie obietnice
sktadane przez przedsicbiorce przed zawarciem umowy
byly spelnione.

Po zawarciu umowy sprzedazy jej warunki obowigzuja
obie strony. Zmiana umowy wymaga zgody zar6wno
sprzedajacego, jak i kupujacego. W przypadku, gdy
przedsigbiorca wprowadza zmiany bez zgody konsumenta,
ma on wtedy prawo nie zgodzi¢ si¢ na to, odstapi¢ od
umowy i odzyska¢ wplacone pienigdze.

Sprzedawca musi poda¢ konsumentowi ostateczng ceng
produktu, zawierajaca wszystkie podatki i obcigzenia.
Cena podana na towarze lub na potce sklepowej nie moze
zosta¢ podwyzszona przy kasie.

Sprzedawca ma obowigzek udzieli¢ konsumentowi
jasnych, zrozumialych i niewprowadzajacych w blad
informacji dotyczacych sprzedawanego towaru.
Przyktadowo dla ubran, brak informacji o sktadzie
surowcowym (w tym o procentowym udziale w wyrobie
poszczegolnych sktadnikow), a takze o sposobie
konserwacji, powoduje, ze dany towar mozna traktowac
jako niezgodny z umowa, co z kolei stanowi podstawe do
ztozenia reklamacji u sprzedawcy — kupujacy nie uzyskat
istotnych informacji o cechach towaru, decydujacych
0 jego przydatnosci do celu, w jakim zostat zakupiony.
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Wzajemne ustalenia konsument-
sprzedawca i obowigzki informacyjne

Podajac ceny zywnosci sprzedawca ma obowigzek umozliwi¢ konsumentowi ich porownywanie —
jest on zobligowany do podawanie dwoch cen: ceny za towar oraz ceny za jednostke miary (np. litr,
kilogram).

Na sprzedawcy cigzy obowigzek zapewnienia w miejscu sprzedazy warunkéw umozliwiajacych
dokonanie wyboru towaru i sprawdzenie jego jakosci, kompletnosci, a takze prawidlowosci
funkcjonowania gldéwnych mechanizméw i podstawowych podzespotow.

Kupujacy zawsze moze zazada¢ pisemnego potwierdzenia zawarcia umowy i doktadnego opisania
wszystkich warunkow. W przypadku, gdy warto$¢ umowy przekracza 2 tys. zi, wtedy sprzedawca
posiada juz obowigzek potwierdzenia zawarcia umowy na pismie.

Sprzedawca, gdy zakonczyt dzialalno$¢ gospodarcza, nadal osobiscie odpowiada za wszystkie
zobowigzania, nawet te wynikajace z niezgodnosci towaru konsumpcyjnego z umows.

W przypadku promocji lub posezonowych wyprzedazy przystuguja klientom takic same
uprawnienia, jak w przypadku towaréw w standardowych cenach. Komunikaty typu: ,towar
przeceniony nie podlega reklamacji”, ,,po odejéciu od kasy reklamacji si¢ nie uwzglednia” nie
pozbawiaja klienta prawa do reklamacji. Szczegdlny przypadek dotyczy sytuacji, w ktorej
konsument zostaje wyraznie poinformowany o wadzie przecenionego towaru — wtedy nie moze
sktada¢ reklamacji wobec tej konkretnej wady, ale w przypadku zauwazenia innych, moze zglosi¢
reklamacje.

Informacje znajdujace si¢ na opakowaniu produktu uwaza si¢ za cze$¢ umowy pomiedzy
sprzedawca 1 konsumentem. Z tego wzgledu powinny by¢ one jasne, zrozumiale, prawdziwe,
niewprowadzajace w btad ani tekstem, ani znakiem graficznym.

Zadna z form reklamy nie moze wprowadzaé konsumentéw w blad. Jezeli znajdujg si¢ w niej
jakie$ okres$lenia lub informacje, to reklamujacy si¢ w ten sposob przedsiebiorca musi mie¢ dowody,
7ze sa one prawdziwe. Jes§li produkt lub ustuga nie spelnia zapewnien zawartych w reklamie,
konsument ma prawo do zlozenia reklamacji powotujac si¢ na jego wadg — tj. niezgodnos¢ towaru
z umowg (ale ze wzgledu na bogato$¢ jezyka marketingowego i niemierzalno$¢ pewnych stwierdzen,
nie jest mozliwe w praktyce zweryfikowanie wszystkich stwierdzen reklamowych — ale mozna
proébowac).

Zrédfo: www.consider.pl
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Konsumenci nie sg zazwyczaj Swiadomi skali

technik sprzedazowych i marketingowych, ktére
sg wobec nich wykorzystywane. Czestokroé
sami nawet nie widzg powodu, aby gtebiej
zastanawia¢ sie nad swoim zachowaniem,
zarowno przed zakupem, jaki w jego trakcie —
bo po co. O ile fundusze na to pozwalajg, nie ma
przeciez powodu, aby analizowa¢ kazda decyzje
zakupowa. Tylko nieliczny odsetek oséb jest
obok

natarczywych komunikatéw atakujgcych ich ze

w stanie z dystansem  przejsc

wszystkich stron.

Techniki
wyrafinowane.

promocji sg coraz bardziej

Nierzadko zahaczaja nawet
o czystg manipulacje. Ale czy to jest powdd, aby
sie oburza¢? Zdecydowanie nie. Wszyscy
bowiem bierzemy udziat w grze handlowej —
jednak to od nas zalezy, czy rozgrywajacym
bedziemy my, czy sprzedawca. Dzieki zdobyciu
pewnej wiedzy mozemy sporo zyskac, a przy
tym z przymruzeniem oka spojrzeé na niektoére

zachowania handlowe.

Transakcje zakupu i sprzedazy mozna
rozpatrywaé na poziomie czysto praktycznym,

ale tez w sferze psychologiczne;j.

llos¢ mysli, emocji, odczué, ktore towarzyszg

konsumentowi w momencie nabywania

towardw sg nie do policzenia.

