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SUBPRODUKT HANDLOWO-UStUGOWY
| JEGO PROMOCJA

Wspéiczénie miasto jako megaprodukt staje soraz bardziej aktywnym kreatorem
i uczestnikiem rynku, odpowiednio zaspokaggm potrzeby jego aytkownikéw. Jednym
z istotnych subproduktéw w kdej jednostce samaidu terytorialnego jest produkt han-
dlowo-ustugowy, obejmuagy jednostki handlowe i ustugowe. Konkurencjamich form
handlu wymusza ggte zr&nicowanie oferty asortymentowej. Istotnym zagadieenjest
tez whkasciwa promocja subproduktu handlowo-ustugowego.

Stowa kluczowe: marketing handlu, subprodukty nkiejscentra handlowe, promocja.

Miasto jest jednostk osadnicz zamieszkiwas gtdwnie przez ludni zatrudnion
w zawodach pozarolniczych, odrdajaca sie od innych osiedli nierolniczymi funkcjami,
wielkoscia, intensywndcia zabudowy oraz wiszym stopniem organizaciiycia zbioro-
wegd. Inna z definicji okréla miasto jako skupisko zwarte, state, znaczniestazalud-
nione, ktérego egzystencja przeane jest niezalina od terenu, na ktérymesiozcihga,

a ktorego istota polega na pawaniach z szerokimi obszarami i na2sgym stopniu
organizacjizycia zbiorowegd

Z licznych definicji miasta mma wytonit zbior kilku wspélnych cech, ktérymi musi
sig ono charakteryzowa

« zwarte skupisko ludzkie,

e znaczny obszar zabudowy,

« miejski stylzycia ludndci’.

T. Markowski definiuje miasto jako megaprodukt, wewznie powazary i ustruktu-
ralizowara forme produktéw materialnych i niematerialnych (ustugkie s dostpne
w miescie dla jego ranych wytkownikéw i ktdre przy okazji konsumpcji poszczégith
produktéw pozwalaj na uzyskanie dodatkowej kokzy’. A. Szromnik produktami mia-
sta (réwnie wsi i regiondéw) okréla wzyteczndci oferowane zainteresowanym grupom
klientow w trybie odptatnym, eciowo odptatnym lub nieodptatnym, naznych warun-
kach finansowych, czasowych iprawn§chlak zauwza wielu znawcéw literatury
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przedmiotu, wspéiczmie miasto jako megaprodukt staje sioraz bardziej aktywnym
kreatorem i uczestnikiem rynku, a harmonijny rozwtgz utrzymywana w dtugim okre-
sie wysoka efektywni@é dziataa zmierzajgcych do odpowiedniego zaspokojenia potrzeb
jego klientébw stanowio jego przewadze konkurencyjnej.

W literaturze prezentowane sozmaite koncepcje klasyfikacji megaproduktu na su
bprodukty. Na przyktad A. Szromnik wyndia dzieweé grup subproduktoly A. Luczak
dzieli megaprodukt miejski na trzyswe grup subproduktély z kolei E. Zeman-
Miszewska wréd produktéw gminy wyrinia jedenécie grup subproduktéw

Jednym z istotnych subproduktéw wzKej jednostce samardu terytorialnego jest
produkt handlowo-ustugowy, obejmugy jednostki handlowe i ustugowe. Na skutek
zmian zachodcych w gospodarce oraz w sferze dystrybucji wyksityasie nastpujace
typy sklepéw detalicznycft

« sklep specjalistyczny,

e dom handlowy (towarowy)

e supermarket,

» sklep z artykutami codziennegaytku,

» supersklep, sklep uniwersalny i hipermarket,

» sklep dyskontowy,

» sklepyoff-price

SUBPRODUKTY
\ wg A. Luczak

wg A. Szromnika

1. dziedzictwo historyczne
1. produkt turystyczny 2. produkt turystyczny
2. produkt inyvestycyjny 3. produkt kulturalny
3. produkt mieszkaniowy 4. produkt rekreacyjno-sportowy
4. produkt socjalny 5. $rodowisko naturalne
5. produkt handlowo-ustugowy 6. produkt socjalny
6. produkt gwiatowo-kulturalny 7. produkt gwiatowo-spoteczny
7. produkt targowo- 8. produkt publiczny
wystawienniczy 9. produkt targowy i wystawien-
8. produkt rekreacyjno-sportowy niczy
9. produkt publiczny 10. produkt handlowo-ustugowy
11. produkt inwestycyjny
12. produkt finansowy
13. produkt mieszkaniowy

