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Klienci staraj¹ siê ³¹czyæ zakupy dokonywane dotychczas w ró¿nych sklepach

Mark Hawtin

H andel detaliczny mo¿e na to
odpowiedzieæ zwiêkszeniem
swojego udzia³u w sprzeda¿y

na stacjach benzynowych, przy jed-
noczesnym zwiêkszeniu liczby osób
odwiedzaj¹cych przystacyjne sklepy.

Doœwiadczenie pokaza³o, ¿e
przemys³ spo¿ywczy mo¿e odnosiæ
sukcesy w sprzeda¿y detalicznej pa-
liw. W Stanach Zjednoczonych ope-
ratorzy spo¿ywczy maj¹ znacz¹cy
udzia³ w detalicznym rynku paliwo-
wym. Wielka Brytania, Francja
i Niemcy s¹ przyk³adami rynków,
gdzie sieci handlowe osi¹gnê³y
wrêcz dominuj¹c¹ pozycjê na rynku
handlu paliwami. Niskie ceny, pro-
gramy lojalnoœciowe oraz promocje
na zakup paliwa w powi¹zaniu
z promocjami na zakupy w skle-
pach, to niektóre z propozycji.

Wydarzenia z niedalekiej prze-
sz³oœci przynios³y znaczne zmiany
w tym otoczeniu. Wszyscy pamiêta-
my nag³ówki wiadomoœci – rekordo-

we ceny benzyny, spadaj¹cy popyt,
nigdy wczeœniej niespotykana nie-
stabilnoœæ cen, zmiany nawyków
konsumenckich zmierzaj¹ce
do zmniejszenia zu¿ycia paliwa itp.
Jaki bêdzie to mia³o wp³yw na han-
dlowców w bran¿y paliwowej?

Wszystko w jednym
Firma The Nielsen Co. zidentyfiko-

wa³a miêdzy innymi kluczowe zmiany
w zachowaniu konsumentów, tak¿e
na stacjach paliw. Wynika z nich, ¿e
klienci zmniejszaj¹ liczbê wyjazdów
na zakupy, staraj¹c siê po³¹czyæ zaku-
py dotychczas realizowane w ró¿nych
sklepach. W niektórych przypadkach
przynios³o to korzyœci operatorom
sklepów typu convenience, którzy za-
uwa¿yli zwiêkszon¹ sprzeda¿ wœród
swoich klientów ³¹cz¹cych zakupy im-
pulsywne z zakupami paliwa. Zmiany
te dokonuj¹ siê równie¿ w innych for-
matach detalicznych, takich jak „skle-
py cz³onkowskie”, markety budowlane
DIY, a nawet drogerie sieciowe, które
zajmuj¹ siê sprzeda¿¹ detaliczn¹ paliw.

Jakie z istniej¹cych obecnie mo¿liwo-
œci mog¹ wykorzystaæ detaliœci oraz
jak mog¹ oni wykorzystaæ swoj¹ obec-
n¹ pozycjê do ochrony lub zwiêksze-
nia udzia³u w rynku i zwiêkszenia licz-
by klientów?

Mo¿liwoœci te istniej¹ w dwóch
odrêbnych obszarach – potencja³u
zwiêkszenia iloœci sprzeda¿y pa-
liw przez zmianê strategii ceno-
wej, jak równie¿ powi¹zanie po-
miêdzy iloœci¹ sprzedanego paliwa
a liczb¹ klientów odwiedzaj¹cych
sklep.

Polityka cenowa
Niektórzy operatorzy spo¿ywczy

wprowadzili starannie przygotowa-
ne, subtelne i dobrze kontrolowane
zmiany w polityce cenowej zmierza-
j¹ce do zachowania wizerunku ceno-
wego w oczach swoich klientów,
jednoczeœnie zwiêkszaj¹c swoj¹ do-
chodowoœæ bez koniecznoœci zwiêk-
szania iloœci sprzedanego paliwa.
Wymaga³o to zarówno starannych
przygotowañ oraz wsparcia w proce-
sie egzekwowania cen, które umo¿-
liwia³yby szybkie dzia³ania zmierza-
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W czasach, kiedy ceny paliw ulegaj¹ zmianom, oczywiste sta-
je siê, ¿e wielu konsumentów zacznie zmieniaæ swoje nawyki
– jazdy samochodem, robienia zakupów oraz tankowania

Zrozumieæ klienta
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j¹ce do utrzymania wymaganego po-
ziomu cen w obliczu szybko zmie-
niaj¹cych siê kosztów oraz wielkiej
niestabilnoœci cen paliw na stacjach.

