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Streszczenie

Prezentowana publikacja koncentruje siê na jakoœci i cenie produktów na przyk³adzie pol-
skiej marki artyku³ów sportowych – HiMountain. W pracy przedstawiono czynniki oddzia³uj¹ce 
na satysfakcjê klienta kupuj¹cego artyku³y sportowe. Nastêpnie dokonano analizy pomiêdzy ja-
koœci¹ i cen¹ produktów w celu okreœlenia, o ile wiêcej klient jest sk³onny zap³aciæ za produkt 
wy¿szej jakoœci. W dalszej czêœci pracy porównano marki artyku³ów sportowych z punktu widze-
nia ich jakoœci postrzeganej przez klienta.

Abstract

The presented paper concentrates on quality and price of  product analysis on example of  
Polish outdoor brand – HiMountain. We investigate factors affecting customer satisfaction of  
outdoor products. Then we analyse relations between quality and prices of  outdoor products to 
determine how much more customer would like to pay for better quality product. Finally there is 
a comparison between outdoor brands from quality of  product point of  view. 

1.  Wprowadzenie

Konsument kupuj¹c produkt oczekuje, ¿e nabywany towar spe³ni jego potrzeby. 
Wymagania klientów wci¹¿ wzrastaj¹, dlatego ich dok³adne okreœlenie jest zadaniem 
niezwykle trudnym. Aby odnieœæ sukces nie wystarczy zadowoliæ klienta, ale nale¿y 
wprawiæ go w zachwyt. W tym celu podstawowym wymaganiem jest, aby produkt spe³-
nia³ kryteria zwi¹zane z osi¹gami i atrakcyjnoœci¹. Najwy¿szy poziom jakoœci - w odczu-
ciu klienta – oferuj¹ produkty maj¹ce charakterystyki, których nie maj¹ inne, podobne 
produkty, a które klient odbiera jako niespodziewane. 

Produkt wy¿szej jakoœci zwykle kosztuje wiêcej, jednak¿e nie zawsze klient jest go-
tów za wy¿sz¹ jakoœæ dodatkowo zap³aciæ. W pracy skoncentrowano siê na okreœleniu 
czynników, które s¹ najistotniejsze w zakresie wp³ywu na zakup produktów na rynku 
artyku³ów sportowych na przyk³adzie firmy HiMountain. Dokonano w nim tak¿e pró-
by okreœlenia granicy wyra¿onej w formie materialnej, któr¹ nabywca jest sk³onny wy-
daæ za produkt o wy¿szej jakoœci oraz op³acalnoœci poprawy jakoœci produktu. Porów-
nano równie¿ wybrane marki artyku³ów sportowych pod wzglêdem jakoœci oferowa-
nych produktów.
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2.  Cena a jakoœæ produktu

Aby otrzymaæ produkt, nabywca powinien poœwiêciæ czas i zdobyæ siê na odpowied-
ni wysi³ek. Wartoœæ produktu wynika z dostrzeganych przez nabywców korzyœci. Pro-
dukty mog¹ posiadaæ te same cechy fizyczne, lecz wizerunek, jakoœæ i us³ugi wspieraj¹ce 
sprzeda¿ s¹ tym, co okreœla ich wartoœæ. Cena mo¿e byæ nak³adana na produkt o podsta-
wowym lub podwy¿szonym standardzie, z us³ugami lub bez us³ug wspieraj¹cych sprze-
da¿, z gwarancj¹ lub bez gwarancji. Nabywca mo¿e otrzymaæ rabat i innego rodzaju ulgi 
cenowe, gdy produkt nie posiada jakiejœ cechy dodatkowej lub pominiêta jest us³uga, 
która z regu³y towarzyszy sprzeda¿y [6].

Ka¿dy produkt ma sw¹ cenê. Problem polega na tym, ¿eby j¹ odpowiednio ustaliæ. 
Ma ona bowiem nie tylko wp³yw na wielkoœæ zysku, ale wp³ywa tak¿e na wizerunek 
produktu na rynku. S³owo, które najbardziej kojarzy siê z okreœleniem „tani”, to s³owo 
„kiepski”, ale pomimo to ka¿dy szuka „okazji”, poniewa¿ okazja to coœ, co ma wiêksz¹ 
wartoœæ ni¿ jego cena (dlatego rzadko siê zdarza). To, czego pragnie nabywca, to „wyso-
ka jakoœæ za rozs¹dn¹ cenê”.