Rys. 1. Klasyfikacja subproduktow terytorialnych
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: A. Szropopkcit, s. 41-42; A. Luczalgp. cit, s. 49.
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Sklep specjalistyczny jednostka handlowa, ktéra prowadzi sprzeatdykutéw w du-
zym asortymencie w ramachagkiej linii produktéw, np. sklepy odziewe, sklepy
z artykutami sportowymi, sklepy meblowe, kwiaciarnksigarnie.

Dom handlowy (towarowy} jednostka prowadza wiele linii produktowych (na og6t
odziez, meble, artykuty gospodarstwa domowego), z ktéhkatla stanowi odibny dziat
prowadzony przez innego merneda.

Supermarket stosunkowo dty, tani, niskomarowy, samoobstugowy sklep z artyku-
tami spaywczymi, srodkami chemii gospodarczej oraz innymi artykutgraydatnymi
w prowadzeniu gospodarstwa domowego.

Sklepy z artykutami codziennegtytku— jednostki tego typuaszwykle mate i zloka-
lizowane w osiedlach mieszkaniowych, dtuzej czynne ni inne sklepy, pracujprzez
siedem dni w tygodniu i sprzedapajpotrzebniejsze produkty (gtéwnigwnosé) w nie-
zbyt szerokim asortymencie.

Supersklepy sa wieksze ni typowe supermarkety, posiadajowierzchng 3500 me-
trow kwadratowych i oferaj swoim klientom zaréwno towaryywnosciowe, jak i nie-
zywnosciowe. Oferuy zwykle rownie ustugi, takie jak pranie czy naprawa obuwia,
przyjmuja zaptat czekami i prowadz minigastronomj.

Sklepy uniwersalne stanowi pewnego rodzaju supermarket o powierzchni speaeda
srednio okoto 5500 metréw kwadratowych.

Hipermarketyzaliczane g do najwikszych sklepow, a ich powierzchnia sprzgda
wynosi od 8000 do 22000 metréw kwadratowych. Hipkat cechuje sipokczeniem
zasad sprzedg supermarketu, sklepu dyskontowego i hurtowni. rgoent sprzedawa-
nych produktéw jest dio szerszy i w supermarketach.

Sklepy dyskontowe jednostki sprzedage standardowe artykuly po obanych ce-
nach, akceptyge nizsze mate, za to sprzedagje wicksz ilos¢ produktdw.

Sklepy off-price- jednostki, ktérych wigiciele kupuj towar po cenie Bbzej nk
przecktna cena hurtowa. Zwykle dyspoagimiennym asortymentem towaru dobrej jako-
sci, oferup towary z tzw. kécowek serii, produkty z usterkami lub resztki uzs& od
producenta lub innych sklepow pasiej cenie.

Najbardziej popularnymiassklepy wielkopowierzchniowe, a zwlaszcza supeli-i
permarkety. Dysponujone dua powierzchm sprzedaowa, oferup szeroki asortyment
towarow i prowadz samoobstugowsprzeda. Zaspokajaj podstawowe potrzeby klienta,
umazliwiajac mu dokonywanie zakupOw rzadziej, ale weksizych ilgciach. Wymaga to
z kolei zapewnienia rozlegtego parkinguwdstez sklepy wielkopowierzchnioweadokali-
zowane przewanie na obrzeach miast albo w centrach handlowych. Rgsnpopular-
nos¢ hipermarketéw dczy sk z wyraznymi zmianami w preferencjach, zachowaniach
i sposobach dokonywania zakupéw przez konsumentdvkoniec XX w' W Polsce
funkcjonup m.in. sieci hipermarketéw Auchan, Carrefour, Cestta, Billa, E. Leclerc,
Leroy Merlin, IKEA, Kaufland, Media Markt, Tescoradktiker i Real.

