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Streszczenie

Prezentowana publikacja koncentruje si¢ na jakosci i cenie produktéw na przyktadzie pol-
skiej marki artykutéw sportowych — HiMountain. W pracy przedstawiono czynniki oddziatujace
na satysfakcje klienta kupujacego artykuly sportowe. Nastepnie dokonano analizy pomiedzy ja-
koscig i cena produktéw w celu okreslenia, o ile wigcej klient jest sktonny zaplaci¢ za produkt

wyzszej jakosci. W dalszej czesci pracy poréwnano marki artykulow sportowych z punktu widze-
nia ich jakosci 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 kupujac produkt oczekuje, ze nabywany towar spetni jego potrzeby.
Wymagania klientow wciaz wzrastaja, dlatego ich dokladne okreslenie jest zadaniem
niezwykle trudnym. Aby odnie$¢ sukces nie wystarczy zadowoli¢ klienta, ale nalezy
wprawic¢ go w zachwyt. W tym celu podstawowym wymaganiem jest, aby produkt spet-
nial kryteria zwiazane z osiagami i atrakcyjnoscia. Najwyzszy poziom jakosci - w odczu-
ciu klienta — oferuja produkty majace charakterystyki, ktérych nie majg inne, podobne
produkty, a ktére klient odbiera jako niespodziewane.

Produkt wyzszej jako$ci zwykle kosztuje wigcej, jednakze nie zawsze klient jest go-
tow za wyzsza jako$¢ dodatkowo zaplaci¢. W pracy skoncentrowano si¢ na okresleniu
czynnikow, ktore sa najistotniejsze w zakresie wplywu na zakup produktow na rynku
artykuléw sportowych na przyktadzie firmy HiMountain. Dokonano w nim takze pro-
by okreslenia granicy wyrazonej w formie materialnej, ktora nabyweca jest skfonny wy-
dac za produkt o wyzszej jakoéci oraz oplacalnosci poprawy jakosci produktu. Poréw-
nano rowniez wybrane marki artykutéw sportowych pod wzgledem jakosci oferowa-
nych produktéw.
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2. CenaajakosSé produktu

Aby otrzymacé produkt, nabywca powinien poswigci¢ czas i zdoby¢ si¢ na odpowied-
ni wysitek. Warto$¢ produktu wynika z dostrzeganych przez nabywcéw korzysci. Pro-
dukty moga posiadac te same cechy fizyczne, lecz wizerunek, jako$¢ i ustugi wspierajace
sprzedaz sq tym, co okresla ich wartos¢. Cena moze by¢ naktadana na produkt o podsta-
wowym lub podwyzszonym standardzie, z ustugami lub bez ustug wspierajacych sprze-
daz, z gwarancja lub bez gwarancji. Nabywca moze otrzymac rabatiinnego rodzaju ulgi
cenowe, gdy produkt nie posiada jakiej$ cechy dodatkowej lub pominieta jest ustuga,
ktora z reguly towarzyszy sprzedazy [6].

Kazdy produkt ma swa cene. Problem polega na tym, zeby ja odpowiednio ustalic.
Ma ona bowiem nie tylko wplyw na wielko§¢ zysku, ale wplywa takze na wizerunek
produktu na rynku. Stowo, ktére najbardziej kojarzy si¢ z okresleniem ,,tani”, to stowo
,»Kkiepski”, ale pomimo to kazdy szuka ,,0kazji”’, poniewaz okazja to co$, co ma wigksza,
warto$¢ niz jego cena (dlatego rzadko si¢ zdarza). To, czego pragnie nabyweca, to ,,wyso-
kajako$¢ za rozsadna cene”.

Cena nie moze by¢ ani za niska, ani za wysoka, ale odpowiednia do danego produktu.
Sa takie sytuacje, kiedy niska cena zaczyna budzi¢ nasze watpliwosci. Kto chce naby¢
najtafisze ubezpieczenie, korzystac z ustug najtaniszego biura maklerskiego albo taniego
chirurga? Cena ma tez inne aspekty psychologiczne. Na przyktad wyniki wszelkich ba-
dan pokazuja, ze jesli cena jest tuz ponizej pelnej cyfry, tzn. 9,99zt lub 19,9921 zamiast
10zt czy 20zt, wowczas ludzie kupia danego produktu wigcej. Prawdopodobnie nikt nie
rozumie, dlaczego tak si¢ dzieje, ale wielu producentéw i dystrybutoréw detalicznych
wykorzystuje to zjawisko 1 odpowiednio ustala ceng [3].