Nie zniecheca to jednak badaczy do brania na
warsztat kolejnych zachowan i poprzez analize
neuropsychologiczng wyszukiwania kolejnych
badz tez
ludzkich utomnosci umystowych. Wyniki tych

zaleznosci, odkrywania nowych
prac sg nastepnie publikowane i promowane na
konferencjach. Z kolei najciekawsze wnioski
ptynace z tych badan, ktére mozna wykorzystaé

w praktyce handlowej, s przektadane z czasem

na konkretne dziatania marketingowe.

Co warto wiedzieé przed zakupem, sztuczki

sprzedawcow oraz triki marketingowe

Niemal codziennie co$ kupujemy — bo musimy, bo
chcemy, bo poprawia nam to humor, itd. Zakupy
(sa oczywiscie wyijatki;))).
Mozna do nich podchodzi¢ bezrefleksyjnie i catkowicie

sprawiajg przyjemnosé

zaufa¢ sprzedawcy, lub tez wigczy¢é myslenie oraz
czujnosé. Przed kolejnymi zakupami warto poznac
najpopularniejsze sztuczki sprzedawcédw oraz triki
marketingowe. Nabranie swiadomosci wobec pewnych
sie do
ze poczucie satysfakgcji

dziatan  handlowych moze przyczynic

zmniejszenia ryzyka tego,
z dobrego zakupu przerodzi sie w smutne odczucie,

ze znéw dalismy sie nabrad.

Na strazy konsumentdéw stojg liczne organizacje
i urzedy, ktore nieprawidtowe zachowania na rynku

starajg sie wyeliminowac¢ na drodze nowych legislacji.

Niestety duzg wadg prawa (jako takiego) jest to,
ze ,chroni” ono z duzym opdznieniem wobec zmian
zachodzacych na rynku. To znaczy niektdére nieuczciwe
praktyki mogg by¢ zakazane najwczesniej po kilku
miesigcach od ich zauwazania, lecz nierzadko zajmuje
to wiele wiecej czasu.

»Chwyty” i, sztuczki” sprzedazowe

CENA - Chyba najbardziej istotny atrybut brany pod
uwage przez klienta podczas zakupu. Na rynku mamy
do czynienia z licznymi dziataniami, ktorych celem jest
zmiana sposobu postrzegania przez konsumentéw ceny
produktu lub tez sprawienie, aby nie byta ona dla nich
barierqg podczas podejmowania decyzji.

a)Koncowki 99 - stary trik przemawiajgcy na
skutecznos¢ zostata
Odbiér cen

»,99” jest znacznie lepszy niz ceny

wyobraznie, ktérego

potwierdzona przez liczne badania.
z koncowka

o 1 jednostke wieksza. Niewiele, ale robi réznice.
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e)Gwiazdki — niezmiernie czesto przy cenie umieszczane s3

o  ZESPOL SZKOL
dodatkowe gwiazdki, ktére odsytaja do objasnien lub

»Chwyty” i ,sztuczki” sprzedazowe (CENA) regulaminéw, np. ze podana cena dotyczy tylko zakupu

. L. ) drugiego towaru, lub tez jest uwarunkowana od posiadania
b) .Zmlana przelicznika ] - W wielu przypadk.ach pewnej karty, itd. W momencie, gdy konsument zdecyduje sie
.drozsze p.rod.ukty podaje sig z Wy.korZYStan'em na dany towar i przy kasie dowiaduje sie o nieznanych mu dotad
innego miernika — przykfadowo zamiast ceny za ograniczeniach, jest mu mimo wszytko o wiele trudniej
kilogram podawana jest cena za 100 gramow, itd. , . . . .

o ) ; zrezygnowac¢ z zakupu, niz gdyby posiadat petng informacje
Analogicznie zamiast podawania ceny catego orzed wyborem.

zestawu, komunikuje sie ceny jego poszczegdlnych

elementéw, a zamiast ceny miesiecznego »Chwyty” i ,sztuczki” sprzedazowe (CENA)

abonamentu lub rocznej sktadki ubezpieczeniowej

podaje sig, ze to tylko ,,2 gr dziennie”. f)Bezptatnie / za 0 zt — nizej z ceng zej$¢ juz nie

mozna, a wbrew pozorom nawet taka cena

wybranych towaréw lub ustug w ostatecznym

~Chwyty” i ,sztuczki” sprzedazowe (CENA) rozrachunku moze okaza¢ sie optacalna z punktu

. o . widzenia sprzedawcy. Ta forma komunikacji
c) Rabaty wyrazane w % — jezeli produkt standardowo kosztuje o .
) o ) o e przykuwa uwage i $wietnie przektada sie na ruch

100 zt i obnizymy jego cene o 10 zt, to okazuje sie, ze bardziej . X ., L
w sklepie, z ktérego czes¢ na pewno zdecyduje sie

takze na nabycie dodatkowych produktéw
petnoptatnych. ,Przesytka za 0 zt” (ale od 200 zt)—

to jeden 1z bardziej chwytliwych sloganéw

skuteczne jest podawanie rabatu 10%, a nie wartosci wyrazonej
w zfotéwkach. Zaden matematyk nie bylby w stanie tego
racjonalnie wyttumaczyé¢, ale psycholog juz tak.

w sklepach internetowych, ktory atakuje wrazliwe

»Chwyty” i, sztuczki” sprzedazowe (CENA)

czesci umystu nawet najbardziej racjonalnych

. . ) klientow. Gdy juz wartos¢ koszyka przekracza 100-
d) Ceny od .... — jeden z popularniejszych sposobdw na to, aby . ., L
o o o ] 150 zt bardzo trudno jest straci¢ takg okazje i wiele

cena wygladata bardziej konkurencyjnie. W komunikacji, zamiast ) . . L .
. . ) L osob decyduje sie na dokupienie kolejnego
standardowej ceny, podawana jest ta, ktora dotyczy najtanszej 3 ) . .
N ] o ) produktu, ktérego tak do korica nie potrzebuje.
opcji. Dziwnym trafem zdarza sie jednak tak, ze produkty