Subproduktami handlowo-ustugowymi nowej generagjngswoczesne centra handlo-
we. Gromadz one w jednym miejscu szermpk zréznicowary oferg, dla ktorej tworzona
jest odpowiednia, funkcjonalna przestrzzrchitektoniczno-urbanistyczna. Urozmaicone,
przyjazne watrze centrum handlowego przyga klientdw, przedia czas ich pobytu na
terenie danego obiektu, gdzie mokorzystd z szerokiego pakietu rozmaitych ustug.

™ H, SzulceStruktury i strategie w handJiPolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 19981s
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Centra handlowe powstayv wiekszych miastach, do znanych ralen.in. ,Ztote Tarasy”
w Warszawie (wielofunkcyjny kompleks: handel, usfugzrywka, biura), Galeria Bat-
tycka w Gdasku, Pasa Grunwaldzki we Wroctawiu, ,Manufaktura” w todzi,il&sia
City Center w Katowicach, Respan w Rzeszowie orkdtge otwierana w tym mieie
kolejna galeria handlowa ,Zlote Pas&

Bardzo wana role w sektorze handlu ma do spetnienia marketing yktfirstarcza in-
formacji o oczekiwaniach, preferencjach, potrzebaalymaganiach potencjalnych i real-
nych nabywcéw oraz o pozycji rynkowej danej firmgnklowej wobec konkurentow. Wy-
znacza cele dziatania firmy, metodyrodki ich osigania, ponadto planowanie i sposob
ksztattowania cen, promocji, dystrybucji towaréwtug i idei, ktére w rezultacie doprowa-
dza do wymiany spetniagej oczekiwania docelowych grup klientéw i ich ysédkcjono-
wania. Jeeli firma handlowa dostosuje swofizialalng¢ do zidentyfikowanych potrzeb
i oczekiwar nabywcow, wtedy jest w stanie wykorzyista petni istniejce szanse rynkowe.

Dynamiczny rozwdj sektora handlowego i jego emynpotencjat ekonomiczny oraz
wdrazanie zasad strategicznego planowania w dziataniatkowych skutkuj poszuki-
waniem wtasnego, unikatowego profilu dziatania dbwania przewagi konkurencyjnej.
Zrédtami przewagi konkurencyjnej w sektorze handhgbyé:

» odpowiednio dostosowana do oczekiwsbywcow oferta asortymentowa,

» wysoka jakdé¢ ustug i poziom obstugi,

» atrakcyjna lokalizacja punktéw sprzega

* lojalni nabywcy.

Zakup i sprzedatowaréw uznaje siza kluczowe obszary marketingu w harélu
Marketing zakupu obejmuje wszystkie dziatania skieane na dostawcow w celu awt
czenia ich do programu marketingowego przgalsistwa. Marketing sprzedp polega
na celowym doborze i wzajemnym zintegrowaniu zestamstrumentéw marketingu
skierowanych na okéony rynek docelowy. Oczekiwania nabywcoéwzalezne od tego,
jakiego dokonuj zakupu: czy przymusowego, cO wymaga rozwoju skoinoezanych
form handlu nastawionych na szybksprawrn, obstug, czy te: zakupu dla przyjemrai,
bedacego paiczeniem zakup6w z rozrywk przezyciami emocjonalno-kulturalnyrbi

Dziatania marketingowe firm handlowych znajgdupdzwierciedlenie w tworzeniu
i rozwoju nowych koncepcji ksztattowania asortymemtraz nowych typow jednostek
handlowych, poszukiwaniu nowych form komunikacklientami i srodkéw zwikszenia
ich lojalncsci. Z bada przeprowadzonych w potowie lat dzieddziesitych wynika,ze
poszukujc sposobu wyrinienia s¢ na rynku, firmy handlowe stosowaty nagéeiej
bogaty asortyment towaréw oraz wysgokh jaka¢. W mniejszym zakresie korzystaty
z takich wyr@nikéw oferty, jak poziom obstugi nabywcow oraz guteelastycznéc cen.
Najrzadziej korzystano z napujacych czynnikow konkurowania: innowacyjgoi pro-
mocja sprzedsy, atrakcyjna lokalizacja, wystréj, wyposmie punktow sprzedg oraz
ustugi dodatkow¥,