Ostateczne ustalenie ceny musi nastapic juz wtedy, gdy produktu nie ma jeszcze na
rynku masowym. Sprawia to, ze wyznaczona cena jest obarczona znaczna niepewno-
$cig, szczegollnie w zakresie reakcji nabywcow na t¢ cene jako jedng z cech nowego
produktu. Na podstawie wielu obserwacji, jak wezesniej wspomniano, nie tylko zbyt wy-
soka cena jest dla klienta przeszkoda, ale rowniez cena zbyt niska. Ta ostatnia sytuacja
kojarzona jest ze zla jakoscia nowego produktu, badz tez z istnieniem ukrytych wad,
ktére ma ona rekompensowac.

W najprostszej wersji badanie psychologicznej sklonnosci do zaakceptowania danej
ceny moze przyjac forme testu cenowego, uwzgledniajacego pytania o dopuszczalng ce-
n¢ maksymalng i minimalna, a mianowicie:

a) powyzej jakiej ceny P produkt A wydaje si¢ zbyt drogi (za jaka ceng P juz tego pro-
duktu nie kupi),
b) ponizejjakiej ceny P produkt A nie wzbudzi zainteresowania (ze wzgledu na podej-

rzenie o ukryte wady, czy tez niskg jako$¢ produktu) [5].

Niskie koszty wytwarzania nie zobowiazuja firmy automatycznie do stosowania po-
lityki niskich cen, zwlaszcza Ze liczne grupy nabywcow wykazuja malta wrazliwosé na ce-
n¢. Cena jest najwazniejszym argumentem tylko dla pewnego procenta klientow - w za-
leznosci od grupy produktéw. Zwykle jednak klient gotéw jest zaplaci¢ wyzsza cene, by-
le uzyskaé produkt o wysokiej jakosci [5].
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W literaturze przedmiotu méwiac o problemie jako§é — cena wyrdznia sig najczescie]
dwie strategie: strategi¢ preferencji jakosciowych oraz strategi¢ preferencji cenowo-
lo$ciowych. Pierwsza z nich ukierunkowana jest na nabywcéw, ktorzy przy decyzjach
zwigzanych z zakupami biora pod uwage takie elementy jak: jako$¢ techniczna produk-
tu, marka (produktu, producenta), dostepnosé i jakos¢ serwisu, poziom obstugi klienta.
Natomiast w przypadku zastosowania strategii cenowo-ilosciowej firma opiera si¢ na
zasadzie duzego obrotu w polgczeniu z duzym zyskiem jednostkowym. Jest ona wigc
ukierunkowana na takich nabywcéw, dla ktorych cena stanowi podstawowe kryterium
wyboru, a czynniki, takie jak jakos$¢, marka, serwis schodza na plan dalszy [4]. Doktad-
niej réznice miedzy strategiami przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Podstawowe cechy rignicujqce strategie preferencji jakosci i strategie cena-ilos¢

Cechy roéznicujace Strategia preferencji jakosci Strategia ,,cena-ilos¢”
Zasada Konkurowac jakoscia Konkurowa¢ ceng
Cel Wysoka marza zysku Obrét i udziat w rynku
Istota e konkurowanie jakoscig produktow oraz ustug zwiazanych ze sprzedaza, Przyciaganie klientow
e ksztaltowanie wizerunku dostawcy, niskimi cenami
e zdobywanie zaufania lojalnych nabywcéw (budowanie wiezi z nabywca)
Skutecznosé Efekty powolne ale trwate Efekty szybkie, lecz nietrwate
Marketing mix e wysoka jako$é techniczna produktéw oraz serwisu, e przecietna jako$é,
e terminowos¢ dostaw, e o0szczedna promocja,
e image dostawcy, e niskie ceny
e intensywna sprzedaz bezposrednia oraz uczestnictwo w targach i wysta-

wach, reklama drukowana,
e stosunkowo wyzsza cena przy zapewnieniu wysokiej jakosci,
e zapewnienie serwisu po sprzedazy i doradztwa technicznego