0 najnizszej cenie sg tymi najmniej dostepnymi, np. podczas ,,Chwyty”i,,sztuczki" sprzedaiowe (CENA)
szeroko reklamowanej wyprzedazy do dyspozycji jest tylko kilka
sztuk obnizonych w 70% towardw. Cze$¢ firm stosuje ten trik g)Ukrywanie cen — czesto spotykamy sie z sytuacja,
takze w taki sposéb, ze komunikujg cene produktu o takich ze etykiety cenowe na pédtkach nie sg starannie
parametrach, na ktére i tak nie zgodzitby sie zaden poukfadane. Instynktownie bierzemy towar z pétki
(zdrowomyslacy) klient. Klasycznym przyktadem s3 modele i tylko rzucamy okiem na cene, ktéra znajduje sie
samochoddéw bez elementéw, ktére powszechnie sg uznawane najblizej niego. Niestety nie zawsze jest to ta
za standard. Strategia ta ma za zadanie przyciggniecie klienta do wiasciwa, o czym dowiadujemy sie dopiero przy
punktu sprzedazy, a zadaniem handlowca jest to, aby 6w klient kasie. Niektérzy handlowcy idg o krok dalej
zostawit w kasie o wiele wigcej niz ta wartos¢, ktéra zwabita go i ,przypadkowo” w ogdle zapominajg o podawaniu
do srodka. cen przy produktach.
»Chwyty” i ,sztuczki” sprzedazowe (CENA) ,,Chwyty” i ,sztuczki” sprzedazowe (CENA)
h) Przypadkowa doktadnos¢ — sprytniejsi sklepikarze starajg sie i)Drogie jest dobre - to jedna z bardziej
odchodzi¢ od zaokrgglania cen. Wartos$¢ 52 zt moze by¢ lepiej rozpowszechnionych w umystach konsumentow...
odbierana od 50, bo sugeruje ona, ze zostata starannie bzdur. O tym, jaki poziom ma mieé¢ cena w sklepie
przeliczone w oparciu o koszty, a nie arbitralnie ustawiona. decyduje szereg czynnikow, ktore nie do korica sg
powigzane z kosztami wytworzenia lub jakoscia.
(7 () Przyktadowo jej poziom moze byé konsekwencjg
Ak B G o 0 polityki cenowej lub tez sposobu w jaki firma pragnie
L4 ::, b I pozycjonowac produkt na rynku.
0% 40y, 209, 10% *70%
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,Chwyty” i ,,sztuczki” sprzedazowe

p A
OPAKOWANIE y~

&l
Ksigzki nie ocenia sie po oktadce i tak samo ‘

produktu nie powinno sie oceniaé po opakowaniu.
Specjalnie zatrudniani designerzy oraz i
copywriterzy sg w stanie nawet mato atrakcyjny

Wielkos¢ — nierzadko po rozpakowaniu towaru
nastepuje wielkie rozczarowanie — okazuje sie,
ze oczekiwania co do rozmiaru zawartosci
opakowania byly o wiele wieksze, niz s3
w rzeczywistosci. Powigzang technika jest tzw.
downsizing polegajgcy na tym, ze w sposéb
celowy pomniejsza sie ilos¢ towaru w pudetku,
pozostawiajac przy tym cene na niezmienionym
poziomie.

produkt ubra¢ w wyjatkowy stroj.

Kolory — dobdr kolorédw na opakowaniu nie jest
przypadkowy. Z jednej strony kolorystyka wynika barw
firmowych lub brandu, a z drugiej dazy sie do wyrdznienia
produktu na pétce lub tez wytworzenie w umystach
konsumentéw okreslonych skojarzend. Inne odczucia
towarzysza kolorowi czerwonemu, a inne zielonemu.

Sita sugestii — dlaczego informacja , 10% wiecej
gratis” zajmuje 30% opakowania? Gdy w gtowach
uruchomimy matematyke to okaze sie, ze tak
naprawde dzieki takiej promocji duzo nie
zyskujemy, pare gramow lub mililitréw; ale gdy
zasugerujemy sie ksztattem komunikatu na
opakowaniu to moze sie wydawac¢, ze mamy do

czynienia z okazjg stulecia.

Nieprzypadkowo tez towarom luksusowym towarzyszy
czern.

Rozmiary — w przypadku ubran czes¢ producentéw
wprowadza swoéj indywidualny zakres miar
i rozmiarédw. Jezeli w jednej sieci odziezowe] nie
miescisz sie juz w rozmiar ‘S’, to na pewno znajdziesz
takg, gdzie to bedzie nadal mozliwe. A po takich
doswiadczeniach, do ktorej sieci bedg czesciej wracac

klienci?

»Chwyty” i, sztuczki” sprzedazowe

Zdjecia produktu — aplikacje typu Photoshop s3
nieodtgcznym narzedziem marketeréw. Zanim
zdjecie trafi na materiaty reklamowe i opakowanie
przechodzi intensywng  obrobke  graficzna.
W  koncowym rezultacie obraz, ktéry jest
komunikowany, nie pokrywa sie kompletnie
z produktem, ktéry zobaczymy po zakupie — nie te
rozmiary, nie te kolory, nie te ksztatty. Ale o tym
dowiadujemy sie zazwyczaj po zakupie. Kupujac w
sklepie mamy czesto mozliwosé towar rozpakowad i
przetestowad — nalezy z tego prawa korzystad.

OFERTA

Ide do sklepu, wybieram, kupuje, ptace i wychodze.
To jest zbyt proste, aby mogto w takiej formie
funkcjonowaé. Dlaczego wybdr miatby by¢ taki
prosty? W odczuciu sprzedawcéw nalezy go nieco
skomplikowaé¢ — a do tego wystarczy skonstruowac
tylko specjalng oferte.

