SRe UNIWERSYTET
EKONOMICZNY

19 26
\_X_/ W POZNANIU

Tomasz Zawadzki

Wykorzystanie innowacji marketingowych
w budowaniu przewagi konkurencyjnej
stacji paliw w Polsce

The use of marketing innovations in
creating the competitive advantage
of petrol stations in Poland

Rozprawa doktorska
Promotor: dr hab. Jan Mikofajczyk, prof. nadzw. UEP
Prace przyjeto dnia: ..o,

Podpis Promotora

Wydziat Zarzadzania

Katedra Handlu i Marketingu

Poznan 2019






Spis tresci

A AT (=T« BT PP PP PPN 5
Rozdziat 1. Kategoryzacja i egzemplifikacja iNnNOWaAC)i ...ccccvveeeeeiiiiei e 12
1.1. Istota, systematyka i rodzaje inNOWaCji.....cccvvveeeeeiiiiiciieeee e, 12
1.2. Koncepcja otwartyCh iNNOWAC]i .....uvveeiieeieiiciiiiieiee e cccciirtree e e e e e e e e e e eneeees 36
1.3. Innowacje marketingowe jako typ iNNOWAC]i ...eeeeeeeeeeeceiiiiieiee e 45
1.4. Podsumowanie rozdziatu 0raz case stUdy .......cccceevuieeeiiiiieeiiniieee e 55
Rozdziat 2. Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw handlu detalicznego ..........cccuvvveeeeee.. 58
2.1. Stan handlu detalicZNegO W POISCE ......uuiiiiee i 58
2.2. Modele przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym ........ccccocoveeiiniiieeeennnnnn. 77
2.3. Przewaga konkurencyjna w aspekcie inNOWaCji .....ceeeeeeeeeecciiiieeeeeeeesccciiireee e 89
2.4. Podsumowanie rozdziatu 0raz case Study .......cccoecveeieiriiieeicciieee e 94
Rozdziat 3. Charakterystyka sektora stacji paliw W POISCE........ccvveeeeieiiiiiirieeeeee e, 96
3.1. Sektor stacji Paliw W POISCE ..cceiiieieeee e 97
3.2. Stacja paliw — aspekt ZarzgdCzy .....cccovveeeee e 110
3.3. Trendy i prognozy dla sektora stacji paliw.......cccuvveeeeeiiiiiciieeee e, 116
3.4. Podsumowanie rozdziatu oraz case StUdy ......ccccvvvieeieeiieccciiiieee e 121

Rozdziat 4. Innowacje marketingowe w sektorze stacji paliw w Polsce — wyniki badan

1Y £ 1] 2177l o 1SRRI 124
4.1. Metodyka prowadzonych badan ........ccccvveeeiiiiiiiciiie e 125
4.2. TYpologia StaC)i PAliW ceeccieeiiriieeee e e e 127
4.3. Charakterystyka sprzedazy wybranych typow stacji paliw........ccccceeeeeeicciiinnnnn.n. 130
4.4. Identyfikacja innowacji w sektorze stacji Paliw .....ccccveeeeeeeiieiiiiieeeeeeee e, 135
4.4. Podsumowanie rozdziatu ........ccccueeiiiiiiiiiiiiieeeee e 150



Rozdziat 5. Ocena innowacji marketingowych w opinii klientéw stacji paliw —wyniki badan

1V €= 1] 1177 o [P PPRRRRPPPPR 152
5.1. Metodyka prowadzonych badan ..........ccooeviiiiiciiee e 152
5.2. Struktura zakupodw klientéw stacji paliw — wyniki badania.........ccccceeevivieeenneenn. 153
5.3. Ocena innowacji marketingowych przez klientéw — wyniki badania. .................... 170

5.4. Wykorzystanie innowacji marketingowych w budowaniu przewagi konkurencyjnej

— perspektywa zarzadzajgcych stacjami paliw........eeeeeeieiieiiiiiiiiee e, 181

5.5. Wykorzystanie innowacji marketingowych w budowaniu przewagi konkurencyjnej

— perspektywa klientOw stacji PaliW .....c.eeeeieiiiiiiecee e 186
5.6. Zalecenia w zakresie stosowania innowacji marketingowych.........ccccccvvveeerrnnnns 189
5.7. Podsumowanie rozdziatU .........c.eoevieiiiiiiiniiiceeee e 201
ZAKONCZENIE ..ttt ettt ettt ettt e s ettt e e bt e e bt e e e b b e e e bt e e e bt e e e bt e e eabe e e et e e s eabeesanreesnreenas 204
23] o] [ToT=q o - TP 207
SPIS SCHEMATOW ....viiiiiiiie e e e e st e e s bte e e e e sae e e e s e abaeeeessnaeeeanns 227
Y oY IR =] o 1] PSPPSR PPPPPN 228
SIS WYKIESOW ..eeeiieeiee ettt ettt e e e e st e e e e e e e s e s ebte e e e e eeesesssnstaaeeeeeessesnssseaneeesssenanns 231
Y oY IR o] () ={ = {1 F PP PPPPPN 233
& § = ov.d o || SRR 234
Zatacznik 1: MAcierz treNdOW ........oveeeeeii et e e e e r e e e e 234

Zatacznik 2: Ocena innowacji marketingowych przez klientdéw — pozostate wyniki

Zatacznik 3: Zrédta przewagi konkurencyjnej stosowane przez sieci stacji paliw —

pozostate odpowiedzi badanyCh.............uuiiiiiiii i 246
Zatacznik 4: Kwestionariusz ankiety badania ,PetroTrend 2017” .......ceveeevevvvvnvvennennnn. 248
Zatacznik 5: Kwestionariusz ankiety badania ,PetroTrend 2018” .......cccccceeevvvveenennnn. 253
Zatacznik 6: Kwestionariusz ankiety badania ,Badanie klientéw stacji” .........ccoueeee.... 257



Wstep

Niniejsza dysertacja dotyczy wykorzystania innowacji marketingowych w budowaniu
przewagi konkurencyjnej na przyktadzie stacji paliw w Polsce. Przedmiotem pracy jest
tematyka innowacji, przewagi konkurencyjnej oraz handlu detalicznego, zaréwno
w wymiarze teoretycznym, jak i praktycznym. Problematyka innowacji jest obecna
w naukach o zarzadzaniu od ponad stu lat, jednak ze wzgledu na cechy szczegdlne innowacji,
tematyka ta jest wcigz aktualna, a zagadnienia z nig zwigzane s3 podejmowane przez wielu
badaczy na catym swiecie. Innowacje, w tym innowacje marketingowe, przez wielu
wybitnych autoréw uwazane sg za kluczowe Zrddta przewagi konkurencyjnej. Rozwazania na
temat innowacji oraz przewagi konkurencyjnej zostalty osadzone na pfaszczyznie sektora
stacji paliw. Handel detaliczny w Polsce wcigz sie rozwija, notowane sg wzrosty sprzedazy,
a Polacy absorbujg najnowsze trendy i technologie, takze w sektorze stacji paliw. Jesienig
2018 r. PKN Orlen uruchomit stacje paliw, ktéra uznawana jest za najnowoczesniejszy obiekt
tego typu w Europie, miedzy innymi ze wzgledu na innowacyjny sposéb sktadania zaméwien
w formacie drive through (PAP, 2018). Sektor stacji paliw odgrywa wazng role w polskiej
gospodarce. Roczna warto$¢ sprzedazy w sektorze stacji paliw szacowana jest na okoto
95 miliardéw ztotych (POPiHN, 2018a, s. 24), a z oferty towarowo-ustugowej tego rodzaju
placéwek handlowych korzystajg takze osoby, ktdore nie sg bezposrednio zainteresowane
zakupem paliwa. Na przestrzeni lat zmienia sie zakres oferty opisywanych obiektéw
handlowych, ktére aktualnie przypominajg oferte sklepdw formatu convenience oraz baréw
szybkiej obstugi. Nowoczesne stacje paliw s3 kompleksowym miejscem zaspokajania wielu
potrzeb klientdw, a nie jedynie miejscem nabywania paliw transportowych. Aktualnie stacje
paliw oferujg produkty i ustugi, ktére wczesniej byty domeng innego typu placéwek, np.
mozliwos¢ wysytania i odbierania przesytek kurierskich czy zakup gorgcych przekasek dla

wegan.

Na podstawie przeprowadzonych studiow literaturowych mozna stwierdzi¢, iz wystepuje
bardzo mata liczba opracowan naukowych dotyczacych sektora stacji paliw w Polsce. Nie
zostata stworzona typologia stacji paliw na bazie diagnozy preferencji zakupowych klientow
oraz sposobie zarzadzania obiektami. W zakresie innowacji marketingowych i przewagi

konkurencyjnej nie istniaty do tej pory kompleksowe opracowania powyzszej tematyki dla



przedmiotowego sektora. Zdiagnozowana luka badawcza stanowita jeden z powodow

wyboru tematyki niniejszej dysertacji.

Przestankg wyboru tematu pracy byty takie zainteresowania autora, wczesniejsze
publikacje naukowe z tego zakresu oraz wieloletnie doswiadczenie zawodowe w sektorze
stacji paliw. Autor pracy corocznie zapraszany jest jako niezalezny ekspert do udziatu
w wydarzeniu ,PetroTrend — Forum Rynku Stacji Paliw”, najwazniejszego w Polsce spotkania
wtascicieli i manageréw stacji paliw. Kwestig dopetniajacg decyzje o wyborze tematyki
i problematyki pracy doktorskiej byta cheé identyfikacji oraz charakterystyki innowacji
marketingowych wystepujagcych w dynamicznie zmieniajgcym sie sektorze handlu

detalicznego w Polsce.

Problemem naukowym niniejszej pracy jest proba odpowiedzi na pytanie dotyczgce
wykorzystania innowacji marketingowych w budowaniu przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw prowadzacych dziatalnosé¢ w formie zidentyfikowanych typdéw stacji paliw.
Zaznaczone w temacie pracy ,wykorzystanie” autor rozumie dwukierunkowo, w kontekscie
obu stron procesu wymiany doébr i ustug. W odniesieniu do oséb zarzgdzajgcych stacjami
paliw, autor ma na celu zweryfikowanie, czy innowacje marketingowe sg wprowadzane
w przedsiebiorstwach oraz czy ich wprowadzenie jest zrédtem przewagi konkurencyjnej (lub
tez bezposrednio poprawy sytuacji ekonomicznej przedsiebiorstwa). W odniesieniu do
klientéw stacji paliw, autor ma na celu zweryfikowanie czy klienci skorzystaliby
ze zidentyfikowanych innowacji marketingowych i czy fakt ich istnienia w danym obiekcie
mogtby by¢ wystarczajgcg determinantg do skorzystania z danej stacji paliw. Takie
pojmowanie zwrotu ,wykorzystanie” jest spdjne ze Stownikiem Jezyka Polskiego, ktéry
»Wykorzysta¢” definiuje jako ,0siggna¢ z czegos korzys¢; zuzytkowac” (Stownik Jezyka

Polskiego, 2019).

Celem gtéwnym pracy jest identyfikacja i ocena wykorzystania innowacji
marketingowych w budowaniu przewagi konkurencyjnej w poszczegdlnych typach stacji

paliw w Polsce. Realizacji tego celu wiodgcego stuzyty nastepujgce cele szczegétowe:

e (S1: Charakterystyka sektora stacji paliw w Polsce.

e (S2: Dokonanie typologii stacji paliw w Polsce.



e (S3: Klasyfikacja innowacji marketingowych wystepujgcych w sektorze stacji paliw
w Polsce.

e (S4: |dentyfikacja struktury sprzedazy dla wybranych typdw stacji paliw.

e (CS5:  Okreslenie wptywu i wykorzystania zidentyfikowanych  innowacji
marketingowych na przewage konkurencyjng w poszczegdlnych typach stacji paliw.

e (S6: Opracowanie modelowych rozwigzan w zakresie innowacji marketingowych

w odniesieniu do poszczegdlnych typdw stacji paliw.

W pracy sformutowano nastepujgcg hipoteze gtéwna (Hg): Innowacje marketingowe

wptywajg pozytywnie na przewage konkurencyjng w sektorze stacji paliw.
Hipotezy szczegdtowe:

e Hj: Niska marza na paliwie jest jednym z powoddéw koniecznosci rozwoju oferty
pozapaliwowej stacji paliw.

e H,: Najwiekszg absorpcje innowacji wykazujg klienci stacji typu ,autostradowego
i przy drogach ekspresowych”.

e Hs: Im mtodsi klienci stacji paliw tym chetniej dokonujg zakupéw pozapaliwowych
i chetniej korzystajg z innowacji marketingowych.

e H,;: Klienci poszczegélnych typéw  obiektow  oczekujg réznych innowacji

marketingowych.

Zakresem podmiotowym pracy sg przedsiebiorstwa prowadzgce dziatalnos¢ gospodarcza
wykorzystujgc specyfike placowki handlowej jaka jest stacja paliw oraz klienci (indywidualni),
korzystajacy z szerokiej oferty towardw i ustug oferowanych przez te podmioty. W pracy
uwzgledniono zaréwno duze sieci stacji paliw, jak i mate przedsiebiorstwa posiadajgce
jedynie jeden Ilub kilka obiektéw. Zakresem przedmiotowym pracy sg innowacje
marketingowe oraz ich wykorzystanie w budowaniu przewagi konkurencyjnej stacji paliw
w Polsce. Zakresem przestrzennym prowadzonych badan jest obszar Polski. Zakres czasowy
pracy obejmuje lata 2010-2018. Autor starat sie odnosi¢ do najnowszych pozycji
literaturowych (napisanych po 2010 roku). W pracy wykorzystano metode analizy

empiryczno-opisowej, literature przedmiotu oraz wyniki badan wtasnych.



Rozprawa doktorska ma charakter teoretyczno-empiryczny. W czesci teoretycznej pracy
dokonany zostat przeglad literatury z zakresu szeroko rozumianego zarzgdzania, marketingu
oraz strategii przedsiebiorstw. Wykorzystano takze raporty cenionych agencji badawczych,
jak Nielsen czy GfK. tgcznie odwotano sie do ponad 230 rdéinych publikacji polskich
i obcojezycznych. Przeprowadzone studia literaturowe stanowity inspiracje do podjecia

czterech badan empirycznych:

1. Badanie ,PetroTrend 2017” - badanie wsrdd ekspertdéw, przedstawicieli najwyzszego
szczebla kierowniczego, oséb odpowiedzialnych za zarzadzanie obiektami stacji paliw
w Polsce. Zakresem badan objeto nastepujgce kwestie: ksztattowanie oferty stacji paliw,
ocena cech réznicujgcych stacje paliw oraz ocena trendédw rynkowych. Badanie

przeprowadzono za pomocg kwestionariusza ankiety podczas forum branzowego.

2. Badanie ,PetroTrend 2018” - badanie wsréd ekspertéw, przedstawicieli najwyzszego
szczebla kierowniczego, os6b odpowiedzialnych za zarzadzanie obiektami stacji paliw
w Polsce. Zakresem badan objeto nastepujgce kwestie: innowacje i przewaga konkurencyjna.

Badanie przeprowadzono za pomocg kwestionariusza ankiety podczas forum branzowego.

3. Badanie wsrdd oséb korzystajgcych z oferty stacji paliw na reprezentatywnej prébie
Polakéw, w zakresie dokonywanych zakupéw i szeroko rozumianego postrzegania innowacji.

Badanie przeprowadzono przy uzyciu metody CAWI.

4. Analiza dokumentow sprzedazowych z dwdch stacji paliw réznych typdw, celem

poréwnania struktury sprzedazy.

Przy pisaniu pracy odwotywano sie takze do badania ,Monitor satysfakcji klientéow sieci
stacji paliw” (ARC Rynek i Opinia, 2017a), ktérego autor jest jednym z wspottworcow.
Potgczenie powyzej przedstawionych badan pozwolito na przeprowadzenie weryfikacji
podejscia do tematyki innowacji marketingowych i ich wptywu na przewage konkurencyjna
od strony podazowej oraz popytowej. Niestety, ze wzgledu na tajemnice handlowg oraz brak
mozliwosci dostepu do danych finansowych przedsiebiorstw, nie byla mozliwa ocena
wptywu innowacji marketingowej na przewage konkurencyjng w oparciu o dane stricte

finansowe badanych przedsiebiorstw.

Na podstawie wynikdéw przeprowadzonych badan wtasnych autor przygotowat modelowe
zalecenia w zakresie stosowania innowacji marketingowych przez stacje paliw w Polsce.
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Zalecenia te beda przydatne w szczegdlnosci dla osob, ktoére decyduja o dziataniach
rozwojowych sektora paliwowego w Polsce, a takze dla menedzerdw, ktérzy zarzadzajg
stacjami paliw. Autor dokonat takze identyfikacji typowych preferencji klientow w zakresie
innowacji, proponujagc modelowe zalecenia w zakresie wykorzystania innowacji

marketingowych jako Zrédet przewagi konkurencyjnej, w zidentyfikowanych typach stacji.

Tres¢ rozprawy doktorskiej ujeto w pieciu rozdziatach, poprzedzonych niniejszym
wstepem oraz zakorczeniem. Rozdziat pierwszy oraz drugi majg charakter teoretyczny,
a przedstawione w nich zagadnienia dotyczg innowacji, handlu detalicznego w Polsce oraz
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. Rozdziaty te zostaty zakonczone przyktadami
dobrych praktyk gospodarczych polskich przedsiebiorstw i dotyczg problematyki opisywane;j
w danym rozdziale. Rozdziat trzeci stanowi charakterystyke sektora stacji paliw, a kolejne
dwa rozdziaty majg charakter stricte empiryczny i stanowig prezentacje wynikéw badan

wfasnych autora.

W rozdziale pierwszym przeprowadzono studia literaturowe na temat innowacji.
Przedstawiono wybrane definicje innowacji, zarys historyczny oraz zaproponowano mozliwe
sposoby ich kategoryzowania. Szczegdlng uwage zwrdcono na zrédta innowacji pochodzace
od klientédw indywidualnych. W rozdziale tym przedstawiono takze sytuacje Polski w zakresie
poziomu jej innowacyjnosci. Jeden z podrozdziatéw dotyczy koncepcji otwartych innowacji,
zuwagi na ich charakterystyke, istotnos¢ i powszechne wykorzystywanie w obecnych
realiach. Wedtug niektérych badaczy tematyki innowacji koncepcja otwartych innowacji
uwazana jest wrecz za nowy paradygmat zarzadzania. Podrozdziat osobny przeznaczono
takze na charakterystyke i podziat innowacji marketingowych, bedacych przedmiotem

zainteresowan i badan takze w dalszej czesci pracy.

Rozdziat drugi charakteryzuje handel detaliczny w Polsce oraz odnosni sie do tematyki
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. Zaprezentowano aktualny stan handlu
detalicznego w Polsce, w tym poruszono kwestie sity nabywczej, formatéw handlu, franczyzy
oraz wystepujacych ipotencjalnych trendéw. Szczegdlng uwage poswiecono formatowi
proximity, ktérego rozwdj w Polsce mozna zaobserwowac na przestrzeni ostatnich lat.
W zakresie przewagi konkurencyjnej przeprowadzono studia literaturowe skupiajac uwage
na klasycznych modelach przewagi konkurencyjnej, tj. modelowi M. Portera, modelowi

zasobowemu oraz modelowi sieciowemu. W osobnym podrozdziale przedstawiono ramowy

9



przeglad publikacji na temat wptywu i wykorzystania innowacji (w tym marketingowych) na
budowanie przewagi konkurencyjnej. Odwotano sie do modeli opracowanych przez
B. Reformat (Reformat, 2015), ktéra dowiodta na podstawie badan, ze innowacje stanowig

kluczowe zrédto tworzenia przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw handlu detalicznego.

Rozdziat trzeci charakteryzuje sektor stacji paliw w Polsce. W rozdziale tym przedstawiono
strukture sektora, dane dotyczgce konsumpcji paliw oraz dokonano analizy struktury
realizowanych marz. Osobny podrozdziat poswiecono aspektowi zarzadczemu, gdzie
przedstawiono mozliwe formy prowadzenia stacji paliw oraz zwigzane z tym ramowe koszty
inwestycji. W rozdziale trzecim dokonano takze charakterystyki trendéw, z ktérych to
najbardziej widocznym jest wzrost roli przystacyjnego sklepu. Rozdziat powstat gtéwnie na
podstawie danych publikowanych przez Polskg Organizacje Przemystu i Handlu Naftowego

oraz wczesniejszych publikacji naukowych autora.

W rozdziale czwartym przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych wsrdd ekspertow
sektora stacji paliw. Na ich podstawie dokonano miedzy innymi nowej typologii stacji paliw
w Polsce, niezwigzanej z markg, pod ktérg dziata dany obiekt, ani tez z formg witasnosci
i sposobem zarzgdzania obiektem. Autor na podstawie danych sprzedazowych, uzyskanych
od jednej z sieci stacji paliw w Polsce, dokonat poréwnania sprzedazy poszczegdlnych
kategorii asortymentu pozapaliwowego, dla dwdch rdznych typdéw obiektéw. W rozdziale
tym zidentyfikowano oraz scharakteryzowano takze innowacje marketingowe wystepujgce
w sektorze stacji paliw. W koricowej czesci rozdziatu przedstawiono wyniki badan dotyczace

oceny wyzej wymienionych innowacji przez osoby zarzgdzajgce stacjami paliw.

W rozdziale pigtym przedstawiono wyniki badania przeprowadzonego wsrdd klientdw
stacji paliw. W pierwszej czesci rozdziatu przedstawiono bezposrednie powody odwiedzenia
obiektéw stacji paliw oraz strukture zakupdéw, w ujeciu dla catego sektora oraz w podziale na
poszczegblne zidentyfikowane typy obiektéw. W podrozdziale drugim zostaty
zaprezentowane wyniki badan zidentyfikowanych innowacji marketingowych przez klientéw.
Przedstawiono wyniki dla catego sektora oraz dla poszczegélnych typdéw stacji paliw.
W dalszej czesci rozdziatu omdéwiono jak z perspektywy osdb zarzgdzajgcych stacjami paliw
wykorzystywane sg innowacje marketingowe w budowaniu przewagi konkurencyjne;j.
Stanowisko to zostato nastepnie skonfrontowane z perspektywa klientow stacji paliw. Na

podstawie omawianych badaiA opracowano modelowe zestawy zaleced w zakresie
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stosowania innowacji marketingowych dla kazdego ze zidentyfikowanych typdw stacji paliw
oraz persony przedstawiajgce statystycznych klientéw danego typu obiektu. Uzupetnienie
pracy stanowig zatgczniki, w ktérych zawarto poszczegdlne kwestionariusze wykorzystane
przy badaniach oraz macierz trendéw.

Elementem wkiadu wtasnego autora w rozwdj dyscypliny naukowej nauk o zarzadzaniu,
w niniejszej pracy doktorskiej, jest zbadanie innowacji w sektorze stacji paliw, w aspekcie
przewagi konkurencyjnej. Dodatkowo autor dokonat typologii stacji paliw, identyfikujgc pie¢
gtéwnych typow. Niniejsza praca wypetnia luke w zakresie analizy sektora
paliwowego w Polsce oraz problematyki innowacji marketingowych, jako zrédet przewagi
konkurencyjnej przedsiebiorstw sektora stacji paliw. Atutem pracy jest takze przedstawienie
aktualnych danych dotyczacych sektora stacji paliw. Takze wyniki badan empirycznych przy
wykorzystaniu metody ankiety przeprowadzonych wséréd ekspertéow oraz klientédw, a takze
przedstawienie struktury sprzedazy stacji paliw (dla dwdch popularnych typéw obiektéw,
w oparciu o historie dokumentéw sprzedazowych), stanowig wazny wktad wiasny w rozwdéj
wiedzy na temat wykorzystania innowacji marketingowych jako Zrédet przewagi

konkurencyjnej przedsiebiorstw w sektorze stacji paliw w Polsce.
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Rozdziat 1. Kategoryzacja i egzemplifikacja innowacji

Problematyka innowacji jest przedmiotem badan i analiz od wielu lat. Wcigz jednak
wzbudza bardzo duze zainteresowanie badaczy oraz praktykdéw zarzadzania. Wynika to
miedzy innymi z faktu, ze innowacyjne rozwigzania majg ograniczong zywotnos$¢ i wraz
z biegiem czasu stajg sie pewnego rodzaju standardem dla danej branzy, czy innej grupy
podmiotéw. Z drugiej strony, innowacje sg koniecznoscig, elementem niezbednym do
osiggniecia sukcesu w aktualnych warunkach otoczenia. Przez wielu badaczy przedmiotu
uwazane sg za zrodto przewagi konkurencyjnej. Z uwagi na tempo zmian wraz z rozwojem
technologii modyfikowane jest podejscie do tematu innowacji, ktory dotyczy nie tylko
przedsiebiorstw, ale takie innych organizacji, takich jak miedzy innymi uczelnie wyisze,
samorzady terytorialne czy organizacje non-profit. Pojecie innowacji spotykane jest w wielu
réznych dziedzinach i dyscyplinach naukowych, takich jak nauki o zarzadzaniu, psychologia,
ekonomia, socjologia, itp. W zwigzku z powyzszym brak jest jednej, uniwersalnej definicji
innowacji. Co wiecej, pojecie to ewoluuje z biegiem czasu, powstajg przy tym nowe
paradygmaty i kryteria podziatéw innowacji. Na szczegdlng uwage zastugujg innowacje
otwarte oraz marketingowe, ze wzgledu miedzy innymi na zmieniajgce sie role klienta

w procesie tworzenia innowacji, czy tez zmiany w zakresie preferencji zakupowych.

1.1. Istota, systematyka i rodzaje innowac;ji

Stowo innowacja pochodzi od taciinskiego ,innovatio” oznaczajgcego ,odnowienie”
(Janasz i Koziot, 2007, s. 12). Tematyka innowacji pojawia sie w literaturze naukowej od
okofo 100 lat, a w okresie tym zostaty sformutowane dziesigtki definicji, z ktérych tylko cze$é
odnosi sie do pierwotnego znaczenia. Innowacje sg tematem ,,nosnym”, a samo stowo jest
uzywane przez naukowcéw, praktykéw biznesu, instytucje rzgdowe oraz osoby niezwigzane
z handlem i marketingiem. Innowacje posiadajg takze aspekt spoteczny, gdyz wptywajg na
rézne dziedziny zycia, na jego poziom i styl (Kucharska, 2014, s. 18). To wtasnie dzieki takim
innowacyjnym rozwigzaniom, jak na przyktad kasy samoobstugowe, czy ptatnosé
smartphonem za zatankowane paliwo, klienci spedzajg mniej czasu na rutynowych
czynnosciach, dzieki czemu ,zaoszczedzony czas” mogg przeznaczyé na rozwdj osobisty lub

inne dziatania. W literaturze spotka¢ mozina zrdznicowane, czasami rozbiezne definicje
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innowacji. W dalszej czesci pracy zostanie przedstawione postrzeganie innowacji przez
wybranych naukowcdw, a takze dokonane zostang przyktadowe klasyfikacje innowaciji.

Badacze tematyki innowacji za prekursora wskazujg austriackiego ekonomiste Josepha A.
Schumpetera, ktéry wigzat innowacje z przyczynami rozwoju ekonomicznego, obrazowo
przedstawiajac je jako ,zaktécenie rdwnowagi, ktére w sposdb trwaty modyfikuje i wytrgca
z dawnego tozyska poprzednio istniejgcy stan réwnowagi” (Schumpeter, 1960, s. 101). Takie
mechanistyczne pojmowanie innowacji powigzac nalezy z okresem, w ktédrym zyt uczony —
erg industrialng. Podkresli¢ nalezy, iz pierwszy raz uzyto pojecia innowacji w 1911r. (data
opublikowania pracy doktorskiej J. Schumpetera). Teorie J. Schumpetera czesto okreslane sg
mianem kreatywnej destrukcji, gdyz dotychczasowa wiedza traci na znaczeniu i konieczne sg
nowe kompetencje, by skutecznie konkurowa¢ (Smigielska i Wiéniewska, 2016, s. 58).
J. Schumpeter odnidst pojecie innowacji do pieciu wymiaréw:

e Nowego towaru Ilub nowego gatunku towardw nieznanego wczesnigj
konsumentom.

e Wprowadzenia nowej metody produkcji.

e Otwarcia nowego rynku.

e Pozyskania nowego zrédta surowcow, potfabrykatow.

e Stworzenia nowej organizacji przemystu np. monopolu (Koziot-Nadolna, 2012,
s. 295-296).

J. Schumpeter, pomimo tego, ze odnosit sie jedynie do produkcyjnych aspektow
innowacji, wnidst znaczacy wptyw w rozwdj nauk o zarzadzaniu XX wieku. W pojmowaniu
innowacji z czasem zaczeto dostrzegac takze aspekt organizacyjny i marketingowy, gtdwnie
za sprawg znacznego rozwoju ustug w latach osiemdziesigtych i dziewiecdziesigtych
XX wieku. Spory wptyw na praktyke dziatan przedsiebiorstw i teorie zarzgdzania miaty
poglady Petera Druckera. Proponowat on odmienne postrzeganie innowacji, jako proces
o charakterze spotecznym iekonomicznym, niezwigzany bezposrednio ze zjawiskami
gospodarczymi (Jasiulewicz i Waskowski, 2015, s. 101), czy kwestiami technicznymi. Wedtug
P. Druckera ,innowacja jest to cigg zdarzen, ktéry pozwala przedsiebiorcy na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej” (1992, s. 43-44). Z tego samego okresu wywodzg sie opisywane
przez Roy’a Rothwella ewolucje poje¢ innowacji (1992, s. 221-239), w ramach ktérych

wyrdzni¢ mozna pie¢ modeli:
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Model pchany przez technologie (model podazowy; spdjny z pogladami J. A.
Schumpetera), gdzie proces innowacyjny ujety jest jako cigg zdarzen poczawszy od
badan nad projektem poprzez wdrozenia do upowszechnienia. Nacisk potozony
jest na sfere badan i rozwoju.

Model ciggniony przez rynek (model popytowy; spdjny z teoriami P. Druckera),
gdzie poczatek procesu znajduje sie w potrzebach rynkowych. W dalszej kolejnosci
nastepujg prace rozwojowe i wdrozeniowe. Z zatozenia innowacje kreowane sg
przez popyt a nie stan wiedzy i technologie.

Model taczony (popytowo-podazowy, interaktywny), ktory jest rodzajem
potaczenia dwdch poprzednich modeli gwarantujgc odpowiednig podaz innowacji
ksztattowanych przez klientéw.

Model zintegrowany réwnolegly, ktoéry zaktada osiggniecie przewagi
konkurencyjnej opartej na efektywniejszym zarzadzaniu informacjg a innowacje
jako efekt zbiorowego wysitku.

Model zintegrowany sieciowy (tzw. model sprezeniowy), ktéry uwzglednia
wewnetrzne i zewnetrzne powigzanie podmiotu z otoczeniem i podkresla
sprezenia zwrotne wystepujgce na réznych fazach procesu; w ramach tego modelu
zasoby wfasne sg mniej istotnie od dostepu do sieci (Reformat, 2015, s. 32-37;

Sobociniska, 2018, s. 218).

Powyzsze modele w ujeciu historycznym prezentuje schemat 1.1.

TRADYCYINE NOWOCZESNE
—

popytowe

podazowe

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 )

Schemat 1.1. Ewolucja modeli innowacji w aspekcie czasowym

Zrédto: (Rojek, 2014, s. 210).

14



Warto podkredli¢, iz na przestrzeni lat pojecie innowacji znaczaco ewoluowato — od
produkcyjnego postrzegania innowacji u J. A. Schumpetera, po koncepcje innowacji
otwartych!. W pierwszym okresie akcentowano role technologii jako wiodacego Zrédta
innowacyjnosci. W potowie lat piecdziesigtych i latach szesc¢dziesigtych XX w. natomiast
skierowano wiekszg uwage na popyt, co wptyneto na rozwdj marketingu i zarzadzania
jakoscig. W latach osiemdziesigtych XX w. zaczeto rozwazac innowacje zaréwno w aspekcie
podazowym, jak i popytowym — definiowano je jako umiejetne dostrzeganie potrzeb
rynkowych i ich  konfrontowanie z mozliwosciami  techniczno-produkcyjnymi
przedsiebiorstwa (Zupok, 2015, s. 43-44). Michael Porter, znany gtéwnie z tzw. modelu
»pieciu sit Portera” ksztattujgcych mikrootoczenie przedsiebiorstwa, réwniez wnidst wktad
w rozwdj innowacji. Wedtug niego innowacja to ,pomysina ekonomicznie eksploatacja
pomystow” w zakresie zaréwno nowych produktéw i proceséw, jak i mniejszych modyfikacji
stanowigcych jednak nowosc¢ dla danego podmiotu wprowadzajgcego (2001, s. 23).

Wsréd wspodtczesnych uje¢ innowacji wspomnieé nalezy C.K. Prahalada i M. Kishnana,
ktorzy w swojej definicji innowacji odnoszg sie do klientéw, ich oczekiwan oraz
permanentnego reagowania przedsiebiorstwa na te oczekiwania. Definicja ta zostafa
sformutowana nastepujgco: , ksztattowanie oczekiwan konsumentow, jak i ciggte reagowanie
na ich zmieniajgce sie wymagania, zachowania i doswiadczenia” (2010, s. 12). Wedtug tych
autoréw, podmiot wprowadzajgcy innowacje powinien korzystaé z wielu zasobdéw (takze
zewnetrznych), posiada¢ odpowiednio skonstruowang wewnetrzng architekture techniczna
(technologia informacyjna) oraz strukture spoteczng, przejawiajacg sie przyktadowo
odpowiednimi kwalifikacjami kadry menedzerskiej. Wszystkie wymienione elementy stuzyé
powinny stworzeniu odpowiedniego doswiadczenia dla klienta. Wediug Garego Hamela
(2007, s. 63) to wiasnie innowacje i ich wykorzystywanie bedg kwintesencja budowania
skutecznych organizacji w przysztosci. Autor ten wycigga wnioski, ze innowacyjnosc¢ staje sie
wymogiem, bez ktdrego przedsiebiorstwa nie bedg mogly konkurowaé w obecnych
warunkach gospodarczych. G. Hamel wskazuje takze na przyktady przedsiebiorstw
z sukcesami, ktore swojg przewage konkurencyjng budowaty w oparciu o innowacje
(Kuzniak, 2018, s. 170-171). Chcac okresli¢ innowacje w jednym zdaniu, zwrdci¢ sie mozna ku
nastepujacej definicji: ,innowacja to generowanie i wdrazanie nowych pomystow” (Wallace,

Butts, Johnson, Stevens i Smith, 2013, s. 219). Nieco inne podejscie do tematu ewolucji

! Szerzej na ten temat w podrozdziale 1.2.
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i historycznego ujecia innowacji prezentuje Rosabeth M. Kanter, ktdéra wyrdznia okresy
nasilenia sie ,,entuzjazmu” na rzecz innowacji:

e Okres poczatku ery globalnej informacji, czyli koniec lat siedemdziesigtych
i poczatek lat osiemdziesigtych XX wieku, gdy powstawaty nowe branze, nasilaty
sie innowacje produktowe w zakresie systemdéw komputerowych, innowacje
wzornictwa i proceséw wytwoérczych. To takze okres mody na idee zarzadzania
jakoscig (TQM) oraz powstania takich urzadzen jak walkman firmy Sony.

e Okres ,restrukturyzacji”, ktory przypada na koniec lat osiemdziesigtych XX wieku,
gdzie podkreslano strategiczng wartos¢ odpowiednich technologii informacyjnych
oraz tworzono innowacje finansowe. To wtasnie w tym czasie stworzono m.in.
systemy zakupu biletdw lotniczych, finansowe instrumenty pochodne.

e Okres cyfrowy przypadajagcy na lata dziewiecdziesigte XX wieku, gdzie powstato
bardzo duzo innowacji zwigzanych z siecig WWW oraz nowymi modelami biznesu.

e Okres wspotczesny, gdzie zrédet innowacyjnosci szuka sie poza przedsiebiorstwem
(otwarte innowacje) i skupia sie na zaspokajaniu nowych, dotychczas nieodkrytych

potrzebach klientéw, na przyktad: produkty marki Apple (2016, s. 115-118).

Temat innowacji jest poruszany takze przez polskich badaczy. S. Gomutka uzywa pojecia
»aktu jakosciowej zmiany w gospodarce” (1998, s. 17-20), W. Grudzewski oraz I. Hejduk pisza
o nowej ,mysli, jakosciowo réinej od form istniejgcych” (2000, s. 138-140). Natomiast
S. Marciniak wspomina o ,twdrczych zmianach w systemie spofecznym, strukturze
gospodarczej, technice oraz przyrodzie” (2000, s. 11-18). A. Pomykalski innowacje definiuje
jako ,wszelkie procesy badan i rozwoju zmierzajgce do zastosowania i uzytkowania
ulepszonych rozwigzan w dziedzinie techniki, technologii i organizacji” (2001, s. 17). Nieco
inne ujecie innowacji, nie odnoszgce sie stricte do dziatalnosci wytwodrczej prezentuje
rowniez A. Pomykalski definiujgc innowacje jako ,dziatalnos¢ majacg na celu nadanie
zasobom wartosci dodanej dla akcjonariuszy, konsumentdéw i innych grup interesu” (2001,
s. 9). Szeroka definicje innowacji, uwzgledniajaca takze aspekt spoteczny podaje w swoich

pracach L. Biaton:

Innowacja to wprowadzanie zmian do uktadéw gospodarczych i spotecznych, ktérych

efektem jest wzrost uzytecznosci produktow/ustug, proceséw technologicznych oraz
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systemOw zarzadzania, poprawa racjonalnosci gospodarowania, ochrona i poprawa
Srodowiska przyrodniczego, lepsza komunikacja miedzyludzka oraz ostatecznie poprawa

jakosci zycia zawodowego, jak i prywatnego spoteczenstwa (2010, s. 19).

Oprocz wymienionych juz oséb, tematyka innowacji zajmujg sie takze miedzy innymi:

B. Reformat, P. Niedzielski, J. Chwatek, J. Baruk, M. Stawinska, B. Kucharska, B. Borusiak,
I. Rutkowski. Analizujac literature dotyczgca innowacji, rodzimg oraz zagraniczng, zaznaczyé
nalezy, ze wiekszos¢ autoréw przytacza definicje stworzone przez Unie Europejskg na
potrzeby praktyki gospodarczej w tzw. ,Podreczniku Oslo” (,,Oslo Manual”). Jest to jeden
z najbardziej znanych dokumentéw traktujacy o innowacjach, a zawarta w nim metodologia
»stanowi podstawe badan statystycznych innowacji [..] stanowigcych aktualne gtéwne
zrédto informacji na temat dziatalnos$ci informacyjnej w krajach europejskich” (Reformat,
2015, s. 24). Zgodnie z , Podrecznikiem Oslo” poprzez innowacje rozumie sie: ,wdrozenie
nowego lub znaczgco udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej
metody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej,
organizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem” (2008, s. 45). Definicja ta dopuszcza
traktowanie kazdej nowosci jako innowacji, jesli jest nowoécig dla jej uzytkownika®
(Zelichowska, 2009, s. 50). Omawiany dokument wprowadza takze typologie innowacji, ktéra
znajduje zastosowanie we wszystkich obszarach gospodarki, w tym w handlu detalicznym.
Klasyfikacja zawarta w ,,Podreczniku Oslo” rozrdznia nastepujace innowacje:

e produktowo-ustugowe,

e procesowe,

e marketingowe,

e organizacyjne (2008, s. 45).

Podkresli¢ nalezy, iz w wielu przypadkach dana innowacja moze by¢ klasyfikowana zaréwno
jako innowacja produktowo-ustugowa, jak i procesowa. Taka sytuacja wynika z faktu, ze
zaawansowane innowacje produktowo-ustugowe wymagajg zmian w procesie wytwarzania

lub dystrybuciji.

2 Przyjmuje sie, ze minimalnym wymogiem zaistnienia innowacji jest to, aby produkt, proces, metoda
marketingowa lub organizacyjna byty nowe (lub znaczgco udoskonalone) dla firmy (Podrecznik Oslo, 2008,
s. 48-52).
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Innowacje produktowo-ustugowe powstajg najczesciej na skutek nowej wiedzy i zmian
w zakresie technologii (rozdzielnie lub tacznie). Innowacje tego typu dotyczg zmian
w produkcie bedgcym przedmiotem obrotu w handlu, czyli zmian w dobrach lub ustugach.
Do tego typu innowacji zaliczy¢ mozna tworzenie nowych wersji produktéw (szczegdlnie
popularne w przypadku produktéw FMCG — Fast Moving Consumer Goods), czy rozwdj
marek witasnych. Szczegdlnie wyraznym jest zmiana produktéw lub tez wprowadzanie
nowych wersji produktéw, jako odpowiedz na biezgce trendy konsumenckie. Przyktadowo
koncern Coca-Cola wprowadzit do sprzedazy ,,zdrowszg” wersje swojego kultowego napoju —
Coca-Cole life stodzong stewia. Polski producent przekgsek Xawery Miodowy wprowadzit
baton Czeko-Moc dedykowany kierowcom, zawierajgcy w sobie tylko naturalne skfadniki
i ekstrakt z guarany, w ktérym zawartos¢ kofeiny jest rowna wartosci kofeiny w dwdch
filizankach kawy. Kompania Piwowarska, najwiekszy producent piwa w kraju posiadajgcy
okoto 37% udziatu w rynku (Kompania Piwowarska, 2017, s. 7), planuje wprowadzenie
w 2019 roku az 15 innowacyjnych produktdw, w tym rozszerzenie znanej i cenionej marki
Tyskie o submarki oraz wprowadzenie na polski rynek nowej kategorii produktéw -—
bezalkoholowych napojéw izotonicznych na bazie piwa. Marki wtasne natomiast s3
spotykane w duzej liczbie sieci handlowych, nie tylko strice zwigzanych z artykutami
spozywczymi. ,Marki wiasne w Polsce majg najwyzszy udziat w kategorii produktéw mniej
zaawansowanych technologicznie oraz zywnosci nieprzetworzonej, w przypadku ktérych
konsumenci nie dostrzegajg znaczacych rdéznic w poréwnaniu z artykutami markowymi”
(Garczarek-Bak, 2016, s. 5). Jak wynika z raportu przeprowadzonego przez Instytut Badawczy
Nielsen, marki wtasne nadal sie rozwijajg, ich udziat procentowy w catosci gospodarki
wzrasta, a same marki wtasne stajg sie bardziej innowacyjne i coraz bardziej zmierzajg
w kierunku premium3, odchodzac od pierwotnego wizerunku marek typu low cost (Nielsen,
2018). Do tej kategorii innowacji wedtug ,Podrecznika Oslo” zalicza sie takze innowacje
zwigzane z ulepszeniem formy dostarczenia produktéw konsumentom, czyli réznego rodzaju
sprzedaz poprzez sklepy on-line, dedykowane aplikacje mobilne czy platformy social
mediowe typu Instagram.

Innowacje procesowe, ktore ,majg na celu zmniejszenie kosztow jednostkowych
produkgcji, zwiekszenie jakosci, a takze wdrozenie produkcji nowych lub istotnie ulepszonych

produktéw” (Reformat, 2015, s. 43). Polegajg one z reguty na wprowadzeniu nowych lub

} Wiecej o rozwoju marek wtasnych premium m.in. w pracy (tukasik, 2016).
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ulepszonych rozwigzan w zakresie produkcji czy logistyki. Wprowadzane innowacje majg na
celu miedzy innymi zwiekszenie efektywnosci zarzadzania placéwka handlowg oraz
zwiekszenie proceséw automatyzacji. Przyktadem innowacji procesowych jest zakup praw
wtasnosci, np. linii technologicznej. Jest to szybki sposdb nabycia infrastruktury gotowej do
uzycia (Plawgo i Klimczuk-Kochanska, 2015, s. 202). Do tej kategorii innowacji zalicza sie
takze nowe rozwigzania w zakresie technologii i oprogramowania. Czesto przedstawianym
przyktadem innowacji procesowej jest technologia RFID (Radio Frequency Identification),
ktéra umozliwia za pomocg specjalnego mikroprocesora $ledzenie partii produktéw w czasie
rzeczywistym, zastepujac tym tradycyjne etykiety logistyczne. Masowe zastosowanie tej
technologii (zwanej tez technologia filtrowania asocjacyjnego), moze zrewolucjonizowac
funkcjonowanie sklepéw wielko powierzchniowych, wptywajac przy tym na obnizenie
poziomu zatrudnienia (Ciechomski i Romanowski, 2016, s. 17).

Innowacje organizacyjne dotyczg innowacji zwigzanych ze sposobem zorganizowania
dziatalnosci gospodarczej, w tym poprawg relacji z otoczeniem, organizacjg miejsca pracy,
struktur organizacyjnych czy strategii przedsiebiorstwa. Celem wprowadzenia takich
innowacji jest zwiekszenie efektywnosci oraz skuteczniejsze podejmowanie decyzji
biznesowych. Przyktadem zmian w handlu detalicznym, za sprawg innowacji, jest poznanski
market ze zdrowg zywnoscia BioFamin4. Jest to pierwsza w Europie samoobstugowa
placéwka handlowa tego typu, sklep z produktami kategorii zdrowa zywnos¢, czynny catg
dobe, gdzie nie ma zadnego personelu. Klient dokonuje zakupéw samodzielnie (przy uzyciu
specjalnej karty), bez koniecznosci obecnosci obstugi. Transakcja rozliczana jest przy pomocy
kasy samoobstugowej, a ptatno$é nastepuje przy uzyciu tradycyjnych kart ptatniczych lub
nowoczesnych systemow ptatnosci jak Apple Pay lub Google Pay (Wiadomosci Handlowe,
2018a). Innym przyktadem jest sklep dermatic.pl, ktdrego autorzy opracowali nowy sposéb
dystrybucji (znalezienie luki - niszy w dotychczasowych metodach dystrybucji) preparatéw
przeznaczonych dla medycyny estetycznej, dzieki czemu staty sie one bardziej dostepne dla
lekarzy i kosmetologdw, co stato sie sitg napedowq spotki dermatic.pl w drodze jej dalszego

rozwoju.

4 Przedmiotowy market Bio Family z uwagi na wykorzystywanie nowoczesnych form ptatnosci moze by¢ uznany
takze za innowacje procesowg w mysl definicji zawartej w: (Reformat, 2015, s. 44) oraz innowacje
marketingowg, gdyz zmianie ulegt sposéb dokonywania zakupéw.
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Wspdlnym elementem dla réznych definicji innowacyjnosci jest wskazanie na aspekt
nowosci i korzysci wynikajgcych z ich wprowadzenia (Kucharska, 2014, s. 18). Wielu badaczy
tematyki innowacji uznaje innowacje produktowo-ustugowe za jeden z najwazniejszych
aspektow innowacji detalicznej. Jednakze, co podkreslajg niektérzy autorzy, dokonanie
systematyki innowacji jest zadaniem trudnym (Oke, 2007, s. 564-587), w szczegdlnosci
w zakresie przypisania danej innowacji do kategorii produktowo-ustugowej Ilub
marketingowej. Istnieja powigzania miedzy grupami innowacji (Stawinska, 2015, s. 159)
a niekiedy jedng innowacje mozna przypisa¢ do kilku kategorii (Penc, 1999, s. 144). Autor
niniejszej dysertacji, majagc swiadomos¢ roznic w definiowaniu ,produktu” w aspekcie
innowacji produktowo-ustugowej i marketingowej, jest zdania, ze wspominane dwie grupy
innowacji (produktowo-ustugowe i marketingowe) nalezy traktowaé tacznie. W dalszej
czesci pracy, w tym takie w rozdziatach badawczych, innowacje produktowo-ustugowe
autor bedzie rozumiat jako podgrupe innowacji marketingowychs. Jako uzasadnienie
takiego rozumienia klasyfikacji innowacji mozna przytoczyé klasyczne juz ujecie narzedzi
marketingu marketing mix, gdzie produkt uznawany jest za jedno z narzedzi marketingu
(Kotler i Keller, 2012, s. 27). W zwigzku z powyzszym innowacje w handlu detalicznym
nalezatoby klasyfikowac na trzy grupy:

e procesowe,
e organizacyjne,
e marketingowe (w tym dotyczgce produktu),
a wiec nieco inaczej niz ma to miejsce w ,,Podreczniku Oslo”.

Podkresli¢ takze nalezy, ze samo wygenerowanie innowacji przez dane przedsiebiorstwo,
czy tez niezalezny osrodek badawczy, nie jest tozsame z akceptacjg tej innowacji przez rynek.
Prowadzac dziatalnos¢ w zakresie tworzenia innowacji, nalezy zwrécié¢ uwage na nastepujgce
czynniki:

e relatywna, widoczna korzys¢ dla klienta,

e odpowiedni poziom spetniania oczekiwan klienta (tzw. ,kompatybilnos¢ innowacji”),

e ztozono$é innowacji, ktéra zagwarantuje trudniejszg ich imitacje przez konkurencje,

e podzielno$¢ innowacji rozumiana jako stopien w jakim innowacja moze byc

stosowana w ograniczonym zakresie,

> Odmienne stanowisko prezentuje chociazby G. Szymanski, ktory twierdzi, ze zaproponowane przez Oslo
Manual elementy klasyfikacji ,,s3 w stosunku do siebie roztgczne oraz wyczerpujace” (Szymanski, 2013, s. 98).
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e komunikatywnos$¢ innowacji rozumiana jako stopien, w ktérym mozna zaobserwowac

i opisac jej efekty (Pomykalski, 2001, s. 18).

Dokonujgc przegladu literaturowego z zakresu innowacji zauwazy¢ nalezy, iz w przypadku
klasycznych uje¢ dominuje podejscie tzw. ,innowacji zamknietych”. Oznacza ono, ze
innowacje powstajg wytgcznie wewngtrz danego podmiotu. Wynalazki, produkty
i technologie s3 opracowywane przez odpowiednie osoby wewnatrz danego
przedsiebiorstwa lub w ramach wewnetrznej instytucji badawczo-rozwojowej, a wiedza
i patenty nie wychodzg poza dane przedsiebiorstwo (Reformat, 2015, s. 29). W przypadku
wspotczesnych uje¢ méwic nalezy o ,innowacjach otwartych”, a wiec takich, gdzie nastepuje
transfer wiedzy oraz lepsze dostosowanie proceséw, produktéw, technologii do potrzeb
klienta. Z uwagi na istotnos¢ oraz stosunkowo nowoczesny charakter koncepcji , otwartych
innowacji” — poswiecono im osobny podrozdziat 1.2. w niniejszej pracy.

Innowacja jest w literaturze definiowana dualistycznie. Z jednej strony rozumiana jest
jako rezultat dziatan (aspekt wynikowy)6 — na przyktad opracowanie nowego sposobu
dystrybucji, znaczgce udoskonalenie oferowanego produktu czy tez wykreowanie nowego
rynku zbytu. Z drugiej strony innowacja rozumiana jest jako proces (czynnosé)’, ciag zdarzen
obejmujacy fazy powstania pomystu, prace badawczo-rozwojowe, projektowanie, produkcje
i rozprzestrzenianie na zewnatrz organizacji (Sopinska, 2013, s. 287). Procesowq definicje
innowacji spotka¢ mozna w pracy zbiorowej brazylijskich badaczy, wedtug ktérych jest to:
»proces przeksztatcania wiedzy w wartos¢ przez zastosowanie nowych lub udoskonalonych
produktow, procesdw i systemdéw” (Ferraresi, Quandt, dos Santos i Frega, 2012, s. 690).

W ujeciu mikroekonomicznym, uproszczony proces innowacyjny zostat zaprezentowany
na schemacie 1.2. W uproszczonej formie proces innowacyjny na poziomie organizacji sktada
sie z trzech etapdéw, gdzie pierwszym jest generowanie i weryfikowanie pomystu

innowacyjnego (lub jego pozyskanie w przypadku innowacji otwartych).

® Takie podejscie znajduje sie w pracach m.in. (Schumpeter, 1960, s. 10; Janasz i Koziot-Nadolna, 2011, s. 16).

’ Takie podejécie znajduje sie w pracach m.in. (Tidd i Bessant, 2011, s.40; Pomykalski, 2011, s. 17).
Problematykg procesu innowacyjnego w swojej pracy zajmuje sie m.in. (Osbert-Pociacha, 2018, s.23-28), gdzie
prezentuje ewolucje innowacji od modelu liniowego do modelu otwartego.
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Generowanie lub

e Prace rozwojowe /

adaptacyjne Dziatania wprowadzajgce

i weryfikowanie pomystu rozwigzanie do praktyki

: ) (idea -> rozwigzanie)
innowacyjnego

Schemat 1.2. Uproszczony proces wdrozenia innowacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Osbert-Pociecha, 2018, s. 25-27).

W nastepnym etapie wykonywane sg prace rozwojowe, ktérych celem jest transformacja
pomystu innowacyjnego z poziomu idei do konkretnego rozwigzania (np. dotyczacego
nowych metod wytwarzania produktéw). Etapem wienczagcym sg dziatania wprowadzajgce
opracowane rozwigzanie do praktyki gospodarczej, czyli tzw. komercjalizacja pomystu.
Niezbednymi elementami procesu innowacyjnego sg zasoby informacyjne (np. informacje
o otoczeniu, czynnikach produkcji, stanie nauki i techniki) oraz zasoby materialne (np.
personel, zaplecze maszynowe przedsiebiorstwa), gdzie w pierwszej fazie wieksze znaczenie
majg zasoby informacyjne, a w ostatniej fazie procesu zasoby materialne (Cieslak, 1981, s. 9).
Trzyetapowy proces mozna spotka¢ takze u japonskiego profesora Hiroyuki Itami, ktéry
wyrdznia nastepujgce fazy: pielegnowanie technologii, zaczepienie technologii w formie
nowego produktu iupowszechnienie produktu (Sty$s i Sty$, 2018, s. 138). Wymienione
powyzej zasoby (Cieslak, 1981, s. 9), to tylko czes¢ z zespotu wewnetrznych determinant
proceséw innowacyjnych, zwanych w literaturze endogenicznymi determinantami rozwoju
innowacyjnosci. Do pozostatych czynnikdéw stymulujgcych rozwdj innowacyjnosci
w przedsiebiorstwie zaliczyé mozna m.in.:
e umiejetno$¢ zapewnienia Srodkéw finansowych na dziatalno$s¢ innowacyjng
i racjonalne gospodarowanie nimi,
e umiejetnos¢ kierowania realizacjg poszczegdlnych przedsiewziec,
e wielko$¢ przedsiebiorstwa, ktéra wptywa na mozliwos¢ sfinalizowania badan
naukowych w dfugim okresie,
e kwestionowanie obecnego status quo oraz postawa proinnowacyjna pracownikéw,
e JScista integracja pomiedzy poszczegdlnymi dziatami organizacji, w szczegdlnosci
pomiedzy kadrami zatrudnionymi w danych dziatach przedsiebiorstwa lub tez
odpowiednia integracja miedzy specjalnie wydzielonym zespotem dedykowanym

innowacjom a pozostatg czescig przedsiebiorstwa,
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e otwartos¢ na kontakty zewnetrzne celem nawigzywania nowych relacji,

e styl przywddztwa i system motywacyjny dla personelus.

Do czynnikéw zewnetrznych wplywajgcych na rozwdj innowacyjnosci zaliczy¢ nalezy
miedzy innymi:
e polityke innowacyjng panstwa, w tym poziom srodkédw publicznych przeznaczanych
na ten cel oraz regulacje prawne,
e poziom wzrostu gospodarczego,
e rozwdj systemu badan naukowych,
e klimat spoteczno-polityczny,
e czynniki spoteczno-ekonomiczne jak poziom dochoddéw ludnosci, poziom bezrobocia,
ksztatt systemu edukacyjnego, struktura cen,
e sytuacje kryzysowe i kryzysy gospodarcze (Chakravorti, 2011, s. 54; Kucharska, 2014,
s. 65; Misztal, 2017, s. 31-32).

Poza wymienionymi powyzej czynnikami wewnetrznymi i zewnetrznymi niezbednym do
osiggniecia odpowiedniego poziomu innowacyjnosci jest unikanie btedéw. E. R. Kanter
wyrdznita btedy natury strategicznej (zbyt waski obszar poszukiwan), procesowej (zbyt Scista
kontrola lub biurokratyzacja procesu), organizacyjnej (niewtasciwa struktura organizacyjna
z punktu widzenia innowacyjnosci), kompetencyjnej (stabe przywdédztwo). Zdefiniowane
btedy nazwane zostaty ,putapkami”, w ktérych ,grzezng” innowacje a przedsiebiorstwa sg
niezdolne do petnego wdrozenia innowacji (Kanter, 2014, s. 118-134).

Wieloaspektowos¢ problematyki innowacji wptywa na mozliwo$é wyodrebnienia duzej
liczby typdw innowacji, z uwagi na zréznicowane kryteria podziatow. W literaturze spotkac
mozna dziesigtki kryteriow podziatu, szczegdlnie z uwagi na fakt, ze pojecie innowacyjnosci
obecne jest nie tylko w naukach o zarzgdzaniu. Dlatego autor zdecydowat sie na wybér tych
subiektywnie najwazniejszych i najczesciej przedstawianych podziatéw, co zostato zebrane
w tabeli 1.1.

Z uwagi na powodowane nastepstwa wyrdzni¢ mozna innowacje strategiczne (dotycza

innowacji o dtugofalowym charakterze, ktére wptywajg na cele strategiczne

8 Wiecej w: (Dworczyk i Szlasa, 2001; Koziot, 2009; Stoner, Freeman i Gilbert, 2011; Govindarajan i Trimble,
2014; Romanowska, 2016; Sobocinska, 2018).
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przedsiebiorstwa) oraz innowacja taktyczne (zmiany w wyrobach, technologii majace na celu

podnies¢ biezgcg efektywnosc) (Stawinska, 2011, s. 35).

Tabela 1.1. Typy innowacji

Kryterium podziatu Typy innowacji

Innowacje strategiczne
Nastepstwa innowacji
Innowacje taktyczne

Innowacje radykalne (przetomowe)
Sposdb oddziatywania na rynek Innowacje przyrostowe (podtrzymujace)

Innowacje burzace

Innowacje komponentowe
Kompleksowos$¢ zmian
Innowacje architektoniczne

Innowacje kreatywne
Stopien kreatywnosci
Innowacje nasladowcze

Innowacje wewnetrzne
Miejsce wystepowania skutkéw
Innowacje zewnetrzne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Innym kryterium, popularnym wsréd badaczy, jest sposdb oddziatywania innowacji na
rynek, gdzie wyrdzni¢c mozina innowacje radykalne (przetlomowe) oraz innowacje
przyrostowe (podtrzymujace). Innowacje radykalne (do nich mozna zaliczyé innowacje
wedtug definicji J. Schumpetera), oddziatujg znaczaco na rynek wywierajgc koniecznosc
zmiany sposobu dziatania podmiotéw bedacych na rynku. Innowacje przyrostowe okresli¢
mozna, jako zmiany ewolucyjne dotyczace produktéw i proceséw (Smigielska i Wisniewska,
2016, s. 59). Przez niektdrych badaczy, innowacje radykalne nazywane sg przetomowymi,
gdzie podkresla sie ich rewolucyjny charakter, w stosunku do dotychczasowe]j organizacji
przedsiebiorstwa. ,Przetomowe innowacje czesto przekraczajg granice ustalonych kanatéw
lub tacza elementy istniejacego potencjatu firmy w inny niz dotgd sposdb” (Kanter, 2012,
s. 125). Innowacje przyrostowe (podtrzymujace) zdefiniowaé¢ mozna jako ,zmiany, ktére
prowadzg do udoskonalenia produktu lub ustugi w sposéb, ktéry klienci masowego rynku juz
sobie cenig” (Christensen i Overdorf, 2012, s. 10). Za przyktad innowacji przetomowej uznac
nalezy aplikacje mobilng Orlen Pay dla klientéw sieci stacji paliw PKN Orlen, ktéra umozliwia
ptacenie za zatankowane paliwo z poziomu dystrybutora, bez koniecznosci wchodzenia do

budynku stacji paliw (innowacja niespotykana w tym sektorze handlu). Innowacjg
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przyrostowq jest stworzenie marki Go ON Nutrition przez przedsiebiorstwo Sante — s3 to
m.in. batony funkcjonalne i odzywki biatkowe, a wiec produkty, ktére sg dostepne u klientéw
konkurencyjnych przedsiebiorstw. J. Tidd i J. Bessant zaproponowali podziat innowacji na
trzy kategorie ze wzgledu na kryterium stopnia nowosci technologii i idei produktu. Obok
innowacji inkrementalnych (przyrostowych) oraz radykalnych wyodrebniono innowacje
burzace, ktére prowadzg do znaczacych zmian mogacych powodowaé rewolucje
w funkcjonowaniu catego sytemu spoteczno-technologicznego (Tidd i Bessant, 2011, s. 32).
W marketingu produkt, ktéry znaczgco zmienia dotychczasowe postrzeganie danej kategorii
towardw czy ustug okresla sie mianem distractive product. Stworzenie takiego produktu
(towaru lub ustugi) uzna¢ mozna za przyktad innowacji burzgcej (np. ,,Paczkomaty” InPost).

Biorgc pod uwage kryterium kompleksowosci zmian generowanych przez innowacje
wyrdzni¢ mozna innowacje komponentowe oraz innowacje architektoniczne. Innowacje
komponentowe dotyczacg wdrozenia innowacyjnych zmian jednego lub kilku elementéw,
a zmiany architektoniczne obejmujg zamiany kilku elementéw oraz catego systemu
i interakcji pomiedzy poszczegdinymi jego elementami (Child, Faulkner iTallmann, 2005,
s. 186-189). Inny mozliwy podziat oparty jest na stopniu kreatywnosci danej innowacji — na
ile dana innowacja jest nowoscig na skale Swiatowg (innowacje kreatywne), a na ile jest
jedynie adaptacjg znang z innych rynkéw czy przedsiebiorstw (innowacje nasladowcze). Za
przyktad innowacji kreatywnych uzna¢ mozna ,,Paczkomat” InPost, ktéry zrewolucjonizowat
rynek e-commerce w Polsce i innych krajach UE. Przyktadem innowacji nasladowczej moze
by¢ wprowadzanie przez PKN Orlen marki wtasnej O! — wprowadzanie marek witasnych jest
popularng praktyka w handlu detalicznym w Polsce, ale nowoscig w sektorze stacji paliw.

Z punktu widzenia miejsca wystepowania skutkéw innowacji wyrézni¢ mozna innowacje
wewnetrzne skierowane do wnetrza przedsir:;biorstwa9 oraz innowacje rynkowe skierowane
na rynek, na ktérym dziata przedsiebiorstwo. Przyktadem innowacji wewnetrznych moze by¢
nowy system antykradziezowy towaréw, co wptynie pozytywnie na koszty prowadzenia
danej dziatalnosci handlowej (np. nowy system zabezpieczenia perfum w ekskluzywne;j
drogerii). Dualny charakter innowacji oznacza, iz innowacyjne rozwigzania oddziatujg
zaréwno na klientéw, jak i przedsiebiorstwo. Tabela 1.2. przedstawia macierz wptywu

poszczegdlnych rodzajéw innowacji.

°Na przyktad zmiany w procesie zakupowym przedsiebiorstw. Wiecej w: (Antonowicz i Gonsior, 2018).
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Tabela 1.2. Macierz wptywu innowacji w przedsiebiorstwie handlowym

Stopien radykalnosci zmian w przedsiebiorstwie

Wysoki Sredni Niski
System orientacji na
Wysoki Nowe formaty handlu Reorganizacja procesow
klienta
; Nowe koncepcje Nowe rozwigzania
Stopien Sredni Nowe marki handlowe
tworzenia asortymentu W miejscu sprzedazy
waznosci
Nowe rozwigzania
dla klienta
System zabezpieczenia w zakresie franczyzy Nowe technologie
Niski
towaréow i wspotpracy informacyjne

z dostawcami

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Frank i Marschner, 1998, s. 309).

Nalezy podkresli¢, przedstawiajac réznego rodzaju podziaty innowacji, ze granice pomiedzy
nimi zacierajg sie, to znaczy jedna innowacja moze przynaleze¢ do kilku kategorii (Pieniacka,
2018, s. 56). Wynika to z charakterystyki innowacji i ich kompleksowosci, kontekstu
rozwazan oraz perspektywy badacza (Rudawska, Frackiewicz i Wiscicka-Fernando, 2018,
s. 54). Przyktadowo koncern Coca-Cola Zero w sezonie zimowym 2018/2019 wprowadzit do
sprzedazy innowacyjny produkt: Coca-Cola o smaku cynamonowym. Jest to rodzaj innowacji
przyrostowej (modyfikacja produktu), komponentowej (modyfikacja smaku), nasladowczej
(sa dostepne inne napoje o tym smaku), rynkowej (skierowana do klientéw).

Z innowacjami silnie zwigzane jest zjawisko dyfuzjilo, ktore jako pierwszy wprowadzit
wspominany wczesniej Everett Rogers. Zjawisko dyfuzji rozumiane jako rozprzestrzenianie
sie innowacji w spoteczenstwie, wsrod konsumentéw i podmiotdw gospodarczych. Tempo,
z jakim przenika innowacja jest jej miernikiem makro- i mikroekonomicznej efektywnosci,
a w obecnych czasach, dzieki nowoczesnym technologiom teleinformatycznym, zjawisko to
nastepuje szybciej (Osbert-Pociecha, 2018, s. 28). Z punktu widzenia gospodarki dyfuzja
powinna zachodzié szybko, dzieki niej moze nastgpi¢ zmniejszenie luki technologicznej i innej
dysproporcji miedzy przedsiebiorstwami, wzrost gospodarczy, zmiana wzorcow zachowan
klientéw oraz poprawa wynikdéw miernikdéw innowacyjnosci na tle innych krajéow. Jednak
z punktu widzenia przedsiebiorstwa innowacja w jednostkowym wymiarze traci swoj

unikatowy charakter, ze wzgledu na jej wdrozenie (co do postaci tozsamej lub podobnej),

10 Szerzej o zjawisku dyfuzji innowacji, a takze o modelach z nig zwigzanych m.in. w pracy (East, Wright
i Vanhuele, 2014, s. 132-144).

26



przez przedsiebiorstwa konkurencyjne. Sposrdéd wielu pomystéw na innowacyjne
rozwigzania, kierownictwa przedsiebiorstw powinny stawiaé przede wszystkim na te, ktére
nie poddajg sie tak tatwo zjawisku dyfuzji, gdyz wéwczas prowadzg do tzw. trwatej przewagi
konkurencyjnej. Innowacje o wysokim wspdtczynniku dyfuzji dajg szanse na przewage,
jednak tylko w krétkim okresie (Jasiulewicz i Waskowski, 2015, s. 112). Przedsiebiorstwa, co
do zasady, s3 zainteresowane duzg dyfuzjg innowacji wsréd odbiorcow (klientéw,
uzytkownikow, wtasnych pracownikéw) i hamujg dyfuzje wsréd konkurentow.

Omawiana powyzej dyfuzja jest jednym z mozliwych Zrédet innowacji dla danego
przedsiebiorstwa. Zrédta innowacji, tak samo jak ich definicje i podziat, normuje ,,Podrecznik
Oslo”*!, jednakze autor niniejszego pracy doktorskiej podobnie jak B. Kucharska czy J. Tidd
opowiada sie za szerszym rozumowaniem zrédet innowacji, nie tylko jako miejsca powstania
w ujeciu topograficznym. Podejscie takie wynika miedzy innymi ze znaczgcej roli
konsumentéw w aspekcie zrédet innowacji - konsumenci i ich zachowania mogg zaréwno
stanowic¢ okolicznosci, impulsy, jak i miejsca powstania innowacji (Kucharska, 2014, s. 29).

W klasycznym ujeciu zrédet innowacji wyrdznia sie dwie podstawowe grupy: zrodta
podazowe i Zrédta popytowe. Zrédfa podazowe zwigzane sa $ciéle z dziatalnosciag naukowa
(rozwoj wiedzy i techniki wewngatrz przedsiebiorstwa), a popytowe zwigzane s3
z zewnetrznymi zrédfami innowacji, przede wszystkim z potrzebami zgtaszanymi przez
klientéw. Innowacje zjednej strony powinny zaspokajaé potrzeby klientéw, z drugiej
natomiast nawet je przewyzszac (przyktadem Steve Jobs i wynalazek w postaci iPhone’a™?,
ktory zrewolucjonizowat swiat telefondw komodrkowych, gdzie innowacja zrodzita sie
w umysle tworcy). W literaturze mozna spotkac strategie okreslang mianem market driving,
ktora zaktada, ze oczekiwania klientéw powinny by¢ nie tylko zaspokajane a wrecz
innowacyjne rozwigzania powinny je przekraczac'13. Jednakze, niezaleznie od Zrddta
powstawania innowacji kluczowym jest, aby dane rozwigzanie znalazto zapotrzebowanie
wsrdd potencjalnych uzytkownikéw. Idealng sytuacja jest, gdy na rynku dochodzi do zjawiska
»Styku” nowej technologii z potrzebami klientéw — np. kasy samoobstugowe jako innowacja

technologiczna i potrzeba skrocenia czasu spedzonego przy stanowisku kasowym (Luetzke

u »,Podrecznik Oslo” dzieli Zzrédta innowacji na: wewnetrzne zrédta w ramach przedsiebiorstwa, rynek
zewnetrzny i zrédta komercyjne, zrdodta z sektora publicznego (np. szkoty wyisze), ogdlne zrédta informacji, np.
targi i wystawy (Podrecznik Oslo, 2008, s. 80-92).

12 »Nie musisz pytac ludzi, co chcg, i dawac im to, co chca. Bardzo czesto ludzie nie wiedzg, czego chcg, dopodki
im tego nie pokazesz” Steve Jobs (Macstories, 2009).

B Wiecej w: (Kumar, Scheer i Kotler, 2000, s. 129-142).
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i Katz, 2005, s. 66). Schemat 1.3. przedstawia szerokie spektrum zrédet innowacji, zaréwno

odnoszacych sie do klasycznych innowacji zamknietych, jak i koncepcji otwartych innowacji.

The
Archimedes
moments

Srodowisko
naturalne

Pchanie przez
nauke

Otwarte
platformy

Ciggnienie
przez potrzeby

Uzytkownicy,
pracownicy i
partnerzy

Aliense
strategiczne

Zrodta innowacji

Regulacje
zmieniajace

Innowacje w
odmiennych
branzach

Benchmarking

Schemat 1.3. Zrédta innowacji w ujeciu szerokim

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Tidd i Bessant, 2009, s. 230; Kucharska, 2014, s. 28-43).

