stuzenia mu 1 oferowania swoich ushug na jak najwyzszym, Swiatowym  poziomie. Mita
obsluga, che¢é stuzenia 24 godziny .na dobg, wykwalifikowana kadra pracownicza

_poddawana ciaglym szkoleniom i weryfikacjom stanowi filar rozwoju firmy zorientowanej

na potrzeby klientow.
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ROZPOZNANIE POTRZEB KLIENTA NA PRZYKELADZIE
~ PRZEDSIEBIORSTWA KOSMETYCZNEGO

Monika Gesiarz, Katarzyna Walentek, Elzbieta Kopciuszewska
Politechnika Czestochowska, Polska

. -Streszczenie _

Obecnie rozpoznanie potrzeb klienta jest najwazmejszat rzeczy

W produkqx i'w dziatalnoci kazdego przedsngblorstwa Przedsigbiorca aby utrzymac |
swoja pozycje na rynku musi sprostaé oczeklwamom i wymaganiom klienta. Kazdy dobry;
przedsigbioréa jest'$wiadomy, Ze klienci s3 najwazniejszymi osobami w kazdej dziatalnosei,
sg istotg 1 celem kazdego przedsigwziecia, natomiast jako$é to ‘zadowolenie klienta. Jako$¢
w przedsxqblorstwm wyraza przede wszystkim zgodnosé wyrobu zZ wyspecyﬁkowanymll
cgchaml, ktére spelniaja oczekiwania klienta. |

l Wprowadzeme

Jakos¢ to zadowolenie klientéw, a spelnienie ich oczekiwan jest celem prxorytetowym
przedsu;blorstwa osiagganym przy. pelnym zaangazowaniu. wszystkich pracownikéw = w
doskonaleniu , wdrozonego systemu zapewnienia. jakosci [1]. Cele jako$ciowe do ktérych
zmierza przedsigbiorstwo to produkcja wyrobéw kosmetyczno - perfumeryjnych o poziomie
jakosci zgodnym 2 oczekiwaniami kllemow oraz spelmajqcych wymagania bezplcczenstwa,
izdrowia.. , . .. ;

Kxerunkl dzxa}an okreslajace pohtykf; Jakosm to dokiadne rozpoznanie potrzeb i
ogzeklwan klientéw, wspolpraca z dostawcamx,,spe}majatcyml wymagania jakosciowe,
ciagla motywacja pracownikow na.rzecz nieustannej poprawy:jakosci doskonalenie wiedzy
pracownikéw o systemie i umiejgtnodci. jej- stosowania.poprzez systematyczne szkolenis,
samokontrol@ kazdego pracownika na jego stanowisku pracy (ujawnianie zauwaZzonych
nieprawidtowosci i niezgodnodci-oraz potenc;alnych zagrozen), odpowiedzialno$¢ za j&kOSC
wyrobow kazdego pracownika stosownie do swoich obowiazkow [2]. AR
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2. Rozpoznanie potrzeb klienta
f W obecnych czasach nikt nie ‘wyobraza sobie zycia bez kosmetykéw.- Staly si¢ one
‘nicodzownym elementem Zycia kazdego cztowieka. Stawia.si¢ przed nimi coraz wyzsze
‘wymagania np. przecxwdzuﬁame starzeniu  si¢ czy wrecz funkcje  odmladzajace.
‘Dostosowuje si¢ je do wieku i upodoban khentow Jolanta - Chelkiewicz przedstawia
oryginalny podzial kosmetykow uzalezmony od cech’ charakterow ludzi. Méwi np. o
inteligentnym’ kremie dla racyonalzstek" k:zyh kosmetykach powstalych w wyniku badan
rzeszy naukowcéw szlachetnych zelach dla kolekqonerek" -'sa-to zele z dodatkami 24-
‘karatowego zlota;."s rytnych kosmetykéw dla dynamicznej damy™- preparaty typu dwa lub
trzy w jednym i “solidnych preparatow’ dla - perfekcjonistek” - preparaty - silnie
;skoncentrowane.” Wszystkie te wymagania stawiaja producentéw przed trudnymi zadaniami.
‘Ady firma mogta sprzedaé wyroby thusi zaspokoié potrzeby klientéw, ale aby je zaspokoié
:musi je najpierw pozna¢. Firma "POLLENA EWA" stara si¢ dokladnie badaé rynek popytu
‘na kosmetyki. Badania te prowadzone sa przez wyspecjalizowang w tej dziedzinie firmg
‘warszawska.  Wysoki koszt badan . uniemozliwia ‘wykorzystanie wszystklch metod
‘badawczych. Spélka przeprowadza badania w formie wywiadu. Wywiad odbywa sie w
mieszkaniach konsumentéw. Narzedziem jest kwestionariusz ankietowy. Wyniki ankiety
przedstawione sa na wykresach graficznych oraz w tabelach wynikowych poziomych.
Badania najczesciej- obejmuja molywacy; wyboru danego kosmetyku,’ zrédla informacji o
kosmetykach, wartos¢ zakupionych kosmetykow w zaleznosci od struktury wieku klientéw,
ich dochodéw, miejsca zamieszkania i tym - podobne.; Przyk{adowe -wyniki ankiet
przedstawiono ponizej. Respondenth uzywajg - kosmetykow kolorowych kilkudziesigciu
firm, ponad 63% wskazan dotyczy 6 producentow COTY ORIFLAME CONSTANCE,
CELIA, AVON, PROCTER & GAMBLE. f
¢ 3.Badania wlasne