Zrédto: M. Urbaniak: Zarzqdzanie jakosciq, Difin, Warszawa 2004, 5. 23

3. Charakterystyka badanej organizacii

Badania oméwione w niniejszej publikacji wykonano na przykladzie jednego z naj-
bardziej znanych, dzialajacych w Polsce, producentéw ubran sportowych — HiMoun-
tain. HiMountain to marka sprzetu i odziezy sportowej do uprawiania sportéw prze-
strzennych, jak turystyka gorska, wspinaczka, narciarstwo, snowboard, zeglarstwo, ko-
larstwo gorskie itp. Rownoczesnie HiMountain jest tez marka sieci kilkudziesigciu skle-
pow sportowo-turystycznych znajdujacych si¢ na terenie catej Polski.

Firma ,,Mount” Sp. z.0.0. miesci si¢ w Swictochtowicach przy ulicy Ceramicznej 1.
Kierownictwo jak réwniez trzon zalogi w firmie ,,Mount” stanowia osoby tworzace
ipracujace przez wiele lat dla firmy Alpinus [1].

Rynek ubrani sportowych mozna zdefiniowaé w sposéb nastepujacy. Jest to rynek,
ktory oferuje szeroka game produktow stuzacych klientowi do aktywnego spedzania
czasu na wolnym powietrzu. Klient docelowy obejmuje grupe populacji, ktéra aktywnie
spedza czas poprzez uprawianie sportow przestrzennych (ang. ,,outdoor sports”), tj. nar-
clarstwo biegowe, wspinaczka, kanioning, wioslarstwo, kajakarstwo, turystyka wysoko-
gorska lub zajmujacych si¢ swoim hobby na powietrzu, np. wedkarstwem. HiMountain
dostarcza réwniez produkty dla innych grup klientéw, tj. narciarzy, snowboardzistow,
rowerzystow etc., ktérych nie obejmuje waska definicja rynku ubran sportowych.
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Produkty firmy HiMountain to dziefo ludzi, ktérzy budowali rynek ubran sporto-
wych w Polsce. Dzigki doswiadczeniu zdobytemu podczas licznych wypraw, kazdy detal
strojulub ekwipunku powstaje z my$la o zwickszeniu komfortu uzytkownika, ale przede
wszystkim daje pewnos¢ przetrwania nawet w najtrudniejszych warunkach. Wyroby te
sq oferowane na rynku w oddzielnych kolekcjach:

e dziccigca jest szczegdlnie wazna ze wzgledu na wzrost wagi dzieci i mtodziezy w po-
dejmowaniu decyzji nabywczych i doradztwie w procesie zakupu. Junior jest wazny
z uwagi na budowanie programu lojalno$ciowego. Kolekcja dziecigca jest bardzo
istotna, stanowi bowiem od najmtodszych lat spos6b na przywiazanie klienta i przy-
zwyczajenie go do logo i produktow HiMountain,

ubrania sportowe — szeroka gama produktow na mréz, deszcz, chléd i upal,
rowerowa,

zeglarska,

sporty zimowe — produkty stworzone z mysla o narciarzach (kolekcja Racine line),
a takze snowboardzistach (kolekcja Freeride), o atrakcyjnym wzornictwie, krojach
ikolorach.

Tozsamo§¢ marki ,,HiMountain” w duzym stopniu budowana jest przez konkretne
produkty. Wiedza respondentéw dotyczaca podstawowego asortymentu produktow
Spotki jest stosunkowo dobra. Najczesciej wymienianymi produktami, ktére kojarza si¢
z przedmiotows marka, sa: kurtki, bluzy z polaru, plecaki, §piwory, namioty. Istniejacy
w $wiadomosci konsumentéw wizerunek HiMountain w duzej mierze uksztaltowany
jest przez kontakt z ktoryms z tych produktow. Pewna role odgrywaé mogg takze firmo-
we sklepy przedsi¢biorstwa, zwlaszcza w przypadku oséb stabo znajacych jego asorty-
ment. HiMountain posiada obecnie 44 sklepy sportowe i ciagle otwierane sa nowe. Prze-
wage nad rodzima konkurencja uzyskuje dzigki odpowiedniej lokalizacji oraz wyjatko-
wej organizacjiikulturze sprzedazy w sklepach.

