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Streszczenie: W artykule zajgto si¢ problematyka wyznaczania celow. Przedstawiono case-study z wykorzystania zasady podwojnego Pareto
i zasady SMART dla wyboru i definiowania celow w zakresie poprawy jakosci ustug w odniesieniu do firmy z branzy odziezowej. W pierw-
szej kolejnosci przedstawiono definicj¢ celu, powigzanie celow z intencja, zadaniami, strategia organizacji, z koncepcja zarzadzania przez
cele. Przedstawiono pod wzglgdem teoretycznym dwie zasady, tj. zasad¢ podwojnego Pareto i zasade SMART w zakresie wyboru celow
i ich prawidlowego formutowania. W czgsci praktycznej przedstawiono wykorzystanie tych zasad w firmie z branzy odziezowej. Zidentyfi-
kowano problemy zwigzane z jako$cia badanej firmy w oparciu o opinie jej klientow zebrane w Internecie. Dokonano identyfikacji najwaz-
niejszych celow, z jakimi firma powinna si¢ zmierzy¢, aby podnies¢ jako§¢ sprzedawanych produktow i $wiadczonych ustug. Dokonano
selekcji tych celéw wykorzystujac zasade podwdjnego Pareto. Doprecyzowano te cele wykorzystujac zasade SMART. Najwazniejszy cel do
realizacji dla badanej firmy to poprawa jakos$ci ubran. Wykazano, ze aby zrealizowac te cele firma bgdzie musiata w szczegdlnosci skupic sig
na zmianie strategii cenowej i zakupowe;.

Abstract: The article deals with the problem of setting goals. A case-study on the use of the Pareto double rule and the SMART principle for
the selection and defining of goals in terms of improving the quality of services in relation to a clothing company was presented. In the first
place, the definition of the goal, linking objectives with intention, tasks, organization strategy, with the concept of management by objectives
was presented. Theoretically, two principles have been presented, i.e. the dual Pareto principle and the SMART principle, for the selection of
objectives and their correct formulation. The practical part presents the use of these principles in a clothing industry company. Problems
related to the quality of the company being researched based on the opinions of its clients collected on the Internet have been identified. The
identification of the most important goals the company should face in order to improve the quality of products sold and services provided
was identified. These goals were selected using the Pareto double rule. These goals have been clarified using the SMART principle. The
most important goal for the company being tested is to improve the quality of clothes. It has been shown that in order to achieve these goals,
the company will have to focus in particular on changing the pricing and purchasing strategy.
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1. Wprowadzenie

W jezyku potocznym cel kojarzony bywa ze szczytem, ktory
kto$ chce osiagnaé, albo z tarcza strzelnicza. Wskazuje to na co
najmniej dwie podstawowe wiasciwosci, jakie wiaza si¢ z celem:
konieczno$¢ pokonania pewnego dystansu, ktory od niego dzieli
oraz cel jest dobrze widoczny, wyraznie okreslony. Cel to inaczej

precyzyjnie opisany stan, do ktérego si¢ dazy. Cel powinien by¢ na
tyle zrozumiaty i okreslony, aby nie bylo watpliwosci, co nalezy
osiagnac. Wskazujac cel, trzeba precyzyjnie okresli¢, do czego
podwladni powinni dazy¢ [1].

Istnieje roznica pomigdzy celem a intencja. Intencja okresla
obszar, w ktorym chce si¢ dokona¢ zmiany. Cel pokazuje stan
docelowy. Tym, co charakteryzuje cel, jest definicja wyrazona
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w formie dokonanej. Cel to nie jest dzialanie zmierzajace ku cze-
mus, ale stan, ktory si¢ chce osiggnaé jako skutek tego dziatania
[1].