Konkurencja ranych form handlu wymuszaagte zr@&nicowanie oferty asortymen-
towej. Istotnym zagadnieniem jestztewvtasciwa promocja subproduktu handlowo-

12 M. Stawiiska, E. Urbanowska-SojkiMarketing w zarzdzaniu firng handlovy, PWE, Warszawa 1995, s. 144.

13 J. Dietl, Handel we wspéiczesnej gospodarce. Instytucje, rozgaja, technologia, strategid@olskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1991, s. 78.

14 M. Struzycki, Konkurencja na rynku wewtrznym (reflekcje teoretyczneHandel Wewwtrzny” 2 (1998),
s. 19-20.
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ustugowego i jego obiektéw. Obejmuje on metodyoidki komunikowania si z kontra-
hentami (dostawcami i odbiorcami). W jej zakres adda nastpujace elementy: image,
szyld, akcje sprzedawe, sprzeda osobista i merchandising. Image obiektéw handlo-
wych tworz, m.in.:

» kwalifikacje pracownikow,

e innowacje,

« komunikacja (reklamagublic relation$,

» stosunek midzy cemn a wigciwosciami uzytkowymi wyrobow,

*  rozwoj,

e atrakcyjndc,

e wspOtpracownicy.

Szczegoblne korzgi zapewnia firmie handlowej ksztaltowanie jej wineku w sto-
sunkach z klientami, poagwszy od identyfikacji wizualnej firmy, kiczac na rzetelngi
zawierania i dotrzymywania umow i zobawa. Wyglad i funkcjonalné¢ obiektow
handlowych, estetyka i wygoda dokonywania zakupi@kesé produktdw itp. powinny
wywierat duze wraenie na klientach. Z przeprowadzonych baga centrach handlo-
wych wynika, ze istotnymi czynnikami dla klientéwaprzede wszystkim: cena, zakupy
pod jednym dachem (rys. 2) oraz przestronne i kjg@wvane hale sprzedawe (rys. 3).

Rys. 3. Najbardziej odpowiednie warunki oferowaterkom centréw handlowych
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Formuta duych obiektéw handlowo-ustugowych ma w zatoiu dostarczy konsu-
mentowi w obebie jednego sklepu szeroki ietpoki asortyment produktéw, zagwaranto-
wa¢ mozliwos¢ dokonania zakupu poszukiwanego produktu po komayjeej cenie oraz
zZwiekszye uzyteczndé zakupu poprzez zminimalizowanie czasuaaanego z poszuki-
waniem produktu i poréwnywaniem jego cen, azéakimaliwi ¢ skorzystanie z licznych
ustug i atrakcji oferowanych w danym obiekcie hame-ustugowym.

W Katowicach zlokalizowanych jest kilkaitée wielkopowierzchniowych obiektow
handlowych, wrod ktérych dominuj super- i hipermarkety.

Rys. 4. Wielkopowierzchniowe obiekty handlowe w élsicach

Nazwa obiektu

1. CH Trzy Stawy 8. IKEA

2. Carrefour 9. Uni Centrum

3. SDH Skarbek 10. DH Junior

4, Auchan 11. Praktiker

5. Castorama 12. Elea

6. Macro Cash & Carry 13. Supersam

7. SDH Zenit 14. Silesia City Center
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Nowoczesne centra handlowe znajdsig nie tylko w granicach Katowic, ale silo-
kowane réwnig w innych miastact$laska. Do najatrakcyjniejszych nale Silesia City
Center, Dolina Trzech Stawéw w Katowicach, ,PlejadaSosnowcu, M1 w Czeladzi,
.Platan” w Zabrzu.