4. Badaniazadowolenia klienta firmy HiMountain

Badanie zadowolenia klienta polegalo na przeprowadzeniu ankiet wérod klientow
sklepu HiMountain w centrum handlowym Silesia City Center w Katowicach metoda
doboru losowego. Miato ono na celu pokazanie podejscia do kwestii zwiazanych z wy-
borem, jako$cia i zakupem produktu. Populacja, ktéra uczestniczyla w badaniach, liczy-
ta 40 os6b.

Badania byly prowadzone na terenie centrum handlowego wéréd losowo wybranych
klientéw sklepu HiMountain w czasie weekendu. Wsréd badanych 62% to mezczyzni
a 38% to kobiety. W badanej grupie znaleZli si¢ tez ludzie w réznych przedziatach wie-
kowych:

e 16-20lat- 2 osoby,
21-251at-20 0s6b,
26-351at- 15 0s6b,
36-501at- 1 osoba,
powyzej 50 lat -2 osoby.
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Badania byly prowadzone przy wykorzystaniu specjalnie sporzadzonego kwestio-
nariusza ankietowego. Za jego pomoca dokonano oceny wplywu poszczegdlnych czyn-
nikéw na zakup produktu oraz na wejscie do sklepu. Dokonano réwniez poréwnania
jakosci postrzeganej badanej firmy z konkurencja oraz oceniono sktonnos¢ klienta do
akceptowania wyzszej ceny w przypadku produktéw wyzszej jakosci.

W ankiecie w zakresie badania waznosci poszczegdlnych czynnikéw wykorzystano
skale od -2 do +2 (od w ogdle nie wazny do bardzo wazny). Analogiczna skala zostala
zastosowana w przypadku poréwnania oceny postrzeganej przez klientow jakosci pro-
duktéw badanej firmy i firm konkurencyjnych (od -2 do +2 — od bardzo niska jako§¢ do
bardzo wysoka jako$c¢). Natomiast w przypadku badania sktonnosci do wydania dodat-
kowych pienigdzy na zakup produktu wyzszej jakosci skalg byla akceptowalna réznica
w cenie pomiedzy produktem wyzszej jako$ciinizszej jakosci, wyrazona w procentach.

Na rysunku 1 zestawiono wyniki badan w zakresie wplywu poszczegélnych czynni-
kow (cena, jako$¢, kolorystyka, kréj i marka) na zakup danego produktu. Z wykresu wy-
nika, ze czynnikami najwazniejszymi sq jako$¢ oraz cena.

Analizujac réznice pomiedzy podejéciem kobiet i mezczyzn do badanego problemu
mozna stwierdzié, ze najbardziej widoczne réznice pojawiaja sic w podejsciu kobiet do
kroju (1,53) i kolorystyki (1,40). S to dla nich czynniki majace najwigcksze znaczenie
w procesie zakupu. Wazna dla kobiet pozostaje takze jako$¢ (1,33). Natomiast nieistot-
najest marka (0,27). W przypadku mezezyzn najwigksze znaczenie ma jakos¢ (1,72) oraz
cena (1,32). Kréj to cecha, do ktorej mezezyzni przywiazuja wage, jednak jest ona zna-
cznie mniejsza. Z kolei kolorystyka i marka to warto$ci o najmniejszym znaczeniu.
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Rys. 1. Wyrazany w skali w3glednej wplyw poszezegdinyeh cxynnikow na 3akup nbraii sportowych 3 podziaten na ple

Zrddfo: opracowanie wlasne

Badajac wplyw rodzaju uprawianego sportu na czynniki zakupu mozna stwierdzié,
ze najwigksze réznice wystepuja pomiedzy narciarzami a snowboardzistami. Dla obu
grup wazne byly jakos§¢i cena - narciarze odpowiednio 1,78 11,50; snowboardzisci 1,89 1
1,78. Natomiast wspomniane réznice uwidocznily si¢ w podejsciu do kroju. Wickszy
nacisk na ten element ubioru klada snowboardzisci. Najmniej istotna w ich przypadku
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pozostaje kolorystyka. Najwazniejsza cecha, jaka kieruja si¢ zaréwno ogét badanych oraz
przedstawiciele takich sportow jak: narciarstwo, snowboard, kolarstwo, turystyka gor-
ska, wspinaczka, jogging nie jest cena lecz jako$¢, zas najmniej istotna pozostaje marka.

