Agnieszka Rybowska

Relacje interpersonalne z klientami
na rynku ustug fryzjerskich 1
kosmetycznych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 74, 569-579

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 662 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 74 2011

dr inz. AGNIESZKA RYBOWSKA
Akademia Morska w Gdyni

RELACJE INTERPERSONALNE Z KLIENTAMI
NA RYNKU USLUG FRYZJERSKICH | KOSMETYCZNYCH

Streszczenie

Nawiazywanie dobrych relacji z klientem jest istotnym elementem funkcjonowania firmy na
rynku. Badano stosunek klientow gabinetéw kosmetycznych i fryzjerskich do ustugodawcow
i nawigzywanie z nimi blizszych relacji. Oceniono réwniez czynniki wplywajace na te relacje.
Zwrbcono uwage na stereotypy plci i ich przetamywanie.

Wprowadzenie

Ksztaltowanie relacji z klientami 1 budowanie lojalnosci klientéw to nie-
konczaca si¢ praca. Wraz ze zmiang rynku zmienia si¢ rowniez konsument, jego
potrzeby, oczekiwania i wymagania stawiane przedsigbiorcom. Z drugiej strony
duza konkurencja na rynku powoduje koniecznos¢ nie tylko pozyskania klienta,
ale przede wszystkim zatrzymanie go. Dlatego tez firma musi wykorzysta
wszystkic mozliwe sposoby, aby transakcja z klientem nie byla jednorazowa,
ale zeby zakonczyla si¢ dlugim okresem wzajemne] wspolpracy. Nalezy budo-
waé trwale partnerstwo we wspolpracy z klientami. Mozna to osiagnac dzigki
osiagnigciu wiarygodnosci, znajomosci potrzeb konsumentéow oraz zaspokoje-
niu oczekiwan konsumentow.

Zmiany rynkowe spowodowaly powstanie marketingu partnerskiego, ktory
z jednej strony opiera si¢ na filarach marketingu tradycyjnego, ale jednoczesnie
stosuje unikatowe podejscie do klienta'. W poréwnaniu z marketingiem trady-
cyjnym w marketingu partnerskim zmienila si¢ filozofia dzialania firmy. Przyje-
to, ze w procesie transakcji z klientem nie wystarczy juz tylko sprzeda¢ produkt,

YA Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientéw, Helion, Gliwice 2007.
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ale nalezy uzyska¢ zalozony zysk, utrzyma¢ klienta i czerpa¢ kolejne zyski
z kolejnych transakcji z tymze klientem. Skuteczne zaciesnianie wigzi z klien-
tem moze dostarczy¢ argumentéw przemawiajacych za utrzymaniem relacji, ale
takze spowodowac wzrost ryzyka i1 kosztéw zwiazanych ze zmiang ustugodaw-
cy. A. Stachowicz-Stanuch wskazuje cztery zasadnicze korzysci wynikajace
z mozliwosci glgbszego poznania klienta, a takze stworzenia z nim silnej wigzi.
Sa to:

—  mozliwo$¢ oferowania klientom produktow, ktoérych naprawde potrze-

buja,

— mozliwo$¢ przekraczania oczekiwan konsumentow, co wplywa na bu-

dowanie ich lojalnosci,

— oszczgdno$¢ budzetu przeznaczonego na dzialania marketingowe firmy

lepsza obsluga, wspieranie oraz serwisowanic”.