Silesia City Center (SCC) jest jednym z najwgizych centréow handlowo-rozryw-
kowych w Polsce. Znajdujeestam 250 sklepéw, kawiarni, restauracji i punktéstugo-
wych. Jest rownie Cinema City z kilkunastoma salami, a nawet kapli&Est to pierwsza
w Katowicach wielofunkcyjna przestnzeniejska.

Zdjecie 1. Silesia City Center

SCC jest nowym i atrakcyjnym miejscem spatkee tylko dla mieszkicow rozrasta-
jacych sé w sisiedztwie osiedli czy aytkownikéw powierzchni biurowych, ktére po-
wstar na tym terenie. Kaly mieszkaniec KatowicSlaska, innych cgci Polski i zagra-
nicy znajdzie w Silesia City Centermteresujcego. SCC oferuje rozrywk rekreac,
spotkania ze sztuki tradycp, miejsce na sgmizanie czasu z najbfzymi, przyjemne
zakupy, zatrudnienie.

[ A

Zdjecie 2. Parking w Silesia City Center

Silesia City Center to nowy walor przestrzeni nkaggKatowic. Obiekt ten w harmo-
nijny sposob dczy funkcg miejskich pasay handlowych—przestrzeni komercyjnych
z lokalm tradycp, histori i kultura. Idey Silesia City Center jest tworzenie nowego miej-
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sca spotka nie tylko w aspekcie handlowym, ale przede wsagstkpotecznym i kultu-
rowym. Tradycja i symbolika miejsca, w ktérym poatat Silesia City Center, byta naj-
wazhiejsz inspiracy wizji architektonicznej projektu. W tym wdaie miejscu splataty si
losy gornikéw i ich rodzin, rozwijata sikultura, a historia znaczyta swélpd. Jest to
wyjatkowe przedsiwziecie architektoniczne, ktdradzy obiekty handlowe, rozrywkowo-
rekreacyjne, ustugowe i biurowe w otoczeniu zieldm najwikszy obiekt komercyjny
w Katowicach i naSlasku, ktory pozwolit stworz§ wiele nowych miejsc pracy, a tak
zmienit charakter jednej z najstarszych dzielni¢ddac — Debu.

Atutami Silesia City Centerasprzede wszystkim: dogodna lokalizacja przy gtéwnej
arterii komunikacyjnej n&lasku, projekt architektoniczny oraz nowoczesne razaiia
pozwalajce harmonijnie wspdtistnéenowym obiektom ze starymi budynkami pokopal-
nianymi. Podstaw sukceséw midzynarodowych inwestycji firmy TriGranit jest zasad
mdwiagca 0 poszanowaniu lokalnej tradycji i kultury. Famie buduje centrow handlo-
wych, lecz ,centra miejskie”, ktére wkomponowgie w krajobraz i klimat miejsca. Tak
tez stalo st w Katowicach. Silesia City Center jest nowej gewfircentrum miejskim,
zbudowanym z mila 0 potrzebach i oczekiwaniach regionalnych klienté¥e ktorych
stanie s reprezentacyjnym, najbezpieczniejszym i estetygzngniejscem spotka
w regionie.

Dziatania oraz formy promocji w Silesia City Center

Szczeg6la forma promocji stosowanw SCC jest tzw. wizualna identyfikacja sklepu.
Architektura centrum atzy nowoczesne rozwiania ze budynkami pokopalnianymi.
Stanowi now jakos¢ w przestrzeni, jest zaprojektowana zsiyo wygodzie i komforcie
klientdw oraz tworzy atmosfemprzyjazr dla kupujcych. Dzieki odpowiedniej araiacji
przyczynia si do powstawania swoistego rodzajueriiz klientem, sklaniacej go do
kupowania wtanie w tym miejscu.