Istnieje rdznica pomigedzy celem a zadaniem. Zadanie r6zni
si¢ od celu tym, ze sa to konkretne czynnos$ci do wykonania. Wy-
znaczajac zadania, okresla sig¢, co i w jaki sposdb ma by¢ zrobione.
Cel moze by¢ realizowany poprzez zadania. Sam cel nie definiuje,
co trzeba zrobi¢, ani jak trzeba to zrobi¢. Okresla jedynie stan
docelowy [1].

Aby cel motywowal, powinien by¢ atrakcyjny. Im bardziej
wyrazny i atrakcyjny jest cel, tym wigksza szansa, ze uda si¢ go
osiagna¢. Cel - aby petnit swoja motywacyjna role - musi by¢ takze
ambitny. Cel ambitny to taki, ktéry powoduje, ze co$, co wydawato
si¢ niemozliwe, staje si¢ mozliwe. Malo ambitne cele nie maja
sensu, gdyz nie zmuszaja do zmiany nawykow, procedur, przy-
zwyczajen, a jedynie je utrwalaja [2].

Wyznaczone cele w organizacji powinny by¢ spojne ze stra-
tegia organizacji [3]. W typowych organizacjach menedzerowie
z pelnym zaangazowaniem realizujg cele niezupelnie zgodne lub
niezgodne ze strategia firmy. Jak przelozy¢ cele strategiczne orga-
nizacji na cele komoérek organizacyjnych i pracownikow? Odpo-
wiedzig jest kaskadowanie celéw. Podstawowym zatozeniem
kaskadowania jest to, ze cele podwladnego wynikaja z celow prze-
lozonego, a tworzenie celoéw i ich rozdziat ,,z géry na dot” pozwala
na delegowanie odpowiedzialno$ci za rezultat [4]. Pierwszym
krokiem jest wyznaczenie - na podstawie celow strategicznych -
celow dla najwyzszej kadry kierowniczej organizacji. W kolejnym
kroku najwyzsze kierownictwo organizacji dokonuje podziatu
celow na cele szczegolowe i deleguje je podleglym dyrekto-
rom/kierownikom (cele taktyczne). Nastgpnie kazdy przetozony
(np. dyrektor pionu) wyznacza swoim podwladnym (np. naczelni-
kom dziatéw) cele operacyjne na podstawie tych, ktére sam otrzy-
mat od swojego zwierzchnika [1].

Jedna z koncepcji zarzadzania bazujacych na wyznaczaniu
celow i ich osiaganiu jest koncepcja zarzadzania przez cele (ang.
Management by Objectives — MBO) autorstwa Petera Drukera,
amerykanskiego specjalisty zarzadzania, pochodzenia austriackie-
go [5, 6]. Jest wiele zalet tej koncepcji, do ktorych nalezy zaliczy¢,
m.in.: powiazanie $cisle celow poszczegolnych pracownikéw
z celami organizacji, zapewnienie wigkszego poczucia integracji
zatogi wokot wspolnych celéw, umozliwienie pracownikom oceny
wlasnej pracy w $wietle celow organizacji, zapewnienie wigkszego
poczucia integracji zatogi wokot wspolnych celéw [2]. Efektywnie
wdrozony i monitorowany w danej instytucji system zarzadzania
przez cele zapewnia transparentno$¢ jej funkcjonowania. Jasno
wyznaczone cele i mierniki wskazujg oczekiwany poziom realiza-
cji zadan oraz rzeczywisty poziom ich wykonywania, w zwiazku
z czym, organizacja ma mozliwo$¢ na biezaco monitorowac efek-
tywno$¢ swoich dziatan i je doskonali¢ [7].