Ponizej znajduje sie wyjasnienie do poszczegdlnych elementéw sktadowych rysunku Zrédet
innowacji:

e The Archimedes moments oznacza niespodziewane odkrycie rewolucyjnego produktu
czy innego rozwigzania, okreslenie na cze$é starozytnego uczonego; dotyczy tez
sytuacji, gdy nagle znajdzie inne niz planowe zastosowanie dla danej innowac;ji
(Drucker, 2014, s. 168).

e Pchanie przez nauke oznacza sytuacje, gdy wiedza powstaje wewnatrz danego
podmiotu, ktory bedzie wdrazat innowacje. Przedmiotowa wiedza moze zostac
stworzona w wewnetrznych centrach rozwoju (R&D) lub pochodzi¢ bezposrednio od
pracownikdéw na réznych szczeblach organizacji. W wielu przypadkach to witasnie za

sprawg personelu, jego pomystowosci, inicjatywy i kreatywnosci powstaty innowacje.
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e Uzytkownicy, pracownicy, partnerzy biznesowi, czyli poszczegdlni interesariusze majg
bezposrednia mozliwos¢ wspottworzenia innowacyjnego projektu. Uzytkownicy za
sprawg intensywnego uzytkowania i znajomosci produktu, pracownicy14 stuchajac
opinii uzytkownikdw i operujagc produktem kazdego dnia, majg potencjat do
zgtaszania innowacyjnych projektdw, na rozwigzania w zakresie ustug i doébr -
podobnie jak partnerzy biznesowi w tancuchu dostaw czy franczyzobiorcy
w przypadku funkcjonowania przedsiebiorstwa w oparciu o umowe franczyzy.

e Poprzez regulacje zmieniajgce rozumie¢ nalezy np. zmiany w prawodawstwie, ktore
moga znaczgco wptyngé na funkcjonowanie dziatalnosci gospodarczej, jak ustawa
z dnia 10 stycznia 2018 r. o ograniczeniu handlu w niedziele i Swieta oraz w niektore
inne dni*>. W obliczu wizji utraconych zyskéw, z racji zamkniecia placéwki handlowe;j
w niedziele, cze$¢ podmiotdw wprowadzita innowacje (z punktu widzenia ich
dotychczasowej dziatalnosci), jak swiadczenie ustug pocztowych, co pozwolito na
uzyskanie statusu ,placowki pocztowej” i ominiecie zapisdw ustawy (epoznan.pl,
2018).

e Innowacja wprowadzona w danym sektorze moze by¢ po czasie wprowadzona
w innym sektorze. Rozwigzanie, ktére jest popularng praktykg w innym sektorze
moze by¢ uznawane za innowacje. Za przykltad moze postuzyé stosowanie tzw.
menuboardow zastepujacych tradycyjne menu w lokalach gastronomicznych,
rozwigzaniach szczegdlnie popularnych w restauracjach typu fastfood. Z biegiem
czasu rozwigzania te trafily takze na wyposazenie nowoczesnych stacji paliw.
Przeniesienia takie nazywa sie w literaturze recombination innovation (Tidd i Bessant,
2009, s. 249).

e Za zirodto innowacji uzna¢ nalezy takie benchmarking, czyli poréwnywalnie
dziatalnosci wtasnego podmiotu z podmiotem konkurencyjnym. Benchmarking
definiowany jest jako proces polegajgcy na doskonaleniu efektywnosci wiasnej
organizacji poprzez analize funkcjonowania organizacji najbardziej efektywnych
w skali Swiata i adaptacja najlepszych wzorcéw (Brilman, 2002, s. 262). Jak pokazujg

wyniki badan polskich przedsiebiorstw skali MSP, ,przedsiebiorstwa bardzo czesto

1 Wedtug R. M. Kanter generowanie pomystéw czesciej nastepuje na nizszych poziomach struktury

organizacyjnej (Kanter, 1983, s. 101).
B Wiecej o ustawie ,Ustawa z dnia 10 stycznia 2018 r. o ograniczeniu handlu w niedziele i $wieta oraz
w niektodre inne dni (Dz.U. 2018 poz. 305)” w rozdziale trzecim.
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wykorzystujg obserwacje rynku jako kluczowe Zrodto kreowania wtasnych
innowacyjnych rozwigzan” (Stanistawski i Szymanski, 2017, s. 341).

Zakupy zewnetrzne — zakupy licencji od innych przedsiebiorstw, zakup wzoréw
przemystowych, zakup aparatury i maszyn, itp. (Plawgo i Klimczuch-Kochanska, 2015,
s. 200).

Alianse strategiczne (w tym spotki typu joint-venture) réwniez mogg byé zrodtem
innowacji. Wymiana wiedzy pomiedzy partnerami i wzajemne uczenie sie moga
zaowocowaé wspdélnym innowacyjnym projektem. Przyktadowo producenci aut
Peugeot i BMW w ramach aliansu strategicznego opracowali wspdlny silnik
montowany w pojazdach obu marek, co pozwolito obnizy¢ koszty produkcji. Te grupe
zrodet innowacji mozna traktowac szerzej jako ogdlng kooperacje podmiotéow.
W literaturze przedmiotu mozna spotkaé nastepujacg definicje kooperacji:
»Wspoétpraca na rzecz wspdlnego celu oparta na identyfikacji z tym celem, zaufaniu,
lojalnosci i dziataniu w interesie wszystkich uczestnikdw przy zachowaniu
zaakceptowanych regut komunikowania sie i rozwigzywania konfliktéw” (Lipka, 2004,
s. 17).

Otwarte platformy stuzgce do zbierania pomystéw od klientéw, podmiotéw
zewnetrznychlG.

Srodowisko naturalne i zmiany w nim zachodzgce réwniez uznaé mozna za zrédto
innowac;ji. Jesienig 2018 r. w Polsce zostata przeprowadzona kampania spoteczna , Tu

pijesz bez stomki”*’

, ukazujgca ogromng skale problemu dryfujgcych plastikowych
Smieci w wodach oceandéw (co skfania do zaprzestania korzystania z plastikowych
stomek). Akcja ta wptyneta na generowanie pomystow (przez osoby indywidualne
i osrodki badawcze), na stworzenie alternatyw dla plastiku - innowacyjne stomki
wykonane z papieru, bambusa, otrgb pszennych. Jest to takze przyktad na
,zrownowazone”® dziatania w zakresie strategii marketingowych.

Zrédtem innowacji moga by¢ tez zjawiska patologiczne, takie jak bezposrednia

kradziez pomystu na innowacje w postaci kradziezy réwnorzednemu podmiotowi lub

1 Wiecej w podrozdziale 1.2.
7 Wiecej w: (Korzeniowski, 2018).
8 »Zrownowazone” jako ttumaczenie angielskiego stowa ,sustainable”. W ostatnich latach pojawia sie coraz

publikacji naukowych wskazujgcych na koniecznos¢ podejmowania innowacji w zakresie

zrownowazonego rozwoju rozumianego jako tworzenie innowacji majacych na celu poprawe jakosci zycia
i lepsze dbanie o otaczajgce nas Srodowisko (Rudawska, Frackiewicz i Wiscicka-Fernando, 2018, s. 65-66).
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tez wykorzystanie pozycji silniejszego, w przypadku zgtoszenia innowacji przez maty
start-up czy zewnetrzny osrodek B&R do wiekszego koncernu.

e Ciggnione przez potrzeby — to Zzrdédto innowacji jest szczegdlnie widoczne w aspekcie

handlu detalicznego, ktory jest przedmiotem badan w rozdziale drugim niniejszej

pracy. Wiekszos¢ z innowacji w handlu detalicznym jest odpowiedzig na sygnaty,

impulsy pochodzagce od klientéow

indywidualnych. Przyktadowe

wspomnianych impulséw wraz z innowacjg zaprezentowane zostato w tabeli 1.3.

zestawienie

Tabela 1.3. Impulsy pochodzace od konsumentéw a innowacyjne rozwigzania w handlu

detalicznym

Wyszczegdlnienie

Przyktadowe innowacje w handlu detalicznym

Catch a wave — ztap fale

Wykorzystanie trendow
(demograficznych,
socjologicznych

i technologicznych) do
tworzenia nowych szeroko
rozumianych produktow,

koncepcji handlu, itp.

-migracje obywateli Ukrainy do Polski: reklamy operatorow sieci

telefonicznych napisane w jezyku ukrainskim, dedykowane aplikacje
mobilne w jezyku ukrainskim
-zdrowy tryb zycia: sukcesy producentéw (np. Food by Ann, Be Raw, Chias,

Xawery  Miodowy), ktoérych produkty w powszechnej opinii

pozycjonowane sg jako ,,zdrowa zywnos¢”

Solve my problem — rozwigz maoj problem

Odejscie od transakcji
i koncentracja na relacjach,
zwiekszenie wartosci dla

klienta zwigzanej z zakupem

-detalista jako menedzer zycia, rozwigzywanie probleméw klientéw nie
tylko zwigzanych z dotychczasowymi zakupami; np. sie¢ Lidl uruchomita
sprzedaz wycieczek turystycznych oraz testuje uruchomienie wewnatrz-
sklepowych punktéw gastronomicznych

-sprzedaz produktéow takie w zakresie ich zewnetrznej warstwy
(koncepcje warstwy produktow T. Levitt; Ph. Kotler); np. apteka oferujaca
poza szerokg gamg lekdéw takze ustugi pomiaru masy ciata, cisnienia,

darmowe porady dietetyka, itp.

Do it for me — zréb to dla mnie

Zmiana stylu zycia i rozwdj

DIFM (do it for me)

-do produktéw handlowych dotgczane s3 dodatkowe ustugi, np. sie¢
MediaMarkt podkre$la, ze przy zakupie smartphone’a personel sklepu

dokona nieodptatnej petnej konfiguracji zakupionego sprzetu

Help me choose — pomdz mi wybraé

Problem z dokonaniem wyboru
przez klientéw z uwagi na

bogactwo ofert i informacji

-pozyskanie akceptacji poprzez wsparcie sie ,autorytetami”: celebrytéw,
ekspertéw, marek producenta, itp., np. specjalna linia odziezy sygnowana

nazwiskiem znanego projektanta, Karl Lagerfeld dla H&M
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Come to me — chodz do mnie

Klienci oczekujg wiekszej
dostepnosci produktow, takze

bez wychodzenia z domu

-rozwaj ustug click&collect, gdzie mozna zamodwic towar on-line i odebraé

we wskazanym, dogodnym dla zamawiajgcego miejscu

Enhance my experience — wzboga¢ moje doswiadczenie

Klienci cenig doswiadczenia
zakupowe a nie jedynie

produkty i ustugi

-odpowiednie urzgdzanie placowek handlowych, np. sklep stacjonarny
Gomez.pl oferujagcy markowg odziez umila klientom zakupy darmowa
wysokojakosciowa kawg oraz wygodnymi miejscami odpoczynku w trakcie

dokonywania zakupdéw

Make it easy — uczyn to proste

Oczekiwanie prostych
rozwigzan oszczedzajgcych

procedury, wysitek i czas

-rozwigzania skracajace czas, wspodlna kolejka do kas w marketach sieci

Carrefour

Do it my way — zréb to po mojemu

Chec posiadania
zindywidualizowanego
przedmiotu lub
zindywidualizowanego procesu

zakupowego

-personalizacja produktéw, np. butéw treningowych marki Nike

Help me connect — pomdz mi sie tgczyc

Che¢ do wymiany pomystow,
spostrzezen i uwag z innymi

klientami

-social networking, tworzenie klubéw i stowarzyszen wsréd klientow, np.
kluby uzytkownikéw motocykli Harley Davidson lub samochoddéw Ferrari -

Ferrari Club Poland

Speed it up - przyspiesz to

Klient chce towar mieé szybko,

natychmiast lub jako pierwszy

-programy lojalnosciowe oferujgce rabatu ,tu iteraz” a nie wydtuzone

w czasie zbieranie punktow

Use it not buy it — chce uzywac a nie kupowac

Chec do posiadania dobr
luksusowych wczesniej,

racjonalizacji wydatkéw

-wynajem a nie zakup, np. Noble Finanse S.A. wprowadzito oferte ,,auto

na abonament”, gdzie osoba fizyczna moze wynajgé samochdd bez

potrzeby nabywania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Kucharska, 2014, s. 33-37).

Innowacje sg tematem wecigz wzbudzajgcym zainteresowanie, gdyz sg zrédtem korzysci
dla przedsiebiorstw oraz ich klientow. Wiekszos$¢ autordw nie zajmuje sie wartosciowaniem
innowacyjnosci, gdyz co do istoty innowacja jest zjawiskiem o pozytywnym charakterze
(Firszt, 2012, s. 15). Korzysci zwdrazania innowacji sg bardzo szerokie. W wielu

opracowaniach naukowych wskazuje sie, ze stosowanie innowacji wptywa pozytywnie na
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przewage konkurencyjnqlg, rozumiang jako osigganie lepszych wynikdéw niz konkurenci oraz
szybsze wprowadzanie nowych rozwigzan biznesowych (Stawinska, 2011, s. 31). Do

przyktadowych korzysci wynikajgcych z wprowadzenia innowacji zaliczy¢ mozna:

e wzrost ilosci i jakosci produktow,

e podniesienie produktywnos$ci przedsiebiorstwa,

e aktywizacja zasobdw materialnych i niematerialnych,

e obnizenie poziomu strat,

e wzrost poziomu sprzedazy,

e lepsze dostosowanie produktéw do potrzeb klientéw,

e racjonalizacja zatrudnienia pracownikéw w przedsiebiorstwie,

e poprawa warunkdéw pracy, zdrowia spoteczenstwa i wptywu na Srodowisko,

e powstawanie sieci partnerskich i alianséw strategicznych,

e dywersyfikacja ryzyka biznesowego, np. finansowego, itp. (Zelichowska, 2009,
s.52-53; Baruk, 2013, s. 11; Baraniska-Fischer, 2016, s. 64-65; Smigielska
i Wisniewska, 2016, s. 60).

Stworzenie innowacyjnego rozwigzania (produktu, nowego ujecia procesu, itp.), na co
wskazujg badacze tematyki innowacji, nie jest czynnikiem wystarczajagcym by wystgpita
korzysc. ,,Mozliwo$é pojawienia sie tak szerokich i powszechnie wystepujgcych korzysci, ze
stosowania swiadomie tworzonych i wdrazanych innowacji, wymaga racjonalnego podejscia
do zarzadzania tg sferg aktywnosci kazdej organizacji, regionu, kraju, zwfaszcza, ze jest to

sfera szczegdlnie zaniedbana w naszym systemie gospodarczym” (Baruk, 2013, s. 11).

Aby zweryfikowaé poziom innowacyjnosci w kraju mozna odwota¢ sie do raportow
sporzgdzanych przez organy Unii Europejskiej. Komisja Europejska publikuje dokument pt.
»Innovation Union Scoreboard” (Komisja Europejska, 2018), w ktérym przedstawia ranking
panstw cztonkowskich pod wzgledem innowacyjnoéci’®. Wedtug raportu z roku 2018 Polska
zajmuje niskg pozycje okreslang jako , kraj umiarkowanie innowacyjny”. W rankingu panstw

Unii Europejskiej Polska zajmuje 26-t3 pozycje, a nizszy poziom innowacyjnosci wykazujg

19 Wiecej o problematyce przewagi konkurencyjnej znajduje sie w podrozdziale 2.2. niniejszej pracy.

%% |Innowacyjnoé¢ rozumiana jest jako ,zdolnoé¢ do tworzenia i wdrazania innowacji” (Zelichowska, 2009, s. 46).
A. Pomykalski proponuje nieco rozszerzong definicje innowacyjnosci jako ,,zdolno$¢ do statego poszukiwania,
wdrazania i upowszechniania innowacji” (Pomykalski, 2001, s. 18).
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jedynie Chorwacja, Butgaria i Rumunia. Jednakze Komisja Europejska zwraca uwage, ze
Polska odnotowata poprawe poziomu innowacyjnosci w stosunku do roku 20102 Powyzsze
wyniki opublikowane przez organ Unii Europejskiej sg spdjne z danymi Gtéwnego Urzedu
Statystycznego (GUS). W cyklu raportéw ,Dziatalnos¢ innowacyjna przedsiebiorstw
w Polsce”, prezentowane s3 dane dotyczgce poziomu innowacyjnosci polskich
przedsiebiorstw. W latach 2015-2017 aktywnos¢ innowacyjnal22 wykazato 20,2%
przedsiebiorstw przemystowych oraz 11,9% przedsiebiorstw ustugowych (GUS, 2018a).

Szczegdtowe dane zawiera tabela 1.4.

Tabela 1.4. Odsetek przedsiebiorstw, ktore wprowadzity innowacje (w %)

Przedsiebiorstwa, ktore wprowadzity innowacje
Aktywne produktowe
Przedsiebiorstwa
innowacyjnie lub produktowe | procesowe | organizacyjne | marketingowe
procesowe
a 20,3 18,7 12,4 15,2 9,5 9,2
przemystowe
b 20,2 18,5 12,0 15,3 8,4 7,5
a 14,5 13,6 6,9 10,4 7,6 7,2
z sektora ustug
b 11,9 10,4 5,4 8,3 7,0 6,9

Legenda: a — okres 2014-2016, b — okres 2015-2017.
Zrédto: (GUS, 20183, s.2).

Przy poréwnaniu poziomu aktywnosci w dwéch wymienionych okresach zaobserwowad
mozna nieznaczny spadek w przypadku przedsiebiorstw przemystowych oraz spadek
w przypadku przedsiebiorstw z sektora ustug. Odsetek przedsiebiorstw przemystowych
aktywnych innowacyjnie w latach 2015-2017 byt nizszy o 0,1 punktu procentowego, niz
w latach 2014-2016, natomiast przedsiebiorstw ustugowych o 2,6 punktu procentowego.
W zakresie innowacji marketingowych, bedgcych szczegdélnym obiektem zainteresowan
w niniejszej pracy, najwiekszy odsetek przedsiebiorstw przemystowych wprowadzit
innowacje marketingowe, w zakresie znaczgcej zmiany w projekcie/koncepcji lub

opakowaniu wyrobu/ustugi. W przypadku przedsiebiorstw z sektora ustug najwiekszy

2t Wiecej o problemach z innowacyjnoscig polskich przedsiebiorstw znajdziemy m.in. w pracy (Zelichowska,
2009).

Organizacja jest uwazana za innowacyjng, jezeli w trzyletnim okresie wprowadzita przynajmniej jedng
innowacje (Baruk, 2016, s. 13).
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odsetek przedsiebiorstw wprowadzito innowacje marketingowe, w zakresie nowych mediow
i techniki promocji produktéw (GUS, 2018a). Niezalanie od typu przedsiebiorstwa, wyniki
dotyczace wdrozenia innowacji marketingowych uznaé¢ nalezy za niesatysfakcjonujace
z punktu widzenia innowacyjnosci gospodarek i innych krajéw Unii Europejskiej. Tak niski
poziom innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw mozna ttumaczy¢ miedzy innymi niskimi
kompetencjami kadry zarzadzajacej, w zakresie innowacji (tj. brak myslenia strategicznego,
brak umiejetnosci ksztattowania innowacyjnego $rodowiska wewnatrz przedsiebiorstwa,
tradycyjne pojmowanie rynku), brak budzetu przeznaczonego na generowanie innowacji,
trudnosci w pozyskiwaniu finansowania na innowacje, itp. (Baruk, 2016, s. 20; Poznanska,
2017, s. 182; Prahalad i Ramaswamy, 2005, s. 120-123). Komitet Regiondw Unii Europejskiej
deklaruje, ze popiera nowe inwestycje w otwarte innowacje i crowdsourcing, co przyczyni sie
do wzrostu innowacyjnosci przedsiebiorstw i poprawy miejsca Polski w rankingu (Rojek,

2014, s. 207-208).

Przedstawione powyzej rozwazania na temat innowacji to jedynie czes¢ z licznych badan.
Ze wzgledu na charakter innowacji istnieje szeroka rézinorodnosc interpretacyjna tego
pojecia (Pieniacka, 2018, s. 54). Autor niniejszej pracy doktorskiej stoi na stanowisku, aby
innowacje definiowac w oparciu o cztery mozliwe punkty postrzegania:

a) innowacja jako nowy (lub uszlachetniony) produkt, proces, sposdéb organizacji na
skale swiatowg, co$ zupetnie nowego, co moze zrewolucjonizowac postrzeganie
danej kategorii produktdw czy ustug — np. innowacja technologiczna firmy
Samsung w postaci tfamanego i rozktadanego ekranu w smartphone’ach,

b) innowacja jako nowy produkt w danym sektorze rynku,

c) innowacja jako co$ nowego dla danego przedsiebiorstwazs,

d) innowacja jako funkcja i narzedzie w gospodarce.

W niniejszej pracy, w rozdziatach czwartym i pigtym, innowacje bede rozumiane jako nowy

produkt w danym sektorze rynku oraz jako cos$ nowego dla danego przedsiebiorstwa.

> Rozwazania badaczy innowacji o tym czy za innowacje nalezy uznac tylko pierwsze zastosowanie wynalazku,
czy takze powielanie innowacji zastosowanych w innych jednostkach, opisuje w swojej pracy m.in. G. Osbert-
Pociecha (Osbert-Pociecha, 2018).
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1.2. Koncepcja otwartych innowac;ji

Analizujgc wystepujace w literaturze podziaty innowacji wspomnie¢ nalezy o rosngcym
znaczeniu koncepcji otwartych innowacji, ktére po raz pierwszy zostaty zdefiniowane przez
H. Chesbrougha w 2003 r. i rozwiniete w roku 2006 r. (Chesbrough, 2006). Autor ten zwrécit
uwage na koniecznos$¢ wydzielenia grupy innowacji, ktére charakteryzujg sie wspodtpraca
przedsiebiorstw z otoczeniem w procesie innowacji. Innowacje otwarte zdefiniowaé mozna
jako wspodtprace w otoczeniu z réznymi podmiotami, ktérej efektem wymiernym majg byé
wdrozenia innowacyjne. Zaktada sie dwustronny lub jednostronny charakter wymiany
wiedzy. Zdaniem wielu badaczy, w tym K. Obfoja, otwarte innowacje przywracajg nalezytg
pozycje i role problematyce innowacji w zarzadzaniu (Obtéj, 2007, s. 154). Funkcjonowanie

idei otwartych innowacji przedstawia schemat 1.4.
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Schemat 1.4. Idea otwartego modelu procesu innowacyjnego

Zrédto: (Chesbrough, 2016 za: Pohulak-Zotedowska i Zabiriski, 2016, s. 490).

W przypadku otwartych innowacji granice przedsiebiorstwa nie sg ,,szczelne”, co obrazuje
schemat 1.4., w odrdznieniu od teorii innowacji zamknietych. Oznacza to swobodny transfer
wiedzy ,z” oraz ,do” organizacji. Réznice pomiedzy omawianymi paradygmatami zostaty

wyszczegolnione w tabeli 1.5.
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Tabela 1.5. Poréwnanie zasad innowacji zamknietych i otwartych

Zasady

Paradygmat innowacji zamknietych

Paradygmat otwartych innowacji

Miejsce tworzenia innowacji

Wewnatrz przedsigbiorstwa.
Stworzenie odpowiednich warunkow
pracy wewnatrz przedsiebiorstwa
powinno zaowocowac kreatywnoscig
i pomystami, ktore beda

przeksztatcane w innowacje.

Wewnatrz przedsiebiorstwa i na
zewnatrz. Poza odkryciami
generowanymi przez wtasng kadre
nalezy nabywac lub przyjmowac

pomysty z zewnatrz.

Pozyskiwanie specjalistow

Pozyskiwanie z rynku pracy
najlepszych specjalistow celem

zatrudnienia.

Pozyskiwanie z rynku pracy
najlepszych specjalistow celem
zatrudnienia. Do tego nalezy zwrdcié
uwage, ze duzo niezaleznych
specjalistdow pracuje na zlecenie
podmiotéw zewnetrznych
(szczegdlnie, ze bywajg rozlokowani

po catym Swiecie).

Przywddztwo rynkowe

Przewaga poprzez bycie pierwszym

na rynku z dang innowacja

Przewaga takze jako lepiej
skonstruowany model biznesu a nie

tylko pierwszenstwo z produktem.

Ochrona wtasnosci

intelektualnej

Nowe wynalazki i odkrycia wymagaja
Scistej tajemnicy i ochrony. Nalezy
dbac o patenty i ochrone wtasnosci

intelektualnej.

Przedsiebiorstwo powinno czerpac
korzysci ze sprzedazy i wykorzystania
wtasnej wtasnosci intelektualnej
przez inne podmioty. Jesli jest to
korzystne, powinno nabywac
wartos¢ intelektualng od innych

podmiotéw.

Konkurencja

To nasz wrég

To cenne zrédta innowac;ji.

Przychody dla organizacji

Przychody z rynku

Przychody z rynku, sprzedaz licencji,
spin off (wydzielenie jednostki
z przedsiebiorstwa macierzystego),

licencje.

Koszty dla organizacji

Wewnetrzne koszty rozwoju

innowacji

Wewnetrzne koszty rozwoju
innowacji pomniejszone

0 oszczednosci czasu i powiekszone

o koszty nabycia.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Kozarkiewicz, 2010, s. 22; Limanski, 2011, s. 138-139; Sus, 2013,
s. 374; Baranska-Fischer i Blazlak, 2016, s. 35-37).
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Zaznacza sie, ze z uwagi na dynamiczny rozwdj technologiczny oraz powstawanie
innowacji w wielu gateziach gospodarki, koncepcje otwartych innowacji nalezy traktowac
holistycznie, jako dwukierunkowa wymiane zasobdw miedzy organizacjami (Stanistawski,
Szymanski i Trebska, 2018, s. 52-53). W obecnych realiach rynkowych przedsiebiorstwom
trudniej jest utrzymywac przewage konkurencyjng w oparciu jedynie o wewnetrzne zasoby
przedsiebiorstwa, ktére sg coraz mniej efektywne. ,W sSwiecie szeroko rozpowszechnionej
i dostepnej wiedzy firmy nie powinny polega¢ wytgcznie na badaniach/wiedzy wtasnej, ale
powinny pozyskiwaé okreslone rozwigzania i dzieli¢ sie wiedzg z innymi firmami” (Osbert-
Pociecha, 2018, s. 24). Koncepcja otwartych innowacji opiera sie na wzajemnej wspotpracy
danego przedsiebiorstwa z podmiotami z otoczenia, celem lepszego dostepu do wiedzy
i nowych technologii, obnizenia kosztdw wdrazania innowacji, a takze pozyskania inspiracji
spoza danej organizacji (Juchniewicz, 2014, s. 115). Zgodnie z t3 logika, im wiecej
zewnetrznych zrédet, tym wieksza otwarto$é firmy (Laursen i Salter, 2004, s. 1201-1215). Co
podkreslajg badacze przedmiotu, otwarte innowacje to nie tylko wykorzystywanie pomystéw
»2dobytych z rynku”, to takze zmiana w sposobie ich uzycia, zarzadzania przedsiebiorstwem
i tworzeniu wartosci intelektualnej (Pohulak-Zotedowska i Zabirski, 2016, s. 492). Koncepcja
ta, przez niektérych uwazana za nowy paradygmat w zarzadzaniu innowacjami, zaktada
wykorzystanie wiedzy naptywajacej (zewnetrzne nabywanie tzw. outside-in) lub wyptyw
wiedzy wtasnej, czyli komercjalizacji posiadane] przez przedsiebiorstwo bazy wiedzy (Pichlak,
2012, s. 283). Przeptyw ten (zwany takze inside-out), polega na eksploracji witasnych
pomystéw, wynalazkéw a takze na sprzedazy licencji. W literaturze spotka¢ mozing trzeci
wariant wspoétpracy, najbardziej efektywny, zwany takze jako model blended lub mieszany.
Polega on na dwukierunkowym transferze wiedzy pomiedzy uczestnikami rynku
(Lichtenthaler i Ernst, 2007; Lichtenthaler, 2008). Wedtug H. Chesbrougha najwiekszg uwage
w badaniach akademickich oraz praktyce przemystowej zyskujg innowacje wykorzystujgce
naptyw wiedzy z zewnatrz (Chesbrough, 2015, s.12). Tabela 1.6. ilustruje gtéwne cechy

zwigzane z dualizmem otwartych innowacji.

38



Tabela 1.6. Dualizm otwartych innowac;ji

Kierunek

Zakres dziatan Partnerzy

Outside-in (inflow,
eksploracja
otoczenia, proces

dosrodkowy)

Przeptyw informacji z otoczenia do
przedsiebiorstwa. Poszukiwanie partnerow,
gotowych innowacji, wiedzy, informacji

i umiejetnosci, inspiracji. Zakup lub

Ujecie horyzontalne:

darmowe pozyskanie.
przedsiebiorstwa o podobnym

Inside-out (outflow,
eksploatacja

wtasnych zasobow)

Przeptyw informacji z przedsiebiorstwa do
profilu, konkurenci, zewnetrzne
otoczenia. Udostepnianie innym
osrodki badawcze i uczelnie wyizsze,
podmiotom wtasnych zasobdw, wiedzy,
parki technologiczne, klastry.
rozwigzan. Sprzedaz lub darmowe
Ujecie wertykalne: dostawcy,
udostepnienie.
posrednicy handlowi, klienci.

Mieszany (blended)

Tworzenie formalnych i nieformalnych sieci.
Dwukierunkowa wymiana sieci, proces
wzajemnego uczenia sie oraz dzielenia

korzy$ciami ze wspdlnej pracy.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Stanistawski, Szymariski i Trebska, 2018, s. 44-46; Rojek, 2014,

5. 213).

W literaturze przedmiotu na szczegdlng uwage zastuguje publikacja J. Phillipsa, ktéry

dokonat podziatu innowacji otwartych na cztery typy z uwagi na dwa kryteria: dobdr

tworcow innowacji (otwarty czy regulowany) oraz tre$é pytania badawczego (czy ma

pochodzi¢ od przedsiebiorstwa czy od klientéw). Schemat 1.5. ilustruje opisywany podziat.
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dobor tworcow innowacji

regulowany otwarty

Schemat 1.5. Typy otwartych innowacji

Zrédto: (Phillips, 2010, s. 177).
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e W petni otwarte” (ang. ,suggestive, participative”) jest to typ otwartych innowacji,
w ktérym jest nielimitowany dostep oraz wystepuje brak sformutowanego problemu
badawczego — w jezyku polskim nazwany jest ,wszyscy majg pomyst”’. Kazdy moze
zgtosi¢ swoj wiasny innowacyjny pomyst dotyczgcy poszczegdlnych produktow,
elementu funkcjonowania przedsiebiorstwa, itp.

e ,Pomysty eksperckie” (ang. ,suggestive, invitational”) nazywany jest ,pomystami
eksperckimi”, gdzie réwniez mozina wypowiedzie¢ sie na dowolny element
funkcjonowania przedsiebiorstwa, jednak dostep jest ograniczony do wybranych
0s6b z wiedzg ekspercka.

e ,Zagadka dla kazdego” (ang. ,directed, participative”) to typ otwartej innowacji,
gdzie problem do rozwigzania jest podany przez przedsiebiorstwo, a zapytanie jest
udostepnione dla wszystkich zainteresowanych.

e ,Zagadka dla wybranych” (ang. ,directed, invitational”) to typ najbardziej
selektywny, gdzie przedsiebiorstwo okresla jaki jest problem do rozwigzania oraz kto

moze wzigé udziat (Pohulak-Zotedowska i Zabirski, 2016, s. 493-494).

Inny podziat innowacji otwartych spotykany w literaturze dotyczy sposobu
zorganizowania ,sieci”, ekosystemu innowacji. Wyszczegodlnia sie sie¢ wertykalng oraz sie¢
horyzontalng ekosystemu innowacji. Sieci wertykalne charakteryzujga sie wspdtpraca
pomiedzy klientami, organizacjg i dostawcami, natomiast sieci horyzontalne mogg by¢
zbiorem organizacji konkurujgcych ze sobg, osrodkéw badawczych i przedsiebiorstw
stworzonych do pobudzania innowacyjnoéci (Barariska-Fischer i Blazlak, 2016, s. 16-18)*.
Z innej perspektywy, procesy wspotpracy w ramach otwartych innowacji moga przyjac jedng
z nastepujagcych form: aktywnego uczestnictwa uzytkownikéw w tworzeniu innowaciji,
aliansow z podmiotami zewnetrznymi w zakresie dziatalnosci badawczo-rozwojowej,
nabywania lub sprzedazy praw wiasnosci intelektualnej oraz tworzenie rynkéw innowacji -
wirtualnej przestrzeni handlu pomystami (Pichlak, 2012, s. 284). Przyktadem
przedsiebiorstwa dziatajgcego w obszarze otwartych innowacji jest podpoznanski YouNick
wraz z ofertg ,,one-stop-shop dla innowacji”. Ustuga ta oferuje wsparcie dla przedsiebiorcéw

w szerokim zakresie, od pozyskania finansowania poprzez badania i testy rynkowe,

*w tej publikacji znajduje sie takze rozbudowane stadium rozwazan na temat ekosystemdéw innowacji oraz
sieciach powigzan pomiedzy podmiotami (Bararnska-Fischer i Blazlak, 2016, s. 8-43).
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projektowanie i prototypowanie po komercjalizacje. Przyktadem bezposrednich dziatan
moze by¢ takie wsparcie kadrowe w zakresie kompetencji badawczo-analitycznych,
sprzedazowych i zarzadczych lub wewnetrzna ekspertyza zespotu w obszarach User Research
(One-Stop-Shop, 2018).

Rozwojowi koncepcji ,innowacji otwartych”, ktdra pierwotnie dotyczyta sektoréw
zaawansowanych technologii, sprzyjajg zmiany w warstwie spotecznej i kulturowej. Z punktu
widzenia zarzadzania zasobami ludzkimi coraz trudniej jest zatrzyma¢ w ramach
przedsiebiorstwa osoby kreatywne, z ,,otwartym umystem” i zgdne ,podboju swiata”. Mtoda
kadra zarzadzajgca cechuje sie nizszym poziomem przywigzania do przedsiebiorstwa,
w ktérym pracuje. Do tego, na przestrzeni ostatnich lat, rozwinetfa sie liczba niezaleznych
osrodkéw badawczych (rozwdéj rynkéw wiedzy), globalizacja, liczba osdb, ktére chetnie beda
pracowaty na zadzie freelancerskich, liczba proinnowacyjnych instytucji i platform otwartych
innowacji (Stanistawski, Szymanski i Trebska, 2018, s. 33), a takze nastgpit rozwdj platform
komunikacyjnych. W praktyce gospodarczej coraz czesciej wykorzystuje sie multimedialne
platformy (zwane takie forami) do pozyskiwania pomystéw. Przyktadowo koncern IBM
korzysta z tego typu innowacji, wykorzystujac je jako zrodto pomystéw wtasnych
pracownikdéw oraz klientdw. Przedsiebiorstwo organizuje w Internecie Festiwal Innowacji
(Innovation Jam). Podczas tylko jednej z edycji wydarzenia ponad 140 tys. pracownikéw
i klientow (ze 104 krajéw) zgtosito i uszeregowato wedtug waznosci prawie 37 tys. pomystow
(Kanter, 2012, s. 142). Na szczegblng uwage zastuguje program ,Innowacje@orlen”. PKN
Orlen, lider innowacji w sektorze stacji paliw w Polsce, réwniez uruchomit internetowg
platforme innowacji - ,stworzyliSmy bezposredni pomost miedzy koncernem,
a srodowiskiem startupdéw i innowatoréw, ktorzy przy pomocy prostego formularza
aplikacyjnego mogg przestaé swoje propozycje i uzyskac informacje o mozliwosci wdrozenia
i wspotpracy z PKN ORLEN” (PKN Orlen, 2018a). Dla koncernu paliwowego jest to zrddto
pozyskiwania innowacji. Na platforme osoby fizyczne, instytucje naukowe oraz
przedsiebiorcy mogg zgtosi¢ swéj wtasny projekt celem wdrozenia go w ramach szerokiej
dziatalno$¢ PKN ORLEN®. Cecha charakterystycznag innowacji otwartych jest fakt, ze klient
moze stac sie wspottwoércg innowacji juz na wczesnym etapie jej rozwoju (Sawin i Rudolf,
2008, s. 94) - tak jak moze mie¢ to miejsce w przypadku zgtoszenia pomystu poprzez

platforme PKN Orlen. Klienci petnig podwdjng role — z jednej strony moga stac sie zrédtem

» Wiecej w podrozdziale 3.3.
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wiedzy, a z drugiej odbiorcg finalnych produktéw innowacyjnych (Stanistawski i Szymanski,

2017, s. 333). Schemat 1.6. przedstawia podwdjna role klientow.

Klienci jako
zrédto innowacji

Klienci jako odbiorcy
finanlnych
produktéw

innowacyjnch

Przedsiebiorstwo,
gdzie nastepuje
integracja wiedzy

Schemat 1.6. Schemat obiegu pomystéw w ramach otwartych innowacji

Zrédto: opracowanie wtasne.

Klienci stanowig Zrédto innowacji dla przedsiebiorstwa, etap ten nazywany jest eksploracja
otoczenia. Przekazana wiedza od klientow zostaje przetransferowana do przedsiebiorstwa,
gdzie nastepuje integracja z wiedzg pochodzaca z wewnetrznych zasobéw B+R. W kolejnym
kroku skumulowana wiedza, w postaci innowacji, zostaje przekazana ponownie do klientéw,
jest to etap komercjalizacjize. Po pewnym czasie, Ci sami klienci po raz kolejni mogg stac sie
zrodtem innowacji dla przedsiebiorstwa, z uwagi na ograniczong ,zywotnos¢” innowaciji.
W literaturze przedmiotu czesto mozna przeczytaé, ze zadowolony, cho¢ wcigz wymagajacy,
klient jest kluczem do sukcesu w procesie tworzenia innowacji (Szwaijlik, 2016, s. 123).
Prowadzgc rozwazania o innowacjach otwartych wspomnie¢ nalezy o pojawiajgcym sie
okresleniu crowdsourcing, czyli czerpaniu pomystéw z ,tlumu”, rozumianego jako
wspotpraca uczestnikdw wirtualnego Swiata. Istotg crowdsourcingu jest pozyskanie zasobdéw
intelektualnych oraz czasowych od duzej liczby konsumentdw, niejednokrotnie
rozproszonych geograficznie (Malinowski i Gietzak, 2015, s. 272). Zgodnie z kotlerowska
koncepcja ,,marketingu 4.0.” punkt ciezkos$ci tworzenia relacji z klientem zostaje przesuniety

na aktywnos$¢ konsumencky. To wtasnie konsument za sprawg medidéw spotecznosciowych

%6 7 komercjalizacjg pomystéw zwiazane jest okreélenie ,gospodarka oparta na wiedzy [GOW]” — ,jest to taka
gospodarka, w ktorej rozwdj oparty jest na komercjalizacji dziatalnosci badawczo-rozwojowej prowadzacej do
statego wprowadzania innowacji” (Romanowski, 2011, s. 26).
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ma i moze aktywnie uczestniczy¢ w ksztattowaniu oferty przedsiebiorstwa (Kotler, Kartajaya
i Setiawan, 2017, s. 19-28). Crowdsourcing to takze tatwy dostep do wyspecjalizowanych
ustug Swiadczonych przez tzw. freelancerow (wykwalifikowanych osdéb pracujacych na
wtasny rachunek). Z punktu widzenia innowacji istotng jest podgrupa idea generating
crowdsourcing, ktora skupia sie na tworzeniu pomystéw i innowacji produktowych (Dejnaka,
2018, s. 292-293). Z pojeciem crowdsourcingu zwigzana jest koncepcja User-Driven
Innovation (UDI) opierajgca sie na zatozeniach, ze klienci coraz mniej sg zainteresowani
aktualng ofertg handlowg danego przedsiebiorstwa, a chetniej woleliby sami tworzyé
produkty i oferte produktowa. Wiaczanie klientéw w proces tworzenia jest elementem
niezbednym w dzisiejszych realiach rynkowych, a zarazem wyzwaniem dla danej organizacji
(Baran, Ostrowska i Pander, 2012, s. 37-39; Szwaijlik, 2016, s. 130-131). Wedtug niektérych
badaczy, koncepcja UDI, uwazana jest za nastepstwo liniowych modeli innowacji i ewolucje
koncepcji otwartych innowacji (Hajdas iWrona, 2018, s. 307). Obecny stopien
zaawansowania technologicznego oraz szybkos$¢ transferu informacji w skali globalnej
sprawiaja, ze zarzadzanie pomystami pochodzgcymi od klientéw — rozproszonej spotecznosci
zewnetrznej stato sie trwatg instytucjg, z ktérej mogg korzystaé przedsiebiorstwa (Boudreau

i Lakhani, 2013, s. 43).

Powyzej przedstawione koncepcje sg stosunkowo nowe. Jednakze analizujgc literature
przedmiotu odnalezé mozna wyniki badan, ktére potwierdzajg stusznos$é wstuchiwania sie
przedsiebiorstw w gtos klientdw. Z przeprowadzonych badan wynika, ze pozyskiwanie
informacji od klientéw ma pozytywny wptyw na innowacyjnos¢ produktéw. Klienci wskazujg
takze obecne i przyszte trendy (Dgbrowski, 2018, s. 18). Istotnym jest, by angazowac
klientéow we wszystkich etapach powstawania innowacji, gdzie pomysty klientéw s3g
przeksztatcane w konkretne parametry, wzorce, funkcjonalnosci, itp. Beneficjentami
crowdsourcingu oraz UDI sg obie strony procesu: organizacja (za sprawg pozyskanych
zasobdéw wiedzy, pomystow igotowych rozwigzan) oraz spotecznos$¢ uczestniczgca (za
sprawg poczucia satysfakcji, pobudzenia kreatywnosci oraz gratyfikacji pienieznej). Do
ograniczen i wad tych proceséw zaliczy¢ nalezy mozliwe problemy z przekazaniem wtasnosci
intelektualnej oraz praw autorskich (Lenart-Gansiniec, 2017, s. 224). Piszac o roli klienta
w tworzeniu innowacyjnych produktéw wspomnieé¢ nalezy takze o prosumpcji. Jest to

pojecie wielowymiarowe, ktére w perspektywie zarzgdczej oznacza czes$¢ strategii
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przedsiebiorstwa nastawionej na wspoétprace z klientami (Murawska i Dtugosz, 2018, s. 242-
243). Prosument to osoba, ktéra wytwarza we wtasnym zakresie dobra do wtasnej
konsumpcji (np. energie elektryczng) lub bierze aktywny udziat w tworzeniu produktéw lub
realizacji ustug. Piszagc o kliencie jako gtéwnym Zrédle innowacji dla przedsiebiorstw,
wspomnie¢ nalezy o tzw. ,teorii dominujgcego modelu”. Teoria ta zaktada, ze klienta
w mniejszym stopniu interesujg techniczne aspekty danego innowacyjnego rozwigzania,
a zdecydowanie bardziej interesuje go uzytecznosé rozumiana jako zdolnos¢ do zaspokajania
potrzeb, na poziomie co najmniej preferowanym przez jednostke (Gardocka-Jatowiec, 2015,

s. 55).

Analizujgc tematyke innowacji otwartych, przeptywu wiedzy, wspomnie¢ nalezy takze
o klastrach®’ jako miejscach i sposobach tworzenia innowacji. Cze$¢ badaczy jest zdania, ze
okres intensywnego powstawania klastrow juz dobiegt konca (Haberla, 2018, s. 112),
jednakze nadal odgrywajg one istotng role w innowacyjnosci. Zgodnie z definicjg, klaster
tworzg przedsiebiorstwa, osrodki badawcze, instytucje otoczenia biznesu, instytucje
publiczne, powigzane ze sobg w sposéb formalny i nieformalny, wspdtpracujgce lub
konkurujgce ze sobg w niektérych obszarach (Bembenek i Moszkowicz, 2017, s. 301). Innymi
stfowy, klastry to forma organizacji przedsiebiorstw o wysokim potencjale innowacyjnym,
a tym samym odrywajaca kluczowg role w budowaniu konkurencyjnosci i rozwoju spoteczno-
gospodarczego. Relacje pomiedzy uczestnikami klastra, ich komplementarne zasoby, wiedza
podmiotéw wystepujacych stwarzajg pozytywne warunki do przewidywania trenddw,
tworzenia innowacji i opracowywania sposobdw jej komercjalizacji. Srodowisko wytworzone
wewnatrz klastra stwarza motywujgcg atmosfere, ktora przektada sie na wysoki poziom
zdolnosci do tworzenia innowacji. Analizujgc dane statystyczne publikowane przez Gtéwny
Urzad Statystyczny zaobserwowaé mozina wsrdd przedsiebiorstw tendencje wzrostows,
w liczbie przedsiebiorstw dziatajgcych w ramach klastréw. Udziat przedsiebiorstw
przemystowych wspdtpracujgcych  wramach inicjatywy klastrowej lub w innych
sformalizowanych rodzajach wspdtpracy w liczbie przedsiebiorstw aktywnych innowacyjnie
(przedsiebiorstwa o liczbie pracujgcych 10-249 os.) wzrést na przestrzeni 7 lat dwu

i potkrotnie, tj. wynosit on 4,0% w roku 2010 oraz 10,1% w roku 2016. Takze drugi ze

% Zainteresowanie naukowe autora tematyky klastréw wynika takze z doswiadczenia zawodowego, gdzie
w roku 2018 autor wspoétpracowat z Ogdélnopolskim Klastrem Innowacyjnych Przedsiebiorstw w zakresie dziatan
marketingowych.
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wskaznikdw zanotowat wzrost, cho¢ w mniejszym wymiarze - udziat przedsiebiorstw
z sektora ustug wspétpracujagcych w ramach inicjatywy klastrowej w ogdlnej liczbie
przedsiebiorstw wspdtpracujgcych w zakresie dziatalnosci innowacyjnej wynosit 10,5%
wroku 2010 i 16,5% w roku 2016 (STRATEG, 2018). Nalezy podkreslic, ze poziom
innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw jest niski. Nadal istnieje luka pomiedzy poziomem
innowacyjnosci  polskiej gospodarki, a gospodarkami panstw Europy Zachodnie;.
Potwierdzajg to takze badania przeprowadzone przez pracownikdw SGH, dotyczace
wykorzystania koncepcji otwartych innowacji poprzez polskie przedsiebiorstwa (Sopinska
i Mierzejewska, 2017). Szansg na wyrdwnanie roéznic w innowacyjnosci sg witasnie
wspotprace przedsiebiorstw, zgodnie z paradygmatem otwartych innowacji. Co dokumentujg
badacze tematyki, ,aktualne dominujgce modele kreowania innowacji i teoria dyfuzji
innowacji, wspoétpraca z otoczeniem zewnetrznym jest jednym z warunkow skutecznego

kreowania innowac;ji” (Gardocka-Jatowiec, 2015, s. 56).

Innowacje otwarte, do ktérych zalicza sie takze dziatalno$¢ w ramach klastréw, ,ze
wzgledu na dostepnosci i nizszy koszt, sg szansg na rozwdj zarowno podmiotéw
gospodarczych, jak icatych gospodarek” (Misztal, 2017, s. 31). Innowacje te, szczegdlnie
wykorzystujgce gtos ,z ttumu”, uwazane sg za nieuniknione i bedgce podstawg w obecnym

spoteczenstwie ,sieci” (Sopinska, 2013, s. 299).

1.3. Innowacje marketingowe jako typ innowacji

W literaturze przedmiotu przyjeto sie definiowac innowacje marketingowe w ujeciu
waskim oraz szerokim. Szerokie ujmowanie definicji innowacji marketingowych obejmuje
wszystkie aspekty nowych dziatan majgcych na celu lepsze dostosowanie produktu do
obecnych potrzeb klientéw (Smigielska i Wiéniewska, 2016, s. 59). Autorowi blizsza jest
definicja innowacji marketingowych zaproponowanych przez B. Reformat, ktéra rozumie je
jako ,,zwigzane z produktem, oferowanymi cenami, dystrybucja i sprzedazg (w tym obstuga
klientow i ich wsparciem np. kredytowaniem) oraz promocjg i komunikacja rynkowg”
(Reformat, 2017, s. 21). Innowacje marketingowe w szerokim rozumieniu to innowacje
majgce na celu nie tylko dostosowanie samego produktu do aktualnych potrzeb zgtaszanych
przez klientow, ale przede wszystkim znalezienie nowego sposobu oferowania danego dobra

czy ustugi. Innowacje marketingowe na potrzeby niniejszej dysertacji beda rozumiane
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w szerokim zakresie, szczegdlnie z uwagi na charakterystyke sektora stacji paliw w Polsce,
ktory jest przedmiotem badani. Innym z powoddw, dla ktérego autor zdecydowat sie na
szerokie rozumienie innowacji marketingowych jest zakres wielu podrecznikdow
akademickich do przedmiotu marketingu, w tym takze zalecanego podrecznika dla
studentdw specjalnosci Handel i Marketing na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu®®.
Podrecznik ten obejmuje swoim zakresem takie kwestie zwigzane miedzy innymi
z tworzeniem produktu, zarzgdzaniem wizerunkiem, dystrybucjg czy komunikacja marki

z klientami.

Inna definicja zaproponowana przez B. Reformat rdéwniez szeroko obejmuje

interpretowanie innowacji marketingowych:

Obserwuje sie je [innowacje marketingowe] poczawszy od zmian w samym
produkcie, ktére majg go uczynic¢ bardziej atrakcyjnym dla potencjalnych nabywcéw, przez
wprowadzenie nowych metod i kanatéw sprzedazy [...] takie jak np. wprowadzenie po raz
pierwszy systemu franchisingu, sprzedazy bezposredniej przez Internet, a takze
zastosowanie nowych koncepcji prezentacji produktéw (np. sprzedaz artykutéw swiezych
w specjalnie zaaranzowanych tematycznie miejscach sklepu)[...]nowe formy promaocji

i reklamy][...] wprowadzenie spersonalizowanego systemu informacji (Reformat, 2015, s. 46).

Czes$¢ badaczy podkresla przy definiowaniu innowacji marketingowych takze aspekt
wejscia na nowe rynki (penetracja nowych rynkéw) oraz zmian w strategii marketingowej
przedsiebiorstwa (Baruk, 2016, s. 13). G. Szymanski sugeruje rozpatrywanie innowacji
marketingowych w kontekscie siedmiu domen: promocji, dystrybucji, strategii, ceny,
opakowania, technologii oraz produktu (Szymanski, 2013, s. 103-104). Podkresli¢ nalezy, iz
w przypadku handlu detalicznego w Polsce wprowadzenie innowacji marketingowych

nastepuje we wszystkich obszarach marketingu (Reformat, 2017, s. 35).

Autor niniejszej pracy, majac na uwadze powyzsze szerokie definiowanie innowacji
marketingowych, proponuje podziat innowacji marketingowych na nastepujgce podgrupy

dotyczace:

8 Przedmiotowy podrecznik to: (Mruk, Pilarczyk i Stawinska, 2015).
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e produktuijego ekspozycji,

e cenilojalnosci,

e dystrybucji,

e promocji i sposobéw komunikacji,

e pozostatych, gdzie zakwalifikowa¢ mozina innowacje wykraczajagce poza ich

zwyczajowy sposOb pojmowania. Podziat ten przedstawia schemat 1.7.

Innowacje
marketingowe
1
1 1 1 1 1
Obszar produktu Obszar cen Obszar Obszar promocji
. " _, o . N Pozostate
i jego ekspozycji i lojalnosci dystrybugiji (komunikacji)

Schemat 1.7. Podziat innowacji marketingowych na podkategorie

Zrédto: opracowanie wtasne.

e Innowacje marketingowe w obszarze produktu i jego ekspozycji. We wczesniejszym
podrozdziale opisano innowacje dotyczace produktéw i marek wtasnych przy okazji
przedstawiania podziatu wedtug ,,Podrecznika Oslo”. Co juz zostato nadmienione,
autor niniejszej dysertacji uwaza, iz zmiany dotyczace produktéw powinny byé
rozpatrywane wramach innowacji marketingowych. Za przyjeciem takiego
stanowiska opowiada sie miedzy innymi M. Stawinska, ktéra twierdzi, ze
»,podstawowym dziataniem marketingowym w przedsiebiorstwach handlowych jest
tworzenie oferty asortymentowo-ustugowej. Ma ona zapewni¢ klientom odpowiedni
zbiér korzysci” (Stawinska, 2015, s. 163). Ta grupa innowacji marketingowych
obejmuje wszelkie zmiany dotyczace produktu (rozumianego jako dobro materialne
lub ustuga) oraz merchandisingu, czyli sposobu ekspozycji towaréw w punkcie
sprzedazy w taki sposdb, by zacheci¢ klienta do zakupu (Borusiak i Stefanide, 2017,
s.169). W literaturze przedmiotu podaje sie przyktad sieci Carrefour, gdzie po
wprowadzeniu innowacyjnej organizacji przestrzeni handlowej wykorzystujacej
nowoczesne metody merchandisingu odnotowano znaczace wzrosty sprzedazy
w poszczegdlnych dziatach, np. dziat tekstylia odnotowat wzrost na poziomie 25-30%

a dziat RTV, Foto okoto 70% wzrostu (Domanski, 2001, s. 32-33). Z pojeciem
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merchandisingu zwigzane jest takze tworzenie odpowiedniego doswiadczenia
zakupowego klientéw, z angielskiego customer experience management (CEM). Dziat
Customer Experience w przedsiebiorstwie IKEA dba o to, aby klient wchodzac do
sklepu nie widziat strefy kas i ewentualnych kolejek, gdyz widok kolejek do kasy moze
podswiadomie wptyng¢ na dokonanie mniejszej ilosci zakupdéw. CEM to
zdecydowanie wiecej niz tylko bardzo dobra obstuga klientéw (Gebarowski, 2011,
s.58-59). Ta koncepcja zarzadzania daje mozliwo$¢ spojrzenia na catg Sciezke
zakupowg oczami klienta (Gregor i Gotwald-Feja, 2018, s. 7), celem korekty dziatan
przedsiebiorstwa majacej na celu dostarczenie jeszcze wiekszej wartosci dla klienta®,
co przetozy sie na zwiekszenie lojalnosci klientdw i wielkosci zakupédw (Thompson,
1995, s. 8). Innowacje marketingowe w obszarze produktu, po zaakceptowaniu przez
rynek ,dajg firmie przewage nad konkurentami” (Rutkowski, 2016, s. 14). Zmiany
dotyczagce produktu rozumie¢ nalezy zaréwno jako wprowadzenie nowego,
innowacyjnego produktu, jak i dostosowanie aktualnych produktéw celem lepszej
realizacji potrzeb klientdw. Za przyktad takich innowacji marketingowych mozna
uznaé rozszerzenie przez PKN Orlen od wrzesnia 2018 r. oferty gastronomicznej
przystacyjnych sklepdw o produkty dedykowane dla wegetarian i wegan (np.
o weganskiego hot-doga). Innym przyktadem, réwniez z sektora stacji paliw, sg

wybrane stacje paliw sie¢ Shell, gdzie ofertowana jest tzw. ,Jaskinia Piwna”.

Fotografia 1.1. "Jaskinia piwna" jako przyktad innowac;ji z zakresu merchandisingu

Zrédto: (Jachowski, 2015).

» Wiecej o wartosci dla klienta w podrozdziale 2.1.
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Innowacje marketingowe w obszarze oferty asortymentowo-ustugowej muszg by¢
oparte na rozpoznaniu nowych tendencji w zakresie preferencji zakupowych
klientow, stagd powyzsze innowacje w sektorze stacji paliw (wiecej na ten temat
w rozdziale trzecim i czwartym niniejszej dysertacji). Do tej podgrupy innowacji
zaliczy¢ trzeba takzie szeroko rozumiany marketing sensoryczny wykorzystywany
w placéwkach handlowych. Marketing sensoryczny, inaczej neuromarketing, jest
jednym ze stosunkowo nowych rodzajéw marketingu, ktérego popularno$é stale
wzrasta (Kowalska, Olszanska i Urban, 2016, s. 240). Pod tym pojeciem rozumie sie
dziatania marketingowe oddziatujgce na zmysty konsumenta: wechu (zapach ma na
celu stworzy¢ wyjatkowg atmosfere podczas dokonywania zakupdw lub zwiekszy¢
prawdopodobienstwo transakcji), stuchu (poprzez tempo muzyki mozna regulowaé
dtugos¢ procesu zakupowego w placéwce handlowej), wzroku (szczegdlnie istotne sg
wizualne wrazenia ustug lub przestrzeni ustugowych), smaku, dotyku (Hultén,
Broweus i van Dijk, 2011, s. 16-23). Marketing sensoryczny to holistyczne
oddziatywanie na zmysty cztowieka, a takze tworzenie relacji z klientem odnoszacych
sie do doswiadczen, wrazen i odczu¢ (lwinska-Knop i Sawicka, 2016, s. 211).
Popularng praktykg w sklepach spozywczych jest rozpylanie sztucznego zapachu
pieczywa, ktéry wptywa pozytywnie na sktonnos¢ klientéw do dokonania zakupow tej
kategorii (aromamarketing). Za sprawg odpowiedniego Swiatta na sali sprzedazy
mozna znaczgco zwiekszy¢ prawdopodobienstwo dokonania zakupdw przez klienta®.
Nowoczesne monitory umieszczone wewnatrz sklepéw (technologia digital signage)
znaczgco ufatwiajg prezentacje towardéw i komunikacje z klientem3!. Postepujaca
digitalizacja branzy objawia sie w wielu innowacyjnych produktach. W salonie marki
Nike w Galerii Wroclavia zostato zamontowane w przymierzalni interaktywne lustro,
ktére pozwala wchodzi¢ w interakcje na linii klient — obstuga — oferta sklepu.
Interaktywne lustro pozwala poprosi¢ obstuge o przybycie do danej przymierzalni,
uzyskaé wiecej informacji o aktualnie przymierzanej rzeczy lub tez wyswietli¢
rekomendacje z systemu sprzedazowego na temat komplementarnej odziezy — tzw.

dosprzedaz (Gugniewicz, 2018). Innym przyktadem marketingu sensorycznego jest

0w przypadku sektora stacji paliw: opracowany przez PKN Orlen system oswietlenia wnetrza sklepu jest
standaryzowany we wszystkich obiektach i wchodzi w sktad tzw. ,pakietu startowego” przekazywanego
franczyzobiorcy w momencie nawigzania wspotpracy.

31 Digital signage mozna zakwalifikowa¢ takze do innowacji marketingowych w zakresie promocji / komunikacji.
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stosowanie muzyki w sklepie, za pomoca ktérej mozna wptyngé¢ na subiektywne
postrzeganie spedzonego czasu, zmodyfikowanie tempa dokonywania zakupéw czy
tez percepcje cen sprzedazy towardw (Borusiak i Stefanide, 2017, s. 172). Do
opisywanej kategorii innowacji marketingowych zaliczyé nalezy takze procesy i ustugi
okoto sprzedazowe, takie jak nowe rodzaje ustug finansowych, projektowych czy
personalizacje nabywanych towaréw. Personalizacja, cho¢ nie jest zjawiskiem
nowym, uwazana jest aktualnie za jeden z najwazniejszych trendéw w marketingu
(Borusiak i Pieranski, 2016, s. 49-50). Moze dotyczy¢ ona dostosowania produktu do
danego klienta®? (np. personalizacja butéw treningowych oferowana przez
producenta marke Reebok, gdzie mozina tworzy¢é dowolne konfiguracje koloréw
i nadrukéw) lub procesu sprzedazy (np. system rekomendacji na podstawie
dotychczas obejrzanych filméw w serwisie Netflix).

e Innowacje marketingowe w obszarze cen ilojalnosci, obejmujgce zmiany
w strategiach cenowych oraz sposobach zwiekszenia lojalnosci klientow. Przyktadem
z tego zakresu o innowacyjnym charakterze moze byé wykorzystywanie tzw.
dynamicznego modelu cen, ktory uwzglednia zmiane popytu w czasie (Grewal i in.,
2011, s. 47). W okresie duzych wydarzen sportowych na popularnosci zyskujg tzw.
promocje ,warunkowe”?*. Coraz wieksza popularnoscia ciesza sie promocje cenowe
i programy lojalnoSciowe wymagajgce zaangazowania od klienta. W 2017 r. przy
Placu Trzech Krzyzy w Warszawie producent odziezy sportowej Reebok otworzyt
innowacyjny sklep Reebok FIT SHOP, gdzie za zakupione towary mozna byto ptacic¢
wilasnym wysitkiem. Oprécz tradycyjnej ekspozycji towardow w tym innowacyjnym
sklepie znajdowata sie kawiarnia oraz sala do ¢wiczen. Po nalezytym wykonaniu
wylosowanego treningu klient otrzymywat specjalng walute — Delte, ktérg mogt
zapfaci¢ do 25% wartosci rynkowej ceny produktéw Reebok. Rabat cenowy
przyznawano w podziekowaniu za zaangazowanie i wykonany krok w celu poprawy

wtasnej kondycji (Reebok, 2017).

32 Zjawisko, w ktorym klient jest zaangazowany w proces tworzenia produktéw nazywa sie w literaturze
prosumpcjg (Ciechomski, 2016, s. 109).

* Na przyktad warunkowanie wysokosci udzielonego rabatu od sumy zdobytych medali przez polskich
lekkoatletéw na Mistrzostwach Europy w Belinie.
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¢ Innowacje marketingowe w obszarze dystrybucji. Przyktadem takich innowacji sg
nowe formaty i koncepcje sklepdw, m.in. pop-up store i concept-store®. Pop-up store
to innowacyjny format handlu stacjonarnego polegajacy na prowadzeniu handlu
w danym miejscu przez krotki, okreslony czas. Concept-store rozumiec nalezy jako
sklep, ktérego dziatalnos¢ zdeterminowana jest przez styl zycia, a towary tgczy
unikatowos¢ i dobdr wedtug danego klucza (Borusiak, 2011, s. 120-122). Czesto
innowacyjne rozwigzanie potrafi zmieni¢ charakter funkcjonowania nie tylko kilku
przedsiebiorstw, ale i catego rynku, jak miato to miejsce przy ,Paczkomatach” In-Post
i rynku e-commerce. W najblizszym czasie rozpowszechnione zostang kolejne
innowacyjne rozwigzania z tej kategorii tzw. ,Lodéwkomaty” (niezalezne skrytki
chtodnicze). Jest to rozwigzanie, ktére moze zrewolucjonizowaé sposdb zakupu
zywnosci oraz niektérych lekéw (Konieczek, 2018). Innowacje marketingowe
z obszaru dystrybucji zachodzg takie w sektorze bankowym w Polsce, gdzie
przyktadowo Bank Millenium wprowadzit rozwigzanie w postaci mozliwosci
zaciggniecia kredytu bankowego w bankomacie, a Idea Bank mobilne wptatomaty
przyjezdzajace pod biuro klienta (Bednarska-Olejniczak, 2018, s. 161-162). Do
innowacyjnych formatéw handlu zalicza sie takze centra handlowe tzw. piatej
generacji, czyli obiekty faczagce w sobie handel, rozrywke, oferte sportowg
i medyczng, kulture (np. teatr, galerie) z ofertg biur, przestrzeni co-workingowej
i ofertg hotelowg oraz mieszkalng (Mikotajczyk, 2011, s. 131).

e Innowacje marketingowe w zakresie promocji (komunikacji). Przyktadem takiej
innowacji, zyskujgcej na popularnosci jest promocja i sprzedaz towaréw przy
wykorzystaniu platform social media, np. Instagramu, ktérego specyfika bardzo
dobrze trafia do konsumentdow nastawionych na mobilnos¢ i nowe technologie. Jego
popularnos¢ w ostatnich latach dynamicznie rosnie. Wykorzystanie Instagramu do
promocji produktéw, wytworzenia swiadomosci marki jest szczegdlnie popularne
i cenione w sektorze produktow zdrowej zywnosci, ustug fitness i rynku fashion.
Wiele przedsiebiorstw, jak na przyktad Chias Brothers, producent napoi Chias czy
Emptio, producent przekgsek pod markg Xawery Miodowy, korzysta ze wspdtpracy

z insta-influencerami. Instainfluencerzy to osoby popularne w sieci, ktdre sg

i Przyktadem concept-store moze by¢ sklep Vitkac w Warszawie, gdzie sprzedawane sg ekskluzywne marki jak
Gucci, Dsquared. W tym miejscu zlokalizowany jest jedyny w Polsce sklep marki Louis Vuitton.
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obserwowane przez dziesigtki tysiecy osob i ktére w bezposredni lub posredni sposdb
kreujg nie tylko pojecie o markach u nabywcy, lecz takze w wielu wypadkach maja
ogromny wptyw na sposéb postrzegania otaczajgcego Swiata (Stopczynska, 2018,
s. 105). Opisywani wptywowi uzytkownicy Instagramu w zamian za wymiane
barterowa lub drobna optate promuja dane produkty w swoich kontach serwisu®>.
Jak pokazujg statystyki, w marcu 2017 r., ponad 8 miliondw przedsiebiorstw
posiadato profile w serwisie Instagram, z czego ponad 1 milion profili miesiecznie
byto aktywnymi reklamodawcami (wzrost o 800 000 profili w poréwnaniu z marcem
2016 r.). Profile firmowe obserwowato ponad 80% z uzytkownikéw serwisu. Wedtug
oficjalnych danych serwisu spotecznosciowego Instagram az 120 milionéw
uzytkownikow wykorzystato ten serwis w lutym 2017 r., by przejs¢ do serwisu
internetowego przedsiebiorstwa, poznaé trase dojazdu lub uzyskaé¢ dane kontaktowe
przedsiebiorstwa (Instagram, 2017). Swiadczy to o tym, iz coraz wiecej marek
odkrywa potencjat tkwigcy w tym medium, a uzytkownicy traktujg Instagram jako
zrédto informacji o firmie (Roth iZawadzki, 2018, s. 109-110). Efektywne
prowadzenie komunikacji w social media jest tanig i skuteczng formg komunikacji.
»Informacja rozsytana za posrednictwem portalu spotecznosciowego przemieszcza sie
metodg kuli $nieznej pomiedzy osobami. Liczba potencjalnych odbiorcéw, ktérzy
otrzymujg przekaz informacyjny od pojedynczego (zainfekowanego informacja)
uzytkownika jest znaczna” (Sliwiriska i Pacut, 2011, s. 51-52). Podkresli¢ nalezy takze,
ze obecnos¢ marki w social media to swoisty dialog — zrédto cennych informacji na
temat produktéw od ich ostatecznych uzytkownikéw. Social media umozliwiajg
dialog z marka kazdemu zainteresowanemu niezaleznie od jego statusu zawodowego,
moze to byé indywidualny uzytkownik, dziennikarz, konkurent czy ekspert z danej
tematyki (Gorczynska-Goldmann i Kozera-Kowalska, 2018, s. 143). Taki rodzaj
komunikacji pozwala przedsiebiorstwom nie tylko promowac wtasne produkty, ale
takze zbiera¢ cenne informacje o zmianach, ktére powinny zosta¢ wprowadzone, by
jeszcze lepiej sprosta¢ oczekiwaniom klientow (Lewicki, 2016, s. 81). Parafrazujac
stowa B.C. Hana (Han, 2015) mozna stwierdzi¢, ze zyjemy w Sredniowieczu, gdzie

Kosciot to social media a ,,amen” to ,like” (Maciaszczyk i Rzemieniak, 2018, s. 307).

» Tematyke wykorzystywania instainfluenceréw do sprzedazy towardw i ustug autor prezentowat na

konferencjach biznesowych, np. PetroTrend 2016, Be Active Be Smart 2019.
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e ,Pozostate” to kategoria, do ktdrej zaliczy¢ mozna rozwigzania innowacyjne na skale
Swiatowg lub wykraczajgce poza obszar jednej branzy, czesto fgczgce dwa zupetnie
odmienne sektory rynku. Trend do przekraczania granic branzy okresla sie w nauce
mianem konwergencji branz (Kotler i Keller, 2012, s. 14). Przyktadem moze by¢
producent ekskluzywnej odziezy Burberry, ktdéry tworzy specjalne listy utworéw
muzycznych dla swoich klientéw (Marfil, 2018), wykraczajagc w budowaniu
pozytywnego doswiadczenia dla klienta poza obszar swojej gtdwnej dziatalnosci, czyli
produkcji ubran i dodatkéw. Innym przyktadem jest wspdtpraca pomiedzy
podmiotami ze zdecydowanie odmiennych sektoréw i promowanie wspdlnego
produktu. Przyktadem moze by¢ jogurt Fantasia by Ania Kruk. Byt to limitowany
produkt spozywczy oznaczony dwoma markami— Fanatasia oraz Ania Kruk, czyli

mariaz marki FMCG i kategorii fashion.

Piszac o innowacjach marketingowych wspomnie¢ nalezy takze o rozwijajgcym sie
zjawisku dystrybucji wielokanatowej, tzw. bezszwowej lub z jezyka angielskiego
omnichannel. Polega ono na odpowiednim skonstruowaniu otoczenia przedsiebiorstwa
wokét klienta, ktére ma zapewnié mu petng swobode, wygode i mozliwos$¢ ,przechodzenia”
bezproblemowego pomiedzy poszczegdlnymi kanatami sprzedazy i dystrybucji. Rozwigzanie
to ,,w coraz wiekszym stopniu gwarantuje klientom spdjne doswiadczenia zakupowe przy
korzystaniu z oferty tego samego detalisty w rdznych miejscach” (Kucharska, 20164, s. 41).
Jest to integracja kanatow dystrybucji i komunikacji z klientami, dzieki ktérej zapewnia sie im
identyczne warunki zakupu we wszystkich kanatach wykorzystywanych przez dane
przedsiebiorstwo (Malko, 2018, s. 160). Przyktadowo w ramach dobrze dopasowanego
omnichannelu klient danej sieci sklepédw odziezowych ma mozliwos¢ obejrzenia produktow
w serwisie Instagram, nastepnie przejscia do aplikacji mobilnej tego sklepu, gdzie dokona
zakupow. Odbidr towaru nastgpi w tradycyjnym sklepie stacjonarnym, a ewentualny zwrot
bedzie dokonany za posrednictwem kuriera z adresu domowego klienta. Co potwierdza
powyzszy przykfad, integracja kanatéw nie dotyczy jedynie komunikacji marketingowej, ale

takze logistyki (Gregor i Gotwald-Feja, 2018, s. 76).

W przypadku wielu publikacji do tematyki innowacji zalicza sie takze model biznesu.
Wskazuje sie, ze w obecnych czasach wzmozonej konkurencji, samo wdrazanie innowacji jest

niestarczajgcym by odnies¢ sukces (Dymitrowski, 2016, s. 27), nalezy takze catosciowo
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przekonstruowac sposob zorganizowania przedsiebiorstwa. Wedtug badan
przeprowadzonych przez IBM oraz Economist Intelligence Unit innowacje w zakresiu modelu
biznesowego bedg miaty w najblizszych latach wieksze znaczenie niz tworzenie nowych
produktédw czy ustug oraz zapewnig trwatg przewage rynkowa (Socha, 2014, s. 74-81). Model
biznesu rozumieé¢ nalezy jako byt konceptualny opisujgcy sposdb prowadzenia biznesu, ze
szczegdlnym uwzglednieniem sposobu tworzenia wartosci dla klienta. Innowacyjne modele

biznesu najczesciej oparte sg na nastepujgcych rozwigzaniach:

e opracowaniu oryginalnej koncepcji sklepu i rozpowszechnienie jej na rézne rynki pod
wzgledem geograficznym (np. sklep Dealz, Tk Maxx),

e tworzenie oferty asortymentowo-ustugowej, czyli oferowaniu wartos$ci dodanej do
danego dobra (np. polski producent mebli Mikomax i jego metamorfoza
z przedsiebiorstwa produkcyjnego na produkcyjno-ustugowe, gdyz do oferty
dotaczono ustugi projektowania wnetrz biurowych),

e formatach wspdtpracy z innymi podmiotami w tainicuchach tworzenia wartosci (np.
tworzenie sieci franczyzowej),

e wprowadzanie nowych form handlu elektronicznego, w tym handlu mobilnego

(Stawinska, 2016, s. 55-56).

Obecne warunki prowadzenia dziatalnosci gospodarczej wymagajg pracy o0so6b
zarzadzajacych, takize nad modelami biznesu, a nie jedynie nad ksztattem oferty.
W literaturze traktujgcej o modelach biznesu za przyktad innowacyjnego model biznesu
podaje sie powstawanie centréw handlowych (Stawinska, 2010, s. 149-170). Za innowacyjne
centrum handlowe uzna¢ mozna poznanski Stary Browar, faczacy w sobie atrybuty handlu,
sztuki i biznesu, ktére ma znaczacy wptyw na rozwdj spoteczno-gospodarczy Poznania
(Kuczynski i Mikofajczyk, 2007, s. 75). Innym przyktadem wspominanym w literaturze jest
sie¢ Leroy Merlin dziatajagcg w tzw. sektorze DIY (do it yourself). Za innowacyjne dziatania
podejmowane przez Leroy Merlin wyrdznia sie: odwiedzanie przez personel klientdw sklepu
celem poznania opinii, organizowanie spotkan relacyjnych dla klientéw istotnych z punktow
widzenia przychoddow, tworzenie grup klientdw zwanych radami klientéw (majg petnic
funkcje doradcze dla przedsiebiorstwa), badanie satysfakcji klientdw oraz rozbudowany

program lojalnosciowy (Pawtowski, 2014, s. 174-175). Powyzsze zadania majg na celu
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wytworzenie odpowiednich relacji z klientem, co uzna¢ mozna za jedng ze strategii rozwoju

handlu.