Glowrg forma promocji SCC jest reklama, @ki ktorej SCC ksztattuje pozytywny
oraz korzystny image i jednocrge pozyskuje klienta. W ubiegtym roku ruszyta firea
zowana przez Business Consulting kampania reklanilesia City Center. Do odwie-
dzenia tego najwkszego naSlasku centrum handlowo-ustugowo-rozrywkowego, gdzie
znajduje st hipermarket TESCO, 250 sklepéw, ogréd na dachtafoy, kino z kilkuna-
stoma ekranami, galeria sztuki, filie bankowe,adrpocztowy, apteka i parking na 3000
samochoddw, zaeba reklama umieszczona na niskopodtogowych tranaivaygu Citadis.
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Zdjecie 3. Tramwaj typu Citadis reklamgy SCC

Zastosowanie formatmegatram(catkowicie opakowany tramwaj) pozwala na zapre-
zentowanie maiwosci reklamowych na tych coraz popularniejszychShesku srodkach
komunikacji. Na layout sktadajsie slogan Silesia City Center ,Spotkajmy’soraz zdg-
cia modeli.

SCC organizuje pokazy i konkursy. Te pierwsze 7t bardzo skutecznych sposo-
bow promocji sprzedy. Z pokazemdczy sk zazwyczaj system informaciji i propagandy,
rozdawanie prébek itd. Taka forma promocji z pesenpzapewnia centrum wksz ilos¢
potencjalnych klientbw. Organizowane konkursy pricieye atrakcyjne nagrody.
W ogromnym kompleksie handlowym organizuje si.in. ,Gielde ofert turystycznych
Silesia Tour Lato”. Wspoétorganizatorami tego priegsiccia s Slaski Oddziat Polskiej
Izby Turystyki, Gérnélaska Izba Turystyki oraz Beskidzka Izba Turystyki.

W SCC niewtpliwie udato s¢ stworzy dobre warunki do nawkywania i rozwijania
kontaktéw handlowych, a jednodémie przycagnaé jeszcze wiksz ilos¢ klientow. Pro-
wadzone g systematycznie badania ankietowe weryfikej oczekiwania klientow wobec
oferty centrum handlowego, a analiza ich wynikévzyala na dostosowywanie dziatal-
nosci centrum do preferencji klientow.

Koncepcja marketingowa centrum handlowo-ustugow8@C polega na dodatko-
wym motywowaniu klientéw do odwiedzenia miesgozch sé w nich sklepéw. Przy-
jemndi¢ atrakcyjnego sgizania czasu ni@ sk wigzat zaréwno z zakupami i ekscytacj
towarzysaca dokonywaniu wyboréw, jak iz przebywaniem w wiethi@jskim $wiecie
centrow i galeriiSwiat ten staje sicoraz bardziej samowystarczalny, praga klientow
bogat propozycj towaréw dla masowego odbiorcy, szeyakerta rozrywkows, kultu-
ralng oraz ustugow dla ludndci.

Innym obiektem handlowymeldacym przedmiotem niniejszej analizy jest hipermar-
ket szwedzkiej firmy IKEA, ktora specjalizujegsiv produkcji oraz sprzedw detalicznej
mebli i artykutéw dekoracyjnych. W sklepie IKEA Zdaje sk wszystko, co potrzebne
w domu: sofy, téka, stoly, krzesta, tekstylia, przybory kuchennegipgi, dywany, kuch-
nie, tazienki, lampy, kwiaty itd. Prezemugj asortyment w specjalnie zaatawanych
wnetrzach, IKEA dizy do tego, aby pomysty bylrédiem inspiracji dla klientéw oraz
udziela wskazéwek i rad dotygzych nowych rozwizan. IKEA otworzyta réwnie
w poblizu swojego hipermarketu Park Handlowy Rawa.
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Zdjecie 4. Park Handlowy Rawa

Powierzchng handlovws dwoch kondygnacji oddano do dyspozycji skleponrigie
cym artykuty do wyk@éczenia i wyposaenia domu oraz punktom ustugowym. Miesgcz
sig tam salony sprzedg znanych firm tej braty: Bel-Pol (podtogi i drzwi), Selene (wyso-
kiej jakasci materace), Szynaka (producent mebli), Intern@ezéto i wyposaenie kuchni),
CMC (meble), Ludwik Styl i Meblonowak (meble stgimane) — a tate supermarket spo-
zywczy Bomi. Park Handlowy Rawa nie jest konkurangpbec Ikei, a jedynie uzupetnia
jej oferk; dzigki klientom odwiedzajcym park wzrasta tewyraznie ruch w domu meblo-
wym. Zgodnie z przyita przez lke strategi nowopowstajce centra handlowe mata zada-
nie uzupetnia i wspierad asortyment sprzedawany w domach meblowych IKEA [Hem
mentarna, wszechstronnoferty w zakresie artykutdw wykiazeniowych i dekoracyjnych.