Pewnym zaskoczeniem okazalo sie podejscie klientéw do marki produktu i jej zna-
czenia w procesie zakupu. Ponad potowa ankietowanych mieszkajacych w duzych mias-
tach (ponad 200 tys mieszkanicow) stwierdzila, ze marka ma dla nich $rednie znaczenie.
Natomiast tylko 1% przywigzuje duza wage do tego aspektu podczas zakupow. Zupel-
nie inaczej wyglada podejscie mieszkaficéw matych miast do 10 tys., gdzie ponad 2/3
uznalo marke za bardzo wazny czynnik, podczas gdy w duzych miastach odsetek ten
wyni6st zaledwie 12,5%.

50%
Przedziat
45% dochodu

40% 0-1000 zt
1000-2000 zt

ponad 2000 zt

35%

Oom

30%

25%

20%

odsetek ankietowanych

15%

10%

5%

0-10% " 1015%  15-20% 20-30% 30-50%

0%

Akceptowalna réznica w cenie

Rys.2. Sklonnosé ankietowanych do wydania dodatkowych pieniedzy na zakup produktu wygsze jakosii (analiza
K punkt widzenia dochodn)
Zrddto: opracowanie wlasne

Rysunek 2 przedstawia przekréj ankietowanych pod katem miesiecznych dochodéw
na jednego czlonka rodziny i ich skltonnosci do przeznaczenia wigkszej kwoty na pro-
dukty wyzszej jakosci. Réwnomiernie rozklada si¢ odsetek ankietowanych z dochodem
nie przekraczajacym 1000 zt na przedzialy od 10 do 30%. Az 90% ankietowanych z tej
grupy miesci si¢ wlasnie w tym przedziale. Tylko 1/10 z nich jest gotowa wydac ponad
30% wigcej na produkt wyzszej jakosci.

Pewnym zaskoczeniem moze by¢ fakt, ze grupa badanych o dochodach 1000-2000
zt zachowataby si¢ podobnie w poréwnaniu z grupa o dochodach do 1000 zt. Obie gru-
py respondentdw sa sktonne kupi¢ produkt wyzszej jakosci, jesli nie kosztuje on wigce;
niz 30% w poréwnaniu z produktem nizszej jakosci. Okazuje sig, ze wyzsza sktonno§é
do zakupu lepszych jakosciowo produktéw za wigksza cene w przypadku badanej bran-
zy pojawia si¢ dopiero, gdy dana osoba przekroczy miesi¢czny dochéd na osobe w rodzi-
nie 2000 z1. W tej sytuaciji prawie potowa ankietowanych jest sktonna wydaé 20-30%
wiecej na produkt wysokiej jako$ci w porownaniu z produktem nizszej jakosci, a liczna
grupa wynoszaca ponad 20% nawet 30-50% wigcej na zakup danego towaru, w sytuacji
gdy ma on wyzszg jakos¢.
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Badajac sktonnoé¢ do wydawania wigkszej kwoty na , lepsze” produkty z punktu wi-
dzenia wielko$ci miasta, jakie zamieszkuje klient, okazuje sig, iz mieszkaficy duzych miast
(ponad 200 tys. mieszkancow) charakteryzuja si¢ wicksza sktonnoscia do ptacenia wyz-
szych sum (co wynika w duzej mierze z ich wyzszych zarobkéw). Az 43% ankietowa-
nych mieszkajacych w duzych miastach wybrato przedziat akceptowalnego wzrostu ce-
ny w przypadku produktu wysokiej jakosci (20-30%) oraz 25% przedziat 30-50%. Zu-
pelnym przeciwiedstwem sg osoby z malych miasteczek liczacych do 10 tys. mieszkan-
céw. Okazuje sig, ze 44% z nich wybralo przedziat 10-15%. Najbardziej umiarkowana
grupa sa mieszkancy $rednich miast (50-200 tys.).