W obecnych czasach, gdzie méwi sie juz o ,Marketingu 4.0” a rozwdj technologii
informacyjno-komunikacyjnej jest bardzo duzy, mozna sformutowaé konkluzje, ze nastgpito
przejscie z innowacji marketingowych do innowacyjnego marketingu, gdzie kluczowg role
odgrywa tworzenie wartosci dla klienta, udziat w procesach afiliacyjnych, intensywna
wspofpraca z podmiotami otoczenia (Zyminkowska i Zyminkowski, 2016, s. 103-120;

Sobocinska, 2018, s. 223-224).

1.4. Podsumowanie rozdziatu oraz case study

Innowacje w naukach o zarzadzaniu odgrywaja bardzo waing role — ksztattuja oferte
towarowo-ustugowq przedsiebiorstw, sposdb ich zorganizowania i zarzgdzania oraz wiele
innych aspektéw. Koncepcja otwartych innowacji, szczegdlnie w zakresie pozyskiwania
informacji od klientéw, jest szeroko wykorzystywana przez organizacje. Z punktu widzenia
handlu detalicznego réwnie istotne sg innowacje marketingowe, ktdére ,usprawniajg
i utatwiajg [...] liczne procesy, realizowane przez firmy handlowe, podnoszgc jednoczes$nie

poziom satysfakcji i zadowolenia klientéw” (Reformat, 2015, s. 53).
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Przyktadem innowacyjnego przedsiebiorstwa skali Matych Srednich Przedsiebiorstw
[MSP] jest spdtka Emptio, producent przekgsek pod marka Xawery Miodowy. Zarzad
spotki od poczatku pracy przy produktach Xawery Miodowy zlecit produkcje ciastek
i batonéw na zewnatrz organizacji, korzystajac z outsourcingu. Przy tworzeniu nowych
produktow sg wykorzystywane natomiast innowacje otwarte polegajgce na zleceniu
stworzenia pomystu na produkt oraz receptur zewnetrznemu centrum badawczo-
rozwojowemu. W ten sposéb zarzad spoétki osigga synergie, gdyz pomysty i receptury
uzyskane z zewnagtrz organizacji (proces outside-in) uzupetniajg pomysty wytworzone
wewnatrz organizacji. Komunikacje marketingowg spétka opiera gtéwnie o platforme
Instagram, gdzie regularnie zamieszcza zdjecia produktowe i lifestyle’owe. Za sprawg
funkcji livestory w serwisie Instagram (sg to transmisje wideo widoczne przez 24 godziny)
prowadzi dwukierunkowg komunikacje z uzytkownikami, skad rowniez pochodzi naptyw
wiedzy — np. poprzez ankiety dotyczace nowych, potencjalnych smakéw produktéw.
Takie dziatania spotki Emptio s3 spdjne z wynikami badan empirycznych
przeprowadzonych na konsumentach produktéw Zzywieniowych, ktérzy uwazajg, ze
najwieksze mozliwosci wspodtpracy istnieja w zakresie zasugerowania producentom
smaku oraz receptury nowych produktéow (Matysiak-Pejas, 2017, s. 211). Zdjecia
umieszczane w serwisie Instagram to w wiekszosci tresci nazywane w nauce jako user
generated content, czyli tresci generowane przez uzytkownikdw, klientdw marki. Spotka
Emptio w komunikacji marketingowej wykorzystuje wspétprace zinfluencerami,
budowanie relacji partnerskich z innymi przedsiebiorstwami z rejonu wielkopolski (np. we
wspotpracy z dealerem samochodowym wspottworzy cykl lifestyle’owych filméw
#KarlikOnTour, gdzie w ramach product placement pojawiaty sie produkty Xawery
Miodowy). Innym przyktadem wptywajgcym na odpowiednie pozycjonowanie produktéw
sg dziatania w zakresie sponsorowania imprez sportowych. Rdwniez cze$é z oferowanych
produktow nosi znamiona innowacyjnosci, np. baton o smaku czekolady i masta
orzechowego stworzony pod wspdlng markg z Maslove (cobranding dwodch

przedsiebiorstw z branzy FMCG) czy baton o smaku czekolady i orzechéw z wysokg dawkg

kofeinv, co wywotuie efekt pobudzenia u klientow.
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Przyktadem przedsiebiorstwa handlowego wykorzystujgcego innowacje marketingowe
w zakresie komunikacji jest poznanski dealer samochoddw marki Volvo — Firma Karlik.
Nabycie samochodu jest decyzjg zakupowg o wysokim poziomie zaangazowania. Przy
zakupie klient bierze pod uwage wiele czynnikdw, takze zwigzanych z poziomem ponad
podstawowym produktu, czyli warunkami zakupu i dalszego eksploatowania pojazdu.
W przypadku Firmy Karlik jednym ze Zrdodet przewagi konkurencyjnej jest odpowiednio
prowadzona komunikacja, gdzie dziatania obejmujg nie tylko odpowiednie
przedstawienie sprzedawanych pojazdéw ale takze budowanie odpowiedniego wizerunku
przedsiebiorstwa — dealera samochodéw. Firma Karlik stosuje innowacyjne rozwigzania
z zakresu PR-u oraz idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, tzw. CSR - Corporate Social
Responsibility (Witek, 2011, s. 202). Przyktadowo:

e w ramach tworzonych odcinkéw serialu Karlik On Tour (dostepny w serwisie
YouTube oraz platformach spotecznosciowych) prezentowane s3g zasady
dotyczace zdrowego, zréwnowazonego trybu zycia (np. istotnosci snu czy
optymizmu),

e w okresie Swigt Bozego Narodzenia Firma Karlik udostepniata swoim klientom
i sympatykom choinki celem wypozyczenia w mysl ochrony srodowiska (choinki
po okresie Bozego Narodzenia byty ponownie sadzone w szkéfce lesnej),

e organizacja eventéw majgca na celu propagowanie jazdy na rowerze w kasku,

e promocja zaprzyjaznionych przedsiebiorstw z Wielkopolski w mysl zasady
marketingu partnerskiego.

Firma Karlik w przekazach marketingowych tworzy pozytywny wizerunek
przedsiebiorstwa — dealera samochodowego w miejsce standardowej, technicznej

reklamy pojazdéw marki Volvo.
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Rozdziat 2. Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw handlu detalicznego

Stownik jezyka polskiego PWN definiuje przewage jako ,, gérowanie nad kims, nad czyms
pod jakim$ wzgledem” (Stownik Jezyka Polskiego, 2018), a wiec z jezykowego punktu
widzenia przewage konkurencyjng rozumieé nalezy jako posiadanie przez organizacje pewnej
cechy, ktéra zapewnia lepsze rezultaty niz konkurencja. Brian Tracy, mdéwca z zakresu
rozwoju osobistego i psychologii sukcesu, definiuje przewage konkurencyjng jako ,niewielka,
marginalng réznice w poziomie konkurencyjnosci w wybranych obszarach, ktéra moze
przetozy¢ sie na znacznie lepsze wyniki catego przedsiebiorstwa” (Tracy, 2016, s. 8).
W przypadku handlu detalicznego, istnieje kilka modeli przewagi konkurencyjnej,
a wykorzystywanie innowacji przez wielu badaczy wskazywane jest jako sposdéb na
budowanie przewagi konkurencyjnej. W rozdziale drugim przedstawiono sytuacje handlu
detalicznego w Polsce, wybrane teorie dotyczgce przewagi konkurencyjnej, w tym

wykorzystywania w tym celu innowacji marketingowych.

2.1. Stan handlu detalicznego w Polsce

Handel detaliczny zdefiniowaé mozna jako ,0gd6t czynnosci handlowych zwigzanych
z zakupem, a nastepnie sprzedazg towaréw i zwigzanych z nimi ustug konsumentom
indywidualnym do bezposredniego spozycia, uzytkowania lub posiadania” (Szumilak, 2004,
s. 28). Handel detaliczny jest ogniwem taricucha tworzenia wartosci dla nabywcy, dlatego tez
»,podstawowym zadaniem handlu detalicznego jest tworzenie odpowiednich warunkdw
nabywania produktéw” dla tychze nabywcéw (Kucharska, 2014, s. 22). Handel detaliczny jest
ostatnim ogniwem kanatu dystrybucji, w ktérym tworzona i udostepniana jest oferta
asortymentowo-ustugowa dla nabywcéw finalnych (Stawinska, 2008, s. 12).

W niniejszym opracowaniu bedg wykorzystywane miedzy innymi dane Gtéwnego Urzedu
Statystycznego (GUS). W publikowanym cyklicznie raporcie ,Rynek Wewnetrzny”, znajduje
sie nastepujaca definicja sprzedazy detalicznej towardéw: ,sprzedaz towardw wiasnych
i komisowych (nowych i uzywanych) w punktach sprzedazy detalicznej, placéwkach
gastronomicznych oraz innych punktach sprzedazy (np. sktady, magazyny) w ilosciach

wskazujgcych na zakup dla potrzeb indywidualnych nabywcéw” (GUS, 2018b, s. 17).
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Handel detaliczny petni okreslone funkcje we wspdtczesnej gospodarce, ktére mozna
przyporzadkowac do trzech grup:
e grupa funkcji ekonomicznych - to jest posredniczenie w wymianie towarowe;j,
tworzenie wartosci dla klienta, udziat w dochodzie narodowym,
e grupa funkcji spotecznych - to jest funkcja kulturowa i integratora zycia spotecznego,
e grupa funkcji handlu w procesie rozwoju lokalnego - to sg funkcje zwigzane
z otoczeniem biznesowym, ksztattowaniem jakosci zycia mieszkaincéw, funkcje

pracodawcy i miastotwdrcze (Grzesiuk, 2010, s. 31).

Domeng gospodarki rynkowej jest znaczaca rola handlu detalicznego. Handel detaliczny
w Polsce, od 1989 r. przedstawiat niskg efektywnos¢ ekonomiczng i sprawnos¢ organizacyjna
(Karasiewicz i Trojanowski, 2016a, s.216), przeszedt bardzo duzg transformacje.
»,Transformacja sfery handlu, jaka miata miejsce po 1989 r., dotyczyta gtdwnie zmian
wtasnosciowych, organizacyjnych, iloSciowych ale przede wszystkim — zwtaszcza w ostatnich
latach — zmian jakos$ciowych” (Mikotajczyk, 2006, s. 9). Z sytuacji powszechnych brakéw
towarowych, niskiej jakosci obstugi i monopolu panistwa dokonata sie transformacja do
stanu, w ktérym rozwijajg sie rodzime i zagraniczne sieci handlowe, Polacy absorbuja
najnowsze trendy i technologie (np. pfatnosci zblizeniowe) a niektére rozwigzania sg
innowacjami na skale miedzynarodowg. Obecnie handel detaliczny jest sektorem
o relatywnie wysokim udziale w tworzeniu PKB (Reformat, 2015, s. 71) i w ostatnich latach
udziat ten ksztattowat sie na poziomie 15%, wynoszgc w 2017 r. 15,3% (GUS, 2018b, s. 10).
Wedtug danych GUS w dziatalnos$ci handlowej w 2017 roku zatrudnionych byto 1 675,9 tys.
0s0b, wzrost 0 2,4% w stosunku do roku poprzedniego (GUS, 2018b, s. 8).

Handel detaliczny w Polsce cechuje sie duzym rozdrobnieniem podmiotowym, co jest
skutkiem wieloletniego rozwoju drobnej przedsiebiorczosci. Tabela 2.1. przedstawia
podstawowe dane dotyczgce stanu handlu detalicznego w Polsce w 2017 r. W roku tym
sprzedaz towaréw w punktach sprzedazy detalicznej wyniosta 771,7 mld zf, co jest
rezultatem wiekszym o 7,2% niz w roku poprzedznim. Tendencja wzrostowa utrzymuje sie na
przestrzeni ostatnich lat - wartos¢ 433,3 mld zt w 2005 r., warto$¢ 687,5 mid zt w 2013 r.
(Reformat, 2015, s. 72).
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Tabela 2.1. Stan handlu detalicznego w Polsce w 2017 r.

2017r.
Sktadnik 2017r.
w stosunku do 2016 r.
Sprzedaz towarow w punktach sprzedazy 771,7 mid zt wzrost 0 7,2%
detalicznej
Szacowana liczba sklepow 355 tys. spadek 0 3,3%

Powierzchnia sprzedazowa sklepow

37257 tys.m’

wzrost 0 0,4%

Warto$¢ sprzedazy w e-handlu

ok 46 mid zt

wzrost o ok. 18,8%

Wartos$¢ zakupédw FMCG / gospodarstwo

domowe

11,4 tys. zt (rok)

wzrost 0 1,3%

Liczba o0s6b zatrudniona w handlu

detalicznym

1675,9 tys.

wzrost 0 2,4%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (GfK, 2018a; GUS, 2018b; Lewicki, 2018, s. 179).

Struktura sprzedazy detalicznej w rozbiciu na poszczegdlne kategorie towardw zostata

zaprezentowana na wykresie 2.1.

B Towary konsumpcyjne
niezywnosciowe

B Towary niekonsumpcyjne

m Zywno$¢ i napoje bezalkoholowe

H Napoje alkoholowe i wyr.
tytoniowe

m Towary i wyroby wtasne w plac.
gastronomicznych

Wykres 2.1. Struktura sprzedazy detalicznej w Polsce w 2017 r.

Zrédto: (GUS, 2018b, 5.17).

Najwiekszy udziat w sprzedazy detalicznej w 2017 roku osiggnety towary konsumpcyjne

niezywnosciowe (52,7%), co stanowi ponad potowe wartosci sprzedazy detalicznej w Polsce.

Na drugim miejscu znalazta sie zywnosc¢ i napoje bezalkoholowe z wynikiem 22,3% a kolejny
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udziat przypadt kategorii towary niekonsumpcyjne (12,9%). Nieco innych informacji
dostarcza raport przygotowany przez agencje GfK, ktdra zajmuje sie kompleksowym
opracowaniem branzy handlu detalicznegow 32 krajach europejskich. Wykres 2.2.
przedstawia procentowy udziat poszczegélnych grup produktéw w aspekcie sity nabywczej

handlu detalicznego w Polsce.

M Produkty zywnosciowe

2,20% 1 50% B Odziez
a50%__ 260% \1B0% o
’ o \’ -

5,10% <

[ Zdrowie i higiena

M Produkty DIY
B Meble i wyposazenie wnetrz
M Sprzet RTV, IT
M Elektryczne AGD
M Produkty sportowe i
hobbystyczne
Ksigzki i art.biurowe

[ Produkty AGD

[0 Zegarki, bizuteria

Wykres 2.2. Procentowy udziat poszczegdélnych grup produktéow

w aspekcie sity nabywczej handlu detalicznego w Polsce

Zrédto: (GfK, 2017a).

Wedtug raportu przygotowanego przez agencjg badawczg GfK, Polacy najwiecej wydali
w 2016 r. na zakupy produktow zywnosciowych (43,1%), odziezy (11,2%) oraz produkty
z kategorii zdrowie i higiena (9,7%). Srednia sita nabywcza w Polsce w 2018 roku wyniosta
7228 EUR / rok® na mieszkarica. Kwota ta jest réwna mniej wiecej potowie $redniej
europejskiej. Polska uplasowata sie na 29. miejscu w rankingu wysokosci Sredniej sity
nabywczej. Co wiecej, widoczny jest w Polsce (i powiekszajgcy sie) kontrast pomiedzy
osobami biednymi a bogatymi. Wystepuje takze znaczgce zrdinicowanie w regionalnej
dystrybucji potencjatu zakupowego (GfK, 2019). Sytuacje Polski na tle innych krajéow Europy

prezentuje wykres 2.3.

% Sita nabywcza rozumiana jest jako dochdd rozporzadzalny na mieszkarica po odjeciu podatkéw i darowizn na
cele dobroczynne.
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Wykres 2.3. Sita nabywcza Polakéw na tle krajéw europejskich

Zrédto: (GfK, 20184, s. 8).

Srednia sita nabywcza w Polsce okreélana jest na tle krajéw europejskich mianem
»niskim” i moze by¢ poréwnywana z wynikami dla takich krajow jak Wegry czy Rumunia.
Jedynie nieliczne osrodki miejskie, jak Warszawa, Gérny Slask, Wroctaw czy Poznan cechuje
wyzszy poziom S$redniej sity nabywczej, poréwnywalny z poziomem dla takich krajow jak

Czechy, Stowacja czy Grecja.
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Omawiajac ksztatt handlu detalicznego w Polsce nalezy takie odnies¢ sie do jego
otoczenia, w szczegdlnosci aspektu demograficznego i polityczno-prawnego. Rynek w Polsce
uznaé nalezy za duzy i chtonny. Kraj posiada 38,4 min ludnosci, z sz6stg pozycjg wsrod krajow
Unii Europejskiej (GUS, 2018d, s. 26). Na ksztatt handlu detalicznego wptywa w duzej mierze
ustawodawca, ktéry moze za pomocg ustaw ksztattowaé funkcjonowanie handlu
detalicznego w Polsce. Za przyktady regulacji prawnych, ktére znaczaco zmienity sposdb
funkcjonowania handlu detalicznego wymieni¢ nalezy: zakaz reklamowania aptek (tzw.
prawo farmaceutyczne, to jest Dz.U. z 2008 r. nr 45, poz. 271 ze zm.), ograniczenie
prowadzenia handlu w niedziele, czy tez zakaz sprzedazy alkoholu w okreslonej strefie
miasta po godzinie 22:00 (obowigzujgcy w niektdrych miastach w Polsce, np. w Lublinie).

Powyzsze przyktady ustaw i uchwat to czynniki negatywnie wptywajgce na rozwdj handlu
detalicznego. Natomiast za czynniki wptywajace pozytywnie na rozwéj handlu detalicznego
w Polsce uznac nalezy miedzy innymi:

e wzrost wynagrodzen,

e wzrost otwartosci spoteczenstwa (np. na nowe produkty, na miedzynarodowe
trendy),

e cztonkostwo w Unii Europejskiej oraz inwestycje zagraniczne,

e infrastruktura handlowa,

e niski poziom bezrobocia,

e przedsiebiorczo$é zaréwno w indywidualnej, jak i korporacyjnej, postaci,

e naptyw sity roboczej z Ukrainy oraz innych krajéw Swiata (wedtug danych NBP
Ukraincy zarabiajg w Polsce okoto 8 mld ztotych, z czego wiekszos¢ wydajg w kraju
pracy),

e rzgdowe programy wsparcia rodzin (Reformat, 2015, s. 74; Stawinska, 2017, s. 122;
Omachel, 2017).

Wymieniona powyzej infrastruktura handlowa jest kluczowym elementem handlu
detalicznego, gdyz stanowi miejsce dokonywania transakcji z duzg liczbg klientéw
indywidualnych. Z jednej strony handel detaliczny w Polsce to duza liczba punktéw

handlowych w tzw. handlu tradycyjnym, a z drugiej strony rozwijajgce sie formaty handlu
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nowoczesnego, takie jak super- i hipermarkety®’. Réznorodno$¢ spotykanych formatéw
handlu jest odpowiedziag na potrzeby klientéw (Maciejewski, 2017, s. 137). Graficzne
przedstawienie podziatu ilustruje schemat 2.1. Stacja paliw jako format handlu celowo
zostata podwadjnie oznaczona na schemacie 2.1., gdyz w tradycyjnym, literaturowym ujeciu
okreslana jest jako format nalezacy do tzw. handlu tradycyjnego. Natomiast aktualny ksztatt
oferty stacji paliw oraz sposoby dokonywania zakupdéw wskazujg by format ten postrzegac

jako kanat nowoczesny handlu detalicznego.

Handel Handel
tradycyjny nowoczesny

Niezalezne
- sklepy = Hipermarkety
spozywcze
Specjalistyczne
- sklepy = Supermarkety
spozywcze
= Targowiska — Dyskonty
|| Kioski | Sieci sklgpow
convenience
= Stacje paliw = Stacje paliw

Schemat 2.1. Formaty handlu detalicznego w Polsce

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Maciejewski, 2017, s. 137).

Przedstawione na schemacie 2.1. formaty handlu detalicznego w Polsce znajdujg sie na
réoznych stadiach rozwoju. Zdaniem autora, na szczegblng uwage zastugujg nastepujgce
formaty handlu: stacje paliw, dyskonty, sieci sklepéw convenience - z uwagi na dokonujgce
sie przeobrazenia formatdéw oraz zakresu oferty towardéw i ustug. Na koniec 2017 r.
szacowana liczba sklepow w Polsce wyniosta ponad 355 tys. obiektow, ze skumulowang
powierzchnig sprzedazowa wielkosci 37 257 tys. m?, co po poréwnaniu z liczbg mieszkancéow
Polski daje wynik 108 osdb przypadajgcych na jeden sklep (GUS, 2018a, s. 21). Strukture

sklepéw handlu detalicznego z uwagi na powierzchnie w m? prezentuje wykres 2.4.

7 W literaturze za graniczng powierzchnie sali sprzedazy kategoryzujgcg dang placowke handlowg jako
supermarket badz hipermarket jest 2500 m?’ (Stawiriska, 2013, s. 53).
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Najliczniejszg grupg sklepéw w Polsce sg obiekty mate, ktdrych powierzchnia sklepowa nie
przekracza 99 m?* — 42,3%. Prawie 60% sklepdw to obiekty o powierzchni sklepowej ponizej
400 m’. Duza liczba drobnych sklepédw wynika z przyjaznego postrzegania przez polskich
konsumentéw (blisko domu, przyjazna atmosfera) oraz dynamicznego rozwoju matej
przedsiebiorczosci na przestrzeni ostatniego 30-lecia (Ktosiewicz-Goérecka, 2010, s. 33).
Sklepy wielkoformatowe funkcjonujg w ramach danej sieci handlowej (handel usieciowiony),
nieco odmienna sytuacja wystepuje w przypadku sklepéw matoformatowych, ktére stanowia
najliczniejszg grupe. Okoto 55% sklepédw matoformatowych dziata jako obiekty niezrzeszone

(GfK, 2018b).

27,30% ® do 99m?2

W 100-399m2
W 400-999m2

1000m2 i wiecej

Wykres 2.4. Struktura sklepéw w Polsce wedtug wielkosci powierzchni sprzedazy

Zrédto: (GUS, 2018, s. 21).

Wiasciciele sklepdéw coraz czesciej decydujg sie na przystgpienie do sieci handlowych,
Z uwagi na wizje umocnienia pozycji, np. poprzez dziatalnos¢ pod wspdlng markga, dostep do
grup zakupowych, wspdlne programy lojalnosciowe i dziatania marketingowe. Sieci
handlowe w Polsce sg poddawane wnikliwej analizie przez agencje badawcze. Interesujgce
dane przedstawiajg miedzy innymi raporty agencji badawczej LZ Retailytics (LZ Retailytics,
2018). Wykres 2.5. przedstawia srednig powierzchnie sklepowg wybranych sieci handlowych

w Polsce.
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Centrum

Wykres 2.5. Srednia powierzchnia sprzedazy wybranych sieci handlowych w Polsce
wyrazona w m>

Zrédto: (LZ Retailytics, 2018).

Sie¢ Biedronka, lider pod wzgledem liczby sklepdw w Polsce, posiada sklepy o $redniej

powierzchni sprzedazy 658 m?, natomiast Lidl o powierzchni sprzedazy 960 m?. Cenniejszej

informacji poznawczej dostarczajg jednak dane na temat sprzedaizy z jednego m?

powierzchni sklepu, co tez zaprezentowano na wykresie 2.6.

10000
9000
8000
7000
6000

5000 W 2017
4000
3000 m 2022
2000 -
1000 -

O n T T T T

Delikatesy Aldi Polomarket Dino Biedronka Lidl
Centrum

Wykres 2.6. Wartos¢ sprzedazy na jeden m* powierzchni sklepu (w EUR/rok)

Zrédto: (LZ Retailytics, 2018).

Najwiekszym stopniem wykorzystania powierzchni sklepowej charakteryzujg sie sie€ Lidl oraz

sie¢ Biedronka, gdzie na 1 m? przypada okoto 7 000 EUR sprzedazy rocznie. Zauwazy¢ nalezy,

iz w zestawieniu przedstawiono jedynie wybranie sieci handlowe, nie uwzgledniajgc przy tym

hipermarketéw, jak na przyktad sie¢ Auchan. Badania rynku przeprowadzone przez agencje
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badawcze (Wiadomosci Handlowe, 2018b) wskazujg, ze polscy konsumenci po artykuty
zywnosciowe udajq sie przede wszystkim do sklepow dyskontowych. Potwierdzajg to takze
badania naukowe, gdzie akcentowany jest wysoki poziom akceptacji sklepéw dyskontowych
przez konsumentow (Kucharska, 2016b, s. 203). Sie¢ Biedronka jest liderem w zakresie
wybieralnosci celem dokonania zakupow produktéw FMCG. Prawie potowa nabywcow
wskazuje te sie¢ jako miejsce, gdzie wydajg najwiecej pieniedzy na artykuty spozywcze
i chemiczno-kosmetyczne (GfK, 2017b). Podkresli¢ nalezy, iz na przestrzeni ostatnich lat
sklepy dyskontowe przeszty ewolucje i zmienia sie ich charakter. Oferta towarowo-ustugowa
zostata rozszerzona o nowe kategorie produktéw takie jak swieze kwiaty, ksigzki czy sprzedaz
ustug turystycznych (sie¢ Lidl). Wprowadzane s3g takze artykuly z kategorii zdrowa zywnos$é
czy tez zywnosc ekologiczna. W przypadku sieci Lidl i Biedronka do oferty wprowadzono
takze szeroki wybdr win wyzszej jakosci. Opisane zmiany wptynety na polepszenie
postrzegania dokonywania zakupow w sklepach dyskontowych przez zamozniejszg czesé
spoteczenstwa. Same przedsiebiorstwa rowniez pragng odejs¢ od wizerunku ,taniej sieci”.
Przyktadem sie¢ Lidl, ktéra na przestrzeni lat zrezygnowata z hasta reklamowego , Lidl
jest...tani” izmienita sposdéb komunikacji marketingowe] oraz oferty sklepowej — sie¢ ta
rozwija koncepcje marek wiasnych, wprowadza produkty z segmentu premium, inwestuje
w reklamy z celebrytami, organizuje tygodnie tematyczne, itp.

Centra handlowe mogg by¢ uznawane za przyktad nowoczesnosci i kompleksowosci
rozwigzan w handlu detalicznym. Centra handlowe w obecnych realiach petnig takze inne
funkcje niz funkcje czysto handlowe. Na dobre zagoscity w polskim krajobrazie, stajgc sie
miejscami chetnie odwiedzanymi zarowno w celu dokonania zakupdw, jak i spedzenia
wolnego czasu (Makowski, 2003, s. 174). ,Ludzie oczekujg dzi$ od centrow handlowych
czego$ wiecej niz zakupow i spetnienia konsumpcyjnego” (Makowski, 2003, s. 55), stad
centra handlowe poza bogatg ofertg sklepdéw, punktéow gastronomicznych i multiplekséw
ofertujg takze takie ,atrakcje” jak place zabaw dla dzieci, lodowiska, szkoty tanca, strefy co-
workingowe, wernisaze, a nawet tak niespotykane rozwigzania w handlu detalicznym jak
parking samochodéw typu wallet parking (CH Posnania, Poznan), czy kaplica, gdzie
odprawiane sg regularne nabozenstwa (Silesia City Center, Katowice). Najwieksze centra
handlowe moga by¢ takze celem turystycznym (Smigielska i Wisniewska, 2016, s. 66). Centra
handlowe przybierajg takze funkcje kulturalno - sportowg. W maju 2019 r. na terenie

centrum handlowego Stary Browar odbedzie sie bieg ,Miejska Mila”, gdzie uczestnicy
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w formie sztafet beda pokonywac trase przebiegajaca przez wnetrze centrum handlowego
oraz przylegty park. Jest to takze innowacyjny sposéb na promocje miejsca (dla Starego
Browaru) oraz $wiadectwo rozwoju rynku biegowego w Polsce® (niekonwencjonalna trasa
biegu). Jest to takie forma aktywnosci z zakresu corporate social responsibility, gdyz
organizatorzy z pieniedzy uzyskanych ze sprzedazy optat wpisowych wspierajg akcje
charytatywna.

O popularnosci centréw handlowych wsrdd Polakéw swiadczyé moze ich rosnaca liczba
wyrazana w m?® powierzchni handlowej. W Polsce na koniec 2017 r. byto 14,3 min m?
powierzchni handlowej w 771 obiektach (Ankiel i Sojkin, 2018, s. 6). W poréwnaniu do
innych krajow europejskich, na terenie Polski nasycenie powierzchnia handlowg jest
wysokie, szczegdlnie w miastach takich jak Lublin. Przyktadowo w Lublinie w okresie 2011 —
2014 r. wskaznik tacznej powierzchni najmu w centrach handlowych (GLA) wzrdst niemalze
dwukrotnie, a wzrost sity nabywczej nieproporcjonalnie, jedynie o 10% (GfK, 2015, s. 5).

Handel detaliczny (gtéwnie poprzez centra handlowe) wptywa takze na rewitalizacje
okreslonych budynkdéw czy nawet dzielnic miast. Pod pojeciem rewitalizacji rozumie¢ nalezy
»System dziatan majgcych na celu przywracanie do zycia i zréwnowazonego rozwoju dzielnic
miast, ich funkcji mieszkaniowej, ekonomicznej i spotecznej” (Mikotajczyk, 2004, s. 62). Za
przyktady uzna¢ mozna Stary Browar w Poznaniu czy powstatg w todzi na terenach dawnej
fabryki lzraela Poznanskiego Manufakture.

Opisujac handel detaliczny w Polsce szczegdlng uwage zwrdci¢ nalezy na format handlu
zwany proximity, co z jezyka angielskiego oznacza ,bliskos¢”. Sg to sklepy matej i sredniej
wielkosci zlokalizowane w poblizu miejsc zamieszkania klientéw. Format ten odgrywa coraz
wiekszg role, a wywodzgca sie z Krotoszyna sie¢ Dino uznawana jest za jedng z najszybciej
rozwijajgcych sie sieci handlu detalicznego w Europie. Sklepy tego formatu lepigj
odpowiadajg na aktualne potrzeby klientéw (wygodne, szybkie kupowanie; czestszy zakup
ale mniejszej ilosci rzeczy), a ich sposéb funkcjonowania oparty jest na bliskosci, dobrym
asortymencie i pordwnywalnej cenie do najsilniejszych podmiotédw rynkowych, czyli sieci
dyskontowych. Omawiany format wypetnia luke pomiedzy formatem super-
i hipermarketéw a sklepami dyskontowymi. Rzeczywisto$é zweryfikowata hipotezy sprzed
paru lat, ktéore catkowicie zakfadaty przeniesienie handlu do super- i hipermarketow

potozonych na obrzezach miast. Decyzje klientdw staja sie coraz bardziej ztozone, a cena nie

® Tematyka rynku biegowego w Polsce zajmuje sie m.in. Z. Waskowski (Waskowski, 2014).
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zawsze odgrywa gtéwng role przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Wzrasta zamozno$é
polskiego spoteczenstwa, takze wzrasta Swiadomos¢ konsumentdw, co wptywa na ich
wybory dotyczace sktadu i jako$ci wykonania produktu. Innym przyktadem rozwoju sieci
w ramach formatu proximity jest sie¢ ABC i ich koncept ,,ABC na kotach” - sie¢ mobilnych
sklepdéw ogdlnospozywczych, ktore regularnie odwiedzajg mieszkancow wsi i najmniejszych
miejscowosci (ABC, 2019). W literaturze przedmiotu i praktyce gospodarczej cechg
,bliskosci”*® opisuje sie takze sklepy typu convenience. Sa to sklepy, w ktérych wygoda
polega na szybkosci zakupéw i dogodnych godzinach otwarcia (Mikotajczyk, 2008, s. 124).
Autor niniejszej pracy, uwaza, ze niektdére placéwki handlowe mogg by¢ okreslane zaréwno
mianem convenience, jak i proximity. W wiekszosci przypadkéw jednak, okreslenia te nalezy
stosowac roztacznie. W tabeli 2.2. przedstawiono zestawienie cech, ktére pozwoli lepiej

odréznié placéwki convenience od placdwek proximity.

Tabela 2.2. Poréwnanie formatéw convenience oraz proximity

Convenience Proximity
Przyktad sieci Zabka Dino
Powierzchnia sprzedazy zazwyczaj nie przekracza 150 m’ 300 - 600 m’

zwarta zabudowa mieszkaniowa,
mate miejscowosci, tereny
Gtowne lokalizacje ciggi komunikacyjne z duzym
wiejskie
ruchem pieszym, centra handlowe

obecnos¢ kacika

gastronomicznego; duzy
szeroki, ale ptytki asortyment;
Cechy wyrdzniajagce asortyment produktow typu
wszystkie kategorie produktéw
ready-to-go; dtugie godziny

otwarcia placéwki

uzupetnienie zakupow produktow

codziennego uzytku; zakupy codzienne zakupy takze z kategorii
Motyw dokonywania zakupu
»,awaryjne” oraz w niedziele innych niz produkty zywnosciowe

,hiehandlowe”

Zrédto: opracowanie wiasne

Jednym ze sktadowych sukcesu sieci handlowej Dino jest model wtasnosciowy obiektow,

ktore nalezg do spotki Dino Polska lub spétek powigzanych kapitatowo. Na chwile obecng

3 Szerzej tematyka , bliskosci” oraz jej wymiarami w: (Kucharska, 2016c).
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sie¢ ta, w odréznieniu do sieci Delikatesy Centrum czy sieci Stokrotka nie oferuje wspétpracy
franczyzowe;.

Analizujgc sektor handlu detalicznego w Polsce nalezy odnie$é¢ sie do franczyzy jako
sposobu prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Z roku na rok rosnie liczba systeméw
franczyzowych oraz liczba placéwek dziatajgcych w oparciu o ten rodzaj wspotpracy.
Tabela 2.3. zawiera podstawowe dane dotyczace rozwoju systemu franczyzy w Polsce na
przestrzeni ostatnich lat. Franczyza® to sposéb zorganizowania dziatalnoéci gospodarczej
w oparciu o $cista umowe handlowa t3czacg dwa podmioty gospodarcze. Franczyza
umozliwia prowadzenie dziatalnosci gospodarczej pod znang i ceniong markg partnera, co
gwarantowac ma wiekszg liczbe klientow i mniejsze ryzyko dziatalno$ci. Istote porozumienia
stanowi tzw. ,pakiet franczyzowy”, ktéry jest catosciowg koncepcjg prowadzenia biznesu

(Wrzesinska-Kowal, 2017, s. 398, 404-405).

Tabela 2.3. Rozwdj systemu franczyzowego w Polsce w latach 2013-2018

2013 2014 2015 2016 2017 2018*
Liczba systeméw
1006 1070 1122 1172 1212 1250
franczyzowych
Liczba placowek
63 498 65 998 68 566 71509 75 865 78 000
franczyzowych

*_prognoza. Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (ProfitSystem S.A., 2018).

W oparciu o system franczyzy powstajg m.in. stacje paliw Lotos, supermarkety Intermarche,
sklepy convenience Zabka, restauracje McDonald’s czy kawiarnie BikeCafe. W przypadku
systemu franczyzowego wystepujg wzajemne transfery wiedzy oraz sSwiadczen pomiedzy
franczyzodawca a franczyzobiorca. Przyktadowe mozliwe transfery zostaty przedstawione na

schemacie 2.2.

0 Autor niniejszej pracy jest autorem pracy magisterskiej pt. ,Franczyza jako sposdb zorganizowania

dziatalnosci stacji paliw” obronionej na Wydziale Prawa UAM, Poznan, w 2010 r.
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KAPITAL
LOKALIZACIE

PORCJA WIEDZY

Schemat 2.2. Transfery w systemie franczyzowym

Zrédto: opracowanie wiasne.

Krétka charakterystyke poszczegdlnych mozliwych transferéw wiedzy i $wiadczen opisano

w tabelach 2.4.i 2.5.

Tabela 2.4. Transfery w systemie franczyzowym, od franczyzodawcy do franczyzobiorcy

Transfer Opis transferu

Wiedza know-how, szkolenia

tzw. ,Pakiet Startowy” — czes¢ infrastruktury, wyposazenia czy tez kwota
Kapitat pieniezna, ktdre to Swiadczenia pdzniej sg sptacane w postaci optat

miesiecznych

Stabilnos¢ rozpoznawalna marka jako sprawdzony sposéb na prowadzenie dziatalnosci
i rozpoznawalnos¢ gospodarczej
Program lojalnosciowy dostep do programu lojalnosciowego sieci
Marketing udziat we wspdlnych kampaniach reklamowych, materiaty POS (point of sale)
Klienci dostep do bazy danych dotychczasowych klientéw sieci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Ziétkowska, 2010, s. 48-55).

W podstawowym ujeciu franczyzobiorca otrzymuje od franczyzodawcy tzw. know-how, czyli
sprawdzone rozwigzania dotyczgce prowadzenia danej dziatalnosci gospodarczej, ktére maja
zagwarantowac sukces ekonomiczny, za co franczyzobiorca uiszcza regularne optaty na rzecz

franczyzobiorcy.
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Tabela 2.5. Transfery w systemie franczyzowym, od franczyzobiorcy do franczyzodawcy

Transfer Opis

Franczyzobiorca jest zobowigzany do ptatnosci optat na rzecz swojego partnera.

Najczesciej spotyka sie optaty za przystgpienie do sieci (tzw. ,optata wejscia”),

Kapitat optaty zmiennie liczone jako procent od przychodu, optaty state przeznaczone
np. na dziatania marketingowe.
Lokalizacje Szybki rozwdj sieci sprzedazy dla franczyzodawcy.
Franczyzobiorcy zgtaszajg swoje pomysty do centrali.
Wiedza

W ten sposodb powstata np. kanapka BigMac.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Zidtkowska, 2010, s. 48-55).

W przypadku tego rozwigzania wystepujg zardwno korzysci, jak i wady dla kazdej ze stron
umowy. Sposdb prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej w oparciu o umowe franczyzy jest
szczegblnie polecany (ze wzgledu m.in. na pakiet wiedzy przekazywany przez
franczyzodawce) osobg mtodym, ktére rozpoczynajg swoje aktywne zycie zawodowe lub tez
przedsiebiorcom, ktérzy planujg rozwingé swojg dziatalnos¢ w nowych sektorach rynku.

Piszagc o handlu detalicznym wspomnie¢ nalezy takze o dynamicznie rozwijajgcym sie
handlu elektronicznym (e-handel). Tym bardziej, ze w chwili obecnej nastepuje coraz
wieksza integracja tradycyjnego handlu z handlem elektronicznym, np. za sprawg
omnichanellingu, ustug click&collect, stacjonarnych sklepéw operatorow wirtualnych (jak
stacjonarne sklepy Amazon.com czy eobuwie.pl). E-handel uwazany jest za wspdtczesny
innowacyjny model biznesu (innowacja radykalna), ktory rozwija sie w bardzo szybkim
tempie (Smigielska i Wisniewska, 2016, s. 63) a Polska od lat nalezy do czotowych krajéw pod
wzgledem dynamiki jego rozwoju (Lewicki, 2018, s. 178). Wybrane dane dotyczace e-handlu
w Polsce zostaty zaprezentowane w tabeli 2.6.

Jak przedstawiajg dane GUS (GUS, 2018c) w 2018 r. prawie 14 min oséb w wieku 16-74 lat
(47,8% populacji) dokonywato zakupdw przez Internet, co stanowi wzrost 0 2,3% w stosunku
do 2017 r. W tabeli 2.6. przedstawiono takze trzy grupy towardéw, ktére najczesciej kupujg
Polacy w ramach e-handlu: ubrania i sprzet sportowy, art. wyposazenia oraz art. spozywcze
i kosmetyki. Wszystkie wyzej wymienione kategorie odnotowaty wzrost udziatéw w stosunku
do roku poprzedniego. W Polsce systematycznie wzrastajg warto$¢ sprzedazy w e-handlu
(szacowana na ok. 46 mld ztotych) oraz udziat e-handlu w obrotach handlu detalicznego
ogotem - zblizajac sie do Sredniej Swiatowej wynoszacej w 2017r. ok. 9,7 % (Lewicki, 2018,
s. 179).
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Tabela 2.6. E-handel w Polsce, wybrane dane

Sktadnik 2018r. 2018/2017

Gospodarstwa domowe posiadajgce dostep do Internetu 84,2% +2,3%
Osoby zamawiajgce lub kupujace przez Internet towary lub

47,8% +2,8%
ustugi do uzytku prywatnego w ciggu ostatnich 12 miesiecy
-w tym: osoby zamawiajqce lub kupujgce przez Internet w ciggu

66,2% +34,6%
ostatnich 12 miesiecy ubrania i sprzet sportowy
-w tym: osoby zamawiajgce lub kupujgce przez Internet w ciggu
ostatnich 12 miesiecy art. wyposazenia (meble, pojazdy, artykuty

40,5% +21,1%
AGD, ogrodowe, hobbistyczne, narzedzia, zabawki, bizuteria,
dzieta sztuki i bibeloty)
-w tym: osoby zamawiajqgce lub kupujgce przez Internet w ciggu

24,1% +12,6%
ostatnich 12 miesiecy artykufy spozywcze i kosmetyki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (GUS, 2018c).

Serwis allegro.pl jest niekwestionowanym liderem e-handlu w Polsce. Serwis ten posiada 20
mlIn zarejestrowanych uzytkownikéw a srednia liczba odston dziennie wynosi ponad 40 min
wyswietlen (Wirtualnemedia.pl, 2018). O korzystnej sytuacji dla catego e-handlu w Polsce,
w tym dziatajgcych w ramach niego przedsiebiorcdw, $wiadczg dane z raportu ,, E-commerce
Standard 2018” (Internet Standard, 2018):

e 75% sklepdw internetowych odnotowato wzrost przychodow,

e 83% sklepdw internetowych generuje zysk netto,

o 68% e-sklepow deklaruje, ze proaktywnie wspiera zakupy na urzadzeniach

mobilnych.

Liczba podmiotéw prowadzgcych dziatalnos¢ w handlu elektronicznym w Polsce szacuje sie
w granicach 20-30 tys. podmiotéw (Lewicki, 2018, s. 181). Powyzej przedstawione dane
Swiadczg o bardzo dobrej kondycji polskiego e-handlu, a tendencja wzrostowa bedzie sie
utrzymywaé. Jednakze zwrdcié uwage nalezy na wzrost roli handlu transgranicznego,
w szczegdlnosci na aktywnos$é serwiséw Zalando (warto$é dla klienta: 90 dni darmowego
zwrotu) oraz Aliexpress (wartosé¢ dla klienta: bardzo niskie ceny), ktére mogg zagrozi¢ dobrej
sytuacji ekonomicznej rodzimych przedsiebiorcéw. Wedtug raportu agencji Gemius juz
ponad 4 min Polakdéw korzysta z oferty tego azjatyckiego sklepu (Dommarketingu.pl, 2018).

W kontekscie rozwoju e-handlu zaznaczy¢ nalezy, iz sukcesywnie wzrasta rola zakupdéw
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bezposrednio za posrednictwem urzadzen mobilnych. Stuzy¢ temu mogg zoptymalizowane
serwisy www, dedykowane aplikacje mobilne lub mozliwos¢ zakupu wprost w serwisach
spotecznos$ciowych, np. poprzez Instagram. Zakupy z poziomu urzgdzen mobilnych znaczgco
zwiekszajg wygode uzytkownikéw i pozwalajag na dokonywanie zakupéw w dowolnym
miejscu i czasie (topacinski i tysik, 2016, s. 44). W Polsce, w 2017 r., sprzedaz poprzez
urzadzenia mobilne (m-commerce) wyniosta ok. 5 mld zt (dla poréwnania we Francji 17 mld
EUR), jednak polski m-commerce charakteryzuje sie duzo wiekszg dynamikg wzrostu (38,5%)
niz w pozostatych krajach UE (Lewicki, 2018, s. 184-185).

Przedstawiajgc stan obecny i poziom rozwoju handlu detalicznego w Polsce nalezy takze
odnies¢ sie do przysztosci i tego jak moze byé uksztattowany handel detaliczny za sprawg
aktualnych trenddéw i wykorzystywanych technologii. W literaturze traktujacej o innowacjach
i handlu detalicznym odnalez¢é mozna liczng grupe publikacji opisujacag ,nowoczesne” trendy
i technologie®. Wéréd trendéw, ktére zostaty zbadane i opisane w literaturze przedmiotu
wyrdzni¢ mozemy:

e personalizacje,

e RFID,

e omnichannel,

e wzbogacanie doswiadczen klienta,

e click & collect,

e sharing economy, czyli koncepcja wspdlnego wykorzystywania zasobdw lub dzielenia
sie nimi w mys$l idei uzywania a nie posiadania (Kozlak, 2017, s. 172-173), np.

wynajem samochoddw na minuty.

Bez watpienia powyzej wymienione trendy i nowoczesne technologie wptynety oraz nadal
bedg wptywaé na ksztatt handlu detalicznego, takze w Polsce. Poza wspomnianymi trendami
i technologami nalezy zwrécié uwage na zmiane sposobu dostaw towardw i ustug dla
klientow. Na rynku pojawiajg sie przedsiebiorstwa oferujace , posredniczenie” w dostawie
towardéw i ustug, a przyktadem organizacji, ktéra preznie sie rozwija jest serwis Glodny.pl*2.

Jest to system do zamawiania jedzenia on-line, model biznesowy, w ktérym niezalezny

* M.in. (Stawiriska, 2017, s. 119-121).

20 rynkowym sukcesie serwisu Glodny.pl Swiadczy fakt, iz serwis wywodzacy sie pierwotnie z Poznania dziata
obecnie takze w todzi, Wroctawiu, Bydgoszczy, Trojmiescie a docelowo planowana jest ekspansja na nowe
miasta oraz kraje.
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podmiot gospodarczy odbiera zamdwione przez klienta jedzenie z wybranej restauracji
i dostarcza je w Scisle okreslonym czasie (najczesciej 45 minut). W przeciwienstwie do
konkurencji, Glodny.pl bierze odpowiedzialnos¢ za caty proces dostawy. Takie innowacyjne
rozwiazanie43 to zmiana sposobu nabywania ustug, ktéra pozwala klientowi na wiekszg
wygode oraz oszczedno$¢ czasu (Forbes, 2017). Rozwija sie takze innowacyjna platforma
zakupowa Szopi.pl, na ktérej klient moze zamoéwi¢ produkty spozywcze z dowolnych
sklepdw, a dostawa zostanie zrealizowana przez niezalezny podmiot, w Scisle okreslonym
czasie, mieszczacym sie w przedziale do dwdch godzin. Dla sieci sklepédw handlowych jest to
rozwigzanie korzystne, gdyz umozliwia outsourcing prowadzenia sklepu on-line oraz dostaw.
Dla klienta jest to rozwigzanie, ktére wptywa na wygode oraz oszczednos$é czasu. Platforma,
w nastepnej fazie swojego rozwoju planuje dostarczaé takze leki do domu pacjenta. To
innowacyjne rozwigzanie wypetni luke, gdyz nie ma w Polsce przedsiebiorstw, ktore szybko
dostarczytyby leki z apteki, takze te na recepte (Betcik, 2017; Duszczyk, 2017).

Powyzej opisywany trend polegajagcy na powstawaniu ,posrednikow” $wiadczacych
dostawy na rzecz klienta mozna rozpatrywa¢ jako kolejny stopien ewolucji trendu
convenience polegajgcego na podejmowaniu dziatan, ktére majg maksymalizowaé wygode
klienta, ktdéry jest coraz bardziej niecierpliwy, a w wielu przypadkach nazywany jest wrecz
uzytkownikiem (trend sharning economy). To witasnie trend convenience zostat wskazany
podczas badania Retail Trend Monitor 2017 jako trend, ktéry najsilniej wptywa na
ksztattowanie handlu detalicznego (GfK, 2017b, s. 3). Zmiany w obrazie handlu nastepujg i sg
nieuniknione, a przedsiebiorstwa, ktdre nie zaadoptujg sie do zmian mogg straci¢ znaczgco
na swojej wartosci. Na poczatku 2019 roku dziennikarze branzowi zrzeszeni wokét inicjatywy
Quartz* przedstawili45 21 trendéw w handlu detalicznym w ujeciu globalnym, ktére moga
znaczgco wptyngé na ksztatt handlu detalicznego w nadchodzgcym okresie, takze w Polsce.
Stworzono macierz trendéw (zatacznik nr 1 do doktoratu), dzielgc je na cztery kategorie:
eksperymentalne, przejSciowe, zagrazajace, niezbedne. Tabela 2.7. stanowi przedstawienie
wyzej wymienionej macierzy wraz z opisem kategorii trendéw iidentyfikacja wybranych

przez autora trendow.

i Innowacja: niezalezny podmiot dostarczajgcy jedzenie z kilkudziesieciu dostepnych restauracji.

* Quartz jest to nowoczesny serwis informacyjny stworzony w oparciu o innowacyjny koncept. Serwis
traktujacy o szeroko rozumianej ekonomii wspoéttworzy ponad 100 dziennikarzy z catego Swiata a tresci
profilowane sg pod osoby na co dzien zajmujgce sie praktyka gospodarczg. Wiecej na www.qz.com

*w oparciu o raport agencji badawczej CB Insights zajmujacej sie analizg trendéw i strategii. Z ustug CB
Insights korzystajg takie rozpoznawalne przedsiebiorstwa jak Castrol, Microsoft.
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Tabela 2.7. Kategoryzacja trendéw ad 2019

Kategoria Opis kategorii Trendy Przyktad zastosowania

wprowadzone . . .

rrez wielu Aspekt produktu: marki wtasne. | Marki wtasne zaczyna wprowadzaé

niezbgdne P dawcd coraz wiecej detalistéw, w tym w
sprzedawcow cina-
: P ) Aspekt merchandisingu: sektorach, gdzie one wczeéniej nie
i oczekiwane przez marketing personalizowany.
o wystepowaty — np. luksusowy

rzesze klientow; Kl i dziesa Luisa Vi
trendy juz Aspekt taricucha dostaw sklep on-line z oazieza U|s'a ' ia

sakorzenione” i dystrybucji: zmniejszanie Roma wprowadza wtasna linig
i i i : koszulek
w handlu ad 2019 powierzchni sklepow.
trendy o duzym
potencjale wzrostu o ) Technologia esizme w sklepach

. Aspekt merchandisingu: visual . . .
wymagajace ) stacjonarych eobuwie.pl, ktéra
. . serach, mobilny sklep P .
jednak duzego ) ) umozliwia tréjwymiarowe
. wewnatrz sklepu, zbieranie . .
kapitatu g h bod dok ) zeskanowanie stopy klienta
zagrazajace inwestycyjnego; a:yc, podczas dokonywania i zachowanie modelu w bazie, co

trendy Zakupow. ufatwia poszukanie modelu butéw
wzbudzajace — system wyswietli klientowi tylko

zainteresowanie
duzych sieci
handlowych

Aspekt tancucha dostaw i
dystrybucji: fufillment.

rozmiary pasujace do jego modelu
stopy 3d

eksperymentalne

trendy na
wczesnym etapie
rozwoju, nie
przyjete jeszcze
powszechnie przez
sektor lub tez
niewidoczne dla
konsumenta
(przedsiebiorstwa
coraz lepiej
optymalizujg ilosci,
ktére produkuja

i dystrybuuja)

Aspekt produktu:
zaawansowana produkcja.

Aspekt fanicucha dostaw i
dystrybucji: autonomiczne
dostawy last mile, micro-
fullfillment, blockchain.

Wspdlne rozwigzanie koncernu
IBM oraz przedsiebiorstwa
logistycznego Maersk przy
wykorzystaniu technologii
blockchain — znaczaca redukcja
ilosci dokumentéw

przejsciowe

trendy, ktére majg
w sobie cechy
mody

i nieustabilizowana
wartos¢ dla
przedsiebiorstw

Aspekt merchandisingu: social
commerce, Augmented Reality,
Chatbots, voice shopping.

W USA, na przyktadzie serwisu
Amazon - zamawianie gtosowe
towarow poprzez asystenta
stanowi jedynie 2% transakc;ji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Quartz, 2019).
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Nowoczesna technologia moze znaczaco zmieni¢ sposdb dokonywania zakupdw.
Technologia Syte, w postaci aplikacji na smartphone’a, na postawie zdjecia wykonanego
telefonem (lub znajdujgcego sie w serwisie Instagram) potrafi rozpozna¢ w co ubrana jest
osoba z fotografii, dzieki czemu zaproponuje zakup nowego zestawu odziezy, ktéry swoimi
fizycznymi atrybutami przypomina, badz jest identyczny z ubraniami, ktére nosi model (Syte,
2019). Nowoczesne formaty sklepdw, innowacyjne sposoby pfatnosci za zakupione towary
i ustugi dostepne sg takze w Polsce. Za pionierskie rozwigzania uznac¢ nalezy stacjonarne
sklepy sieci eobuwie.pl, gdzie zamiast tradycyjnej ekspozycji produktéw znajdujg sie tablety,
przy pomocy ktérych klient wyszukuje obuwie w wirtualnym $rodowisku i zamawia wybrany
produkt z dostawg w ciggu 3 minut (Hekman, 2018).

Przytoczone powyzej dane wskazujg na wiele zmian strukturalnych i ekonomicznych
w zakresie handlu detalicznego w Polsce. Dostrzec nalezy tendencje wzrostowg handlu
detalicznego w Polsce, o czym s$wiadczg miedzy innymi: dynamiczny rozwdj sieci
handlowych, wzrost obrotéw w catym handlu detalicznym w 2017 roku w stosunku do

2016 roku, wzrost obrotéw w e-handlu w 2017 roku w stosunku do 2016 roku.

2.2. Modele przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym

Przewaga konkurencyjna od wielu lat wzbudza zainteresowanie naukowcéw i praktykdéw
gospodarczych. Jednymi z przyktadowych definicji przewagi konkurencyjnej s3: ,,unikatowos¢
postrzegania przez klientéw” (Urbanowska-Sojkin, Banaszyk i Witczak, 2004, s. 230),
»osigganie lepszych wynikéw niz konkurenci” (Stawinska, 2011, s. 31), ,lepsze usytuowanie
przedsiebiorstwa na rynku w stosunku do konkurentéw” (Wallis, 2017, s. 315). W literaturze
pojecie to pojawito sie w latach 80 XX wieku. Podobnie jak pojecie innowacji, przewaga
konkurencyjna dotyczy réznych dyscyplin naukowych i nie wystepuje jedna, ogdlnie
obowigzujgca definicja. Problematyka przewagi konkurencyjnej jest wcigz analizowana
i rozwijana, a obecnie spotykane definicje czesSciowo sie uzupetniajg lub wnoszg nowe
spojrzenie do $wiata nauki. W literaturze spotkaé¢ mozna wiele zréznicowanych ujec przewagi
konkurencyjnej, co wynika z odmiennego postrzegania przewagi konkurencyjnej przez
poszczegblne szkoty zarzadzania. Tabela 2.8. zawiera ramowe przedstawienie problemu
przewagi konkurencyjnej w poszczegdlnych szkotach zarzgdzania. Teorie zaprezentowane

w przedmiotowej tabeli zostang rozpatrzone przez pryzmat modeli przewagi konkurencyjne;.
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Na potrzeby niniejszego rozdziatu model rozumie¢ nalezy w wymiarze eksplanacyjnym
(wyjasniajagcym). Model przewagi konkurencyjnej oznacza ,sposdéb konkurowania
przedsiebiorstwa handlowego, odzwierciedlajgcy efekt wykorzystania jego potencjatu
konkurencyjnego (uwzgledniajacego uwarunkowania otoczenia), jakie umozliwia efektywne
generowanie atrakcyjnej oferty rynkowej i skutecznych instrumentéw konkurowania”

(Reformat, 2015, s. 88).

Tabela 2.8. Wybrane szkoty zarzadzania w kontekscie przewagi konkurencyjnej

Szkota zarzadzania Przedstawiciel Zatozenia

Swiadome osigganie przewagi
Szkota planistyczna Ansoff, Christiansen, Bower konkurencyjnej na bazie planéw

strategicznych i badan otoczenia

Proces tworzenia przewagi

konkurencyjnej jest zalezny od
Szkota ewolucyjna Lindbloom, Mintzberg
kultury organizacyjnej, czynnikow

zewnetrznych otoczenia

Osigganie przewagi

konkurencyjnej jest istotg strategii
Szkota pozycyjna Porter
(odpowiednia budowa technik

i metod analizy otoczenia)

Osigganie przewagi

konkurencyjnej na bazie
Szkota zasobowa Pahalad, Hamel
odpowiedniego skonfigurowania

zasobdw i umiejetnosci

Budowa przewagi konkurencyjnej
Szkota prostych regut Eisenhardt, Bingham na bazie umiejetnosci korzystania

z przelotnych szans

W warunkach skrajnej

niepewnosci mozna budowacd
Szkota opcji realnych Courtney, Luehrman
racjonalne strategie, ktore maja

postac zbioru realnych opcji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Obt6j, 2007, s. 27-30, za: Reformat, 2015, s. 89).
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W literaturze przedmiotu najczesciej wymienia sie tzw. trzy klasyczne modele przewagi
konkurencyjnej:

e model M. Portera®, gdzie przewagi konkurencyjnej poszukuje sie w strukturze

sektora,

e model zasobowy, gdzie przewagi konkurencyjnej poszukuje sie wewnatrz

przedsiebiorstwa (zasoby i kompetencje),

e model relacji / sieciowy, gdzie przewagi konkurencyjnej poszukuje sie

w powigzaniach miedzy przedsiebiorstwami (Szymura-Tyc, 2006, s. 17-18).

M. Porter stworzyt jeden z najstynniejszych modeli przewagi konkurencyjnej, zwany
modelem pieciu sit Portera, ktéry przez niektérych badaczy tematyki uznawany jest za
»model podstawowy”. Model ten oparty jest na teorii konkurencji niedoskonatej, czyli
monopolistycznej i zaktada, ze zrodta przewagi konkurencyjnej tkwig w strukturze sektora.
M. Porter wyrdznia piec¢ sit oddziatujgcych na pozycje konkurencyjng przedsiebiorstwa
dziatajgcego w sektorze. Sg to: relacje z nabywcami i ich sita przetargowa, konkurencja
wewnatrz sektora, grozba wejs¢ nowych podmiotéw do sektora, relacje z dostawcami i ich
sita przetargowa oraz zagrozenie spowodowane substytutami (Porter, 1992, s. 22). Schemat
2.3. stanowi graficzne przedstawienie modelu pieciu sit Portera. Prawidtowe
przeprowadzenie oceny kazdej z sit pozwala na ustalenie mocnych i stabych cech organizacji
w odniesieniu do konkurencji, dzieki ktdrym moze ono broni¢ sie przed negatywnym
wptywem wyzej wymienionych sit, lub prébowac ksztattowad je na swojg korzysé (Cyrson,
2001, s. 143-145). Wedtug M. Portera zrédtem przewagi konkurencyjnej jest pozycja
konkurencyjna przedsiebiorstwa, ktérej efektem jest ponadprzecietna rentownos$é
w stosunku do konkurentéw. Warto podkresli¢, iz przedsiebiorstwo dziatajgce w handlu
detalicznym jako swoich konkurentéw pod uwage musi bra¢ konkurencje bezposrednig, jak
i posrednia. Przyktadowo w przypadku sieci GoSport, ktdra specjalizuje sie w sprzedazy
sprzetu sportowego bezposrednig konkurencjg jest sie¢ Decathlon (ten sam profil
dziatalnosci) a konkurencjg posrednia sie¢ Lidl operujgca w innym segmencie sektora handlu

(Lidl posiada marke wtasng sprzetu sportowego Crivit).

*® Wartym podkreslenia jest fakt, iz M. Porter ze swoim modelem ,taricucha wartosci firmy” wpisuje sie takze
w model zasobowy budowania przewagi konkurencyjne;j.
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GROZBA POJAWIENIA SIE
NOWYCH KONKURENTOW

¥

”;'(;ENNKSJ&':CC’JSIC SILA PRZETARGOWA
: NABYWCOW
W BRANZY

SILA PRZETARGOWA
DOSTAWCOW

4

DOSTEPNOSC SUBSTYTUTOW

Schemat 2.3. Model pieciu sit M. Portera
Zrédto: (Porter, 2012, s. 51).
Wspominang ponadprzecietng rentownos$¢ (wysoka stopa zysku i udziat w rynku)

przedsiebiorstwo moze realizowaé za pomocg trzech strategii (przywdédztwa kosztowego,

réznicowania i koncentracji), co zostato przedstawione na schemacie 2.4.

Przewaga Przewaga
konkurencyjna konkurencyjna
w zakresie w zakresie

zréznicowania kosztow

¥ A4

f N
Sefiton jako calode ] » Przywéti.zttlvo w z?kresie ] [ Przywédztwo lw zakresie
zréznicowania kosztéw

7~

7~

sektora segmentach

A4

Przewaga konkurencyjna
w zakresie koncentracji

Wybrane segmenty ] » Przywédztwo w zakresie koncentracji na wybranych

Schemat 2.4. Model osiggania przewagi konkurencyjnej na bazie

strategii konkurencji wedtug M. Portera

Zrédto: (Reforamt, 2015, s. 54).
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Strategia przywodztwa w zakresie zrdéinicowania (wyrdiniania) zaktada, zZe
przedsiebiorstwo osigga przewage konkurencyjng za sprawg tworzenia nowych formatéw
sklepéw, zmian oferty, wykorzystywania nowoczesnych technologii, wprowadzania marek
wtasnych i innych praktyk z zakresu szeroko rozumianego marketingu, ktére majg
zagwarantowac przedsiebiorstwu unikatowy charakter, co przetozy sie na wieksze
prawdopodobienstwo skorzystania z oferty przez klientéw. Przez niektdrych badaczy
zrdznicowanie (wyrdznianie) uwaza sie za jedng z kluczowych metod uzyskania przewagi
konkurencyjnej, zgodnie z zasadg, ze im bardziej przedsiebiorstwo sie wyrdznia, tym wieksza
staje sie jego przewaga konkurencyjna. Na podstawie badan przeprowadzonych wsréd
amerykanskich przedsiebiorstw zaobserwowa¢ mozna, ze zdecydowanie wiekszy wptyw na
wyniki przedsiebiorstwa majg sprawne okreslenie strategii marketingowej i jej efektywna
realizacja niz konkretna branza dziatania (Zook i Allen, 2012, s. 86).
Przewaga konkurencyjna oparta na strategii przywddztwa kosztowego zaktada oferowanie
produktdw po niskich dla nabywcéw cenach. Aby osiggnaé taka sytuacje przedsiebiorstwo
musi efektywnie zarzadza¢ kosztami produkcji, posiada¢ klientéow wrazliwych cenowo
a ufatwieniem osiggniecia takiej pozycji jest osiggniecie efektu skali. Strategia ta czesto
stosowana jest przez duze sieci marketéw, sklepéw dyskontowych oraz producentéw z rynku
FMCG (débr szybkozbywalnych).
Strategia zdobycia przewagi konkurencyjnej dotyczy koncentracji na wybranym segmencie
sektora (niszy rynkowej), gdzie przedsiebiorstwo skupia swoje dziatania na jedynie
okreslonym fragmencie rynku (niszy) lub okreslonej grupie produktéw. Warto zauwazy¢, ze
stosowanie strategii koncentracji na wybranym segmencie nie wyklucza stosowania strategii
przywddztwa kosztowego, czy tez dyferencjacji. Browary dziatajgce w Polsce i nienalezgce do
wielkich miedzynarodowych koncerndw stanowig bardzo dobry przyktad skutecznej realizacji
strategii nisz rynkowych (tuzak, 2017, s. 209).

M. Porter stworzyt takze model przewagi konkurencyjnej powigzany z tworzeniem
wartosci dla klienta, tzw. model taricucha wartosci firmy*’ (Model of Value Chain). Model
ten zaktada, ze dane przedsiebiorstwo generuje wiekszg wartos¢ dla klienta niz podmiot

konkurencyjny (Porter, 2001, s. 47). W literaturze poprzez wartos¢ dla klienta rozumie sie

* kanhcuch wartoci firmy jest definiowany jako ,cigg powigzanych ze sobg dziatan realizowanych w ramach
procesu wytwarzania finalnego produktu lub ustugi, umozliwiajgcych uzyskiwanie wartosci dodanej” (Rokita,
2005, s. 196); ,cigg powigzanych ze sobg (szeregowo lub réwnolegle) faz procesu zarzadzania i procesow
wykonawczych, odniesionych do okreslonego sektora dziatalnosci firmy” (Stabryta, 2007, s. 165).
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nadwyzke sumy korzysci otrzymanych nad suma kosztéw ponoszonych przez klienta w celu

nabycia danego dobra lub ustugi (Kotler i Keller, 2012, s. 37-41)*8. R. Woodruff wiaze wartos¢

dla klienta z subiektywnymi odczuciami klienta w stosunku do atrybutéw danego produktu,

konsekwencji uzycia i sposobu osiggniecia celéw, zamierzen w zakresie uzytkowania

(Zywanowski, 2017, s. 61). Wyrdznié mozna co najmniej cztery poziomy wartosci dla klienta

w handlu detalicznym, co prezentuje tabela 2.9.

Tabela 2.9. Poziomy i przyktadowe elementy warto$ci dla klienta w handlu detalicznym

Wyszczegdlnienie

Elementy tworzace wartosé

wartosc oferta produktowa, poziom cen, standardowe dziatania
Poziom |
podstawowa promocyjne, dostepnosé placéwki handlowe;j
dodatkowa oferta produktowa (np. wprowadzenie nowego
Poziom Il wartos¢ dodatkowa | produktu na rynek, réznicowanie cen w zaleznosci od klienta),
ustugi dodatkowe
sposéb rozwigzywania probleméw klienta (np. poprzez
wartos$¢ poszerzona
Poziom IlI wyszkolonych doradcéw), wspomaganie w decyzji zakupowe;j
o obstuge klienta
klienta
wartos¢ oparta na | marka sieci handlowej, program lojalnosciowy, indywidualizacja
Poziom IV

relacjach

oferty, personalizacja

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Kucharska, 2011, s. 200; Kucharska, 2014, s. 111).

Proces kreowania wartosci dla klienta zalezny jest od czynnikéw, ktére w swojej pracy

opisuje m. in. D. Gilbert (Gilbert, 2003, s. 64). Czynniki, ktére w istotny sposéb wptywajg na

ksztattowanie wartosci dla klienta zaprezentowano w tabeli 2.10.

Wartos¢ dla klienta moze by¢ kreowana na wiele sposobdw, nie tylko poprzez sprzedaz

innowacyjnych produktéw. W literaturze traktujgcej o handlu detalicznym wymienia sie

nastepujgce obszary, w ktdrych przedsiebiorstwa tworzg wartosé dla klienta:

e pozycjonowanie placéwki (sieci) handlowej,

e marki wtasne sieci,

e nowe formaty sklepdw,

e programy lojalnosciowe,

e ustugi dodatkowe (Mikotajczyk, 2012, s. 46-57).

*® Zaawansowane rozwazania nad wartoscig dla klienta w handlu detalicznym odnajdziemy miedzy innymi
w (Kucharska, 2014, s. 90-118).
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Podkresli¢ nalezy, iz zatozeniem modelu fancucha wartosci M. Portera jest podziat
dziatalnosci przedsiebiorstwa na poszczegdlne etapy aktywnosci i ich analiza w zakresie
budowania wartosci dla klienta. Na faincuch wartosci wptywaja zaréwno dziatania
podstawowe przedsiebiorstwa (np. marketing, logistyka), dziatania wspierajgce (np.
zarzadzanie zasobami ludzkimi), jak i wzajemne oddziatywania pomiedzy tymi dziataniami.
Przewaga konkurencyjna budowana jest poprzez odnawianie wartosci oferowanych
klientowi w ramach poszczegdlnych wymienionych powyzej dziatalnosci (Reformat, 2015,

s. 97).

Tabela 2.10. Wybrane czynniki wptywajace na ksztattowanie wartosci dla klienta w handlu
detalicznym

Kluczowy czynnik Elementy decydujace o wartosci dla klienta

-wzgledem asortymentu (gtebokosci, szerokosci, zréznicowania marek)
Oczekiwania klienta -wzgledem wartosci zakupu (oczekiwanej kwoty do zaptaty oraz

oszczednosci wynikajacych z programow lojalnosciowych i promocji)

-tatwos¢ dokonywania zakupdéw (np. poprzez odpowiednie ustawienie
Komfort i wygoda dokonywania | i oznakowanie regatow ekspozycyjnych)
zakupow -dysponowanie odpowiednig iloscig informacji o produkcie i placéwce

handlowej

-postawa personelu wobec klienta
-sprawnosc¢ procesu zakupowego

Poziom obstugi klienta
-kompetencje i wiedza personelu w zakresie produktéw i procesu

zakupu (np. drogi reklamacji)

-subiektywna ocena klienta ale takie jego grup odniesienia, np.
Wizerunek i reputacja placowki
znajomych, rodziny, autorytetéw
handlowej
-poczucie bezpieczenstwa podczas dokonywania procesu zakupu

Sposdb  budowania lojalnosci | -atrakcyjnos¢ programow lojalnosciowych, zrzeszen klientéw, grup dla

klienta wobec placéw sympatykodw, itp.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Gilbert, 2003, s. 64).

W odréznieniu do modelu przewagi konkurencyjnej M. Portera (opierajacych sie o granice
sektora), modele przewagi konkurencyjnej wedtug teorii zasobowej odnoszg sie gtéwnie do
wnetrza przedsiebiorstwa. Modele te bazujg na paradygmacie przewagi konkurencyjnej
mowigcym, Zze przewaga konkurencyjna ma zwigzek z zasobami niematerialnymi

przedsiebiorstwa, rozumianymi jako umiejetnosci, wiedza i doswiadczenie. Za prekursora
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tych modeli przewagi konkurencyjnej uwaza sie B. Wernerfelta® (Wernerfelt, 1984).
Wybranych przedstawicieli teorii zasobowej wraz z ich ujeciami przewagi konkurencyjnej

zaprezentowano w tabeli 2.11.

Tabela 2.11. Wybrani przedstawiciele teorii zasobowej i ich ujecia przewagi
konkurencyjne;j

Autor

Sposob osiggania przewagi konkurencyjnej

Podstawa przewagi

konkurencyjnej

B. Wernerfelt

Dzieki zasobom strategicznym, gtéwnie
niematerialnym znajdujgcym sie wewnatrz
organizacji, przedsiebiorstwo osigga

przewage konkurencyjng

Odpowiednie wykorzystanie
zasobodw strategicznych

(gtéwnie niematerialnych)

R. Shoemaker

czynnikdw, tj. wartosé, rzadkosé,
nieimitowalnosé, niesubstytucyjnosé

zasobdw przedsiebiorstwa

J. B. Barney Wdrozenie strategii tworzgcej wartosc¢ Posiadanie kluczowych zasobdéw
(jezeli nie bedzie takowa wystepowata i ich efektywne wykorzystanie, czyli
u konkurentow), unikalne i trudne do odpowiednia kombinacja zasobow
nasladowania zasoby firmy i umiejetnosci

S. A. Lippman Przewaga konkurencyjna bedzie trwatg jesli | Ograniczenia dostepu

R. P. Rumelt konkurenci nie bedg mieli mozliwosci jej konkurentom do zasobéw™ (np.

M. A. Peteraf nasladowania. Trwatos¢ tag mozna zapewni¢ | wykup zt6z, unikalnych technologii)

R. Ani poprzez identyfikacje kluczowych

przez konsumentow.

C.K. Prahalad Przewage konkurencyjng mozna uzyskaé Inwestycja w kluczowe

G. Hamel przyjmujac orientacje catego kompetencje, kreowane we

G. Stalk przedsiebiorstwa na kluczowe wnetrzu przedsiebiorstwa oraz

P. Evens kompetencje, ktére nie wystepujg u pozyskiwane z otoczenia (np. za
L.E. Shulman konkurentéw. Kluczowe kompetencje sprawg wspotpracy z klientami)
A. Sanchez umozliwiajg tworzenie wartosci pozgdane;j

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Wernerfelt, 1984; Barney, 1991; Lippman iRumelt, 1982;
Peteraf, 1993; Armit i Schoemaker, 1993; Prahalad i Hamel, 1990; Stalk, Evans i Shulman, 1992).