Dziatania marketingowe sklepu IKEA w Katowicach

Asortyment produktow lkei obejmuje kilkasw@e tyskcy pozycji. W jej strategii mar-
ketingowej wane miejsce zajmaj cena, funkcjonaln@ i wzornictwo produktéw. Dzia-
tania marketingowe koncenteugic na grupie produktow podstawowych, to jest typowej
oferty lkei, dajcej klientowi korzyci zwiazane z atrakcyjnym, esto unikatowym wzor-
nictwem, funkcjonalnécia produktéw oraz niskimi cenami. Ochria to Ike: od konku-
rentdw, ktérzy sw przewag budup przewanie w obebie pojedynczego elementu. Czy-
telne pozycjonowanie sieci jest wzmocnione jedgnlitsystemem oznakowania catej
gamy produktéw. Oznakowanie ,Design and Quality iKEf Sweden” podkréda wag;
unikatowego wzornictwa i jakai wyrobow.

System sprzedg w Ikei jest oparty na prostej, lecz fundamentphasadzie: wszyst-
kie produkty musz by¢ tak przygotowane, aby odwiedzey mogli je kupé samodzielnie.
Cata sprzedaw sklepie IKEA zaczyna siod pojedynczych produktow. Viaym zagad-
nieniem jest zatem sterowanie sprzadiawykorzystanie merchandisingu, ktéry pozwala
dodatkowo koncentrowtauwag: na wybranych produktach. W tym celiywa sk réznych
srodkow, takich jak wyeksponowanie produktu w roziyehi mediach w sklepie, domina-
cja produktu czy streamery cenowe, tak aby wybraleenenty oferty wyrénialy si
spasréd pozostatych. Sterowanie jesigle i zmienne we wszystkich dziatach, a w szcze-
golndsci w dziale meblowym. Gwarantuje to zkszenie sprzeds danego produktu w
okreslonym czasie, a tym samym agnigcie wigkszego zysku oraz satysfakcji klientow.

IKEA swiadomie unika rozwdizan skrajnych, obieraf typowy ofer srodka. Od-
rzucapc awangardow&, koncentruje si na wartéciach maliwych do zaakceptowania
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przez weksza¢ nabywcoéw. Oferta jest atrakcyjna i bezpieczna ldiienta, a produkty
oznaczone matklKEA sa proste i niewyszukane. Tworcy sieci kladuzy nacisk na
tworzenie odgbnego stylu tatwo rozpoznawalnego przez klientarkdasieci ma b§
postrzegana jako szwedzka i skandynawska za gpafteentowania charakterystycznej
kolorystyki i typowych dla wzornictwa skandynawslecech, czyli prostoty i funkcjo-
nalngici. Pochodzenie sieci jest wyrde akcentowane w oznakowaniu jej wyrobow
(,IKEA of Sweden”). Marka 4czy w sobie solidni& wykonania produktu i jego walory
uzytkowe. Produkt Ikei musi spetriigpodstawowe normyzaytkowe i musi by oferowany

w cenie powszechnie akceptowanej przez klienta.

Strategie cenowe zakladajlostpnas¢ oferowanego asortymentu produktow dla sze-
rokiego segmentu nabywcéw. Polityce tejzgtzasady negocjowania warunkéw dostaw
oraz systematyczne kontrole kosztéw produkcji zedery. Konkurencyjne pozycjono-
wanie cenowe jest mbwe takze dzkki racjonalizacji oferty asortymentowej i ogranieze
niu jej do najbardziej poszukiwanych wyrobéw. Dejoaalizacji struktury kosztéw za-
kupu oraz sprzeds produktdéw przyczynia siréwniez standaryzacja oferowanej oferty.
W utrzymaniu polityki niskich cen pomaga lokalizagklepéw IKEA pozdcistym cen-
trum miasta. Ograniczona liczba pracownikow hipeketu wydhza jednak czas ocze-
kiwania klientéw przy kasie, co stanowi gidiwosé¢ dla klienta.