LH. Gordon wyréznia kilka obszarow, w ktorych przedsigbiorstwa tworza
relacje z klientami’. Pierwszy to obszar strukturalny polegajacy na powiazaniu
uslugodawcy z klientem za pomoca technologii informacyjnej. Obszar wartosci
marki nawigzuje do emocjonalnego stosunku i1 przywiazania si¢ klienta do pro-
duktu. Relacje w obszarze zawodowym opierajq si¢ na przeswiadczeniu klienta
o profesjonalizmie kontrahenta. Szczegolna metoda podtrzymywania wigzi jest
kolejny obszar systeméw informacji 1 kontroli, umozliwiajacy klientowi dostgp
do systeméw. W obszarze wartosci klient otrzymuje od dostawcy oczekiwana
wartos¢ 1 przypuszcza, ze bedzie ja otrzymywaé w przyszitosci. Do utrwalania
relacji w tym obszarze wykorzystuje si¢ karty stalego klienta, proponowane dla
nich rabaty. Opcja zerowa to kolejny obszar, w ktorym firma nie majac innego
wyjscia, jest skazana na tworzenie relacji. Przykladem tego typu instytucji sa
zaklady energetyczne oraz poczta. Ogromny wplyw na pozyskanie i utrzymanie
klienta ma w uj¢ciu marketingowym cykl obslugi klienta oraz zarzadzanie in-
dywidualnym zleceniem. Berry wyrdznia trzy poziomy marketingowego wiaza-
nia klientéw”". Pierwszy poziom okresla wymieme korzysci ekonomiczne, ktore
pozyska klient w wyniku trwalej wspolpracy z uslugodawca. Na kolejnym po-
ziomie stosuje si¢ metody przywiazywania klienta oparte na interakcjach mig-
dzyludzkich. Na tym etapie cz¢sto dochodzi do nawiazania kontaktow nie tylko
shuzbowych, ale réwniez towarzyskich 1 przyjacielskich. Na poziomie trzecim
pojawia si¢ mozliwos¢ tworzenia relacji wieloplaszczyznowych. Jego osiagnig-

2 A. Stachowicz-Stanuch, M. Stanuch, CRM. Przewodnik dla wdrazajqcych, Placet, Warszawa
2007.

3 LH. Gordon, Relacje z klientem. Marketing parterski, PWE, Warszawa 2001.

* Zarzqdzanie relacjami w ustugach, red. K. Rogozinski, Difin, Warszawa 2006.
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cie wymaga nie tylko wiedzy z zakresu relacyjnego marketingu ushug, ale
i determinacji w jej systematycznym stosowaniu na wiclu plaszczyznach.
W tréjpoziomowym mechanizmie pojawia si¢ nowy model klienta, ktéry nie
jest juz tylko ustugobiorca, ale staje si¢ ,,naszym” klientem. Pociaga to za soba
zmiang nastawienia do takiego kontrahenta. W ostatnich latach zaobserwowano
zmiang w sposobiec myslenia o kliencie, ktory stal si¢ partnerem, kreatorem
przyszlosci. Nalezy pamigtac, ze klienci:

— totez ludzie i majg swoje potrzeby,

— sa wrazliwi 1 maja uczucia,

— sanajwazniejszymi jednostkami kazdej dzialalnosci,

— nie sa zalezni od dostawcy, lecz dostawca jest zalezny od nich,

— nie zaklocaja pracy firmy, lecz sg jej celem,

— s istotg interesow firmy,

— zasluguja na tyle uwagi i przyjemnosci, ile tylko uslugodawca moze im

poswigcié’.

Nalezy pamigtac rowniez o tym, ze decyzja stalego ustugobiorcy o odejsciu
powoduje koniecznos¢ poszukiwania i przekonania nowego klienta, co przy
duzej konkurencji staje si¢ coraz trudniejsze.

W innym ujeciu wskazano etapy tworzenia wiezi z klientem®. Pierwszym
z nich byl wazny pierwszy kontakt z klientem 1 wrazenie, jakie po tym spotka-
niu pozostaje. Na tym etapie istotne jest przekonanie klienta do swojego profe-
sjonalizmu. W celu nawiazania kontaktu z klientem nalezy dostosowac si¢ do
niego na poziomie ciala (mowa ciala), glosu (sila, barwa i tempo mowienia)
oraz umyshu (osobowos$¢ 1 temperament, stan emocjonalny). W nastepnym cta-
pie nalezy przekona¢ klienta do zakupu towaru lub uslugi. W tym momencie
wazne jest zlozenie odpowiednigj oferty wlasciwemu klientowi we wlasciwym
czasie 1 w odpowiedni sposob. Ostatnim etapem ksztaltowania relacji jest ushu-
ga posprzedazna, polegajaca na podtrzymywaniu zainteresowania klientem,
oferowania mu nowych uslug lub atrakcyjnych ofert. Jest to rowniez moment,
w ktorym uslugodawca nie pozostawia klienta samego z pojawiajacym si¢ pro-
blemem. Wsrod form kontaktu posprzedaznego wyroznia si¢ ponadto wysylanie
zyczen okolicznos$ciowych, podzigkowan za dokonanie zakupu, przedstawianie
ofert dla statych klientow, oferowanie gwarancji na zakupiony towar’.