9 Zaznaczy¢ jednak nalezy, iz wczesniej do roli zasobdw w budowaniu przewagi konkurencyjnej odnosili sie
E.H.Chamberlin oraz E. Penrose. Wiecej w: (Reformat, 2015, s. 99).

> case study. The Minnetonka Corporation i historia wprowadzenia innowacji produktowej — mydta w ptynie,
gdzie sprytny wtasciciel przedsiebiorstwa przed wprowadzeniem nowego produktu na rynek (first mover
advantage) wykupit wszystkie dostepne dyspozytory z pompka do mydta, co zagwarantowato czasowg obrone
przed konkurencja (Kerin, Varadarajan i Peterson, 1992, s. 35).
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Powyzsze teorie to jedynie przyktady z szeroko wykorzystywanej teorii zasobowej. Koncepcje
przewagi konkurencyjnej mozna przypisa¢ wielu twércom, jednakze powtarzalnym jest uktad
budowania przewagi konkurencyjnej w oparciu o posiadane zasoby, gtéwnie niematerialne
przedsiebiorstwa. W ekonomii zaktada sie, iz nie istniejg dwa identyczne przedsiebiorstwa,
wilasnie za sprawg unikalnej charakterystyki zasobdéw strategicznych kazdego
przedsiebiorstwa. Schemat 2.5. przedstawia model przewagi konkurencyjnej opartej na
zasobach i kompetencjach, gdzie kreowanie wartosci ma charakter dwuaspektowy: dla

klienta oraz dla przedsiebiorstwa.

Wyrdzniajace zasoby Kreowanie wartosci Przewaga konkurencyjna
i kompetencje firmy detalicznej

{ Niska cena
J

4 N
1) zasoby: rzadkos¢, -, /
trudnos¢ imitacji, Wartos¢ dla klienta
e ;s Doskonaty produkt
lokalizacja, A (korzysci postrzegane

tsubstytucyjnos¢;

Indywidualne
podejscie do potrzeb
klienta

2) kompetencje:

trudne do skopiowania <\

przez klientéw) \
- wiedza, relacje {
technologiczne, N| Wartos¢ dodana dla {

7~

Diugofalowy zysk
(strategiczna
konkurencyjnosc) )

reputacja firmy firmy handlowej S~
\

handlowej

& 7 % o

Schemat 2.5. Model przewagi konkurencyjnej opartej na

zasobach i kompetencjach w handlu detalicznym

Zrédto: (Reformat, 2015, s. 101).

Jednym z zasobow strategicznych przedsiebiorstwa, na ktérym mozna budowac przewage
konkurencyjna jest kapitat ludzki®®, a w szczegélnosci kadra sprzedazowa. Jest to zespot
pracownikéw, od ktérych bedzie zalezato czy dokonana zostanie transakcja lub tez czy
zostanie nawigzana relacja (ktéra pdiniej moze zosta¢ zmonetaryzowana). Jakos¢ kadry
handlowej moze stanowi¢ przewage konkurencyjng w wielu branzach, jednak szczegdlne
znaczenie odgrywa w branzach ,trudnych handlowo”, do ktérych mozina zaliczyé sprzedaz

ubezpieczen na zycie czy tez samochodéw (Trojanowski, 2012, s. 5). Do zasobdéw

51 . . ; . . s . ;. . ;. . . . . s .

Kapitat ludzki — ,,0gét specyficznych cech i wiasciwosci ucielesnionych w pracownikach (wiedza, umiejetnosci,
zdolnosci, zdrowie, motywacja), ktére majg okreslong warto$¢ oraz stanowig zrddto przysztych dochoddéw”
(Krdl, 20086, s. 97).
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przedsiebiorstwa zalicza sie kompetencje przedsiqbiorstwasz, 0 czym piszg m.in. Prahald
i Hamel (Prahald i Hamel, 1990). To wifasnie odpowiednie kluczowe kompetencje
przedsiebiorstwa>®, dzieki ktérym powstajg innowacyjne produkty zapewniajace warto$¢ dla
nabywcéw, sg podstawg przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa w dtugim okresie
(Waskowski, 2018, s. 303). Kluczowe kompetencje rozumie¢ mozna jako zdolnosci
organizacji do kolektywnego uczenia sie i kumulowania wiedzy, w zakresie nalezytego
funkcjonowania poszczegdlnych dziatéw i proceséw wewnatrz organizacji.

Prowadzgc rozwazania na temat zasobdéw strategicznych przedsiebiorstwa (wiedzy,
kompetencji i doswiadczenia), odnies¢ sie nalezy do pojecia modelu biznesowego, jako
odpowiedniego potgczenia i wykorzystania zasobow przedsiebiorstwa z okazjami, ktdre
pojawiajg sie w otoczeniu przedsiebiorstwa. Innowacyjne modele biznesu wedtug teorii
zasobowej charakteryzujg sie dopasowaniem zasobéw materialnych i niematerialnych oraz
kompetencji do oferowanych klientowi wartosci (Porter, 2001, s. 72), co buduje przewage
konkurencyjng danej organizacji.

Model zasobowy zakfada uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej w oparciu o wewnetrzne
zasoby strategiczne przedsiebiorstwa. Praktyka gospodarcza dostarcza wielu przyktadow
przedsiebiorstw, ktore osiggnety sukces w oparciu o taki sposéb budowania przewagi
konkurencyjnej. Jednak w obecnym s$wiecie, ktdry cechujg miedzy innymi wszechobecnym
dostep do wiedzy, globalizacja, otwarte rynki zagraniczne, zmiany modeli zakupowych
klientéw czy tradycyjnych relacji w tariicuchach dostaw, wzrasta znaczenie relacji,
partnerstwa. Z uwagi na powyzsze na znaczeniu zyskuje model budowania przewagi
konkurencyjnej w oparciu o relacje. Koncepcja ta, rozwijana od lat 90. XX wieku, jest
odpowiedziag na powstawanie nowych struktur organizacyjnych w handlu detalicznym,
zjawisko digitalizacji handlu®® i powstawanie nowych form wspotpracy miedzy
przedsiebiorstwami. Zrédtem przewagi konkurencyjnej w omawianym modelu sa:
specjalizacja uczestnikdw sieci oraz unikalne relacje miedzy podmiotami co umozliwia

korzystanie z zasobow i kompetencji partnerdw oraz tworzenie nowych zasobdow

>> W literaturze mozna spotka¢ wiele definicji kompetencji, jedng z nich jest powigzanie kompetencji
z zarzagdzaniem wiedzg, uznajac, ze s3 one wynikiem organizacyjnego uczenia sie, przedsiebiorczosci,
innowacyjnosci, gromadzenia i dzielenia sie wiedzg przez ludzi w przedsiebiorstwie (Gierszewska, 2005, s. 29).
> Model zarzgdzania kompetencjami przedsiebiorstwa znajdziemy w pracy (Waskowski, 2018).

>* Autor ,digitalizacje handlu” rozumie w szerokim aspekcie. Zjawisko to objawia sie miedzy innymi:
wykorzystywaniem innowacyjnych technologii, zmianami preferencji zakupowych klientéw, powstawaniem
nowych mozliwosci zakupowych (np. poprzez serwis Instagram) czy rozwojem e-handlu.
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i kompetencji majac jako cel zjawisko synergii. Podstawg tego modelu jest stworzenie sieci
powigzan miedzy partnerami rynkowymi. Wyrdzni¢ mozna powigzania sieciowe miedzy
konkurentami, przedsiebiorstwem a dostawcami czy tez przedsiebiorstwem a klientami
zaréwno o charakterze lokalnym, jak i ogdlnoswiatowym (Smigielska, 2007, s. 51). Cze$¢
badaczy jest zdania, ze w podejsciu relacyjnym budowania przewagi konkurencyjnej nalezy
uwzgledni¢ takze zwigzki przedsiebiorstwa z catym otoczeniem, a nie jedynie innymi
podmiotami gospodarczymi (Czakon, 2005, s. 5-8). Sposoby wspoétpracy miedzy podmiotami
dziatajgcymi w ramach struktury sieciowej przyjmujg rézng strukture i zakres, cechuje je
rézny stopien koordynacji i konfiguracji (Reformat, 2015, s. 105). Koordynacja jest wynikiem
sposobu podziatu wtadzy miedzy poszczegdlnymi cztonkami sieci a konfiguracja uzalezniona
jest od modelu wspodtpracy, procesdw internacjonalizacji czy sposobu formalnego
powigzania miedzy partnerami. Powigzania sieciowe w handlu detalicznym mogg przybrac
posta¢ miedzy innymi sieci franczyzowych, spétek joint-venture, grup strategicznych, grup
zakupowych, klastréw czy wirtualnych form organizacji®>. Wspomnie¢ nalezy, iz przy
budowaniu relacji z partnerami nalezy mie¢ takie odpowiednio przygotowane do tego
zasoby wewnatrz organizacji. ,Osigganie przewagi konkurencyjnej wymaga budowania
unikatowej, trudnej do skopiowania przez konkurentéw sieci relacji i wiezi wartosci,
dostosowanych do posiadanych i kontrolowanych przez firme zasobéw” (Mikotajczyk, 2012,
s. 42). Model budowania przewagi konkurencyjnej w oparciu o relacje wymaga miedzy
innymi zmiany sposoby myslenia u o0séb zarzadzajgcych danym przedsiebiorstwem
w zakresie postrzegania konkurencji — nie kazde przedsiebiorstwo o zblizonym czy
identycznym profilu dziatalnosci musi by¢ konkurencjag. W ramach wspélnie podjetych
dziatan moze zmieni¢ sie jego rola na partnera celem osiggniecia synergii, na przyktad
w zakresie wspdlnie realizowanego projektu komercyjnego (spoétka LOTOS-Air BP Polska
dostarcza paliwo lotnicze do wybranych portéw lotniczych w Polsce), czy tez projektu
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (kampania spoteczna Pij bez stomki). Z uwagi
na sposéb rozwoju gospodarek, w tym polskiej, , dostrzega sie wzrost znaczenia” relacji
sieciowych w handlu detalicznym (Reformat, 2015, s. 109). Piszagc o relacjach, zaréwno
w Swiecie biznesu, jak i relacjach miedzyludzkich, warunkiem sukcesu jest zaufanie. Zaufanie

jako skuteczny element budowania relacji na ptaszczyznie organizacja a klient oraz

> Zupetnie inny poziom konfiguracji i koordynacji bedzie wystepowat w przypadku potgczenia sieciowego za
sprawg franczyzy a inny w przypadku zrzeszenia, np. zrzeszania witascicieli niezaleznych stacji paliw w Polsce.
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organizacja a organizacja (w ramach koncepcji otwartych innowacji) coraz czesciej
wskazywane jest w badaniach i literaturze jako Zrédto wzrostu przewagi konkurencyjnej
(Inkéw, 2018, s. 106; Olejniczak-Szuster, 2018, s. 75). Cytujac klasyka: , organizacje nie sg
budowane na sile, lecz na zaufaniu” (Drucker, 2009, s. 26).

Przyktadem dobrych praktyk jest sie¢ Polska Grupa Farmaceutyczna [PGF] dziatajgca na
»rynku aptecznym”. W obliczu niekorzystnych zmian legislacyjnych zarzad przedsiebiorstwa
zdecydowat sie na stworzenie nowego modelu biznesowego. Dokonano przejscia z modelu
tradycyjnego przedsiebiorstwa posredniczagcego w obrocie lekami w pasmie B2B do
przedsiebiorstwa funkcjonujgcego w obszarze ,B2B2C”, gdzie dla dostawcéw i odbiorcow
stworzono nowg propozycje wartosci. PGF stworzyta innowacyjny model biznesu, ktéry
zagwarantowat przewage konkurencyjng — z roli zwykiego operatora logistycznego
przeksztatcono sie w integratora catego sektora. Poza obrotem towaréw zaczeto takze
komercjalizowa¢ wiedze wytworzong wewnatrz organizacji. PGF potgczyta model przewagi
konkurencyjnej opierajacej sie na zasobach (kompetencje interdyscyplinarnych zespotow
roboczych w zakresie mierzenia doswiadczenn klienta korcowego) z modelem przewagi
konkurencyjnej opartej na sieci powigzan pomiedzy podmiotami wedtug schematu
producenci — PGF (jako hurtownik) — apteki, co przyniosto dwukrotnie wiekszy poziom
wzrostu partnerskich aptek w stosunku do poziomu wzrostu ogdtem dla catego sektora®.

Domeng przewagi konkurencyjnej jest jej nietrwatos¢, krotkotrwaty charakter.
»,Problemem we wdrazaniu innowacji marketingowych w réznych formatach sklepdw
zarowno stacjonarnych, jak i internetowych oraz we wprowadzaniu aplikacji zakupdéw
mobilnych jest ich nietrwato$¢ jako Zrddta przewagi konkurencyjnej” (Stawinska, 2015,
s. 165). Nie jest mozliwym zbudowanie przewagi konkurencyjnej, ktéra bedzie trwata
wiecznie. W zaleznosci od rodzaju przewagi konkurencyjnej (dostep do unikatowych
zasobodw, sojusz z wyjgtkowym partnerem czy tez strategia dyferencjacji produktéw) rézny
jest jej okres ,trwatosci”. P. Doyle, uwazany za prekursora marketingu wartosci, podkresla,
ze ,rosngce oczekiwania klientéw oznaczajg rowniez, ze to co dzisiaj jest doskonatg ofertg,
jutro juz takg nie bedzie [..] w celu utrzymania przez dtugi okres wysokiej pozycji
przedsiebiorstwo musi szybciej od konkurencji usprawnia¢ swdéj model prowadzenia

dziatalnosci” (Doyle, 2003, s. 70).

> Wiecej w: (Socha, A., Kuczynski, W. i Majchrzak M., 2016).
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2.3. Przewaga konkurencyjna w aspekcie innowacji

Wptyw innowacji (w tym marketingowych) na przewage konkurencyjng jest
problemem naukowym, ktdry bardzo czesto zostaje poddany badaniom. Analizujac literature
dotyczacg innowacji oraz przewagi konkurencyjnej odnalezé mozina dziesigtki publikacji
o0 wspominanej tematyce, zarébwno w ujeciu szerokim, jak i waskim odnoszacym sie do
ograniczonego zakresu np. ,Innowacje marketingowe jako Zrédto przewagi konkurencyjnej
uczelni wyzszych” (Jasiulewicz i Waskowski, 2015). Innowacje takze sg cechg kazdego
z modeli zaprezentowanych w podrozdziale 2.2. Przedmiotowa problematyka stata sie
podstawg napisania prac habilitacyjnych, na przyktad u B. Reformat (Reformat, 2015) czy
. Bielskiego (Bielski, 2007). Z uwagi na powyzisze, niniejszy podrozdziat bedzie ramowym
przeglagdem literaturowym publikacji traktujgcych o wptywie innowacji marketingowych na
przewage konkurencyjng. Podrozdziat ten bedzie miat takze charakter podsumowujgco-
ugruntowujacy przedstawiong wczesniej wiedze na temat innowacji i przewagi

konkurencyjnej.

Innowacyjnos¢ jest $cisle zwigzana z konkurencyjnoscia®” a relacje te s przedmiotem
zainteresowan zaréwno zagranicznych, jak i polskich badaczy tematyki innowacji
i konkurencyjnosci. ,W osigganiu i utrzymywaniu przez przedsiebiorstwa przewagi
konkurencyjnej w dtuzszym horyzoncie czasowym duze znaczenie odgrywa zatem
innowacyjnos¢” (Zelichowska, 2009, s. 54). O kluczowej roli innowacji w budowaniu przewagi
konkurencyjnej rozwaza sie takze w aspekcie zarzadzania strategicznego. Prof. Urbanowska-
Sojkin innowacyjno$é uwaza, za podstawe sukcesu kazdego przedsiebiorstwa, tj. uzyskanie
przewagi konkurencyjnej (Urbanowska-Sojkin, 1998, s. 98-99). Wedtug prof. Pierscionka
innowacje muszg byé wdrazanie przez kazde przedsiebiorstwo, gdyz stanowig podstawe
konkurencyjnosci, a ,wygrywajg te przedsiebiorstwa, ktére wdrazajg innowacje
charakteryzujgce sie wyzszym stopniem dopasowania do potrzeb i pragnien odbiorcéow”
(Pierscionek, 2011, s. 250). Natomiast przeglad literatury zagranicznej na ten temat relacji
pomiedzy innowacjami a przewagg konkurencyjng mozna odnalezé miedzy innymi w pracy

K. Poznanskiej (Poznanska, 2017, s. 175-177). Wielu znanych i cenionych badaczy wskazuje

57 . ;7 . s . . . . . . .
Konkurencyjnos¢ rozumie¢ mozna jako realizowanie stopy zysku na wyiszym poziomie od stopy

obowigzujacej (Ptowiec, 2002, s. 74) lub jako przewage konkurencyjng zapewniajgcg zysk w dtugim okresie
czasu (Pierscionek, 2000, s. 218). M. Gorynia definiuje konkurencyjnos¢ jako umiejetnos¢ konkurowania, tzn.
przetrwania i dziatania w konkurencyjnym otoczeniu a takze jako umiejetnos$¢ osiggania i/lub utrzymywania
przewagi konkurencyjnej (Gorynia i Jankowska, 2008, s. 51-56).
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innowacyjnos¢ jako czynnik determinujgcy konkurencyjnosé. J. Kay zalicza innowacje (obok
architektury, reputacji i zasobdéw strategicznych) do podstawowych Zrédet przewagi
konkurencyjnej (Kay, 1996, s. 144), wskazujac, ze innowacje oryginalne sg zrédtem trwatej
przewagi konkurencyjnej. G. Hamel i C.K. Prahalad w swojej koncepcji Zzrodet przewagi
konkurencyjnej réwniez wskazujg innowacje, dzieki ktérym przedsiebiorstwo moze osiggngé
pozycje lidera rynkowego (Prahalad i Hamel, 1999, s. 14). Innowacje wprowadzane s3
w przedsiebiorstwach celem poprawy wynikéw ekonomicznych (wzrost przychodéw, obnizka
kosztéw, poprawa rentownosci), co przektada sie na wielkos¢ przewagi konkurencyjne;j.
»Nalezy podkresli¢, ze innowacje sg niezwykle istotne dla rozwoju handlu detalicznego |...]
majg one wptyw na funkcjonowanie przedsiebiorstw handlowych” (Kucharska, 2014, s. 77).
W wiekszosci przypadkdéw, przedsiebiorstwa posiadajg tak zwang przewage komparatywna
(czgstkowq), czyli posiadajg przewage w zakresie okreslonego zasobu, procesu czy
umiejetnosci (Stawinska, 2008, s. 69). Schemat 2.6. przedstawia powigzania miedzy

innowacjami a przewagg konkurencyjna.

tafcuch Wyniki dziatalnosci Przewaga
Innowacje tworzenia wartosci -rynkowe konkurencyjna
w przedsigbiorstwie -finansowe (komparatywna)
handlowym

Schemat 2.6. Wptyw innowacji na przewage konkurencyjng przedsiebiorstwa handlowego

Zrédto: (Stawinska, 2011, s. 43).

Jak przedstawia to powyzszy schemat, wprowadzenie innowacji, (w tym marketingowych),
wptywa pozytywnie na faricuch wartosci dla klienta, co przektada sie z kolei na poprawe
rynkowych i finansowych wynikéw dziatalnosci gospodarczej, a wiec stanowi przewage
konkurencyjng. Powyzszy schemat zostat opracowany dla handlu detalicznego. Obszar ten
zostat zbadany takze przez B. Reformat. Autorka na podstawie badan trzech grup
przedsiebiorstw handlu detalicznego w Polsce dowiodta stusznosci postawionej hipotezie
mowigcej, ze innowacje stanowig kluczowe zrédio tworzenia przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw detalicznych (Reformat, 2015, s. 178). Podkresli¢ jednak nalezy, iz poziom
kreowania innowacji zalezny jest od rodzaju organizacji handlu detalicznego, gdzie liderami

we wprowadzaniu innowacji s3 czotowe organizacje sieciowe tego handlu (zagraniczne
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organizacje handlu detalicznego). Budowane przez te sieci modele przewag konkurencyjnych
oparte na innowacjach mogg stanowi¢ wzoér dobrych praktyk dla pozostatych organizacji
(Reformat, 2015, s. 185). B. Reformat na podstawie badan stworzyta trzy modele budowania
przewag konkurencyjnych opartych na innowacjach. Schemat 2.7. przedstawia model dla
zagranicznych organizacji handlu detalicznego. Przyktadami takich sieci moze by¢ Auchan

lub Lidl.

Slscxowajqrr:\? . E':emkenty budowy przewagi Wspéltworzenie wartosci dla klientow
prowadzenia dziafalnosci on| ur.encyynej.opartej na » e
handlowej innowacjach
W 7

. Bliski kontakt
—> \{Vledza, zaso!:y Pozyskiwanie z klientem, szybka Szeroka oferta -
i kompetencje i wdrazanie nowych reakcja na jego produktow i ustug
technologii potrzeby

zarzadzania

Y ——

-Uczenie sie i wykorzystanie

wiedzy o klientach, talentéw ~ )
i Kluczowych kompetencji -Gléwnie informatycznych (np. technologia
w praktyce RFID - Radio Frequency Identyfication)

-Elastyczne reagowanie na
-Oparte na aktywach -CRM (Customer Relationship Managment) zmiany zachowan klientéw,
i zdolnosciach sieci trendy rynkowe itp.

-ERP (Enterprise Resources Planning)

-Optymalizacja proceséw
biznesowych -SRM (Supplier Relationship Managment)

=
_’[ Efekty Synergii » Rézne typy innowacji tworzone na bazie systemowego poszerzania zasobéw sieci |4

Schemat 2.7. Teoretyczno-opisowy model tworzenia przewagi konkurencyjnej opartej na
innowacjach zagranicznych organizacji handlu detalicznego

Zrédto: (Reformat, 2015, s. 160).

Zagraniczne organizacje handlu detalicznego, miedzy innymi za sprawa silnej pozycji
rynkowej, wprowadzajg innowacje w poszczegdlnych obszarach dziatalnosci. Sg to innowacje
réoznego typu, w tym rowniez innowacje marketingowe. Miedzy innymi tworzone sg nowe
formaty sklepdw (przyktadowo sie¢ Carrefour oferuje klientom pod markg Carrefour sklepy
formatu hipermarketéw, pod markg Carrefour Market sklepy formatu supermarket, pod
markg Carrefour Express sklepy formatu convenience). Tworzona jest rozbudowana oferta

produktowo-ustugowa i wdrazane sg nowoczesne procesy zarzgdzania oraz obstugi klienta.
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Model tworzenia przewagi konkurencyjnej dla tego typu przedsiebiorstw zaktada wysoki
stopien wspoétdziatania podmiotéw, co jest zgodne z koncepcja otwartych innowacji.
W szczegdlnosci wykorzystywana jest metoda crowdsourcingu majaca na celu jak najlepsze

poznanie rynku i oczekiwan klientéw.

Polskie sieci sklepéw detalicznych coraz bardziej wzmacniaja swojg pozycje w handlu
detalicznym, a wiele stosowanych przez nich innowacji ma charakter nasladowczy do
podmiotéw z wczesniej opisywanej grupy. Polskie sieci sklepéw (np. sie¢ Chata Polska)
starajg sie osiggng¢ przewage konkurencyjng opartg na innowacjach za sprawg
zréznicowanej oferty handlowo-ustugowej, atrakcyjnej z punktu widzenia klienta, oraz
innowacji z zakresu dystrybucji. Dynamicznie rozwijane sg marki wtasne i to takze przez sieci
sklepow liczace jedynie kilkanascie obiektdw. Teoretyczno-opisowy model dla tej grupy

przedsiebiorstw zostat zaprezentowany na schemacie 2.8.

Elementy przewagi

i . Nowe wartosci dla
konkurencyjnej opartej

: ; klientow
na innowacjach

-infrastruktura i organizacja
placéwek -faczenie zasobow, -polskie pochodzenie
-zaplecze technologiczne umiejetnosci i opakowanie produktu
(handlowe, logistyczne) i doswiadczenia sklepow -zaspokojenie potrzeb
-optymalizacja procesow -zréznicowanie oferty i ustug lokalnych konsumentéw
biznesowych -dogodna lokalizacja -rozwoj sklepow specijali-

-bliski kontakt z klientem stycznych i nowych rynkéw

lokalnym lokalnych

-wspotpraca ze sferg nauki -atrakcyjna ekspozycja

Sieciowa forma y wyrobéw
prowadzenia dziatalnosci \. V.

Schemat 2.8. Teoretyczno-opisowy model tworzenia przewagi konkurencyjnej opartej na
innowacjach przedsiebiorstw polskich tworzacych sieci sklepow detalicznych

Zrédto: (Reformat, 2015, s. 173).

Trzecig grupa, ktéra zostata poddana badaniom sg niezalezne przedsiebiorstwa handlowe.
Znajdujg sie one w trudnej sytuacji rynkowej, gtdwnie za sprawg niskich zasobdw

finansowych i braku odpowiedniej wiedzy. W wielu przypadkach nie nalezy analizowa¢ danej
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placowki handlowej przez pryzmat przewagi konkurencyjnej, a przez pryzmat dziatan
majacych zagwarantowaé przetrwanie. W Polsce, w poréwnaniu do pozostatych krajéw Unii
Europejskiej, wystepuje najwyzszy udziat matych, tradycyjnych sklepédw spozywczych.
Stosowane przez omawiane placéwki handlowe innowacje, czy tez sposoby budowania
przewagi konkurencyjnej, uznac nalezy za podstawowe, zdecydowanie bardziej ograniczone
w poréwnaniu do dwdch pozostatych grup podmiotéw objetych badaniem. Ograniczenia
w przypadku tego typu podmiotéw mogg przyczyniaé¢ sie do poszukiwania partneréw
wspotpracy w ramach sieci zintegrowanych (Kucharska, 2014, s. 244), np. wptyna¢ to moze
na wiekszg ilos¢ podpisywanych porozumiend franczyzowych. Prosty model budowy

i utrzymywania pozycji rynkowej ilustruje schemat 2.9.

Wiasciciel sklepu-

N

. plano.wanie i SPrzl)e(:awca- re’allfat’:j.a Elementy
i zarzadzanie procesem 1 obsluga zamowien: konkurowania:
sprzedazy:

-mifa atmosfera ’
-niszowa oferta

-dobre relacje produktéw lokalnych

Oferta ,,pod klienta”

z lokalnymi dostawcami -szybka obstuga oparta na jego
s -dlugie godzin rzeczywistych
-pozyskiwanie inforrrI\acji ’b|1§k( kont.akt otwircig sklept potrzebach ('odbiorca
o potrzebach klientéw z klientami wartosci)
: -respektowanie
-przygotowanie oferty -stuchanie P P T,
,pod klienta” L | rozpoznanie potrzeb L niyczef” Klientéw
klientow {potrzeb)
\ J <

Schemat 2.9. Model budowy i utrzymania pozycji rynkowej matych, niezaleznych sklepow
detalicznych

Zrédto: (Reformat, 2015, s. 176).

Modele budowy przewagi konkurencyjnej w oparciu o innowacje zalezg wyraznie od
usytuowania przedsiebiorstwa w sektorze (Reformat, 2015, s. 179). Autorka o kluczowosci
innowacji w procesie budowania przewagi konkurencyjnej pisze takze w pozostatych swoich
publikacjach — ,,w warunkach oferowania przez konkurentdw nowych, lepszych i taniszych
produktow oraz ustug innowacje sg obecnie jednym z kluczowych czynnikéw decydujgcych

o przewadze konkurencyjnej przedsiebiorstw” (Reformat, 2017, s. 35).
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Otwarte innowacje, jako stosunkowo nowy paradygmat, bardzo czesto w publikacjach
wskazywane sg jako zrédto przewagi konkurencyjnej. Podkresla sie, iz ukierunkowane sg na
zapewnienie organizacji przewagi konkurencyjnej (Tylzanowski, 2015, s. 21). Wynika to
z faktu, ze wzajemna wspdtpraca przedsiebiorstw zapewnia nalezyty transfer wiedzy
i odpowiedni rozwéj. Badania przeprowadzone na MSP dowodzg, ze stosowanie otwartych
innowacji uwazane jest przez osoby zarzgdzajgce za zrddto innowacyjnosci i poprawe
przewagi konkurencyjnej (Stanistawski, 2014, s. 169,181). G. Hamel dla kontrastu, jako
przyktad przedsiebiorstwa, ktére zbudowato swojg przewage konkurencyjng na innowacjach
wymienia m.in. Google — za sprawg nowoczesnego myslenia o rynku, klientach i ich
potrzebach (Hamel, 2007, s. 168). Natomiast autor dysertacji, we wczesniejszych
rozwazaniach dotyczacych innowacji marketingowych (na potrzeby konferencji naukowej
,Handel we wspodtczesnej gospodarce”), na podstawie analizy ofert operatoréw sieci stacji
paliw takze podkredlit role innowacji marketingowych w budowaniu przewagi
konkurencyjnej: ,w sytuacji, gdzie ze wzgleddéw techniczno-fizycznych nie ma mozliwosci
stworzenia nowego modelu dystrybucji czy tez sposobu prezentacji oferty, to wtasnie
innowacje marketingowe stajg sie kluczowym elementem przewagi konkurencyjnej”

(zawadzki, 2016, s. 70).

2.4. Podsumowanie rozdziatu oraz case study

Handel detaliczny w Polsce wykazuje tendencje wzrostowg i ulega przeobrazeniom. Nadal
pozostaje do zagospodarowania bardzo duzy obszar, zaréwno w aspekcie dziatan
naukowych, jak i biznesowych. Polacy dysponujg zdecydowanie nizszym poziomem sity
nabywczej na tle innych krajow Unii Europejskiej. ,Polski handel detaliczny zblizyt sie do
rozwigzan strukturalnych i jakosci oferowanych ustug w krajach wysokorozwinietych”
(Karasiewicz i Trojanowski, 2016b, s. 32). Co wiecej, praktyka gospodarcza dostarcza coraz
wiecej przyktadéw, gdzie polski handel detaliczny przoduje na skale europejska, np.
poznanskie centrum handlowe Stary Browar dwukrotnie otrzymato nagrode
Miedzynarodowej Rady Centrow Handlowych (ICSC — The International Council of Shopping
Centers) dla Najlepszego Centrum Handlowego, ,Paczkomaty” zrewolucjonizowaty sposdb
dostaw towaréw zaméwionych w ramach e-handlu, sie¢ handlowa Dino Polska jest jedng

z najprezniej rozwijajacych sie sieci handlowych, itp. Nie ma podstaw, by w tym zakresie
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miec ,kompleks Polskos$ci”. Autor ma $Swiadomos¢, iz tematyka przewagi konkurencyjnej nie
zostata wyczerpana. Celowo skupiono sie na klasycznych modelach przewag
konkurencyjnych, ktére najczesciej sg przytaczane w literaturze przedmiotu, nie analizujgc
szerzej tematyki konkurencyjnosci i pozycji konkurencyjnej. Podkresli¢ nalezy, ze organizacje
do przedstawionych koncepcji przewagi konkurencyjnej powinny podchodzi¢ w sposéb
wybidrczy, integrowac je w jedng cato$¢ majac na uwadze koniecznos¢ dopasowania do
specyfiki sektora oraz warunkéw funkcjonowania (Bednarz, 2011, s. 121). Poruszono takze
w niewielkim stopniu kwestie wartosci dla klienta, ktéra ze wzgledu na swojg obszernosc
mogtaby stanowi¢ osobny przedmiot dysertacji. Autor podziela zdanie m.in. E. Zelichowskiej,
Zze majac na uwadze wszystkie wymienione w tym podrozdziale koncepcje i gtosy, uznaé
nalezy innowacyjno$¢ za podstawe budowania przewagi konkurencyjnej (Zelichowska,

2009, s. 49).

Dino Polska S.A. to jedna z najszybciej rozwijajacych sie sieci handlu detalicznego
artykutami spozywczymi w Polsce. Na dzie 31 grudnia 2018 r. posiadata 977 placéwek
(przyrost obiektow w skali roku 37%).

Za gtéwne Zrodta rozwoju i sukcesu mozna uznac¢ odpowiedni format sklepu przynalezny
do kategorii proximity, wspétprace z Funduszem Enterprise Investors oraz lokalizacje
obiektow. Markety Dino zlokalizowane s3 w matych miejscowosciach, czesto liczgcych
mniej niz 20 tys. mieszkancéw, czyli tam, gdzie konkurencyjne sieci (np. Lidl) nie planuja
ekspansji. Przyktadem mogg by¢ podpoznanskie Pobiedziska z liczbg mieszkancédw na
poziomie 19 tys. Podobny przyktad budowania sieci sprzedazy (rozwéj w oparciu o rejony,
ktére dla konkurencji s nieatrakcyjne) wykorzystat polski producent lodéw — Bracia Koral
czy tez producent przekasek pod marka Xawery Miodowy.

Model biznesowy Grupy Dino to potgczenie zalet ptyngcych z formatu proximity, zdolnos¢
do szybkiego otwierania nowych sklepéw (obiekty sg wtasnoscig Dino Polska lub spdtek
zaleznych) oraz atrakcyjnego asortymentu, w tym oferty $wiezych mies i wedlin (stoisko
z obstuga, produkty dostarczane sg przez witasny zaktad miesny). Ten model biznesu
cechuje tez stosunkowo fatwa skalowalnos¢. Wedtug prezesa spotki Dino Polska S.A.,
przewagg konkurencyjna sieci jest rozwdj w oparciu o format proximity, ktéry jest
odpowiedzig na zmieniajgce sie trendy zakupowe (np. , kupuj mniej a czesciej”).

Od kwietnia 2017 r. Dino Polska S.A. jest notowana na gtéwnym rynku Gietdy Papieréw
Wartosciowych w Warszawie a jej debiut gietdowy zostat uznany za najlepszy debiut
gietdowy GPW ad 2017. Zysk dla akcjonariuszy po roku od debiutu wyniost ponad 150%
(analiza wtasna kursu akgji).

Zrédto: (Grupa Dino, 2019).
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Rozdziat 3. Charakterystyka sektora stacji paliw w Polsce

Pojecie sektora rozumiane bedzie jako grupa przedsiebiorstw oferujgca substytucyjne
produkty i ustugi, zaspokajajgce te same potrzeby klientdw. Definicje sektora przedstawia

A. Fornalczyk (2007):

Nie sporzadzono dotychczas precyzyjnej definicji sektora, ale przyjmuje sie, ze jest to
grupa przedsiebiorstw wspéttworzacych podobne taicuchy wartosci, stosujgcych podobne
techniki i technologie. [...] wszystkie przedsiebiorstwa dziatajgce w okreslonym sektorze
bedg miaty podobne nastepujgce kluczowe cechy: umiejetnosci, kompetencje, procesy
i dziatania zwiekszajgce wartos¢, materiaty wykorzystywane w produkcji, kanaty dostawcow,

kanat dystrybucji, produkty bazujace na podobnej technologii (s. 15).

W niniejszej dysertacji w marginalnym stopniu zostang przedstawione kwestie zwigzane
z importem i eksportem paliw ptynnych, ich produkcjg oraz handlem w relacjach B2B, gdzie
obiekt stacji paliw nie jest elementem tancucha dostaw. Wedtug klasyfikacji Gtéwnego
Urzedu Statystycznego stacje paliw uznaje sie za ,punkty sprzedazy detalicznej paliw,
benzyny, oleju napedowego, ptynédw chtodzacych, srodkéw czyszczacych itp.” (GUS, 2017,
s. 13). O istotnosci detalicznej sprzedazy paliw Swiadczy fakt, ze wartos¢ rynku detalicznej
sprzedazy paliw w Polsce szacowana jest przez Polska Organizacje Przemystu i Handlu na
okoto 95 miliardéw ztotych (POPiHN, 2018a, s. 24). Stacja paliw to (aktualnie) obiekt
handlowo-ustugowy, ktéry odgrywa szczegdlng role w zaspokajaniu podstawowych potrzeb
gospodarki i spoteczenstwa. Zmienia sie przede wszystkim rola stacji paliw jako obiektu
handlowego — z miejsca nabycia paliw do miejsca konsumpcji, spotkarn i odpoczynku
(Wyciszkiewicz i Zawadzki, 2018, s. 134). Stacja paliw przestaje by¢ punktem sprzedazy
paliwa, staje sie miejscem $wiadczenia zréznicowanych ustug konsumenckich, a takze
nabiera nowej roli i znaczenia w sytuacjach nadzwyczajnych. To wtasnie na stacjach paliw
prowadzona jest bowiem kompleksowa obstuga podréznych — zakupy towaréw i ustug,
korzystanie z toalet, miejsce odpoczynku (POPiHN, 20183, s. 11-12).

Celem przedstawienia sytuacji sektora stacji paliw w Polsce przywofa¢ nalezy raporty
publikowane przez Polskg Organizacje Przemystu i Handlu Naftowego (POPiHN). Ze wzgledu

na ubogos¢ literatury specjalistycznej wykorzysta¢ mozna zrédta wtdrne w postaci raportéw
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przygotowanych przez specjalistyczne agencje lub instytucje zrzeszajgce przedstawicieli
branzy paliwowej. Publikacje POPiHN stanowig rzetelne i wiarygodne Zrédto informacji
o szeroko rozumianym rynku paliw ptynnych w Polsce. POPiHN publikuje raporty dotyczace
rynku paliw ptynnych, analizy wybranych aspektéw sytuacji rynkowych a takze reprezentuje
interesy przedsiebiorstw cztonkowskich petnigc funkcje opiniujgco-lobbingowe w stosunku

do ustawodawcy. Misja organizacji zostata sformutowana nastepujaco:

POPiHN dziata na rzecz wypracowania takiego otoczenia prawnego dla branzy w Polsce
i Unii  Europejskiej, ktére zapewnitoby stworzenie w petni  konkurencyjnego
i transparentnego rynku, z pozytkiem dla catej polskiej gospodarki i wszystkich klientéw.
POPiHN przygotowuje opracowania i raporty na temat rynku paliw ptynnych i olejow

w Polsce (POPiHN, 2018b).

Polska Organizacja Przemystu i Handlu Naftowego zrzesza podmioty gospodarcze
aktywnie dziatajgce w sektorze stacji paliw, tj.: AMIC Polska Sp. z 0.0., BP Europa SE, Circle
K Polska Sp. z 0.0., Fuchs Oil Corporation Sp. z 0.0., Grupa Lotos S.A., PERN S.A., PKN Orlen
S.A., Shell Polska Sp. z o.0., Slovnaft Polska S.A. — MOL Group, TanQuidPolska Sp. z o.0.,
TOTAL Polska Sp. z 0.0.

3.1. Sektor stacji paliw w Polsce

Polska Organizacja Przemystu i Handlu Naftowego od wielu lat podejmuje dziatania
majace na celu ewidencje obiektédw stacji paliw w Polsce. Wedtug szacunkdw tej organizacji,
na dzien 30.06.2018 r., w Polsce byto 7021 stacji paliw, definiowanych jako obiekty
ogolnodostepne, sprzedajgce co najmniej benzyny silnikowe i olej napedowy. Tabela 3.1.
prezentuje szacunkowg liczbe stacji paliw w Polsce na przestrzeni ostatnich 9 lat.

Tabela 3.1. Liczba stacji paliw w Polsce w latach 2010-2018

Stan na
koniec 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018*

roku

Liczba
6 755 6821 6 857 6 897 6 486 6 601 6 803 6 643 7021
stacji

Legenda: *- stan na 30.06.2018 r.
Zrédto: (POPIHN, 2018c, s. 1).
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Liczba stacji paliw w Polsce na przestrzeni ostatnich lat oscylowata na wzglednie stabilnym
poziomie, przekraczajgc 7000 obiektdw (na dziert 30.06.2018 r.). Spadek liczby stacji paliw na
koniec 2017 r. mozna wyttumaczy¢ zmianami prawnymi zwigzanymi z koniecznoscia
aktualizacji koncesji. Na prezentowang fluktuacje liczebnosci stacji paliw w Polsce ma wptyw
duza ilos¢ czynnikdw mikro- i makroekonomicznych. Powstajg nowe obiekty ze wzgledu na
rozwdj drog w Polsce (np. stacje paliw przy nowo wybudowanych obwodnicach miast),
zamykane sg obiekty nierentowne. Duzy wptyw na liczbe stacji paliw w Polsce majg czynniki:
e 0 charakterze legislacyjnym, takim jak obowigzujagce od 2014 r. bardziej
rygorystyczne przepisy dotyczgce ochrony srodowiska i wymaganej infrastruktury
technicznej (w okresie 31.12.2013 - 31.12.2014 r. liczba stacji paliw zmniejszyta sie
0 411 obiektow),
e koniecznos¢ posiadania koncesji na obrét paliwami ptynnymi (zezwolenie wydawane
przez Urzad Regulacji Energetyki),
o efektywne regulacje majgce na celu ograniczenie szarej strefy, ktéra od lat

negatywnie oddziatywata na przedsiebiorstwa z sektora oraz budzet panstwa.

Analizujac liczbe stacji paliw w Polsce nalezy zaznaczyg, ze jest to wielko$é szacunkowa, gdyz
nie istnieje zadna oficjalna ewidencja obiektéw stacji paliw w Polsce. Takie préby stworzenia
bazy danych sg podejmowane jednakze przez POPiHN oraz Urzad Regulacji Energetyki
(w zakresie ewidencji podmiotéw gospodarczych posiadajgcych odpowiedni rodzaj koncesji
na obrét paliwami ptynnymi). Tabela 3.2. prezentuje szacunkowsq liczbe stacji paliw w Polsce
na dzien 30.06.2018 r. w podziale na poszczegdlnych operatordw sieci. W ostatnich latach
polscy kierowcy majg mozliwos$é skorzystania z ,nowych” marek stacji paliw: CircleK
(rebranding marki Statoil), Amic (zmiana podmiotu zarzadzajgcego stacjami Lukoil), Total
(marka rozwijana w oparciu oumowy franczyzowe), Avia (europejska marka stacji

stowarzyszeniowych).
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Tabela 3.2. Szacunkowa liczba stacji paliw w Polsce w podziale na gtownych operatoréw na
30.06.2018 r.

Srednie tempo Udziat procentowy
Operator Liczba stacji paliw wzrostu za lata (liczba stacji danego
2015-2017 operatora / liczba
wyrazone w % stacji paliw ogétem)
PKN ORLEN 1771 100,15 2522
w tym marka BLISKA 63 69,65 !
BP 537 103,81 7,65
GRUPA LOTOS 484 103,83 6.89
w tym marka OPTIMA 199 106,82 ’
SHELL 420 101,75 5,98
CircleK (facznie z CircleK Exress) 348 99,82 4,96
Stacje paliw w sieciach handlowych 190 103,03 271
(np. Auchan, Carrefour)
AMIC 115 99,71 1,64
TOTAL 29 267,92 0,41
AS24 28 101,33 0,40
IDS 14 118,52 0,20
Stacja paliw niezalezne
w tym MOYA oraz stacje 3085 100,14 43.94
w sieciach operatoréw 1023 107,89 ’
0 wspolnym logo*
Ogotem stacje paliw 7021 100,83 100

Legenda: *-wspdlna nazwa, rézny wiasciciel.
Zrédto: (POPIHN, 2018, s. 1).

Niezaleznie od przyjetego podziatu, liderem zestawienia pod wzgledem liczby placéwek
handlowych jest Polski Koncern Naftowy Orlen posiadajgcy 1771 stacji paliw (na 30.06.2018
r.), co oznacza 25,22% udziatu w sektorze. Na te liczbe sktadajg sie obiekty wystepujgce pod
markg ORLEN oraz BLISKA (jest to submarka PKN Orlen obejmujgca ekonomiczne stacje
paliw). Drugg siecig pod wzgledem omawianego kryterium stacji paliw jest brytyjska sie¢ BP
z liczbg obiektow 537, trzecig rodzima Grupa Lotos, z wynikiem 484 stacji. Tak duza liczba
obiektéw PKN Orlen (spotka Skarbu Panstwa) wynika w duzej mierze z uwarunkowan
historycznych, gdyz spdtka PKN Orlen powstata na bazie potgczenia Centrali Produktow
Naftowych z Petrochemig Ptock. Na przestrzeni ostatnich lat liczba obiektéw omawianego
narodowego koncernu paliwowego utrzymuje sie na wzglednie zblizonym poziomie (1756
obiektéw w 2011 r., 1768 obiektow w 2014 r. i 1771 obiektéw na 30.06.2018 r.). Taki stan
rzeczy wynika z nizszego niz u konkurencji tempa otwierania nowych obiektdw oraz
restrukturyzacji posiadane] sieci stacji. Przedstawiona w tabeli 3.2. struktura stacji paliw
utrzymuje sie od wielu lat — pozycja PKN Orlen jako lidera pod wzgledem liczby obiektéw

wydaje sie by¢ niezagrozona, tym bardziej z uwagi na plany potaczenia PKN Orlen z Grupa
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Lotos. W przedmiotowej tabeli obliczono takze srednie tempo wzrostu dla danej sieci stacji
paliw na przestrzeni ostatnich trzech lat. Wspoétczynnik tempa wzrostu dla wymienionych
sieci miesci sie w przedziale 99,71% (AMIC) - 118,52% (IDS). Wyjatkiem jest sie¢ TOTAL, ktora
pojawita sie w Polsce w 2014 r. i od tego roku dynamicznie sie rozwija (267,92%) za sprawg
wspotpracy opartej o umowy franczyzowe, pozyskujgc obiekty gtdwnie z kategorii stacji
niezaleznych. Tabela 3.3. zawiera dane dla operatordw sieci stacji paliw dotyczgce przyrostu

liczby stacji paliw w przeciggu roku.

Tabela 3.3. Przyrost liczby stacji paliw dla operatorow sieci stacji paliw w okresie 01.01.-
31.12.2017r.

Operator Zmiana liczby stacji paliw

PKN ORLEN (tgcznie z BLISKA) 10
BP 14
GRUPA LOTOS (tacznie z OPTIMA) 6
SHELL -1
CircleK (tacznie z CircleK Exress) -1
Stacje paliw w sieciach handlowych (np. Auchan, Carrefour) 4
AMIC 0
TOTAL 7
AS24 1
IDS 0
Stacja paliw niezalezne -200

w tym MOVYA oraz stacje w sieciach operatoréw o wspdlnym logo* 32

Zrédto: (POPIHN, 2018c, s. 1).

Na wykresie 3.1. przedstawiono dane dotyczgce udziatu w sektorze stacji paliw (wedtug
kryterium liczby obiektéw), poszczegdlnych operatoréw stacji paliw zgrupowanych wedtug
podziatu zaproponowanego przez POPiHN. Analogicznie jak w przypadku ewidencji stacji
paliw w Polsce, brakuje oficjalnej klasyfikacji obiektéw stacji paliw. W raportach,
opracowaniach dotyczgcych sektora stacji paliw w Polsce mozna natrafi¢ na réznego rodzaju
kryteria podziatéow, gtéwnie ze wzgledu na kraj pochodzenia kapitatu koncernu paliwowego

lub tez charakter danej placowki handlowe;j.
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Centra

handlowe

Pozostali Koncerny
operatorzy krajowe
niezalezni 32%

29%

Sieci
operatoréw Koncerny
niezaleznych zagraniczne
15% 21%

Wykres 3.1. Hybrydowa struktura udziatu w sektorze stacji paliw w Polsce

wedtug liczby obiektéw, stan na 30.06.2018 r.

Zrédto: (POPIHN, 2018, s. 4).

Jednym z podziatéw wykorzystywanych przez POPiHN jest podziat ,hybrydowy” taczacy kraj
pochodzenia kapitatu oraz charakter obiektu, co zostato zobrazowane na wykresie 3.1.
Podkresli¢ nalezy, ze z naukowego punktu widzenia wykres ten jest nieprawidtowo
skonstruowany. Przedstawia on podziat, ktéry nie jest roztgczny, co widoczne jest miedzy
innymi na zbiorze stacje ,centra handlowe” i ,koncerny zagraniczne”. Zostaty pomieszane
kryteria podziatu — pochodzenie kapitatu z formatem obiektu. Koniecznym jest stworzenie
nowego typu podziatu obiektéw stacji paliw, co zostanie wykonane w rozdziale czwartym
niniejszej pracy. Bez wzgledu na kryteria podziatu niezalezne stacje paliw wcigz odgrywaja
bardzo istotng role w sektorze stacji paliw w Polsce. Na 30.06.2018 r. byto 3085 takich
obiektow (43,94% ogolnej liczby stacji paliw), w tym stacje w sieciach operatoréw
niezaleznych o wspdlnym logo 1023 nieruchomosci. Dynamika wzrostu dla obiektéw
niezaleznych wynosi jedynie 100,14% i wynika przede wszystkim z bilansowania sie liczby
stacji paliw nowo wybudowanych z liczbg stacji paliw, ktére sg zamykane badz tez witasciciele
obiektéw decydujg sie na podpisanie umowy franczyzowej lub najem nieruchomosci
koncernowi paliwowemu. Obecne tendencje rynkowe, negatywne postrzeganie stacji
niezrzeszonych przez klientéw oraz relatywnie atrakcyjna oferta koncernéw paliwowych
sprawia, ze coraz wiecej wtascicieli takich stacji paliw decyduje sie na diametralng zmiane

formy prowadzenia biznesu (Suszyniska i Zawadzki, 2017, s. 21). Na uwage zastugujg takze
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sieci stacji paliw operatoréw niezaleznych, jako podkategoria stacji paliw niezaleznych.
Wedtug definicji sie¢ to minimum 10 obiektédw wystepujgcych pod wspdlnym logo (POPiHN,
2018c, s.1). Takich sieci na 30.06.2018 r. byto 30, a najwieksze to sie¢ MOYA (178 obiektéw),
HUZAR (128 obiektéw), SLOVNAFT PARTNER (80 obiektéw), PIEPRZYK / MOC JAKOSC ZYSK
(73 obiekty) (POPiHN, 2018c, s.2). W opracowaniach sektora stacji paliw w Polsce, jako
osobne podgrupy wyrdznia sie stacje paliw przy hiper- isupermarketach (stan na
30.06.2018 r.: 190 obiektéw) oraz stacje autostradowe, tzw. Miejsca Obstugi Podréznych (88
obiektow). Na przestrzeni ostatnich trzech lat tempo wzrostu stacji paliw przy hiper-
i supermarketach wynosito 103,03%, a stacji autostradowych 106,63%%. Ze wzgledu na
wolumen sprzedawanego paliwa rola ,przymarketowych” stacji paliw dla sektora jest
wieksza niz mogtoby to wynika z procentowego udziatu w sektorze wskazanego na wykresie
3.1. Liczba stacji charakteryzowanych jako MOP, ktére lokalizowane sg przy autostradach
i drogach szybkiego ruchu jest niewystarczajgca, o czym $wiadczy chociazby raport
Najwyzszej lzby Kontroli przeprowadzony latem 2018 r. Dla przyktadu, istniejg odcinki
autostrady o dtugosci ponad 150 kilometréow, gdzie nie ma mozliwosci zatankowania paliw
(Information Market, 2018a).

Charakteryzujgc sektor stacji paliw w Polsce nalezy przedstawi¢ kwestie zwigzane
z popytem na paliwa transportowe. W literaturze branzowej spos$réd gatunkéw paliw
ptynnych wydziela sie zwyczajowo kategorie paliw transportowych lub paliw
samochodowych — sg to benzyny silnikowe, olej napedowy oraz autogaz. Skuteczna walka
z szarg strefg, gtéwnie za sprawa przyjecia i wdrozenia nowych rozwigzan prawnych —
pakietu paliwowego, pakietu energetycznego i tzw. SENT — pakietu przewozowego
(Information Market, 2018b, s. 03), wzrost liczby samochodéw, wzrost zamoznosci
spoteczenstwa okazaty sie mie¢ wiekszy wptyw na konsumpcje paliw ciektych niz czynnik
hamujgcy w postaci rosngcych cen sprzedazy paliw, w efekcie czego w | pétroczu 2018 roku
konsumpcja paliw transportowych wzrosta w stosunku do | pdétroczna 2017 roku o 4%.
Zestawienie konsumpcji poszczegdlnych gatunkdéw paliw zostato zaprezentowane w tabeli

3.4.

> Opracowanie wtasne na podstawie (POPiHN, 2018c).
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Tabela 3.4. Szacunkowa wielko$¢ konsumpcji paliw transportowych w Polsce po | pétroczu
2018 r. w porownaniu do | pétrocza 2017 r.

| poétrocze 201? | pétrocze 20:!.8 Wskaznik
e Udziat w Udziat w
Wyszczegdlnienie 3 .. 3 .. | 6m-cy2017r.=
tys. m konsumpcji tys. m konsumpcji 100
(%) (%)
Konsumpcja 2771 19,1 2944 19,5 106
Benzyny w tym
silnikowe catkowity 347 322 93
import
Konsumpcja 9391 64,7 9724 64,6 104
Olej w tym
napedowy catkowity 3616 2521 70
import
Konsumpcja 2 359 16,2 2401 15,9 102
w tym
A
utogaz catkowity 2076 1982 95
import
Konsumpcja 14 521 100 15 069 100 104
Razem w tym
3 gatunki
gatunid 1 Catkowity 6039 4825 80
paliw )
import

Zrédto: (POPiHN, 2018d).

Wzrost popytu na paliwa transportowe w | potowie 2018 r. jest kontynuacjg trendu
wzrostowego. Wielkos¢ konsumpcji paliw transportowych w catym 2017 r. wzrosta o 11%
w stosunku do roku 2016 r. Sytuacja taka spowodowana jest w duzej mierze
wprowadzeniem pakietu paliwowego w roku 2016 r., pierwszego narzedzia prawnego do
walki z czarng i szarg strefg. Najwiekszy wzrost, procentowy i wolumenowy, wystgpit dla
oleju napedowego (POPiHN, 20183, s. 20). Co nalezy podkresli¢, sprzedaz benzyn silnikowych
i autogazu jest Scisle zwigzana z cenami paliw, a sprzedaz oleju napedowego ze stanem
gospodarki (POPiHN, 20184, s. 27). Jak podano do publicznej wiadomosci latem 2018 roku,
w ciggu godziny PKN Orlen sprzedaje 800 tys. litrow paliw, 6 tys. hot dogéw i 4,4 tys. kaw
(Brog B2B, 2018a). Z punktu widzenia geograficznego, bazujac na danych udostepnionych
przez stacje paliw cztonkéw POPiHN, wojewddztwo mazowieckie cechuje sie najwiekszym
popytem na paliwo. Jest on szesciokrotnie wiekszy niz w wojewddztwie opolskim, w ktérym
popyt na paliwa transportowe jest najnizszy (POPiHN, 20183, s. 29).

Sektor stacji paliw cechuje relatywnie niski poziom marz sprzedawanych paliw, ktére

utrzymujg sie na poziomie kilku procent detalicznej ceny sprzedazy.
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Tabela 3.5. Szacowana struktura srednich cen detalicznych w Polsce w 2017 i 2018 roku

Benzyna Eurosuper 95

Cena Opfata
) Akcyza VAT p Marza Cena netto
detaliczna paliwowa
Srednia
! 4,59 1,54 0,86 0,13 0,14 1,92
rok 2017
8 miesiecy
4,87 1,54 0,91 0,13 0,10 2,19
2018
% zmiany 6,1 0,0 6,1 1,5 -31,2 14,1
Struktura
ceny;
v 100% 31% 19% 3% 2% 45%
8 miesiecy
2018
Olej napedowy
Cena Opfata
A Akcyza VAT p Marza Cena netto
detaliczna paliwowa
Sredni
rednia 4,43 1,17 0,83 0,29 0,10 2,04
rok 2017
3 miesi
miesiecy 4,79 1,17 0,90 0,29 0,07 2,36
2018
% zmiany 8,1 0,0 8,1 1,7 -31,4 15,7
Struktura
CenY; . 100% 24% 19% 6% 2% 49%
8 miesiecy
2018
Gaz LPG
Cena Opfata .
. Akcyza VAT . Marza Cena netto
detaliczna paliwowa
Srednia
2,08 0,38 0,39 0,09 0,18 1,05
rok 2017
3 miesi
miesiecy 2,11 0,38 0,40 0,09 0,18 1,09
2018
% zmiany 2,9 0,0 2,9 1,9 4,0 3,8
Struktura
ceny; 100% 17% 19% 4% 9% 51%
8 miesiecy
2018

Zrédto: (POPIHN, 2018f, s. 1).
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Sytuacja taka nie jest zjawiskiem przejsciowym a cechg determinujgca ksztatt sektora stacji
paliw w Polsce od ponad 8 lat. W roku 2010 r. $rednia marza na benzynie bezotowiowej Pb95
wynosita 4%, a w przypadku oleju napedowego byto to 5% (POPiHN, 2011, s. 29). Tabela 3.5.
przedstawia szacowang strukture srednich cen detalicznych w Polsce po osmiu miesigcach
2018 r. Zaprezentowana struktura $rednich cen detalicznych paliw transportowych w Polsce
w 2017 r. oraz po o$miu miesigcach 2018 r. Swiadczy o zdecydowanie niskim poziomie marz
sprzedawanego paliwa, ktére na chwile obecng wynoszg 2% ceny litra paliwa (benzyna
bezotowiowa Pb95, olej napedowy) oraz 9% litra gazu ptynnego LPG. W okresie styczen —
lipiec 2018 r. zaobserwowano znaczacy, procentowy spadek marz, ktéry wynosi
odpowiednio -31,2% i -31,4%. Przyktadowo, tankujagc samochdd olejem napedowym za
kwote 100 zt, zgodnie ze S$rednimi cenami detalicznymi przedstawionymi przez POPiHN,
marza obiektu handlowego wyniesie jedynie 1,46 z£>°. Na cene paliw wptywajg w bardzo
duzym stopniu obcigzenia o charakterze podatkowym. Wartos¢ podatkéw w detalicznej
cenie sprzedazy:

e dla benzyny bezotowiowej Pb95 wynosi 53%,

e oleju napedowego wynosi 49%,

e gazu ptynnego wynosi 40%.
Na wspomniane obcigzenia podatkowe sktadajg sie podatek akcyzowy, optata paliwowa oraz
VAT. Tabela 3.6. zawiera dane porownujgce wysokos¢ cen sprzedazy paliw oraz obcigzen
podatkowych w Polsce i sgsiednich krajach Unii Europejskiej. Detaliczne ceny sprzedazy
paliw transportowych w Polsce sg nizsze od sredniej ceny tych paliw w pozostatych krajach
UE. Takze wysokos¢ podatku akcyzowego jest nizsza niz w wiekszosci krajéw cztonkowskich
(wysokos¢ podatku akcyzowego w Polsce stanowi 69% wysokosci sredniej wysokosci tego
podatku dla krajow UE).

Z punktu widzenia przedsiebiorstw zarzgdzajgcych stacjami paliw w Polsce, uzyskiwane
marze na detalicznej cenie sprzedazy sg na zbyt niskim poziomie. Jest to jeden z powoddw,
dzieki ktérym na stacjach paliw rozwijana jest tzw. sprzedaz pozapaliwowa, rozumiana jako

sprzedaz towarow i ustug dodatkowych.

>° Obliczenia: 100 Itr / 4,79 zt = 20,88 Itr; 20,88 Itr x 0,07 zt = 1,46 zt (na podstawie tabeli 3.5.).
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Tabela 3.6. Ceny ex pompa i podatki w wybranych panstwach UE na koniec lipca 2018 r.

Benzyna Olej napedowy
Cena Cena
C Vat C Vat
kraj end sprz. bez | Akcyza a ena sprz. bez | Akcyza a VAT
sprzed. kwot. sprzed. kwot.
podat. podat.

Czechy 1285,4 561,2 501,1 223,1 1256,7 611,2 427,4 | 218,1 | 21%
Litwa 1234,2 585,6 434,4 214,2 1153,4 606,2 347,0 | 200,2 | 21%
Niemcy 1466,0 577,4 654,5 234,1 1275,0 601,0 470,4 | 203,6 | 19%
Polska 1189,9 573,1 390,7 226,1 1173,5 608,3 342,2 | 223,0 | 23%
Stowacja | 1375,0 565,7 580,1 229,2 1235,0 613,1 416,1 | 205,8 | 20%
Srednia
dla

krajow
UE

Cena
w Polsce
do

sredniej 85% 97% 69% 91% 90% 97% 76% 96% -
ceny dla
krajow
UE
Jednostka: EUR/1000 ltr.

Zrédto: (POPIHN, 2018e, s.1).

1399 588,4 562,8 247,8 1308,2 627,2 449,3 | 231,7 -

Odpowiedni sposdb ksztattowania szeroko rozumianej oferty stacji paliw moze okazac sie
kluczowym czynnikiem osiggniecia sukcesu. Prowadzenie sprzedazy towaréw innych niz
paliwa umozliwia istnienie stacji paliw w obecnej liczbie i w obecnym formacie rynkowym
(POPiHN, 2018a, s. 12). Dzisiejsze obiekty stacji paliw to miejsca, gdzie mozna dokonaé
zakupu produktéw z gamy poréwnywalnej do tzw. convenience store, rozszerzonych o pakiet
ustug typu mycie pojazdu, odbiér paczki kurierskiej (np. na stacjach PKN Orlen), czy zakup
polisy ubezpieczenia komunikacyjnego (np. na stacjach MOYA). To takzie rozbudowana
gastronomia, gdzie oprécz ,klasycznych” juz hot-dogéw klient ma mozliwos$é zakupu
stosunkowo nowych kategorii produktéw jak: zdrowa zywnos¢, przekaski oznaczone mianem
»wege” czy warzywa i owoce. Zdecydowany rozwdj oferty gastronomicznej bedzie sie
odbywat w najblizszym czasie. Przyktadowo PKN Orlen wprowadza nowg wizje sklepu
,01Shop” ze zdecydowanie wiekszym asortymentem gotowych potraw, dan i przekasek.
Oproécz hot doga mozna tam skonsumowac np. szpinakowy wrap z fallafelem (ARC Rynek
i Opinia, 201743, s. 4). Wedtug raportu agencji badawczej Nielsen ,co drugi Polak odwiedza
sklep na stacji przynajmniej raz w tygodniu” (Nielsen, 2016, s. 17). Zgodnie z informacijg
zakomunikowang przez Biuro Prasowe PKN ORLEN: ,w tym roku [2017] udziat sprzedazy
pozapaliwowej w catkowitej marzy, Srednio dla catej sieci, wynosi niemal 30 proc., cho¢ sg

obiekty, ktére zarabiajg wiecej, bo majg ponad 50 proc. marzy” (Zatonski, 2017). Spétka Shell
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zaktada natomiast, ze do 2025 r. potowe przychoddéw ze sprzedazy wszystkich stacji paliw
tego koncernu przynosi¢ bedzie wtasnie oferta pozapaliwowa, gtéwnie za sprawa
rozszerzonej oferty gastronomicznej, produktow z kategorii zdrowa zywno$é, myjni
samochodowych i ustug dodatkowych typu wysytka i odbiér przesytek kurierskich (Zatonski,
2017). Sprzedaz pozapaliwowa na stacjach paliw wzrasta, czego dowodem mogg by¢ dane
sprzedazowe z obiektéw koncerndw paliwowych nalezgcych do POPiHN. Sprzedaz sklepowa
w 2017 r. uopisywanych operatoréw wzrosta w stosunku do roku 2016 o 6,8%. Zostat
odnotowany wzrost warto$ciowy sprzedazy. Warto zauwazy¢, iz mtodsze pokolenie klientow

stacji paliw ma inne wymagania w stosunku do oferty stacji paliw:

Nowe pokolenie konsumentéw wchodzgcych na rynek ma wiele oczekiwan: nierzadko
innych od poprzednikdw, a czesto ich konsumpcyjny styl zycia i jasno okreslone sympatie
zakupowe powoduja, ze walka o wiernosé klientéw moze toczy¢ sie wtasnie na polu oferty
niekoniecznie zwigzanej z samym tankowaniem pojazdow (Information Market, 2018b,

s. 76).

Na sklep przystacyjny warto tez spojrze¢ z innej perspektywy — wcigz w wielu rejonach
Polski dla klientow sklep przy stacji paliw to jedyna mozliwo$é zakupu podstawowych lekow
czy towarow spozywczych w niedziele niehandlowe. Tabela 3.7. przedstawia dane
sprzedazowe przyktadowej stacji paliw nalezacej do jednego z koncernéw paliwowych
dziatajgcych na polskim rynku. Obiekt zlokalizowany jest na obrzezu miasta wojewddzkiego,
skategoryzowany jako ,S$redni” pod wzgledem wielkosci sprzedazy oraz wielkosSci sklepu
wyrazonej w m? (Suszyniska i Zawadzki, 2017, s. 24). Tabela 3.7. prezentuje takze dane
dotyczace $redniej marzy jednostkowe] dla danej kategorii produktow. Dane przedstawione
w tabeli majg charakter informacyjny dotyczacy konkretnej stacji paliw i nie mozna ich
bezposrednio transponowaé na caty sektor stacji paliw, jednakze poziom marz na ustugach
gastronomicznych jest zgodny z regutami panujgcymi w sektorze. Biorgc pod uwage
powyzsze dane, stwierdzi¢ nalezy, ze klient, ktory zakupi kubek wysokojakosciowej kawy
(marza 4,39 zt) jest cenniejszy z punktu widzenia zysku przedsiebiorstwa niz klient, ktory

zatankuje paliwo za kwote 100 zt (marza 1,46 zt).
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Tabela 3.7. Przyktadowa wielko$¢ sprzedazy poszczegdlnych kategorii towaréw

Wartosc

Sprzedaz |, . . |tacznej marz
. p . Srednia mariza 3 J ¥
L.p. Kategoria miesieczna netto
na 1 szt. (w zt) L. .
(w szt.) miesiecznie

(w zt)

1 Artyk.ufy spozywcze (batony, czekolady, 5640 127 7189
napoje, lody, itp.)

2 Ustugi: ciepte positki 1313 3,77 4945
3 Alkohol (piwo, wino, mocne alkohole) 3256 1,37 4475
4 Art. tytoniowe 5068 0,71 3634
5 Ustugi: kawa 580 4,39 2546
P k f leje silnik I
6 rodukty naftowe (oleje silnikowe, butle 156 14,93 2329
z gazem 11 kg)
hemi t
7 C eml_a gospodarcza (p y.ny do 196 6.48 1971
spryskiwaczy, szampony itp.)
8 Art. higieniczne, kosmetyki 225 3,44 774

Akcesoria i narzedzia (zaréwki, baterie,
9 s . . 154 3,26 502
linki holownicze, itp.)

10 Prasa 468 1,06 497
11 Artykuty poligraficzne 39 5,05 197
12 Ustugi: odkurzanie 36 1,61 58

Zrédto: (Zawadzki, 20153, s. 151).

Z punktu widzenia zarzgdzania personelem zatrudnionym na stacji paliw, kluczowym jest
zatem egzekwowanie nalezytego standardu obstugi klienta w zakresie aktywnej sprzedazy
(tzw. ,dosprzedazy”). Szczegdlnie w przypadku propozycji towaréw z szeroko rozumianej
oferty gastronomicznej. Sprzedaz kawy odgrywa istotng role z punktu widzenia zarzadzania
ofertg stacji paliw, nie tylko w aspekcie osigganej marzy na tym produkcie. Z roku na rok
wzrasta jakos¢ sprzedawanej kawy i ustug towarzyszacych. To wiasnie kawa jest wymieniana
jako jedna z trzech najczesciej wybieranych przez klientéw ustug stacji paliw, niezaleznie od
marki, pod ktérg dziata dany obiekt handlowy (ARC Rynek i Opinia, 2017a, s.67).
Standardem sg juz wysokocisnieniowe ekspresy czy specjalne mieszanki kaw zarezerwowane
dla danej sieci handlowej (np. dedykowana mieszanka kaw dla sieci PKN Orlen). Coraz

czesciej operatorzy nawigzujg wspotprace ze znang markg kawiarni celem osiggniecia efektu
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synergii (np. Shell i Starbucks, Shell i Costa Cafe), a wybor kaw i dodatkéw do kawy jest na
porownywalnym lub wyzszym poziomie niz w przypadku kawiarni $Srédmiejskich czy
zlokalizowanych w centrach handlowych. Operatorzy stacji paliw moga zaoferowac swoim
klientom podanie kawy w porcelanowych naczyniach (na zyczenie), szerokg game mieszanek
kawy, dodatkéw smakowych i rodzajow mleka (np. sojowe, bez laktozy). Modernizacji
swoich kacikow kawowych dokonali lub planujg dokonaé¢ w najblizszej przysztosci gtéwni
operatorzy sieci stacji. Picie kawy na stacji paliw uzna¢ mozna za element stylu zycia
(Information Market, 2018b, s. 68), a jakos¢ i smak kawy mogg by¢ jednym z gtéwnych
czynnikéw wyboru miejsca tankowania i postoju. Zgodnie z badaniami, na ktére powotujg sie
osoby zarzadzajace siecig Costa Coffee Polska S.A., ktorej to kaciki kawowe sg dostepne na
wybranych stacjach paliw Shell, Lotos oraz u operatoréw niezaleznych: , klienci sg sktonni nie
tylko do polecenia stacji z kawomatem Costa Express, ale takze do nadtozenia drogi tylko po
to, aby skorzystaé z ustug stacji, ktora oferuje nasz kawomat” (Information Market, 2018b,
s. 70). W najblizszych latach nalezy spodziewaé sie wzrostu spozycia wysokojakosciowej
kawy na stajach — zgodnie z wynikami badania ,,Rézne oblicza kqgcika gastronomicznego na
stacjach benzynowych i oczekiwania”, 60% ankietowanych deklaruje, ze bedzie korzystato
z oferty gastronomicznej / kawowej na niezmienionym poziomie a 21% badanych deklaruje
intensyfikacje zakupéw (ARC Rynek iOpinia, 2018b, s. 9). Wspominany co-branding
wystepuje takze w zakresie prowadzenia konceptu gastronomicznego. Przyktadem moze by¢
znana amerykanska sie¢ Subway oferujgca sSwieze kanapki, ktérej lokale znajdujg sie
wewnatrz przystacyjnych sklepdw wybranych stacji paliw Lotos czy AMIC (dawny Lukoil).
»Chcemy w ten sposdb podnies¢ rozpoznawalnosé naszej marki przez synergie z duzg marka
foodowa. To jest ciekawy, Swiezy, zdrowy koncept, ktdry idealnie pasuje do modelu
operacyjnego stacji paliw” — tak na tamach magazynu branzowego Stacja Benzynowa
& Convenience Store wypowiada sie Krzysztof Strzelecki, prezes Amic Polska (Kaniuk, 2018,
s. 22). Istotg co-brandingu, zwanego takze pakietowaniem marek, jest pofaczenie dwdch
znanych marek w jeden produkt lub w celu wspdlnej promocji (Zawadzki, 2016, s. 68).
Niewatpliwg zaletg jest lepsze postrzeganie produktu przez klientow, generowanie wyzszej
sprzedazy, a takze pozyskanie dotychczas nieobstugiwanych klientow (Kotler i Keller, 2012,
s. 369-370). W opinii klientéw stacji paliw w Polsce, w oparciu o badanie rynku Cafe Monitor,

najmocniejszym elementem oferty gastronomicznej jest jakos¢ kawy, a najstabszym zbyt
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waska oferta skierowana dla dzieci®®. Badani klienci wyrazajg swoje oczekiwania dotyczace
nizszych cen, wiekszej ilo$ci miejsca do konsumpcji ,na miejscu” oraz wiekszej réznorodnosci
positkdéw, w tym dan dla wegetarian, wegan i zdrowszej alternatywy obecnych dan (Brog

B2B, 2018b, s. 63-64).

