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Wiele firm cierpi z powodu niewlasciwego zarzgdzania pracq handlowcéw, zamiast
wzorowac sie na przedsiebiorstwach, gdzie podobne problemy zostaly dawno rozwigzane

Czy producenci, dystrybutorzy

i detaliSci mogg sobie wzajemnie

w peini ufac? Tak naprawde, nigdzie
jeszcze nie dopracowano sig tak
idealnego modelu wspotpracy.
Istniejg jednak przykfady stanowigce
dowad, ze porozumienia w duzym
stopniu satysfakcjonujace dla
wspoipracujgcych stron, majace na
wzgledzie korzysci dla kazdej

Z nich, sg mozliwe.

Zasadniczym elementem takiej wspoipra-
cy, z kidrym dzisiaj mozna sie spotka¢ chyba
najczescie, jest organizacja dystrybucji
poprzez wspolne siworzenie stanowiska pracy
dla wspoinego przedstawiciela handlowego.

Podzieli¢ sie kosztami

Uczesinicza w tym przedsigwzigciu
dwie strony: producent i dystrybutor. Moz-
liwe jest fo ze wzgledu na ich zbiezny inte-
res uwidoczniajacy sie w:

® checi do obnizenia kosztow zwigza-
nych z tworzeniem stanowiska pracy,

W dazeniu do mozliwie jak najszersze
dysirybucji oferowanych produktow,

® nacisku na wyniki sprzedazy we
wskazanych grupach asortymentowych.

Decydujacym czynnikiem, jaki wplywa
na chec wspolpracy, jest oczywiscie szansa
na minimalizacjg kosztow; zwlaszcza hurtow-
nika. Czesto jedynym powodem, dla ktorego
nie zatrudnia sie dodatkowych pracownikow,
s koszty jakie zmuszony jest ponosi¢ praco-
dawca. Wspolne dzialania zas$, stwarzaja
duze mozliwosci rozwoju terytorialnego
firmom dystrybucyjnym, ktére badz pracuja
w Srodowisku mocno konkurencyjnym, badz
majg ograniczone Srodki wiasne.

Hurtownik wspotpracujacy na wspo-
mnianych zasadach z producentem moze
tez liczy¢ na duzg pomoc w zakresie organi-
zowania pracy (delegowanie i rozliczanie

zadan) przedstawiciela handlowego. Czesto
jest to niewymierna korzyS¢, o kidrej niektorzy
zdajg sie zapomina¢. Tymczasem wiele firm
w Polsce wcigz cierpi z powodu zfego sposo-
bu zarzadzania pracg handlowcow, zamiast
wzorowac sie na przedsigbiorstwach, gdzie
podobne problemy dawno zostaty rozwigzane.
Wiedza, otrzymywana od partneréw handlo-
wych, wykorzystywana jest za rzadko.
Przedstawiciele przemystu decydujac sie
na takg wspotprace tez — przede wszystkim
— ograniczajg swoje koszty. | to nie tylko
kwoty, jakie nalezatoby wyda¢ na samo-
dzielne utworzenie stanowiska pracy, ale
chodzi rowniez o pienigdze, ktore zostang
w firmie ze wzgledu na specyficzng organi-
zacje systemu logistycznego. Nie tracgc
bowiem nic, lub niewiele, ze swoich priory-
tetow, jakimi s dystrybucja numeryczna,
wolumen sprzedazy i budowanie wizerunku
marki, otrzymujg dodatkowo od partnera
czes¢ jego miejsc magazynowych dla za-
pewnienia ciggtosci asortymentowe;.

Tréjstronny ukied

Tworzenie wspolnej dystrybucji ma
jeszcze inne zalety. Czesto bywa tak, ze
dystrybutor posiadajgcy, w pewnej grupie
towarow, dominujacg role na okreslonym
terytorium negocjuje interesujgce dla obu
stron porozumienie. Deklaruje stworzenie
na rzecz swojego dostawcy czego$ na
ksztalt centrum dystrybucyjnego — takiej
Jhurtowni patronackiej”. Producent moze
wowczas sie ograniczy¢ jedynie do inicjo-
wania kontaktow z innymi hurtowniami oraz
negocjacji dotyczacych warunkow dostaw.
Tak ,wypracowanego” klienta powierza do
dalszej obstugi swojemu partnerowi han-
dlowemu. Ten wowczas przejmuje na siebie
caly proces redystrybucji, a wigc wszelkie
finansowe kwestie rozliczen za dostawy.

