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SKLEP NA STACII

Lokalizacja stacji jest kluczowym elementem

doboru oferty alkoholi

'
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Zarzadzanie sprzedazg alkoholi w sklepie jest oczkiem w gtowie wielu wlascicieli oraz ajentéw stacji paliw.
Z jednej strony jest to kategoria, ktéra generuje najwieksza sprzedaz wartosciowa (dochodzaca czasami
do 40 proc. w obrocie), z drugiej to wiasnie na alkoholu i polityce Polacy znaja sie najlepiej. Stad z niejaka
nieSmiatoscig podchodzimy do tematu, w jaki sposéb nalezy podejmowa¢ dziatania w tej kategorii.

Piotr Ignaczak, Catman Group

Segmenty kategorii

Alkohol, pomimo swojej duzej
reprezentacji, to wbrew pozo-
rom kategoria prosta do czytel-
nego podziatu chociazby pod katem
zawartosci alkoholu. Alkohole moc-
niejsze powyzej 18 proc. to miedzy
innymi: wodki biale i kolorowe, whi-
sky, brandy, koniaki, likiery, spiry-
tus. Produkty o zawartosci alkoholu
miedzy 4,5 proc. a 18 proc. to: szam-
pany oraz wszelakiego rodzaju wina
w tym: wytrawne i péiwytrawne oraz
stodkie i potstodkie. Trzecia kate-
goria to piwo, o zawarto$ci alkoholu
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ponizej 4,5 proc. Kazda z tych katego-
rii posiada swoja specyfike i podzial,
ale jedno mozna powiedzie¢ na
pewno. Produkty w nich znajdujace
sie pochodza z calego $wiata co naj-
bardziej widoczne jest i podkreslane
w segmencie win, a regionalizacja zas,
kroluje w segmencie piw

Jakie produkty powinny zna-
lez¢ sie w sklepie na stacji paliw
w kategorii alkohol?

Odpowiedz wydaje si¢ do$¢ pro-
sta, lecz w gruncie rzeczy jest bar-
dzo trudna do realizacji. Niewiele

kategorii w rynku FMCG tak dyna-
micznie rozwija si¢ pod katem ilo-
$ci indeksow, czyli inaczej mowiac
pojedynczych produktow. Zaréwno
wino jak i piwo, przechodza od kilku
lat olbrzymia zmiane w zakresie

@ Warto pamietac:

Sklep na stacji paliw powinien za-
pewnic klientom stacji dostepnos¢
produktéw z kazdego segmentu
alkoholu.
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rodzajéw trunkéw, a i producenci
wodek niewiele ustepuja w kreowaniu
rynku, proponujgc klientom wcigz
nowe warianty i smaki. Chcac by¢ na
biezgco z nowosciami, nie zaniedbu-
jac jednoczesnie statego asortymentu,
sklep przystacyjny powinien zamieni¢
sie w sklep monopolowy, a przeciez
to nie jest dobre rozwigzanie. W jaki
sposob wobec tego poradzic¢ sobie

z tym dylematem? Jednym z kluczo-
wych parametréw doboru alkoholu
jest lokalizacja stacji paliw. Inny asor-
tyment powinien wystepowaé w loka-
lizacji na autostradzie lub przy trasie



szybkiego ruchu niz na stacji w mie-
$cie przy np. ,akademikach”, a jesz-
cze inne produkty powinien posiada¢
sklep w lokalizacji tzw. wiejskiej.

v

@ Warto pamieta¢:

Dobdr asortymentu powinien by¢
podyktowany nie tylko tym, jaka jest
obecna struktura sprzedazy, lecz réw-
niez tym, jaki wizerunek sklepu chce
zbudowac osoba zarzadzajaca stacja
i jakiego klienta pragnie do siebie
przyciagnac.
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W jaki sposob eksponowac
alkohol?

Decyzja w tym zakresie jest bar-

dzo prosta, bo w duzej czeéci regulo-
wana przez przepisy. Alkohole mocne

oraz wina powinny znalez¢ si¢ za

ladg. Lokalizacja taka daje mozli-

wos¢ kontroli asortymentu, wyklu-
czenia sprzedazy klientom nielet-
nim, a takze wspomagania sprze-
dazy przez rekomendacje personelu
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cross merchandising. Piwo nato-

miast, moze by¢ wystawione zaréwno
na potce, lodéwce jak i na sali sprze-
dazy wykorzystujac do tego stand czy
mini palete. Przyjrzyjmy sie blizej
zasadom ekspozycji w poszczegdlnych
segmentach.