3.2. Stacja paliw — aspekt zarzadczy

Z punktu widzenia przedsiebiorcy skali Mate Srednie Przedsiebiorstwa chcacego byé
aktywnym cztonkiem sektora stacji paliw w Polsce, istnieje pie¢ sposobow prowadzenia

dziatalnosci stacji paliw:

° jako niezalezna stacja paliw,

° jako stacja paliw nalezgca do jednego z kilku stowarzyszen (np. Huzar, Delfin, Avia),

° jako stacja dziatajgca w oparciu o umowag franczyzy (takie rozwigzanie oferujg sieci
PKN Orlen, Grupa Lotos, BP, Shell, Total, Moya, CircleK),

° wydzierzawienie istniejgcej stacji paliw,

° prowadzenie stacji paliw w oparciu o umowe ajencyjna.

Rozwigzaniem dla przedsiebiorcéw charakteryzujgcych sie awersjg do ryzyka oraz cenigcych
stabilizacje jest mozliwos¢ wydzierzawienia stacji paliw koncernowi paliwowemu. Polega to
na oddaniu w uzytkowanie catosci nieruchomosci na kilku- lub kilkunastoletni okres
(zazwyczaj 10 lat), w zamian za otrzymywanie comiesiecznego, statego czynszu
dzierzawnego, niezaleznego od wynikow osigganych przez dany obiekt stacji paliw.
Wymieniona wyzej forma prowadzenia wtasnego obiektu stacji paliw wymaga duzego
wktadu kapitatu. Dla przedsiebiorcéw, ktdrzy nie posiadajg odpowiednich s$rodkéw na
uruchomienie wtasnego obiektu stacji paliw, a chcgcych mieé udziat w ksztattowaniu sektora
stacji paliw w Polsce, odpowiednim wydaje sie by¢ wspdtpraca w oparciu o umowe ajenc;ji
(agencji). Wiekszos¢ obiektéw stacji paliw w Polsce, nalezgcych do koncernéw paliwowych
typu PKN Orlen, Grupa Lotos czy Amic, jest zarzadzana w systemie DOFO (Dealer Owned
Franchise Operated) lub CODO (Company Owned Dealer Operated), gdzie za funkcjonowanie

danej, jednostkowej stacji jest odpowiedzialny zewnetrzny przedsiebiorca. Zostaje mu

® Badanie ,Cafe Monitor” zostato przeprowadzone przez agencje badawczg ARC Rynek i Opinia, metoda CAWI,
N=500, wiecej w (Brog B2B, 2018b, s. 64).
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oddany w zarzadzanie obiekt stacji paliw wraz z catg infrastrukturg i towarem na mocy
umowy handlowej. Dziata on ,w imieniu i na rzecz danego koncernu paliwowego” bedac
odpowiedzialnym za zatrudnienie personelu, biezgcg operacyjng dziatalnos¢ stacji paliw
i realizacje zatozonych celéw sprzedazowych. Wynagrodzenie odbywa sie na zasadzie

prowizji lub statej pens;ji.

Jednakze na szczegdlng uwage, takze z uwagi na tematyke niniejszej dysertacji, zastuguja
obiekty prowadzone w oparciu o umowe franczyzowg oraz niezalezne stacje paliw, wsrdd

ktorych mozna wyrdéznié¢ trzy podgrupy:

e obiekty wybudowane kilkanascie, kilkadziesigt lat temu, ktére odbiegaja
architekturg, funkcjonalnoscia i ofertg od ogdlnie, zwyczajowo przyjetych
standardéw dla sektora,

e obiekty nowopowstate, ktére cechujg sie petng ofertg towardw i ustug niczym
stacje paliw wystepujgce pod markami koncernéw paliwowych,

e sieci niezaleznych operatordéw stacji paliw.

Do zalet niezaleznego sposobu prowadzenia dziatalnosci niewatpliwie uzna¢ nalezy
nieograniczong swobode zakupu paliw i towaréw (w odrdznieniu od umowy franczyzowej) —
przedsiebiorstwo zarzadzajgce obiektem moze kupowaé towary z rdzinych zrédet (celem
maksymalizacji marzy) oraz szybko$¢ reagowania na potrzeby mikrorynku. Przyktady
z sektora pokazujg, ze mozina efektywnie prowadzi¢ stacje paliw pod wtasng marka
wykorzystujgc przy tym nowoczesne kanaty komunikacji z klientem (Facebook, Instagram)
i posiadaé bardzo szeroka, czy tez, niespotykang wrecz, oferte towaréw sklepowych (np.
tosty w miejsce tradycyjnych hot-dogdw, ziemniaki w workach od lokalnego dostawcy czy

tez srodki czyszczgce importowane bezposrednio z Niemiec).

Corocznie w Warszawie organizowane jest ,,Forum Rynku Stacji Paliw PetroTrend”, podczas

761 Autor

ktorego jury sktadajace sie z ekspertow sektora wybiera ,Stacje Benzynowg Roku
niniejszej dysertacji jest jednym z jurorow konkursu. Nalezy podkresli¢, iz to wtasnie

niezalezne, nowoczesne stacje paliw zdobyty zwycieski tytut w latach 2015, 2016 i 2018.

Podmioty zarzadzajgce stacjami niezaleznymi moga przystgpi¢ takze do jednego z kilku

stowarzyszen wtascicieli niezaleznych stacji paliw (Huzar, Delfin, Avia). Jednolita wizualizacja

61Wiecej o wydarzeniu na stronie https://www.forumpetrotrend.com.
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obiektow, program lojalnosciowy i grupowe dokonywanie zakupdéw to zaktadane sktadniki
sukcesu. Wspdlne kreowanie wizerunku uzna¢ nalezy za rodzaj porozumienia poziomego,

a nie pionowego jakim jest franczyza (Suszyniska i Zawadzki, 2017, s. 26-29).

Bardzo popularnym sposobem dziatalno$ci w sektorze jest prowadzenie stacji paliw
w oparciu o umowe franczyzowgq. Za zrédto takiego stanu rzeczy uznaé nalezy: korzystne
oferty koncernéw paliwowych (wsparcie kapitatem oraz wiedzg) oraz duig liczbe
niezaleznych stacji paliw, ktére stanowig swoistg ,baze rozwoju” dla franczyzodawcéw.
Z punktu widzenia sektora na uwage zastuguje sie¢ stacji paliw Moya, nalezgca do duzego
przedsiebiorstwa paliwowego Anwim S.A., ktéra to rozwija sie dynamicznie posiadajac
178 obiektéw na 30.06.2018 r. przy celu 250 obiektéw do korica 2020 r. (Information
Market, 2018b, s. 56). Sie¢ Moya posiada oferte konkurencyjng wzgledem , koncernowych”
sieci franczyzowych stacji paliw — wtasny program lojalnosciowy, paliwa premium, program
dla klientéw flotowych, rozbudowany koncept gastronomii. Na stacjach paliw Moya klient
odnajdzie innowacyjne rozwigzania takie jak ekspresowa pizza w ramach konceptu
gastronomicznego, czy bezprzewodowe tadowarki do telefondw komdrkowych klientéw.
Wspotpraca w oparciu o umowe franczyzowq jest rozwigzaniem korzystnym zaréwno dla
inwestorow chcacych dopiero wybudowaé obiekt stacji paliw, jak i dla posiadaczy juz
istniejgcych nieruchomosci. Po podpisaniu umowy franczyzowej (zazwyczaj na okres 5 lat)
franczyzobiorca otrzymuje cenny pakiet wiedzy tzw. know-how, dostep do klientéw
flotowych danej sieci oraz programu lojalnosciowego, sugerowanych dostawcéw towarodw,
a niejednokrotnie takze kapitat na modernizacje lub wsparcie budowy obiektu. Typowa
praktykg jest wykonanie przez franczyzodawce elementédw wizualizacji stacji paliw oraz
czesci infrastruktury obiektu — najczesciej sg to dystrybutory paliwowe, systemy
komputerowe, czy tez wysokiej jakosci ekspresy ci$nieniowe do kawy. Zakres
wspotfinansowania inwestycji oraz rodzaj i forma zwrotu poniesionych naktadéw przez
koncern paliwowy zazwyczaj zalezy gitéwnie od zdolnosci negocjacyjnych inwestora,
a praktyka gospodarcza pokazuje, ze mogg to by¢ kwoty nawet rzedu 1 min ztotych.
Niedogodnosciami wspodtpracy franczyzowej sg zazwyczaj réznorodne optaty, koniecznosé
przestrzegania korporacyjnych procedur oraz nabywania paliwa po wyzszej cenie niz mozna

osiggngc bedac operatorem stacji niezaleznej.
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Najczesciej franczyzobiorca zobowigzany jest ponosi¢ co najmniej dwa rodzaje opfat

miesiecznych:

e optate biezacy liczong jako dany procent od miesiecznych przychodéw (jej wysokosé
zalezy od wielkosci inwestycji franczyzodawcy oraz prognozowanej sprzedazy),
e optate marketingowg liczong réwniez jako procent (lub promil) od przychodéw lub

bedacy statg kwota.

W zaleznosci od operatora mogg pojawic sie jeszcze inne dodatkowe optaty. Koncerny
paliwowe chetnie podpisujg umowy franczyzowe - poza standardowymi korzysciami
wynikajgcymi z tego typu wspotpracy, gtéwnie za sprawg coraz to mniejszej ilosci wolnych,
atrakcyjnych lokalizacji pod stacje paliw, szczegdlnie w obszarach miejskich (Suszyriska
i Zawadzki, 2017, s. 29-32). Ponizszej, zamieszczono zestawienie istotnych cech prowadzenia

stacji paliw w zaleznosci od formy wspétpracy®:

» Niezalezna stacja paliw:

wielkos¢ inwestycji: obiekt stacji paliw, zatowarowanie; czas trwania umowy: nie
dotyczy; przychody: sprzedaz paliw, towardw i ustug; koszty: koszty utrzymania obiektu,
koszty pracownicze; gtéwne korzysci: nieograniczona swoboda prowadzenia dziatalnosci,

korzystne ceny zakupu.

» Stowarzyszeniowa stacja paliw:

wielkos¢ inwestycji: obiekt stacji paliw, zatowarowanie; czas trwania umowy: nie
dotyczy lub kilka lat; przychody: sprzedaz paliw, towardw i ustug; koszty: koszty
utrzymania obiektu, koszty pracownicze; gtéwne korzysci: duza swoboda dziatania,

wspotdzielenie marki.

» Franczyzowa stacja paliw:

wielkos¢ inwestycji: obiekt stacji paliw (mozliwe wspédtfinansowanie przez
franczyzodawce), zatowarowanie; czas trwania umowy: m.in. 5 lat; przychody: sprzedaz
paliw, towardow i ustug; koszty: koszty utrzymania obiektu, koszty pracownicze, opfaty
franczyzowe; gtéwne korzysci: dziatanie pod znang i ceniong marka, pakiet wiedzy

i kapitatu.

82 7rédto: (Zawadzki, 2015a, s. 154).
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» Najem obiekt koncernowi paliwowemu:
wielko$¢ inwestycji: obiekt stacji paliw; czas trwania umowy: m.in. 10 lat; przychody:
comiesieczny, staty czynsz tytutem najmu; koszty: brak; gtéwne korzysci: staty

miesieczny czynsz, niskie ryzyko prowadzenia dziatalnosci.

» Stacja paliw — ajencja/agencja:

wielko$¢ inwestycji: brak; czas trwania umowy: bezterminowo pod warunkiem
spetniania oczekiwan koncernu — ,pracodawcy”; przychody: wynagrodzenie state plus
ewentualne premie za realizacje celdw sprzedazowych i jakoSciowych; koszty: czesciowe
koszty utrzymania obiektu, koszty pracownicze; gtéwne korzysci: brak wktadu

finansowego, otrzymanie know-how i wiedzy z zakresu zarzadzania.

Inwestycja w budowe obiektu stacji paliw jest kapitatochtonna, wymaga wysokich
naktadéw, a okres zwrotu wynosi co najmniej 7 lat. Tabela 3.8. prezentuje udziat
poszczegblnych sktadowych w catosci inwestycji budowy stacji paliw typu miejskiego.
Zestawienie ujete w tabeli 3.8. powstato na podstawie ogdlnodostepnych cennikéw oraz
zapytarh ofertowych®. W tabeli tej zaprezentowano réwniez alternatywne sposoby
finansowania inwestycji, gdyz czes¢ wyposazenia oraz infrastruktury (np. wysokoci$nieniowy
ekspres do kawy, odmierzacze paliw, system monitoringu CCTV) mogg zostaé sfinansowane
za pomocg leasingu operacyjnego lub tez dostarczone przez franczyzodawce, w ramach
inwestycji poczagtkowej, w momencie podpisywania umowy o wspodtprace. Nie liczac ceny
dziatki, wybudowanie nowoczesnego obiektu stacji paliw sredniej wielkosci to koszt

minimum 2,5 min zt netto (Suszynska i Zawadzki, 2017, s. 33).

63 Opracowanie powstato podstawie wycen ofertowych od dostawcéw infrastruktury oraz przedsiebiorstw
budowlanych zajmujgcych sie generalnym wykonawstwem stacji paliw. Modelowa stacja paliw: zbiornik paliwa,
zbiornik LPG, 2 dystrybutory paliwowe wieloproduktowe, dystrybutor LPG, budynek stacji paliw 150 mz, plac
utwardzony ok. 2700 m’. Wielkos¢ powyzszej inwestycji wynosi okoto 3,2 min ztotych netto.
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Tabela 3.8. Koszt budowy stacji paliw

Udziat kosztu czesci .
.. . L. Alternatywne mozliwosci
Czesc sktadowa sktadowej w catosci X .
. .. finansowania
inwestycji (%)
Budynek stacji paliw z systemem 19 Leasing zwrotny
klimatyzacji nieruchomosci
Drogi i place 17,50
Przytacza 2,25
Wiata nad stanowiskami tankowania . .
s . 6,85 Leasing operacyjny
wraz z systemem oswietlenia
Technologia paliwowa podziemna 6,50
Zbiornik paliwowy wraz z montazem 6,80 Leasing operacyjny
Zbiornik gazu LPG wraz z montazem 1,45 Leasing operacyjny
Dystrybutory paliwa wieloproduktowe . .
. 6,85 Leasing operacyjny
i dystrybutor gazu LPG
Syst kanalizacji i od dzani
,y.s ern analizacji i odprowadzania 10,80
sciekow
System oswietlenia terenu 2,25
Witasnosé koncernu
System komputerowy 2,50 paliwowego, leasing
operacyjny
. . Witasnosé koncernu
System sond pomiarowych paliwa . .
. 1,50 paliwowego, leasing
w zbiornikach .
operacyjny
System monitoringu CCTV 1,50 Leasing operacyjny
Myjnia reczna 2-stanowiskowa 10 Leasing operacyjny
Meble sklepowe wraz z urzadzeniami do 495 Witasnosé koncernu
gastronomii ’ paliwowego
tacznie: 100

Zrédto: (Suszyriska i Zawadzki, 2017, s. 25).

Z punktu widzenia przedsiebiorcy chcgcego zarzadza¢ wtasnym obiektem stacji paliw nie
tylko koszt inwestycji oraz bariera wejscia w postaci koniecznosci posiadania koncesji sg
kwestiami problemowymi. Osoby zarzadzajgce koncernami paliwowymi, do probleméw
wystepujgcych wewnatrz sektora zaliczajg takie niespdjne interpretacje podatkowe
w zakresie podatku od nieruchomosci, liczne kradzieze paliw oraz towaréw (przez klientéow

oraz pracownikow), a takze duzg rotacje pracownikow, z ktdrych cze$é prace na stacji paliw
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traktuje jako ,przejsciowq” (zwtaszcza w okresie wakacyjnym). Jednakze gtéwnym
problemem sektora, ktéry miat bardzo duzy wptyw na jego ksztatt byta szara strefa, czyli
nielegalny handel paliwem. Szacuje sie, ze w roku 2015 az 25% obrotu paliwem ptynnym
w Polsce odbywato sie w ramach szarej strefy. Sytuacja zaczeta poprawiac sie w latach 2016-
2018, co wptyneto na wzrost krajowej produkcji paliw, wzrost popytu i lepszg sytuacje
finansowg podmiotéw gospodarczych zajmujacych sie obrotem paliwami w sektorze B2B
(np. dostawy paliw bezposrednio do bazy transportowej klienta). Intensywne dziatania
Ministerstwa FinansOw rozpoczety sie w 2016 r. wprowadzeniem tzw. ,pakietu paliwowego”
(gtéwnym celem tej ustawy byto zapobieganie wytudzaniu podatku VAT w wewnatrz-
wspdlnotowym obrocie paliwami ciektymi) oraz , pakietu energetycznego” (m.in. zaostrzenie
wymogoéw koncesyjnych). Kolejnym waznym krokiem byto wprowadzenie, w kwietniu
2017 r., tzw. ustawy ,pakietu transportowego SENT”. Na mocy tej ustawy podmioty
gospodarcze zostaty zobligowane do zgtaszania do rejestru zgtoszenn SENT przewozow paliwa
dokonywanych po drogach publicznych i sieci kolejowej (Brog B2B, 2018b, s. 14-19). Zmiany
w prawodawstwie64 zaowocowaty miedzy innymi wzrostem legalnego rynku handlu olejem

napedowym o 30% na przestrzeni ostatnich dwéch lat (Gazeta Prawna, 2018).

3.3. Trendy i prognozy dla sektora stacji paliw

Sektor stacji paliw w Polsce ulega systematycznym zmianom. Wyrdzni¢ mozna kilka
trendow, ktére zostaly zapoczatkowane pare lat temu i sg kontynuowane. Jednym
z najbardziej widocznych jest zmiana formatow sklepow stacji paliw, ktére w coraz wiekszym
stopniu przypominajg sklepy typu ,,convenience store”. Niektére agencje badawcze stosujg
Wrecz nazwe ,,petrolvenience”es. »,Obserwowana zmiennos¢ formatéw handlu detalicznego
to przejaw innowacyjnosci przedsiebiorstw handlowych” (Kucharska, 201643, s. 33). Kluczowi
(pod wzgledem liczby stacji paliw) operatorzy sieci stacji paliw zapowiadajg zmiany
w zakresie oferty i infrastruktury sklepow. Przyktadowo PKN Orlen na coraz wiekszej liczbie

stacji wprowadza sklep w formacie O!Shop a BP planuje rozbudowe obiektéw celem

& "pakiet paliwowy" - ustawa z dnia 7 lipca 2016 r. o zmianie ustawy o podatku od towardw i ustug oraz
niektorych innych ustaw. "Pakiet energetyczny" - ustawa z dnia 22 lipca 2016 r. o zmianie ustawy - Prawo
energetyczne oraz niektérych innych ustaw. "SENT" - ustawa z dnia 9 marca 2017 r. o systemie monitorowania
drogowego przewozu towaréw.

& Agencja badawcza Nielsen w 2016 stworzyta raport Petrolvenience charakteryzujgcy zachowania zakupowe
klientéw stacji paliw (Nielsen Polska, 2016).
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rozszerzenia oferowanego asortymentu (Information Market, 2018c). O!Shop jest
odpowiedzig na trendy rynkowe, wsrod ktorych widaé rosngce znaczenie zdrowej i Swiezej
oferty gastronomicznej, ale takze potrzebe szybkiego i wygodnego zaspokajania potrzeb
konsumenckich. , 0 tym, Zze koncept stop.cafe i OIShop znakomicie wpisuje sie
w oczekiwania konsumentdéw, najlepiej swiadczy fakt, ze przebudowane stacje generujg
zarowno wzrost liczby transakcji, jak i wyiszg sprzedaz pozapaliwowg” — wypowiedz
Zbigniewa Leszczynskiego, Cztonka Zarzadu PKN Orlen ds. Sprzedazy (PKN ORLEN, 2018b). Na
potkach przystacyjnych sklepéw pojawia sie coraz wiecej kategorii produktéw wczesniej
niedostepnych w tego typu obiektach, jak zdrowa zywnos¢ (np. ptynne przekaski
z ziarenkami chia), warzywa i owoce (np. banany, Swieze pomidory), kuchenne artykuty
spozywcze (np. maka ziemniaczana, olej do smazenia). ,Pewng ciekawostky jest fakt, ze
Polska jest rynkiem, gdzie klienci poszukujg zdrowej zywnosci, co chcemy uwzglednic
w naszych placéwkach" — Jacek Dziembaj, wiceprezes ds. rynku detalicznego w koncernie
Shell (ISBNews, 2017). Trend ,,convenience” przeanalizowa¢ mozna takze w innym wymiarze.
O tym jak istotng role odgrywajg i zaczng odgrywac przystacyjne sieci stacji paliw swiadczy
fakt, iz duze sieci handlowe sklepéw wielkopowierzchniowych rozpoczynajg wspotprace
z wiascicielami stacji paliw oferujgc im umowe franczyzowg na przystacyjny sklep stacji
paliw. Przyktadowo przedsiebiorca moze prowadzié¢ niezalezng stacje paliw ze sklepem
dziatajgcym pod markg Carrefour (Wiadomosci Handlowe, 2018c). Innym aspektem
opisywanego trendu jest zmiana idei stacji przymarketowych — prezes sieci sklepdéw
wielkopowierzchniowych E.Lecrerc, posiadajacej 18 obiektéw® stacji paliw, zapowiedziat
rozbudowe wiasnych stacji przymarketowych o dodatkowy sklep mato-powierzchniowy,
oferujgcy podstawowe dobra kategorii FMCG (Wiadomosci Handlowe, 2018d).

Sieci stacji paliw prowadzajg takze coraz wiecej produktéw oznaczonych marka wtasna.
Pewnego rodzaju standardem w sektorze jest produkcja napoi energetycznych (np. Lotos —
napdj Dynamic, Shell — napdj V-power) i ptyndw do spryskiwaczy pod marka wtasng spéjng
z marka sieci bagdZz markg paliw premium. PKN Orlen rozszerza zakres dziatan tworzgc coraz
wiecej produktow w nowych kategoriach pod markg wifasng O!. Klient stacji paliw
narodowego koncernu moze naby¢é sygnowane markg O! gumy do Zucia, chipsy
ziemniaczane, soki, czekolady, wody. PKN Orlen réwniez na duzg skale wprowadza do oferty

stacji produkty regionalne. Aktualnie na okoto 30% stacji (zgodnie zinformacjami

% Stan na 30 wrzeénia 2018 r.

117



dostepnymi on-line) dostepne sg produkty wytworzone przez lokalnych producentéw: piwa
regionalne, soki i napoje z polskich owocéw, miody, lokalne ciastka, przekaski. Promowane
sg produkty wpisujgce sie w zainteresowanie tradycyjnymi, czesto oryginalnymi recepturami,
pochodzacymi od polskich wytwdrcéw. Projekt ,Spizarnia Regiondw” jest realizowany we
wspotpracy z Ministerstwem Rolnictwa i Rozwoju Wsi oraz Agencjg Rynku Rolnego (Brog
B2B, 2018b, s. 58). Innym przyktadem sieci stacji paliw, ktéra wprowadzita , nietypowe”
z punktu widzenia sektora produkty regionalne (wytwarzane w ramach jednej grupy
kapitatowej) jest sie¢ Citronex. Na stacjach paliw tego przedsiebiorstwa klienci mogg kupié
miedzy innymi swieze pomidory (i to pakowane w skrzynkach), banany czy soki. Podobnie jak
ma to miejsca na stacjach nalezgcych do Grupy Pieprzyk, gdzie klienci mogg nabyé miedzy
innymi ziemniaki z pdl nalezagcych do tejze spoétki. Badania witasne autora, wykonane
w zakresie sprzedazy produktéw regionalnych znajdujg sie w rozdziale 5.2. niniejszej
dysertacji67.

Drugim, widocznym dla wszystkich trendem jest rezygnacja z prowadzenia stacji paliw
w tzw. sektorze ekonomicznym. Z zatozenia ,,ekonomiczne” stacje oferowac miaty zawezong
oferte towardw sklepowych i ustug. Cechowaé sie miaty takze brakiem dostepnosci paliw
premium oraz mniej atrakcyjnymi lokalizacjami w aspekcie potozenia oraz rozmiarow
obiektédw w zamian za niskg cene sprzedazy paliwa nizszej niz u konkurentéw z mikrorynku
(Wyciszkiewicz i Zawadzki, 2018, s. 137). Marka Bliska, nalezagca do PKN Orlen jest wtasnie
wygaszana, z roku na rok liczba stacji paliw dziatajgcych pod tg marka sie znaczgco zmniejsza.
Stacje dziatajgce pod wspomniang markg sg przeksztatcane w stacje paliw marki Orlen lub
tez zamykane, wzglednie umowy franczyzowe nie sg przedtuzane. W 2018 r. Grupa Lotos
zakomunikowata, ze takze marka Lotos Optima (odpowiednik marki Bliska) nie bedzie dalej
rozwijana (Brog B2B, 2018c). Utrzymywanie submarek ekonomicznych jest coraz mniej
optacalne gtéwnie ze wzgledu na oczekiwania klientéw, co do jakosci oferowanych ustug
i szerokosci oferty.

Scenariuszem, ktéry réwniez moze znaczgco wptyng¢ na ksztatt sektora stacji paliw
w Polsce jest planowane przejecie Grupy Lotos przez PKN Orlen. W lutym 2018 r. podpisano

list intencyjny oraz rozpoczeto przygotowania formalne do tego procesu. Wedtug ekspertow

® Autor niniejszej pracy prezentowat osobne opracowania nt. sprzedazy towardw regionalnych w stacjach
paliw podczas Third Annual Conference of the International Place Branding Association (IPBA) w Makau,
w grudniu 2019r. Temat wystgpienia i artykutu: New sales and promotion channels for traditional and regional
products: The example of gas stations in Poland (Zawadzki, 2018).

118



rynkowych, ewentualna fuzja czy tez przejecie Grupy Lotos przez PKN Orlen nie wptynie
znaczaco na ugruntowanie pozycji polskiego koncernu na rynku europejskim a moze
negatywnie wptyng¢ na konkurencyjnosé i poziom cen sprzedawanych paliw (Furman, 2018).

Inng kwestig, ktéra zdecydowanie wptynie na ksztatt sektora stacji paliw, nie tylko
w Polsce, jest szeroko rozumiana elektromobilnos¢. Polski Rzagd w ,Strategii na rzecz
Odpowiedzialnego Rozwoju” zatozyt, ze do 2025 r. po polskich drogach ma jezdzi¢ milion
pojazdow elektrycznych (Information Market, 2018b, s. 4). Takie wizje polityczne wptywajg
na strategie rozwoju narodowego koncernu PKN Orlen, ktéory rozpoczat prace nad
przystosowaniem stacji paliw do tadowania pojazdéw elektrycznych. W okolicach Wroctawia
i Katowicach powstaty pierwsze stacje paliw oferujace tzw. superchargery Tesla, czyli szybkie
tadowarki dla pojazdéw marki Tesla®. Zarzad koncernu wytypowat takze 150 stacji paliw,
gdzie powstang uniwersalne punkty fadowania pojazdéw elektrycznych (planowane punkty
tadowania bedg obstugiwaé wszystkie typy pojazdéw elektrycznych oferowane na rynku
europejskim), pierwsze juz w 2019 r. (Brog B2B, 2018d). Prace nad elektromobilnoscig
rozpoczeli takze m.in. Grupa Lotos, Anwim S.A. (stacje paliw Moya), CircleK w kooperacji
z Shell czy Grupa Muszkieterowie (Brog B2B, 2018e). Rzad planuje, aby do konca 2020 r.
w Polsce powstafa sie¢ punktéw tadowania energii liczaca 6 tys. wolnych i400 szybkich
tadowarek. W ciggu 10 lat planowane jest wydanie z budzetu panstwa kwoty okoto 3,7 mid
ztotych na system ,zachet” do nabywania pojazdéw elektrycznych. Aktualnie wizja miliona
aut elektrycznych poruszajgcych sie po polskich drogach w 2025 r. wydaje sie byé zbyt
optymistyczna. Wizja ta wskazuje jedynie kierunek, w ktérym bedzie podazat sektor stacji
paliw. Dla poréwnania, wedtug raportu opublikowanego przez Stowarzyszenie Europejskich
Producentéw Samochoddéw (ACEA) w 2017 r. sprzedano w Polsce jedynie 439 samochodow
elektrycznych. ,,Na obecnym etapie rozwoju branzy elektromobilnej wydaje sie, ze punkty
tadowania na stacjach benzynowych majg sens raczej przy gtéwnych drogach, na MOP-ach
czy wiekszych stacjach z zapleczem gastronomicznym, a w nie w miescie.” (Information
Market, 2018b, s. 60). W tym miejscu zaznaczy¢ nalezy, ze PKN Orlen rozwija takze inne,
alternatywne rozwigzania. Na rynku niemieckim powstaty pierwsze, pilotazowe stacje
zwodorem (dwa obiekty), a na stacjach paliw zlokalizowanych w Czechach mozna

zatankowac gaz ziemny CNG (35 obiektow) (PKN Orlen, 2018c).

% Lista superchargeréw dostepna na stronie:
https://www.tesla.com/en_EU/findus/location/supercharger/katowicesupercharger (Tesla, 2018).
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W marcu 2018 r. weszta w zyciu ustawa o ograniczeniu handlu w niedzielqsg. Zakaz ten
nie obejmuje stacji paliw. Badania deklaratywne przed wejsciem w zycie przedmiotowej
ustawy pokazywaty, iz jedynie 9% badanych zamierzato niedzielnych zakupéw dokonac¢ na
stacjach paliw (Mazurkiewicz, 2018a, s. A27). Badania wtasne autora, wykonane trzy
miesigce po wejscie w zycie przedmiotowe] ustawy znajdujg sie w rozdziale 5.2. niniejszej
dysertacji — wynika z nich, iz jedynie 19% badanych dokonuje zakupdéw w niedziele
w obiektach stacji paliw czesciej, niz miato to miejsce przed marcem 2018 r. Zblizone wnioski
przedstawia raport stworzony przez agencje badawczg Nielsen, gdzie 10% badanych
stwierdzito, iz dokonato niezbednych zakupéw w niedziele niehandlowg na stacji paliw,
a 56% dokonato zakupow wczeséniej w sobote lub pigtek wieczorem (Mazurkiewicz, 2018b).
Mimo wszystko, wprowadzenie zakazu handlu wptyneto pozytywnie na sprzedaz w sklepach
przystacyjnych. Byt to takze znaczacy czynnik, bodziec motywacyjny do jeszcze szybszego
dostosowania oferty stacji paliw do aktualnych potrzeb rynku. Przyktadowo w 2017 r. 17%
sklepow przy stacjach paliw sprzedawato produkty z kategorii nabiat, a w roku 2018 r.
(czerwiec) ten wspodtczynnik wynosi juz okoto 40% (Brog B2B, 2018b, s. 66-67). Ustawa
ograniczajgca handel w niedziele ma charakter progresywny, gdyz w 2019 r. juz tylko jedna
niedziela w miesigcu ma status handlowej, a w 2020 r. we wszystkie niedziele bedzie
obowigzywat zakaz, co zapewne wptynie korzystnie na obroty przystacyjnych sklepow.
Podobna sytuacja miata miejsce na rynku wegierskim. Wprowadzenie zakazu handlu
w niedziele miato znaczacy wptyw na zwiekszenie asortymentu produktéw spozywczych na
stacjach paliw oraz wzrosty sprzedazy. Ostatecznie jednak rzad wegierski zdecydowat sie
zrezygnowac z ograniczen handlu w niedziele (Kunert, 2017), gtéwnie ze wzgledu na spadek
wynagrodzen,, zmiane zachowan zakupowych klientéw oraz ogdlne niezadowolenie
spoteczenstwa. Wspominana ustawa to rodzaj uwarunkowania prawnego, ktéry bedzie miat
wptyw na ksztatt handlu detalicznego w Polsce, w tym sektora stacji paliw. Innymi
rozwigzaniami prawnymi, o ktérych mozna wyczyta¢ w serwisach sektorowych sg plany
wprowadzenia zakazu sprzedazy lekéw OTC (leki wydawane bez recepty) oraz alkoholu na
stacjach paliw. Rozwigzania takie s3 niekorzystne dla wynikdw sprzedazowych
przystacyjnych sklepdw, a w szczegélnosci zakaz sprzedazy alkoholu.

W ramach koncepcji ,otwartych innowacji” PKN Orlen, lider rynku pod wzgledem liczby

stacji paliw, wprowadzit w zycie internetowg platforme ,Innowacje@orlen”, ktdéra z punktu

% Uchwalona dnia 18.01.2018 r., Dz.U. 2018 poz. 305.
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widzenia koncernu ma by¢ zrédtem innowacyjnych projektéw, takze marketingowych. PKN
Orlen poszukuje rozwigzan w czterech obszarach: wydobycia, energetyki, paliw - petrochemii
oraz istotnego z punktu widzenia dysertacji — sprzedazy i satysfakcji klienta. W ramach tej
ostatniej podgrupy, strice zwigzanej z innowacjami marketingowymi PKN Orlen poszukuje
rozwigzan z zakresu:
e zaawansowanej analityki BigData (np. rozwigzan majacych na celu zwiekszenie
poziomu satysfakcji klientédw dzieki prawidtowej segmentaciji),
o digitalizacji kanatéw sprzedazy (np. rozwigzan stuzgcych monetaryzacji danych
i zasobow informacyjnych),
e nowych produktéw i ustug (np. rozwigzan w obszarze car-sharingu, connected
cars),
e e-mobility (np. nowoczesnych rozwigzan przyspieszajgcych tadowanie
samochoddw elektrycznych),
e obstugi klienta (np. rozwigzan i narzedzi wykorzystywanych do mierzenia

skutecznosci procesow obstugi klienta).

Koncern zaznacza rowniez, ze jest otwarty na przyjecie projektu innowacyjnego rozwigzania
mozliwego do zastosowania w rynku detalicznym (PKN Orlen, 2018a). Z uwagi na powyzsze
nalezy stwierdzié, ze w najblizszych latach to wtasnie innowacje beda motorem napedowym
sektora stacji paliw, narzedziem do zdobycia przewagi konkurencyjnej. W innowacyjnych
rozwigzaniach, szczegdlnie w zakresie innowacji marketingowych, ktéra majg za cel jak
najlepsze dostosowanie oferty do biezgcych potrzeb klientdw, sieci stacji paliw beda
odnajdywaé narzedzie do wzajemnej rywalizacji. Powyzsza platforma stworzona przez PKN
Orlen wyznacza nowy trend w sektorze oraz uwiarygadnia istotnos¢ niniejszej pracy

doktorskiej.

3.4. Podsumowanie rozdziatu oraz case study

Tabela 3.9. zawiera dane sprzedazowe przyktadowej stacji paliw funkcjonujgcej w oparciu
o umowe franczyzowa. Dane sprzedazowe zostaty pozyskane przez autora. Obiekt
zlokalizowany jest w centrum miasta (liczba ludnosci 20 tys.), skategoryzowany jako ,,obiekt

Sredni” pod wzgledem wielkosci sprzedazy oraz wielkosci sklepu wyrazonej w m-.
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Analogicznie jak w przypadku stacji paliw z tabeli 3.7., z uwagi na tajemnice handlowg nie ma

mozliwosci podania nazwy obiektu ani doktadnej lokalizacji.

Tabela 3.9. Dane sprzedazowe przyktadowej stacji paliw

Kategoria Wynik dla kwartatu Il 2016 r.
Srednia dzienna sprzedaz paliw 8 819,09 Itr
taczna sprzedaz netto (paliwo+sklep) [m-c] 954 810,90 zt
taczna sprzedaz paliw netto [m-c] 851 447,59 zt

taczna sprzedaz netto pozapaliwowa

103 363,31 zt
(towary sklepowe +ustug gastromiczne) [m-c]

Przychéd z myjni [m-c] 17 059,33 zt
Przychdéd z odkurzacza [m-c] 772,00 zt
Srednia marza uzyskana ze sprzedazy pozapaliwowej 29%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Majac na uwadze dane zawarte w tabeli 3.9. oraz dane publikowane przez POPiHN (2018f,
s. 1), mozliwym jest obliczenie $redniej marzy uzyskanej przez przedmiotowa stacje paliw.
Srednia miesieczna marza ze sprzedazy paliw: 851 447,59 zt x 2% = 17 028,95 zt. Srednia
miesieczna marza ze sprzedazy pozapaliwowej: 103 363,31 x 29% = 29 975,36 zf. Osiaggniety
wynik Sredniej marzy ze sprzedazy pozapaliwowej jest poréwnywalny do danych uzyskanych
przez stacje paliw opisang w tabeli 3.7. Powyzej obliczone wyniki marz potwierdzaja, ze
paliwo sprzedawane na stacjach paliw jest produktem niskomarzowym, asprzedaz
produktédw pozapaliwowych staje sie kluczowym przedmiotem dziatalnosci stacji paliw ze
wzgledu na efektywnos$¢ prowadzenia tego typu placowki handlowe;.

Jednym z celdw szczegdtowych, w niniejszej dysertacji, byta charakterystyka sektora stacji
paliw w Polsce. W rozdziale trzecim cel ten zostat zrealizowany. Hipoteza szczegétowa
numer 1: niska marza na paliwie jest jednym z powoddw koniecznosci rozwoju oferty
pozapaliwowej stacji paliw - zostata potwierdzona za sprawg przytoczonych w rozdziale

danych dotyczgcych poziomu marz oraz obliczen z case study (tabela 3.9).
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Sektor stacji paliw — ramowe podsumowanie:

e Sprzedaz produktow pozapaliwowych staje sie kluczowym przedmiotem dziatalnosci
stacji paliw ze wzgledu na efektywnos¢ prowadzenia tego typu placowki handlowej.

e Od diuzszego czasu utrzymuje sie relatywnie niski poziom marz sprzedawanych
detalicznie paliw — po 8 miesigcach 2018 r. wynosity one 2% ceny paliwa (benzyna
bezotowiowa Pb95, olej napedowy) oraz 9% gazu ptynnego LPG.

e \Wozrasta sprzedaz pozapaliwowa, w szczegdlnosci pozycji z oferty gastronomicznej.

e Sklepy przy stacjach paliw przypominajg obiekty ,convenience store”, pojawiajg sie
nowe kategorie produktéw jak zdrowa zywnosé, produkty regionalne.

e Sklepy przy stacjach paliw rozszerzajg swojg oferte gastronomiczng.

e Liczba stacji paliw w Polsce wynosi 7021 obiektéw (stan na 30.06.2018 r.).

e Liderem pod wzgledem liczby stacji paliw jest PKN Orlen: 1771 stacji paliw
(30.06.2018 r.).

e Niezalezni operatorzy odgrywajg istotng role w sektorze, jest to liczba 3085 stacji paliw
(30.06.2018 r.).

e Wzrasta liczba stacji paliw prowadzona w oparciu o umowy franczyzowe.

e Wozrasta popyt na paliwa transportowe — w pierwszym kwartale 2018 roku o 7%
(w stosunku do analogicznego okresu w 2017 roku).

e W ciggu najblizszych lat sektor stacji paliw bedzie ksztattowata ,elektromobilnos¢”,

jednak w mniejszym zakresie niz zaktada to ustawodawca.

123



Rozdziat 4. Innowacje marketingowe w sektorze stacji paliw w Polsce — wyniki
badan wtasnych

Na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej przeprowadzono, w okresie od kwietnia

2017 r. do lipca 2018 r. pieé¢ badan, zréznicowanych co do celu, metody i wielkosSci proby.

W wyniku badan uzyskano informacje od 0sdb, ktére zarzgdzajg stacjami paliw w Polsce, jak

rowniez od klientéw tych obiektéw. Zestawienie badan wiasnych, ktére sg wykorzystywane

W niniejszej pracy umieszczono w tabeli 4.1., gdzie zapisano nazwe badania, zastosowang

metode badawczg, date przeprowadzenia oraz cel, dla ktérego podjeto wysitek badawczy.

Tabela 4.1. Badania przeprowadzone przez autora

L-p. Nazwa badania Metoda Data L|czPa Cel
ankiet
Badanie wsrdd ekspertow
. . . sektora stacji paliw, w zakresie
1 Badanie PetroTrend Kwest!onarlusz 25.04.2017 r. N=30 | ksztattowania oferty stacji
2017 ankietowy . e .
paliw, cech réznicujgcych stacje
paliw oraz trendéw rynkowych
Badanie klientéw stacji paliw
Monitor satysfakcji Wywiad luty — mai (ogdlnopolska struktura préby)
2 | klientow sieci stacji internetowy 2317 ) J N=1724 | w zakresie czynnikéw
paliw* CAWI ) ksztattujacych satysfakcje
klientéw danej sieci stacji paliw
Badanie wsrod ekspertow
3 Badanie PetroTrend Kwestllonarlusz 28.03.2018 1. N=37 tsektora S:C?CJI pallw,.w zakresie
2018 ankietowy innowacji i przewagi
konkurencyjnej
. Badanie klientéw stacji paliw
L , .. Wywiad . . .
Badanie klientéw stacji . Czerwiec na reprezentatywnej grupie
4 . internetowy N=603 .. . .
paliw CAWI 2018 . w zakresie innowacji i przewagi
konkurencyjnej
Analiza dokumentéw
Analiza dokumentow Analiza ' N spr.zeda,z'owych z d’woch stacji
5 . dokumentow Lipiec 2018 r. n.d. paliw réznych typoéw celem
sprzedazowych . . .
sprzedazowych poréwnania struktury

sprzedazy

Legenda: *-cztonek zespotu badawczego.
Zrédto: opracowanie wtasne.

Autor niniejszej pracy od roku 2015 r. jest zapraszany do wspéttworzenia wydarzen pt.

,PetroTrend — Forum Rynku Stacji Paliw”, gdzie wystepuje jako niezalezny ekspert ds. handlu

i marketingu, prowadzgc panele dyskusyjne wsrdd ekspertéw sektora lub prezentujgc wyniki
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badan dotyczace stacji paliw w postaci prelekcji. Tabela 4.2. zawiera zestawienie wystgpien

wraz z okreslong rolg oraz przewodnig tematyka.

Tabela 4.2. Udziat autora w edycjach ,,PetroTrend — Forum Rynku Stacji Paliw”

Edycja Zakres Zakres czasowy Tematyka
1) Analiza sektora stacji paliw w Polsce:
liczba stacji paliw w Polsce; sytuacja

1) Referat wprowadzajacy niezaleznych stacji paliw; franczyza jako
oraz zogniskowany wywiad sposOb prowadzenia stacji paliw.
PetroTrend | grupowy. Wsrod panelistow m.in. dyrektor do spraw
. . 28.04.2015r. . L
2015 2) Udziat w dyskusji nt. operacyjnych sieci Moya.
najlepszych stacji 2) Analiza zwycieskich obiektow stacji paliw
benzynowych roku. w konkursie ,,Stacja Benzynowa Roku”.
WS3rdd panelistéw m.in. dyrektor biura
zarzgdzania siecig PKN Orlen.
Tytut dyskusji: ,,Marketing stacji paliw —
. . przepis na sukces”.
PetroTrend ;J:gzrlw?;::/)viz;l;uvs\i;wiad 09.03.2016 r Wsrdd panelistow m.in. wtasciciel
2016 o ’ Marketing Communication Academy
grupowy.

(marketer, specjalista ds. lojalonosci
klientow).

Temat wystapienia: ,Nowoczesna stacja
paliw — zachowania klientdw a ksztatt oferty
25.04.2017 r. stacji”.

Wsrdd panelistow m.in. przedstawiciel ARC

Referat wprowadzajacy oraz
PetroTrend | zogniskowany wywiad
2017 grupowy. Badanie
kwestonariuszowe.

Rynek i Opinia.
Moderator dyskusji: ,Marketing -najnowsze
Moderowanie dyskusji, technologie i sposoby komunikacji —
PetroTrend | zogniskowany wywiad generowanie dodatkowych przychoddéw
h 28.03.2018 r. o
2018 grupowy. Badanie oraz oszczednosci”.
kwestonariuszowe. WS3rdd panelistéw m.in. Head of Marketing

Avia.

Zrédto: opracowanie wtasne.
Zebrane podczas wyzej wymienionych wydarzen informacje przyczynity sie osiggniecia
postawionych w pracy celéw. Udziat w wydarzeniach zapewnit takze dostep do wiedzy

eksperckiej, co umozliwito przeprowadzenie czesci badan.

4.1. Metodyka prowadzonych badan

W niniejszym rozdziale pracy zostang wykorzystane przede wszystkim badania
przeprowadzone wsrdd ekspertédw sektora stacji paliw — oséb zajmujgcych sie zarzadzaniem
stacjami oraz sieciami stacji paliw w Polsce. Wykorzystane zostang badania nazwane
,PetroTrend 2018”, ,PetroTrend 2017” przeprowadzone podczas ,PetroTrend — Forum Stacji
Paliw”. Wymienione wydarzenie to coroczne forum zrzeszajgce osoby o wiedzy eksperckiej

w zakresie sektora stacji paliw. W ,,PetroTrend” biorg udziat prezesi, cztonkowie zarzadéw,
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dyrektorzy wyzszego szczebla koncerndéw paliwowych oraz sieci stacji paliw, kluczowi
dostawcy towardw i ustug, przedstawiciele administracji publicznej, analitycy oraz wybrani
eksperci z zakresu zarzadzania i marketingu. Wsrdod gosci znajduja sie takze wiasciciele
wyrdznionych stacji paliw, ktére walczg o prestizowy tytut ,Stacja Benzynowa Roku”.
Badanie ,,PetroTrend 2017” zostato przeprowadzone w dniu 25.04.2017 r. Zgromadzeni
podczas ,Forum PetroTrend 2017” eksperci sektora stacji paliw zostali poproszeni
o anonimowe wypetnienie wydrukowanego kwestionariusza. Sposrod 300 rozdanych
kwestionariuszy (liczba odpowiadajgca liczbie uczestnikdéw) otrzymano 30 poprawnie
wypetnionych arkuszy, co stanowi 10% poziom zwrotu. Z uwagi na zamkniety charakter
forum (tylko zaproszeni goscie), osoby bedgce uczestnikami (wyzsza kadra kierownicza),
liczbe otrzymanych odpowiedzi uznac¢ nalezy za satysfakcjonujgcy. Kwestionariusz zostat
podzielony na trzy kategorie pytan oraz metryczke. Badani zostali poproszeni o odpowiedz
na pytania (przy wykorzystaniu skala Likerta’) dotyczace czynnikdw wptywajacych na ksztatt
oferty stacji paliw, czynnikdow rdznicujgcych obiekty stacji paliw oraz trendéw w sektorze.
Tabela 4.3. prezentuje podziat oséb wypetniajgcych kwestionariusz ze wzgledu na funkcje

petniong w sektorze stacji paliw w Polsce.

Tabela 4.3. Badanie PetroTrend 2017 - petniona funkcja w sektorze oséb udzielajacych
odpowiedzi

Rola w sektorze Procent v.vypei.n ionych
kwestionariuszy

Wiasciciel, manager stacji paliw 50
Pracownik koncernu paliwowego 23,3
Pracownik przedsiebiorstwa zwigzanego z sektorem stacji paliw (np. pracownik 10
agencji marketingowej)
Dostawca dla sektora stacji paliw 6,7
Inne 10

Razem: 100

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Badanie ,,PetroTrend 2018” zostato przeprowadzone w dniu 28.03.2018 r., analogicznie,
podczas ,Forum PetroTrend 2018”. Sposréd 300 rozdanych kwestionariuszy (liczba
odpowiadajgca liczbie uczestnikéw) otrzymano 37 poprawnie wypetnionych arkuszy, co
stanowi 12,3% poziom zwrotu. Podobnie, jak podczas badania , PetroTrend 2017”, z uwagi

na charakter wydarzenia oraz wiedze ekspercka badanych, otrzymany poziom zwrotu uznaé

7 powszechnie stosowany sposob przy tego typu badaniach.
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nalezy za satysfakcjonujgcy. Wsérdd osob, ktdére aktywnie uczestniczyty w wydarzeniu oraz
najprawdopodobniej wypetnity kwestionariusz (anonimowe odpowiedzi) znajdowali sie
miedzy innymi: wtasciciele lub kierownictwo stacji paliw nagrodzonych tytutem ,Stacja
Benzynowa Roku 2018”; Prezes, Circle K Polska; Convenience Retail Manager, Shell Polska;
Dyrektor Biura Rozwoju Sprzedazy Pozapaliwowej, PKN Orlen; Dyrektor ds. Operacyjnych,
Moya; Dyrektor Departamentu Zwalczania Przestepczosci Ekonomicznej, Ministerstwo
Finansow; Kierownik Operacyjny, Citronex. Tabela 4.4. prezentuje podziat o0sdéb
wypetniajacych kwestionariusz ze wzgledu na funkcje petniong w sektorze stacji paliw

w Polsce.

Tabela 4.4. Badanie PetroTrend 2018 — petniona funkcja w sektorze osdb udzielajacych
odpowiedzi

Rola w sektorze Procent v'vypei.n ionych
kwestionariuszy

WHtasciciel, manager stacji paliw 56,8
Pracownik koncernu paliwowego 37,8
Pracownik przedsiebiorstwa zwigzanego z sektorem stacji paliw (np. pracownik 2,7
agencji marketingowej)
Dostawca dla sektora stacji paliw 2,7

Razem: 100

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badania.

Otrzymane wyniki badan ,PetroTrend 2017” oraz ,PetroTrend 2018"” odzwierciedlajg
poziom wiedzy oraz postrzeganie sektora stacji paliw poprzez aktywnych przedsiebiorcow
oraz wyzszy szczebel kierowniczy koncerndw paliwowych, a wiec przez osoby, ktére majg
realny wptyw na liczbe i lokalizacje obiektow, ksztatt oferty stacji paliw, rodzaj i zakres
stosowania innowacji marketingowych, a takze przysztos¢ sektora w Polsce i regionie Europy
Srodkowo-Wschodniej.  Rezultaty poznawcze przeprowadzonych badan  zostana

przedstawione w dalszej czesci niniejszej pracy.

4.2. Typologia stacji paliw

Analizujgc raporty dotyczace sektora stacji paliw w Polsce, zaréwno opracowane poprzez
instytucje typu POPiHN, koncerny paliwowe, jak i komercyjne agencje badawcze stwierdzié
nalezy, iz brakuje jednego, uniwersalnego kryterium podziatu stacji paliw w Polsce.
Najczesciej, koncerny paliwowe dzielg posiadane przez siebie stacje paliw ze wzgledu na

»,segment rynku” (stacje premium i stacje ekonomiczne), wielkos¢ obiektéw (stacje
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autostradowe typu MOP i pozostate obiekty) lub forme zarzadzania (stacje wtasne dziatajgce
w formule CODO, stacje franczyzowe DOFO, czy zanikajgce juz stacje patronackie DODO -
Dealer Owned Dealer Operated). Wiele artykutéw medialnych’* odwotuje sie do raportéw
publikowanych przez POPiHN dotyczgcych liczby stacji paliw w Polsce. Raport ,Szacunkowa
ilos¢ stacji paliw w Polsce” (POPiHN, 2018c, s .1) zawiera podziat stacji paliw zaprezentowany

w tabeli 4.5.

Tabela 4.5. Podziat stacji paliw wedtug POPiHN

Operatorzy stacji paliw Liczba na dzien 30.06.2018 r.
PKN ORLEN 1771
GRUPA LOTOS 484
Koncerny zagraniczne 1491
Niezalezni operatorzy 3085
Sieci sklepowe 190
Ogodtem 7021

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (POPiHN, 2018c, s. 1).

W obliczu wystepowania rézinego rodzaju klasyfikacji, braku jednoznacznych kryteriéw
podziatu sektora stacji paliw w Polsce, postanowiono zapyta¢ osoby majace realny wptyw na
ksztatt sektora o czynniki, w oparciu o ktére dzieli sie sektor stacji paliw i o czynniki wedle
ktérych dzieli¢ sie powinien. W ramach badania ,PetroTrend 2017” zapytano o czynniki
réznicujgce sektor stacji paliw w Polsce, o stan obecny i docelowy. Osoby badane zostaty
poproszone o ocene istotnosci (przy uzyciu siedmiostopniowej skali Likerta) danego
czynnika72 — na ile wptywa on na rdznicowanie sektora stacji paliw w Polsce. Nastepnie
zapytano osoby badane o ocene stanu docelowego (pozadanego), czyli o ocene istotnosci
danego czynnika w sytuacji stanu idealnego — na ile dany czynnik wptywaé powinien na
réznicowanie sektora stacji paliw w Polsce. Wyniki odpowiedzi na powyzsze dwa pytania
prezentuje tabela 4.6.

Na podstawie uzyskanych odpowiedzi mozliwe byto znalezienie ewentualnej rozbieznosci
pomiedzy stanem obecnym, a stanem pozadanym. Z wynikéw przedstawionych w tabeli 4.6.
mozna wyciggng¢ wniosek, ze klasyfikacja obiektdw stacji paliw w Polsce powinna

w mniejszym stopniu odbywacé sie w oparciu o forme wifasnosci obiektéw (stacja prywatna,

"' MLin. W Polsce dziata coraz wiecej stacji paliw. (2018, 01 sierpnia). Rzeczpospolita.

72 Zestaw czynnikdw, ktory miat zosta¢ poddany ocenie zostat stworzony na bazie analizy raportéw dotyczgcych
sektora stacji paliw (POPiHN, GUS, raporty agencji marketingowych).
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franczyzowa, wtasna koncernu) — aktualnie taki podziat czesto stosowany jest przez koncerny
paliwowe.

Tabela 4.6. Czynniki réznicujgce sektor stacji paliw — stan obecny oraz pozagdany

Czynnik Ocena Ocena Rézinica
stan obecny stan pozadany

Marka, pod ktérg dziata dany obiekt 5,8 5,7 -0,1
Lokalizacja miejska/podmiejska/trasa/autostrada 5,4 5,3 -0,1
Czynniki zwigzane bezposrednio z ksztattem oferty
stacji paliw, tj:
-szerokosc¢ oferty towardw sklepowych 4,8 5,3 +0,5
-po.5|_adan|e r(?zszerzgnej oferty dodatkowej np. 5,0 57 0.7
myjnia, prysznic dla kierowcow
-posiadanie rozszeroneJ offerty gastronomicznej 54 6.0 +0,6
(np. koncept restaurac;ji lub bistro)
Poziom utrzymywanych cen paliw 51 49 -0,2
Obecnos¢ pracownika obstugujgcego na podjezdzie 4,4 49 +0,5
Forma wtasnosci obiektu (stacja prywatna; stacja

. 4,8 3,8 -1,0
franczyzowa; stacja wtasna koncernu)
Powierzchnia stacji paliw 4,2 3,8 -0,5
Godziny otwarcia obiektu 4,0 4,8 +0,8
Mozliwosé ptatnosci bezposrednio przy 37 44 0.7
dystrybutorze
llo$¢ sprzedawanych gatunkdéw paliwa 3,9 4,4 +0,5

Skala odpowiedzi od 1 do 7, gdzie 1 — w ogdle nie powinny réznicowaé, 7 — zdecydowanie powinny
réznicowac sektor stacji paliw.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Nalezy takze wysung¢ wniosek, ze wzrosng¢ powinno takze znaczenie czynnikdéw
réznicujgcych powigzanych z szerokosScig oferty stacji paliw. W wiekszym stopniu stacje
powinny by¢ klasyfikowane ze wzgledu na liczbe i rodzaj oferowanych produktow,
Swiadczonych ustug oraz zastosowanych innowacji (np. mozliwos¢ ptatnosci bezposrednio
przy dystrybutorze). Celowo pominieto odpowiedzi dotyczgce godzin otwarcia, gdyz zgodnie
z trendem petrolvenience wszystkie stacje powinny by¢ otwarte catodobowo.

Na potrzeby niniejszej pracy autor zaproponowat wifasny podziat sektora stacji paliw,
niezwigzany z marka, pod ktérg dziata dany obiekt, ani tez z formg witasnosci i sposobem
zarzgdzania obiektem (CODO/DOFO). Przyjeta nowa typologia obiektow stacji paliw zostata
opracowana na podstawie:

a) wynikéw analizy oferty poszczegdlnych stacji paliw oraz wieloletniego doswiadczenia

zawodowego autora w sektorze stacji paliw,
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b) wynikéw powyzszego badania, gdzie ankietowani wskazali jako dwa bardzo wazne
czynniki73, ktore powinny wptywac na podziat sektora stacji paliw w Polsce: czynniki

zwigzane bezposrednio z ksztattem oferty stacji paliw oraz lokalizacja obiektu.

Autorska typologia stacji paliw:

1. ,Stacje paliw miejskie” — stacje potozone w granicach danego miasta lub na jego
przedmiesciach (z wytgczeniem obiektéw wymienionych w pkt 4 i 5).

2. ,Stacje paliw przy autostradach i drogach ekspresowych” — stacje paliw
potozone przy autostradach oraz drogach szybkiego ruchu oznaczonych
symbolem ,,S” w numeracji drogi.

3. ,Stacje paliw tranzytowe” - stacja paliw nie posiadajgce charakteru miejskiego
ani ,,MOP-u” (z wytgczeniem pkt 2).

4. ,Stacje paliw przy centrach handlowych” —ich liczba w stosunku do ogoétu liczby
stacji paliw jest stosunkowo nieduza (190 obiektéw) jednak ich udziat ze wzgledu
na duzy wolumen sprzedazy jest znaczacy.

5. ,Inne (w tym automatyczne stacje paliw)” — wszystkie stacje paliw nie mieszczace

sie w pozostatej klasyfikacji, w tym automatyczne stacje paliw.

4.3. Charakterystyka sprzedazy wybranych typdw stacji paliw

Celem poréwnania struktury sprzedazy pozapaliwowej i ukazania rdznic pomiedzy
zidentyfikowanymi typami stacji paliw zwrdcono sie o udostepnienie danych sprzedazowych
do spotki Citronex, ktdra posiada miedzy innymi obiekty stacji paliw typu ,miejskiego” oraz
typu ,stacje paliw przy autostradach i drogach ekspresowych”. Niestety, ze wzgledu na
powszechng tajemnice handlowg brak jest mozliwosci pozyskania danych finansowych od
operatoréw rynkowych typu Shell, ktéry posiada niemalze kazdy typ stacji paliw (wg
autorskiej typologii). Dane sprzedazowe wyrazone w wartosciach kwotowych nie s3
publicznie udostepniane i stanowig tajemnice handlowga operatoréw stacji paliw — nie mogg
by¢ przedstawione nawet dla celdw naukowych. Do zestawienia wybrano celowo dwie stacje
paliw nalezgce do spodtki Citronex ze wzgledu na to, ze na przestrzeni ostatnich lat obiekty

nalezgce do tej sieci niezaleznych stacji paliw nagradzane byly w wielu kategoriach

®w pracy postanowiono odejs¢ od podziatu stacji paliw ze wzgledu na marki.
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w konkursie ,Stacja Benzynowa Roku”. Stacja paliw Citronex Siechnice’, typ ,stacja paliw

miejska”, w konkursie ,Stacja Benzynowa Roku 2016” zwyciezyta az w czterech kategoriach:

niezalezna stacja benzynowa,
sklep na stacji benzynowe;j,
nowy obiekt,

gtéwna kategoria ,Stacja Benzynowa Roku 2016”.

Omawiana stacja paliw funkcjonuje pod marka , Dyskont Paliwowy Citronex” tgczgc w sobie

szeroki zakres oferty towardéw i ustug (m.in. bezdotykowa myjnia samochodowa, odkurzacz

i kompresor, bankomat, koncept rozszerzonej gastronomii Picaro Bistro, WiFi HotSpot)

z bardzo atrakcyjnymi cenami paliw. Stacja paliw Citronex Lipiany pofozona jest przy

autostradzie A18’°, co stanowi swoisty ewenement w skali sektora, gdzie niezaleiny

operator (rozumiany jako nie koncern paliwowy) jest witascicielem stacji typu ,stacja paliw

przy autostradach i drogach ekspresowych”.

Fotografia 4.1. Stacja paliw Citronex Lipiany

Zrédto: zasoby wtasne autora.

7% Stacja paliw Dyskont Paliwowy Siechnice zlokalizowana jest pod Wroctawiem przy drodze krajowej 94.
™ Stacja paliw Dyskont Paliwowy Lipiany zlokalizowana jest obok wezta Krzyzowa, przy drodze A18, w kierunku
niemieckiej granicy.
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Stacja ta w konkursie ,Stacja Benzynowa Roku 2017” zwyciezyta az w czterech kategoriach:
e niezalezna stacja benzynowa,
e sklep na stacji benzynowej,
e gastronomia na stacji benzynowej,
e stacja benzynowa dziatajgca w miejscu obstugi podréznych.

Tabela 4.7. Warto$¢ udziatu poszczegdlnych kategorii asortymentu pozapaliwowego na
przestrzeni trzech miesiecy 2018 r. w dwdch stacjach paliw sieci Citronex

Udziat % Udziat %
w sprzedazy w sprzedazy
Grupa towarowa sklep Lipiany sklep Siechnice

\Y V VI . . \Y) V VI . .
2018 | 2018 | 2018 | *°9"2 | 2018 | 2018 | 2018 | S9N

Akcesoria sam. 5,30 5,30 5,70 5,43 2,51 2,71 3,32 2,85
Art. spozywcze, w tym: 82,40 | 81,60 | 80,92 81,64 81,43 | 80,11 | 75,21 78,92
-alkohol 14,41 | 14,2 | 13,81 14,14 18,29 | 19,50 | 19,46 | 19,08
-chipsy 0,15 0,16 0,13 0,15 0,21 0,26 0,32 0,26
-Citronex (pomidory i banany) 0,76 0,82 0,83 0,80 24,40 | 20,05 | 12,59 | 19,01

-kawy i herbaty 0,07 0,03 0,03 0,04 0,02 0,02 0,01 0,02

-nabiat 0,93 0,96 1,06 0,98 0,11 0,11 0,16 0,13
-napoje soki 2,15 2,27 2,36 2,26 3,89 4,12 4,89 4,30
-papierosy, tytonie 47,08 | 45,24 | 43,73 45,35 | 22,16 | 23,24 | 24,31 23,24
-owoce, warzywa 0,36 0,40 0,36 0,37 0,00 0,11 0,04 0,05

-pieczywo 1,89 2,00 2,19 2,03 0,22 0,19 0,27 0,23

-stodycze 2,76 2,59 2,51 2,62 2,59 2,77 2,86 2,74

-spozywcze (dania gotowe, sosy,
makarony, konserwy, przetwory 9,14 9,59 | 10,36 9,70 9,36 9,69 | 10,19 9,75
w sfoikach itp.)

-wedliny 270 | 334 | 355 | 320 | 018 | 005 | 011 | 011
Bistro razem 841 | 88 | 913 | 879 | 7,19 | 835 | 10,06 | 8,53
Kosmetyki 032 | 033 | 032 | 032 | 003 | 006 | 0,10 | 0,06
Ksiazki/ptyty 008 | 003 | 001 | 004 | 001 | 003 | 001 | 0,02
Leki 032 | 031 | 032 | 032 | 048 | 046 | 0,54 | 0,49
E:‘een:?ieacka 0,00 | 0,00 | 0,00 | 000 | 0,80 | 0,88 | 1,00 | 0,89
Art. przemystowe 1,00 0,9 1,10 1,03 3,14 3,49 5,18 3,94
Prasa 037 | 037 | 034 | 036 | 014 | 017 | 022 | 0,18
Telekody 136 | 1,67 | 1,59 | 1,54 | 0,88 | 0,81 | 1,53 | 1,07
Ustugi 020 | 032 | 032 | 028 | 511 | 494 | 543 | 516
Zabawki 022 | 025 | 025 | 024 | 062 | 057 | 056 | 0,58
Znicze, $wiece 002 | 002 | 000 | 001 | 017 | 013 | 0,16 | 0,15

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie analizy dokumentéw sprzedazowych.
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W ofercie posiada miedzy innymi: stanowiska dedykowane do tankowania pojazdéw
ciezarowych, myjnie pojazdéw ciezarowych, odkurzacz i kompresor, koncept rozszerzonej
gastronomii Picaro, WiFi HotSpot, supermarket, kantor, plac zabaw, fadowarke do
samochodéw elektrycznych.

Tabela 4.7. przedstawia warto$¢ udziatu poszczegélnych kategorii asortymentu
pozapaliwowego na przestrzeni trzech miesiecy 2018 r.”®, w dwdéch stacjach paliw sieci
Citronex. W tabeli znajdujg sie wartosci — procentowy udziat sprzedazy poszczegdlnych
kategorii w catosci sprzedazy. Podziat na grupy towarowe wynika z posiadanego przez stacje
paliw Citronex systemu komputerowego. Porownywanie ze wzgledu na udziatowy procent
w catosci sprzedazy wynika z ograniczenia w dostepie do informacji. Tabela 4.8. natomiast
prezentuje trzy grupy towardw i ustug o najwiekszym udziale w catosci asortymentu
pozapaliwowego sprzedanego na przestrzeni trzech miesiecy 2018 r. w dwdch stacjach paliw

sieci Citronex.

Tabela 4.8. Grupy towarow i ustug o najwiekszej wartosci udziatu w catosci asortymentu
pozapaliwowego sprzedanego na przestrzeni trzech miesiecy 2018 r. w dwoéch stacjach
paliw sieci Citronex

Udziat % Udziat %
w sprzedazy w sprzedazy
sklep Lipiany sklep Siechnice
1 | Art. spozywcze 81,64% Art. spozywcze 78,92%
2 | Bistro 8,79% Bistro 8,53%
3 | Akcesoria sam. 5,43% Ustugi 5,16%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie analizy dokumentéw sprzedazowych.

Niezaleznie od typu, ktdry reprezentujg wspomniane stacje paliw, artykuly spozywcze
stanowig zdecydowang wiekszo$¢ udziatu w sprzedazy sklepu stacji paliw. Podkategoria
,papierosy tytonie” zastuguje na szczegdlng uwage. W przypadku stacji w miejscowosci
Lipiany stanowi az 45,35% ogotu udziatu w sprzedazy pozapaliwowej. Papierosy generujg
duzy obrét na stacjach paliw, jednakie s produktami o stosunkowo niskiej marzy
wynoszacej okoto 6-7% detalicznej ceny sprzedazy (do poréwnania tabela 3.7.). Zwrdcié
uwage nalezy na innowacyjne (z punktu widzenia sektora stacji paliw w Polsce) podkategorie

produktéw artykuty spozywcze: pomidory i banany (spdtka Citronex jest czotowym

7% Zestawienie zaprezentowane w tabeli 4.7. powstato w wyniku analizy dokumentéw sprzedazowych na obu
obiektach za miesigce kwiecien, maj, czerwiec 2018 r.
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importerem banandéw, producentem i dystrybutorem pomidoréw), owoce i warzywa,
pieczywo, wedliny. To wifasnie szeroki zakres oferty sklepédw stacji paliw Citronex
zagwarantowat nagrody w konkursie ,Stacja Benzynowa Roku” oraz rzesze zadowolonych
klientow. W obu prezentowanych typach stacji paliw gtéwng kategorig sprzedazowq sg
artykuty spozywcze, a kolejng oferta gastronomiczna ,,Bistro razem”, czyli gorace napoje oraz
rozbudowana oferta dan na ciepto. W przypadku stacji paliw Lipiany trzecig pod wzgledem
wartosci procentu udziatu sg akcesoria samochodowe (stacja paliw obstuguje kierowcéw
znajdujacych sie ,w trasie”). Dla stacji paliw Siechnice kategorig trzecig co do udziatu sg
ustugi, co jest charakterystyczne dla obiektéw o charakterze miejskim. Rdznice co do
wartosci procentowego udziatu danej grupy towarowej w ogdlnej sprzedazy pozapaliwowej
wystepujg takze w przypadku grupy ,artykuty przemystowe” — wiekszy udziat stacji
o charakterze miejskim i podmiejskim. Powyzej zaprezentowane dane majg charakter
uzupetniajgcy i nie mozna ich bezposrednio ekstrapolowaé na caty sektor stacji paliw
w Polsce. Wyniki sprzedazy pozapaliwowej pochodzace ze stacji paliw Citronex zostaty
zaprezentowane nie tylko ze wzgledu na uzyskany dostepu do danych a takze z uwagi na
nowoczesnych charakter obiektow (w wymiarze infrastruktury, ksztattu ofert).

Podczas badania ,PetroTrend 2018” poproszono badanych o wskazanie trzech kategorii
produktdéw i ustug, ktére sg kluczowe z punktu widzenia zarzadzania przedsiebiorstwem —

osigganych przychodéw ze sprzedazy pozapaliwowej.

Tabela 4.9. Kluczowe kategorie produktow z punktu widzenia przychodu ze sprzedazy
pozapaliwowej stacji paliw

Kategoria Proc. odpowiedzi

Podstawowa oferta gastronomiczna (hot-dog, zapiekanki, kawa) 83,8%
Podstawowe artykuty spozywcze (np. produkty FMCG, przekaski, ciastka, itp.) 81,1%
Napoje alkoholowe (piwo, wina, alkohole mocne) 56,8%
Ustugi dodatkowe (np. odkurzacz, kompresor, myjnia) 16,2%
Rozszerzona oferta gastronomiczna (np. dania obiadowe, pizza, rozszerzony modut 16,2%
goracych napoi)

Ponadpodstawowe artykuty spozywcze (np. zdrowa zywnos¢, swieze owoce i warzywa, 10,8%
mieso i wedliny)

Chemia samochodowa, oleje, smary 10,8%
Akcesoria i narzedzia (zarowki, baterie, linki holownicze, itp.) 8,1%
Dotadowania do telefonéw komérkowych 2,7%
Towary regionalne od lokalnych dostawcow 2,7%
Ustugi dodatkowe realizowane z podmiotami zewnetrznymi (np. mozliwosé nadawania i 2,7%
odbierania paczek, wynajem samochoddéw)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Kategorie zostaty zasugerowane w oparciu o analize aktualnej oferty stacji paliw nalezacych
do POPHIN. Tabela 4.9. prezentuje rozktad wynikédw. Ankietowani mieli za zadanie zaznaczy¢
trzy kategorie towardw i ustug, ktére generujg najwieksze przychody ze sprzedazy
pozapaliwowej. Wedtug ekspertéw sektora stacji paliw trzy najistotniejsze kategorie
produktdw to podstawowa oferta gastronomiczna (hot-dogi, zapiekanki, kawa), ktorg to
odpowiedz zaznaczyto 83,8% badanych, podstawowe artykuty spozywcze z wynikiem 81,1%
oraz napoje alkoholowe (piwo, wina, alkohole mocne) z wynikiem 56,8%. Przedstawione
odpowiedzi badanych sg spdjne z analizg dokumentéw sprzedazowych z dwéch stacji paliw
Citronex, gdzie szeroko definiowana kategoria artykuty spozywcze byta gtéwnym Zréodtem
przychoddéw niezaleznie od typu stacji paliw. W podrozdziale 5.2. zostang zaprezentowane
wyniki badan na reprezentatywnej grupie Polakéw, z ktérych uzyska¢ mozna informacje
dotyczace typu stacji paliw, jaki jest najczesciej odwiedzany przez klientéw oraz jakich

zakupdéw tam dokonuja.

4.4. Identyfikacja innowacji w sektorze stacji paliw

Wymieniona w poprzednim podrozdziale sprzedaz Swiezych owocow i warzyw na stacjach
paliw to tylko jeden z wielu przyktadéw innowacji z zakresu ksztattu oferty przystacyjnego
sklepu stacji paliw. Autor niniejszej dysertacji z racji aktywnego udziatu w ,PetroTrend -
Forum Rynku Stacji Paliw” jest takze jednym z juroréw w konkursie ,Stacja Benzynowa
Roku”. W edycji konkursu ad 2018 zostata wprowadzona dodatkowa kategoria podczas tej
eliminacji — ,,Innowacja na stacji benzynowej”, a zarzadzajgcy stacjami paliw biorgcymi udziat
w tejze rywalizacji podawali miedzy innymi nastepujace innowacje jako godne przyznania
nagrody:

e mozliwos¢ zamawiania produktéw z oferty gastronomicznej podczas tankowania
pojazdu (innowacja w procesie dokonywania zakupdéw),

e sprzedaz pizzy wypiekanej bezposrednio na stacji (innowacja w zakresie oferty
gastronomicznej),

e mozliwo$¢ ptatnosci za zatankowane paliw przy dystrybutorze (innowacja

w procesie dokonywania zakupoéw).
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Laureatem w kategorii ,Innowacja na stacji benzynowej” zostata stacja paliw Uniwar
(stacja partnerska Slovnaft), ktéra oferuje wszystkie uzywane w pojazdach nosniki energii
wtgcznie z paliwami gazowymi oraz mozliwoscia fadowania samochodoéw elektrycznych.