Cena nie mo¿e byæ ani za niska, ani za wysoka, ale odpowiednia do danego produktu. 
S¹ takie sytuacje, kiedy niska cena zaczyna budziæ nasze w¹tpliwoœci. Kto chce nabyæ 
najtañsze ubezpieczenie, korzystaæ z us³ug najtañszego biura maklerskiego albo taniego 
chirurga? Cena ma te¿ inne aspekty psychologiczne. Na przyk³ad wyniki wszelkich ba-
dañ pokazuj¹, ¿e jeœli cena jest tu¿ poni¿ej pe³nej cyfry, tzn. 9,99z³ lub 19,99z³ zamiast 
10z³ czy 20z³, wówczas ludzie kupi¹ danego produktu wiêcej. Prawdopodobnie nikt nie 
rozumie, dlaczego tak siê dzieje, ale wielu producentów i dystrybutorów detalicznych 
wykorzystuje to zjawisko i odpowiednio ustala cenê [3].

Ostateczne ustalenie ceny musi nast¹piæ ju¿ wtedy, gdy produktu nie ma jeszcze na 
rynku masowym. Sprawia to, ¿e wyznaczona cena jest obarczona znaczn¹ niepewno-
œci¹, szczególnie w zakresie reakcji nabywców na tê cenê jako jedn¹ z cech nowego 
produktu. Na podstawie wielu obserwacji, jak wczeœniej wspomniano, nie tylko zbyt wy-
soka cena jest dla klienta przeszkod¹, ale równie¿ cena zbyt niska. Ta ostatnia sytuacja 
kojarzona jest ze z³¹ jakoœci¹ nowego produktu, b¹dŸ te¿ z istnieniem ukrytych wad, 
które ma ona rekompensowaæ. 

W najprostszej wersji badanie psychologicznej sk³onnoœci do zaakceptowania danej 
ceny mo¿e przyj¹æ formê testu cenowego, uwzglêdniaj¹cego pytania o dopuszczaln¹ ce-
nê maksymaln¹ i minimaln¹, a mianowicie:
a) powy¿ej jakiej ceny P produkt A wydaje siê zbyt drogi (za jak¹ cenê P ju¿ tego pro-

duktu nie kupi),
b) poni¿ej jakiej ceny P produkt A nie wzbudzi zainteresowania (ze wzglêdu na podej-

rzenie o ukryte wady, czy te¿ nisk¹ jakoœæ produktu) [5].

Niskie koszty wytwarzania nie zobowi¹zuj¹ firmy automatycznie do stosowania po-
lityki niskich cen, zw³aszcza ¿e liczne grupy nabywców wykazuj¹ ma³¹ wra¿liwoœæ na ce-
nê. Cena jest najwa¿niejszym argumentem tylko dla pewnego procenta klientów - w za-
le¿noœci od grupy produktów. Zwykle jednak klient gotów jest zap³aciæ wy¿sz¹ cenê, by-
le uzyskaæ produkt o wysokiej jakoœci [5]. 
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W literaturze przedmiotu mówi¹c o problemie jakoœæ – cena wyró¿nia siê najczêœciej 
dwie strategie: strategiê preferencji jakoœciowych oraz strategiê preferencji cenowo-
iloœciowych. Pierwsza z nich ukierunkowana jest na nabywców, którzy przy decyzjach 
zwi¹zanych z zakupami bior¹ pod uwagê takie elementy jak: jakoœæ techniczna produk-
tu, marka (produktu, producenta), dostêpnoœæ i jakoœæ serwisu, poziom obs³ugi klienta. 
Natomiast w przypadku zastosowania strategii cenowo-iloœciowej firma opiera siê na 
zasadzie du¿ego obrotu w po³¹czeniu z du¿ym zyskiem jednostkowym. Jest ona wiêc 
ukierunkowana na takich nabywców, dla których cena stanowi podstawowe kryterium 
wyboru, a czynniki, takie jak jakoœæ, marka, serwis schodz¹ na plan dalszy [4]. Dok³ad-
niej ró¿nice miêdzy strategiami przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Podstawowe cechy ró¿nicuj¹ce strategiê preferencji jakoœci i strategiê cena-iloœæ

�ród³o: M. Urbaniak: Zarz¹dzanie jakoœci¹, Difin, Warszawa 2004, s. 23

3.  Charakterystyka badanej organizacji

Badania omówione w niniejszej publikacji wykonano na przyk³adzie jednego z naj-
bardziej znanych, dzia³aj¹cych w Polsce, producentów ubrañ sportowych – HiMoun-
tain. HiMountain to marka sprzêtu i odzie¿y sportowej do uprawiania sportów prze-
strzennych, jak turystyka górska, wspinaczka, narciarstwo, snowboard, ¿eglarstwo, ko-
larstwo górskie itp. Równoczeœnie HiMountain jest te¿ mark¹ sieci kilkudziesiêciu skle-
pów sportowo-turystycznych znajduj¹cych siê na terenie ca³ej Polski. 

Firma „Mount” Sp. z.o.o. mieœci siê w Œwiêtoch³owicach przy ulicy Ceramicznej 1. 
Kierownictwo jak równie¿ trzon za³ogi w firmie „Mount” stanowi¹ osoby tworz¹ce               
i pracuj¹ce przez wiele lat dla firmy Alpinus [1].