Najczestszym powodem w ustaleniu wyboru danego produktu jest: zaufanie do marki,
cena, znana marka, dhigotrwaly efekt, odpowmdm kolor wp}yw na alerglkow sugestxe
sprzedawcow wydajno$¢; przypadek.”

Zrédta informacji: miejsce dokonywania zakupow (drogerie, perfumene domy
towarowe, supermarkety, akwizytorzy, sklepy firmowe i apteki, stragany i kioski), gabinety
kosmetyczne, znajomi, rodzina, reklama (ulotki), prasa, spontaniczna znajomosc
producentow kosmetykéw dla kobiet. Z ponizej przedstawionych rysunkéw wynika, ze
wartos¢ zakupu kosmetykéw jest uzalezniona od wielu czynnikéw. Naleza do nich: wiek
nabywcow, wyksztalceme, dochdd, stan cywilny i miejsce zamxeszkama Najwigkszg
warto$¢ zakupu kosmetykow obselwujcmy u nabywcéw w-wieku 40-49 ; lat (rys. 1), z
wyksztalceniem wyzszym (rys. 2), o dochodach przek_raczajqcych 750 zt (rys. 3).
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. 4. Podsumowanie . - - C : Co
ZaloZOny cel ukazania aspektow polityki Jakosm firmy kosmetycznej ,,POLLENA
EWA" S.A. zostal osiagniéty..Rewolucja jakosciowa trwajqca w $wiecie spowodowala iz
Jakoﬁc przestata byé tematem-o Kktorym-si¢' mowi, a ‘stala - sie rea!nym problemem do
rozwiazania dla wigkszos$ci przedsigbiorstw. Pozostajé on w scistym zwxqzku dziatalnosci
firm w zmieniajacym si¢ otoczeniu z produkcja, sprzedaza, poziomem ‘kosztow w
przedsmblorsthe oraz . utxwalemem na:- rynku dobrego wxzerunku ﬁrmy Wobec
Poy@wxa sig wxcg wymég systemowego rozwmgama problemu zapewnienia i utrzymama
p’qzvivomu jakodciowego wyrobow, gwarantujacego im:sukces rynkowy. Stawiajac’jakosé w
\‘cy,evr'ltfrum zainteresowania przedsigbiorstwa, zarzadzanie poprzez jako$¢ uwzglednia potrzebe
zmiany szeregu podstawowych przekonan, ktére umozliwiaja przejécic od. .dotychczas
stosowanych praktyk do . zamierzonych: modeli- dziatania ~[3]. “"POLLENA' EWA"
;problemami jakosci zajmuje si¢ od wielu lat, a certyfikat otrzymata w1996 roku.: Jakos¢
sta{a si¢ jednym z filardw- dziatalnosci firmy. Znaczenie jakosci:w polityce- personalncj,
wytwarzamu produktéw, obstudze klienta: oraz ogélnym ‘sposobie, -w+jaki:"POLLENA
"EWA" podchodzi do wszelkiego rodzaju zadan widoczne jest w wielu aspektach dziatania
przedsu;blorstwa .Swoj . sukces zawdzigeza nastawieniu'na jako$¢ -w ciagu wielu *lat
dzxalalnoscx Obecnie jako§é.ma wigksze . znaczenie . niz kiedykolwiek:* Firma- dziata” w
otoczcmu w ktérym panuje coraz silniejsza konkurencja-[4]. Wielu z-jej najsﬂmejszych
konkurentow koncentruje si¢ na zagadnieniu jakosci i-wykorzystuje jakos¢ jako" sposdb na
przyc1agchxe i utrzymanie klientéw.- Firma Kosmetyczna:"POLLENAEWA"-S/A: stara
-sie by¢ elastyczna i otwarta na sugestie i potrzeby klienta. Jednak: aby staé-sig hderem na
: rynku kosmetycznym musi systematycznie pracowa¢ nad jakoécia swoich wyrobow.
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Streszczenie

Artykut przedstaw1a specyfike i “znaczenie mformacp quqcej przedmnotem przekazu
systemach mformatycznych marketmgu Przedstawnone zostaiy wybrane funkCJe
omawxanych systeméw oraz’ sposoby zastosowama W mch 1nformaCJ1 adresowalnej i
‘nieadresowalnej. Autorzy pragna zwréci¢ uwage odblorcy na Koniecznosé staiego
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