Innowacje marketingowe i ich sposéb oraz stan wdrozenia przez sektor stacji paliw
stanowity gtéwny obszar badawczy podczas przeprowadzonego badania ,PetroTrend 2018”.
Badani zostali poproszeni o ocenienie przyczyn i nastepstw innowacji a takze odpowiedzieli
na szereg pytan dotyczacych faktu wdrozenia innowacji w zarzagdzanych przez siebie stacjach
paliw. Tabela 4.10. zawiera zbiorcze wyniki dotyczgce przyczyn tworzenia i wprowadzania
innowacji w zarzadzanych przez nich przedsiebiorstwach. Odpowiedzi nalezato udzieli¢ przy

uzyciu pieciostopniowej skali Likerta.

Tabela 4.10. Przyczyny tworzenia i wprowadzania innowacji — rozktad odpowiedzi

Procent odpowiedzi
. Ocena
Przyczyna dla danej oceny istotnosci
1 2 3 4 5
Dazenie do zwiekszenia udziatéw 0 27 13,5 459 378 42
w dotychczasowym rynku
thc Ipc.>dr.1|esu,an|a poziomu  satysfakcji 0 16,2 81 29,7 459 41
i lojalnosci klientow
Zmiany preferencji i oczekiwan klientéw 0 16,2 16,2 37,8 29,7 3,8
Rosngca konkurencja bezposrednia i posrednia 0 10,8 18,9 56,8 13,5 3,7
Chec poprawy wizerunku przedsiebiorstwa 0 10,8 24,3 48,6 16,2 3,7
Chet¢ . zvylekszenla poziomu rentownosci 27 216 13,5 486 13,5 35
przedsiebiorstwa
Zbyt wysokie  koszty (pracy, energii, 27 459 18,9 324 0 28
logistyczne)
Potrzeba' podej.mowama dziatan w zakresie 54 486 16,2 29,7 0 27
ochrony srodowiska
Konlecz.r.1.osc dostosowania sie do nowych 13,5 459 16,2 18,9 5.4 26
regulacji i norm prawnych
Chec wejscia na nowe rynki 21,6 45,9 8,1 18,9 5,4 2,4
Nlewy§tarczajqca jakos¢  dotychczasowych 29,7 405 10,8 16,2 27 22
towarow
Konleczn,osc dostosowania sie do wymogoéw 35,1 45,9 10,8 81 0 19
dostawcow

Skala od 1 do 5, gdzie 1-niewazne, 2- mato wazne, 3- wazne, 4- bardzo wazne, 5-decydujace.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Wedtug respondentow trzy gidwne przyczyny tworzenia i wprowadzania innowagji
w zarzadzanych przez nich przedsiebiorstwach z sektora stacji paliw to: dazenie do
zwiekszenia udziatéw w dotychczasowym rynku (4,2), podniesienie poziomu satysfakcji

i lojalnosci klientéw (4,1), zmiany preferencji i oczekiwan klientéw (3,8). Dwie pierwsze
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przyczyny uzna¢ mozna za przyczyny zwigzane z checig poprawy wyniku finansowego
przedsiebiorstwa — wzrost udziatu w dotychczasowym rynku oraz wzmocnienie lojalnosci
klientéw, celem zwiekszenia ich czestotliwosci dokonywania zakupdéw. Przyczyna
wymieniana jako trzecia w kolejnosci, to koniecznos¢ dostosowania obecnego ksztattu oferty
do aktualnie panujgcych trenddéw izmieniajgcych sie preferencji zakupowych klientéw.
»Preferencje zakupowe klientéw stacji paliw sg takie, ze klient kupi to co mu kazemy” — tak
jeden z dyrektorow koncernu paliwowego odpowiedziat podczas prosby o wywiad
rozszerzony na temat ksztattu oferty. Marketing to z jednej strony badanie i zaspokajanie
potrzeb klientow (w kontekscie przyczyny ,zmiany preferencji i oczekiwan klientow”),
a z drugiej strony to takze kreowanie potrzeb wséréd klientéw — przyktad smartphone’a Apple
i wykreowania swoistego pozgdania na to urzadzenie wsrdd klientdéw na catym sSwiecie.
Telefon Apple byt w dniu premiery zdecydowanie innowacyjnym urzgdzeniem, a Steve Jobs,
jako prezes przedsiebiorstwa Apple przyczynit sie do sukcesu firmy. Majgc powyzisze na
uwadze, postanowiono zapyta¢ ekspertéw sektora stacji paliw o zrédta innowacji w ich
przedsiebiorstwach — skad pochodzg pomysty na dane innowacyjne rozwigzania.

Tabela 4.11.Istotnos¢ zrodet informacji przy wdrazaniu innowacji — rozktad odpowiedzi

Procent odpowiedzi
s . . " . Ocena
Zrédto informac;ji dla danej oceny istotnosci
1 2 3 4 5
Konkurenci 0 5,4 2,7 59,5 32,4 4,2
Wewnetrzne zrédta informacji (np. 0 10,8 81 432 378 41
pracownicy, w tym zarzad)
Benchmarking -.koplowanl'e rozwigzan 54 13,5 13,5 378 29,7 37
stosowanych w innych krajach
Informacyjna siec¢ elektroniczna (Internet oraz 81 16,2 18,9 29,7 27 35
bazy danych)
Klienci 0 21,6 27 40,5 10,8 3,4
Kondycja finansowa przedsiebiorstwa (zta lub 13,5 13,5 13,5 432 16,2 34
dobra)
Targi i wystawy 18,9 13,5 16,2 40,5 10,8 3,1
Konferencje, prasa fachowa 21,6 13,5 27 35,1 2,7 2,8
Literatura 27 21,6 13,5 29,7 8,1 2,7
Dostawcy towarow 18,9 37,8 21,6 18,9 2,7 2,5
Dostawcy sprze.tu, materiatéw i 27 351 16,2 18,9 27 24
oprogramowania
Firmy konsultingowe 43,2 32,4 8,1 13,5 2,7 2,0
Uczelnie wyzsze/instytuty naukowo-badawcze 48,6 29,7 5,4 10,8 5,4 1,9
(?rgamzaqe v.vsparua rozw'OJu. technologii 541 24,3 18,9 27 0 17
(inkubatory, izby, zrzeszenia, itp.)

Pytanie: ,Jak istotne byly poszczegdlne Zrddta informacji wykorzystywane w realizowaniu innowacji
w Przedsiebiorstwie?”. Skala od 1 do 5, gdzie 1l-niewaine, 2-mato wazne, 3-wazne, 4-bardzo wazne,
5-decydujace.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Piszgc o przyczynach, jako czynniku wywotujgcym innowacje, nalezy zdiagnozowac tez druga
sktadowaq, czyli Zrédto pochodzenia wiedzy na temat innowacji. Tabela 4.11. zawiera
odpowiedzi badanych na pytanie dotyczace istotnosci zrédet informacji przy wdrazaniu
innowacji — wyrazone w pieciostopniowej skali Likerta.

Badani za trzy najistotniejsze zrédta informacji przy tworzeniu innowacji uznali konkurencje
(4,2), wewnetrzne zrédta informacji, np. pracownicy, w tym zarzad (4,1) oraz benchmarking
rozumiany jako kopiowanie rozwigzan stosowanych w innych krajach (3,7). Na uwage,
z akademickiego punktu widzenia, zastuguje bardzo niska ocena uczelni wyzszych
i instytutow naukowo-badawczych (1,9) jako Zrddta informacji przy tworzeniu innowacyjnych
rozwigzan.

W najobszerniejszej czesci badania ,PetroTrend 2018” zweryfikowano, wséréd ekspertéw
sektora stacji paliw w Polsce, rodzaje wprowadzonych grup innowacji w latach 2016-2018.
Tabela 4.12. prezentuje zestawienie odpowiedzi dotyczacych tej kwestii. Badanym
przedstawiono 12 obszaréw dziatalnosci stacji paliw, ws$rdéd ktérych mozliwe jest
wprowadzenie innowacji z prosbg o informacje, czy dane przedsiebiorstwo wprowadzito

innowacje w danym obszarze dziatalnosci, czy tez planuje takie wprowadzenie.

Tabela 4.12. Wprowadzenie innowacji w obszarach dziatalnos$ci stacji paliw

Obszar Tak Nie Planuje sie

Nowa oferta asortymentowo-ustugowa 75,68% 8,10% 1,62%
:s\;ve instrumenty cenowe (rabaty, formy ptatnosci, 43,24% 51,35% 5 41%
Nowe formy obstugi klienta 40,54% 59,46% 0,00%
Nowe f.ormy promogji (nowg f'ormy' komu.nlkaql z 43,24% 54,05% 5.41%
otoczeniem rynkowym, szczegdlnie z klientami)

Modyfikacja wyposazenia obiektu 37,84% 43,24% 18,92%
Wejscie na nowe rynki geograficzne 29,73% 70,27% 0,00%
Nowe marki handlowe (wtasne) 27,03% 56,75% 1,62%
Pozyskiwanie nowych segmentow rynku 1,62% 78,38% 5,40%
Rebranding / rewitalizacja marki firmy 10,81% 75,68% 13,51%
Nowe formaty stacji paliw 5,41% 94,59% 0,00%
Nowe ustugi posprzedazowe 2,70% 94,59% 2,70%
Inne 2,70% 97,30% 0,00%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Z zestawienia odpowiedzi zaprezentowanego w tabeli 4.12. wynika, Ze najczesciej
wprowadzane innowacje w latach 2016-2018 przynalezg do grupy ,nowa oferta

asortymentowo-ustugowa”. Analizujgc oferty koncernéw paliwowych oraz niezaleznych
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operatordw sieci stacji paliw nie mozna nie zgodzi¢ sie z tymi wynikami badan. Przyktadowo
sie¢ stacji paliw Orlen przebudowuje swoje przystacyjne sklepy stacji paliw wedtug konceptu
,O!Shop” (miedzy innymi nastepuje rozszerzenie oferty gastronomicznej o kolejne produkty,
zwieksza sie liczba produktéw typu ,ready to go”). Natomiast w zakresie ustug PKN Orlen
nawigzat wspétprace z liderem e-handlu w Polsce - z Allegro.pl i w ramach projektu , Allegro

III

Smart!” mozna odbiera¢ paczki z zamdéwionymi towarami na stacjach paliw tego koncernu.
W dalszej czes$ci badania poproszono respondentdw o wymienienie, w ktérych obszarach

dziatalnosci dochodzi najczesciej do stosowania innowacji. Pytanie miato charakter pytania

otwartego. Warte podkreslenie jest to, ze jedynie dwdch respondentéw nie udzielito

odpowiedzi. W tabeli 4.13. zaprezentowano przyktadowe odpowiedzi respondentéw.

Tabela 4.13 Obszary dziatalnosci, w ktérych dochodzi najczesciej do stosowania innowacji
w sieci stacji paliw — przyktady odpowiedzi

Wybranie odpowiedzi badanych na pytanie: W jakich obszarach dziatalnosci dochodzi najczesciej do
stosowania innowacji w Panstwa sieci stacji paliw?

»Innowacje w obszarze marketingu (np. menuboardy digital signage po zamontowaniu ktorych wzrosta
sprzedaz gastronomii)”

»Innowacje marketingowe w procesie obstugi klienta (np. kasy mobilne na naszych MOPach), ciggte zmiany
w ksztafcie oferty sklepu stacji z naciskiem na rozwdj gastronomii i produktow ready to go, nowe ustugi jak
wynajem aut”

,Staramy sie stosowac innowacyjne podejscie do klienta, personalizowac obstuge i zdecydowanie odejs¢ od
standaryzacji, nudnych juz regutek. Stosujemy takze innowacje marketingowe rozumiane jako nowe,
modne produkty w ofercie. Dostosowujemy oferte w trybie ciggtym to znaczy co chwile sq wprowadzane
nowosci — na okres testowy lub staty. Co do infrastruktury to rdwniez staramy sie wyrézni¢ — np. ptatnos¢
kartq za myjnie czy tez codziennie swieza gazeta w WC do poczytania ,,podczas”. Kasy mobilne.”

»Marketing, infrastruktura, ksztatt oferty stacji paliw”.

,Oferta przystacyjnego sklepu, nowe kampanie reklamowe”

»Wprowadzamy innowacje w zakresie infrastruktury stacji paliw (np. najnowszy model myjni recznej), oferty
towarow na sklepie (np. soki cold press), designu i marketingu (np. nalepki na lustrach w wc)”

»W kanale digital”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Respondenci wskazali dwa obszary, gdzie najczesciej dochodzi do stosowania innowacji
w sieciach stacji paliw — ksztatt oferty stacji paliw (co potwierdza sie z odpowiedziami
zilustrowanymi w tabeli 4.12.) oraz szerokorozumiany marketing (przyktadowe wypowiedzi:

4 4

»~howe formy komunikacji”, ,nowe sciezki zakupowe”, ,innowacje marketingowe rozumiane

139



4

jako nowe, modne produkty w ofercie”, ,innowacje marketingowe w procesie obstugi
klient”).

Celem jeszcze lepszej weryfikacji kwestii stosowania innowacji w sektorze stacji paliw
postanowiono zapyta¢ badanych o konkretne innowacyjne rozwigzania spotykane
w obiektach stacji paliw oraz o istotno$é tychze rozwigzan dla klientéw stacji paliw. W trosce
0 przygotowanie rzetelnego zestawienia mozliwych innowacji dokonano obszernej analizy
oferty stacji paliw w Polsce, zarébwno duzych operatoréw sieciowych, jak i pojedynczych
podmiotéw gospodarczych posiadajgcych jedng nieruchomosé. Przenalizowano strony
internetowe operatoréw sieciowych, dokonano dziesigtek wizyt w obiektach stacji paliw na
terenie catego kraju, przenalizowano artykuty dwdch serwiséw branzowych o najwiekszym
stopniu uznania wsréd oséb z sektora (www.petrolnet.pl, www.e-petrol.pl). Jako Zrddto
wiedzy postuzyty takze biezace i archiwalne numery magazynu branzowego Stacja
Benzynowa & Convenience Store oraz wczes$niejsza praca dysertacyjna autora pt. , Wpfyw
preferencji zakupowych klientdow na wybdr formy prowadzenia stacji paliw”7 W obliczu
powyzszego powstato zestawienie dwudziestu innowacji, ktére sg stosowane w segmencie
stacji paliw w Polsce. Tabela 4.14. zawiera zestawienie powyzej wspomnianych innowacji

wraz z ich krétkim opisem.

Tabela 4.14. Zestawienie zidentyfikowanych innowacji wystepujacych w sektorze stacji
paliw

Zidentyfikowana innowacja Przyktad

W sektorze stacji paliw w Polsce coraz czesciej mozna
zaobserwowac odejscie od tradycyjnego modelu dokonywania
zakupow, gdzie umozliwia sie klientowi dokonanie ptatnosci za
zakupione paliwo bezposrednio przy dystrybutorze. Takie
rozwigzanie stosuje np. na wybranych stacjach Lotos, gdzie

w momentach ,,szczytu” uruchamiane sg tzw. kasy mobilne
znajdujace sie tuz obok dystrybutoréow.

Innowacje zwigzane z usprawnieniem
procesu zakupu (np. wprowadzenie
aplikacji typu ,, Tankuj24”, kas
mobilnych, mozliwosci zamawiania
produktéw gastronomicznych

z poziomu dystrybutora paliwowego)

Oferta stacji paliw jest rozszerzana o ustugi realizowane
z podmiotem zewnetrznym, np. siec stacji LOTOS oraz

Ustugi dodatkowe w kooperagji wypozyczalnia 99RENT uruchomity ustuge wynajmu samochodéw
z podmiotem zewnetrznym (np. na stacjach paliw; sie¢ stacji MOYA wspotpracuje
,Stacja z paczka”, ustuga rent a car) z ubezpieczycielem LINK4 majac w ofercie pozapaliwowej

ubezpieczenia komunikacyjne.

"7 Praca dysertacja na zakonczenie studiéw Executive MBA, UE Poznan.
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Tworzenie wtasnej marki produktéw
(np.,0!")

PKN Orlen w ramach przyjetej strategii rozwoju sprzedazy
pozapaliwowej stworzyt marke ,0!”.

Rozszerzenie asortymentu sklepu
o nowe kategorie produktéw (np.
mieso, Swieze pieczywo)

Przyktadowo stacje paliw PKN Orlen dziatajgce w formule
,01Shop” oferujg swoim klientom swiezo wypiekane pieczywo.

Zmiana layout-u sklepu (np.
pomieszczenie do przewijania
niemowlat, nowe sciezki zakupowe
klienta w strefie kas)

Sie¢ stacji paliw Shell uruchomita pilotazowo kilka sklepéw przy
stacjach paliw z tzw. ,Jaskinig Piwng”.

Dostosowanie oferty do aktualnych
trenddéw i zmian rynkowych — tzw.
sharring economy oraz wzrostu ilosci
aut elektrycznych

Operatorzy sieci stacji paliw podpisujg umowy o wspétpracy
partnerskiej z podmiotami umozliwiajgcymi korzystanie z aut na
minuty w my$l idei sharing economy — przyktadowo sie¢ BP

i operator pojazddw click2go.

Rozszerzenie dotychczasowej oferty
o dodatkowe mozliwosci /
funkcjonalnosci, np. ptatnosé¢ kartg za
ustuge myjni recznej, wybdr rodzajéw
mleka do kawy

Sie¢ BP wprowadzita w swoich kawiarniach sygnowanych marka
Wild Bean Cafe oferte kaw podobng do kawiarni znanych z centr
miast czy galerii handlowych. Klienci moga skomponowac swojg
kawe wybierajac intensywnos$¢ smaku ziarna czy tez rodzaj mleka
(w tym sojowego).

Mozliwos¢ dokonywania zakupdéw
w przystacyjnym sklepie bezposrednio
Z auta (rozwigzanie typu McDrive)

Takie rozwigzanie mozna spotkac na kilku niezaleznych stacjach
paliw. Ideg jest zapewnienie komfortu klientom — zakupy

w przystacyjnym sklepie dokonuje sie identycznie jak

w restauracjach McDonald'’s.

Mozliwos¢ dokonywania zakupdéw
kawy/nap.goracych bezposrednio
z auta (osobne stanowiska typu
McDrive)

Projekt Orlen Drive umozliwiajgcy zamawianie produktéw
i ptatnosé za nie bezposrednio z samochodu

Rozszerzenie komunikacji z klientami o
aktywnosci w social mediach

Prowadzenie dwustronnej komunikacji z klientami poprzez
fanpage w serwisie Facebook oraz konto w serwisie Instagram —
praktyka czesto stosowana przez niezalezne sieci stacji paliw.

Mozliwos¢ ptatnosci za paliwo
bezposrednio z poziomu dystrybutora
(np. poprzez QR kod)

Ptatnosc poprzez QR kod oferuje na innych rynkach m.in. sie¢ Shell
czy BP. W Polsce pionierem jest PKN Orlen, ktéry umozliwia
klientom flotowym ptatnosé poprzez kod QR znajdujacy sie na
dystrybutorze.

Woyjscie z markg Panstwa konceptu
gastronomicznego poza placowki stacji
paliw

Pomyst stosowany na niewielka skale przez PKN Orlen, gdzie
powstata specjalna ,,naczepa” oferujaca produkty z oferty
gastronomicznej (kawa, hot-dogi, ciastka) na réznego rodzaju
eventach, np. Verva Street Racing.

Kino plenerowe

Niektdre obiekty stacji paliw przyjmujg role miejsca spotkan.
W planach kilku preznie dziatajgcych przedsiebiorcéw z sektora
stacji paliw jest uruchomienie na parkingu stacji paliw kina
plenerowego dla klientéw obiektu.

Dostawa zaméwionych towarow
sklepowych pod wskazany przez
klienta adres

Zatozy¢ mozna, ze trend ,,convenience” bedzie ewoluowat do tego
stopnia, ze towary ze sklepu stacji paliw beda dostarczane pod
adres klienta, szczegdlnie nocg lub w niedziele wolne od handlu.
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Sprezony gaz ziemny CNG to alternatywa dla standardowych paliw

Dystrybutor CNG
Yty ptynnych.
Zaréwno duzi operatorzy sieci stacji paliw jak PKN Orlen, jak
Punkt tadowania samochodéw i mniejsi (np. sie¢ stacji paliw Citronex) rozpoczeli programy
elektrycznych wdrozeniowe i instalacje tadowarek samochoddéw elektrycznych na
swoich obiektach.
Przyktadowo na wybranych stacjach paliw PKN Orlen mozna
Wypozyczalnia roweréw wynajgc rower, ktéry jest podtgczony do miejskiej sieci wynajmu

rowerow.

Stacja MOYA w Warszawie przy ul. Ordona jako pierwsza stacja
paliw wprowadzita mozliwos¢ bezprzewodowego tadowania
urzagdzen mobilnych podczas korzystania z oferty gastronomiczne;j.

Bezprzewodowe tadowanie telefonow
komadrkowych dla klientow stacji paliw

Rozwigzanie alternatywne dla tradycyjnych wysokocisnieniowych
Myjnie parowe myjni recznych. Na stacjach paliw pojawiajg sie pierwsze
urzadzenia tego typu.

AmeriGas, podmiot specjalizujgcy sie sie w handlu gazem ptynnym,
Samoobstugowe klatki wymiany butli wprowadza na polski rynek tzw. butlomaty — samoobstugowe

z gazem maszyny do wymiany butli z gazem wzorowane na
,Paczkomatach” InPostu.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 4.15. zawiera zestaw odpowiedzi badanych na pytanie ,Czy Pana/Pani
przedsiebiorstwo wprowadzito ktdrgs z ponizszych innowacji w latach 2016-2018?” Celem
tego pytania byta weryfikacja, ktére z wymienionych innowacji juz zostaty wprowadzone,
a ktére zostang zaimplementowane w najblizszym czasie. Badani, podobnie jak
w poprzednich pytaniach, mieli mozliwos¢ wybrania trzech odpowiedzi: tak; nie; nie, ale
planuje sie. Dodatkowo poproszono ekspertow o ocene istotnosci danej innowacji dla ich
klientow (pieciostopniowa skala Likerta).

Tabela 4.15. Zidentyfikowane innowacje wystepujace w sektorze stacji paliw — stan
wdrozenia oraz istotnos¢ dla klienta (wedtug osob zarzadzajacych)

Woprowadzenie danej innowacji

Istotnosé
w latach 2016-2018 danej
Innowacja . .
ok Nie Nie, ale innowacji
i N
planuje sie dla Klientow

Innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu
zakupu (np. wprowadzenie aplikacji typu
Tankuj24, kas mobilnych, mozliwosci zamawiania 51,35% 29,73% 18,92% 4,1
produktéw gastronomicznych z poziomu
dystrybutora paliwowego)

Ustugi dodatkowe w kooperacji z podmiotem 21,62% 72,97% 5,41% 2,8
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zewnetrznym (np. Stacja z paczk3)

Tworzenie wtasnej marki produktéw (np. O!) 32,43% 45,95% 21,62% 2,6
Rozszerzenie asortymentu sklepu o nowe
kategorie produktow (np. mieso, swieze 43,24% 37,84% 18,92% 3,7
pieczywo)
Zmiana layout-u sklepu (np. pomieszczenie do
przewijania niemowlat, nowe sciezki zakupowe 43,24% 43,24% 13,51% 3,1
klienta w strefie kas)
Dostosowanie oferty do aktualnych trenddéw i
zmian rynkowych — tzw. sharring economy oraz 8,11% 70,27% 21,62% 2,6
wzrostu ilosci aut elektrycznych
Rozszerzenie dotychczasowej oferty o
dodatk zliwosci / funkcjonalnosci, np.

oda 'o’we mozliwosci / un' Fjona nc?su, npl 43,24% 37,84% 18,92% 37
ptatnos¢ kartg za ustuge myjni recznej, wybor
rodzajéw mleka do kawy
Mozliwosé dokonywania zakupdw w
przystacyjnym sklepie bezposrednio z auta 0,00% 86,49% 13,51% 2,5
(rozwigzanie typu McDrive)
Mozliwosé dokonywania zakupdéw
kawy/nap.goracych bezposrednio z auta (osobne 2,70% 78,38% 18,92% 2,8
stanowiska typu McDrive)
R ie k ikacji z klientami

ozszerzclen.le om_unl aCJ.I z klientami o 59,46% 10,81% 29,73% 3.9
aktywnosci w social mediach
Mozliwosd ofatnoda iwo b credni

o% iwos¢ pfatnosci za paliwo bezposrednio z 21,62% 56,76% 21,62% 35
poziomu dystrybutora (np. poprzez QR kod)
Wyjscie z marka Paristwa konceptu

V) . a . p L 0,00% 94,59% 5,41% 1,7
gastronomicznego poza placéwki stacji paliw
Kino plenerowe 0,00% 100% 0,00% 1,7
Dost dWi ht Sw skl h pod

ostawa zamowpnyc owardéw sklepowych po 8 11% 75,68% 16,22% 24
wskazany przez klienta adres
Dystrybutor CNG 5,41% 86,49% 8,11% 1,9
Punkt tadowania samochodoéw elektrycznych 10,81% 45,95% 43,24% 2,5
Wypozyczalnia rowerow 24,32% 51,35% 24,32% 2,5
B d tad ie telefoné

ezplrzewo owe fa F)walrwle e e”ono'w 2.70% 89,19% 8 11% 32
komorkowych dla klientéw stacji paliw
Myjnie parowe 8,11% 59,46% 32,43% 2,2
Samoobstugowe klatki wymiany butli z gazem 13,51% 72,97% 13,51% 2,3

Skala przy ocenie istotnosci dla klientéw: 1- niewazne, 2- mato wazne, 3- trudno powiedzie¢, 4-wazne,

5-bardzo wazine.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Innowacjg marketingowa, ktora zostata wymieniona jako juz wdrozona u najwiekszej ilosci
badanych (wynik 59,46%) jest ,rozszerzenie komunikacji z klientami o aktywnosci w social
mediach”. Odpowiednie prowadzenie konta w serwisie Facebook, Twitter czy Instagram
wydaje sie by¢ rzeczg oczywistg i niezbedng w Swiecie dzisiejszego handlu, jednak sektor
stacji paliw z opdznieniem, w stosunku do reszty sektorow wdraza ten sposdb komunikacji
z klientami. Pionierami w zakresie aktywnos$ci w social mediach sg pojedyncze obiekty
niezaleznych stacji paliw i sieci niezaleznych operatordw. Czes¢ przedsiebiorcéw decyduje sie
na prowadzenie przyktadowo tzw. fanpage’u w serwisie Facebook dla catej stacji paliw,
a cze$s¢ osbéb zarzadzajgcych tworzy jedynie konta w serwisie Instagram dedykowane
aromatycznej kawie sprzedawanej na stacji paliw. Innowacjg, ktdéra rowniez zostata
wdrozona przez duzg ilos¢ przedsiebiorstw (51,35%), sa rozwigzania polegajace na zmianie
procesu zakupowego klientow. Zmiana polegajaca na modyfikacji tradycyjnego pojmowania
procesu zakupu paliwa czy gastronomii. Wdrazane sg aplikacje umozliwiajgce zakup paliwa
zrabatem w trybie pre-paid (aplikacja typu ,Tankuj24.pl”), w celu optymalizacji ilosci
klientow w sklepie przystacyjnym uruchamiane sg kasy mobilne znajdujace sie na tzw.
podjezdzie stacji paliw (przy stanowiskach tankowania) lub tuz po przekroczeniu drzwi
wejsciowych stacji. W godzinach najwiekszego ruchu, operatorzy stacji paliw majac
na uwadze optymalizacje czasu spedzonego na stacji paliw sg w stanie kosztem potencjalnej
marzy uzyskanej ze sprzedazy towaréw sklepowych igastronomii umozliwi¢ klientom
dokonanie ptatnosci za samo paliwo i szybsze opuszczenie obiektu stacji. Takie rozwigzania
dotyczg gtéwnie stacji paliw typu ,stacje paliw przy autostradach i drogach ekspresowych”
(autorska typologia) i stosuje je m.in. PKN Orlen oraz Lotos. Z badan przeprowadzonych
przez autora’® na potrzeby dysertacji MBA wynika, iz ,kolejki” s3 jednym z gtéwnych
powoddw irytacji i niezadowolenia klientdow stacji paliw. Innym przyktadem zastosowania
innowacji polegajgcej na zmianie procesu zakupowego klientéw sg multimedialne pistolety
i dystrybutory, gdzie bedac jeszcze przy pojeidzie mozina dowiedzie¢ sie o aktualnych
promocjach oraz zaméwi¢ dany towar z oferty gastronomicznej, co skraca czas spedzony
przy samej kasie.

Badani, czyli osoby na co dzieh zajmujgce sie zarzadzaniem obiektami stacji paliw, zaznaczyli,
ze te wiasnie innowacje marketingowe (innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu

zakupu) sg najistotniejsze dla ich klientow stacji paliw. Tabela 4.16. przedstawia piec

’® Badania ankietowe wykonane w lipcu 2014 r. na potrzeby dysertacji na studiach Executive MBA.
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najczesciej wdrazanych innowacji oraz pie¢ innowacji, ktére wedtug ekspertéw sektora s3

najistotniejsze dla klientéw stacji paliw.

Tabela 4.16. Pie¢ najczesciej wdrazanych oraz najistotniejszych dla klienta
zidentyfikowanych innowacji wystepujacych w sektorze stacji paliw (w opinii ekspertow)

Innowacje — najczesciej Procent Ocena
wprowadzane przez przedsu;’blorstw, Innowacje — najistotniejsze dla Istotnosci
przedsiebiorstwa ktore Klientéw dia
wprowadzito klientow
Rozszerzenie komunikacji z klientami Innowacje zwigzane z
e tomunitacit? 59,46% 1€ 2WIa a1
o aktywnosci w social mediach usprawnieniem procesu zakupu
Innowacje zwigzane z 51 35% Rozszerzenie komunikacji z klientami 3.9
usprawnieniem procesu zakupu =20 o aktywnosci w social mediach !
Rozszerzenie asortymentu sklepu o Rozszerzenie asortymentu sklepu o
. . 43,24% . ) 3,7
nowe kategorie produktéw nowe kategorie produktéow

Rozszerzenie dotychczasowej oferty
Zmiana layout-u sklepu 43,24% o dodatkowe mozliwosci / 3,7
funkcjonalnosci

Rozszerzenie dotychczasowej oferty Mozliwos$¢ ptatnosci za paliwo
o dodatkowe mozliwosci / 43,24% bezposrednio z poziomu 3,5
funkcjonalnosci dystrybutora (np. poprzez QR kod)

Skala przy ocenie istotnosci dla klientow: 1- niewazne, 2- mato wazne, 3- trudno powiedzieé, 4-wazne,
5- bardzo wazne.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Z zestawienia zaprezentowanego w tabeli 4.16. stwierdzi¢ nalezy, ze istnieje ,zgodnos¢”
pomiedzy istotnoscig dla klientéw danej grupy innowacji (w opinii ekspertéw sektora)
ailoscig przedsiebiorstw, w ktérych ta grupa innowacji zostata wdrozona. Zaznaczy¢ nalezy,
iz potencjalnie stosunkowo wysokyg warto$é¢ dla klientéw ma innowacja w postaci
bezprzewodowego tadowania telefonéw komdérkowych dla klientéw stacji paliw (3,2),
a zostata wprowadzona jedynie w 8% badanych przedsiebiorstw. W obliczu zjawiska
digitalizacji zachowan nabywcéw, duzo bardziej intensywnego korzystania z urzadzen typu
smartphone, to wiasnie bezprzewodowe fadowarki do telefonédw komérkowych na stacjach
paliw moga staé sie ulubiong, najbardziej doceniang innowacjg w ofercie stacji paliw. Tym
bardziej, ze podczas badania ,PetroTrend 2017” to wtasnie ,digitalizacje zachowan

nabywcéw” eksperci rynku paliwowego uznali za trend, ktory bedzie miat wptyw na ksztatt
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oferty stacji paliw w ciggu najblizszych lat. Tabela 4.17. przedstawia zestawienie odpowiedzi

badanych na pytanie dotyczace trendow.

Tabela 4.17. Trendy majgce wptyw na ksztatt oferty stacji paliw

Trend Srednia ocena istotnosci
Digitalizacja zachowan nabywcow 5,4
Zmiany polityczne w kraju 5,2
Convenience — czestsze dokonywanie zakupdw w mniejszej ilosci 5,0
Trend zdrowego odzywiania i dbania o zdrowie 5,0
Optymalizacja kosztéw utrzymania obiektéw 5,0
Rozwdj e-commerce 4,8
Przejscie na alternatywne Zrddta energii — np. naped elektryczny 4,8
Personalizacja oferty 4,6
Konsolidacja rynku 4,5

Pytanie: ,Ktdre z nizej wymienionych trendow bedq miaty wptyw na ksztattowanie ofert stacji paliw

w perspektywie najblizszych lat? Skala Likerta 7-mio stopniowa, gdzie 1-w ogdle nie bedg miaty wptywu,

?-zdecydowanie beda miaty wptyw.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
W badaniu ,PetroTrend 2018” zapytano takie ankietowanych o rezultaty (nastepstwa)
wprowadzania innowacji. Pytanie przeprowadzono na zasadzie analogii do pytania
o przyczyny innowacji (tabela 4.10). Respondenci za dwa gtéwne rezultaty wprowadzenia
innowacji wskazali podniesienie poziomu satysfakcji i lojalnosci klientdw oraz zwiekszenia
udziatéw w dotychczasowym rynku, a wiec dwa rezultaty, ktére majg pozytywny wptyw na
wynik finansowy przedsiebiorstwa. Podniesienie poziomu satysfakcji i lojalnosci klientéw
skutkuje wzrostem sprzedazy towardw i ustug, co potwierdzajg chociazby wyniki raportu
»Monitor satysfakcji klientow stacji paliw”: ,Wystepuje dodatnia korelacja pomiedzy
poziomem satysfakcji klientéw, a poziomem ich lojalnosci oraz poziomem sprzedazy. Im
wyzszy poziom satysfakcji klienta, tym bardziej staje sie on lojalny w stosunku do danej stacji
paliw, co wptywa na wzrost sprzedazy” (ARC Rynek i Opinia, 20173, s. 5). Takze zwiekszenie
udziatdw w dotychczasowym rynku przektada sie pozytywnie na wynik finansowy
przedsiebiorstwa. Tabela 4.18. prezentuje wyniki odpowiedzi na pytanie dotyczace

rezultatéw wprowadzonych innowacji.
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Tabela 4.18. Rezultaty wprowadzonych innowacji — rozktad odpowiedzi

Procent odpowiedzi

Rezultat informacji dla danej oceny isg;?'lr:;ci
1 2 3 4 5

P(?dnlt?5|en|e poziomu satysfakcji i lojalnosci 0 27 81 3738 514 44
klientow
Zwiekszenie udziatow w dotychczasowym 0 0 16,2 514 324 42
rynku
Zmiany preferencji i oczekiwan klientéw 0 8,1 21,6 35,1 35,1 4,0
Poprawa wizerunku przedsiebiorstwa 2,7 5,4 32,4 27 32,4 3,8
Zwm;ks.zenlle poziomu rentownosci 0 54 3738 351 216 37
przedsiebiorstwa
Wzrost konkurencji bezposredniej i posredniej 8,1 16,2 29,7 40,5 5,4 3,2
OprmallzaCJa kosztow  (pracy, energii, 18,9 3738 24,3 16,2 27 25
logistyczne)
Wejscie na nowe rynki 18,9 35,1 35,1 8,1 2,7 2,4
Zwiekszenie zakresu ochrony sSrodowiska 16,2 48,6 27 8,1 0 2,3
Dostosowanie sie do nowych regulacji i norm 243 432 10,8 216 0 23
prawnych
Poprawa jakos¢ dotychczasowych towaréw 29,7 27 32,4 10,8 0 2,2
Dostosowanie sie do wymogow dostawcow 24,3 59,5 13,5 2,7 0 1,9

Pytanie: ,Jakie sg rezultaty (nastepstwa) wdrozenia innowacji?”. Skala od 1 do 5, gdzie 1-nie wystepuja
w ogole, 3- trudno powiedzie¢, 5-wystepuja zawsze.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Porédwnujgc odpowiedzi na pytanie dotyczgce przyczyn wprowadzania innowacji (tabela

4.10.) z odpowiedziami na pytanie dotyczgce rezultatéw wdrozenia (tabela 4.18.) mozna

stwierdzi¢, iz wprowadzenie innowacji spetnito zatozone przez kierownictwo cele (schemat

4.1).

Przyczyny wprowadzania
innowacji

Rezultaty wdrozenia innowacji

Chet podniesienia poziomu

satysfakcji i lojalnosci klientow

Podniesienie poziomu satysfakcji
i lojalnosci klientaw

Dagzenie do zwiekszenia udziatow

Fwiekszenie udziatow w

przedsiebiorstwa

w dotychczasowym rynku = dotychczasowym rynku
Zmiany preferencjii oczekiwan Zmiany preferencjii oczekiwan
klientow klientow
Poprawa wizerunku Poprawa wizerunku

—

przedsiebiorstwa

Rosngca konkurencja
bezpoiredniai poirednia

Fwiekszenie poziomu
rentownosci przedsiebiorstwa

Schemat 4.1. Przyczyny oraz rezultaty wprowadzania innowacji w sektorze stacji paliw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Celem lepszej weryfikacji opinii ekspertéw na temat rezultatow wprowadzanych innowacji
zadano badanym pytanie otwarte dotyczace efektdw wprowadzenia innowacji: Jak ocenia
Pan/Pani efekty wprowadzenia innowacji w Parstwa sieci stacji paliw? Odpowiedzi

otwartych udzielito 91,8% respondentéw a zestawienie wypowiedzi ilustruje tabela 4.19.

Tabela 4.19. Ocena efektéw wprowadzonych innowacji - zagregowane odpowiedzi na
pytanie

Grupa odpowiedzi Procent odpowiedzi
Pozytywne 54,05
Zadowalajace 21,62
Top2Boxes79 75,67
Negatywne 13,51
Nie stosujemy innowac;ji 2,71
Brak odpowiedzi 8,11

Pytanie: Jak ocenia Pan/Pani efekty wprowadzenia innowacji w Paristwa sieci stacji paliw?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Zdecydowana wiekszo$¢ ekspertow sektora stacji paliw (75,67%) wyniki wprowadzenia
innowacji uwaza za zadowalajace czy wrecz pozytywne. Jedynie 13,51% udzielonych
odpowiedzi to odpowiedzi méwigce o negatywnej ocenia wdrazania innowacji. Przyktadowe
odpowiedzi badanych prezentuje tabela 4.20.

Respondenci w zdecydowanej wiekszosci (75,67% odpowiedzi) sg zadowoleni ze skutkéw
wprowadzonych innowacji, niejednokrotnie wspominajagc o bezposredniej zaleznosci
pomiedzy ,wprowadzeniem innowacji marketingowej a wzrostem przychodow, zysku”.
Nalezy mie¢ na uwadze, ze przedmiotowy kwestionariusz wypetniaty osoby bezposrednio

odpowiedzialne za zarzadzanie stacjg paliw i ksztatt sektora stacji.

” Top2Boxes oznacza sume wskazan dwdch najwyzszych odpowiedzi.
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Tabela 4.20. Ocena efektéw wprowadzonych innowacji — przyktady odpowiedzi

Wybranie odpowiedzi badanych na pytanie: Jak ocenia Pan/Pani efekty wprowadzenia innowacji
w Parnistwa sieci stacji paliw?

~Pozytywnie. Nie jestesmy leaderem pod wzgledem innowacji, ale zaobserwowalismy, ze klienci je doceniajg
i kupujq czesciej, wiecej, stajq sie lojalni”

»~Przecietny stopien, gdyz brak finanséw na innowacje. Taki paradoks. Innowacje zwiekszajq stopieri
rentownosci przedsiebiorstwa, ale brak funduszy na ich wdrozenie”

,Pozytywnie, z punktu widzenia wizerunku przedsiebiorstwa oraz wyniku finansowego. Innowacje
wpfywajq pozytywnie na wynik finansowy naszej spotki”

,Pozytywnie”

»Bardzo pozytywnie — to dzieki innowacjom wybierajq nas klienci. Innowacje plus odpowiednia jakos¢ sq
zrédtem sukcesu naszych stacji paliw. Widzimy bezposredniq korelacje pomiedzy wprowadzeniem
innowacji marketingowej a wzrostowi przychodéw / zysku. Nie sq to duze wzrosty, zazwyczaj po 5-15%, ale
zarzqd spotki chetnie wprowadza innowacje marketingowe. Ich koszt wprowadzenia zostaje szybko
wyréwnany przez wieksze przychody oraz zyski. Dodatkowo nasze innowacje cieszq sie pozytywngq opiniq”.

,Zdecydowanie pozytywnie. Czes¢ innowacji jest kosztowna, ale szybko sie zwracajq, gdyz 90% z nich wptywa
na wzrost sprzedazy”.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Zadano takze pytanie o ocene stopnia innowacyjnosci witasnego przedsiebiorstwa

(autodiagnoze). Rozktad odpowiedzi prezentuje tabela 4.21.

Tabela 4.21. Ocena innowacyjnosci przedsiebiorstwa

Poziom innowacyjnosci Procent odpowiedzi
Bardzo wysoki 24,3
Wysoki 29,7
Dostateczny 24,3
Niski 21,6

Pytanie: Jak oceniajg Panstwo poziom Panstwa Przedsiebiorstwa w zakresie innowacyjnosci?

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Ponad pofowa badanych uwaza wfasne przedsiebiorstwa za innowacyjne lub bardzo
innowacyjne (skumulowany wynik dwdch odpowiedzi wynosi 54%). Jedna pigta badanych

natomiast uwaza, ze ich przedsiebiorstwa reprezentujg niski poziom innowacyjnosci.
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4.4. Podsumowanie rozdziatu

W rozdziale czwartym zrealizowano nastepujace cele szczegétowe:

Dokonanie typologii stacji paliw w Polsce — na podstawie wynikéw badania
»,PetroTrend 2017” oraz praktyk stosowanych w sektorze autor rozprawy stworzyt
nowa typologie obiektéw stacji paliw.

Klasyfikacja innowacji marketingowych wystepujgcych w sektorze stacji paliw
w Polsce — na podstawie obszernej analizy oferty stacji paliw w Polsce, artykutow
serwiséw branzowych, magazynu Stacja Benzynowa & Convenience Store oraz
wczesniejszej pracy dysertacyjnej autora zidentyfikowano 20 innowacji
marketingowych wystepujgcych w sektorze stacji paliw. Przedmiotowe 20
innowacji poddano badaniom wsrdd osdb zarzadzajgcych sieciami stacji paliw oraz
wsrod klientow tych obiektow.

Identyfikacja struktury sprzedazy dla wybranych typdw stacji paliw — dokonano
identyfikacji struktury sprzedazy dla stacji paliw typu ,,miejskiego” oraz typu ,przy
autostradach i drogach ekspresowych” na podstawie analizy dokumentéw
sprzedazowych stacji paliw sieci Citronex.

Okreslenie wptywu i wykorzystania zidentyfikowanych innowacji marketingowych
na przewage konkurencyjng w poszczegdlnych typach stacji paliw - zdecydowana
wiekszos¢ ekspertow sektora stacji paliw (75,67%) wyniki wprowadzenia innowacji
uwaza za zadowalajgce czy wrecz pozytywne. Rodzaj i stopien impletemtacji
danych innowacji marketingowych ujeto w tabeli 4.12. Opisywany cel szczegétowy

zostat dopetniony w rozdziale pigtym.

Innowacje w sektorze stacji paliw w Polsce — na podstawie badan wtasnych mozna

sformutowad nastepujace wnioski:

e Brakuje jednego, uniwersalnego kryterium podziatu stacji paliw w Polsce.

e Wedtug osdb zarzadzajgcych stacjami paliw w Polsce stacje paliw nie powinny by¢

klasyfikowane w oparciu o forme wtasnosci obiektéw tylko wedtug czynnikéw

powigzanych z szerokoscig oferty stacji paliw.

e Na potrzeby niniejszej dysertacji autor stworzyt podziat obiektow stacji paliw na piec typow:
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1) stacje paliw miejskie (z wytgczeniem pkt 4 i 5),

2) stacje paliw przy autostradach i drogach ekspresowych,

3) stacje paliw tranzytowe (z wytaczeniem pkt 2),

4) stacje paliw przy centrach handlowych,

5) inne (w tym automatyczne stacje paliw).

Gtéwna kategorig towardw i ustug w sprzedazy pozapaliwowej stacji paliw sg art.
spozywcze, co wynika z przyktadu dwdch typéw stacji paliw i analizy dokumentéw
sprzedazy.

Wedtug ekspertéw sektora stacji paliw trzy najistotniejsze kategorie produktéw to
podstawowa oferta gastronomiczna (hot-dogi, zapiekanki, kawa), ktorg to odpowiedz
zaznaczyto 83,8% badanych, podstawowe artykuty spozywcze z wynikiem 81,1% oraz
napoje alkoholowe (piwo, wina, alkohole mocne) z wynikiem 56,8%.

»,Nowa oferta asortymentowo-ustugowa” zostata wskazana jako obszar, gdzie
najczesciej wdraza sie innowacje.

,Rozszerzenie komunikacji z klientami o aktywnosci w social mediach” jest
innowacjg marketingowg, ktora jest zostata wymieniona jako juz wdrozona
u najwiekszej ilosci badanych (59%).

Jako gtédwng przyczyne wdrazania innowacji badani wskazali ,,d3zenie do zwiekszenia
udziatéw w dotychczasowym rynku”.

Jako gtéwne zrdédto inspiracji badani wskazali ,konkurentow”.

Innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu zakupu s3 najistotniejsze dla ich
klientow stacji paliw (wedtug ekspertow sektora stacji paliw).

Badani za dwa gtéwne rezultaty wprowadzenia innowacji wskazali: podniesienie
poziomu satysfakcji i lojalnosci klientéw oraz zwiekszenia udziatéw
w dotychczasowym rynku - rezultaty, ktére majg pozytywny wptyw na wynik
finansowy przedsiebiorstwa.

Zdecydowana wiekszos¢ ekspertéow sektora stacji paliw (75,67%) rezultaty

wprowadzenia innowacji uwaza za zadowalajace.
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Rozdziat 5. Ocena innowacji marketingowych w opinii klientéw stacji paliw —
wyniki badan wtasnych

Przedstawione w rozdziale czwartym zagadnienia zwigzane byly z innowacjami
marketingowymi z perspektywy ekspertéw, czyli oséb, ktére w swojej codziennej pracy
zajmujg sie zarzadzaniem obiektami stacji paliw, przez co majg realny wptyw na ksztatt
sektora w Polsce. W rozdziale pigtym kwestie zwigzane z innowacjami marketingowymi
w przedmiotowym sektorze zdecydowano sie zbadaé na reprezentatywnej grupie Polakéw —
klientach stacji paliw. To wtasnie klienci stacji paliw odpowiadajg za to czy dana innowacja
zostanie wdrozona na szerszg skale i przyniesie zamierzone efekty. Nawet najlepszy pomyst,
ktéry powstanie w centrali koncernu paliwowego moze okazac¢ sie nieefektywny, gdy

zostanie zle przyjety przez klientéw stacji paliw.

5.1. Metodyka prowadzonych badan

W niniejszym rozdziale pracy zostanie wykorzystane przede wszystkim badanie wtasne
,Badanie klientéw stacji paliw”. Jako uzupetnienie zostang przedstawione wyniki badania
»Monitor satysfakcji klientow sieci stacji paliw”(ARC Rynek iOpinia, 2017a), przy
wspoéttworzeniu ktérego autor dysertacji brat aktywny udziat. Celem badania ,Badanie
klientéw stacji paliw” byto ustalenie preferencji zakupowych oséb, ktére korzystajg z oferty
stacji paliw — w ujeciu ogélnym oraz w podziale na poszczegdlne, wyodrebnione typy stacji
paliw. Badanie zrealizowano technika wywiadéw wspomaganych komputerowo przy pomocy
stron www, tzw. CAWI (Computer-Assisted Web Interviews). Badanie przeprowadzono na
ogolnopolskiej prébie dorostych Polakdéw. Catkowita liczebno$é préby wyniosta N=603.
Badanie przeprowadzono w miesigcu czerwcu 2018 r. Autor zdecydowat sie przeprowadzic
badanie metodg CAWI ze wzgledu na szybkos¢ realizacji badania, mozliwos¢ dotarcia do
odpowiedniej struktury respondentéw oraz mozliwos$¢ uzyskania wiarygodnych rezultatéw,
gdyz zwieksza sie prawdopodobienstwo neutralnosci (obiektywizmu) respondentéw podczas
udzielania odpowiedzi. Dodatkowym argumentem przesgdzajgcym o wyborze tej techniki
jest powszechny dostep Polakéw do Internetu (takze na urzgdzeniach mobilnych). Tabela

5.1. przedstawia strukture badanej populacji.
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Tabela 5.1. Informacje o respondentach ,,Badanie klientéow stacji paliw”

Ptec Wojewoddztwo zamieszkania
Kobieta 52% Dolnoslaskie 7%
Mezczyzna 48% Kujawsko-pomorskie 5%
Struktura wieku Lubelskie 6%
18-24 lat 10% Lubuskie 4%
25-34 lat 19% tédzkie 7%
35-44 lat 19% Matopolskie 10%
45-54 |at 15% Mazowieckie 13%
55-64 lat 18% Opolskie 3%
65 lat i wiecej 19% Podkarpackie 6%
Wielkos¢ miejsca zamieszkania Podlaskie 3%
Wies 38% Pomorskie 4%
Miasto do 19 tys. mieszkaricow 13% Slaskie 13%
Miasto 20 — 49 tys. mieszkancow 10% Swietokrzyskie 3%
Miasto 50 — 99 tys. mieszkancow 9% Warminsko-mazurskie 3%
Miasto 100 — 199 tys. mieszkarncow 8% Wielkopolskie 9%
Miasto 200 — 499 tys. mieszkarncow 9% Zachodniopomorskie 4%
Miasto 500 tys. mieszkancéw lub wiecej 12% - -

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badania.

W celu zapewnienia reprezentatywnosci proby w trakcie realizacji kontrolowano udziaty dla
nastepujacych cech respondentéw: pteé, wiek, wielkos¢ miejsca zamieszkania oraz
wojewddztwo.

Jako uzupetnienie wynikéw ,,Badania klientéw stacji paliw” wykorzystano wyniki badania
»Monitor satysfakcji klientow sieci stacji paliw” (ARC Rynek i Opinia, 2017a). tacznie
zrealizowano N=1724 wywiady w okresie luty-maj 2017 r. Dzieki zastosowaniu metody CAWI
uzyskano ogdlnopolska strukture préby i pokrycie wszystkich grup demograficznych. Badanie
miato wymiar naukowo-consultingowy, gdyz celem byto stworzenie rozwigzan modelowych
budujacych odpowiedni poziom satysfakcji dla sieci stacji paliw Orlen, Shell, BP, Circlek,
Lotos i Lotos Optima. Respondentami w badaniu byli kierowcy w wieku 18-59 lat, ktdrzy
tankujg samochdd na stacji benzynowej minimum raz w miesigcu i sg klientami co najmniej

jednej z badanych sieci stacji paliw (ARC Rynek i Opinia, 20174, s. 9).

5.2. Struktura zakupow klientéw stacji paliw — wyniki badania

Nowoczesna stacja paliw to z perspektywy klientéw potaczenie miejsca nabywania paliw
wraz z miejscem dokonywania zakupdw spozywczych, artykutéw gastronomicznych,
realizacji ustug oraz miejsce spotkan i odpoczynku. Szerokos¢ oferty nowoczesnej stacji paliw

jest na tyle duza, ze klientami stacji paliw sg takze osoby nieposiadajgce pojazdéw
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samochodowych. Majac na uwadze wspominany w rozdziale trzecim trend convenience, dla
duzego grona spotecznosci stacje paliw stajg sie miejscem dokonywania drobnych zakupéw
spozywczych, lekdw bez recepty, wysokojako$ciowej kawy czy miejscem spozywania
positkdw. W kontekscie powyziszego, w pierwszej czesci badania klientéw stacji paliw
zapytano o historie transakcji na stacjach paliw. W pierwszej kolejnosci postanowiono
zbadac¢ ile procent respondentéw w ciggu ostatniego miesigca skorzystato z szeroko
rozumiane] oferty stacji paliw, jaki byt to typ stacji paliw i co byto bezposrednim powodem
skorzystania z oferty danego obiektu. Badani udzielali odpowiedzi w odniesieniu do swojej
ostatniej wizyty na stacji paliw. Wykres 5.1. przedstawia dane dotyczace korzystania z oferty

stacji paliw w okresie ostatniego miesigca.

B TAK ENIE

Wykres 5.1. Korzystanie ze stacji paliw w ostatnim miesigcu (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Prawie 90% respondentdéw pozytywnie odpowiedziato na pytanie dotyczace korzystania
z oferty stacji paliw w ciggu ostatniego miesigca. Oznacza to, ze 89% badanych Polakéw
korzysta z szeroko rozumianej oferty stacji paliw, na ktorg sktada sie mozliwos¢
zatankowania pojazdu, ale takze kupna przekasek na ciepto, wysokojakosciowej kawy,
towaréw czy tez skorzystania z WC. Celowo tak sformutowano pytanie, aby uzyskac
odpowiedz pokazujgcy jaki procent wszystkich Polakdéw, a nie jedynie kierowcow, korzysta
z oferty stacji paliw. Postanowiono zapytaé takze, ktéry ze zidentyfikowanych typdéw stacji
paliw (rozdziat 4.2.) jest najczesciej odwiedzany przez klientéw. Wyniki prezentuje wykres

5.2.
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Stacja paliw miejska — 73

Stacja paliw przy centrum handlowym - 11

Stacja paliw przy autostradach i drogach - 8
ekspresowych

Stacja paliw tranzytowa ' 6

Inne (w tym automatyczne stacje paliw) ' 2

0O 10 20 30 40 50 60 70 80

B Procent respondentéw

Wykres 5.2. Korzystanie z danego zidentyfikowanego typu stacji paliw (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

Najczesciej odwiedzanym typem stacji paliw byty stacje typu ,stacja paliw miejska”,
z ktorej to oferty skorzystato 73% badanych. Drugim typem pod wzgledem odwiedzalnosci
jest ,stacja paliw przy centrum handlowym”. Trzeci w tymze rankingu jest typ ,stacje paliw
przy autostradach idrogach ekspresowych”. W kolejnym pytaniu badania zapytano
o bezposredni powdd odwiedzenia stacji paliw, gdzie badani mieli za zadanie zaznaczyé
powody odwiedzenia danego obiektu stacji paliw. Wyniki w ujeciu catosci sektora prezentuje
wykres 5.3. Zawiera on rozktad odpowiedzi dotyczgcy bezposrednich powoddéw odwiedzenia
stacji paliw izaspokojenia potrzeb. W ujeciu catego sektora, wcigz gtéwnym powodem
odwiedzenia obiektu handlowego stacji paliw byt zakup paliwa (91% odpowiedzi), w dalszej
kolejnosci zaspokojenie potrzeb fizjologicznych (skorzystanie z WC - 35% odpowiedzi), zakup
produktéw z oferty gastronomicznej oraz towaréw sklepowych (odpowiednio 32% i 28%).
W oparciu o powyzsze stwierdzi¢ nalezy, ze co trzeci klient stacji paliw korzysta z toalety oraz

dokonuje zakupdw w przystacyjnym sklepie.
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Zakup paliwa _ 91
Skorzystanie z WC — 35
Zakup ustug gastronomicznych (np. hot-dog) — 32
Zakup towaréw (np. piwo) _ 28
Mycie pojazdu - 18

Sprawdzenie staniu technicznego pojazdu - 6

Spotkanie towarzyskie ' 2

- 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

M Procent respondentow

Wykres 5.3. Bezposrednie powody odwiedzenia stacji paliw (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

Dla lepszego zobrazowania kwestii bezposrednich powoddéw odwiedzenia stacji paliw cztery
najwazniejsze powody odwiedzin zostaty przedstawione na wykresach 5.4.-5.8., w podziale
na sze$¢ grup wiekowych®.

100

98 90 94 89 90

90 81

80

7

6

5

4

3

2

1

18-24lat 25-34 lat 35-44 lat 45-54 lat 55-64lat 65lat +

o O O O o o o

M Procent respondentéw

Wykres 5.4. Zakup paliwa jako bezposredni powdd odwiedzenia stacji paliw (w %) —

w podziale na grupy wiekowe klientéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

80 Respondenci korzystajacy ze stacji paliw. Przedziat wieku: 18-24 lat, udziat 10,97%; 24-34 lat, udziat 20,07%;
35-44 |at, udziat 19,52%; 45-54 lat, udziat 15,24%; 55-64 lat, udziat 17,47%; 65lat +, udziat 16,73%.

156



Dla az 98% badanych w wieku 25-34 lat zakup paliwa byt bezposrednim powodem
odwiedzenia stacji paliw, drugg grupa respondentéw pod wzgledem checi zakupu paliw byli

klienci w wieku 45-54 lat (94% odpowiedzi).
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Woykres 5.5. Skorzystanie z WC jako bezposredni powdd odwiedzenia stacji paliw (w %) —
w podziale na grupy wiekowe klientéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

Rozktad odpowiedzi dotyczgcych wizyty w WC jako powodu do skorzystania z oferty stacji
paliw cechuje znaczace dysproporcja pomiedzy najmtodszg grupy respondentéw
a pozostatymi grupami.
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Wykres 5.6. Zakup ustug gastronomicznych jako bezposredni powoéd odwiedzenia stacji
paliw (w %) — w podziale na grupy wiekowe klientow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Klienci w wieku 18-24 lat korzystajg z tego elementu wyposazenia stacji niemalze dwukrotnie
czesciej niz klienci w wieku 25-34 lat. Z przeprowadzonego badania wynika, iz osoby
najmtodsze (wiek 18-24 lat) najchetniej korzystajg z oferty ustug gastronomicznych.
Niemalze potowa respondentdw wskazuje zakup ustug gastronomicznych jako bezposredni
powdd odwiedzenia stacji paliw (wykres 5.6.). Ta grupa wiekowa deklaruje dwukrotnie
wiekszg chec¢ zakupu ustug gastronomicznych niz grupa wiekowa 65 lat i wiecej. W przypadku
zakupu towardw (wykres 5.7) rozktad odpowiedzi ksztattuje sie podobnie. Najwiekszg cheé
do zakupu towardéw (wraz z grupa wiekowg 25-34 lat) wskazujg najmtodsi klienci stacji paliw.
Jedynie dla 12% osdb starszych (65 lat i wiecej) zakup towardéw byt bezposrednim powodem

odwiedzenia stacji paliw.
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Wykres 5.7. Zakup towardow jako bezposredni powod odwiedzenia stacji paliw (w %) —

w podziale na grupy wiekowe klientow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

Z przedstawionych danych na wykresach 5.4.-5.7. wynika, iz grupa wiekowa 18-24 lat jest
grupa wyrdzniajaca sie na tle pozostatych. Mtodzi klienci w wieku 18-24 lat cechuja sie
najnizszym udziatem zakupu paliwa jako dominujacego powodu odwiedzania stacji paliw
(81% odpowiedzi) oraz najwiekszymi udziatami korzystania z pozostatych elementéw
oferty stacji paliw (WC, zakup ustug gastronomicznych oraz zakup towardéw). Analizujgc

rozktady odpowiedzi wnioskowa¢ mozna, iz im mtodsi klienci stacji paliw, tym czesciej
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dokonujg zakupow z oferty pozapaliwowej. Wraz z wiekiem klientéw maleje che¢ nabywania
produktéw oferowanych przez stacje paliw.

Wyniki badania klientéw stacji paliw sg spdjne z wynikami badania , Monitor satysfakcji
klientow” (ARC Rynek i Opinia, 2017a), gdzie poproszono klientéw danej sieci paliw
o wskazanie z jakich towaréw i ustug dodatkowych korzystajg. Niezaleznie od marki i typu
stacji, poza paliwem badani dokonali zakupu cieptych napoi, towaréw sklepowych oraz
korzystali z toalety. Wtasnie te trzy odpowiedzi byly najczesciej wybierane przez badanych.

Stosowny rozktad odpowiedzi w odniesieniu do konkretnej marki stacji paliw prezentuje

wykres 5.8.
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H PKN Orlen Lotos CircleK Shell mBP Lotos Optima
Wykres 5.8. Najwazniejsze towary i ustugi dodatkowe na stacjach paliw wybierane przez
klientow (w %)

Przedstawiono dane dotyczace trzech najczesciej wybieranych przez klientéw ustug (Top3Boxes).
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (ARC Rynek i Opinia, 2017b, s. 67).

Z uwagi na charakter niniejszej dysertacji wazniejszym jest podziat odpowiedzi na pytanie
ze wzgledu za zidentyfikowany typ obiektu. Z wuwagi na rding charakterystyke
zidentyfikowanych pieciu typow stacji paliw dalsze wyniki badania klientéow stacji paliw
prezentowane bedg w dwojaki sposdb: w ujeciu generalnym jako obraz sektora stacji paliw
w Polsce (N=538, respondenci korzystajgcy ze stacji paliw), a nastepnie w podziale na

poszczegdlne typy obiektéw. Odpowiedzi badanych dla sektora stacji paliw, w ogdlnym
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wymiarze, bedg prezentowane przewaznie w postaci wykreséw, a odpowiedzi w podziale na
poszczegdlne typy stacji paliw w postaci tabel.

Autor zdecydowat sie na przedstawianie wynikéw w postaci testu istotno$ci pomiedzy
okreslonymi grupami w odniesieniu do ogétu préby. Przyjeto poziom istotnosci statystycznej
a=0,05. Rdznice istotnie statystycznie oznaczone sg kolorami: zielonym (wynik danego typu
stacji paliw wyzszy od wyniku $redniego dla catego sektora) badz _ (wynik danego
typu stacji paliw jest nizszy od wyniku $redniego dla catego sektora)®'. Z przeprowadzonego
badania wynika, iz jedynie 2% ankietowanych korzysta z typu stacji paliw ,inna (w tym
automatyczna)”. Wielko$¢ proby w tym typie (N=13) jest zbyt niska, aby pozwalata na
whnioskowanie o istotnych réznicach. Dodatkowo automatyczne stacje paliw (przewazajaca
podgrupa w typie ,inne”) z zatozenia oferujg jedynie paliwa i jest to obiekt bezobstugowy.
Fakt, ze ten typ stacji paliw jest bardzo rzadko wybierany przez klientéw potwierdzaja
wiadomosci z sektora, gdzie dwie znaczace sieci automatycznych stacji paliw sg na sprzedaz:
sie¢ eMILA posiadajgca 30 obiektow (Apanowicz, 2017) oraz sie¢ OPN24 posiadajgca 9 stacji
automatycznych (BrogB2B, 2018f). Z uwagi na powyzsze dwa czynniki, do dalszej analizy nie
bedzie brany pod uwage ten typ stacji paliw.

Tabela 5.2. zawiera odpowiedzi na pytanie dotyczace bezposrednich powodéw
odwiedzenia stacji paliw, w podziale na poszczegdlne zidentyfikowane typy obiektow.
Niezaleznie od typu obiektu, pomimo zmian w sektorze objawiajgcych sie coraz to wiekszym
utozsamianiem stacji paliw z obiektami typu convenience, zakup paliwa jest dominujgcym
powodem skorzystania z oferty placowki stacji paliw. W przypadku typu ,stacja paliw
miejska” taki motyw skorzystania z oferty deklaruje az 95% badanych. Bardzo wyrazna
roznica wystepuje natomiast w kwestii powoddéw odwiedzin poszczegdlnych
zidentyfikowanych typéw stacji paliw, w zakresie zakupu ustug gastronomicznych oraz
korzystania z toalety. Az 70% klientow stacji paliw typu ,stacja paliw przy autostradach
i drogach ekspresowych” (réznica istotna statystycznie) zadeklarowato, ze skorzystanie
z oferty gastronomicznej (np. zakupu hot-doga), byto powodem do odwiedzenia danego
obiektu, gdzie srednia dla sektora wynosi 32% a w przypadku stacji paliw o miejskim

charakterze wynik ten wynosi 29%. Typ ,stacja paliw przy autostradach i drogach

Y prezentowanych tabelach do testowania istotnosSci statystycznej rdoznic miedzy odsetkami odpowiedzi
wsrdd typdw stacji paliw zastosowano test proporcji Z. W przypadku Sredniej zastosowano test t Welcha.
Przyjeto poziom istotnosci a=0,05 oraz test dwustronny.
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ekspresowych” wyrdznia sie takze zdecydowanie wiekszym niz w pozostatych typach
obiektéw, udziatem badanych korzystajgcych z WC. Dla tego typu obiektéw czesto stosuje
sie okreslenie MOP — miejsce obstugi podrdznych. Podkresli¢ nalezy, iz dla klientow stacji
omawianego typu oferta gastronomiczna jest niemalze rdéwnie istotnym powodem
skorzystania z szerokorozumianej oferty stacji paliw co zakup paliwa (odpowiednio 70%

i 75% odpowiedzi). Taka sytuacja nie powtarza sie przy innych typach stacji.

Tabela 5.2. Bezposrednie powody odwiedzenia stacji paliw — w podziale na poszczegdlne
zidentyfikowane typy obiektow

i Typ stacji paliw
Srednia
dla Stacj li
Stacja Stacja paliw Stacja acja paliw Inna
sektora . . przy
paliw przy paliw (w tym
L . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym
Zakup paliwa 91% os% A s3% 85% 92%
Zakup towarow (np. 28% 29% 34% 13% 24% 23%
piwo)
Zakup ustug
gastronomicznych (np. 329% 70% 43% 0%
hot-dog)

Sprawdzenie stanu

technicznego pojazdu 6% 6% 29% 13% 7% 8%
(kompresor, itp.)

Mycie pojazdu 18% 19% 18% 7% 17% 15%
Spotkanie towarzyskie 2% 1% 5% 3% 3% 0%
Skorzystanie z WC 35% 33% 57% 33% 34% 15%
Inne, jakie? 1% 1% 0% 0% 2% 0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

Oferta gastronomiczna staje sie wazniejszym powodem odwiedzin stacji paliw w przypadku
klientéw bedacych ,w trasie”, czyli klientéw typdéw ,autostradowego i przy drogach
ekspresowych” oraz ,tranzytowa”. Istotnie nizszy poziom odpowiedzi ,zakup ustug
gastronomicznych” w typie stacje paliw ,przy centrum handlowym”, jest spowodowany
ubogg infrastrukturg tychze stacji paliw, gdzie sklep przystacyjny jest o ograniczonej
powierzchni lub nie ma go w ogdle.

Analizujgc raporty (On Board PR ECCO Network,2008; Qualifact, 2013), dotyczace

klientéw sektora stacji paliw, jednym z najczestszych pytan zadawanych ankietowanym sg
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czynniki determinujgce wybdr okreslonej stacji paliw. Podczas ,Badanie klientéw stacji
paliw” réwniez zapytano o motywy wyboru stacji paliw, tj. respondenci zostali poproszeni
o odpowiedz na pytanie , Co zadecydowato, ze wybrat Pan/i akurat te stacje paliw?”. Wyniki
zostaty zaprezentowane na wykresie 5.9. Badanym zaproponowano 11 czynnikdéw. Dobdr
czynnikdw odbyt sie na podstawie analizy dotychczasowych raportéw dotyczgcych
preferencji zakupowych klientéw stacji paliw oraz wywiadéw S$rodowiskowych

przeprowadzonych podczas forum paliwowego ,,PetroTrend 2018”.

Dogodna lokalizacja (e 76
Marka stacji paliw Y 33
Cena paliwa i towaréw sklepowych A 33
Program lojalnoéciowy danej stacji paliv [T 22
Dogodna instrastruktura obiektu i oznaczenie stacji A 12
Odpowiednia oferta gastronomiczna na danej stacji... |
Brak innej alternatywy - 7
Posiadanie karty flotowej danej stacji paliw s
Byta to przypadkowa transakcjam nie zwracam... [
Promocje sklepowe W 3

Wptyw wspottowarzysza podrozy [_JK!

- 10 20 30 40 50 60 70 80

B Procent badanych

Wykres 5.9. Motywy wyboru stacji paliw (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Respondenci korzystajacy ze stacji paliw uznali za najwazniejszy czynnik dogodna lokalizacje
obiektu (76% badanych). Z praktyki gospodarczej doda¢ nalezy, ze dogodna lokalizacja
rozumiana jest jako stacja paliw widoczna z drogi, z odpowiednim uktadem wjazdu i wyjazdu
z nieruchomosci. W kraju liczne sg przypadki obiektow stacji paliw potozonych np. przy
rondzie, gdzie teoretycznie wolumen sprzedazy paliw powinien by¢ relatywnie bardzo
wysoki, a w praktyce klienci decydujg sie dokonywac¢ zakupdw w innych obiektach z uwagi na
mato wygodny ukfad wjazdu i wyjazdu, co wigzaé sie moze np. z koniecznoscig objechania
ronda czy utkniecia w dodatkowym korku. Nastepnym czynnikiem decydujgcym o wyborze

obiektu jest marka stacji paliw (38% odpowiedzi), a cena paliwa i towaréw sklepowych to
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trzeci w kolejnosci czynnik pod wzgledem waznosci dla klientdw (33% odpowiedzi). Taki

uktad najczesciej wybieranych odpowiedzi (lokalizacja, marka sieci bedgca synonimem

jakosci oferowanego paliwa oraz towardw i ustug, racjonalna cena) powtarza sie w wielu

badaniach na przestrzeni ostatnich lat®?, takze w badaniu ,Polak w drodze” wykonanym

w roku 2016 przez Instytut Badan Rynkowych i Spotecznych IBRIS na zlecenie Santander

Consumer Bank (Santander, 2017, s.

6). Jednakze znaczgce rdéznice w odpowiedziach

badanych wystepuja, jesli kwestie motywu wyboru stacji paliw rozpatrzymy w podziale na

poszczegdlne zidentyfikowane typy stacji paliw, co przedstawiono w tabeli 5.3.

Tabela 5.3. Motywy wyboru stacji paliw — w podziale na poszczegdlne zidentyfikowane

typy obiektow

Typ stacji paliw

Srednia
dla j i
Stacja Stacja paliw Stacja Stacja paliw Inna
sektora . . przy
paliw przy paliw centrum (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym

D lokalizacj
ogige‘l’(‘tjga okalizaca 76% 79% 70% 76% 69%
Dogodna infrastruktura
obiektu i oznaczenie 12% 17% 12% 15%
stacji
Marka stacji paliw 38% 47% -II
Cena paliwa i towarow 33% 40% 539% 69%
sklepowych
Odpowiednia oferta
gastronomiczna na 7% 10% 7% 0%
danej stacji paliw
p loialnodei

rogram fojainosciowy 22% 25% 14% 20% 23%
danej stacji paliw
Promocje sklepowe 3% 4% 5% 0% 3% 0%
Posiadania karty
flotowej danej stacji 5% 6% 2% 7% 2% 0%
paliw
Wptyw
wspottowarzysza 3% 2% 9% 7% 3% 0%
podrdzy
Brak innej alternatywy 7% 6% 7% 13% 5% 8%
Byta to przypadkowa
transz?qua., nie zwracam 4% 3% 9% 7% 3% 0%
uwagi gdzie kupuje
paliwo i towary
Inne, jakie? 1% 1% 2% 7% 0% 0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan wtasnych.