8 &

Rys.3. Bluza Pieter 2 Rys. 4. Bliuza Biasca 2
Zrédto: Materiaty firmy HiMountain

W celu potwierdzenia wplywu ceny na sktonno$é do zakupu na wybranym przykta-
dzie dokonano analizy sprzedazy konkretnych produktéw w catej sieci sklepéw Hi-
Mountain. Postuzono si¢ przyktadem meskiej i damskiej bluzy z golfem zapinanym na
zamek, wykonanej z dzianiny Micro Lite Stretch. Celem jest pokazanie zalezno$ci wzro-
stu jakosci produktu na wzrost sprzedazy. Bluzy: Pieter 2 meska i Biasca 2 damska przed-
stawione na rysunkach 315 zostaly wyprodukowane w Chinach. Ceny tych produktow
to 149 z1.

Na rysunkach 5 1 6 przedstawiono nowa, ulepszong wersj¢ produktow z najnowszej
kolekeji. Produkty zostaty wyprodukowane w Polsce, a ich cena jest wyzsza w poréw-
naniu z cenami ubieglorocznej kolekcji i wynosi 169 z1. Nastapila jednak zdecydowana
poprawa jakosci, ktéra moze by¢ jedna z przyczyn, pokazanego na rysunku 7, zdecydo-
wanego wzrostu sprzedazy tych wyrobow.

£8 N

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

Zridio: Materiaty firmy HiMountain
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Rys.7. Wyniki sprzedazy danego produkin 3 mwzglednieniem przedziatn czasomwego
Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie danych 2 firnry HiMountain

Okazuje sig¢, ze pomimo wzrostu ceny produktu wytworzonego w Polsce prawie
o 15%, nastapil az 6-krotny wzrost sprzedazy wyrobu przeznaczonego dla mezczyzn
1 4-krotny dla kobiet. Przy czym trzeba wzia¢ pod uwage, ze produkty tanszy i drozszy
nie byly sprzedawane w tym samym czasie, tylko w kolejnych latach, co moze znicksztal-
cac uzyskane wyniki, gdyz réznice w ich jakosci 1 cenie nie byly jedynymi czynnikami
decydujacymi o ich zakupie przez klienta. Niemniej wyniki wskazuja, iz poprawa jakosci
jest oplacalna, poniewaz przynosi to konkretne korzysci finansowe dla producenta w po-
staci zwigkszonej sprzedazy, a takze w dtuzszym horyzoncie czasowym solidne podsta-
wy do budowania mocnego i trwatego wizerunku firmy. Przez wysoka jako$¢ klient be-
dzie wracal do danej firmy bedac zadowolonym z uzytkowania konkretnej rzeczy. Przed-
sigbiorstwo, opierajac swa sprzedaz na produktach dobrych gatunkowo, poprzez zwick-
szenie sprzedazy, prowadzi do ugruntowania pozycji na rynku posrod konkurentow
oraz wychowuje lojalnych klientow.

Na rysunku 8 przedstawiono wplyw czynnikéw na zakup ubran sportowych w przy-
padku badanych klientéw. Warto jednak przeanalizowad, jakie konkretnie czynniki sa
najwazniejsze w przypadku zakupu produktéw analizowanej w publikacji firmy Hi-
Mountain. Wyniki badan przedstawiono z podzialem na wyksztalcenie; znajdujq si¢ na
rysunku 8.
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Rys. 8. Czynniki wplywajace na akup produfktn w sieci sklepow HiMountain 3 mwzglednieniem wyksztatcenia kupu-
Jacych

Zrddlo: opracowanie wlasne
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Okazuje sig, iz gtownymi czynnikami, ktére sklaniaja klientow do zakupéw w sieci
sklep6w HiMountain, jest jako$¢ oferowanych produktow (1,25) oraz pozytywna opinia
1 rekomendacja znajomych (1,05). Natomiast cena tylko w umiarkowanym stopniu za-
checa klientéw do zakupdw (0,58). Produkty oferowane w tych sklepach nie naleza bo-
wiem do tanich. Poziom wyksztalcenia wplywa w pewnym zakresie na postrzeganie ce-
ny produktu (rysunck 9). W przypadku ludzi dobrze wyksztatconych (pod warunkiem,
ze dysponuja $rodkami finansowymi) cena nie jest czynnikiem tak niekorzystnym jak
w przypadku oséb ze §rednim wyksztalceniem. Analiza wykazala takze, ze podzial na
pleé nie wplywa na zréznicowanie wynikow.