Wadki, Whisky. Brandy. Koniaki

Alkohol wysokoprocentowy to

wbrew pozorom dos¢ skomplikowana
kategoria. Asortyment generujacy

trzy czwarte sprzedazy to ok. 60 SKU
(ang. stock keeping unit - jednostka
magazynowa — przyp. red.). A nie

wyczerpuje to listy produktow, ktore
mozna mie¢ na pdtce.
a) Pierwszym nasuwajacym sie

podzialem widocznym dla klien-
tow na polce, powinien by¢
podziat na wodki czyste, smakowe
oraz alkohol kolorowy. Jest to na
tyle tradycyjny podziat poszuki-
wania przez klientéw trunku, po
ktéry przyjechali, ze nie warto
probowad zmieniaé na sile ich
przyzwyczajenia.
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Nastepnym podziatem na polce
bedzie segment cenowy, ktory
zazwyczaj wigze sie rowniez

z podzialem na marki. Wodki
ekonomiczne, ktore wykazuja
si¢ tendencjg spadkowa powinno

reprezentowa¢ kilka kluczowych
marek. Ze wzgledu na niska pro-
fitowo$¢ i negatywna tendencje
nie warto inwestowac w ten seg-
ment nadmiernej przestrzeni pot-
kowej. Najwieksza i najbardziej
interesujaca kategoria jest seg-
ment mainstream. To czasami
prawie 60 proc. obrotow kate-
gorii. Ekspozycja wodek w tym
segmencie powinna odzwiercie-
dla¢ podstawowa segmentacje ze
szczegdlnym podzialem polka

na produkty 0,51 i powyzej oraz
0,2 L. Kluczem utozenia bedzie
cena za butelke 0,5 1. Dla poprawy
widocznosci i umozliwienia klien-
towi szybkiego znalezienia poszu-
kiwanego produktu asortyment
grupujemy markami. Dlatego
takie marki jak: Absolwent, Luk-
susowa, Krupnik, Czysta de luxe,
Zubréwka, Soplica, Zotagdkowa
oraz Zytnia powinny posiadaé
najwiecej przestrzeni oraz w naj-
lepszej widocznosci. Efekt ten
mozna osiggnac¢ poprzez zwielo-
krotnienie ekspozycji. Ponizej, na
nizszych pétkach nalezy umiesz-
czaé produkty o pojemnosci 0,2 1
i mniejsze. Produkty 0,2 1i mniej-
sze grupujemy razem i row-

niez w tym przypadku stosujemy
zasady podzialu na czyste i sma-
kowe, marki, kolejno$¢ cenowa.
Zastosowanie dodatkowych eks-
pozytoréw pomoze lepiej wyko-
rzysta¢ wysoko$¢ potki i zmie-
$ci¢ np. dwa poziomy produktu na
jednej polce. Segment premium
to czasami nawet 20 proc. obro-
tow calej kategorii. Jak na nazwe
przystalo, sg to produkty kreujace
wizerunek i przyciggajace lepiej
sytuowanych klientéw. Kluczowe
wizerunkowe marki tego seg-
mentu to Bols, Finlandia, Wybo-
rowa, Stock, Smirnoff. Produkty
te pelnig dwie funkcje - przy-
ciagaja lepszych klientow na sta-
cje oraz generujg marze jednost-
kowa. Dlatego tez ich ekspozy-
cja powinna by¢ widoczna, cho¢
nie powinna rzutowac na caty
obraz ekspozycji. Segment super
premium to produkty gtéwnie
importowane, kupowane jako
prezenty oraz na specjalne oka-
zje. Whisky, koniaki, brandy,
likiery, te produkty naprawde
estetycznie wygladaja na polce,

a i pozwalajg osigga¢ dos¢ przy-
zwoitg marze. Ich opakowania
(sam ksztalt, kolorystyka butelki,
czy tez ozdobny karton lub drew-
niane pudetka) buduja przyjemny
i przyjazny wizerunek poélki. Jesli
dodatkowo gérna péltka jest pod-
$wietlona punktowym oswietle-
niem, klient wprost nie moze ode-
rwa¢ od niej wzroku.