Tylko teraz — jak przekona¢ klienta, aby otworzyt portfel
tu i teraz a nie myslat kolejny miesigc nad zakupem?
Wystarczy zakomunikowaé¢ mu, ze promocja jest
ograniczona czasowo, iloSciowo i terytorialnie? A ze

»Chwyty” i ,,sztuczki” sprzedazowe - OFERTA

Promocje - to narzedzie do kreatywnego
manewrowania cenami i komunikacjg. Ceny mozna
podwyzszaé, a potem wprowadzad super przeceny,
i tak w koétko. Nikt przeciez nie jest w stanie
spamietac co, gdzie i ile kosztowato. Co$ sie nie
sprzedaje, jest sporo zwrotdow, zbliza sie koniec
terminu przydatnosci — odpowiedzig na wszystkie
bolgczki sprzedawcow jest promocja.

mozna jg przedtuzaé potem w nieskonczonosc,
z ewentualnymi krétkimi przerwami... (UOKiKu skarcit
juz pewng sie¢ handlowq za takie praktyki).
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»Chwyty” i ,,sztuczki” sprzedazowe - OFERTA

2+1,3 w cen ie 2, itp. — to bardzo popularny
sposob na tworzenie sztucznych okazji, ktérym
trudno sie oprzeé. Myslenie marketera w tych
przypadkach wyglgda mniej wiecej tak: —co
zrobié, aby osoba, ktéra kupuje jedng sztuke,
kupita teraz dwie? Moze zejs¢ z ceng —no ale
pozniej trzeba jg przywrocié¢ do wczesniejszego
poziomu — zatem odpada. Moze dodac¢ gadzet —
no ale gadzet kosztuje, a do tego kwestie logistyki,
odpowiedniego doboru, aby wszystkim pasowat —
za duzo zachodu — odpada. Okazuje sie, ze

dodanie kolejnej sztuki z rabatem jest rzeczg
najprostsza. A ze termindw waznosci nie da sie
przedtuzyé, to juz sprawa klienta. Tak samo jak to,
gdzie upchnie nadmiarowe ilosci.

3 pierwsze miesigce za 1 zt — aby przekonac klienta do zakupu musi on otrzymac wszelkie korzysci teraz, a nie
za rok. Dodatkowo postugiwanie sie niskimi cenami rzedu kilku ztotych, sprawia, ze ulega zmniejszeniu bariera
zakupu. A co z standardowym kosztem , ktdry trzeba bedzie ponosi¢ w pozostatych miesigcach? Mozna go
obnizy¢, wystarczy podpisa¢ umowe na 24 miesigce, zamiast 12. | tak sie rodzi przywigzany klient.

Niska bariera zakupu— wiele produktéw jest tanich przy zakupie, a droga w eksploatacji. A czy mozna dostac
tansze zamienniki pod te rekomendowane? Zazwyczaj nie, ewentualnie traci sie przy tym gwarancje
producenta. W koricowym rozrachunku to co zaoszczedziliSmy przy zakupie, oddajemy z nawigzka pdzniej.
A uczucie zadowolenie z okazyjnego zakupu przeksztatca sie z czasem w przekonanie, ze kto$ nas niezle doi z
gotowki.

Ekskluzywnos$é — odpowiednio skonstruowang ofertg mozna w wyjgtkowo prosty sposdb techtaé préznosé
klientéw. Do wzbudzenia poczucia elitarnosci nie potrzeba duzo — karta cztonkowska, lub inne ograniczenie
dostepnosci na poczatek wystarczg. Obowigzuje prosta zasada — gdy jest czego$S mniej, wtedy konsumenci
chca tego bardziej i wiecej.

OFERTA ??? SUPER
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Nazwa marki — nic nie stoi na przeszkodzie, aby

polskie lub chinskie produkty nosity nazwy

typowo amerykanskie lub zachodnio-

europejskie. Liczne badania prowadzone

w rozmaitych krajach dowodzg, ze w kazdym

»Chwyty” i, sztuczki” sprzedazowe -

Marka, brand, logo

O symbolice i pochodzeniu najsilniejszych brandéw
napisano juz wiele —to zapierajgce dech w piersiach
historie poswiecenia, wytrwatosci, wieloletniego
budowania reputacji, ktére swoj poczatek miaty 20,
50, a czasem 100 lat temu. Jednak obecnie, aby
wykreowaé nowg marke i nadacd jej silne skojarzenia,
nie potrzeba az tyle czasu i co najwazniejsze wysitku.

z nich funkcjonujg pewne powszechne wsrod
ludnosci  przekonania, co do produktéw
pochodzacych z okreslonych krajow.
Przyktadowo najlepsza wddka jest z Rosji,
najlepsza elektronika z Japonii, Szwajcaria to
pewnos$¢ i zaufanie, Niemcy to solidnos¢ i

trwatos¢, Wiochy to smaczna kuchnia itd.

N\ L N\ L v l < | “V . \ - \/ :
- == -t St 1 "\v
| ~ ()& ’r'\ OS]}

Nazwa produktu — oddzielnym obszarem manipulacji
jest nazewnictwo samych produktow. W tej
dziedzinie mozna  wyrdini¢ pare  rodzajow
nieprawidtopwosci:

— tworzenie nazw sugerujgcych sktad wiasciwy dla
innego typu produktow, ktérych nazwy nie mozna
jednak uzywac¢ z rdéinych powodow. Stad tez na
potkach sklepow spotykamy rozmaite produkty
mastopodobne (nazwa masto jest zastrzezona dla
produktéow z odpowiednig iloscig  ttuszczu
zwierzecego) , sery feto-podobne, napoje szampano-
podobne, itd.