82 Miedzy innymi w (On Board PR ECCO Network,2008; Qualifact, 2013)
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W zestawieniu odpowiedzi dotyczagcym motywu wyboru stacji paliw w podziale na
zidentyfikowane typy obiektow istnieje kilka istotnych rézni¢ pomiedzy odpowiedziami
klientéw poszczegdlnych typdw stacji paliw. W przypadku klientéw stacji paliw typu
»,miejska” statystycznie istotnie wazniejszg niz dla ogétu sektora jest odpowiedz ,lokalizacja
obiektu”, co wspomniano juz we wczesniejszym fragmencie pracy. W wiekszym stopniu (niz
ogot klientdw) klienci stacji paliw typu ,miejskiego” zwracajg uwage na marke stacji oraz
program lojalnosciowy. Warto podkreslic role programéw lojalnosciowych, ktére
u wiekszosci operatoréw sieci stacji paliw opierajg sie o dobrze znang zasade zbierania
punktéw wymienialnych w odpowiednim momencie na dang nagrode. Nieliczne sieci, jak na
przyktad sie¢ stacji paliw Moya, preznie rozwijajgca sie na przestrzeni ostatnich lat, oferuje
swoim wiernym klientom rabat ,tu i teraz”, w postaci nizszej ceny zakupu paliwa. Z badania
»Monitor satysfakcji klientéow” wynika natomiast, ze multipartnerski program lojalno$ciowy
»~Payback” oferowany na stacjach paliw BP silniej buduje lojalno$¢ klientéw niz programy
lojalnoéciowe pozostatych sieci stacji paliw (ARC Rynek i Opinia, 2017a, s. 50)®. W ujeciu
catosci sektora — okoto 47% deklaruje korzystanie z programéw lojalnosciowych sieci stacji
paliw®. W przypadku stacji paliw typu ,miejskiego” cena paliwa i towaréw sklepowych
odgrywa najmniejszg role w poréwnaniu do innych typéw stacji paliw, choé wcigz pozostaje
istotna. W przypadku typu stacji paliw ,przy centrum handlowym” cena paliwa jest istotnym
kryterium az dla 53% badanych (odpowiedz 33% dla ogdtu sektora). Ta grupa klientow jest
najbardziej wrazliwa na ceny paliw i produktéow pozapaliwowych. Takze marka obiektu oraz
program lojalnosciowy stanowig istotnie mniejszg warto$¢ przy wyborze tych stacji paliw.
Znaczace statystycznie rdznice wystepujg takze w przypadku klientéw typu ,stacja przy
autostradach i drogach ekspresowych”, gdzie wieksze znaczenie odgrywa infrastruktura
obiektu, rozumiana jako odpowiednio zaprojektowane parkingi, strefy odpoczynku,
mozliwos¢ komfortowego spozycia positku, itp. Przyczyng takich wynikow sg uwarunkowania
dotyczace budowy stacji paliw przy autostradach i drogach ekspresowych, gdzie Generalna
Dyrekcja Drég Krajowych i Autostrad (GDDKiA) decyduje w ktéorym miejscu moze powstac

dany obiekt. W drodze przetargu teren pod stacje paliw zostaje wydzierzawiony danemu

¥ Analiza wfasna na podstawie odpowiedzi na pytanie dotyczgce wptywu uczestnictwa w programach
lojalnosciowych na wybor stacji paliw. Top2Boxes dla poszczegdlnych sieci wynosza: BP 50%, Lotos 29%, PKN
Orlen 28%, CircleK 25%, Shell 20%.

¥ Analiza wfasna na podstawie odpowiedzi na pytanie dotyczace wptywu uczestnictwa w programach
lojalnosciowych na wybér stacji paliw. (ARC Rynek i Opinia, 20173, s. 48-51).
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operatorowi. Dla klientow tego typu zdecydowanie wieksze znaczenie ma oferta
gastronomiczna obiektu - 23% badanych zadeklarowato to jako powdd skorzystania z obiektu
(przy odpowiedzi 7% dla ogdtu sektora). Klienci tych obiektow zwracajg takze wiekszg uwage
na oznakowanie obiektdw. Pamieta¢ nalezy, ze stacje paliw traktowane sg przez tych
klientow rowniez jako miejsce odpoczynku (na przyktad postoju na kawe czy zjedzenie
obiadu). Wykorzystuja to osoby z dzialu marketingu koncernéw paliwowych oraz
producentéw produktéw kategorii FMCG tworzac innowacyjne akcje promocyjne.
Przyktadowo, kierowcy korzystajacy z aplikacji Yanosik mieli mozliwos¢ odebraé darmowg
puszke napoju Red Bull po przejechaniu 200 km trasy lub otrzymaé rabat na produkty
gastronomiczne jednego z operatordw sieci stacji paliw®.

Uzupetniajgc  dotychczas omoéwione wyniki badan, na wykresie 5.10. w sposdb

szczegbtowy zaprezentowano zakupy klientow w obiektach stacji paliw.

Paliwo N 90
Podstawowa oferta gastronomiczna (hot-dogi, kawa) TN 31
Napoje alkoholowe (piwo, wina, alkohole mocne) Y 20
Podstawowe artykuly spozywcze Y 19
Ustugi dodatkowe (np. odkurzacz, kompresor, myjnia) T 13
Chemia samochodowa, oleje i smary TN 12
Akcesoria i narzedzia (zaréwki, baterie, linki... a5
Ponadpodstawowe artykuty spozywcze (np. zdrowa... L
Dotadowania do tel. komérkowych M s
Kosmetyki i art. higieniczne " s
Rozszerzona oferta gastronomiczna (np. dania... @@ 4
Towary regionalne od lokalnych dostawcéw B 2

Ustugi dodatkowe realizowane z podmiotami zewn. [ J)

- 10 20 30 40 50 60 70 80 90

B Procent badanych
Wykres 5.10. Zakupy na stacji paliw (w %) — ujecie dla catego sektora

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Respondentédw zapytano, ktére grupy towardw i ustug zakupujg na stacjach paliw.

Zasugerowane ankietowanym grupy towardéw i ustug sg celowo zbieine z kategoriami

¥ Na podstawie wywiadu przeprowadzonego z Jakubem Wesotowski, Dyrektorem ds. Rozwoju Biznesu,

Yanosik, podczas PetroTrend 2018.

165



zaproponowanymi na potrzeby badania oséb zarzadzajacych stacjami paliw - ,PetroTrend
2018”. Gtéwnga kategorig towarowgq sprzedawang na stacjach paliw jest paliwo, jednak trzy
pozapaliwowe kategorie najczesciej wybierane przez klientow to: podstawowa oferta
gastronomiczna (31% odpowiedzi), napoje alkoholowe (20% odpowiedzi) oraz podstawowe
artykuty spozywcze (19% odpowiedzi).

Przyjecie zbieznych zatozen w zakresie wyboru grup towarowych objetych badaniem
umozliwia w tatwy sposdb poréwnanie na ile opinia ekspertéow rynku co do istotnosci grup
towarowych ma pokrycie w przeprowadzonych badaniach na klientach stacji paliw. Tabela
4.9. przedstawia kluczowe kategorie produktow z perspektywy przychodu ze sprzedazy
pozapaliwowej stacji paliw, ktorymi s3: podstawowa oferta gastronomiczna (hot-dog,
zapiekanki, kawa), podstawowe artykuty spozywcze, napoje alkoholowe. Trzy kluczowe
kategorie towardw i ustug wskazane przez ekspertow sektora stacji paliw odpowiadajg
trzem najczesciej zakupowanym kategorig towarow i ustug, wedtug przeprowadzonych
badan na klientach stacji paliw.

Z uwagi na charakter niniejszej dysertacji istotnym jest to, co zakupujg klienci
w poszczegdlnych typach stacji paliw. Tabela 5.4. prezentuje wyniki dotyczace zakupu
okreslonych pozycji z oferty stacji paliw w podziale na poszczegdlne zidentyfikowane typy
obiektéw. Klienci deklarujacy zakupy w stacji paliw typu ,, miejskiego”, ,tranzytowego” i ,przy
centach handlowych” nie wykazujg statystycznie istotnych rdznic w preferencjach
zakupowych. Statystycznie istotne rdéinice w stosunku do sSrednich wynikow sektora
wykazujg natomiast klienci typu ,,stacje paliw przy autostradach i drogach ekspresowych”.
Zdecydowanie wiekszy udziat badanych korzystajgcych z tego typu stacji paliw zakupuje
podstawowe i ponadpodstawowe artykuty spozywcze, takze towary regionalne, produkty
z podstawowej i ponadpodstawowej oferty gastronomicznej oraz ustugi dodatkowe. Istotne
roznice wykazujg takze w zakupie produktow z kategorii chemia samochodowa, oleje
i smary. Wieksze niz w pozostatych typach stacji zakupy produktéw pozapaliwowych nie sg
wspétmierne do wynikédw zakupu paliw — to wtasnie klienci typu ,stacja paliw przy
autostradach i ekspresowych” deklarujg zakup paliw w przypadku 73% transakcji (gdy $redni

wynik dla sektora wynosi 90%).
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Tabela 5.4. Najczestsze zakupy na stacji
zidentyfikowane typy stacji paliw

paliw

- w podziale na poszczegdlne

Typ stacji paliw

Srednia
se:tlzra Stacja Stacja paliw Stacja Stac’j)arzzallw Inna
paliw przy paliw (w tym
L. . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym

Paliwo 90% 03% [ 53% 86% 100%
Podstawowe artykuty 19% 18% 36% 23% 17% 8%
spozywcze
Ponadpodstawowe
artykuty spozywcze (np.
zdrowa zywnosc, Swieze 5% 4% 11% 7% 3% 0%
owoce i warzywa,
mieso i wedliny)
Chemia samochodowa, |,y 12% 23% 7% 8% 8%
oleje i smary
Kosmetyki osobiste 5% 4% 7% 7% 5% 0%
i art. higieniczne
Napoje alkoholowe
(piwo, wina, alkohole 20% 20% 23% 23% 17% 0%
mocne)
Ustugi (np. odkurzacz, 13% 15% 11% 10% 10% 8%
kompresor, myjnia)
Podstawowa oferta
gastronomiczna (hot- 31% 31% 48% 37% 20% 8%
dogi, zapiekanki, kawa)
Rozszerzona oferta
gastronomiczna (np.
dania obiadowe, pizza, 4% 4% 14% 3% 0% 0%
rozszerzony modut
goracych napoi)
Dotadowania do
telefondéw 5% 5% 5% 0% 3% 8%
komodrkowych
Ustugi dodatkowe
realizowane z
podmiotami
zewnetrznymi (np. 2% 2% 9% 0% 0% 0%
nadawanie i odbieranie
paczek, wynajem
samochodow)
Akcesoria i narzedzia
(zarowki, baterie, linki 6% 7% 7% 3% 2% 8%
holownicze, itp.)
Inne, jakie? 3% 4% 2% 7% 0% 0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdw badania.
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W poprzednim rozdziale dokonano analizy dokumentdw sprzedazowych pochodzacych
z dwéch typow stacji paliw nalezgcych do spétki Citronex (tabela 4.7.). Trzy najistotniejsze
grupy towarowe sprzedazy pozapaliwowej (wartos¢ procentowa udziatu w sprzedazy) dla
stacji paliw typu ,autostradowego i przy drogach ekspresowych” to artykuty spozywcze,
bistro i akcesoria samochodowe. Natomiast dla stacji paliw typu ,, miejskiego” sg to artykuty
spozywcze, bistro i ustugi. Z poréwnania wspominanych wynikéw analizy dokumentéw
sprzedazowych z odpowiedziami badanych zaprezentowanych w tabeli 5.4. wynika, e
zaprezentowane wyniki badan w rozdziale czwartym sg zgodne z wynikami badan
z niniejszego rozdziatu.

W dalszej czeéci badania podjeto kwestie zakupdw produktéw regionalnych®. W rozdziale
trzecim niniejszej dysertacji wspomniano o trendzie convenience oraz o rozszerzaniu oferty
sklepowej wiasnie o towary regionalne. Przyktadem moze by¢ projekt ,Spizarnia Regiondw”
wdrazany przez PKN Orlen. Wykres 5.11. prezentuje rozktad odpowiedzi badanych na temat
zakupu towardw regionalnych (pytanie: ,Czy kupowatby Pan/kupowataby Pani produkty
regionalne, gdyby byty dostepne w ofercie stacji paliw (np. soki od regionalnych

producentdw, lokalne piwa kraftowe, zdrowe przekgski”).

2

.|

31
40
B Zdecydowanie tak = Raczej tak Trudno powiedzieé
M Raczej nie B Zdecydowanie nie

Wykres 5.11. Deklaracja zakupu produktow regionalnych na stacji paliw -
ujecie ogolne dla sektora (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

% Autor jest cztonkiem projektu Erasmus+ pod tytutem ,FoodBiz University and business learning for new
employability paths in food and gastronomy” realizowanym przez Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu razem
z uniwersytetami i organizacjami z Wtoch, Grecji, Chorwacji, Szwecji i Hiszpanii (FoodBiz, 2018). Autor prowadzi
takze badania na temat produktow regionalnych oraz tzw. superfood, stagd omawiane pytanie w badaniu
dotyczacym sektora stacji paliw.
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Ponad potowa badanych deklaruje, ze kupowataby towary regionalne na stacjach paliw (15%
badanych udzielito odpowiedzi ,zdecydowanie tak”, natomiast 40% stanowig odpowiedzi
»raczej tak”). Wyniki te sg spdjne z opisywanym w rozdziale trzecim case study programu
»Spizarnia Regionéw” sieci PKN Orlen, ktéry wykazuje trend wzrostowy.

W rozdziale trzecim zasygnalizowano takze sytuacje zwigzang z wejsciem w zycie (wiosng
2018 r.) ustawy ograniczajgcej mozliwosci handlu w niedziele i wptywem tego zjawiska na
wzrost sprzedazy sklepow przystacyjnych. Celem weryfikacji wptywu nowego rozwigzania
prawnego na decyzje zakupowe klientéw, zapytano badanych o dokonywanie zakupdw na
stacjach paliw w niedziele. Wykres 5.12. prezentuje rozktad odpowiedzi badanych na temat

zakazu handlu w niedziele.

B W niedziele na stacji paliw kupuje réwnie czesto jak przed
wprowadzeniem zakazu

B W niedziele na stacji paliw kupuje rzadziej niz przed
wprowadzeniem zakazu

W niedziele na stacji paliw kupuje czesciej niz przed
wprowadzeniem zakazu

Wykres 5.12. Wptyw zakazu handlu w niedziele na zachowania zakupowe

klientow stacji paliw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Badanie przeprowadzono w czerwcu 2018 r., a wiec trzy miesigce po wejsciu
kontrowersyjnej ustawy w zycie. Pierwsze badania rynku wykonywane przez agencje
badawcze tuz po wprowadzeniu zakazu (Selektiv, 2018, s. 15) przedstawiaty wyniki bardzo
optymistyczne z perspektywy oséb zarzadzajgcych stacjami paliw, natomiast z biegiem czasu

klienci zaczeli przyzwyczaja¢ sie do zamknietych sklepéw w niedziele oraz dokonali zmian

169



w modelu zakupowym (np. zakupy w sobote lub pigtek wieczorem, korzystanie z matych
osiedlowych sklepéw). Wynikiem tego jedynie 19% badanych twierdzi, ze za sprawg nowych
regulacji prawnych czesciej dokonujg zakupdw w niedziele na stacjach paliw, niz miato to
miejsce przed wejsciem w zycie ustawy. Warto podkresli¢, ze statystycznie istotng rdznice
w odniesieniu do catosci sektora stanowig odpowiedzi klientow typu ,stacja przy centrum
handlowym” — ten typ stacji paliw po wprowadzeniu nowych regulacji prawnych zanotowat
spadek obrotéw generowanych w niedziele®’, co wynika z faktu zamkniecia obiektu centrum
handlowego. Swiadczy to jednoznacznie o tym, ze szeroka oferta centrum handlowego
stanowi jeden z gtéwnych czynnikdw wyboru tego typu stacji paliw, stanowigc obok niskich

cen zakupu paliw gtéwny ,,magnes” zachecajacy klientow do wyboru tego typu stacji paliw.

5.3. Ocena innowacji marketingowych przez klientéw — wyniki badania

Jednym z celéw badania klientéw stacji paliw byta che¢ zweryfikowania jak badani
postrzegajg zasugerowane innowacje. Istotne bylo to, czy przedstawig swoje pomysty
rozwigzan oraz czy wich opinii innowacje marketingowe mogg wptynag¢ na przewage
konkurencyjng danego obiektu. Badanym zostaty zaprezentowane te same innowacje, co
ekspertom sektorowym podczas , Badania PetroTrend 2018”. Klienci stacji mieli za zadanie
odpowiedzie¢, z ktorych innowacji (nazwanych na potrzeby tego pytania udogodnieniami)
skorzystaliby, gdyby byty one oferowane przez stacje paliw, z ktdrej korzystajg. W przypadku
zaznaczenia opcji ,Inne. Jakie?” byta mozliwos¢ podania witasnych udogodnien. Wykres
5.13.%8 przedstawia ranking innowacji wedtug metody Top2Boxes, czyli sumy odpowiedzi
»raczej tak” i ,zdecydowanie tak”, ujecie dla catego sektora.

Udogodnieniem, z ktérego korzystatoby az 69% badanych jest niezalezny bankomat.
Klienci stacji paliw spedzajgc czas w tymze obiekcie chcieliby wykorzystac , postdj” w trasie
czy grafiku dnia na wyptate pieniedzy. Takie rozwigzania oferujg na chwile obecng niektére
stacje paliw typu ,autostradowego i przy drogach ekspresowych”. Co prawda w wielu typach
stacji paliw dostepne sg ustugi ,,cashback”, jednak korzystanie z nich wigze sie zazwyczaj

z zakupami towardw i optatami transakcyjnymi.

¥ Tabela z rozktadem odpowiedzi znajduje sie w zataczniku do niniejszej dysertacji.
% petne nazwy zidentyfikowany innowacji bedgcych przedmiotem badania znajduja sie w tabeli 5.12.
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W Zdecydowanie nie Raczej nie Trudno powiedzie¢ Raczej tak M Zdecydowanie tak

Wykres 5.13. Zakres wykorzystania udogodnien na stacjach paliw przez klientéw (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
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Drugag w kolejnosci waznosci innowacja, ktéra zostata wysoko oceniona przez 64% klientow
sq bezprzewodowe tadowarki do telefonéw komoérkowych. Rozwigzanie, ktére jako
pilotazowe wprowadza na swoich stacjach sie¢ Moya. Trzecim pod wzgledem waznosci dla
klientdw sg ex aequo innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu zakupu (58% badanych
korzystatoby) oraz rozszerzenie dotychczasowej oferty o dodatkowe mozliwosci,
funkcjonalnosci. Przyktadem mogg by¢ stacje paliw typu ,autostradowego i przy drogach
ekspresowych” dziatajgce pod markg Lotos, gdzie w okresie najwiekszego ruchu
uruchamiane sg dodatkowe stanowiska ptatnosci za paliwo na zewnatrz budynku stacji.
Innym przyktadem jest sie¢ stacji BP, gdzie klient kupujacy kawe ma mozliwos¢ wyboru
mieszanki ziaren kaw czy rodzajéw mleka. Odpowiedz ,Inne” znajduje sie na korcu rankingu
odpowiedzi (Top2Box na poziomie 3%) jednak warto zwrdci¢ uwage na zasugerowane

udogodnienia, z ktérych korzystaliby klienci. W tym miejscu 22 badanych udzielito swojej

odpowiedzi. Tabela 5.5. zawiera wszystkie udzielone odpowiedzi.

Tabela 5.5. Udogodnienia na stacji paliw. Kategoria: inne. Propozycje klientéw

Udogodnienia na stacji paliw. Kategoria: inne. Propozycje klientéw

»Zakup biletow”

,Serwis i drobne naprawy”

»Przewijak”

»Sprawdzenie stanu ptynéw”

,0dkurzacz”

»Dystrybutor powietrza”

,Prezerwatywy” ,Muzyka w tle” ,Mechanika samochodowa”
»tadny wyglgd” ,Kafejka internetowa” JJakos¢” (x2)
,Jedzenie”, ,Hot dog” ,Aktywny wypoczynek” ~Fryzjer”

,Dobra jakos¢ paliwa”

,Ceny”

,Bon rabatowy”

,Rdznego rodzaju udogodnienia

w tankowaniu, rowniez sprawdzanie
informacji np. o cisnieniach w oponach
w swoim aucie”

,~Smaczne kanapki, nie te
Smieci, ktére serwowane sq
teraz”

,Naprawa drobnych usterek
w samochodzie lub wymiana
opon”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Wérdd sugestii klientéw stacji paliw powtarzajg sie odpowiedzi zwigzane z kwestiami serwisu
mechanicznego aut. Klienci wskazujg na potrzebe wdrozenia innowacji — wprowadzenie
ustug zwigzanych z naprawg drobnych usterek czy sprawdzeniem stanu technicznego
pojazdu. Kilka z propozycji zasugerowanych przez klientéow, jak np. ,przewijak” jest juz
wprowadzanych na stacjach paliw i zapewne wkrétce stang sie standardem wyposazenia
obiektéw. Przyktadowo sie¢ PKN Orlen tworzy na swoich nowych lub wyremontowanych
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obiektach tzw. ,pokdj matki z dzieckiem”, gdzie znajduje sie miedzy innymi przewijak oraz
podstawowe srodki pielegnacji. Podobnie jak ,aktywny wypoczynek”, gdzie na popularnosci
zyskujg sitownie zewnetrzne dla kierowcdw pojazdéw ciezarowych. W ramach sektora stacji
paliw powstata nawet fundacja , Truckerslife”, ktérej misjg sg budowa zewnetrznych sitowni
m.in. na terenach stacji paliw w catej Europie oraz propagowanie zdrowego trybu zycia

wsrod kierowcéw zawodowych (Truckers Life Fundation, 2018).

W rozdziale czwartym niniejszej dysertacji poproszono ekspertéw sektora stacji paliw
o ocene na ile sugerowane innowacje marketingowe sg istotne dla klientdw ich stacji paliw
(w pieciostopniowej skali Likerta). W rozdziale pigtym zapytano o to bezposrednio klientéw
stacji paliw. Postanowiono poréwnaé¢ odpowiedzi, aby zweryfikowac¢ na ile oceny oséb
odpowiadajacych za zarzgdzanie obiektami stacji paliw sg zgodne z ocenami klientéw. Tabela
5.6. prezentuje zestawienie pieciu najwyzej ocenianych innowacji zdaniem eksportéw

sektora oraz pie¢ najwyzej ocenianych innowac;ji przez klientéw.

Tabela 5.6. Poréwnanie ocen innowacji: eksperci sektora a klienci stacji paliw

Innowacje — najistotniejsze dla klientow wedtug | Innowacje — najistotniejsze dla klientéow wedtug
ekspertow sektorowych klientow

Innowacje zwigzane z usprawnieniem 82% | Niezalezny bankomat 69%
procesu zakupu

Rozszerzenie komunikacji z klientami o 78% | Bezprzewodowe tadowanie telefonéw 64%
aktywnosci w social mediach komérkowych dla klientéw stacji paliw

Rozszerzenie asortymentu sklepu o nowe 74% | Innowacje zwigzane z usprawnieniem 58%
kategorie produktow procesu zakupu

Rozszerzenie dotychczasowej oferty o 74% | Rozszerzenie dotychczasowej oferty o 58%
dodatkowe mozliwosci / funkcjonalnosci dodatkowe mozliwosci / funkcjonalnosci

Mozliwos¢ ptatnosci za paliwo bezposrednio | 70% | Mozliwosé ptatnosci za paliwo bezposrednio | 57%
z poziomu dystrybutora (np. poprzez QR z poziomu dystrybutora (np. poprzez QR
kod) kod)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie tabeli 4.15. oraz wykresu 5.13.

W przypadku pieciu najwyzej ocenianych innowacji zgodnos¢ w ocenie miedzy osobami
zarzgdzajgcymi stacjami paliw, a klientami tychze placéwek wystepuje w odniesieniu do
trzech innowacji: innowacji zwigzanych z usprawnieniem procesu zakupu, rozszerzeniem
oferty o dodatkowe mozliwosci, funkcjonalnosci oraz mozliwo$é ptatnosci za paliwo
bezposrednio z poziomu dystrybutora. Wskazywana przez ekspertéw innowacja w postaci
komunikacji z klientami poprzez social media zostata oceniona przez klientéw jako
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stosunkowo mato istotna, jedynie 38% klientéw chetnie korzystataby z tej mozliwosci.
Natomiast rozszerzenie asortymentu sklepu o nowe kategorie, co wedtug zarzadzajacych jest
jednym z trzech najwazniejszych ,,udogodnien” w opinii klientéw, znalazto sie na miejscu 11-
tym z wynikiem 44% odpowiedzi pozytywnych. Zdecydowanie wazniejsze dla klientéw s3

posiadanie niezaleznego bankomatu oraz mozliwosci bezprzewodowego tadowania

telefonéw komérkowych.

W dalszej czesci rozdziatu zaprezentowano wyniki badan klientéw w podziale na
zidentyfikowane typy stacji paliw. Ocena wszystkich wskazanych ,,udogodnien” w podziale
na zidentyfikowane typy stacji paliw stanowi zatacznik numer 2 do niniejszej dysertacji.
Ponizej autor przedstawi jedynie odpowiedzi badanych dotyczgce pieciu najwazniejszych
innowacji zgodnie z wynikami badania ,Badanie klientéw stacji paliw” oraz zestawienie

zbiorcze.

Za innowacje, z ktérej korzystaliby najchetniej klienci uznali niezalezny bankomat. Tabela 5.7.

prezentuje rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw.

Tabela 5.7. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

ustugi ,niezalezny bankomat”

Typ stacji paliw
Srednia
dla Stacja Stacja paliw Stacja Stacja paliw Inna
sektora paliw przy paliw przy centrum (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa | handlowym | automat.)
Zdecydowanie tak 26% 27% 23% 30% 24% 8%
Raczej tak 43% 43% 59% 47% 42% 54%
Trudno powiedzie¢ 21% 21% 18% 13% 19% 23%
Raczej nie 7% 6% 0% 10% 8% 8%
Zdecydowanie nie 3% 3% 0% 0% 7% 8%
Top2Boxes 69% 70% 82% 77% 66% 62%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Omawianego rozwigzania oczekujg w najwiekszym stopniu klienci stacji paliw typu ,stacja
paliw przy autostradach i drogach ekspresowych”. Wspodtczynnik Top2Boxes (suma
odpowiedzi ,zdecydowanie tak” oraz ,raczej tak”) dla tego typu obiektu wynosi az 82%.
Sredni wyniki dla sektora zanizany jest przez wynik klientéw typu ,stacja paliw przy centrum

handlowym” - 66% odpowiedzi pozytywnych.
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Tabela 5.8. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

ustugi ,bezprzewodowe tadowanie telefonéw komérkowych"

Typ stacji paliw

Srednia
dla Stacja Stacja paliw Stacja Stacja paliw Inna
sektora paliw przy paliw przy centrum (w tym

miejska autostradzie | tranzytowa | handlowym | automat.)

Raczej tak 41% 41% 59% 33% 47% 23%
Trudno powiedzie¢ 22% 20% 16% 20% 22% 46%
Raczej nie 9% o [N 0% 10% 8%
Zdecydowanie nie 6% 6% 0% 3% 8% 15%
Top2Boxes 64% 66% 82% 66% 59% 31%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Podobnie w przypadku innowacji ,,bezprzewodowe fadowanie telefonéw komorkowych dla
klientéw stacji paliw”, gdzie réwniez klienci typu ,przy autostradach i drogach
ekspresowych” najbardziej oczekuja tejze innowacji. Wspotczynnik Top2Boxes wynosi 82%,

gdzie $rednia dla catego sektora jest to wynik 64% (tabela 5.8).

Tabela 5.9. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu zakupu”

Typ stacji paliw
Srednia
dla Stacja Stacja paliw Stacja Stacja paliw Inna
sektora paliw przy paliw przy centrum| (wtym
miejska autostradzie | tranzytowa | handlowym | automat.)
Zdecydowanie tak 21% 23% 27% 33% 12% 8%
Raczej tak 37% 39% 48% 30% 36% 15%
Trudno powiedzieé 26% 24% 16% 17% 34% 46%
Raczej nie 2% [ 7% 20% 15% 31%
Zdecydowanie nie 4% 4% 2% 0% 3% 0%
Top2Boxes 58% 62% 75% 63% 48% 23%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Badani w odniesieniu do korzystania z innowacji zwigzanych z usprawnieniem procesu
zakupu (tabela 5.9.) oraz rozszerzenia dotychczasowej oferty o dodatkowe mozliwosci,
funkcjonalnosci (tabela 5.10.), réwniez wykazujg istotne statystycznie zréznicowanie.

Podobnie jak przy wczesniej omawianych innowacjach, takze tutaj klienci stacji paliw typu
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»przy autostradach i drogach ekspresowych” wykazujg wiekszg cheé¢ do skorzystania
z sugerowanych innowacji. Na fotografii 5.1. przedstawiony jest ,Opfatomat”. Jest to
innowacja marketingowa stosowana przez PKN Orlen (w obiektach typu ,przy autostradach
i drogach ekspresowych”) - samoobstugowe stoisko do realizowania ptatnosci
bezgotéwkowych za zakupione paliwo i towary. Innowacja marketingowa z zakresu

usprawnienia procesu zakupu.

Fotografia 5.1. "Optatomat" na stacji PKN Orlen

Zrédto: zasoby wtasne autora.
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Tabela 5.10. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»,rozszerzenie dotychczasowej oferty o dodatkowe mozliwosci, funkcjonalnosci”

Typ stacji paliw
Srednia Stacja paliw
dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
L. . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym
Zdecydowanie tak 18% 20% 23% 33% 8% 8%
Raczej tak 40% 40% 52% 27% 39% 31%
Trudno powiedzieé 27% 26% 23% 20% 36% 54%
Raczej nie 11% 1% [ 20% 12% 0%
Zdecydowanie nie 4% 3% 0% 0% 5% 8%
Top2Boxes 58% 60% 75% 60% 47% 39%
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
Analizujac przedstawione wyniki badan zaznaczy¢ nalezy, ze klienci ,stacji paliw przy

autostradach i

drogach ekspresowych”

cechujg sie najwiekszg checig korzystania

z zaproponowanych innowacji. Takze w przypadku innowacji dotyczacej mozliwosci ptatnosci

za paliwo bezposrednio z mozliwosci dystrybutora (tabela 5.11.).

Tabela 5.11. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»,mozliwos¢ ptatnosci za paliwo bezposrednio z poziomu dystrybutora"

Srednia

Typ stacji paliw

Stacj li
dla Stacja Stacja paliw Stacja ac;arzpa w Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
L . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym
Raczej tak 34% _ 45% 33% 51% 46%
Trudno powiedzie¢ 29% 30% 18% 23% 25% 38%
Raczej nie 10% 11% 5% 17% 8% 0%
Zdecydowanie nie 4% 3% 5% 0% 5% 0%
Top2Boxes 57% 56% 72% 60% 61% 61%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

W przypadku pieciu zaprezentowanych powyzej rozktadéw odpowiedzi dotyczgcych checi

korzystania z innowacji najwiekszym wspotczynnikiem ,,absorpcji” charakteryzujg sie klienci

»stacji paliw przy autostradach i drogach ekspresowych”. Dla lepszego zobrazowania stopnia
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checi korzystania z danej innowacji w zaleznosci od typu stacji paliw, z ktérego korzystaja

klienci zebrano dane w tabeli 5.12. Zawiera ona zestawienie omawianych innowacji wraz ze

wskazaniem klienci ktérego typu stacji paliw najchetniej z nich korzystaliby. Tabela powstata

na podstawie poréwnania zestawienia odpowiedzi metoda Top2Boxes.

Tabela 5.12. Ranking udogodnien na stacji paliw, z ktorych korzystaliby klienci — w podziale

na typy stacji paliw

Zidentyfikowana innowacja

Che¢ do skorzystania z danej innowacji w zaleznosci od typu
stacji paliw, gdzie 1 — najwieksza che¢ do skorzystania, 4 —
najmniejsza che¢ do skorzystania.

1 2 3 4
Niezalezny bankomat MOP TRANZYT MIASTO CH
Bezprzewodowe tadowanie telefonow TRANZYT
. . . MOP - CH
komédrkowych dla klientdéw stacji paliw MIASTO
| j i ieni TRANZYT
nnowacje zwigzane z usprawnieniem MOP i CH
procesu zakupu MIASTO
Rozszerzenie dotychczasowej oferty o
dodatkowe mozliwosci / MOP TRANZYT MIASTO CH
funkcjonalnosci
Mozliwos¢ ptatnosci za paliwo
. . . MOP CH TRANZYT MIEJSKA
bezposrednio z poziomu dystrybutora
Mozliwos¢ dokonywania zakupow
towarow i kawy/przekasek w MOP TRANZYT CH
przystacyjnym sklepie bezposrednio z MIEJSKA
auta
Myjnie parowe MIEJSKA
MOP - TRANZYT
CH
Ustugi dodatk ki ji
slugldodatkowe wikooperacji 2 MOP MIASTO CH TRANZYT
podmiotem zewnetrznym
Punkt t i hodé
unkt fadowania samochoddéw MOP TRANZYT MIASTO CH
elektrycznych
Wypozyczalnia rowerdow MOP MIASTO TRANZYT CH
Rozszerzenie asortymentu sklepu o
. , MOP TRANZYT MIASTO CH
nowe kategorie produktéw
Zmiana uktadu sklepu MOP TRANZYT MIASTO CH
Tworzenie wtasnej marki produktéw MOP TRANZYT MIASTO CH
Dystrybutor CNG MOP TRANZYT MIASTO CH
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Dostawa zamdéwionych towardéw
sklepowych pod wskazany przez MOP MIASTO TRANZYT CH
klienta adres

Rozszerzenie komunikacji z klientami o

- . . MOP MIASTO CH TRANZYT

aktywnosci w social mediach
Woyjscie z markg Panstwa konceptu
gastronomicznego poza placéwki stacji MOP MIASTO TRANZYT CH
paliw
Kino plenerowe MOP MIASTO TRANZYT CH
Wynai eisca d bi

ynajem miejsca do pracy (biura, MOP MIASTO TRANZYT cH

laptopa, drukarki)

Legenda: MOP = ,stacja paliw przy autostradach i drogach ekspresowych”, TRANZYT = ,stacja tranzytowa”,
MIASTO=,,stacja paliw miejska”, CH =, stacja paliw przy centrum handlowym”.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Jak zostato to przedstawione w tabeli 5.12. klienci stacji paliw typu ,stacja paliw przy
autostradach i drogach ekspresowych” cechujg sie najwiekszg checiag do skorzystania
z innowacji. Uzna¢ nalezy, ze hipoteza szczegétowa numer 2: ,Najwiekszg absorpcje
innowacji wykazujg klienci stacji typu ,autostradowego i przy drogach ekspresowych” zostata
pozytywnie zweryfikowana na podstawie przeprowadzonego badania. Niezaleznie od
innowacji, to wtasnie klienci tego typu stacji paliw udzielali najwiecej odpowiedzi
Swiadczgcych o sktonnosci do skorzystania z innowacji. Na drugim koncu skali odpowiedzi sg
klienci stacji paliw typu ,przy centrum handlowym”. Najczesciej pojawiajgcy sie uktad
odpowiedzi w kolejnosci od grupy najchetniej przyswajajacej innowacje to: klienci ,stacji
paliw przy autostradach i drogach ekspresowych”, nastepnie ,stacji tranzytowych”, ,stacji
paliw miejskich”, a na koncu ,stacji paliw przy centrum handlowym”. Graficzne

przedstawienie powyzszych wynikéw przedstawiono na schemacie 5.1.
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»Stacja paliw przy autostradach
i drogach ekspresowych”

,Stacja tranzytowa”

,Stacja miejska”

,Stacja przy
centrum handlowym”

INVYMONNI I12d¥0S8V INOIZOd :

Schemat 5.1. Odwrdcona piramida absorpcji innowacji przez klientow poszczegdélnych
typow stacji paliw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Dokonujgc oceny sektora stacji paliw, z perspektywy najwiekszych operatoréw sieci stacji
paliw, podczas badania ,Monitor satysfakcji klientow” (ARC Rynek i Opinia, 2017a),
poproszono ankietowanych o wskazanie trzech najbardziej dostrzeganych cech danej sieci
stacji paliw. Wyniki zostaty zaprezentowane w tabeli 5.13.

Tabela 5.13. Najbardziej charakterystyczne cechy sieci stacji paliw dostrzegane przez

klientow

PKN Orlen Lotos Circle K Shell BP

Mita, szybka, Mita, szybka, Mita, szybka, Pomoc przy Promocje, rabaty,

kompetentna kompetentna kompetentna tankowaniu IF:)erIgr:zZ::iowy

obstuga (19,86% obstuga (36,60% obstuga (28,58% (30,67% (24,21%

odpowiedzi) odpowiedzi) odpowiedzi) odpowiedzi) odpowiedzi)
Mita, szybka,
kompetentna
obstuga (16,22%

. Promocje, rabaty, . OdeWI?dZI.); .
Atrakcyjna oferta Pomoc przy Mita, szybka, wyposazenie stacji
gastronomiczna tankowaniu r;:jc:;lgr:zgliowy kompetentna / ustugi dodatkowe
(18,42% (16,78% (11,58% obstuga (21,08% (16,22%
odpowiedzi) odpowiedzi) odr;owiedzi) odpowiedzi) odpowiedzi);

atrakcyjna oferta
gastronomiczna
(16,22%
odpowiedzi)
Wyposgzenle stacji Wyposfazenle stacji Samoobstuga Dobra jakosé
/ ustugi dodatkowe | / ustugi dodatkowe (9.92% paliwa (11,19% Dogodna
(17,74% (14,81% d iedzi) d . d,') lokalizacja 7,99%
odpowiedzi) odpowiedzi) odpowiedz! odpowiedz!

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania (ARC Rynek i Opinia, 2017a).
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Zgodnie z danymi POPiHN (na dzien 30.06.2018 r.) trzech najwiekszych operatoréow sieci
stacji paliw to PKN Orlen, BP, Lotos (POPiHN, 2018c, s.1). W przypadku PKN Orlen jako trzy
cechy szczegélnie dostrzegane przez klientéw, az dwie z nich sg znaczaco zwigzane ze
stosowanymi innowacjami. Sg to wyposazenie stacji, ustugi dodatkowe oraz oferta
gastronomiczna. Tabela 5.14. przedstawia przyktady innowacji z zakresu ustug dodatkowych
oraz gastronomii stosowane przez trzech najwiekszych operatoréw sieci stacji paliw

w Polsce.

Tabela 5.14. Przyktady innowacji stosowane przez trzech najwiekszych operatoréw sieci
stacji paliw w Polsce

Kategoria innowacji PKN Orlen BP Lotos
WvDo3 - WvDo3 -
Stacja z paczka (obior .ypozxczenle au.ta »na ypozyczenie auta
) . minuty”, sprzedaz dostawczego,
. i nadanie paczek), . . .
Ustugi dodatkowe . . AdBlue z dystrybutora wypozyczenie przyczepki
wypozyczenie auta ,na . . :
. . (dodatek do paliw dla bagazowej, paczkomaty
minuty (car sharing) . f .,
kierowcow ciezaréwek) InPost
Kawa w porcelanowych
filizankach,
zaawansowana
S lWOLe
Oferta gastronomiczna StopCafe 2.0, O!Shop moz IYVOSC . . -
skonfigurowania wtasnej
kawy, zdrowe kanapki
(np. butka same ziarno
z tososiem)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie analizy ofert operatoréw sieci stacji paliw.

Klienci, ktorzy tankujg na stacjach paliw BP uznali promocje, rabaty, program lojalnosciowy
(za sprawg multipartnerskiego programu lojalnosSciowego Payback), atrakcyjng oferte
gastronomiczng, mitg szybka obstuge i ustugi dodatkowe, za cechy wyrdzniajgce te sie¢ stacji
paliw. W przypadku sieci Lotos klienci wskazali natomiast na mita, szybka obstuge, ustugi

dodatkowe i pomoc przy tankowaniu.

5.4. Wykorzystanie innowacji marketingowych w budowaniu przewagi konkurencyjnej —

perspektywa zarzadzajgcych stacjami paliw

Ze wzgledu na istniejgce ograniczenia w dostepie do danych finansowych operatorow
sieci stacji paliw, czy tez przedsiebiorstw zarzadzajacych chociazby jednym obiektem
handlowym tego typu, nie jest mozliwym weryfikacja wptywu zidentyfikowanych innowacji

marketingowych na budowanie przewagi konkurencyjnej w oparciu o dane finansowe.
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Pierwotnie planowany model weryfikacji wptywu polegajacy na pordéwnaniu wynikow
finansowych stacji paliw ,przed wprowadzeniem” innowacji marketingowych z wynikami
finansowymi tej samej stacji paliw ,po wdrozeniu” danej innowacji marketingowej (przy
zatozeniu, ze pozostate determinanty wyniku finansowego pozostajg ceteris paribus), nie jest
mozliwy do zrealizowania, ze wzgledu na tajemnice handlowg przedsiebiorstw. W obliczu tej
sytuacji zdecydowano sie na weryfikacje wptywu w oparciu o badania kwestionariuszowe
0sOb zarzadzajgcych obiektami stacji paliw oraz klientéw tychze stacji paliw. Taki model
weryfikacji wptywu innowacji marketingowych na budowanie przewagi konkurencyjnej jest
powszechnie akceptowany i stosowany w nauce (Reformat, 2017).

Podczas badania ,PetroTrend 2018” zapytano ankietowanych o wdrazane innowacje jako
zrédto przewagi konkurencyjnej, wptyw innowacji marketingowych na budowanie przewagi
konkurencyjnej i zrédta przewagi konkurencyjnej. Wykres 5.14. ilustruje rozktad odpowiedzi

badanych na temat innowacji jako Zzrédta konkurowania.

8,1 54

86,5

B TAK mNIE Nie wiem

Wykres 5.14. Innowacje w stacjach paliw jako zrédto konkurowania - perspektywa
ekspertow (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.
Ponad 85% badanych osob uwaza, ze innowacje wdrazane w obiektach stacji paliw stanowia

istotne zrédto konkurowania. Jedynie 8,1% badanych uwaza, iz jest przeciwnie a 5,4% nie
posiada stosownej wiedzy. Ponownie podkresli¢ nalezy, ze badanie zostato przeprowadzone
wsréd oséb — managerdw i wtasciciel stacji paliw kandydujgcych o miano ,Stacja Benzynowa
Roku”, wysokich szczeblem dyrektoréw koncernéw paliwowych, a wiec wséréd osdb, ktore
z sukcesami zarzgdzajg obiektami stacji paliw w polskich realiach. Okreslenie ,wiedza
ekspercka” w odniesieniu do wiedzy wymienionych oséb nie jest naduzyciem. W ankiecie

zadano takie pytanie wprost o wptyw innowacji marketingowych na przewage
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konkurencyjng obiektdw stacji paliw. Wykres 5.15. ilustruje rozktad odpowiedzi badanych na

temat wptywu innowacji marketingowych na budowanie przewagi konkurencyjnej.

10,8

86,5

HTAK mNIE Nie wiem

Wykres 5.15. Wptyw innowacji marketingowych na przewage konkurencyjng -
perspektywa ekspertow (w %)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdecydowana wiekszo$¢, az 86,5% badanych twierdzi, ze innowacje marketingowe
wplywajg pozytywnie na przewage konkurencyjng. Jedynie 2,7% badanych uwaza, ze
wprowadzone innowacje marketingowe nie wptywajg pozytywnie na przewage
konkurencyjng danej stacji (pozostate 10,8% uwaza, iz trudno jednoznacznie powiedzied).
Celem lepszej diagnozy opisywanego wptywu poproszono badanych o udzielenie odpowiedzi
otwartej na pytanie Jakie Zrodta przewagi konkurencyjnej stosuje Pana/Pani sie¢ stacji paliw?
Odpowiedzi udzielito 34 badanych. Tabela 5.15. przedstawia zagregowane sktadowe
odpowiedzi na powyzisze pytanie, natomiast wszystkie 34 petne odpowiedzi stanowig
zatacznik nr 3 do niniejszej dysertacji. Tabela 5.15. pokazuje w ilu wypowiedziach badanych

dane zrédto przewagi konkurencyjnej zostato wymienione.
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Tabela 5.15. Zrédfa przewagi konkurencyjnej - zagregowane odpowiedzi na pytanie

Procent
Grupa odpowiedzi
odpowiedzi

Stosowanie innowacji 47,06
Wizerunek marki 20,59
Asortyment 17,65
Dostosowanie oferty do panujgcych trendéw 8,82
Cena 8,82
Jakos¢ produktéw 8,82
Brak udzielonej odpowiedzi na pytanie 8,82
Odpowiedni sposéb obstugi 5,88
Odpowiedni sposéb komunikacji 5,88
Wprowadzanie wtasnych marek 2,94
Indywidualne podejscie do klienta 2,94
Inne 2,94

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Wyniki badan respondentéw pokazujg, ze najczesciej pojawiajg sie odpowiedzi zwigzane ze
stosowaniem innowacji jako gtdwnego Zrddta przewagi konkurencyjnej danej stacji paliw
(47%). Wedtug ekspertow sektora stacji paliw to wtasnie stosowanie innowacji stanowi
gtéwne zrodto przewagi konkurencyjnej. Dla potwierdzenia w tabeli 5.16. zacytowano kilka

przyktadowych odpowiedzi badanych.
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Tabela 5.16. Zrédta przewagi konkurencyjnej — przyktady odpowiedzi

Zrédta przewagi konkurencyjnej — przyktady odpowiedzi na pytanie: Jakie zrédta przewagi konkurencyjnej

stosuje Pana/Pani sie¢ stacji paliw?

,Przewage konkurencyjng widzimy w silnym, miedzynarodowym brandzie, ktory dla klientow jest oznakg
jakosci. Do tego innowacje marketingowe — to dzieki nim klient czuje sie u nas lepiej, czesciej nas odwiedza,

co obserwujemy w poprawie wynikow finansowych spotki”

»Za Zrédfo przewagi upatrujemy innowacje marketingowe, dzieki ktdrym spetniamy oczekiwania klientow
a takze kreujemy nowe nawyki. Kto kiedys pomyslat, ze na stacji bedzie mozna kupic elementy diety
pudetkowej (przyktad). Dzieki innowacjom lojalizujemy klientow oraz pozyskujemy nowych. Zauwazylismy, ze

wprowadzanie innowacji wptywa pozytywnie na wynik finansowy przedsiebiorstwa”

,Zdecydowanie sq to innowacje marketingowe, ktore wprowadza firma Shell, zaréwno na rynku polskim jak

i europejskim (np. QR pay, Starbucks z auta)”

,1) Dtugosc istnienia na rynku — wyrobilismy sobie odpowiedniq renome niezaleznqg od brandu 2) Innowacje
marketingowe — nowe rozwiqgzania, ktdre utatwiajq klientowi wizyte, czasami go zaskakujq wrecz, dla nas
przektada sie to na wynik finansowy w mysl logiki -> zadowalamy tym klienta, przyjezdza czesciej, kupuje
wiecej. Dziat ksiegowosci potwierdza nasze teorie — robilismy ku temu specjalne obliczenia na przyktadzie

inwestycji w innowacyjng myjnie recznq Ehrle”

,Standardy, obstuga, asortyment, ceny”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

W rozdziale czwartym niniejszej dysertacji przedstawiono odpowiedzi badanych na pytanie
dotyczace rezultatow wprowadzania innowacji. Dwa gtdéwne rezultaty wdrozenia innowacji
przektadajg sie na wynik finansowy przedsiebiorstwa. Sg to podniesienie poziomu satysfakcji
i lojalnosci klientéw oraz zwiekszenie udziatéw w dotychczasowym rynku. Zdecydowana
wiekszos¢ ekspertow sektora stacji paliw (75,67%) wyniki wprowadzania innowacji uwaza
za co najmniej pozytywne, niejednokrotnie zaznaczajac pozytywny wptyw innowacji
marketingowych na wynik finansowy spoétki. Ponizej przyktadowe wypowiedzi

respondentéw:

e Pozytywnie, zpunktu widzenia wizerunku przedsiebiorstwa oraz wyniku
finansowego. Innowacje wptywajq pozytywnie na wynik finansowy naszej spotki”.
e Bardzo pozytywnie — to dzieki innowacjom wybierajg nas klienci. Innowacje plus

odpowiednia jakos¢ sq Zrédtem sukcesu naszych stacji paliw. Widzimy bezposrednig
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korelacje pomiedzy wprowadzeniem innowacji marketingowej a wzrostowi
przychoddw / zysku. Nie sq to duze wzrosty, zazwyczaj po 5-15%, ale zarzqd spotki
chetnie wprowadza innowacje marketingowe. Ich koszt wprowadzenia zostaje szybko

wyrownany przez wieksze przychody oraz zyski. Dodatkowo nasze innowacje cieszq

sie pozytywngq opiniq”.

5.5. Wykorzystanie innowacji marketingowych w budowaniu przewagi konkurencyjnej —

perspektywa klientow stacji paliw

Celem petnego zweryfikowania wptywu innowacji marketingowych na budowanie
przewagi konkurencyjnej postanowiono zweryfikowac problematyke innowacji w sektorze
stacji paliw, takze od strony popytowej, czyli od strony klientéw. Podczas badania ,,Badanie
klientow stacji paliw” zapytano o wptyw innowacji marketingowych na korzystanie z danej
stacji paliw. Wykres 5.16. prezentuje rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy stosowanie przez
jakies stacje paliw innowacji marketingowych wptynie na to, ze skorzysta Pan/i z oferty tych

stacji chetniej niz ze stacji konkurencyjnych?

35 33 16
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Zdecydowanie nie B Raczej nie Trudno powiedzieé Raczej tak Zdecydowanie tak

Wykres 5.16. Wptyw innowacji marketingowych na korzystanie ze stacji paliw — rozktad
odpowiedzi (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

W ujeciu ogdlnym, dla catego sektora, prawie potowa badanych uwaza, ze wdrozenie przez
dang stacje paliw innowacji marketingowych wptynie pozytywnie na ich decyzje zakupowa

o skorzystaniu z tej a nie innej stacji paliw. Wspodtczynnik Top2Boxes na poziomie 49% (33%
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respondentdw odpowiedziata ,raczej tak” a 16% badanych ,,zdecydowanie tak”). Dla potowy
badanych wprowadzenie innowacji marketingowej przez dany obiekt stacji paliw (czy tez
dang sie¢ stacji paliw), bedzie czynnikiem zachecajagcym do skorzystania z oferty tego
obiektu, a nie obiektu konkurencyjnego. Z punktu widzenia przedsiebiorstwa zarzadzajacego
obiektem stacji paliw — wprowadzenie innowacji marketingowej jest jednoznaczne z tym, ze
49% potencjalnych klientdw wybierze dany obiekt z zaimplementowang innowacja
marketingowa, a nie obiekt konkurencji. Warto zaznaczyé, ze 35% badanych zaznaczyto
odpowied? ,trudno powiedzie¢”, co uznaé¢ mozna za potencjalny obszar do rozszerzenia
wptywu innowacji. Takie dziatanie moze w rezultacie poskutkowaé udziatem klientéow
wybierajgcych dang stacje paliw z wdrozong innowacjg marketingowa na poziomie powyzej

50%.

Z badania wynika réwniez, iz wptyw innowacji marketingowych na wybdr danej stacji paliw
jest odwrotnie proporcjonalny do wieku respondentéw. Rozktad odpowiedzi wedtug wieku

zaprezentowano na wykresie 5.17.

Top2Boxes
18-24 lat [ 19 51 N
253412t [ 33 35 N
35442t | 38 29 N -
assatat [N 43 29 13 12
ss-64 1ot [ 39 27 15 2
65 latiwiecej [N 34 35 - 10 45

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Zdecydowanie nie  ERaczej nie Trudno powiedzieé Raczejtak M Zdecydowanie tak
Wykres 5.17. Wptyw innowacji marketingowych na korzystanie ze stacji paliw — rozkfad

odpowiedzi wedtug wieku (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Majac na uwadze wyniki badania zaprezentowane na wykresach 5.4.-5.7. oraz 5.17. uznaé
nalezy, ze hipoteza szczegétowa numer 3 ,im miodsi klienci stacji paliw tym chetniej
dokonujg zakupdéw pozapaliwowych ichetniej korzystajg z innowacji marketingowych”
zostata pozytywnie zweryfikowana. Az 72% respondentéw dla przedziatu wiekowego 18-
24 lat, jest zdecydowana wybraé dany obiekt stacji paliw do dokonania miejsca zakupu jesli
w odrdéznieniu od obiektdw konkurencyjnych stosuje on innowacje marketingowe.
Wspodtczynnik ten dla przedziatu wiekowego 25-34 lat jest nieco nizszy i wynosi 56%. Warto
przypomnieé, iz to wiasnie grupa wiekowa 18-24 lat dokonuje najwiecej zakupow z oferty
pozapaliwowej (wykres 5.6., wykres 5.7.). W rozdziale trzecim przedstawiono sytuacje
zwigzang z marzami dotyczgcymi paliw i produktéw pozapaliwowych. Biorgc pod uwage
powyzsze kwestie, stwierdzi¢ nalezy, iz wprowadzanie innowacji marketingowych ma
najwiekszy wptyw na grupe wiekowa 18-24 lat, a wiec grupe, ktéra w najwiekszym stopniu

kupuje produkty z oferty stacji paliw o wysokim wspétczynniku marzowosci.

Zrdznicowanie wynikéw zaobserwowac¢ mozna takze ze wzgledu na typ stacji paliw. Klienci
stacji paliw typu ,,autostradowego i przy drogach ekspresowych” wykazujg najwiekszg cheé
do skorzystania z zasugerowanych innowacji marketingowych, co zostato przedstawione we

wczesniejszej czesci pracy.

Z przeprowadzonych przez autora badan wynika, Ze wprowadzenie innowacji
marketingowych stanowi Zrédio przewagi konkurencyjnej. Badania zostaty
przeprowadzone zaré6wno wsrod przedsiebiorcow (strona podazowa), jak i klientéw stacji
paliw (strona popytowa). Ponad 85% przedsiebiorcow oraz managerdéw, ktérzy w swojej
pracy zajmujg sie zarzgdzaniem obiektami stacji paliw deklaruje, ze wprowadzenie innowacji
marketingowych wptywa pozytywnie na budowanie przewagi konkurencyjnej. Liczne
odpowiedzi na pytanie otwarte w badaniu ,Badanie PetroTrend 2018” wskazujg na prosty
schemat wystepujgcy w sektorze stacji paliw (schemat 5.2.). Wdrozenie innowacji
marketingowej staje sie Zrédtem przewagi konkurencyjnej, gdyz wdrozenie innowac;ji
marketingowej przektada sie na wiekszg liczbe transakcji (zwiekszenie lojalnosci obecnych
klientow i pozyskiwanie nowych), a to z kolei powoduje poprawe wyniku finansowego danej
stacji paliw. Badania wsréd klientéw wskazujg, iz 49% respondentdw wprowadzenie
innowacji uwaza za czynnik sktaniajacy do skorzystania z ofert tej a nie innej stacji paliw, przy

czym w grupie wiekowej 18-24 lat wspdtczynnik ten wynosi az 72%.
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Wieksza liczba 3
. . . Poprawa wyniku
L . . transakcji (zwiekszenie X X
Wdrozenie innowacji Budowa przewagi ; G finansowego danej
marketingowej konkurencyjnej idainosclobecrych stacji paliw
klientow i pozyskiwa- e
nie nowych)
vV
- L4
- L =
5 % T

Schemat 5.2. Wykorzystanie innowacji marketingowych w sektorze stacji paliw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

5.6. Zalecenia w zakresie stosowania innowacji marketingowych

W oparciu o wyniki przeprowadzonych badan, postanowiono opracowad cztery89
modelowe zalecenia w zakresie stosowania innowacji marketingowych z uwagi na odmienne

zachowania klientéw stacji paliw. Bedg to modelowe zalecenia dla:

e stacji paliw przy centrach handlowych,
e stacji paliw tranzytowych,
e stacji paliw miejskich,

e stacji paliw przy autostradach i przy drogach ekspresowych.

Kazdy z ponizszej przedstawionych modelowych zalecen jest wynikiem przeprowadzonych
badan oraz doswiadczen zawodowych autora. Na potrzeby niniejszego podrozdziatu model
nalezy rozumie¢ jako zestaw opisu dziatan, sugerowanych rozwigzan powstatych na
podstawie badan rynku. Autor podziela poglady przedstawione przez Ch. Zotta i R. Amita,

ktdrzy to okreslili model jako ,,system potgczonych i wspoétzaleznych dziatalnosci (czynnosci),

¥ W trakcie badania ,Badanie klientéw stacji paliw” okazato sie, ze z typu obiektéw ,inna (w tym

automatyczna)” korzysta jedynie 2% badanych. W zwigzku z powyzszym ten typ stacji paliw zostat pominiety
w dalszych rozwazaniach.
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okreslajagcy sposdb prowadzenia dziatalnosci biznesowej we wspdtpracy z klientami,

partnerami i dostawcami” (Zott i Amit, 2010, s. 216).

Modelowe zalecenia dla typu ,stacja paliw przy centrach handlowych”. Jak juz
wspomniano w niniejszej pracy, ten typ stacji paliw pomimo stosunkowo nieduzej liczby
obiektéw na terenie Polski, odgrywa istotng role z racji wolumenu sprzedazy. W wiekszosci
przypadkéw s3g to obiekty z bardzo ograniczong ofertg sklepowa lub wrecz jej brakiem.
Jednym z celéw powstania tego typu obiektdow byto rozszerzenie dziatalnosci centrow
handlowych o sprzedaz paliw, a przede wszystkim che¢ naktonienia klientéw do dokonania
zakupéw w danym super- czy hipermarkecie, oferujgc bardzo niskie ceny paliwa.
Z przeprowadzonego badania wynika, iz dla klientéw tego typu obiektéw nie s3g istotne
marka danej stacji ani ewentualny program lojalnosciowy. Kluczowym powodem
odwiedzenia tego typu obiektéw pozostaje wcigz cena oferowanego paliwa. Klienci tych
obiektéw cechujg sie najwiekszg wrazliwoscig cenowg. Obserwujac trendy w sektorze oraz
dziatania podejmowane przez operatorow tego typu obiektdw rekomenduje sie rozszerzenie
oferty o podstawowe towary spozywcze oraz podstawowe ustugi gastronomiczne.
Rozszerzenie oferty nie powinno jednak zmienic¢ gtéwnego charakteru obiektéw, gdyz klienci
negatywnie ocenili mozliwos$¢ wprowadzenia innowacyjnego uktadu przystacyjnych sklepdw,
niechetnie zaakceptujg zmiany. Z badania wynika, iz klienci tych obiektdw zakupujg te same
kategorie produktéw, co klienci stacji paliw typu ,miejskiego”. Na podstawie trendéw
panujgcych w sektorze mozna przyja¢, iz format ten bedzie ewoluowat i w zakresie szeroko
rozumiane] oferty towardw iustug oraz zachowania nabywcéw bedzie upodabniat sie
ksztattem do obiektéw typu ,stacja paliw miejska”. Przyktadem na potwierdzenie tego
stwierdzenia mogg byé plany operatorédw w segmencie stacji paliw w Polsce oraz przyktady
z zagranicy — chociazby wspdlny projekt My Auchan realizowany przez sie¢ stacji paliw Aral
oraz sie¢ hipermarketdw Auchan, w ktdrym klient stacji paliw bedzie miat mozliwo$é nabycia
Swiezych produktdow spozywczych oraz dan na wynos, przy okazji tankowania (Information
Market, 2018d). Nastgpi unifikacja, jednak wcigz pozostanie grupa klientéw, dla ktérych
gtobwnym motywem wyboru stacji paliw bedzie aspekt cenowy. Na chwile obecng sugeruje

sie wprowadzenie nastepujacych trzech innowacji® dla tego typu stacji paliw:

% Kryterium wyboru dla kazdego z zaproponowanych modeli: na podstawie wynikow badania opisywanego
w podrozdziale 5.3. autor wyselekcjonowat innowacje marketingowe, przy ktérych poziom odpowiedzi klientow
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e niezalezny bankomat,
e mozliwos¢ ptatnosci za paliwo bezposrednio z poziomu dystrybutora,

e wprowadzenie myjni parowych.

Powyzsze zalecenia zaprezentowano na wykresie 5.18. Pierwsze dwie innowacje majg
charakter optymalizacji czasu klientow (kolejki w momencie pfatnosci za transakcje),

a innowacja trzecia to nowa ustuga, dotychczas nieoferowana przez ten typ obiektéw.

70
60
50
40
30
20

10

Niezalezny bankomat Ptatnosc za paliwo Myjnie parowe
bezposrednio z
dystrybutora

B Procent odpowiedzi

Wykres 5.18. Sugerowane innowacje marketingowe dla stacji paliw typu ,,przy centrum
handlowym”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

Modelowe zalecenia dla typu ,stacja paliw tranzytowa”. Odpowiedzi klientow tego typu
obiektéw nie wykazujg istotnych statystycznie réznic w stosunku do odpowiedzi dla catego
sektora stacji paliw. Stacje paliw typu tranzytowego wykazujg cechy wspdlne zaréwno

z obiektami typu , miejskiego”, jak i stacjami paliw typu ,autostradowego i przy drogach

danego typu obiektéw na pytanie Czy skorzystatby Pan/Pani z nastepujgcych udogodnien [innowacji] ... wynosit
powyzej 50% (Top2Boxes).
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ekspresowych”. Z badania wynika, iz klienci tego typu obiektdw wykazujg mniejszg chec
zakupu towardw, natomiast istotniejszym dla nich jest oferta gastronomiczna. Sugeruje sie
intensyfikacje dziatan w tym zakresie, rozszerzenie oferty gastronomicznej, nawet jesli
skutkiem bedzie ograniczenie oferty towardéw. Klienci tego typu stacji kupuja najmniej
towardw (tabela 5.3), stad ograniczenie oferty towardw sklepu stacji paliw tranzytowej nie
wptynie negatywnie na funkcjonowanie obiektu, a wrecz przyniesie korzysci w zmniejszeniu
ilosci towarow przeterminowanych i zmniejszeniu kwoty pieniedzy potrzebnej na
zatowarowanie sklepu. Nie zaleca sie takze rozwijania ustug, gdyz z badania wynika, ze
klienci korzystajg z podstawowego zakresu ustug stacji paliw rzadziej niz Srednia dla sektora
i nie korzystajg w ogdle z ustug rozszerzonych. W zakresie wdrazania innowacji klienci
wykazujg umiarkowang chec¢ do korzystania z nich, a zaleca sie wprowadzenie nastepujgcych

rozwigzan:

e niezalezny bankomat,

e bezprzewodowe tadowanie telefonédw komérkowych dla klientéw stacji paliw,

e tworzenie wtasnej marki produktow,

e innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu zakupu,

e rozszerzenie dotychczasowe] oferty o dodatkowe mozliwosci, funkcjonalnosci,

e mozliwos$é ptatnosci za paliwo bezposrednio z poziomu dystrybutora,

e mozliwo$¢ dokonywania zakupdéw towardw ikawy/przekgsek w przystacyjnym
sklepie bezposrednio z auta,

e rozszerzenie asortymentu sklepu o nowe kategorie produktéw,

e punkt tadowania samochodéw elektrycznych,

e zmiana uktadu sklepu.

Pie¢ najbardziej pozgdanych innowacji dla tego typu obiektu zaprezentowano na wykresie

5.19.
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Wykres 5.19. Sugerowane innowacje marketingowe dla stacji paliw typu , tranzytowego”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

Z uwagi na rozwoj drég w Polsce, szczegdlnie na rozwdj sieci autostrad i drég szybkiego
ruchu oznaczonych jako ,S”, spodziewac sie nalezy,ze ten typ obiektow straci na znaczeniu.
Przyktadowo, osoba chcgca przejechaé z centrum Poznania do Gorzowa Wielkopolskiego
jadac trasg ,tradycyjng” przez miejscowosci Pniewy i Skwierzyna bedzie miata mozliwos¢
skorzystania z 16 stacji paliw (typ , miejski”: 11 obiektow; typ ,tranzytowy”: 4 obiekty; typ
»przy centrum handlowym”: 1 obiekt). Natomiast osoba, ktéra wybierze trase alternatywng,
wykorzystujgcg stosunkowo nowe odcinki drég i autostrad (trasa rekomendowana przez
systemy nawigacji jako najszybsza - Autostradg A2 i drogg ekspresowg S3) bedzie miata
mozliwos¢ skorzystania z oferty 6 stacji paliw (typ ,przy autostradach i drogach
ekspresowych”: 3 obiekty, typ ,miejski”: 2 obiekty, typ ,przy centrum handlowym”:
1 obiekt)®*. Z powyzszego przyktadu wida¢, iz wraz z rozbudowg drég zmienia sie mozliwos¢

skorzystania z danego typu stacji paliw.

Modelowe zalecenia dla typu , miejskiego”. Stacje paliw ,, miejskie” to najpopularniejszy

typ obiektéw, gdzie pomimo zmian obserwowalnych w sektorze stacji paliw zakup paliwa

°! Badanie terenowe, witasne, wykonane w dniu 19.10.2018 r.
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jest wcigz najsilniejszym powodem odwiedzin (odpowiedZ zaznaczyto 95% badanych).
Z badan wynika, ze oferta gastronomiczna nie jest najistotniejsza dla klientéw. W dwdch
pytaniach to wtasnie oferta gastronomiczna okazata sie statystycznie mniej istotna dla
klientow tego typu stacji paliw, niz dla klientéw ogétem, w ujeciu dla catego sektora. Oferta
gastronomiczna jest jedng z gtéwnych kupowanych kategorii produktéw, jednak odgrywa
mniejszg role niz w pozostatych typach obiektéow. Z punktu widzenia oséb zarzadzajacych
sieciami stacji paliw, ten typ obiektow nie jest miarodajnym Zrédtem informacji na temat
wprowadzanych innowac;ji z zakresu oferty gastronomicznej. Klienci sg szczegdlnie wrazliwi
na marke i program lojalnosciowy danej sieci. Zaleca sie, aby w przekazach marketingowych
dookreslac korzysci dla klienta ptyngce z uczestnictwa w danym programie lojalnosciowym.
Co wiecej, program lojalnosciowy zostat oceniony wyzej niz oferta gastronomiczna (czynnik
wyboru stacji paliw, tabela 5.4.), a wiec mozna stwierdzi¢, ze korzystniejszym dla danej stacji
paliw bedzie rozwijanie programu lojalnosciowego niz nadmierny rozwdj konceptu
gastronomicznego. Klienci tego typu stacji paliw s3 mniej wrazliwi na cene towardéw i ustug,
co mozna wykorzysta¢ do zwiekszania wtasnej premii cenowej. Klienci stacji typu
,miejskiego” w najwiekszym stopniu korzystajg z szerokiej oferty ustug. Uwarunkowane to
jest przede wszystkim lokalizacjg obiektow — klienci w mniejszym stopniu myjg pojazdy
w potowie trasy do pokonania czy tez nie montuje sie Paczkomatdw na stacjach oddalonych
od miast. Wcigz istnieje potencjat polegajacy na rozszerzeniu oferty stacji paliw typu
»,miejskiego” o innowacje, ktére wskazali klienci w badaniu jako takie, z ktérych chetnie
korzystaliby. Jest to siedem innowacji, z czego pie¢ o najwyzszych odpowiedziach

przedstawiono na wykresie 5.20.:

e niezalezny bankomat,

e bezprzewodowe tadowanie telefondw komérkowych dla klientéw stacji paliw,

e innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu zakupu,

e rozszerzenie dotychczasowe] oferty o dodatkowe mozliwosci, funkcjonalnosci,

e mozliwo$¢ dokonywania zakupéw towardow i kawy/przekgsek w przystacyjnym
sklepie bezposrednio z auta,

® myjnie parowe,

e ustugi dodatkowe w kooperacji z podmiotem zewnetrznym.
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Wykres 5.20. Sugerowane innowacje marketingowe dla stacji paliw typu ,,miejskiego”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikdéw badania.

Warto podkreslic, ze powyisze innowacje zakwalifikowa¢é mozna do dwéch grup:
utatwiajgcych zycie i proces zakupowy klientéw oraz rozszerzajgce oferowane ustugi. Jak
wynika z przeprowadzonych badan rynku oraz analizy dokumentéw sprzedazowych, ustugi sg

waznym elementem oferty stacji paliw o charakterze miejskim.

Modelowe zalecenia dla typu ,,stacja paliw przy autostradach i drogach ekspresowych”.
Gastronomia i innowacje — tak w najbardziej syntetyczny sposéb mozna wyrazi¢ istote tego
typu obiektéw. Z punktu widzenia tematyki niniejszej dysertacji, z uwagi na problematyke
innowacji, najwazniejszym typem stacji paliw jest wtasnie typ ,stacja paliw przy autostradach
i drogach ekspresowych”. W kontekscie powoddéw do skorzystania z oferty klienci tego typu
obiektéw niemalze na réwni istotnym poziomie uwazajg zakup gastronomii jak zakup paliwa.
Badani zwracajg istotnie wiekszg uwage na oferte gastronomiczng oraz dogodnag
infrastrukture obiektéw. To typ stacji paliw, gdzie klienci poszukujg rozbudowanej oferty
gastronomicznej. Komunikacje marketingowa dla tego typu obiektéw nalezy kreowac
W oparciu o ustugi gastronomiczne i zaspokajanie potrzeb niezwigzanych z zakupem paliwa.

Klienci tego typu obiektéw wedtug deklaracji stanowig grupe, ktéra chetniej niz klienci
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innych typdéw dokonuje zakupdw pozapaliwowych, w szczegdlnosci pozycji z oferty
gastronomicznej, towaréw sklepowych czy ustug dodatkowych. Klienci kupujg zdecydowanie
chetniej niz w pozostatych typach, a ich odpowiedzi dotyczgce zakupdw rdznig sie istotnie
statystycznie (tabela 5.4). Klienci takze zwracajg uwage na istotnosé toalety (tabela 5.3), jako
waznego punktu do skorzystania z tego typu obiektéw (dla 57% badanych to wiasnie
koniecznos¢ skorzystania z WC byta powodem odwiedzin). Z punktu widzenia zarzgdzania
obiektem nalezy traktowa¢ osobe odwiedzajgcg WC jako potencjalnego klienta, nawet jesli
przy pierwszej wizycie nie dokona zakupdw. Czystos¢, odpowiednie wyposazenie oraz mita
obstuga na stacji paliw (przywitanie, kontakt wzrokowy iniewymuszony usmiech),
spowodowa¢ mogg, ze przy ponownej wizycie w obiekcie klient skorzysta z oferty
gastronomicznej lub zakupi jakis towar. To wifasnie klienci stacji paliw tego typu dokonuja
czesciej zakupow towardw i ustug gastronomicznych niz klienci pozostatych typow stacji
paliw. Rozbudowana oferta gastronomiczna jest kluczowym punktem oferty. Z punktu
widzenia checi korzystania z innowacji to wifasnie klienci obiektéw tego typu cechujg sie
najwiekszg skfonnoscig, takze w obszarze ustug rozszerzonych. Pozytywne odpowiedzi
Top2Boxes na poziomie powyzej 50% dotyczyto az 86,3% sugerowanych innowacji, a okoto

30% z nich osiggneto wspoétczynnik Top2Boxes powyzej 70% - s3 to:

e niezalezny bankomat,

e bezprzewodowe tadowanie telefonéw komdrkowych dla klientéw stacji paliw,
e innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu zakupu,

e rozszerzenie dotychczasowe] oferty o dodatkowe mozliwosci, funkcjonalnosci,
e ustugi dodatkowe w kooperacji z podmiotem zewnetrznym,

e mozliwos¢ ptatnosci za paliwo bezposrednio z poziomu dystrybutora,

® myjnie parowe,

e zmiana uktadu sklepu.