2. Zasada podwdjnego Pareto i zasada SMART w shuzbie
osiagania celow

Badania wykazuja, ze tylko 3% ludzi wyznacza sobie cele
i konsekwentnie je realizuje. Najpowszechniejszym bledem
w osiaganiu celow jest brak jakiegokolwiek planowania. Kolejnym
bardzo powszechnym jest wyznaczanie zbyt wielu celow i brak
jasnej hierarchii w ich wybieraniu do realizacji. W celu zapobie-
gnigcia skutkow drugiej niekorzystnej sytuacji mozna wykorzysta¢
zasad¢ podwojnego Pareto [8]. Opiera si¢ ona na znanej zasadzie
20/80, moéwiacej o tym, ze 80% efektow jest skutkiem 20% dziatan
[9]. Oczekujac lepszych efektow w zakresie podejmowanych dzia-
tan, nalezy zidentyfikowacé to, co w danym momencie jest najwaz-
niejsze i na tym si¢ nalezy skupi¢. Zasada ta polega na dwukrot-
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nym zawezeniu listy celow. W pierwszej kolejnosci ogranicza si¢
liste wszystkich wyszczegdlnionych celow o 80% (czyli do pozio-
mu 20%). W drugiej iteracji robi si¢ identycznie: dokonuj¢ sig
ponownego zawgzenia listy celow o 80%, czyli przyktadowo
z listy okrojonej 20 celow wybiera si¢ jedynie 4 cele, ktore nastgp-
nie zamierza si¢ zrealizowa¢. Zasad¢ podwojnego Pareto mozna
przedstawi¢ w nast¢pujacy sposob (rys. 1).
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Rys. 1. Prezentacja zasady podwdjnego Pareto [8]

Zawgzenie listy celow do kilku najwazniejszych z pewnoscia
nie begdzie tatwe. Pierwsza runda redukcji celow (Pareto I) powinna
i8¢ dos¢ sprawnie. Na tym etapie nie mozna si¢ jednak zatrzymac.
Dlatego po zakonczeniu pierwszej rundy, warto zrobi¢ przerwe,
a nastgpnie ponownie przeprowadzi¢ druga runde, pracujac tym
razem na krotszej liscie.

Cele muszg by¢ takze SMART (smart = ang. przemyslane).
Zgodnie z ta metoda, kazdy poprawnie sformutowany cel powinien
by¢: S — konkretyzowany, M — ierzalny, A — kceptowalny, R —
ealny, T — erminowy [10]. Jezeli zasada SMART nie bedzie prze-
strzegana, to niemal gwarantuje to dobrg jako$¢ celow. Sformuto-
wanie celow jakosci wedhug zasad SMART jest pierwszym, bardzo
waznym krokiem do ich realizacji. Ponizej przedstawiono znacze-
nie szczegétowe akronimu SMART, czyli takze wskazowki jak
formutowac cele wg tej zasady. Cel wg zasady SMART powinien
by¢:

. S — Skonkretyzowany — pracownik musi wiedzie¢, czego cel
dotyczy oraz jakie efekty sa oczekiwane. Cel powinien by¢
sprecyzowany, konkretny, szczegétowy i dobrze zdefiniowa-
ny. Nalezy doktadnie okresli¢, co chce si¢ osiagnac. Dobrze
sformutowany cel powinien komunikowaé¢, co przelozony
chcialby, aby si¢ zdarzylo i jaka ma wizj¢ stanu docelowego.

. M — Mierzalny — nalezy wyznaczy¢ cel w ten sposob, aby
mozliwe byto jego mierzenie. To taki cel, ktérego realizacje
jest si¢ w stanie monitorowac i mierzy¢.

. A — Akceptowalny — pracownicy, ktorzy beda go realizowac,
musza by¢ przekonani, co do jego stusznosci. Dlatego nalezy
obra¢ taki cel, aby pracownicy, ktoérzy beda go realizowacd,
mogli si¢ z nim utozsamié. Aby pracownik dazyt do wyzna-
czonego przed nim celu, musi uznaé, ze cel jest stuszny, ze
ma sens.

. R — Realny — to znaczy posiadane zasoby i potencjat organi-
zacji sg wystarczajace do jego realizacji. Wyznaczajac sobie
cel, organizacja musi ocenié, czy jest w stanie go zrealizo-
wac. Aby to zrobi¢ nalezy ocenié, czy posiada si¢ odpowied-
nie zasoby, np. nalezycie przeszkolona kadre, odpowiedni
park technologiczny, zasoby finansowe.