Waznym elementem strategii lkei jest stabdé@en. Ceny podane w katalogugwa-
rantowane jako maksymalne przez caty rok. Katakesgf pajwaniejszym nargdziem
marketingowym. Jest wysytany do klientdw zamiesgilatw promieniu godziny dojazdu
do sklepu oraz jest daginy na stronie internetowej lkei, gdzie /ma go obejrze lub
zamOwt. Konkurencyjne pozycjonowanie cenowe lkei jest r@wmozliwe dzieki two-
rzeniu relacji partnerskich z dostawcami. Uklad tkabrze shay wspolnym poszukiwa-
niom szans obpénia kosztéw zakupu i dostaw produktéw. Tazéakfekt dobrej wspotpra-
cy projektantéw mebli IKEA z dostawcami zestiznymi, ktdéra gwarantuje udoskonalenie
przeptywu informacji i wspélne wypracowanie bar@&ienkurencyjnej struktury kosztow.

IKEA oferuje duzy wybor produktéw pod wieloma wzglami. Klient nie musi od-
wiedza wielu r&nych sklepow oferacych poszczegoine elementy wypzsaia wrtrz
— wszystko, co jest potrzebne do domu,zneo zakupi w Ikei. IKEA oferuje meble
w rozmaitych stylach, ale nie posiada mebli eksaganckich, a jedynie to, co posso
zorganizowa wygodny dom. IKEA gwarantuje absolgtnvszechstronni@ pod wzgt-
dem asortymentu towardw, ich styluiyteczndci. Posiada rownieprogramy do aran-
zacji pomieszcze lokalowych klientaOprogramowanie jest tatwe w obstudzedsitlient
sam mae zaaramowa® i dokladnie dopasowameble do rozmiaréw pomieszczenia.
W strategii rozwoju lkei elementem gwarantyjm jej sukces rynkowy jest diugookre-
sowa orientacja nastawiona nagte doskonalenie procesu zagizania. Dotyczy to
zwlaszcza konsekwentnegazenia do obriki kosztéw przy zachowaniu kluczowych dla
klienta parametréw i wyrikow produktow IKEA.

Ciagle wzrastajca rola centrow handlowych wynika z szerokiego pakiktuzysci
dostarczanych klientom. $6d determinant wptywagych na decyzje zakupu w tych
obiektach dize znaczenie ma wygoda dokonywanie zakupow pod jedigchem. Istot-
nymi elementami wypogeania g parkingi oraz wozki do zakupow, ktore utatvaigjrze-
mieszczanie towaréw ze sklepu do samochodu. Szxditkaja produktéw powodujege
wzrasta poczucie bezpiedstwa zakupdw, zakupionazywnos¢ bedzie $wieza
i petnowartdciowa. Klient mae tez liczy¢ na r&norodne promocje, a tak atrakcje
i imprezy. Nisze ceny wielu produktéw oferowanych wzgch obiektach handlowych
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przyciagaja klientéw, a oferty specjalne pozwalapito i ciekawie spdzi¢ czas. Istnieje
tez bogata oferta gastronomiczna, zapewniana przgaumcje, pizzerie czy kawiarnie.
Wielofunkcyjne centrum shy zatem zaspokajaniu potrzeb zaréwno handlowych, ja
i kulturalnych oraz rekreacyjnych (kino, dyskotekgstawy, sport, spacery itp.).
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COMMERCIAL SUB PRODUCT AND ITS PROMOTION

Nowadays the city as a mega product is becominge rand more active creator and
market participant which meets the needs of itsugene of the significant sub product in
each territorial self-government is a commercialduct which includes all the commercial
units. The competition among various forms of tragguires the changes in the range of
goods. The important role plays also the promatibthe commercial sub product.