Badania przeprowadzono takze w celu okreslenia, dlaczego klient w ogdle wchodzi
do danego sklepu. Jest to bardzo wazne, gdyz aby sprzedaé jakikolwiek produkt, w pierw-
szej kolejnosci nalezy zacheci¢ klienta do wejscia do danego punktu handlowego. Do-
piero w drugiej kolejnosci istotne staja si¢ omowione wezesniej czynniki. Dlatego w mar-
ketingu podejmuje si¢ wiele réznych dziatan zachgcajacych klienta do obejrzenia pro-
duktéw danej firmy. Ankietowani ocenili podczas badan znaczenie tych czynnikéw od
nie majacych znaczenia, poprzez majace $redni i duzy wplyw na decyzje wejscia do
sklepu.

Przeprowadzona analiza wynikéw wykazata, ze decydujacym czynnikiem wplywaja-
cym na to, ze klient wchodzi do sklepu, jest potrzeba i che¢ zakupu danego produktu (ry-
sunck 9). Warto$¢ ta ma bardzo duze znaczenie (1,70). Waznym czynnikiem przyciaga-
jacym klientéw do sklepu sa takze aktualnie trwajace promocje 1 wyprzedaze (w tym
przypadku wskaznik wynosi 1,40). Natomiast cickawa witryna pozostaje obojetna. Nie
istotna dla badanej populacji byta réwniez muzyka dobiegajaca z glebi sklepu.

Analizujac problem z punktu widzenia rodzaju uprawianego sportu zauwazono roz-
nic¢ pomiedzy narciarzami a snowboardzistami. Pierwsza grupa przywiazuje mniejsza
wage do aktualnych wyprzedazy oraz do kart stalego klienta. Druga grupa za najistot-
niejszy czynnik uznaje trwajace promocje i wyprzedaze kosztem potrzeby i checi zaku-
pu. Grupa ta nastawiona jest na okazje cenowe. Biorac pod uwage, ze snowboardzisci to
przewaznie ludzie mtodzi, uczacy si¢ lub studiujacy nie dziwi fakt, Ze wazna staje si¢ dla
nich nizsza, okazyjna cena.

2,00
1,70
1,50 1,40
$
£ 1,00
=
9
S 050
8
< 0,08
N 0,00
H promocje witryny potrzeba
-0,50
-0,75
-1,00 T T T

Badane czynniki

Rys.9. Czynniki wplywajace na wejscie do sklepu

Zrddlo: opracowanie wiasne
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Zdecydowana wickszo$¢ klientow (64%) podejmuje decyzje o zakupie produktu
w czasie trwajacych promocii i wyprzedazy. Ma to zwiazek ze zmieniajacymi si¢ trenda-
miimoda na kupowanie markowych produktéw po obnizonej cenie. Klienci zdaja sobie
sprawe z tego, ze produkt np. z kolekcji zimowej bedzie przeceniony. Mozna go wtedy
naby¢ po znacznie nizszej cenie. Tylko 27% badanych stwierdzito, ze wyprzedaz nie jest
znaczacym czynnikiem w podjeciu zakupu akurat w tym okresie.

Dodatkowo ankietowani zostali poproszeni o poréwnanie poszczegolnych paramet-
réw wplywajacych na zakup produktow HiMountain z innymi polskimi markami ubran
sportowych. Badania te nie byly reprezentatywne, gdyz prowadzono je, jak wyzej napi-
sano, jedynie w sklepie firmy HiMountain, stad na pewno wynik uzyskany przez te¢ firme
jest zawyzony. Niemniej warto przytoczyc¢ ich wyniki w celu poréwnania z innymi po-
dobnymi firmami (rysunek 10).
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Rysunck 10 przedstawia przekréj gléwnych polskich producentéw sprzetu sporto-
wego. Ankietowani uznali, iz najbardziej cenig pod wzgledem jakosci HiMountain jako
spadkobierce dawnego Alpinusa. Uznali oni, ze jako$¢ oferowana przez t¢ firme jest na
dobrym poziomie. Tylko 7,5% badanych stwierdzilo, ze nie miato do czynienia z pro-
duktami tej marki 1 nie potrafi odpowiedzie¢ na temat poziomu jakoSci produktow
HiMountain. Najlepiej ocenili badana firme klienci o dochodach powyzej 1000 z1. Ma to
istotny zwiazek z tym, ze ankietowani o nizszych dochodach nie przywiazuja znacznej
wagi do produktéw markowych. Z badan wynika bowiem, ze w przypadku kazdej marki
ocena jej przez klientéw o najnizszym dochodzie byla nizsza niz klientéw o zarobkach
przekraczajacych 1000zt miesi¢cznie na osobe w rodzinie.
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Druga pozycje pod wzgledem oceny jakosci na polskim rynku wedlug ankietowa-
nych zajmuje Fjord Nansen z poziomem jakosci ocenianym jako do$¢ dobry, a najlepszy
wsrdd polskich producentéw w grupie osob legitymujacych sie dochodami do 1000 zt.
Moze to by¢ odzwierciedleniem dobrej jakosci tej marki w stosunku do ceny produktu,
ktora zauwazyla wlasnie ta grupa klientow.