W ksztaltowaniu relacji z klientami firmy moga poslugiwaé si¢ réoznymi
rozwigzaniami technologicznymi. Najwazniejsza rolg odgrywa oprogramowanie

> www.crm.pl.
¢ www.doradztwo.Ifr lublin.pl.
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sluzace automatyzacji sprzedazy, serwisu, marketingu oraz umozliwiajace do-
step do wszystkich niezbednych informacji’. Jednym z popularniejszych sposo-
bow sa programy systemowe CRM (Customer Relationship Management),
w ktorych nabywca 1 jego potrzeby stoja w centrum zainteresowania firmy.
Termin CRM jest interpretowany w rozny sposob. Moze by¢ pojmowany jako
program komputerowy lub jako sposob zarzadzania kluczowymi klientami,
a dla wiclu pozostaje po prostu filozofig biznesu®. Systemy CRM wykorzysty-
wane sa zazwycza] w duzych, wielopoziomowych firmach, i niestety nie
sprawdzajq si¢ w malych przedsigbiorstwach ustlugowych.

Relacje klient — uslugodawca w gabinetach uslugowych

W ostatnich latach rozwinal si¢ w Polsce kult ciala, polegajacy na zintensy-
fikowaniu dzialan pielggnacji ciala, dbania o zgrabna, szczupla sylwetke, prze-
ciwstawieniu si¢ procesom starzenia. W odzewie na zapotrzebowanie rynku
pojawilo si¢ wiele fitnesklubow, gabinetow odnowy biologicznej, osrodkow
SPA oraz licznych gabinetow fryzjerskich i kosmetycznych, oferujacych coraz
bardziej wyspecjalizowane uslugi. Spowodowalo to duzg konkurencje w tym
sektorze uslug, a co za tym idzie walk¢ o konsumenta. Celem przeprowadzo-
nych badan byla ocena relacji z klientami w gabinetach ustugowych.

Badania przeprowadzono w 30 gabinetach fryzjerskich i 20 kosmetycznych
zatrudniajacych do 10 pracownikow. Badaniem obj¢to placéwki na terenie
Tréjmiasta. Grupg respondentéw stanowilo 220 klientéw gabinetow. W wyniku
popelionych przez badanych blgdoéw do analizy wykorzystano 200 ankiet.
W badaniu wziglo udzial 125 kobiet 1 75 m¢zezyzn w wieku 20-55 lat. W me-
tryczce ankietowanych pytano réwniez o wyksztalcenie. Wsrod badanych naj-
liczniejsza grupe stanowily osoby z wyksztalceniem srednim (53%), zawodo-
wym (26%) 1 wyzszym (21% badanych).

Badania realizowano metoda ankiety bezposredniej. Kwestionariusz ankiety
skladal si¢ z 20 pytan dotyczacych czestotliwosci korzystania z uslug gabine-
tow, determinantow wplywajacych na ich wybor, postrzegania relacji z ustugo-
dawca 1 oceny metod ich ksztaltowania. Poréwnano oczekiwania konsumentow
z rzeczywistym wizerunkiem gabinetow. W kwestionariuszu zastosowano pyta-
nia zamknigte pojedynczego i wielokrotnego wyboru, a wyniki przedstawiono
jako odsetek odpowiedzi.