Pie¢ najbardziej pozadanych innowacji prezentuje wykres 5.21.
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Wykres 5.21. Sugerowane innowacje marketingowe dla stacji paliw typu ,,przy
autostradach i drogach ekspresowych”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Powyzsze innowacje powinny w pierwszej kolejnosci zosta¢ wprowadzone do oferty stacji
paliw typu ,stacja paliw przy autostradach i drogach ekspresowych”. Co nalezy podkresli¢,
deklaracja klientéw tego typu obiektéow do skorzystania z innowacji jest znaczaco wyzsza niz
w przypadku innych typow stacji paliw. Sugeruje sie, aby operatorzy sieci stacji paliw
testowali swoje innowacje wtasnie w tym typie obiektow, szczegélnie innowacje zwigzane
z ofertg gastronomiczng. Tym bardziej, ze ilos¢ obiektow tego typu bedzie wzrastata —
w zwigzku z budowg nowych drég i autostrad, kolejnymi przetargami organizowanym przez
GDDKiIA oraz niekorzystnym raportem NIK na temat gestodci sieci stacji paliw”®. Produkty
regionalne, stanowigce osobny przedmiot zainteresowania autora, rowniez wskazane zostaty
jako produkt pozgdany w ofercie — 73% klientéw tego typu stacji paliw odpowiedziato
pozytywnie na pytanie dotyczgce checi zakupu produktéw regionalnych na stacjach paliw
(odpowiedzi Top2Boxes). Opisywane badania zostaty przeprowadzone w czerwcu 2018 r.
W momencie pisania niniejszego podrozdziatu, tj. pazdziernik 2018 r., PKN Orlen

zakomunikowat, ze wprowadza kolejng innowacje marketingowa, ktérg autor przewidziat

92 . . . .
Wiecej w rozdziale trzecim.
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jako zalecang do wprowadzenia — mozliwos¢ dokonywania zakupdéw bezposrednio z auta.
Jest to rozwigzanie typu drive-thru, znane chociazby z restauracji sieci McDonald’s
(odpowiednik McDrive). PKN Orlen zdecydowat sie na wprowadzenie tego rozwigzania
wtasnie na stacji paliw typu ,przy autostradach idrogach ekspresowych” (trasa S8 pod

Wroctawiem). Fotografia 5.2. oraz schemat 5.3. przedstawiajg to innowacyjne rozwigzanie.

Fotografia 5.2. Stacja paliw PKN Orlen, innowacja ,,Orlen Drive”

Zrédto: materiaty prasowe PKN ORLEN.

20 =0

ODBIERASZ PLACISZ

ZAMAWIASZ TANKUJESZ

Schemat 5.3. Schemat dziatania ustugi "Orlen Drive"

Zrédto: (PKN Orlen, 2019).
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Klienci poszczegdlnych typédw obiektéw oczekujg réznych innowacji marketingowych,
wynika to z powyzszych modeli dla kazdego z zidentyfikowanych typdéw stacji paliw.

W zwigzku z powyzszym, hipoteza szczegdétowa numer 4 jest prawdziwa.

Cechg wspdlng klientéw wszystkich powyzszych typdw stacji paliw jest cheé korzystania
z oferty gastronomicznej, podstawowej oraz rozszerzonej. Autorzy innowac;ji ,,Orlen Drive”
zapewne rowniez mieli ten fakt na uwadze, decydujgc sie na wprowadzenie tego
innowacyjnego rozwigzania. W oparciu o informacje przedstawione w tabeli 5.2. powstata
tabela 5.17., ktéra ilustruje zakup ustug gastronomicznych w podziale na poszczegdlne typy
obiektow.

Tabela 5.17. Zakup ustug gastronomicznych — w podziale na poszczegdlne zidentyfikowane
typy obiektow

Typ stacji paliw

Srednia
dla . . . . . .
sektora Stacja Stacja paliw Stacja Stacja paliw Inna
paliw przy paliw rzy centrum (w tym

miejska autostradzie | tranzytowa |handlowym automat.)

Zakup ustug
gastronomicznych (np. 32%
hot-dog)

70% 43% 0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania.

Zakup ustug gastronomicznych, w ujeciu dla catego sektora, deklaruje 32% badanych, czyli
trzech na dziesieciu klientow dokonato zakupu artykutéw gastronomicznych. Z punktu
widzenia zarzadzania obiektami stacji paliw, rozwdj i promowanie szeroko rozumianych
ustug gastronomicznych wptynie pozytywnie na rentownos¢ prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej. Reklamy powinny by¢ skierowane gtéwnie do oséb mtodych (18-34 lat), gdyz
klienci z tych grup wiekowych najczesciej dokonujg zakupdédw ustug gastronomicznych.
W raportach oraz publikacjach medialnych coraz wiecej pisze sie o znikomych marzach na
sprzedazy detalicznej paliw, a nagtdwki niektérych publikacji wrecz wprost sugeruja, ze
prowadzenia stacji paliw w obecnych warunkach nie moze opieraé sie na sprzedazy paliw.
Przyktadowo: Absurd na stacjach paliwowych. Przestaje sie im opfacac sprzeda:z... paliw
(Business Insider Polska, 2018). Marze osiggane na produktach gastronomicznych s3
znaczaco wyisze a niejednokrotnie bywa, ze stacja paliw zarabia wiecej na sprzedazy
jednego kubka kawy niz na zatankowaniu zbiornika pojazdu za kwote 100 zt, co przedstawiono
w podrozdziale 3.1.
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Tworzac charakterystyke danej marki lub tez budujgc profil klienta danego obiektu
wykorzystuje sie tzw. persone, czyli stworzony profil idealnego klienta, przedstawiciela grupy
docelowej (Adlin T., Pruitt J., 2010, s. 1). Biorgc pod uwage charakterystyke sektora,
powyzsze wyniki badan®® oraz rozwigzania modelowe, autor proponuje nastepujgce persony

dla poszczegdlnych typdw obiektow:

e Stacja paliw typu ,miejskiego” — Pawet, lat 31, mieszkaniec woj. mazowieckiego,
wyksztatcenie wyzsze.
,Chce kupic¢ paliwo, a jak nie bedzie kolejki to takze poranng czarng kawe, batona
z ziarnami i szybko dotrze¢ do pracy. W drodze powrotnej wstgpie ponownie na te
stacje, bo zamowitem paczke z dostawg na stacje AAA w moim ulubionym sklepie on-
line. Jak dobrze, Ze sie¢ AAA wspdtpracuje z moim sklepem on-line. Nie musze
umawiac¢ sie z kurierem a do tego zdobede dodatkowe punkty w programie
lojalnosciowym sieci AAA”.

e Stacja paliw typu ,przy autostradach i drogach ekspresowych” — Kinga, lat 42,
mieszkanka woj. mazowieckiego, wyksztatcenie wyzsze.
»Wkrétce przerwa w trasie. Jeszcze 45 kilometrdw i stacja ABC. Chciatam zatankowac
na stacji BBB, ale Ewa, z ktorq podrdzuje, stwierdzita, Ze na ABC majq lepsze latte
macchiato z posypkq kardamonowq i przestronniejsze toalety. Zjemy na spokojnie
jakies danie obiadowe, wybierzemy cos z oferty, wypijemy kawe i pokonamy kolejne
kilometry. Kupimy jeszcze na droge pare batonikow fit, soki pomarariczowe i jakies
wege chrupki dla corki. Ucieszy sie, Ze mama wraca z konferencji. Lubie ten typ stacji,
bo czesto zaskoczq mnie jakims nowym rozwiqzaniem”.

e Stacja paliw typu ,tranzytowego” — Adam, lat 58, mieszkaniec woj. lubelskiego,
wyksztatcenie wyzsze.
LJeszcze 80 kilometrow do domu, a juz mi zabrakfo paliwa. Wjezdzam na stacje CCC,
bo jest po drodze, prosta oferta sklepowa i mita obstuga. Nie meczq przy kasie
regutkami jak to w miastach bywa. Kupie tylko zwyktg czarng kawe, bo juz zmeczenie

czuje”.

* Dane dotyczace respondentdw, tzw. ,metryczka”, znajdujg sie w zatgczniku numer 3 do niniejszej pracy.
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Stacja paliw typu ,przy centrum handlowym” — Janusz, lat 59, mieszkaniec woj.
Slaskiego, wyksztatcenie Srednie.

,Lubie tankowac¢ na stacji DDD. Zostawiam Zone w hipermarkecie i podjezdzam
zatankowac do petna moj samochdd. Po co tankowad w centrum, skoro tutaj mam
zdecydowanie taniej. Troche postoje w kolejce, nie kupie za bardzo nic wiecej, bo

sklep ma okrojonq oferte ale i tak trzeba poczekac na zone Grazyne.”

5.7. Podsumowanie rozdziatu

W rozdziale pigtym zrealizowano nastepujace cele szczegétowe:

Identyfikacja struktury sprzedazy dla wybranych typdw stacji paliw — uzupetniajac
wyniki otrzymane w rozdziale czwartym, zbadano co nabywajg klienci poszczegdlnych
typow stacji paliw (tabela 5.4).

Okreslenie wptywu i wykorzystania zidentyfikowanych innowacji marketingowych na
przewage konkurencyjng w poszczegdlnych typach stacji paliw — na podstawie badan
zweryfikowano wykorzystanie innowacji marketingowych w budowaniu przewagi
konkurencyjnej, z perspektywy osdb zarzadzajacych (podrozdziat 5.4.) oraz klientow
(podrozdziat 5.5.).

Opracowanie modelowych rozwigzan w zakresie innowacji marketingowych
w odniesieniu do poszczegdlnych typow stacji paliw — na podstawie wynikdw badania
opracowano zestawy modelowych rozwigzan dla kazdego z typu stacji paliw

(podrozdziat 5.6.).

Ocena innowacji marketingowych w wyodrebnionych typach stacji paliw — na podstawie

badan wiasnych mozna sformutowac nastepujgce wnioski:

Najczestszymi powodami do skorzystania z oferty stacji, oprdcz zakupu paliwa (91%)
byty: skorzystanie z toalety (35%), zakup ustug gastronomicznych (32%) oraz zakup
towarow (28%). Trzy ostatnie powody byty czesciej wskazywane przez osoby miode
(w wieku 18-24 lat).

Gtownym motywem wyboru stacji paliw jest ich lokalizacja (78%). Respondenci
czesto réwniez zwracajg uwage na marke stacji (38%), na cene paliwa i towaréw
sklepowych (33%) oraz na programy lojalnoSciowe poszczegdlnych stacji (22%).
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Zdecydowana wiekszos¢ ekspertow sektora, doktadnie 86,5%, twierdzi, ie
innowacje marketingowe wptywaja pozytywnie na przewage konkurencyjna.

Ponad 85% ekspertdw sektora uwaza, ze innowacje wdrazane w sieci stacji paliw
stanowig istotne zrédto konkurowania.

Wséréd odpowiedzi badanych dotyczacych 7Zrédet przewagi konkurencyjnej,
najczesciej pojawiajg sie odpowiedzi zwigzane ze stosowaniem innowacji jako
gtdéwnego zrédta przewagi konkurencyjnej danej stacji paliw

Klienci stacji paliw s podatni na innowacje - 49% respondentéw uwaza, ze chetniej
korzystatoby ze stacji paliw, gdyby stosowaty one innowacje marketingowe.
Dotyczy to szczegdlnie osdb w wieku 18-34 lat. Za najbardziej atrakcyjne
udogodnienia respondenci uznali niezalezny bankomat (69%) oraz mozliwos¢
bezprzewodowego tadowania telefonéw komdrkowych (64%).

Podatnos¢ na innowacje: 72% badanych klientéw w wieku 18-24 lat twierdzi, ze
zastosowanie przez stacje paliw innowacji marketingowych wptynie na to, ze
skorzystajg z oferty stacji paliw w tej lokalizacji a nie lokalizacji konkurencyjne;j
Najbardziej podatni na innowacje marketingowe sg klienci, ktorzy korzystajg ze stacji
paliw typu , przy autostradzie i drodze szybkiego ruchu”.

Z oferty stacji paliw w ostatnim miesigcu korzystato dokfadnie 89% respondentow.
Oprécz paliwa (90%), na stacjach paliw respondenci najczesciej kupujg produkty
z podstawowej oferty gastronomicznej (31%), napoje alkoholowe (20%) oraz
podstawowe artykuty spozywcze (19%). Z oferty gastronomicznej stacji paliw
korzystajg gtéwnie osoby mtode (w wieku 18-24 lat). Z kolei napoje alkoholowe
najczesciej kupujg osoby w wieku 18-44 lat, a artykuty spozywcze — osoby w wieku
18-34 lat.

Sposrdod réznych typdw stacji paliw, najwiekszg popularnoscig cieszg sie stacje
»,miejskie” — korzysta z nich prawie trzy czwarte respondentow.

W aspekcie produktow regionalnych: 55% respondentéw chetnie kupowatoby
produkty regionalne (np. soki od regionalnych producentéw, lokalne piwa kraftowe,
zdrowe przekaski), gdyby byty one dostepne w ofercie stacji paliw.

W aspekcie handlu w niedziele: 19% respondentéw deklaruje, ze po wprowadzeniu
zakazu handlu w niedziele czes$ciej dokonuje zakupéw na stacjach paliw. Najczesciej
sg to osoby w wieku 18-24 lat. Z kolei 68% respondentéw twierdzi, ze wprowadzenie

202



zakazu handlu w niedziele nie wptyneto na czestos¢ dokonywania przez nich zakupow
na stacjach paliw.

Modelowe zalecenia dla typu ,przy centrum handlowym”: sugeruje sie rozwingc
oferte przystacyjnego sklepu (ten typ stacji paliw bedzie zblizat sie swoim
charakterem do stacji paliw typu ,, miejskiego”); klienci tego typu obiektéw sg bardzo
wrazliwi cenowo.

Modelowe zalecenia dla typu ,tranzytowa”: sugeruje sie rozwing¢ oferte
gastronomiczng kosztem ograniczenia oferty sprzedawanych towardéw.

Modelowe zalecenia dla typu ,miejskiego”: sugeruje sie dalszy rozwdj ustug
rozszerzonych.

Modelowe zalecenia dla typu ,stacja paliw przy autostradach i drogach
ekspresowych”: klienci tego typu obiektéw sg najbardziej pozytywnie nastawieni do
innowacji, z checig korzystaliby z ponad 86% zaproponowanych innowacji; klienci

tego typu przywigzujg bardzo duzg uwage do oferty gastronomicznej.
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Zakonczenie

Sektor stacji paliw odgrywa wazng role w gospodarce Polski, ze wzgledu na wielkos$¢
generowanych obrotéw, a takze ze wzgledu na bardzo duzy procent spoteczenstwa, ktéry
korzysta z oferty tych obiektéw handlowych. Nowoczesne stacje paliw swoim bogatym
asortymentem towardw i ustug wykazujg cechy wczesniej przypisane innym formatom
handlu, a sprzedawane paliwo jest tylko jednym z elementéw szerokiej oferty. Rozwojowi
przystacyjnych sklepdw sprzyja takze relatywnie niska marza na litrze sprzedawanego paliwa,
ktéra wynosi okoto 2% detalicznej ceny sprzedazy. Osoby zarzgdzajgce stacjami paliw, majac
na uwadze potrzeby i oczekiwania klientow, starajg sie wyrdzni¢ wtasne obiekty za sprawa
innowacyjnych rozwigzan, szczegdlnie z zakresu marketingu.

Celem gtébwnym pracy byfta identyfikacja i ocena wykorzystania innowacji
marketingowych w budowaniu przewagi konkurencyjnej w poszczegdlnych typach stacji
paliw w Polsce. Cel ten zostat w petni zrealizowany. W pracy zidentyfikowano i opisano
innowacje marketingowe wystepujgce w sektorze stacji paliw, a nastepnie zweryfikowano za
sprawg badania posréd ekspertow sektora, czy dane rozwigzania sg wdrazane i jak
innowacje wplywajg na przewage konkurencyjng przedsiebiorstw. Wsrdod klientéow stacji
paliw zweryfikowano czy klienci korzystaliby ze zidentyfikowanych innowacji oraz czy
innowacje mogg wptyna¢ na wybér danego obiektu handlowego. Wyniki badan uznaé nalezy
za co najmniej zadowalajgce. Doktadnie 86,5% ekspertow sektorowych twierdzi, ze
innowacje marketingowe wptywajg pozytywnie na przewage konkurencyjng. Z punktu
widzenia popytowego, 49% badanych klientéw twierdzi, ze zastosowanie przez stacje paliw
innowacji marketingowych wptynie na to, ze skorzystajg z oferty stacji paliw w tej lokalizacji,
a nie lokalizacji konkurencyjnej. Przy czym, wynik ten zalezy od wieku, gdyz w przypadku
mtodszych klientéw stacji paliw, poziom absorpcji innowacji jest wyzszy. Osiggnieto réwniez
cele szczegétowe. Na podstawie analizy raportow Polskiej Organizacji Przemystu i Handlu
Naftowego oraz doswiadczenia zawodowego i wczesniejszych publikacji naukowych autora
scharakteryzowano sektor stacji paliw w Polsce, w tym dokonano nowej typologii stacji paliw
w Polsce. Potrzeba opracowania nowej typologii stacji paliw wynikata z rezultatéw badania
ekspertow paliwowych ,Badanie PetroTrend 2017” oraz btedéw merytorycznych
i nieadekwatnosci obecnie stosowanych podziatéw stacji paliw w Polsce. Na podstawie

analizy ofert stacji paliw, publikacji w magazynach i portalach sektorowych, badan
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terenowych oraz doswiadczenia autora jako jurora w konkursie ,Stacja Benzynowa Roku”
(gdzie innowacje sg jedng z ocenianych sktadowych), powstato zestawienie dwudziestu
innowacji, ktére sg stosowane w segmencie stacji paliw w Polsce. Na podstawie otrzymanych
danych sprzedazowych oraz przeprowadzonych badan w pracy dokonano identyfikacji

struktury sprzedazy stacji paliw w ujeciu ogdélnym oraz dla wybranych typéw obiektéw.

Dobér schematu badawczego polegajacy na weryfikacji kwestii innowacji marketingowych
w budowaniu przewagi konkurencyjnej (w oparciu o badanie kwestionariuszowe wsréd
ekspertéw oraz klientéw) zostat dokonany za sprawg ograniczen sektorowych (poufnosc
danych finansowych) oraz za sprawg praktyki stosowania tego typu schematu w pracach

naukowych z zakresu innowacji.

Wartoscig aplikacyjng pracy sg opracowane modelowe rozwigzania w zakresie innowacji
marketingowych dla poszczegdlnych typdw stacji paliw. Przeprowadzone badania wtasne,
analiza raportéw instytucji sektorowych oraz odwofanie sie do badania sektorowego,
pozwolity pozytywnie zweryfikowa¢ postawiong hipoteze gtéwng. Pozytywnie
zweryfikowano takze wszystkie hipotezy szczegdétowe. Na podstawie wynikow odpowiedzi
ekspertéw rynkowych oraz klientéw wykazano, ze innowacje marketingowe wptywaja
pozytywnie na przewage konkurencyjng w sektorze stacji paliw i s3 wykorzystywane w jej

budowaniu.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze klienci stacji paliw oczekuja
innowacji marketingowych i chetnie z nich korzystaliby, na podstawie czego dokonywaliby
wyboru miejsca skorzystania z oferty. Wyniki absorpcji innowacji sg uzaleznione od typu
stacji paliw oraz wieku klientdow, co zostato przedstawione obszernie w rozdziale pigtym.
Z przeprowadzonych przez autora badan wynika, iz wprowadzenie innowacji
marketingowych stanowi zrédto przewagi konkurencyjnej. Na podstawie badan autor
stwierdzit, iz w sektorze wystepuje nastepujgca prawidtowosé: wdrozenie innowacji
marketingowej staje sie zrodtem przewagi konkurencyjnej, gdyz owe wdrozenie przektada
sie na wiekszg liczbe transakcji (zwiekszenie lojalnosci obecnych klientéw i pozyskiwanie

nowych), a to z kolei powoduje poprawe wyniku finansowego danej stacji paliw.

Wartoscig pracy jest wktad w rozwdj mysli z zakresu zarzadzania polegajacy na

wypetnieniu luki badawcze] zwigzanej z innowacjami marketingowymi i budowg przewagi
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konkurencyjnej przedsiebiorstw, a w szczegdlnosci przedsiebiorstw z sektora stacji paliw

w Polsce.

Prowadzone analizy uswiadomity potrzebe dalszych dziatan badawczych w ramach
sektora stacji paliw, na przyktad badan dotyczgcych istotnos¢ danych kategorii produktéw
w ksztattowaniu oferty stacji paliw, wykorzystania social media w budowaniu wizerunku
marki czy tez w zakresie przewidywanej unifikacji formatéw stacji paliw typu , miejskiego”
i ,przy centrum handlowym”. Autor poddat analizie innowacje marketingowe, ktdre sa
widoczne dla klienta a nie odniesiono sie na przyktad do innowacji w sposobie zarzadzania
personelem. Autor ma $wiadomosé¢, ze temat pracy nie zostat w petni wyczerpany,
a (w przypadku badan na klientach) préba byta reprezentatywna, jednak badanie nie objeto

swoim zasiegiem wszystkich Polakéw.

Zawarto$¢ niniejszej rozprawy przyblizyta kwestie problemu badawczego nurtujgcego
zaréwno S$wiat naukowy, jak i praktykdw gospodarczych, czyli wykorzystanie innowacji
marketingowych w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Zrealizowano zatozone cele,
zweryfikowano prawdziwos¢ postawionych hipotez. Na podstawie studidéw literaturowych
i badan  empirycznych  potwierdzono relacje zachodzace miedzy innowacjami
marketingowymi a przewagga konkurencyjng. Udowodniono, ze innowacje marketingowe sg
wykorzystywane w budowaniu przewagi konkurencyjnej stacji paliw. W pracy dokonano
przeglagdu literaturowego dotyczacego innowacji oraz przewagi konkurencyjnej,
przedstawiono stan handlu detalicznego w Polsce, w tym scharakteryzowano sektor stacji
paliw, ktory wczesniej nie cieszyt sie zainteresowaniem s$rodowisk naukowych. Dzieki
doswiadczeniu zawodowemu autora pracy, mozliwosci dotarcia do danych (najczesciej
dostepnych tylko dla nielicznych podmiotéw wewnatrz sektora), problem badawczy
zweryfikowano w ujeciu podazowym (eksperci sektorowi odpowiedzialni za zarzgdzanie
obiektami) oraz popytowym (klienci stacji paliw). Otrzymane rezultaty swiadczg o tym, ze

warto ten temat dalej eksplorowad.
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Zatacznik 2: Ocena innowacji marketingowych przez klientdw — pozostate wyniki badania

Tabela Z2.1. Wptyw innowacji marketingowych na korzystanie ze stacji paliw — w podziale

na poszczegolne zidentyfikowane typy obiektow.

. Typ stacji paliw
Srednia
dla j i
Stacja Stacja paliw Stacja Stacja paliw Inna
sektora ) ) przy
paliw przy paliw (w tym
L. . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym
Zdecydowanie tak 16% 16% 32% 17% 12% 0%
Raczej tak 33% 34% 27% 47% 36% 23%
Trudno powiedzie¢ 35% 35% 32% 27% 32% 69%
Raczej nie 12% 13% 5% 7% 15% 8%
Zdecydowanie nie 3% ; 5% 3% 5% 0%

Rozktad odpowiedzi na pytanie: Czy stosowanie przez jakies$ stacje paliw innowacji marketingowych wptynie
na to, ze skorzysta Pan/i z oferty tych stacji chetniej niz ze stacji konkurencyjnych?. Zrédto: opracowanie
wtasne na podstawie wynikéw badania.

Tabela Z2.2. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»mozliwos¢ dokonywania zakupow towardw i kawy/przekasek w przystacyjnym sklepie

bezposrednio z auta”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ) rzp Inna
sektora paliw przy paliw ce:trzm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Raczej tak 37% 38% 43% 23% 37% 23%
Trudno powiedzieé 25% 24% 16% 20% 32% 54%
Raczej nie 15% 14% 18% 23% 15% 15%
Zdecydowanie nie 5% 5% 2% 0% 8% 0%
Top2Boxes 55% 57% 63% 56% 44% 31%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Tabela Z2.3. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»myjnie parowe”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ) rzp Inna
sektora paliw przy paliw cer':trzm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 17% 18% 23% 10% 15% 0%
Raczej tak 37% 36% 50% 33% 39% 38%
Trudno powiedzieé 32% 32% 27% 30% 32% 46%
Raczej nie 10% 0% [ 3% 8% 15%
Zdecydowanie nie 4% 4% 0% 3% 5% 0%
Top2Boxes 54% 54% 73% 43% 54% 38%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Tabela Z2.4. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»ustugi dodatkowe w kooperacji z podmiotem zewnetrznym”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
L . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 14% 17% 16% 10% 7% 0%
Raczej tak 36% 35% 59% 23% 37% 31%
Trudno powiedzieé 31% 31% 18% 27% 39% 54%
Raczej nie 14% 1% [ 3% 12% 15%
Zdecydowanie nie 5% 4% 5% 7% 5% 0%
Top2Boxes 50% 52% 75% 33% 44% 31%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Tabela Z2.5. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»punkt tadowania samochoddéw elektrycznych”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ) rzp Inna
sektora paliw przy paliw ceztrzm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 16% 18% 20% 13% 8%
Raczej tak 30% 29% 36% 37% 31% 15%
Trudno powiedzieé 31% 30% 34% 32% 54%
Raczej nie 14% 14% 5% 27% 17% 15%
Zdecydowanie nie 9% 8% 5% 10% 15% 8%
Top2Boxes 46% 47% 56% 50% 36% 23%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Tabela Z2.6. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»Wypozyczalnia rowerow”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
.. . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 15% 15% 18% 17% 10% 8%
Raczej tak 31% 29% 45% 27% 31% 15%
Trudno powiedziec 30% 30% 27% 23% 31% 46%
Raczej nie 15% 16% [ 7% 17% 15%
Zdecydowanie nie 10% 10% 5% 7% 12% 15%
Top2Boxes 46% 44% 63% 44% 41% 23%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Tabela Z2.7. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

,rozszerzenie asortymentu sklepu o nowe kategorie produktéw (np. mieso, Swieze

pieczywo)”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
. . . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 13% 13% 23% 13% 8% 0%
Raczej tak 31% 31% 34% 40% 29% 31%
Trudno powiedziec 27% 28% [ 7% 25% 46%
Raczej nie 21% 20% 20% 23% 24% 15%
Zdecydowanie nie 9% 8% 11% 7% 14% 8%
Top2Boxes 44% 44% 57% 53% 37% 31%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Tabela Z2.8. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»Zmiana uktadu sklepu”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw ceﬁtrlm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 14% 15% 20% 13% 8% 0%
Raczej tak 30% 28% 52% 37% 25% 0%
Trudno powiedzieé 34% 36% 20% 29% 85%
Raczej nie 16% 15% 7% 23% 25% 8%
Zdecydowanie nie 7% 6% 0% 7% 12% 8%
Top2Boxes 44% 43% 72% 50% 33% 0%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.
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Tabela Z2.9. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»tworzenie wtasnej marki produktow”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ) rzp Inna
sektora paliw przy paliw cerr:trzm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 9% 9% 18% 17% 5% 0%
Raczej tak 33% 33% 41% 47% 36% 23%
Trudno powiedzie¢ 40% 40% 27% 23% 46% 54%
Raczej nie 13% 14% 7% 13% 7% 15%
Zdecydowanie nie 5% 4% 7% 0% 7% 8%
Top2Boxes 42% 42% 59% 64% 41% 23%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Tabela Z2.10. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»dystrybutor CNG (gaz ziemny)”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
L . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 14% 17% 23% 13% 7% 0%
Raczej tak 28% 28% 32% 33% 27% 15%
Trudno powiedzieé 32% 32% 36% 20% 29% 54%
Raczej nie 17% 16% [ 7% 25% 23%
Zdecydowanie nie 8% 8% 5% 7% 12% 8%
Top2Boxes 42% 45% 55% 46% 34% 15%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

239



Tabela Z2.11. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

,dostawa zamowionych towarow pod wskazany przez klienta adres”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ) rzp Inna
sektora paliw przy paliw cerr:trzm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Raczej tak 29% 29% 34% 27% 29% 23%
Trudno powiedzieé 34% 34% 34% 27% 31% 46%
Raczej nie 17% 17% 7% 23% 29% 15%
Zdecydowanie nie 8% 7% 5% 10% 10% 15%
Top2Boxes 41% 42% 54% 40% 31% 23%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Tabela Z2.12. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»,rozszerzenie komunikacji z klientami o aktywnosci w social mediach”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
.. . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 9% 9% 14% 13% 7% 8%
Raczej tak 29% 29% 41% 20% 31% 15%
Trudno powiedziec 38% 40% 27% 27% 34% 62%
Raczej nie 17% 16% 14% 37% 20% 0%
Zdecydowanie nie 7% 7% 5% 3% 8% 15%
Top2Boxes 38% 38% 55% 33% 38% 23%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Tabela Z2.13. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»Wyjscie z marka konceptu gastronomicznego poza placéwki stacji paliw”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ) rzp Inna
sektora paliw przy paliw cerr:trzm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 9% 11% 7% 10% 8% 0%
Raczej tak 27% 25% 43% 23% 24% 15%
Trudno powiedzie¢ 41% 42% 34% 27% 47% 54%
Raczej nie 18% 16% 16% 37% 15% 31%
Zdecydowanie nie 5% 6% 0% 3% 5% 0%
Top2Boxes 36% 26% 50% 33% 32% 15%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Tabela Z2.14. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»kino plenerowe”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
.. . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Raczej tak 25% 26% 34% 17% 24% 15%
Trudno powiedziec 36% 36% 27% 23% 37% 46%
Raczej nie 19% 18% 14% 33% 25% 15%
Zdecydowanie nie 11% 10% 7% 13% 14% 15%
Top2Boxes 34% 36% 52% 30% 24% 23%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Tabela Z2.15. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

»Wynajem miejsca do pracy (biura, laptopa, drukarki)”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ) rzp Inna
sektora paliw przy paliw cerr:trzm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 9% 11% 11% 13% 3% 0%
Raczej tak 24% 23% 43% 20% 17% 15%
Trudno powiedzie¢ 33% 39% [ 17% 36% 62%
Raczej nie 25% 24% 25% 43% 27% 23%
Zdecydowanie nie 10% 8% 7% 7% 17% 0%
Top2Boxes 33% 34% 54% 33% 20% 15%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Tabela Z2.16. Rozktad odpowiedzi w podziale na zidentyfikowane typy stacji paliw — dla

,inne”

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
L . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 1% 2% 5% 0% 2% 0%
Raczej tak 2% 3% 0% 0% 3% 0%
Trudno powiedzie¢ 65% 65% 66% 57% 59% 92%
Raczej nie 10% 10% 7% 17% 10% 0%
Zdecydowanie nie 21% 21% 23% 27% 25% 8%
Top2Boxes 3% 5% 5% 0% 5% 0%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Tabela Z2.17. Deklaracja zakupu towarow regionalnych niezaleznie od miejsca dokonania

zakupu
Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw

dla Stacja Stacja paliw Stacja ) rzp Inna
sektora paliw przy paliw ceﬁtrzm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)

handlowym
Zdecydowanie tak 15% 15% 27% 13% 7% 0%
Raczej tak 44% 43% 57% 47% 58% 8%
Trudno powiedzieé 18% 19% 17% 10% 54%
Raczej nie 21% 21% 20% 22% 38%
Zdecydowanie nie 2% 2% 2% 3% 3% 0%
Top2Boxes 59% 58% 84% 60% 65% 8%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Tabela Z2.18. Deklaracja zakupu towaréw regionalnych w sytuacji dostepnosci ich
w ofercie stacji paliw
Typ stacji paliw
Srednia Stacja paliw
dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
. . . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym
Zdecydowanie tak 15% 15% 23% 30%
Raczej tak 40% 38% 50% 50%
Trudno powiedzieé 31% 33% 23% 27% 31%
Raczej nie 12% 11% 5% 7% 15% 31%
Zdecydowanie nie 2% 2% 0% 0% 7% 0%
Top2Boxes 55% 53% 73% 80% 51% 39%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Tabela Z2.19. Wptyw zakazu handlu w niedziele a zmiana preferencji zakupowych

Typ stacji paliw
Srednia Stacja paliw
dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
L. . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym
Tak, w niedziele na
taci i KubUi
stadll  paliw - KUPUIG |y gop 20% 20% 23% 14% 15%
czesciej niz przed
wprowadzeniem zakazu
Tak, w niedziele na
stadi paliw - kupule |45, 12% 18% 10% 22% 0%
rzadziej niz przed
wprowadzeniem zakazu
Nie, w niedziele na
.. i KubUi
stacji - pallw.  kupule | a0, 68% 61% 67% 64% 85%
rownie czesto jak przed
wprowadzeniem zakazu

Odpowiedz na pytanie: Czy zakaz handlu w niedziele spowodowat, ze zmienity sie Pana/i preferencje

zakupowe? Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.

Tabela Z2.20. Pte¢ badanych

Typ stacji paliw
Srednia Stacja paliw
dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
.. . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym
Kobieta 52% 49% 66% 50% 46% 46%
Mezczyzna 48% 51% 34% 50% 54% 54%
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badania.
Tabela Z2.21. Wiek ankietowanych
Typ stacji paliw
Srednia Stacja paliw
dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw ce:trzm (w tym
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym
18-24 10% 10% 16% 20% 7% 8%
25-34 19% 24% 11% 13% 5% 8%
35-44 19% 20% 30% 17% 14% 8%
45-54 15% 16% 20% 7% 17% 0%
55-64 18% 15% 14% 23% 31% 46%
65 i wigcej 19% 15% 9% 20% 27% 31%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Tabela Z2.22. Wielkos¢ miejscowosci zamieszkania

Typ stacji paliw

Srednia Stacja paliw
dla Stacja Stacja paliw Stacja ] rzp Inna
sektora paliw przy paliw przy (w tym
.. . centrum
miejska autostradzie | tranzytowa automat.)
handlowym
Wies 38% 40% 32% 60% 22% 46%
Miasto ~ do 19 tys. | 439 14% 14% 7% 15% 8%
mieszkancow
Miasto 20 - 49 tys. | 459 9% 18% 3% 12% 8%
mieszkancow
Miasto 50 - 99 tys. | g 9% 5% 7% 8% 8%
mieszkancow
Mi 1 -1 .
fasto 100 - 199 tys. | g 8% 9% 10% 15% 8%
mieszkancow
Miasto 200 - 4 .
fasto 200 - 499 tys. | gy 9% 5% 10% 15% 8%
mieszkancow
Miasto ~ 300 = tys. |5 11% 18% 3% 12% 15%
mieszkancéw lub wiecej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badania.
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Zatacznik 3: Zrédta przewagi konkurencyjnej stosowane przez sieci stacji paliw — pozostate

odpowiedzi badanych

Zrédta przewagi konkurencyjnej —odpowiedzi na pytanie: Jakie zrédta przewagi konkurencyjnej stosuje

Pana/Pani sie¢ stacji paliw?

»miedzynarodowa marka — wizerunek marki; innowacje na stacji”

,,SpPOosob obstugi, stosowanie innowacji”

,cena”

»paliwo o wysokiej jakosci i bardzo dobrej cenie”

»20a sprawq innowacji produktu nr 11”

,Stabilna pozycja marki (udziat Skarbu Panistwa), innowacje marketingowe i najwyzsza jakosc¢ paliw.”

»Znany, ceniony miedzynarodowy Brand. Przede wszystkim innowacje marketingowe.”

»Przewaga konkurencyjna w postaci uproszczonego procesu obstugi klienta przy kasie — stawiamy na
szybkosc transakcji bez pytan o ptyn do spryskiwaczy, Grzeska, zdrapki i program lojalnosciowy”

»wprowadzenie wtasnych marek; dostosowanie oferty do panujgcych trendow”

,cene i dostepnosc¢”

~kreowanie wizerunku przedsiebiorstwa w mysl ff (fun i friendly), chcemy byc¢ lovemark, pokazujemy, ze
warto u nas kupowac”

,howoczesne technologie, adekwatna oferta sklepu”

,Sledzenie trendéw ogdlno rynkowych i dostosowanie oferty i infrastruktury”

,0bstuga indywidualna kazdego klienta, wysokie standardy jakosci, asortyment szerszy niz u konkurencji
(towary+ustugi)”

”

»indywidualne podejscie do kazdego klienta, stosowanie innowacji, ktore powodujq, ze klient nas wybiera

»genialny marketing i bycie live z klientami, oferta sklepu dostosowana do potrzeb”

»innowacje marketingowe”

,lokalizacja, obstuga, infrastruktura (myjnia), kawa”

,Innowacje w zakresie obstugi klienta, charakter sieci stacji jako niekoncernowe”

»Innowacje marketingowe sq u nas zrédtem przewagi; gtdwnie nowe trendy w ksztafcie oferty, zmiany
w sposobie komunikacji naszej oferty oraz personalizacji obstugi klienta. Kolejny aspekt to infrastruktura —
nie boimy sie zainwestowac pienigdze w nowoczesne, niespotykane rozwiqzania, bo i tak sie szybko zwrdci”

,Ksztatt oferty”

,Jako zZrodto przewagi konkurencyjnej wskaza¢ mozemy ,rozwiniety marketing” — to przede wszystkim dzieki
otoczce marketingowej (nowoczesne reklamy, dwustronna komunikacja, dostosowanie oferty pod aktualne
potrzeby) jestes o krok na przéd od konkurencji. Innowacje marketingowe, ktore wspominane byty powyzej,
sq Zrodtem naszej przewagi konkurencyjnej. Dzieki nim wyrdzniamy sie, oferujemy USV i zdobywamy wiecej
klientéw. Nasi dotychczasowi sie lokalizujqg a nowi przychodzq. Przektada sie to na zysk”

»indywidualne podejscie do klienta”
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,odpowiednia komunikacja z klientami, towary na podtce spetniajgce oczekiwania”

,kluczem dla nas jest mobilna ptatnosc przy peronie, klienci to doceniajq”

,ilos¢ stacji, sita brandu, bycie na biezgco z trendami, obserwacja i wdrazanie tego co sie dzieje w innych
krajach”

,Naszq przewage konkurencyjnq upatrujemy w podejsciu do komunikacji i obstugi klienta bez faworyzowanej
standaryzacji. Jednak zyskujemy poprzez ksztaft oferty — dostosowujemy jq do aktualnych trendéw,
wymagan znacznie szybciej niz konkurencja”
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Zatacznik 4: Kwestionariusz ankietowy badanie ,,PetroTrend 2017”

ANKIETA DOTYCZACA KSZTALTOWANIA
OFERTY STACJI PALIW || PETROTREND 2017

Dzien dobry,

Dziekuje za poswiecony czas na wypetnienie niniejszej ankiety, ktéra zostanie wykorzystana do celéw naukowych
w Katedrze Handlu i Marketingu, Wydziat Zarzgdzania, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu.
DZIEKUJE ZA POSWIECONY CZAS | POMOC W BADANIU.

Pozdrawiam,
Tomasz Zawadzki
tomasz@tomaszzawadzki.com
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Wypetnione ankiety prosze wrzucic¢ do urny znajdujqcej sie przy punkcie rejestracji.
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PYTANIE 1. Jak powinno sie ksztattowac oferte stacji paliw?

PROSZE OCENIC JAK WSKAZANE CZYNNIKI POWINNY MIEC WPLYW NA KSZTAt OFERTY STACJI PALIW.

Prosze oceni¢ w skali od 1 do 7, gdzie 1 — w ogdle nie powinien mie¢ wptywu, 7 — zdecydowanie powinien mie¢

bardzo duzy wptyw.
Czynnik
Odlegtos¢ od granic miasta

4

Klasa i kategoria drogi przy ktérej potozona jest stacja paliw

Natezenie ruchu pieszego przy stacji paliw

Zmiennosc¢ ruchu w ujeciu rocznym (np. sezonowosc)

Bliskos¢ atrakcji turystycznej

Dostepna powierzchnia sklepu stacji paliw

Dostepna powierzchnia dziatki stacji paliw

Ksztatt budynku sklepu stacji paliw

Liczba mieszkancow w regionie

Struktura ptci i wieku w regionie

llo$¢ samochoddw na 1000 mieszkancow w danym regionie

Poziom sredniego wynagrodzenia w regionie

Poziom bezrobocia w regionie

Odlegtos¢ od innej placowki handlowej (np. sklepu
dyskontowego, marketu)

Odlegtos¢ od hipermarketu / centrum handlowego

Odlegtosc¢ od stacji konkurencji

Odlegtos¢ od innej stacji wtasnej

Dazenie do standaryzacji oferty stacji paliw w ramach catej
sieci

Dziatania konkurencji w zakresie oferty stacji paliw

Rzetelne i aktualne badania preferencji zakupowych klientow

Lobbing ze strony dostawcow towardw i ustug

Trendy ogdlnorynkowe (np. zdrowe FMCG)

Subiektywne decyzje oséb decyzyjnych odpowiedzialnych za
ksztattowanie oferty

Potencjat obiektu mierzony wolumenem sprzedazy paliw

Koszty utrzymania obiektu stacji paliw

Optaty potkowe, retro itp. od dostawcdw

Lojalnos¢ w stosunku do dostawcow

Dziatania majgce na celu promocje marek wtasnych

Inne, jakie?

Inne, jakie?

Strona2z5
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PYTANIE 2. Jak ksztattuje sie oferte stacji paliw?

NA PODSTAWIE WLASNEGO DOSWIADCZENIA ZAWODOWEGO PROSZE OCENIC W JAKIM STOPNIU WSKANE

CZYNNIKI MAJA FAKTYCZNY WPLYW NA OFERTE STACJI W POSZCZEGOLNYCH OBIEKTACH

Prosze oceni¢ w skali od 1 do 7, gdzie 1 — w ogdle nie ma wptywu, 7 —-ma zdecydowany wptyw.

Czynnik
Odlegtos¢ od granic miasta

4

Klasa i kategoria drogi przy ktorej potozona jest stacja paliw

Natezenie ruchu pieszego przy stacji paliw

Zmiennos¢ ruchu w ujeciu rocznym (np. sezonowosc)

Bliskos¢ atrakcji turystycznej

Dostepna powierzchnia sklepu stacji paliw

Dostepna powierzchnia dziatki stacji paliw

Ksztatt budynku sklepu stacji paliw

Liczba mieszkancéw w regionie

Struktura ptci i wieku w regionie

llo$¢ samochoddw na 1000 mieszkancéw w danym regionie

Poziom Sredniego wynagrodzenia w regionie

Poziom bezrobocia w regionie

QOdlegtos¢ od innej placéwki handlowej (np. sklepu
dyskontowego, marketu)

Odlegtos¢ od hipermarketu / centrum handlowego

Odlegtos¢ od stacji konkurencji

Odlegtosc od innej stacji wtasnej

Dazenie do standaryzacji oferty stacji paliw w ramach catej
sieci

Dziatania konkurencji w zakresie oferty stacji paliw

Rzetelne i aktualne badania preferencji zakupowych klientéw

Lobbing ze strony dostawcow towardw i ustug

Trendy ogdlnorynkowe (np. zdrowe FMCG)

Subiektywne decyzje oséb decyzyjnych odpowiedzialnych za
ksztattowanie oferty

Potencjat obiektu mierzony wolumenem sprzedazy paliw

Koszty utrzymania obiektu stacji paliw

Optaty potkowe, retro itp. od dostawcow

Lojalno$¢ w stosunku do dostawcéw

Dziatania majgce na celu promocje marek wtasnych

Inne, jakie?

Inne, jakie?

Strona3z5
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PYTANIE 3.

W IDEALNYCH WARUNKACH : KTORE Z PONIZSZYCH ELEMENTOW POWINNY ROZNICOWAC SEKTOR STACJI PALIW

W POLSCE?

Skala od 1 do 7, gdzie 1 — w ogdle nie powinny réznicowac, 7 — zdecydowanie powinny réznicowac stacje paliw.
Czynnik 1 2 3 4 5 6 7

Brand, pod ktérym dziata dany obiekt

Lokalizacja miejska/podmiejska/trasa/autostrada

Szerokos¢ oferty towaréw sklepowych

Posiadanie rozszerzonej oferty dodatkowej np. myjnia, prysznic

dla kierowcow

Posiadanie rozszerzonej oferty gastronomicznej (np. koncept

restauracji lub bistro)

Poziom utrzymywanych cen paliw

Obecnosé pracownika obstugujgcego na podjezdzie

Forma wiasnosci obiektu (stacja prywatna; stacja franczyzowa;

stacja wtasna koncernu)

Powierzchnia stacji paliw

Godziny otwarcia obiektu

Mozliwos¢ ptatnosci bezposrednio przy dystrybutorze

llos¢ sprzedawanych gatunkdow paliwa

PYTANIE 4.

W PRAKTYCE: KTORE Z PONIZSZYCH ELEMENTOW R()iNICUJA SEKTOR STACJI PALIW W POLSCE?

Skala od 1 do 7, gdzie 1 —w ogdle nie maja wptywu na réznicowanie, 7 — zdecydowanie majg wptyw na réznicowanie
stacji paliw.

Brand, pod ktérym dziata dany obiekt

Szerokosc¢ oferty towarow sklepowych

Posiadanie rozszerzonej oferty dodatkowej np. myjnia, prysznic
dla kierowcow

Posiadanie rozszerzonej oferty gastronomicznej (np. koncept
restauracji lub bistro)

Poziom utrzymywanych cen paliw

Obecnos¢ pracownika obstugujacego na podjezdzie

Forma wiasnosci obiektu (stacja prywatna; stacja franczyzowa;
stacja wfasna koncernu)

Powierzchnia stacji paliw

Godziny otwarcia obiektu

Mozliwos¢ ptatnosci bezposrednio przy dystrybutorze

1l0$¢ sprzedawanych gatunkéw paliwa

Strona4z5
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PYTANIE 5.

KTORE Z NIZE) WYMIENIONYCH TRENDOW BEDA MIALY WPLYW NA KSZTALTOWANIE OFERTY STACII PALIW
W PERSPEKTYWNIE NAJBLIZSZYCH LAT? Prosze oceni¢ w skali od 1 do 7, gdzie 1 — w ogdle nie beda miaty
wptywu, 7 — zdecydowanie bedg miaty wptyw na oferte stacji paliw.

Digitalizacja zachowan nabywcow

Convenience — czestsze dokonywanie zakupow w mniejszej
ilosci

Personalizacja oferty

Trend zdrowego odzywiania i dbania o zdrowie

Przejscie na alternatywne Zrédta energii — np. naped
elektryczny

Optymalizacja kosztéw utrzymania obiektow

Zmiany polityczne w kraju

Konsolidacja rynku

Rozwdj e-commerce

Inne, jakie?

Inne, jakie?

PYTANIE 6.
PROGNOZY. Jak uwazasz?
Pytanie

lle wynosi¢ bedzie cena detaliczna 1 Itr Pb95?

Za 6 Za12 Za 24 Za5 lat
miesiecy miesiecy miesigce

lle wynosi¢ bedzie cena detaliczna 1 Itr ON?

lle wynosi¢ bedzie cena detaliczna 1 Itr LPG?

lle bedzie stacji paliw w Polsce?
Ilo$¢ na dzier 31.03.2017r. wg POPiHN: 6644

Ile wynosi¢ bedzie udziat aut z napedem elektrycznym w liczbie
rejestracji ogdtem?

ok ko ok R ok ok R R R R R R R o R R o o o o o R ok ok o s s o s s o s o o o oK o s o o s o s sk o o oK ok sk ook oK ok ok ok ok ok ok ok ok R R R R R R R R R R R R R R R o o o o o o o o o oK ok ok oK oK

METRYCZKA

1) Wiek: .....
2) Pte¢: O mezczyzna O) kobieta

3) Twoja rola w sektorze stacji paliw: () wiasciciel, manager stacji paliw () pracownik koncernu paliwowego
(O dostawca dla segmentu stacji paliw O pracownik przedsiebiorstwa zwigzanego z branza stacji paliw (np.
przedstawiciel agencji marketingowej) O) urzednik paristwowy (O)spoza branzy

4) Wielko$¢ doswiadczenia w branzy stacji paliw mierzona w latach: ) do 5 lat ) 6-10 lat O) 11-25 lat

(O powyzej 25 lat

Strona5z5
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Zatacznik 5: Kwestionariusz ankietowy badanie ,,PetroTrend 2018”

ANKIETA

»Innowacje marketingowe w budowaniu przewagi konkurencyjnej stacji paliw w Polsce”
Szanowni Panstwo,

W ramach dziatalnosci naukowej w Katedrze Handlu i Marketingu Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu prowadze badania
naukowe na temat innowacji w sektorze stacji paliw w Polsce. Zwracam sig z uprzejma prosbg o wzigcie udziatu w badaniu.
Dzigkujac z gory za poswiecony czas pragne podkredli¢, ze uzyskane informacje bedg miaty charakter poufny i zostang
wykorzystane w formie zagregowanej wytacznie dla potrzeb badawczych zwigzanych z realizacja projektu.

Z powazaniem,

Tomasz Zawadzki

1. Jaki format (typ) stacji paliw prowadzi Pana/Pani przedsigbiorstwo? Prosze wstawi¢ znak ,x” w odpowiednim polu.

Format (typ) stacji paliw Tak Nie Liczba
(opcjonalnie)

stacje paliw srédmiejskie i podmiejskie

stacje paliw przy autostradach i drogach szybkiego ruchu

stacja paliw tranzytowe (z wytgczeniem stacji paliw z wersu powyzej)
stacja paliw przy centrach handlowych

inny format stacji paliw (w tym automatyczne stacje paliw)

jestem zwigzany/-a z sektorem stacji paliw jako ekspert / dostawca ustug i
towardw dla sektora / cztonek agencji marketingowej wspotpracujacej z
sektorem/ itp.* ‘
* Prosze o wypetnienie ankiety niezaleznie od zaznaczonej odpowiedzi A\

2. Ktére kategorie produktéw wystepuja w zarzadzanych przez Pana/Panig stacjach paliw? (Prosze wstawic znak WX w
odpowiednim polu). Prosze podkresli¢ trzy kluczowe kategorie produktéw 2z punktu widzenia zarzadzania
przedsigbiorstwem (przychody).

podstawowe artykuty spozywcze podstawowa oferta gastronomiczna (hot-dogi,
zapiekanki, kawa)

ponadpodstawowe artykuly spoizywcze (np. zdrowa rozszerzona oferta gastronomiczna (np. dania

Zywnos¢, Swieze owoce i warzywa, migso i wedliny) obiadowe, pizza, rozszerzony modut goracych napoi)

chemia samochodowa, oleje i smary dotadowania do telefondw komérkowych

kosmetyki osobiste i art. Higieniczne towary regionalne od lokalnych dostawcéw

napoje alkoholowe (piwo, wina, alkohole mocne) ustugi dodatkowe realizowane z podmiotami

zewnetrznymi (np. mozliwos¢ nadawania i odbierania
paczek, wynajem samochoddw)

akcesoria i narzedzia (zarowki, baterie, linki holownicze, inne, jakie?
itp.)

ustugi dodatkowe (np. odkurzacz, kompresor, myjnia)

Wedtug Podrecznika Oslo Manual innowacja jest to wdrazenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu lub ustugi),
nowego lub istotnie ulepszonego procesu, nowej metody marketingu lub nowej metody organizacji w zakresie praktyk
biznesowych, organizacji miejsca pracy badz relacji ze srodowiskiem.

3. Czy Pana/Pani przedsigbiorstwo wprowadzito innowacje w latach 2016-2018? Proszg wpisac w odpowiednim polu: T -
tak; N- nie; P - nie, ale planuije sie.

Nowe formaty stacji paliw Wejécie na nowe rynki geograficzne

Nowa oferta asortymentowo-ustugowa Pozyskiwanie nowych segmentdéw rynku

Nowe instrumenty cenowe (rabaty, formy ptatnosci itp.) Nowe ustugi posprzedazowe

Nowe formy obstugi klienta Nowe marki handlowe (wtasne)

Nowe formy promocji (nowe formy komunikacji z Rebranding / rewitalizacja marki firmy

otoczeniem rynkowym, szczegéinie z klientami)

Modyfikacja wyposazenia obiektu INNE, JAKIE? ..uececcermreerrreuerensiesrcnsanessssssossssessesenesossonns
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4. Jakie s3 gtéwne przyczyny tworzenia i wpr dzania i ji w Pani przedsigebiorstwie? Prosze wstawic znak ,x”
w odpowiednim polu, gdzie 1- niewaine; 2- mato wazne; 3-wazne; 4-bardzo wazne;5-decydujace.

Wejscie na nowe rynki

Dazenie do zwiekszenia udziatéw w dotychczasowym rynku

Zwigkszenie poziomu rentownosci przedsiebiorstwa
Podniesienie poziomu satysfakji i lojalnosci klientow
Zmiany preferencji i oczekiwari klientéw

Konieczno$¢ dostosowania sie do wymagari dostawcéw
Konieczno$é dostosowania sie do nowych regulacji i norm prawnych

Zbyt wysokie koszty (pracy, energii, logistyczne)

Potrzeba podejmowania dziatan w zakresie ochrony srodowiska
Rosngca konkurencja bezposrednia i posrednia
Niewystarczajaca jakos$¢ dotychczasowych towardw

Poprawa wizerunku przedsiebiorstwa

Inne, jakie?

5. Czy dokonano zmian w ofercie asorty gt j w ramach dotychczas prowadzonych formatow sklepéw? Na
czym polegaty zmiany? Prosze wpisa¢ w odpowiednim polu: T — tak; N- nie; P - nie, ale planuje sig.

Wprowadzenie zarzgdzania kategorig Ustuga cash-back, ptatnos¢ Blik, itp.
Wprowadzenie nowych grup towarowych do Mozliwos¢ optacania rachunkéw
asortymentu (np. mieso i wedliny) !
In-outy (produkty oferowane tymczasowo) Ustugi kurierskie )
Whprowadzenie marki wiasnej Co-branding z innym, znanym przedsigbiorstwem (np.
Starbucks, Subway)
Wprowadzenie nowych produktow w ramach istniejgcej Oddanie przystacyjnego sklepu operatorowi
marki wtasnej zewnetrznemu (np. Delikatesy Centrum, Piotr i Pawet)
Nowy program lojalnosciowy Inne, jakie?
6. Czy wprowadziliécie Paristwo zmiany w obstudze kli ? Na czym one polegaty? Prosze wpisa¢ w odpowiednim polu: T

— tak; N- nie; P — nie, ale planuje sie.

Wprowadzenie kas ekspresowych / mobilnych Wprowadzenie nowych form ptatnosci
Wprowadzenie sprzedazy z automatéw Wprowadzenie spersonalizowanej oferty
Odejécie od standaryzowanej aktywnej sprzedazy na
rzecz personalizacji obstugi

Realizacja dostaw towaréw do klientéw

InAe, jaKieu i i

7. Czy wprowadziliscie Paristwo zmiany w narzedziach i formach k ji marketing: j? Na czym one polegaty?
Prosze wpisaé¢ w odpowiednim polu: T - tak; N- nie; P — nie, ale planuje sig.
Nowe formy reklamy, jakie?...........cccocoiniciiinianinn Wprowadzenie aplikacji mobilnych
Personalizacja reklamy. Rewitalizacja / rebranding marki handlowej
Rewitalizacja / rebranding marki przedsiebiorstwa
Google Adwords
Niestandardowe formy promocji, jakie? Prowadzenie aktywnosci w social media (funpage w
serwisie Facebook, konto w serwisie Instagram)

8. Jak w skali 1-5 oceniajg Panstwo poziom Parstwa Przedsigbiorstwa w zakresie innowacyjnosci? Prosze podkresli¢
odpowiedni wariant odpowiedzi

Bardzo niski | Niski | Dostateczny | Wysoki | Bardzo wysoki

9. W jakich obszarach dziatalnosci dochodzi najczesciej do stc ia i ji w Paristwa sieci stacji paliw?
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10. Jak istotne byly poszczegdine Zrédia informacji wykorzystywane w reali iui ji w Przedsigbiorstwie? Prosze

wstawi¢ znak ,x” w odpowiednim palu, gdzie 1- niewazne; 2- mato wazne; 3-trudno powiedzie¢; 4- wazne;5- bardzo wazne.

Wewnetrzne Zrédta informacji (np. pracownicy, w tym Organizacje wsparcia rozwoju technologii {(inkubatory,

zarzad) izby, zrzeszenia itp.)

Konkurenci Konferencje, prasa fachowa

Klienci Targi i wystawy

Dostawcy towarow Informacyjna siec elektroniczna (Internet oraz bazy
danych)

Dostawcy sprzetu, materiatéw i oprogramowania Firmy konsultingowe

Uczelnie wyzsze/instytuty naukowo-badawcze Benchmarking, czyli kopiowanie rozwigzan stosowanych
w innych krajach

Literatura Inne, jakie?

Kondycja finansowa przedsiebiorstwa (zta lub dobra)

odpowiednim polu kolumny oznaczonej ,11”: T —tak; N- nie; P - nie, ale planuje sieg.

11. Czy Pana/Pani przedsigbiorstwo wpr izito ktéras z ponizszych i ji w latach 2016-2018? Prosze wpisaé w

Innowacja

11

12

Innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu zakupu (np. wprowadzenie aplikacji typu Tankuj24, kas
mobilnych, mozliwosci zamawiania produktéw gastronomicznych z poziomu dystrybutora paliwowego)

Ustugi dodatkowe w kooperacji z podmiotem zewnetrznym (np. Stacja z paczka, ustuga rent a car)

Tworzenie wiasnej marki produktow (np. O!)

Rozszerzenie asortymentu sklepu o nowe kategorie produktéw (np. migso, swieze pieczywo)

Zmiana layout-u sklepu (np. pomieszczenie do przewijania niemowlat, nowe sciezki zakupowe klienta w strefie
kas)

Dostosowanie oferty do aktualnych trendéw i zmian rynkowych — tzw. sharring economy oraz wzrostu ilosci aut
elektrycznych

Rozszerzenie dotychczasowej oferty o dodatkowe mozliwosci / funkcjonalnosci, np. ptatnosé kartg za ustuge
myjni recznej, wybdr rodzajéw mieka do kawy

Mozliwo$¢ dokonywania zakupéw w przystacyjnym sklepie bezposrednio z auta (rozwiazanie typu McDrive)

Mozliwos¢ dokonywania kawy/nap.goracych bezposrednio z auta (osobne stanowiska typu McDrive)

Rozszerzenie komunikacji z klientami o aktywnosci w social mediach

Mozliwosc¢ ptatnosci za paliwo bezposrednio z poziomu dystrybutora (np. poprzez QR kod)

Wyijscie z marka Paristwa konceptu gastronomicznego poza placowki stacji paliw

Kino plenerowe

Dostawa zamowionych towaréw sklepowych pod wskazany przez klienta adres

Dystrybutor CNG

Punkt fadowania samochodéw elektrycznych

Tworzenie wtasnej marki produktéw spozywczych (poza napojami energ.)

Wypozyczalnia roweréw

Bezprzewodowe tadowanie telefonow komorkowych dla klientow stacji paliw

Myjnie parowe

Samoobstugowe klatki wymiany butli z gazem

Inne, jakie?

Inne, jakie?

Inne, jakie?

12. Jak istotne s3 dla Pan klientéw wpr
wpisa¢ odpowiednio 1- niewazne; 2- mato wazne; 3-trudno powiedzie¢; 4- wazne;5- bardzo wazne.

je? W powyiszej tabelki, w kolumnie oznaczonej ,12” prosze

13. Czy uwaza Pan / Pani, ze innowacje w Parstwa sieci stacji paliw stanowia istotne Zrédto konkurowania? Prosze

podkresli¢ odpowiedni wariant odpowiedzi

Tak | Nie| Nie wiem

255



14. Jakie s3 rezultaty (nastepstwa) wdrozenia innowacji? Prosze wstawi¢ znak X" w odpowiednim polu, gdzie 1- nie

wystepuja w ogdle; 3-trudno powiedziec; 5- wystepujg zawsze.

Wejscie na nowe rynki

Dazenie do zwiekszenia udziatdw w dotychczasowym rynku

Zwiekszenie poziomu rentownosci przedsiebiorstwa

Podniesienie poziomu satysfakcji i lojalnosci klientow

Zmiany preferencji i oczekiwar klientéw

Konieczno$¢ dostosowania sie do wymagari dostawcow

Konieczno$¢ dostosowania sie do nowych regulacji i norm prawnych

Zbyt wysokie koszty (pracy, energii, logistyczne)

Potrzeba podejmowania dziatan w zakresie ochrony srodowiska

Rosngca konkurencja bezposrednia i posrednia

Niewystarczajaca jakos¢ dotychczasowych towaréow

Poprawa wizerunku przedsiebiorstwa

Inne, jakie?.

15. Jakie zrodta przewagi konkurencyjnej stosuje Pana/Pani siec stacji paliw?

16. Jak ocenia Pan/Pani efekty i stopied wprowadzania innowacji w Paristwa sieci stacji paliw?

17. Czy innowacje marketingowe wplywaja pozytywnie na przewage konkurencyjng danej stacji? Prosze podkresli¢

odpowiedni wariant odpowiedzi

Tak | Nie| Trudno powiedzie¢

Kafeteria
Pteé: Mezczyzna | Kobieta
Wiek: ......

Petniona funkcja w sektorze stacji paliw (prosze wstawic znak ,x” w odpowiednim polu):

Wtasciciel, manager stacji paliw Pracownik przedsigbiorstwa zwigzanego z sektorem
stacji paliw
Pracownik koncernu paliwowego Urzednik paristwowy
Dostawca dla sektora stacji paliw Inne, jakie?
R e dziekuje za poswiecony czas.
Jesli j Scie Pan i i zagreg ymi wynikami powyiszego bad

prosze o wiad $¢ SMS z Pan adresem e-mail pod numer 501 549 186
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Zalacznik 6: Kwestionariusz ankietowy ,,Badanie klientow stacji”

,BADANIE KLIENTOW STACJI PALIW” — arkusz pomochniczy przy konstrukcji ankiety CAWI

Pytanie 1

Czy w ciggu ostatniego miesigca skorzystat/a Pan/i z oferty stacji paliw?
Tak / Nie

Pytanie 2

Jaki byt bezposredni powéd Pana/i ostatnich odwiedzin stacji paliw?

Mozna zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Zakup paliwa Mycie pojazdu

Zakup towarow (np. piwo) Spotkanie towarzyskie

Zakup ustug gastronomicznych (np. hot-dog) Skorzystanie z WC

Sprawdzenie stanu
(kompresor, itp.)

technicznego pojazdu Inne, jakie?

Pytanie 3
Z jakiego typu stacji paliw skorzystat/a Pan/i podczas ostatniej wizyty?

Prosze wybrac: stacja paliw miejska, stacja paliw przy autostradzie MOP, stacja paliw tranzytowa,
stacja paliw przy centrum handlowym, inna (w tym automatyczna).

Pytanie 4

Czy doszto do transakcji zakupu towaréw lub ustug? Jesli tak to co zakupit Pan/i zakupit/a? Ktéra
kategoria asortymentu?

paliwo

towary regionalne od lokalnych dostawcéow

podstawowe artykuty spozywcze

podstawowa oferta gastronomiczna (hot-dogi,
zapiekanki, kawa)

ponadpodstawowe artykuty spozywcze (np.
zdrowa zywnos¢, Swieze owoce i warzywa,
mieso i wedliny)

rozszerzona oferta gastronomiczna (np. dania
obiadowe, pizza, rozszerzony modut goracych
napoi)

chemia samochodowa, oleje i smary

dotadowania do telefondw komorkowych

kosmetyki osobiste i art. higieniczne

ustugi dodatkowe realizowane z podmiotami
zewnetrznymi (np. nadawanie i odbieranie
paczek, wynajem samochoddw)

napoje alkoholowe (piwo, wina, alkohole
mocne)

akcesoria i narzedzia (zarowki, baterie, linki
holownicze, itp.)
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ustugi dodatkowe (np. odkurzacz, kompresor, inne, jakie?

myjnia)

Pytanie 5

Co zadecydowato, ze wybrat/-a Pan/i akurat te stacje paliw?

Mozna zaznaczy¢ maksymalnie 3 odpowiedzi.

Innowacyjne marketingowe danej stacji paliw:
niekonwencjonalne rozwigzania z zakresu
infrastruktury, oferty sklepowej, komunikacji
w social media, itp.

Promocje sklepowe

Dogodna lokalizacja obiektu

Posiadania karty flotowej danej stacji paliw

Dogodna infrastruktura obiektu i oznaczenie
stacji

Wptyw wspoéttowarzysza podrozy

Marka stacji paliw

Brak innej alternatywy

Cena paliwa i towardéw sklepowych

Byta to przypadkowa transakcja, nie zwracam
uwagi gdzie kupuje paliwo i towary

Odpowiednia oferta gastronomiczna na danej
stacji paliw

inne, jakie?

Program lojalnosciowy danej stacji paliw -—-

Pytanie 6

Z ktorej sieci stacji paliw korzysta Pan/i najczesciej?

Nie zwracam uwagi na miejsce tankowania, Stacje niezalezne

nie jestem przywigzany do sieci stacji paliw

PKN ORLEN MOYA

LOTOS TOTAL

SHELL Stacje automatyczne

BP Stacje przy marketach (np. TESCO, AUCHAN)

AMIC (LUKOIL) INNE, JAKIE? et

CIRCLE K --

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEENEEEEEEEEEEEEEEEEENEEENEEEEEEESR
Wedtug Podrecznika Oslo Manual innowacja jest to wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu

(wyrobu lub ustugi), nowego lub istotnie ulepszonego procesu, nowej metody marketingu lub nowej metody
organizacji w zakresie praktyk biznesowych, organizacji miejsca pracy badz relacji ze Srodowiskiem.

258



Pytanie 7

Za przyktad innowacji marketingowych na stacjach paliw mozna uzna¢ m.in. nowoczesne rozwigzania
typu mobilne kasy, informowanie o promocjach w social mediach, mozliwos$¢ wyboru rodzaju mleka
do kawy, modne produkty w ofercie sklepu stacji. Czy stosowanie przez stacje paliw innowac;ji
marketingowych wptynie na to, ie skorzysta Pan/i z oferty tych stacji chetniej niz stacji

konkurencyjnej?
Ocena od 1 do 5, gdzie:

1 —zdecydowanie nie, 2 —raczej nie, 3- trudno powiedzie¢, 4- raczej tak, 5 - zdecydowanie tak

Pytanie 8

Czy skorzystat(a)by Pan/i z nastepujacych udogodnien, gdyby byly one oferowane przez stacje

paliw, ktérg Pan/i najczesciej wybiera?
Ocena od 1 do 5, gdzie:

1 — zdecydowanie nie, 2 — raczej nie, 3- trudno powiedzieé, 4- raczej tak, 5 - zdecydowanie tak

produktéw gastronomicznych z poziomu dystrybutora paliwowego)

Innowacje zwigzane z usprawnieniem procesu zakupu (np. kas mobilnych, mozliwosci zamawiania

Ustugi dodatkowe w kooperacji z podmiotem zewnetrznym (np. Stacja z paczka, ustuga rent a car)

Tworzenie wiasnej marki produktéow (np. marka O! stworzona przez PKN ORLEN)

Rozszerzenie asortymentu sklepu o nowe kategorie produktéw (np. mieso, Swieze pieczywo)

ktora idzie klient do kasy])

Zmiana uktadu sklepu (np. pomieszczenie do przewijania niemowlat, nowe sciezki zakupowe [tj. droga,

Wynajem miejsca do pracy (biura, laptopa, drukarki)

ustuge myjni recznej, wyboér rodzajéw mleka do kawy

Rozszerzenie dotychczasowej oferty o dodatkowe mozliwosci / funkcjonalnosci, np. ptatnosé kartg za

Z auta (rozwigzanie typu McDrive)

Mozliwo$¢ dokonywania zakupdéw towardw i kawy/przekgsek w przystacyjnym sklepie bezposrednio

Rozszerzenie komunikacji z klientami o aktywnosci w social mediach

Mozliwosé ptatnosci za paliwo bezposrednio z poziomu dystrybutora (np. poprzez QR kod, SMS)

Woyjscie z markg konceptu gastronomicznego poza placéwki stacji paliw

Kino plenerowe

Dostawa zamdwionych towardow sklepowych pod wskazany przez klienta adres

Dystrybutor CNG (gaz ziemny)

Punkt tadowania samochoddw elektrycznych

Wypozyczalnia roweréw

Bezprzewodowe tadowanie telefonéw komorkowych dla klientéw stacji paliw

Myjnie parowe

259



Niezalezny bankomat

Inne, jakie?

Pytanie 9

Czy niezaleznie od rodzaju miejsca dokonania zakupu, kupuje Pan/i produkty regionalne (np. soki
od regionalnych producentow, lokalne piwa kraftowe, zdrowe przekaski)?

Ocena od 1 do 5, gdzie:
1 — zdecydowanie nie, 2 — raczej nie, 3- trudno powiedzieé, 4- raczej tak, 5 - zdecydowanie tak
Pytanie 10

Czy kupowatby Pan/kupowataby Pani produkty regionalne, gdyby byty dostepne w ofercie stacji
paliw [np. soki od regionalnych producentdéw, lokalne piwa kraftowe, zdrowe przekaski]?

Ocena od 1 do 5, gdzie:

1 — zdecydowanie nie, 2 — raczej nie, 3- trudno powiedzieé, 4- raczej tak, 5 - zdecydowanie tak
Pytanie 11

Czy zakaz handlu w niedziele spowodowat, ze zmienity sie Pana/i preferencje zakupowe?
Tak, w niedziele na stacji paliw kupuje czesciej niz przed wprowadzaniem zakazu

Tak, w niedziele na stacji paliw kupuje rzadziej niz przed wprowadzaniem zakazu

Nie, w niedziele na stacji paliw kupuje réwnie czesto jak przed wprowadzeniem zakazu
Metryczka

M1: Prosze zaznaczyc¢ ptec: kobieta, mezczyzna

M2: Wiek: 18-24 lat; 25-34 lat; 35-44 lat; 45-54 lat; 55-64 lat; 65+ lat

M3: Prosze zaznaczy¢ wielko$é miejscowosci, w ktérej Pan/i mieszka.

Wies Miasto 50-99 tys. mieszkancéw Miasto 500 tys. lub wiecej
mieszkancow

Miasto do 19 tys. mieszkancow Miasto 100-199 tys. mieszkancow | ---

Miasto 20-49 tys. mieszkafcow Miasto 200-499 tys. mieszkancéw | ---

M4: W ktérym wojewddztwie Pan/i mieszka?

Dolnoslaskie

Mazowieckie Swietokrzyskie
Kujawsko-pomorskie Opolskie Warminsko-mazurskie
Lubelskie Podkarpackie Wielkopolskie
Lubuskie Podlaskie Zachodniopomorskie
todzkie Pomorskie B
Matopolskie Slaskie ;
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M5: Jakie wyksztatcenie uzyskate$/As do tej pory?

Podstawowe, gimnazjalne

Srednie

Wyisze

Zasadnicze zawodowe

Niepetne wyzsze

Odmowa odpowiedzi

M6: Czy w Twoim gospodarstwie domowym s3 dzieci w wieku ponizej 18 lat? tak, nie

M7: lle wynoszg t3cznie miesieczne dochody netto (na reke) wszystkich cztonkéw gospodarstwa
domowego? Prosze wzigé pod uwage dochody ze wszystkich Zrédet i powiedzie¢, do ktérej grupy
zaliczyt(a)by Pan/i swoje gospodarstwo?

Brak dochodow

2501-3500 zt

5501-6500 zt

Powyzej 10000 zt

Do 1500 zt

3501-4500 zt

6501-8000 zt

Odmowa odpowiedzi

1501-2500 zt

4501-5500 zt

8001-10000 zt

M8: Jakie s3 Twoje Srednie miesieczne dochody osobiste netto? Prosze wskazac¢ przedziat,
w ktérym sie znajduja Twoje zarobki.

Brak dochodow

2501-3500 zt

5501-6500 zt

Powyzej 10000 zt

Do 1500 zt

3501-4500 zt

6501-8000 zt

Odmowa odpowiedzi

1501-2500 zt

4501-5500 zt

8001-10000 zt
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