Z badan wynika, ze 10% badanych stwierdzilo, iz nie miato stycznosci z produktami
marki Campus i nie moze oceni¢ jej jakosci. Jednak uzytkownicy sprzetu jednoznacznie
ocenili ja ujemnie. W tym przypadku klienci uznali jako$¢ wyrobéw tego producenta
jako niska - niezaleznie od dochod6w.

Troche lepiej wypadl Bergson, z ktérym nie miato stycznosci 15% badanych. Ankie-
towani uznali jako$¢ tej marki na poziomie $rednim. Firma ta wypadta lepiej od kolejnej -
Alviki, szczegblnie w przedziale 0s6b o najnizszych dochodach. Wynika to z malej
stycznosci klientow z tq marka. Az 50% ankietowanych przyznalo, Ze nie zna oferowa-
nych produktow tej firmy oraz jej jakosci. Przyczyna tkwi w malej podazy i asortymencie
tego producenta. Drugim czynnikiem moze by¢ fakt wyzszej ceny produktéw oferowa-
nych przez Alvik¢ w poréwnaniu z Bergsonem. Z badan wynika réwniez, ze Alvika naj-
wiecej traci wlasnie w przedziale osob zarabiajacych do 1000 zI. Bergson ma po prostu
tafisze produkty, ktoérych cena jest jednym z gtéwnych wyznacznikow przy wyborze tej
firmy.

W publikacji dokonano analizy wplywu jakosci i ceny na atrakcyjno$¢ produktu
w przypadku rynku ubrai sportowych. Badania przedstawione w pracy wykonano na
przyktadzie firmy HiMountain. Wynika z nich, ze dla mezczyzn jako$c jest najwazniej-
szym parametrem wplywajacym na zakup ubran sportowych, a zaraz po niej jest cena -
pozostate badane czynniki nie maja duzego znaczenie. Natomiast kobiety majq inne
preferencje. Dla nich jako$¢ 1 cena sa wazne, niemniej najwazniejsze sa czynniki zwigza-
ne z estetyka, a wicc kréj i kolorystyka produktu.

W przypadku produktu wyzszej jako$ci ankietowani sa skfonni zaplaci¢ wiecej. Dla
wigkszosci ankietowanych akceptowalny wzrost ceny to 10-30% w przypadku produktu
wyzszej jakosci w poréwnaniu z produktem nizszej jakosci. Jedynie osoby o dochodach
ponad 2000 zt na osobg w rodzinie dopuszczajg wzrost ceny ponad 30% ale nie wigcej
niz 50%. Okazuje si¢, ze podniesienie jakosci wplywa na zwickszenie sprzedazy pomi-
mo wzrostu ceny. Analiza wynikéw sprzedazy w sklepach sieci HiMountain na prze-
strzeni I kwartatu 200612007 roku jednoznacznie pokazala kilkakrotnie wigksza sprze-
daz konkretnego produktu wytworzonego w Polsce z zachowaniem warunku poprawy
jego jakosci w pordéwnaniu z odpowiednikiem produkeji dalekowschodniej. Nalezy jed-
nak wzia¢ pod uwagg, ze badana prébka byla stosunkowo mata — 40 oséb — i dlatego
trudno uogdlnia¢ wyniki prowadzonych badafi i wyciaga¢ na ich podstawie dalej idace
whnioski. Nalezaloby je w przyszlosci przeprowadzi¢ na terenie kilku sklepow i na wigk-
szej probee klientow, aby uzyskaé doktadniejsze dane i potwierdzi¢ wyniki prowadzo-
nych analiz.
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