Paliwa znacz¹cym segmentem
Bez wzglêdu na cele strategicz-

ne, detaliœci tacy, jak Costco, Kro-
ger, Safeway, Tesco oraz Sam’s
Club dowiedli, ¿e paliwa mog¹
mieæ znacz¹cy udzia³ w przycho-
dach, co poci¹gnê³o za sob¹ znacz¹-
ce inwestycje w technologie, ludzi
oraz procesy, celem zapewnienia te-
go samego poziomu zaawansowania
w zarz¹dzaniu sprzeda¿¹ paliw, co
innych kategorii. Szczególnym ob-
szarem troski jest mo¿liwoœæ szyb-
kiej odpowiedzi na zmiany w cenie
i/lub kosztach paliwa, tak aby unik-
n¹æ zagro¿enia eliminacji z rynku
oraz potencjalnego spadku sprzeda-
¿y paliw oraz zmniejszenia liczby
klientów w sklepie.

Druga mo¿liwoœæ postrzegana jest
czasami jako „nirwana detalu”
– wp³ywanie na zwiêkszenie liczby
klientów w sklepie przez zwiêkszenie
sprzeda¿y paliwa. Je¿eli uda nam siê
nak³oniæ wiêksz¹ liczbê klientów
do zakupów w sklepie przez ofero-
wanie konkurencyjnych cen paliwa
lub przez promocje oferowane na sta-
cji paliw, bêdziemy w stanie zwiêk-
szyæ zarówno wolumen sprzedawa-
nego paliwa, jak równie¿ liczbê
klientów odwiedzaj¹cych sklep.

Krok nr 1 to analiza danych sklep
po sklepie, w celu ustalenia, czy
sprzeda¿ paliw jest powi¹zana z licz-
b¹ klientów w sklepie. Prosta anali-
za regresji w oparciu o istniej¹ce da-
ne mo¿e wiele powiedzieæ o korelacji
paliwa–sklep, dla danej lokalizacji.
Tam gdzie ta korelacja jest silna, ist-
nieje mo¿liwoœæ zwiêkszenia sprze-
da¿y paliw przez odpowiednie dopa-
sowanie cen. Wi¹¿e siê to z efektem
domina, skutkuj¹cym zwiêkszeniem
liczby klientów w sklepie.

Wprawieni w marketingu detaliœci
mog¹ pójœæ krok dalej, wprowadzaj¹c
programy promuj¹ce oferty sklepowe
na stanowiskach tankowania. Skut-
kiem bêdzie zwiêkszenie dochodów
ze sprzeda¿y krzy¿owej oraz zwiêk-
szenie zyskownoœci ca³ego obiektu.

Promocja odpowiedzi¹ na za-
chowanie konsumenta

Operatorzy z bran¿y spo¿ywczej
z powodzeniem wprowadzili progra-
my oferuj¹ce kupony zni¿kowe
na paliwa w oparciu o koszyk wydat-
ków zrealizowanych w sklepach. Nie
byli jednak w stanie w pe³ni wyko-
rzystaæ potencja³u promocji w przy-

stacyjnych sklepach, tak aby zachêciæ
klientów do zakupów w sklepie lub
zwróciæ ich uwagê na akcje promo-
cyjne. Niektóre z koncernów paliwo-
wych zainwestowa³y w technologie,
które wykorzystuj¹ interaktywne
ekrany dotykowe lub instaluj¹ takie
ekrany na podjazdach lub w kioskach
przystacyjnych w celu zwiêkszenia
ekspozycji promocji.

Podstaw¹ dla tych bardziej za-
awansowanych programów marke-

tingowych jest lepsze zrozumienie
zachowañ konsumenckich (w odnie-
sieniu do paliw oraz sklepów).
W wielu przypadkach operatorzy
spo¿ywczy dysponuj¹ odpowiedni-
mi danymi, chocia¿ brakuje im na-
rzêdzi analitycznych.

Bardzo wa¿ny jest czas. Techniki
zastosowane teraz przez detalistów
umo¿liwi¹ im osi¹gniêcie sukcesu,
bez wzglêdu na to, jak ich otoczenie
zmieni siê w przysz³oœci. ■

R E K L A M A

Mark Hawtin jest od czerw-
ca 1997 r. dyrektorem sprze-

da¿y i marketingu w firmie KSS, od-
powiedzialnym za rynek europejski
i wkraczanie na rynek Pó³nocnej
Ameryki. Przed objêciem stanowi-
ska w KSS, przez osiem lat praco-
wa³ w firmie Simulation Sciences
Inc. jako dyrektor handlowy na Eu-
ropê, Œrodkowy Wschód i Afrykê.

Nasz ekspert