Rynek ubrañ sportowych mo¿na zdefiniowaæ w sposób nastêpuj¹cy. Jest to rynek, 
który oferuje szerok¹ gamê produktów s³u¿¹cych klientowi do aktywnego spêdzania 
czasu na wolnym powietrzu. Klient docelowy obejmuje grupê populacji, która aktywnie 
spêdza czas poprzez uprawianie sportów przestrzennych (ang. ,,outdoor sports”), tj. nar-
ciarstwo biegowe, wspinaczka, kanioning, wioœlarstwo, kajakarstwo, turystyka wysoko-
górska lub zajmuj¹cych siê  swoim hobby na powietrzu, np. wêdkarstwem. HiMountain 
dostarcza równie¿ produkty dla innych grup klientów, tj. narciarzy, snowboardzistów, 
rowerzystów etc., których nie obejmuje w¹ska definicja rynku ubrañ sportowych. 

Konkurowaæ jakoœci¹

Wysoka mar¿a zysku

Strategia preferencji jakoœciCechy ró¿nicuj¹ce

! konkurowanie jakoœci¹ produktów oraz us³ug zwi¹zanych ze sprzeda¿¹,
! kszta³towanie wizerunku dostawcy,
! zdobywanie zaufania lojalnych nabywców (budowanie wiêzi z nabywc¹)

Efekty powolne ale trwa³e

! wysoka jakoœæ techniczna produktów oraz serwisu,
! terminowoœæ dostaw,
! image dostawcy,
! intensywna sprzeda¿ bezpoœrednia oraz uczestnictwo w targach i wysta-

wach, reklama drukowana,
! stosunkowo wy¿sza cena przy zapewnieniu wysokiej jakoœci,
! zapewnienie serwisu po sprzeda¿y i doradztwa technicznego

Zasada

Cel

Istota

Skutecznoœæ

Marketing mix

Strategia „cena-iloœæ”

Konkurowaæ cen¹

Obrót i udzia³ w rynku

Przyci¹ganie klientów 
niskimi cenami

Efekty szybkie, lecz nietrwa³e

! przeciêtna jakoœæ,
! oszczêdna promocja,
! niskie ceny



Produkty firmy HiMountain to dzie³o ludzi, którzy budowali rynek ubrañ sporto-
wych w Polsce. Dziêki doœwiadczeniu zdobytemu podczas licznych wypraw, ka¿dy detal 
stroju lub ekwipunku powstaje z myœl¹ o zwiêkszeniu komfortu u¿ytkownika, ale przede 
wszystkim daje pewnoœæ przetrwania nawet w najtrudniejszych warunkach. Wyroby te 
s¹ oferowane na rynku w oddzielnych kolekcjach:
! dzieciêca jest szczególnie wa¿na ze wzglêdu na wzrost wagi dzieci i m³odzie¿y w po-

dejmowaniu decyzji nabywczych i doradztwie w procesie zakupu. Junior jest wa¿ny  
z uwagi na budowanie programu lojalnoœciowego. Kolekcja dzieciêca jest bardzo 
istotna, stanowi bowiem od najm³odszych lat sposób na przywi¹zanie klienta i przy-
zwyczajenie go do logo i produktów HiMountain,

! ubrania sportowe – szeroka gama produktów na mróz, deszcz, ch³ód i upal,
! rowerowa,
! ¿eglarska,
! sporty zimowe – produkty stworzone z myœl¹ o narciarzach (kolekcja Racine line),           

a tak¿e snowboardzistach (kolekcja Freeride), o atrakcyjnym wzornictwie, krojach            
i kolorach.

To¿samoœæ marki „HiMountain” w du¿ym stopniu budowana jest przez konkretne 
produkty. Wiedza respondentów dotycz¹ca podstawowego asortymentu produktów 
Spó³ki jest stosunkowo dobra. Najczêœciej wymienianymi produktami, które kojarz¹ siê 
z przedmiotow¹ mark¹, s¹: kurtki, bluzy z  polaru, plecaki, œpiwory, namioty. Istniej¹cy 
w œwiadomoœci konsumentów wizerunek HiMountain w du¿ej mierze ukszta³towany 
jest przez kontakt z którymœ z tych produktów. Pewn¹ rolê odgrywaæ mog¹ tak¿e firmo-
we sklepy przedsiêbiorstwa, zw³aszcza w przypadku osób s³abo znaj¹cych jego asorty-
ment. HiMountain posiada obecnie 44 sklepy sportowe i ci¹gle otwierane s¹ nowe. Prze-
wagê nad rodzim¹ konkurencj¹ uzyskuje dziêki odpowiedniej lokalizacji oraz wyj¹tko-
wej organizacji i kulturze sprzeda¿y w sklepach. 