. T — Terminowy — cel ma by¢ $cisle okreslony w czasie, ma
mie¢ wyraznie sformutowany termin realizacji. Nalezy wy-
znaczy¢ termin, w ktorym cel ma zosta¢ osiagniety [11].
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Przyktad poprawnie oraz niepoprawnie sformutowanego celu
wg zasady SMART przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Poprawnie (1) oraz niepoprawnie (2) sformulowany cel wg
zasady SMART [12]

Cel S| M| A|R

1. Sekretarka ma przygotowac w ciagu 7
dni sprawozdanie z realizacji zleceh w
firmie Super-soft w minionym potroczu
(wzorem lat ubiegtych).

2. Janek na drugim roku bedzie wigcej
czasu po$wigcat na nauke, tak by w sesji
konczacej IV semestr zda¢ wszystkie
egzaminy w pierwszym terminie.
Legenda: ,,T” — TAK — warunek spehiony, ,,N” — NIE — warunek niespet-
niony, ,,?” — trudno oceni¢ jednoznacznie czy warunek zostal spetniony,
brak wymaganych informacji.

N | N ? ? T

Drugi cel nie zostal poprawnie sformutowany, poniewaz nie spet-
nia wszystkich kryteriow SMART. Sformutowanie: ,,bedzie wigcej
czasu poswigcal na nauke” jest nieprecyzyjne i przez to nie spetnia
kryterium S i M. Czy jest ono realne i atrakcyjne? Trudno jedno-
znacznie stwierdzi¢, czy jest ono realistyczne, skoro na I roku
Janek miat problem ze zmobilizowaniem si¢ do nauki. Trudno jest
takze jednoznacznie stwierdzi¢, czy cel jest dla odbiorcy atrakcyj-
ny. Stawiajac sobie cele nalezy nad tym sami zastanowi¢, wyzna-
czajgc cele innym najlepiej porozmawia¢ z osoba, ktéra ma je
wykonaé. Poprawnie sformutowany cel wg zasady SMART
brzmialby: Janek na drugim roku bedzie poswigcal wigcej czasu
na nauk¢ (minimum 2 godziny dziennie), tak by w sesji konczacej
IV semestr zda¢ wszystkie egzaminy w pierwszym terminie. For-
mulowanie celéw wg zasady SMART nie jest zadaniem tatwym,
nalezy pamigta¢ o wszystkich elementach, czy sa spetnione
w sformutowanym celu. Poprawnie sformutowany cel to taki, ktory
zawiera wszystkie elementy tej zasady, czyli wszedzie odpowiedz
jest ,,TAK” [12].

Celem artykutu jest przedstawienie praktycznego wykorzy-
stania zasady podwojnego Pareto oraz zasady SMART w celu
poprawy jakosci ushug firmy z branzy odziezowe;.

3. Przyklad wykorzystania zasady podwojnego Pareto
i zasady SMART w celu poprawy jakosci uslug

Postanowiono wykorzysta¢ zasad¢ podwdjnego Pareto i za-
sad¢ SMART, aby wyznaczy¢ kluczowe cele dla firmy odziezowej
zajmujacej si¢ produkcja i sprzedaza ubran damskich, meskich
i dziecigcych. Jest to polska sie¢ odziezowa posiadajaca 146 skle-
péw w Polsce, umiejscowionych glownie w duzych centrach han-
dlowych. Obecnie poza granicami Polski znajduje si¢ 97 salonow.
Oproécz Polski firma dziala réwniez w: Estonii, Izraelu, Litwie,
Lotwie, Ukrainie, Rosji, Czechach, Stowacji, Serbii, Rumunii,
Butgarii, Wegrzech, Chorwacji, Niemczech, Egipcie, Katarze,
Biatorusi, Zjednoczonych Emiratach Arabskich i Wielkiej Brytanii
[13].