— wykorzystywanie w nazwach cztonéw wskazujacych
na  dodatkowe ,moce” produktéow,  ktére
niekoniecznie wystepuja. | tak: ,Power” nie dodaje
energii, ,Slim” i , Light” nie sprawig, ze schudniemy
lub polepszymy stan zdrowia, ,,Eco” nie przyczynia sie
do lepszego $wiata i srodowiska, ,Plus” nie oznacza,
ze jest czego$ wiecej, ,Active” — dynamiczny moze
by¢ tylko z nazwy.

//U/i/
ﬁ‘?(’)lh('w”‘k‘ 7,’
,Chwyty” i ,,sztuczki” sprzedazowe
— ZMYStLY

Stuch — niby niepozorna i przypadkowa,
ale lecgca w tle muzyczka jest starannie
dobierana do klientow, ktorzy
odwiedzajg dany punkt handlowy.
Muzyka i jej rytm moga zdziata¢ wiele —
sg w stanie pobudzaé¢ (mile widziane w
sklepach) lub relaksowaé i rozleniwiac

(pozadane w kawiarniach).

Zapach — od paru lat w wielu sieciach
handlowych rozpylane sg dedykowane
aromaty. Przyjmujg one rézng postac —
sg takie, ktére sprawiajg, ze jest nam po
prostu przyjemniej przebywa¢ w danym
sklepie (co w konsekwencji powoduje,
ze jesteSmy bardziej sktonni powracac
do niego w przysztosci), a sg takze takie,
ktore atakujg bezposrednio sensory
gtodu i zachecajg do natychmiastowego

zakupu.
Wzrok - marketingowcy dazg do
spetniania potrzeb klientow.

Widzimy to, co S$rednia statystyczna
konsumentéw chce zobaczy¢.

Zrédto: www.consider.pl
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Spojrzmy co sktada sie na PRODUKT
oraz MARKE PRODUKTU

Produkt jako element marketingu mix

" Dostarczenie™

Instrukcja
obstugi

Jakosé

Materiat
surowiec)

(rdzen produktu)

|

Opakowanie
Gwarancja

Reklamacje

MARKA PODSTAWOWA
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WAZNA INFORMACJA
Sprzedawca nie jest od tego, aby edukowa¢é
konsumenta, w jego prawach. Ale juz co mk'
innego oznacza przemilczenie prawdy, a co -
innego zwodnicze i niezgodne z prawem
odpowiedzi.

Prawa konsumenta — przepisy prawne w dosy¢ jasny sposob precyzujg, jak nalezy postepowac
w przypadku odstapienia od umowy, zgloszenia towaru do reklamacji, skorzystania z gwarancji.
Niewiedza konsumentow w tym wzgledzie powoduje jednak, ze sprzedawcy pozwalajg sobie na
wlasne interpretacje przepisoOw. I lepiej samemu zapoznac si¢ z przyshugujacymi nam prawami, niz
zdawac si¢ na informacje ustyszane w sklepie. To, ze sklepikarz mowi, ze w jego lokalu obowigzuja
takie, a nie inne zasady, ktore moga przybra¢ form¢ nawet regulaminu, wcale nie oznacza, ze nie
mozna ich zakwestionowa¢. Lista klauzul niedozwolonych, ktore s3 publikowane przez UOKIiK,
liczy obecnie ponad 5000 pozycji.

Popularne przektamania ze strony sprzedawcoéw dotycza:

e nieinformowania o pelnej cenie produktu lub ustugi;

ograniczania praw konsumentow wynikajacych z powszechnie obowigzujacych ustaw —

stosowania niezgodnych z prawem zapisdw w umowach;

e nieuprawnionego odsytania klientow do serwisu, gdy ten chce skorzysta¢ z gwarancji
sprzedawcy;

e nieinformowania o mozliwosci odstgpienia od umowy zakupy, zawartej poza punktem
handlowym;

e nieprawidlowego powiadamiania o0 zmianach w umowie w czasie jej trwania;

e wystawianie do sprzedazy nowych towarow na allegro w formie licytacji (konczonej np.
1 godz. od ostatniego zgloszenia checi zakupu), aby omingé w ten sposob mozliwos¢
odstgpienia od umowy (aktualizacja! zgodnie z nowymi zasadami obowigzujgcymi od 25
grudnia 2014 roku, konsument ma prawo odstgpi¢ od umowy takze w przypadku towardw
zakupionych w drodze licytacji na Allegro).

':;;mr;'b j_ Spr:vigjess:;voéci | CONSUMEQ
' | ~ PROTECTIO

— -

- S _— .

Prezes Urzedu Ochrony

&z , |
. ,j’jKonkutencji i Konsumentéw (UOKIK) 1~ Europejskie 'M
/ e BN N S0 B L e Centrum b,,
iy Konsumenckie
“ \ S S oy e (cztonek
_“._ »Urzad centraln . - sieci ECK w UE
et “i e 7y7 _— = Inspekcja Handlowa + Islandii
ki = " i Norwegii) =
] 9 delegatur terenowych 2 1 \ .

' - - o RN
& ~ 18 Oddzlaléwfegionalnych7“_' =
B delegatury — b
- Rzecznicy konsumentow . o “Organizacje

,--“‘('&pmmluim.enmmm\\\ _ pozarzadowe



http://consider.pl/prawa-konsumenta-zasady-reklamacji-odstapienie-od-umowy-gwarancja/

KURIER SZKOLNY

ZESPOL SZKOL

Zgodnie z obowigzujacym prawem, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw podejmuje
dziatania w przypadku naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw. Natomiast w sprawach
indywidualnych bezptatng pomoc prawng konsumenci moga uzyska¢ m. in. u miejskich lub
powiatowych rzecznikéw konsumentow. Do ich kompetencji nalezy:

e zapewnienie bezplatnego poradnictwa konsumenckiego i informacji prawnej w zakresie
ochrony interesow konsumentow,

o skladanie wnioskéw w sprawie stanowienia 1 zmiany przepisOw prawa miejSCOwego
w zakresie ochrony interesOw konsumentow,

e wystepowanie do przedsigbiorcow w sprawach ochrony praw 1 interesoéw konsumentow,

e wspoldzialanie z wlasciwymi miejscowo delegaturami Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentoéw, organami Inspekcji Handlowej oraz organizacjami konsumenckimi,

e wytaczanie powédztwa na rzecz konsumentow oraz wstepowanie, za ich zgods, do
toczacego si¢ postepowania w sprawach o ochrong interesow konsumentow.