4.  Badania zadowolenia klienta firmy HiMountain

Badanie zadowolenia klienta polega³o na przeprowadzeniu ankiet wœród klientów 
sklepu HiMountain w centrum handlowym Silesia City Center w Katowicach metod¹ 
doboru losowego. Mia³o ono na celu pokazanie podejœcia do kwestii zwi¹zanych z wy-
borem, jakoœci¹ i zakupem produktu. Populacja, która uczestniczy³a w badaniach, liczy-
³a 40 osób.

Badania by³y prowadzone na terenie centrum handlowego wœród losowo wybranych 
klientów sklepu HiMountain w czasie weekendu. Wœród badanych 62% to mê¿czyŸni           
a 38% to kobiety. W badanej grupie znaleŸli siê te¿ ludzie w ró¿nych przedzia³ach wie-
kowych:
! 16-20 lat - 2 osoby,
! 21-25 lat - 20 osób,
! 26-35 lat - 15 osób,
! 36-50 lat - 1 osoba,
! powy¿ej 50 lat -2 osoby.
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Badania by³y prowadzone przy wykorzystaniu specjalnie sporz¹dzonego kwestio-
nariusza ankietowego. Za jego pomoc¹ dokonano oceny wp³ywu poszczególnych czyn-
ników na zakup produktu oraz na wejœcie do sklepu. Dokonano równie¿ porównania 
jakoœci postrzeganej badanej firmy z konkurencj¹ oraz oceniono sk³onnoœæ klienta do 
akceptowania wy¿szej ceny w przypadku produktów wy¿szej jakoœci. 

W ankiecie w zakresie badania wa¿noœci poszczególnych czynników wykorzystano 
skale od -2 do +2 (od w ogóle nie wa¿ny do bardzo wa¿ny). Analogiczna skala zosta³a 
zastosowana w przypadku porównania oceny postrzeganej przez klientów jakoœci pro-
duktów badanej firmy i firm konkurencyjnych (od -2 do +2 – od bardzo niska jakoœæ do 
bardzo wysoka jakoœæ). Natomiast w przypadku badania sk³onnoœci do wydania dodat-
kowych pieniêdzy na zakup produktu wy¿szej jakoœci skal¹ by³a akceptowalna ró¿nica  
w cenie pomiêdzy produktem wy¿szej jakoœci i ni¿szej jakoœci, wyra¿ona w procentach. 

Na rysunku 1 zestawiono wyniki badañ w zakresie wp³ywu poszczególnych czynni-
ków (cena, jakoœæ, kolorystyka, krój i marka) na zakup danego produktu. Z wykresu wy-
nika, ¿e czynnikami najwa¿niejszymi s¹ jakoœæ oraz cena. 

Analizuj¹c ró¿nice pomiêdzy podejœciem kobiet i mê¿czyzn do badanego problemu 
mo¿na stwierdziæ, ¿e najbardziej widoczne ró¿nice pojawiaj¹ siê w podejœciu kobiet do 
kroju (1,53) i kolorystyki (1,40). S¹ to dla nich czynniki maj¹ce najwiêksze znaczenie            
w procesie zakupu. Wa¿na dla kobiet pozostaje tak¿e jakoœæ (1,33). Natomiast nieistot-
na jest marka (0,27). W przypadku mê¿czyzn najwiêksze znaczenie ma jakoœæ (1,72) oraz 
cena (1,32). Krój to cecha, do której mê¿czyŸni przywi¹zuj¹ wagê, jednak jest ona zna-
cznie mniejsza. Z kolei kolorystyka i marka to wartoœci o najmniejszym znaczeniu.

Rys. 1. Wyra¿any w skali wzglêdnej wp³yw poszczególnych czynników na zakup ubrañ sportowych z podzia³em na p³eæ
�ród³o: opracowanie w³asne

Badaj¹c wp³yw rodzaju uprawianego sportu na czynniki zakupu mo¿na stwierdziæ, 
¿e najwiêksze ró¿nice wystêpuj¹ pomiêdzy narciarzami a snowboardzistami. Dla obu 
grup wa¿ne by³y jakoœæ i cena - narciarze odpowiednio 1,78 i 1,50; snowboardziœci 1,89 i 
1,78. Natomiast wspomniane ró¿nice uwidoczni³y siê w podejœciu do kroju. Wiêkszy 
nacisk na ten element ubioru k³ad¹ snowboardziœci. Najmniej istotna w ich przypadku 
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pozostaje kolorystyka. Najwa¿niejsz¹ cech¹, jak¹ kieruj¹ siê zarówno ogó³ badanych oraz 
przedstawiciele takich sportów jak: narciarstwo, snowboard, kolarstwo, turystyka gór-
ska, wspinaczka, jogging nie jest cena lecz jakoœæ, zaœ najmniej istotna pozostaje marka.