" K. Bumnett, Relacje z kluczowymi klientami. Analiza i zarzqdzanie, Oficyna Ekonomiczna,
Krakéw 2002.
8 A. Stachowicz-Stanuch, M. Stanuch, CRM. Przewodnik... , s. 40.
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Badania wykazaly, ze 100% ankictowanych korzysta z ushug fryzjerskich,
a 72% z ushug kosmetycznych, przy czym z tych ostatnich w wigkszosci korzy-
staja kobiety 1 zaledwie 8% badanych me¢zczyzn. Wigkszos¢ respondentow ko-
rzysta z ustug gabinetow fryzjerskich raz na 2-3 miesiace (65%), raz w miesia-
cu (32%), rzadziej (9%). W grupie znalazly si¢ osoby korzystajace z uslug raz
na tydzien oraz raz na dwa tygodnie i byli to w wigkszosci me¢zczyzni. Zmienna
czgstotliwos¢ bywania w gabinetach fryzjerskich determinowana byla roéwniez
wickiem badanych. Zaobserwowano bardziej zréznicowang ilos¢ wizyt wsrod
ludzi mlodych (do 30 lat), natomiast starsi respondenci korzystali z tych uslug
raz w miesigcu (60%) lub raz na dwa, trzy miesiace. Gabinety kosmetyczne
byly odwiedzane przez kobiety raz na miesiac (65%), raz na dwa tygodnie
(23%) 1 raz na tydzien (20%). Respondentki deklarowaly réwniez rzadsze wizy-
ty (sporadycznie 4%) 1 w najmlodszej grupic respondentek — czgstsze (3%).
Megzczyzni korzystali z ushug kosmetycznych sporadycznie (68%), raz w mie-
sigcu (28%) 1 czgsciej (4%). Ponad 70% badanych deklarowalo, ze ma swojego
ulubionego uslugodawcg (zardwno fryzjera, jak 1 kosmetyczke). Zaledwie 20%
kobiet i 10% mezczyzn nie ma takiej osoby, gdyz nie czuja takiej potrzeby,
a pozostali ciagle jej poszukuja. Nie stwierdzono istotnego statystycznie wply-
wu wicku ani wyksztalcenia na taka postawg klientow. Konsumenci ustug swo-
jego ulubionego stylistg poznali dzigki znajomym (33%) i rodzinie (26%), a dla
30% to byla zupelnie przypadkowa osoba. Zaledwie 3% ankietowanych wybra-
lo ustugodawce przez Internet 1 byly to same kobiety, ktére sa bardziej ostrozne
w swoich wyborach i1 to wlasnie one czg¢sciej korzystaja z opinii innych. Dla
prawie 40% mgzczyzn wybor stylisty czy kosmetyczki byl przypadkowy, 30%
z nich korzystalo z opinii znajomych, a 25% z polecenia rodziny. Internet jako
popularny srodek informacji w tym kontekscie byl rzadko wykorzystywany. Jak
juz wspomniano, korzystaly z niego tylko mlode kobiety (25-30 lat) o wyzszym
i srednim wyksztalceniu, ktdre sg juz na wlasnym utrzymaniu, maja wigksza
swiadomos¢. Ludzie mlodzi kierowali si¢ czgsto informacjami uzyskanymi
w pracy albo pochodzacymi z innych zrédel.

Nie jest wazna dla badanych ple¢ uslugodawcy. Odpowiedzialo tak 74%
kobiet 1 59% mgzczyzn. 33% tych ostatnich stwierdzilo zdecydowanie, ze woli
kobiety, 8% preferuje w tej roli mezezyzn. Zaledwie 20% kobiety wybiera ko-
biety, a tylko 6% m¢zczyzn. Taka postawa klientow odnosi si¢ do stereotypoéw
funkcjonujacych w spoleczenstwie, ale tutaj zdecydowanie wida¢ ich nikly
wplyw na te postawy. Przelamywany jest stereotyp plci. Respondenci powyzej
31. roku zycia zdecydowanie wybierali kobiety albo nie mialo to dla nich zna-
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czenia. Nie wskazano w tej grupie wickowe] m¢zczyzny jako idealnego ushugo-
dawcy. By¢ moze taka postawa wynika z wigkszego doswiadczenia ankietowa-
nych. Zdecydowane rozbieznosci zaobserwowano w zaleznosci od wyksztalce-
nia ankietowanych. W tym przypadku ludzie z wyzszym 1 $rednim wyksztalce-
niem nie przywiazuja wagi do plci uslugodawcy, natomiast osoby z wyksztat-
ceniem zawodowym w 80% zdecydowanie wybierajg kobiety.