Mozna zawsze probowac wazyC korzysci
fstraty, jakie wystapig po obu stronach, warto

jednak pamigtac, ze na pewnym etapie rozwo-
ju jest o jedno z bardziej optymalnych rozwia-
zan prowadzenia sprzedazy. Z sukcesem
postuguie sie nim jeden z producentow maka-
rondw z pofudniowej Polski. Obecnie wyniki
finansowe i rezultaty obu partneréw potwier-
dzajg stusznosc takich rozwigzan, co oczywi-
$cie nie oznacza, ze firma ta nie bedzie mogta
W razie potrzeby zmieni¢ swojej polityki.

,Hurtownia patronacka” ma zagwaran-
towang sprzedaz i okreSlone przychody.
Poza tym na bazie produktow okreslonego
producenta nastepuje sprzedaz i innych
artykutow, na ktorych tez przeciez sie zarabia.

Teraz inny przyktad z tej samej dziedziny.
Minimum logistyczne to czgsto bariera nie do
przejscia nie tylko dla hurtownikow-dystrybu-
torw, ale réwniez dla sieci detalicznych,
w tym rowniez dla Nowoczesnych Kanatow
Dystrybucyjnych. Zwtaszcza c¢i ostatni nie
cheg sig czesto pogodzic z takimi wymagania-
mi, stawianymi przez przedstawicieli przemystu.

Kiedy producent nie dysponuje zbyt
szerokim asortymentem, na ktorym mozna
zrobi¢ wolumen sprzedazowy, lub ich odbior-
ca (czesto NKD) ogranicza go ze wzgledu na
prowadzong polityke zakupowo-asortymen-
towg, wowczas nie pozostaje nic innego jak
trojstronny uklad partnerski oparty na zdro-
wych zasadach. Trojstronny, gdyz uczestnicza
w nim trzy podmioty: producent, dystrybutor,
detalista (NKD). Rola tego pierwszego ogra-
nicza sie wiasciwie do wynegocjowania
warunkow handlowych z detalistg i ustalenia
zasad, na jakich odbywac sie bedzie redy-
strybucja ich produktow od hurtownika.
Chodzi o refundacje kosztow promocji,
dodatkowe opusty itp. Dalej dochodzi do
porozumienia pomigdzy NKD i ich bezpo-
Srednim dostawca.

Partnerskie kompromisy

Na pozor nie ma to nic wspolnego
z partnerskim dziataniem. Okazuje sie jed-
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nak. ze jest inaczej. Wszyscy maijq jeden
cel: zarobic jak najwigcej na sprzedazy
okreslonej grupy produktow. Moze on byc¢
ziealizowany, ale najpierw nalezy doprowadzi¢
do fego. aby kazdy z podmiotow zrezygno-
wal z czesci swoich , benefitow”. Producent
odda czesSC zyskow hurtownikowi, ale w
zamian jego produkty obecne bedg na
wskazanej potce sklepowej i nie bedzie
musial uzaleznia¢ dostawy od speinienia
minimum logistycznego wskazanego przez
detaliste. Ten z kolei odstapi od swojej
zasady kupowania bezpo$rednio z fabryki,
zas dystrybutor bedzie musiat zrezygnowac
zZ czgSci swojej marzy. Na takie ukfady
mogq sobie pozwoli¢ tylko znaczacy hurtow-
nicy w kraju, majacy ogélnopolski zasieg
dystrybucji. Nalezy do nich m. in. McLane
Polska i Milo. Jak wida¢ z powyzszego
— istniejg mozliwosci wspotpracy pomiedzy
kanalem przemystowym a posrednikami
handlowymi.