Rzecznik konsumentéow w sprawach o wykroczenia na szkode konsumentow jest oskarzycielem
publicznym w rozumieniu przepisow Kodeksu postepowania w sprawach o wykroczenia.

W celu uzyskania danych teleadresowych do Rzecznika najblizszego miejscu zamieszkania
skorzystaj z__wyszukiwarki _instytucji udzielajacych pomocy konsumenckiej. Wybierajgc
zagadnienie, ktorego dotyczy problem, a nastgpnie wojewodztwo i miasto zamieszkania, uzyskasz
adres do Rzecznika oraz innych instytucji §wiadczacych pomoc konsumencka w Twoim regionie.

ZAJRZYJ NA PONIZSZE STRONY lub ZADZWON- Tutaj dowiesz si¢ wiecej!

800 889 866 Konsumencie!
?
INFOLINIA KONSUMENCKA Masz prOblem'
od poniedziatku do piatku w godz. 9:00-17:0n
. . . '\I\
o Europejskie \\ pisz na mail:
Centrum \ porady@dlakonsumentow.pl

Konsumenckie ECC-Net

Urzqd Ochrony Konkurenciji i Konsumentéw

Dla ochrony praw konsumentéw powotane zostaly nastepujqgce instytucje:
- Urzqd Ochrony Konsumentéw i Konkurencji

- Rzecznik Praw Konsumenta

- Inspekcja Sanitarna

- Inspekcja Handlowa

- Inspekcja Weterynaryjna

- Inspekcja Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych
- Stowarzyszenie Ochrony Zdrowia Konsumentéw

- Federacja Konsumentéw

- Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich

CO‘NSUMER ‘
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>/ HAQZYK...
Nie daj sie ztapac na haczyk — musisz o tym wiedzie¢

Stowa klucze — pewne proste terminy handlowe dzialaja na wyobrazni¢ konsumentow w sposob
niewyttumaczalny przez obecng nauke¢. Z biegiem lat, cz¢§ciowo si¢ na nie uodparniamy, ale nie na
tyle, aby przejs¢ obok nich obojetnie. Oto przyklady takich stéw, odznaczajacych si¢ duza
skuteczno$cia, a przez to eksploatowanych przez handlowcéw na rdzne sposoby:

o Likwidacja — jezeli co§ zamykaja to musi by¢ tanio i trzeba si¢ spieszy¢. No niekoniecznie —
nikt w koncu nie powiedziat, ze likwidacja nie moze trwac par¢ miesigcy lub lat. Tak samo
mamy do czynienia z r6znymi jej formami — moze by¢ likwidacja: sklepu, sezonu, cen. Po
jednej likwidacji moze by¢ kolejna, a po niej... likwidacja likwidacji. Tak czy inaczej to
stowo ma moc — ale w wigkszos$ci przypadkow z korzyscig dla sprzedawcy.

e  Wyprzedaz — konsumenci przyzwyczaili si¢ juz do okresowych wyprzedazy. Aby urozmaicic¢
im oczekiwanie na te wlasciwe, wprowadza si¢ czesto jej miedzyokresowe odmiany.
Wystarczy zakomunikowa¢ obnizke o 10%, a ilos¢ klientow wzrasta nieproporcjonalnie do
nakladow. Aby nada¢ troch¢ dramatyzmu rozwija si¢ tez nieustannie scenariusze
komunikacji, i tak mamy do czynienia z: ,,0ostatnimi dniami”, a po nich pojawiajg si¢ ,.,to juz
naprawde¢ koncowe dni”, a dalej ,,finalna” wyprzedaz.

e Outlet — nie, to nie jest zawsze miejsce dla tanich zakupow. Mozna tam znalez¢ produkty,
zarOwno w cenach standardowych, jak i1 po prostu towary pochodzace ze zwrotdw, lub takie,
ktore majg si¢ wydawac tansze niz gdzie indzie;.

Ponadto - CO JEST JESZCZE WAZNE
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NIE AN JELEK, weZ PARAGON

Brak paragonu a reklamacja - Sklep, ktory nie przyjmuje reklamacji bez paragonu, narusza
interesy konsumentéw. Brak paragonu nie powoduje zamknigcia drogi do zlozenia reklamacji.
W celu zgloszenia reklamacji nalezy posiada¢ dowod zakupu towaru — moze to byé paragon,
potwierdzenie zaplaty za towar karta platnicza (wydruk z terminala), pisemne potwierdzenie
zawarcia umowy, wyciag z rachunku bankowego, elektroniczne potwierdzenie zakonczania aukcji.
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Formutki sprzedazowe

e o ©

»3 razy Tak” — technika ta polega na zadawaniu klientowi takich pytan, na ktére nie da si¢ inaczej
odpowiedzie¢ niz ,tak” (np.:,,czy chciatby poprawi¢ Pan swoje zdrowie”, ,,czy lubi Pani kupowaé
taniej? itd.). Po kilku takich przytaknigciach, gdy przychodzi pytanie o zakup, zwigkszaja si¢ szanse
na to, ze rowniez padnie odpowiedz ,,tak”.