Pewnym zaskoczeniem okaza³o siê podejœcie klientów do marki produktu i jej zna-
czenia w procesie zakupu. Ponad po³owa ankietowanych mieszkaj¹cych w du¿ych mias-
tach (ponad 200 tys mieszkañców) stwierdzi³a, ¿e marka ma dla nich œrednie znaczenie. 
Natomiast tylko 1% przywi¹zuje du¿¹ wagê do tego aspektu podczas zakupów. Zupe³-
nie inaczej wygl¹da podejœcie mieszkañców ma³ych miast do 10 tys., gdzie ponad 2/3 
uzna³o markê za bardzo wa¿ny czynnik, podczas gdy w du¿ych miastach odsetek ten 
wyniós³ zaledwie 12,5%. 

Rys.2. Sk³onnoœæ ankietowanych do wydania dodatkowych pieniêdzy na zakup produktu wy¿szej jakoœci (analiza             
z punktu widzenia dochodu)

�ród³o: opracowanie w³asne

Rysunek 2 przedstawia przekrój ankietowanych pod k¹tem miesiêcznych dochodów 
na jednego cz³onka rodziny i ich sk³onnoœci do przeznaczenia wiêkszej kwoty na pro-
dukty wy¿szej jakoœci. Równomiernie rozk³ada siê odsetek ankietowanych z dochodem 
nie przekraczaj¹cym 1000 z³ na przedzia³y od 10 do 30%. A¿ 90% ankietowanych z tej 
grupy mieœci siê w³aœnie w tym przedziale. Tylko 1/10 z nich jest gotowa wydaæ ponad 
30% wiêcej na produkt wy¿szej jakoœci. 

Pewnym zaskoczeniem mo¿e byæ fakt, ¿e grupa badanych o dochodach 1000-2000 
z³ zachowa³aby siê podobnie w porównaniu z grup¹ o dochodach do 1000 z³. Obie gru-
py respondentów s¹ sk³onne kupiæ produkt wy¿szej jakoœci, jeœli nie kosztuje on wiêcej 
ni¿ 30% w porównaniu z produktem ni¿szej jakoœci. Okazuje siê, ¿e wy¿sza sk³onnoœæ 
do zakupu lepszych jakoœciowo produktów za wiêksz¹ cenê w przypadku badanej bran-
¿y pojawia siê dopiero, gdy dana osoba przekroczy miesiêczny dochód na osobê w rodzi-
nie 2000 z³. W tej sytuacji prawie po³owa ankietowanych jest sk³onna wydaæ 20-30% 
wiêcej na produkt wysokiej jakoœci w porównaniu z produktem ni¿szej jakoœci, a liczna 
grupa wynosz¹ca ponad 20% nawet 30-50% wiêcej na zakup danego towaru, w sytuacji 
gdy ma on wy¿sz¹ jakoœæ. 
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Badaj¹c sk³onnoœæ do wydawania wiêkszej kwoty na „lepsze” produkty z punktu wi-
dzenia wielkoœci miasta, jakie zamieszkuje klient, okazuje siê, i¿ mieszkañcy du¿ych miast 
(ponad 200 tys. mieszkañców) charakteryzuj¹ siê wiêksz¹ sk³onnoœci¹ do p³acenia wy¿-
szych sum (co wynika w du¿ej mierze z ich wy¿szych zarobków). A¿ 43% ankietowa-
nych mieszkaj¹cych w du¿ych miastach wybra³o przedzia³ akceptowalnego wzrostu ce-
ny w przypadku produktu wysokiej jakoœci (20-30%) oraz 25% przedzia³ 30-50%. Zu-
pe³nym przeciwieñstwem s¹ osoby z ma³ych miasteczek licz¹cych do 10 tys. mieszkañ-
ców. Okazuje siê, ¿e 44% z nich wybra³o przedzia³ 10-15%. Najbardziej umiarkowan¹ 
grup¹ s¹ mieszkañcy œrednich miast (50-200 tys.).

 

         Rys.3. Bluza Pieter 2                                                                  Rys. 4. Bluza Biasca 2

�ród³o: Materia³y firmy HiMountain

W celu potwierdzenia wp³ywu ceny na sk³onnoœæ do zakupu na wybranym przyk³a-
dzie dokonano analizy sprzeda¿y konkretnych produktów w ca³ej sieci sklepów Hi-
Mountain. Pos³u¿ono siê przyk³adem mêskiej i damskiej bluzy z golfem zapinanym na 
zamek, wykonanej z dzianiny Micro Lite Stretch. Celem jest pokazanie zale¿noœci wzro-
stu jakoœci produktu na wzrost sprzeda¿y. Bluzy: Pieter 2 mêska i Biasca 2 damska przed-
stawione na rysunkach 3 i 5 zosta³y wyprodukowane w Chinach. Ceny tych produktów 
to 149 z³.