Cele wyznaczono na podstawie najczesciej pojawiajacych si¢
problemow zwiazanych z jako$cig produktow i ustug badanej
firmy odziezowej w oparciu o informacje uzyskane ze stron inter-
netowych. Wséréd zdiagnozowanych probleméw przez klientow
badanej firmy nalezy wskaza¢ nastgpujace:

. staba jako$¢ uzytych materiatow do produkcji ubran,

. problem ze zwrotem towaréw zakupionych przez Internet —
utrudniona procedura,

. nieuzasadnione nieuznawanie reklamacji,

. staba jako$¢ obstugi klienta w e-sklepie,
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. dostarczanie produktéw zakupionych przez e-sklep z defek-
tem,

cena ubran nieproporcjonalna do jakosci,

dhugi czas wysyiki produktow z e-sklepu,

brak kultury osobistej zatrudnionych kasjerek w sklepach
stacjonarnych,

niefad na stanowiskach z ubraniami, porozrzucane ubrania,
brak porzadku w przymierzalniach,

brak informowania klientéw o aktualnych promocjach,
problem z jako$cig ubran po pierwszym praniu,
jednosezonowe kolekcje i wzornictwo,

brak wyrdzniajacych si¢ ubran na ulicy,

ubrania zle skrojone i uszyte, nieproporcjonalne.

W drugim etapie analizy dokonano transformacji probleméw
na cele do realizacji. W kolejnym etapie dokonano redukcji celow
zgodnie z zasada podwdjnego Pareto (rys. 2). Jako kryterium re-
dukcji w pierwszym etapie (Pareto I) zastosowano czgstotliwosé
opinii na dane zagadnienie problemowe: im wigcej opinii klientow
na dane zagadnienie problemowe zwigzane z jako$cia produktow
i ustug badanej firmy, tym problem wazniejszy i cel powigzany
z tym zagadnieniem problemowym takze wazniejszy. W drugim
etapie redukcji (Pareto II), jako cel redukcji zastosowano kryterium
wiazace dany cel z sytuacjg w oddziale firmy w Czgstochowie. Do
ostatecznej listy celow wybrano w efekcie te cele, ktore powinien
w pierwszej kolejnosci zrealizowa¢ oddzial firmy w Czgstochowie,
ze wzgledu na ich wysokie powiazanie z jakoscia produktéw
i ushug $wiadczonych przez ten oddziat.

Po pierwszej rundzie z listy celdéw zawierajacych osiem po-
zycji wybrano w efekcie dwa cele. Po drugiej rundzie z listy celow
obejmujacych dwie pozycje wybrano do ostatecznej realizacji
jeden cel, z uwagi na jego mocne powigzanie z sytuacja oddziatu
firmy w Czgstochowie. Ten cele to poprawa jakosci ubran. Firma
powinna ten cel zrealizowa¢, poniewaz wplynie to w efekcie na
wzrost sprzedazy. Zeby to zrobi¢, z pewnoscig trzeba na poczatek
doprecyzowac, co nalezy rozumie¢ przez jako$¢ ubran.

Lista wszystkich celow:
1. Poprawa jakosci ubran.

2. Poprawa jakosci obstugi
w e-sklepach.

3. Lepsze, bardziej
wyréznicajace sie

é Y4 N

wzornictwo. PARETO |

4, Db_anie o‘porzqdek w 20% wainych PARETO Il

sklepie stacjonarnym, w , .

tym w przymierzalniach. celow: Ostateczna lista
celow:

5. Lepsza selekcja
kandydatéw do obstugi
klienta.

1. Poprawa jakosci
ubran. 1. Poprawa jakosci

2. Poprawa jakosci ubrar.

obstugi w e-
sklepach.