Wszyscy to kupuja — niebywale skutecznym okazuje si¢ zbudowanie w umysle klienta wyobrazenia,
ze wszyscy kupuja dany produkt i przez sam ten fakt jest on fantastyczny. W koncu setki oso6b nie
moga si¢ myli¢. Wystarczy do tego wples¢ w rozmowe sprzedazowa kilka wzmianek o tym, ile si¢
sprzedato w ostatnich 2 dniach lub o tym, jak to obecni klienci dzwonig po nocach proszac o kolejne
sztuki. Podwyzszanie rzeczywistego zainteresowania odbywa si¢ takze w sklepach internetowych,
ktore komunikujg ilos¢ odwiedzin strony, ilo$¢ zaméwien, ilo$¢ sprzedazy lub stan magazynowy.

Ograniczona dostepnos¢ — aby nada¢ ofercie znamiona okazji, komunikuje si¢ ograniczenia z nig
zwigzane, np.: ,,oferta dostgpna tylko przez telefon”, lub ,,oferta wazna tylko jeszcze przez godzing
od tego momentu”. Ale w rzeczywistos$ci czas nie zawsze dziata na niekorzys¢ klientow — kolejna
promocja moze by¢ lepsza od poprzedniej — wystarczy tylko troche cierpliwosci.

USmiech i fascynacje w glosie — czy kto$ kiedy$S poznat skutecznego, ale przygngbionego
sprzedawce? Kluczem do sukcesu jest energia i umiejetnos$¢ jej przeksztalcenia w zmiang postawy
potencjalnego klienta. Kto$ kto pracowat ,,na shuchawkach” dobrze wie, jak odpowiednie operowanie
glosem wplywa na wyniki. Klient jest w stanie pozna¢ prawdg o sprzedawcy, tylko w momencie, gdy
ten zapomni wcisng¢ ,,mute” na telefonie i nieSwiadomie podzieli si¢ swoimi opiniami.

Wyjatkowosé¢ — ,,w zwigzku z tym, ze jest Pan naszym statym klientem” — taka formutke recytowang
przez zazwyczaj mlodg osobe, slyszeliSmy nie raz odbierajac telefon z banku lub od firmy
telekomunikacyjnej. Nastepnie dowiadujemy sie, ze specjalnie dla nas zostala stworzona
dedykowana oferta i tak dalej.... Niestety prawda jest taka, ze wszystko co wigze si¢ ze sprzedaza
telefoniczng idzie w ilo$¢ — realizowanych jest jednoczesnie kilkadziesigt akcji promocyjnych do
tysigcy osob. Te same oferty i te same skrypty rozmoéw s3a powtarzane wszystkim. Jak chce si¢
ustysze¢ co$ bardziej wyjatkowego to nalezy zlozy¢ pisemne wypowiedzenie umowy i poczekac na
telefon od dziatlu utrzymania, ktory ma zwykle ciekawsze oferty lojalnosciowe.

Wartos¢ wartoSci — wszystkie towary sprzedawane przez telefon, TV lub bezposrednio, odznaczaja
si¢ wysokg marzowoscig (moOwi si¢ na to ,marza jak na wodzie”). To nie przeszkadza jednak
sprzedawcom, aby jeszcze bardziej podkrecic wartos¢ danego produktu. Bardzo znany jest
nastgpujacy sposob komunikacji: “ten produkt jest warty na rynku 10 000 zit, ale dzi§ mozesz go
dosta¢ nie za 8000, nie za 5000, nawet nie za 4 000. Wylacznie tu i teraz mozesz go otrzymac za
2385 zt. A jezeli decyzj¢ podejmiesz w przeciggu nastgpnych 15 minut, otrzymasz dodatkowo
komplet kluczy francuskich o warto$ci 1000 zt. Ilo$¢ produktow ograniczona” Zastosowano tutaj
takze inng zasad¢ sprzedazy — “dawaj klientowi wiecej niz tego oczekuje” — a jak dajg to nalezy
bra¢ — nie wazne, ze wspomniany bonus jest kompletnie nie potrzebny.
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HUMOR JAKO NARZEDZIE STRATEGII MARKETINGOWE]

Dobry humor nas oglupia

Czy wiesz 0 tzw. POSTAWACH UTAJONYCH???

Sq to nieuswiadomione, wzglednie stale skltonnosci do negatywnej (lub pozytywnej) oceny jakiegos
przedmiotu.

Wiele roznych technik wywolywania postaw utajonych stosuje si¢ w reklamach. Udowodniono,
ze ,,dobry humor” sklania do mniej uwaznego i mniej krytycznego przetwarzania informacji. Stad
w reklamach przyjemna muzyka, atrakcyjni aktorzy, dzieci i zabawne scenki — by wprowadzi¢
konsumentéw w dobry nastréj, a dopiero potem poda¢ im informacje o produkcie.

Tak wigc troche humoru!!!

Kobieta jest jak dobry szewc
- nawet z kozaka
Zrobi pantofla

Synu, masz tylko dwa przedmioty:
zbieractwo -2, towiectwo- 2. | jak ty
chcesz z takimi ocenami do czegos
w zyciu dojs¢ ?

JESLI ZYWNOSC BYLABY
.. WEASCIWIE OZNACZONA...
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JA 7 REKLAMACIA.
NA ZADNYM ZDIECIU
MNIE NIE WIDAC.

R T ——

“CHIBA MAH
PRAWO
DO WHASNEGO
ZDANIAZ.

POGODE
MIALEM TYLKO
PRZEZ POLOWE

URLOPU...
e

Panie Bozz,
Jae vo CEsiE Monig

TO CHOAEBYM, ZEBYS
MuE seucHaellll

PRZYSZLAM
Z REKLAMACJA!

Klient sktada reklamacje w sklepie meblowym:- Tydzien temu
kupitem krzesto i prosze spojrzeé - juz sie
rozleciato...Sprzedawca uwaznie oglada reklamowane krzesto
i méwi:- Wyglada na to, ze kto$ na nim usiadt...

Do sklepu obuwniczego przychodzi klient z reklamacjq:
- Kupitem tu buty. Sq tak niewygodne i tandetne, zZe nie
mozna w nich chodzic...