Na rysunkach 5 i 6 przedstawiono now¹, ulepszon¹ wersjê produktów z najnowszej 
kolekcji. Produkty zosta³y wyprodukowane w Polsce, a ich cena jest wy¿sza w porów-
naniu z cenami ubieg³orocznej kolekcji i wynosi 169 z³. Nast¹pi³a jednak zdecydowana 
poprawa jakoœci, która mo¿e byæ jedn¹ z przyczyn, pokazanego na rysunku 7, zdecydo-
wanego wzrostu sprzeda¿y tych wyrobów.

              Rys. 5. Bluza Pieter 3             Rys. 6. Bluza Biasca 3

�ród³o: Materia³y firmy HiMountain
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Rys.7. Wyniki sprzeda¿y danego produktu z uwzglêdnieniem przedzia³u czasowego
�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie danych z firmy HiMountain

Okazuje siê, ¿e pomimo wzrostu ceny produktu wytworzonego w Polsce prawie               
o 15%, nast¹pi³ a¿ 6-krotny wzrost sprzeda¿y wyrobu przeznaczonego dla mê¿czyzn              
i 4-krotny dla kobiet. Przy czym trzeba wzi¹æ pod uwagê, ¿e produkty tañszy i dro¿szy 
nie by³y sprzedawane w tym samym czasie, tylko w kolejnych latach, co mo¿e zniekszta³-
caæ uzyskane wyniki, gdy¿ ró¿nice w ich jakoœci i cenie nie by³y jedynymi czynnikami 
decyduj¹cymi o ich zakupie przez klienta. Niemniej wyniki wskazuj¹, i¿ poprawa jakoœci 
jest op³acalna, poniewa¿ przynosi to konkretne korzyœci finansowe dla producenta w po-
staci zwiêkszonej sprzeda¿y, a tak¿e w d³u¿szym horyzoncie czasowym solidne podsta-
wy do budowania mocnego i trwa³ego wizerunku firmy. Przez wysok¹ jakoœæ klient bê-
dzie wraca³ do danej firmy bêd¹c zadowolonym z u¿ytkowania konkretnej rzeczy. Przed-
siêbiorstwo, opieraj¹c sw¹ sprzeda¿ na produktach dobrych gatunkowo, poprzez zwiêk-
szenie sprzeda¿y, prowadzi do ugruntowania pozycji na rynku poœród konkurentów 
oraz wychowuje lojalnych klientów. 

Na rysunku 8 przedstawiono wp³yw czynników na zakup ubrañ sportowych w przy-
padku badanych klientów. Warto jednak przeanalizowaæ, jakie konkretnie czynniki s¹ 
najwa¿niejsze w przypadku zakupu produktów analizowanej w publikacji firmy Hi-
Mountain. Wyniki badañ przedstawiono z podzia³em na wykszta³cenie; znajduj¹ siê na 
rysunku 8.

Rys. 8. Czynniki wp³ywaj¹ce na zakup produktu w sieci sklepów HiMountain z uwzglêdnieniem wykszta³cenia kupu-
j¹cych

�ród³o: opracowanie w³asne
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Okazuje siê, i¿ g³ównymi czynnikami, które sk³aniaj¹ klientów do zakupów w sieci 
sklepów HiMountain, jest jakoœæ oferowanych produktów (1,25) oraz pozytywna opinia 
i rekomendacja znajomych (1,05). Natomiast cena tylko w umiarkowanym stopniu za-
chêca klientów do zakupów (0,58). Produkty oferowane w tych sklepach nie nale¿¹ bo-
wiem do tanich. Poziom wykszta³cenia wp³ywa w pewnym zakresie na postrzeganie ce-
ny produktu (rysunek 9). W przypadku ludzi dobrze wykszta³conych (pod warunkiem, 
¿e dysponuj¹ œrodkami finansowymi) cena nie jest czynnikiem tak niekorzystnym jak           
w przypadku osób ze œrednim wykszta³ceniem. Analiza wykaza³a tak¿e, ¿e podzia³ na 
p³eæ nie wp³ywa na zró¿nicowanie wyników.

Badania przeprowadzono tak¿e w celu okreœlenia, dlaczego klient w ogóle wchodzi 
do danego sklepu. Jest to bardzo wa¿ne, gdy¿ aby sprzedaæ jakikolwiek produkt, w pierw-
szej kolejnoœci nale¿y zachêciæ klienta do wejœcia do danego punktu handlowego. Do-
piero w drugiej kolejnoœci istotne staj¹ siê omówione wczeœniej czynniki. Dlatego w mar-
ketingu podejmuje siê wiele ró¿nych dzia³añ zachêcaj¹cych klienta do obejrzenia pro-
duktów danej firmy. Ankietowani ocenili podczas badañ znaczenie tych czynników od 
nie maj¹cych znaczenia, poprzez maj¹ce œredni i du¿y wp³yw na decyzje wejœcia do 
sklepu.