\_

6. Skrocenie czasu wysytki
produktéw z e-sklepu.

7. Bardziej staranna
selekcja ubran przed ich
pakowaniem do wysytki
do klienta.

J\

8. Lepszy spos6b
informawania klientéw o
aktualnych promocjach.

—

Rys. 2. Wykorzystanie zasady podwdjnego Pareto do redukcji celow dla
badanej firmy odzieiowej.
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W tym celu w kolejnym etapie analizy wykorzystano zasade
SMART, tak aby ten cel spetniat zalozenia tej zasady. Efekt tych
dziatan przedstawiono w tablicy 2.

Tabela 2. Transformacja celu ogolnego na cel SMART

Cel ogélny znajdujacy si¢ na
ostatecznej liscie celow w wyni-
ku zastosowania zasady podwoj-
nego Pareto

Cel sformutowany zgodnie z zasada
SMART - transformacja celu
ogodlnego na cel SMART

1. Poprawa jakosci ubran. 1. Zamawianie wysokiej jakos$ci
materiatéw od sprawdzonych do-
stawcow za kazdym razem.

2. Korzystanie z ustug sprawdzo-
nych projektantow za kazdym
razem, ktorych wzory i projekty
ubran ciesza si¢ najwigksza popu-
larno$cia — sa najchetniej kupowane
przez klientow.

Cel typu poprawa jakosci produktéw jest celem zbytnio ogdlnym,
ktory nie spelnia zatozen zasady SMART. Cel ten nalezy uszcze-
gotowié, aby byt bardziej konkretny. To wymaga jego rozbicia na
cele bardziej szczegdlowe, ktore bedg bardziej konkretne. W od-
niesieniu do celu ,,poprawa jakosci ubran” sformutowano dwa pod-
cele, tj. zamawianie wysokiej jakos$ci materiatlow od sprawdzonych
dostawcow za kazdym razem oraz skorzystanie z ustug sprawdzo-
nych projektantow, ktorych wzory i projekty ubran ciesza si¢ naj-
wicksza popularnoscia — sg najche¢tniej kupowane przez klientow.

Cel pierwszy spelnia zalozenia metody SMART poniewaz
jest konkretny, da si¢ go tatwo zweryfikowaé (potrzebne jest stwo-
rzenie listy sprawdzonych dostawcow), jest ambitny (sprawdzeni
dostawcy moga firme wigcej kosztowac!) i realny do osiggnigcia
(kwestia zmiany strategii zakupowej i strategii cenowej, ale czy
firma aby na pewno bedzie tym zainteresowana?), jest tez termi-
nowy (przy kazdym kolejnym zaméwieniu mozna zweryfikowac,
czy cel zostal osiagniety czy nie). Cel ten jest istotny dla firmy,
poniewaz jako$¢ materiatdow wptywa na jakos$¢ produktu finalnego
— gotowego ubrania, co z kolei wptywa na poziom zadowolenia
klientow. Oczywiscie, sama jako$¢ materialdw nie ma jedynie
wpltywu na jakos$¢ ubran, nalezy zwréci¢ takze uwagg rowniez np.
na ich prawidtowe zszycie (jako$¢ pracy w szwalni).

Cel drugi, tj. korzystanie z ustug sprawdzonych projektantow
za kazdym razem, ktorych wzory i projekty ubran ciesza si¢ naj-
wicksza popularnoscia — sg najchetniej kupowane przez klientow,
spelnia zatozenia metody SMART, poniewaz jest takze konkretny,
jest mierzalny (mozna stworzyc¢ liste sprawdzonych projektantow,
z ktorymi wspotpraca uktada si¢ firmie najlepiej i ktorych ubrania
sprzedaja si¢ najlepiej), ambitny (dobrzy projektanci moga si¢
ceni¢, co moze by¢ sprzeczne z przyjeta przez firme¢ strategia
kosztowa) i realny do osiagnigcia (wymaga to zmiany podejscia do
wspotpracy z projektantami i wigkszej selekcji w ich wyborze),
takze terminowy. Cel drugi jest istotny dla firmy, poniewaz dobrzy
projektanci oferuja ciekawe kroje i wzornictwo ubran, ktore z kolei
lepiej si¢ sprzedaja.