Respondentow pytano o przyczyny korzystania z uslug fryzjerskich i ko-
smetycznych. W przypadku tych pierwszych zdecydowanie glownym czynni-
kiem bylo odswiezenie fryzury (40%), poprawa wizerunku (30%), poprawa
humoru (16%). 11% ankictowanych korzysta z ustug dla pielggnacji wlosow
(w tym 14% kobiet i 6% mgzczyzn). Mgzczyzni wskazywali przede wszystkim
dwa pierwsze czynniki, ale to wlasnie oni w duzej mierze korzystali z uslug
fryzjerskich czy kosmetycznych, bo lubig porozmawia¢ z ustugodawcami. Od-
powiedzi takiej udzielito 5% badanych mgzczyzn i1 zaledwie 1% kobiet. W tym
migjscu znowu mozna nawigza¢ do funkcjonujacych stereotypoéw 1 je obalic,
poniewaz, jak si¢ okazuje, postawy, ktore przypisywane sa zdecydowanie ko-
bietom, w tym przypadku bardziej dotycza mgzczyzn. Mlodzi ludzie wybieraja
si¢ do fryzjera przede wszystkim w celu odswiezenia fryzury 1 poprawy wize-
runku. Osoby bardziej dojrzale wskazywaly gléwnie ten drugi czynnik, a na-
stepnie piclggnacje wlosow 1 rozmowg z uslugodawca. Czynniki te wazne byly
dla osob o réznym stopniu wyksztalcenia, ale respondenci z wyksztalceniem
zawodowym chetniej wdawali si¢ w rozmowy z ustugodawca niz ci z wyksztal-
ceniem wyzszym. Tematami rozméw byly nie tylko zagadnienia zwigzane
z usluga. 70% badanych, w tym 75% kobiet 1 65% me¢Zczyzn, stwierdzilo, ze
chetnie podejmuje rozmowe na swobodne tematy, czgsto osobiste. 15% kobiet
1 22% mezczyzn ogranicza si¢ tylko do tematow zwiazanych z usluga. Podobnie
rozkladaja si¢ glosy w zaleznosci od wicku 1 wyksztalcenia respondentow.
Jednoczesnie, mimo ze 60% badanych zdecydowanie tego nie robi, stwierdzo-
no, iz 12% me¢zczyzn 1 4% kobiet zwraca si¢ do tych osob z prosba o poradg
w sprawach prywatnych. Byly to osoby albo bardzo mlode, albo w $rednim
wieku, z wyksztalceniem zawodowym 1 $rednim. Respondenci przyznali row-
niez, ze zdarzylo im si¢ poj$¢ do fryzjera lub kosmetyczki tylko po to, zeby
porozmawia¢ i milo spedzi¢ czas. Takiej odpowiedzi udzielili wylacznie mlodzi
mezezyzni (7%), z wyksztalceniem zawodowym i $rednim.

Klienci wizytg w gabinecie kojarza najczesciej z pozytywnymi emocjami
(rys. 1). 35% ankietowanych odczuwa wtedy relaks, odprezenie, a dla 33%
poprawia to humor. 18% badanych traktuje te wizyty jako obowiazek, nie od-
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czuwajac przy tym szczegdlnych doznan. Te grupe reprezentujg starsi mezczyz-
ni. Wizyty w gabinetach fryzjerskich wiagza sie takze z nieprzyjemnymi odczu-
ciami. 11% badanych stresuje sie i obawia rezultatéw pracy fryzjera, a dla ok.
4% kojarzy sie to z nerwami, godzinami oczekiwania i nieprzyjemnym hatasem
suszarek. Gabinety kosmetyczne kojarzone sg w wiekszos$ci z przyjemnymi

doznaniami, odpoczynkiem i mile spedzonym czasem.

obowigzek

nerwy, godziny czekania i hatas
suszarek

stres, nie wiem, z czym na glowie
wyjde

poprawahumoru

odprezenie, relaks

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Rys. 1. Stosunek emocjonalny klientéw do wizyt w salonach ustugowych

Zrédto: badania wihasne.

Zdarza sie, ze miedzy ustugodawca i klientem nawigzuje sie blizsza relacja,
np. przyjacielska. 10% badanych mieszkancéw Tréjmiasta (tutaj znowu zdecy-
dowanie wiecej mezczyzn niz kobiet) zadeklarowato wtasnie takag relacje ze
swoim ustugodawca. Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze klienci sg zadowoleni
z relacji z ustugodawcami. 45% ocenia je jako dobre, 9% jako bardzo dobre,
a nawet przyjacielskie, a 17% nie potrafi ich okre$li¢. Pozostali ankietowani
starajg sie utrzymac¢ kontakty na poziomie czysto zawodowym. Pte¢ nie wpty-
neta na opinie respondentéw, natomiast zauwazono wptyw wieku i wyksztatce-
nia. Respondenci w $Srednim wieku podzielili si¢ na cztery grupy po ok. 27%,
uznajac wszystkie mozliwe opinie na temat ich relacji z ustugodawcag w gabine-
tach fryzjerskich bagdz kosmetycznych. Mtodzi w wieku do 30 lat okreSlali je
jako dobre i czysto zawodowe. Podobnie odpowiadali badani z wyzszym i $red-
nim wyksztatceniem. Respondenci w rozmowach z pracownikami zdobywaja