Przeprowadzona analiza wyników wykaza³a, ¿e decyduj¹cym czynnikiem wp³ywaj¹-
cym na to, ¿e klient wchodzi do sklepu, jest potrzeba i chêæ zakupu danego produktu (ry-
sunek 9). Wartoœæ ta ma bardzo du¿e znaczenie (1,70). Wa¿nym czynnikiem przyci¹ga-
j¹cym klientów do sklepu s¹ tak¿e aktualnie trwaj¹ce promocje i wyprzeda¿e (w tym 
przypadku wskaŸnik wynosi 1,40). Natomiast ciekawa witryna pozostaje obojêtna. Nie 
istotna dla badanej populacji by³a równie¿ muzyka dobiegaj¹ca z g³êbi sklepu.

Analizuj¹c problem z punktu widzenia rodzaju uprawianego sportu zauwa¿ono ró¿-
nicê pomiêdzy narciarzami a snowboardzistami. Pierwsza grupa przywi¹zuje mniejsz¹ 
wagê do aktualnych wyprzeda¿y oraz do kart sta³ego klienta. Druga grupa za najistot-
niejszy czynnik uznaje trwaj¹ce promocje i wyprzeda¿e kosztem potrzeby i chêci zaku-
pu. Grupa ta nastawiona jest na okazje cenowe. Bior¹c pod uwagê, ¿e snowboardziœci to 
przewa¿nie ludzie m³odzi, ucz¹cy siê lub studiuj¹cy nie dziwi fakt, ¿e wa¿na staje siê dla 
nich ni¿sza, okazyjna cena.

Rys.9. Czynniki wp³ywaj¹ce na wejœcie do sklepu
�ród³o: opracowanie w³asne
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Zdecydowana wiêkszoœæ klientów (64%) podejmuje decyzjê o zakupie produktu             
w czasie trwaj¹cych promocji i wyprzeda¿y. Ma to zwi¹zek ze zmieniaj¹cymi siê trenda-
mi i mod¹ na kupowanie markowych produktów po obni¿onej cenie. Klienci zdaj¹ sobie 
sprawê z tego, ¿e produkt np. z kolekcji zimowej bêdzie przeceniony. Mo¿na go wtedy 
nabyæ po znacznie ni¿szej cenie. Tylko  27% badanych stwierdzi³o, ¿e wyprzeda¿ nie jest 
znacz¹cym czynnikiem w podjêciu zakupu akurat w tym okresie.

Dodatkowo ankietowani zostali poproszeni o porównanie poszczególnych paramet-
rów wp³ywaj¹cych na zakup produktów HiMountain z innymi polskimi markami ubrañ 
sportowych. Badania te nie by³y reprezentatywne, gdy¿ prowadzono je, jak wy¿ej napi-
sano, jedynie w sklepie firmy HiMountain, st¹d na pewno wynik uzyskany przez tê firmê 
jest zawy¿ony. Niemniej warto przytoczyæ ich wyniki w celu porównania z innymi po-
dobnymi firmami (rysunek 10).

Rys. 10. Porównanie polskich marek ubrañ sportowych pod wzglêdem jakoœci i jej oceny przez klientów z podzia³em na 
dochody

�ród³o: opracowanie w³asne

Rysunek 10 przedstawia przekrój g³ównych polskich producentów sprzêtu sporto-
wego. Ankietowani uznali, i¿ najbardziej ceni¹ pod wzglêdem jakoœci HiMountain jako 
spadkobiercê dawnego Alpinusa. Uznali oni, ¿e jakoœæ oferowana przez tê firmê jest na 
dobrym poziomie. Tylko 7,5% badanych stwierdzi³o, ¿e nie mia³o do czynienia z pro-
duktami tej marki i nie potrafi odpowiedzieæ na temat poziomu jakoœci produktów 
HiMountain. Najlepiej ocenili badan¹ firmê klienci o dochodach powy¿ej 1000 z³. Ma to 
istotny zwi¹zek z tym, ¿e ankietowani o ni¿szych dochodach nie przywi¹zuj¹ znacznej 
wagi do produktów markowych. Z badañ wynika bowiem, ¿e w przypadku ka¿dej marki 
ocena jej przez klientów o najni¿szym dochodzie by³a ni¿sza ni¿ klientów o zarobkach 
przekraczaj¹cych 1000z³ miesiêcznie na osobê w rodzinie.