Oba cele spelniaja zasadg SMART, przy czym kwestig dys-
kusyjna pozostaje sama realno$¢ tych celéw, czy aby na pewno
firma chciataby podnies¢ jakos¢ swoich ubran, co pewnie bedzie
si¢ wigza¢ z wyzsza ich finalng cena. Z kolei przyjgta strategia
przez firm¢ zaklada sprzedaz duzej ilosci réznych ubran (kroje,
wzory), przy niskich cenach, gdzie jako$¢ ubran jest adekwatna do
ich ceny. Powstaje pytania do rozwazenia: czy aby na pewno bg-
dzie to dla firmy optacalne, z uwagi na fakt, ze jak do tej pory
strategia niskiej ceny i duzej réznorodnos$ci przynosi firmie spore
korzysci finansowe.
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3. Whnioski

Wyznaczenia celow w obszarze dziatalnosci organizacji jest
pierwszym krokiem na drodze do ich osiggnigcia. Nieprawidtowe
ich sformulowanie, tj. np. nieprecyzyjne, malo ambitne i realne
cele moga tylko prowadzi¢ do frustracji pracownikéw, ktorzy beda
musieli je realizowa¢. W pierwszej kolejnosci nalezy zapewnic, ze
cele wybrane do realizacji beda prawidlowo sformutowane. W tym
celu mozna wykorzysta¢ zasade SMART. Nadmiar celow moze
takze by¢ klopotliwy, nie pozwala bowiem skupi¢ si¢ nad tym, co
najwazniejsze. Aby dokona¢ wyboru celéw do realizacji z szero-
kiej wiazki celow, skorzysta¢ mozna z zasady podwdjnego Pareto.

W artykule przedstawiono przyklad praktycznego wykorzy-
stania zasady podwdjnego Pareto i zasady SMART do wyboru
i definiowania celow w zakresie poprawy jakosci ustug $wiadczo-
nych przez badana firm¢ z branzy odziezowej. W wyniku zastoso-
wania obu zasad udato si¢ wybra¢ najwazniejszy cel do realizacji,
w efekcie ktorego jakos¢ ushug badanej firmy powinna ulec popra-
wie. Tym celem byta poprawa jakosci ubran. Ten cel jest istotny do
realizacji, dlatego ze tego oczekuja klienci. W efekcie tego poziom
satysfakcji klientow powinien si¢ zwigkszy¢. Im bardziej zadowo-
lony klient z jakosci produktow i ushug, tym bardziej chetny do
ponownego zakupu, co moze przelozy¢ si¢ na wyniki sprzedazy.
Dziatania w kierunku poprawy jako$ci ustug powinny przynie$c¢
firmie wymierne efekty ekonomiczne, dlatego firma powinna je
podja¢, mimo obecnej strategii cenowej nastawionej na niskie
koszty produkcji i tym samym niskie ceny.

Wiadomo, ze jako$¢ to nie wszystko, ale wszystko staje si¢
niczym bez jakosci. Jesli firma nie zacznie coraz bardziej dbaé
o jakos$¢, to moze to wptynac na utrate klientow w dtuzsze perspek-
tywie. Podjete zagadnienie z artykule jest dowodem na to, ze ja-
ko$¢ ustug mozna poprawi¢ w miarg prostymi sposobami. A in-
formacje odnosnie stabosci systemu ustugowego mozna
pozyskiwa¢ z réznych zrodet, nie tylko za pomoca zaawansowa-
nych i kosztownych metod zbierania danych. Zrédtem cennych
informacji o stabych stronach firmy moze by¢ Internet i ré6znego
rodzaju publiczne fora oceniajace dang firme, jej produkty i ushugi.
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