ré6zng wiedze na ich temat. Po 20% badanych zna nazwisko i imie ulubionego
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stylisty oraz wie, ile dzieci oni posiadaja 1 jakie maja kwalifikacje zawodowe.
Ponadto badani majq wiedz¢ na temat sposobu 1 miejsca spedzania urlopu przez
pracownika, znaja zawdd wspolmaltzonka oraz zainteresowania. Respondenci
bardzo czgsto znaja réwniez numer telefonu komorkowego (33%) 1 adres do-
mowy (11%) pracownika. Niewielki odsetek (3%) zna datg urodzin lub imienin
1 takiz sam wielko$¢ zarobkow. 14% klientéw nic nie wie na temat swoich
uslugodawcow. Zaréwno kobiety, jak 1 mgzczyzni podejmuja w rozmowach
podobne tematy, a co za tym idzie maja podobng wiedz¢ na temat pracowni-
kow. Kobiety czgsciej rozmawiajg o dzieciach 1 kwalifikacjach, natomiast mgz-
czyzni znaja dane osobowe oraz czgscie] posiadajg informacje o wspolmalzon-
ku. Jednoczesnie 17% z nich nic nie wie na temat obslugi w gabinecie. Respon-
denci spotkali si¢ z roznymi sympatycznymi gestami ze strony ustugodawcow.
Do najczesciej wskazywanych naleza: zyczenia swiateczne (35%), 7% otrzymu-
je zyczenia zawsze z réznych okazji (réwniez imienin czy urodzin), 16% raczej
nie otrzymuje takich wyrazow szacunku, a 37% nigdy nie spotkalo si¢ z czyms
takim ze strony ustugodawcy.

11% badanych uwaza, Ze relacje interpersonalne powinny ograniczac si¢
tylko do kontaktow czysto zawodowych. Opini¢ taka wyrazilo 20% mezczyzn
1 8% kobiet. 23% proponuje uklad kolezenski (odpowiadaly tak szczegolnie
panie), m¢zczyzni sugerowali kontakty przyjacielskie (7%), jednak najwigkszy
odsetek badanych mial problem z okresleniem tych relacji i uzalezniony on
powinien by¢ od potrzeb klienta oraz pracownika. Najmniejsze zroznicowanie
odpowiedzi zaobserwowano wsrod respondentéw w srednim wieku 1 z wy-
ksztalceniem zawodowym. Badani o wyzszym stopniu wyksztalcenia podcho-
dza do tych relacji bardziej sceptycznie.

W wigkszos$ci respondenci ufaja swoim uslugodawcom, pozwalaja na suge-
rowanie zmian w wizerunku, ale zazwyczaj przychodza z pomystem na siebie.
Taka opini¢ wyrazali w wigkszosci mgzczyzni, natomiast panie sa bardziej
otwarte na sugestie stylistow, gdyz 25% z nich zdaje si¢ na ich inwencjg,
a 36% z kilku propozycji wybiera jedna. Jest to wyraz duzego zaufania do pro-
fesjonalizmu uslugodawcy.

Klienci cenig swoich stylistow 1 kosmetyczki przede wszystkim za profe-
sjonalizm 1 zaangazowanie oraz oddanie swojej pasji (rys. 2). M¢zczyzni wigk-
sza niz kobiety uwagg zwracaja na clastyczno$¢ czasowq 1 cenowa oraz uczci-
wosC, na ktora kobiety nie zwracaly szczegdlnej uwagi. Waznym czynnikiem
wskazywanym przez badanych jest szczero$¢ pracownika gabinetu.