88

Rados³aw Wolniak, Marcel Wykrêt

1,60

1,40

1,20

1,00

0,80

0,60

0,40

0,20

0,00

-0,20

-0,40

O
ce

n
a

 ja
ko

œc
i

Badane firmy

HiM

1,23

0,70

1,48

1,22

Fjord Nansen

0,75

0,90

0,71

0,67

Bergson

0,25

0,20

0,24

0,33

Campus

-0,15

-0,20

-0,10

-0,22

Alvika

0,20

-0,20

0,29

0,44

Milo

0,45

0,30

0,57

0,33

Ogó³ badanych

Dochód do 1000 z³

Dochód 1000-2000 z³

Dochód ponad 2000 z³ 



Drug¹ pozycjê pod wzglêdem oceny jakoœci na polskim rynku wed³ug ankietowa-
nych zajmujê Fjord Nansen z poziomem jakoœci ocenianym jako doœæ dobry, a najlepszy 
wœród polskich producentów w grupie osób legitymuj¹cych siê dochodami do 1000 z³. 
Mo¿e to byæ odzwierciedleniem dobrej jakoœci tej marki w stosunku do ceny produktu, 
któr¹ zauwa¿y³a w³aœnie ta grupa klientów.

Z badañ wynika, ¿e 10% badanych stwierdzi³o, i¿ nie mia³o stycznoœci z produktami 
marki Campus i nie mo¿e oceniæ jej jakoœci. Jednak u¿ytkownicy sprzêtu jednoznacznie 
ocenili j¹ ujemnie. W tym przypadku klienci uznali jakoœæ wyrobów tego producenta 
jako nisk¹ - niezale¿nie od dochodów.

Trochê lepiej wypad³ Bergson, z którym nie mia³o stycznoœci 15% badanych. Ankie-
towani uznali jakoœæ tej marki na poziomie œrednim. Firma ta wypad³a lepiej od kolejnej - 
Alviki, szczególnie w przedziale osób o najni¿szych dochodach. Wynika to z ma³ej 
stycznoœci klientów z t¹ mark¹. A¿ 50% ankietowanych przyzna³o, ¿e nie zna oferowa-
nych produktów tej firmy oraz jej jakoœci. Przyczyna tkwi w ma³ej poda¿y i asortymencie 
tego producenta. Drugim czynnikiem mo¿e byæ fakt wy¿szej ceny produktów oferowa-
nych przez Alvikê w porównaniu z Bergsonem. Z badañ wynika równie¿, ¿e Alvika naj-
wiêcej traci w³aœnie w przedziale osób zarabiaj¹cych do 1000 z³. Bergson ma po prostu 
tañsze produkty, których cena jest jednym z g³ównych wyznaczników przy wyborze tej 
firmy.

5.  Podsumowanie

W publikacji dokonano analizy wp³ywu jakoœci i ceny na atrakcyjnoœæ produktu             
w przypadku rynku ubrañ sportowych. Badania przedstawione w pracy wykonano na 
przyk³adzie firmy HiMountain. Wynika z nich, ¿e dla mê¿czyzn jakoœæ jest najwa¿niej-
szym parametrem wp³ywaj¹cym na zakup ubrañ sportowych, a zaraz po niej jest cena - 
pozosta³e badane czynniki nie maj¹ du¿ego znaczenie. Natomiast kobiety maj¹ inne 
preferencje. Dla nich jakoœæ i cena s¹ wa¿ne, niemniej najwa¿niejsze s¹ czynniki zwi¹za-
ne z estetyk¹, a wiêc krój i kolorystyka produktu.

W przypadku produktu wy¿szej jakoœci ankietowani s¹ sk³onni zap³aciæ wiêcej. Dla 
wiêkszoœci ankietowanych akceptowalny wzrost ceny to 10-30% w przypadku produktu 
wy¿szej jakoœci w porównaniu z produktem ni¿szej jakoœci. Jedynie osoby o dochodach 
ponad 2000 z³ na osobê w rodzinie dopuszczaj¹ wzrost ceny ponad 30% ale nie wiêcej 
ni¿ 50%. Okazuje siê, ¿e podniesienie jakoœci wp³ywa na zwiêkszenie sprzeda¿y pomi-
mo wzrostu ceny. Analiza wyników sprzeda¿y w sklepach sieci HiMountain na prze-
strzeni I kwarta³u 2006 i 2007 roku jednoznacznie pokaza³a kilkakrotnie wiêksz¹ sprze-
da¿ konkretnego produktu wytworzonego w Polsce z zachowaniem warunku poprawy 
jego jakoœci w porównaniu z odpowiednikiem produkcji dalekowschodniej. Nale¿y jed-
nak wzi¹æ pod uwagê, ¿e badana próbka by³a stosunkowo ma³a – 40 osób – i dlatego 
trudno uogólniaæ wyniki prowadzonych badañ i wyci¹gaæ na ich podstawie dalej id¹ce 
wnioski. Nale¿a³oby je w przysz³oœci przeprowadziæ na terenie kilku sklepów i na wiêk-
szej próbce klientów, aby uzyskaæ dok³adniejsze dane i potwierdziæ wyniki prowadzo-
nych analiz.
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