- | Pan jeszcze narzeka? Pan ma tylko jednq pare,

a my, trzysta...

Sprzedawca wyjasnia klientowi zasady zakupu towaru na
raty:

- Pfaci pan z poczatku matg sume, a potem nie ptaci pan ani
grosza przez pot roku.

Klient:

- To pan mnie zna?

Przychodzi zajgczek do pabu i mowi:
- oddajcie mi konia, bo jak nie to zrobie to co méj dziadek 100
lat temu.

Oddali mu konia i méwigq:

- a co zrobit twdj dziadek 100 lat temu?
Kréliczek odpowiada:

- poszedt na piechote.
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Swiatowy Dzien Konsumenta
ang. World Consumer Rights Day, WCRD

o

Prawo do informacji, wyboru, bezpieczerstwa, * X
reprezentacji — to cztery podstawowe prawa
konsumentow sformutowane 15 marca 1962 roku przez
J.F. Kennedyego.

(35. prezydenta Stanéw Zjednoczonych)

i ' i

Z jego ust padto tez znane stwierdzenie: "Konsumenci to my wszyscy".

Po raz pierwszy obchody odbyty sie w 1983 roku w rocznice przemowienia prezydenta Johna
Kennedy’ego. W Polsce Swiatowy Dzied Konsumenta obchodzony jest oficjalnie od roku 2000.
Do obchoddéw wtgcza sie Urzgd Ochrony Konkurencji i Konsumentdw oraz organizacje pozarzgdowe.

Dlaczego ochrona KONSUMENTOW jest wazna??? Poniewaz tylko w ubiegtym roku do UOKiK wptyneto
ok. 6,5 tys. skarg. Dotyczyly one m.in. naruszania przepiséw ustawy o prawach konsumenta np.
poprzez nieudzielanie konsumentom informacji o prawie do odstgpienia od umowy,
nieudostepnianie formularza ufatwiajgcego realizacje tego uprawnienia, a takze nieuznawanie
oswiadczen o odstgpieniu od umowy, dlatego w tym roku UOKiK sprawdzi, jak przedsiebiorcy
WYWigzujg sie z natozonych na nich obowigzkdéw.

URZAD OCHRONY KONKURENC]I I KONSUMENTOW - Kompetencje Urzedu na przestrzeni lat

Od 20 lat Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw chroni interesy stabszych uczestnikdéw rynku.
Powstaty w 1990 roku Urzad Antymonopolowy zajmowat sie przede wszystkim demonopolizacjg
gospodarki, a sze$¢ lat pdzniej zaszta wazna zmiana, gdy zakres jego kompetencji zostat poszerzony
o polityke ochrony konsumentéow. Wtedy tez, aby sprosta¢é nowemu zadaniu, utworzono
Departament Polityki Konsumenckiej, a Urzad zmienit nazwe na te, ktora funkcjonuje do tej pory
— Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. W tym samym roku Prezes Urzedu objat nadzér
merytoryczny nad Inspekcjg Handlowg. Na przestrzeni lat kompetencje Urzedu byty wielokrotnie
zwiekszane. Wazna zmiana nastgpita w 2002 roku, kiedy to UOKiK zyskat mozliwos¢ prowadzenia
postepowan z zakresu naruszenia zbiorowych intereséw konsumentéw. Kolejne zadania UOKiK
zaczat realizowaé¢ w 2004 r. w zwigzku z wejsciem Polski do Unii Europejskiej. Wtedy tez zaczat
w Polsce funkcjonowac system nadzoru rynku oparty na ustawach o ogdlnym bezpieczenstwie
produktow oraz o systemie oceny zgodnosci.

Kolejne wazne rozszerzenie kompetencji Urzedu nastgpi 17 kwietnia 2016 roku. Wtedy tez wejdzie w Zycie

nowelizacja ustawy o ochronie konkurencji i konsumentow, ktora pozwoli na lepszq ochrone m.in. klientow
instytucji finansowych. Urzqd zyska nowe narzedzia, takie jak: instytucja tajemniczego klienta, dzieki ktdrej
mozliwe bedzie uzyskanie dowodow w postepowaniu w sprawie praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy
konsumentéw, czy moiliwos¢ wyrazenia poglgdu istotnego w indywidualnej sprawie przed sgdem
powszechnym, jesli przemawiac za tym bedzie interes publiczny. (www.uokik.gov.pl)
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ZESPOL SZKOL , Cztowiek jest wielki nie przez to, co posiada,
M. GEN. WELADYSEAWA SIKO

W RUDNIKU NAD SANEM. lecz przez to, kim jest; nie przez to, co ma,
lecz przez to, czym dzieli sie z innymi.”

odzickowanie

dla Pani

Ferdynandy tatkowskiej

Powiatowego Rzecznika Konsumentow

za
udziat w obchodach szkolnego DNIA HANDLOWCA

pt. ,Nie daj sie ztapa¢ na HACZYK -
Bqdz swiadomym KONSUMENTEM!”

w dniu 11 kwietnia 2016 .

Sktadamy podziekowania za wsparcie procesu edukacyjnego szkoty poprzez ched
podzielenia sie swojg wiedzg i zawodowym doswiadczeniem z mtodziezg Zespotfu
Szkot im. gen. Wtadystawa Sikorskiego oraz Publicznego Gimnazjum im. Orlat
w Rudniku nad Sanem poprzez wygtoszenie prelekcji dotyczacej bycia swiadomym
konsumentem.

Dziekujemy za zaangazowanie i poswiecenie swojego cennego czasu. Swojg postawg
wspomaga Pani szkote w motywowaniu uczniéw do wiekszego zainteresowania sie
nauky, samoksztatceniem, jak rowniez do bardziej swiadomego i racjonalnego
podejmowania decyzji w dorostym zyciu.

Dyrekcja, nauczyciele oraz uczniowie
Zespotu Szkét im. gen. Wtadystawa Sikorskiego
w Rudniku nad Sanem
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