Relacje interpersonalne z klientami na rynku ustug... 577

Rys. 2. Najbardziej cenione przez klientéw cechy ustugodawcy

Zr6dto: badania wihasne.

Mieszkanncy Tréjmiasta zwracali uwage na klimat panujacy w gabinecie.
W iekszo$¢ ocenita go jako ciepty, przyjemny (73%). Takag opinie miaty
w wiekszos$ci kobiety i ok. 30% mezczyzn. 2% badanych byto przeciwnego
zdania. Zwrécono takze na sympatyczny gest, jakim jest podanie kawy lub her-
baty. Prawie 50% badanych spotkato sie z takag propozycja, 30% zdecydowanie
nie, a 19% rzadko. Do tej ostatniej grupy nalezeli mezczyzni, a do pierwszej
kobiety. Warto w tym momencie zastanow i¢ sie, czy proponujacy ciepte napoje
nie kierowali sie w swoim zachowaniu pewnymi stereotypami zwigzanymi
z ptcig.

Respondentéw pytano o postrzeganie stosunku wspotczesnego fryzjera
i kosmetyczki do klienta (rys. 3). 57% ankietowanych okres$la go jako partner-
ski, w ktéorym ustugodawca pozwala sobie na taki stopien zazyto$ci, aby nie
tylko dobrze wykona¢ ustuge, ale zadba¢ o dobre relacje z klientem. 30% ba-
danych wskazuje na stosunek profesjonalny, w ktdrym zachowany jest dystans
i obstuga wedle zyczenia klienta. Pojawia sie tez negatywny obraz ustugodaw -
cy, ktory traktuje swojego klienta przedmiotowo, jako Zzrédto dochodu. Na
szczescie tylko 9% badanych, w wiekszoéci mezczyzn w $rednim wieku z wy-

ksztatceniem zawodowym, wyrazito takg opinie.
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partnerski - fryzjer pozwala sobie na

taki stopien zazytosci, aby nie tylko

dobrze wykonac ustuge, ale zadba¢
odobrerelacje z klientem

nachalny -fryzjer na site prébuje
stworzycrelacje partnerskie

profesjonalny -fryzjer zachowuje
zdrowy dystans i obstuguje klienta
wedlejego zyczen

wiadczy - klient nie manic do
powiedzeniai musi liczyc na dobry
dzieni checi fryzjera

przedmiotowy -fryzjer widzi
w kliencie tylko zrédto dochodu

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%
Rys. 3. Stosunek fryzjera do klienta

Zr6dto: badania wihasne.

Podsumowanie

Polski ustugodawca staje sie coraz bardziej $wiadomy znaczenia klienta
w swojej dziatalnos$ci. Coraz wiekszg wage przywigzuje sie nie tylko do pozy-
skania, ale réwniez do zatrzymania klienta. Nawigzywanie blizszych relacji
interpersonalnych, poznanie konsumenta daje szanse na przywigzanie go do
siebie. Przeprowadzone badania wykazaty, ze ustugodawcy i ich klienci nawig-
zujg czesto blizsze relacje, robigc to podSwiadomie i z wynikajacej w danej
chwili sytuacji. Istnieje jednak grupa konsumentéw, ktéra ogranicza kontakty
z ustugodawcg do wymaganego minimum, czyli do stricte zawodowych zagad-
nien. Badania pozwolity na zweryfikowanie kilku funkcjonujgcych stereoty-
péw. W ykazano, ze mezczyzni korzystajg z ustug fryzjerskich i kosmetycznych
nie tylko w celu poprawy wizerunku, ale r6wniez dla przyjemnosci, mozliwosci
porozmawiania z obstugg, a czesto zasiegniecia porady. To réwniez wtasnie
panowie sg bardziej otwarci na nawigzywanie blizszych relacji z ustugodawca-
mi. Te stwierdzenia moga sugerowa¢ zmiane nastawienia do Kklienta-mez-

czyzny.
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INTERPERSONAL RELATIONSHIPS WITH CUSTOMERS
ON THE HAIRDRESSING AND BEAUTY SERVICES MARKET

Summary

Making good relations with customers is an important part of the company’s operation on the
market. The attitude and making closer relations of cosmetic and hairdressing service customers
towards the service providers have been studied. The factors affecting these relationships have
also been evaluated. Attention is paid to gender stereotypes and their counteraction.