Piwo mozna eksponowac na trzy

sposoby

a) Ekspozycja w lodéwkach firmo-
wych. Zaleta tego rodzaju ekspo-
zycji jest to, ze za lodowke odpo-
wiadaja handlowcy producenta,
ktérzy doskonale opanowali
zasady merchandisingowe w nich
panujace. Powdd drugi to fakt,
ze szczegOlnie w sezonie letnim,
piwo z lodoéwki potrafi sprzeda-
wac sie ponad siedmiokrotnie
lepiej niz z poiki.

b
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Ekspozycja na polce. Powinna

przede wszystkim pokazywaé

podzial piwa na:

« butelkowe oraz w puszce

o jasne, ciemne oraz specjalistyczne
np. piwa pszeniczne czy klasz-
torne, aromatyczne czy smakowe
Kryteria wspomagajace to
oczywiscie:

« marka (w tym szczeg6l-
nie uwzglednienie marek
regionalnych)

o cena (drozsze wyzej, tansze nizej)

« wielopaki (na dolnych pétkach)

a pojedyncze opakowania (na pot-

kach gérnych)

—

¢) Ekspozycja na specjalnie przygo-
towanych paletach czy displey-
ach. Sa to ekspozycje sprzedazowe
sezonowe, pomagajace zwiekszy¢
sprzedaz ilo$ciowa w krotkim ter-
minie. W takim przypadku nalezy
pamieta¢ o materiatach POS tzw.
bocianach, ktére stuza do komuni-
kacji cenowej. Bez oznaczen ceno-
wych, piwo moze si¢ sprzedawa¢

o wiele stabiej.

Wino i sposab jego eksponowania
Kazdy segment wina powinien

sta¢ oddzielnie. Szampany i wina

musujace. Wino stodkie, pétstod-

kie, wytrawne i owocowe, kazdy

z tych rodzajéw powinien by¢ wyraz-

nie oddzielony. I cho¢ nie jest to

tatwe ze wzgledu na malg ilo$¢ pro-

duktdw, nalezy to zrobi¢ za pomocg
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materialow POS i koloru wina: czer-
wone, biale i rozowe.

Przy duzej ilosci produk-
téw warto przygotowac ekspozycje
win zgodnie z krajem pochodzenia
w podziale na: wina wytrawne i stod-
kie, co $wiadczy o znajomosci tej
kategorii. Przy asortymencie mniej-
szym, ekspozycja powinna opiera¢
si¢ na gtownej zasadzie, gdzie wino
stodkie nie miesza si¢ z wytrawnym,
a wino owocowe jest oddzielnym
segmentem. Ten podzial pozwala
zachowad réwniez strategie cenowsg
produktéw, czytelng dla klienta.
Im wyzej produkt ulokowany tym
drozszy.

@ Warto pamieta¢:

«Imdrozszy produkt, tym wyzsza

potke powinien zajac.

Wadki, jako odpowiedzialne za
wiekszo$¢ obrotu, powinny byc
umieszczone w centralnej czesci
potki i oczywiscie na wysokosci

wzroku.

Kluczowe marki oraz smaki
nalezy wyodrebnia¢ na pétce.
Najlepszym do tego sposobem
jest zwielokrotnienie twarzyczek
oraz zastosowania wszelkiego

rodzaju materiatow reklamowych.

Piwo jest niezaleznym segmen-
tem alkoholu, ktérego ekspozycja
uzalezniona jest jedynie od wy-
obrazni i odwagi 0s6b zarzadzaja-

cych sklepem na stacji paliw.
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Jakich btedéw unika¢ w sprzedazy
alkoholu?

Nieodpowiedni dobor szerokosci
i glebokosci asortymentu do lokaliza-
cji stacji oraz klientow, ktérzy do niej
przyjezdzaja.

Nadmiarowa ilo$¢ miejsc na potce
dla produktéw tadnie wygladajacych,
lecz przynoszacych mata marze.

Niedoszacowana ilo$¢ miejsca
eksopozycyjnego na sali sprzedazy dla
piwa, ktdre najlepsza sprzedaz osigga
przy ekspozycji masowej.

Ustawianie produktéw markami,
koto siebie w réznorodnej pojemnosci
0,751-0,51- 0,211 mniejsze.
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