Tego rodzaju partnerzy handlowi moga
tez mie¢ wspolne przedsiewziecia wigzace
sig z podnoszeniem kwalifikacji. Jeden
z czofowych producentéw baterii postanowit
zainwestowa¢ w handlowcow zatrudnianych
przez swoich dystrybutorow. Szkolenie
odbedzie sie w polaczeniu z krotkg prezen-
tacjg asortymentu. Dodatkowo, cate przed-
siewzigcie jest tak przygotowane, aby
uzyskana wiedza mogfa by¢ potem przydat-
na i wykorzystywana w sprzedazy baterii.
Oczywidcie, jak na partnerskie zasady
przystalo, nic nie odbywa sie za darmo.
Sponsor warsztatéw szkoleniowych przede
wszystkim liczy na zwrot inwestycji w po-
staci wzrostu obrotow. Nastepnie, czes¢
finansowania projektu pochodzi z kasy
dystrybutoréw, ktorych przedstawiciele
handlowi uczestniczg w takim szkoleniu.
Nie oznacza to jednak wydatku konkretnych
pieniedzy. Dostawca stwarza bowiem
wyjscie alternatywne, polegajace na tym, iz
jego partnerzy osiagna pewien wskazany

Sprzedaz

wolumen sprzedazy produktow — wowczas
beda mogli wyslta¢ okreslong liczbe swoich
przedstawicieli na organizowane szkolenie.
Jest {0 bardzo czesto wykorzystywana
metoda wspolpracy. Chetnie stosujg ja
przedstawiciele kanalu przemystowego,
zwlaszeza firmy tytoniowe i alkoholowe,
ktore posiadaja wilasne zaplecze w postaci
wykwalifikowanych trenerow. Twierdzg
zgodnie, ze taka wspotpraca wszystkim wy-
chodzi na dobre i — jesli jest dobrze prze-
myslana — przynosi zamierzone efekty.

W karuzeli promeoeji

Kolejny przykiad partnerskiej wspotpra-
cy dotyczy, tak modnych ostatnio, progra-
mow budujgeych lojalnosé klientow. Poro-
zumienie w ramach takiego przedsiewzigcia
zawarte zostato pomiedzy jedng z najwiek-
szych sieci handlu detalicznego z Podbe-
skidzia a czotowym producentem napoi
gazowanych w opakowaniach typu pet.
Akcja skierowana byta do konsumentow
i miafa na celu podniesienie obrotow w pla-
cowkach detalicznych. Projekt wymagat
ogromnych nakfadéw finansowych. Posta-
nowiono wiec przeprowadzi¢ cate porzed-
siewziecie z partnerem handlowym. Detali-
$ci zrzeszeni w sieci, z wiasnych $rodkow
— €0 rowniez zastuguje na uwage — sfinan-
sowali koszty nagrod dla konsumentow
bioracych udziat w ,zabawie”. Koszty orga-
nizacyjne, czyli projektowanie i drukowanie
plakatow, kuponow, konkursu radiowego
itp. pokryto natomiast ze $rodkoéw pocho-
dzacych od ich partnera handlowego. W za-
mian postanowiono wigczy¢ jego produkty
do ,zabawy”. Na czym ona polegala? Kazdy
konsument dokonujgcy jednorazowego
zakupu o wartosci minimum 30 ztotych

otrzymywal, na specjalnym kuponie, pie-
czatke dokumentujacq te transakcje. Jezeli
kupujgcy uzbieral okreslong ilos¢ stempli.
mogl skorzystac ze znizek w Pizza Hut, czy na
stacjach Statoil lub w jednej z sieci bankow.
A kiedy uzbierat komplet 10 potwierdzen
zakupow, otrzymywal upominek w postaci
kieliszka do bialego wina. Aby odebrac te
nagrode musial, dodatkowo, wykazac sie
zakupem minimum trzech dwulitrowych bu-
telek napoju wskazanego przez producenta.
Dzieki temu prostemu mechanizmowi udato
sig przeprowadzic ciekawg akcje, ktora przy-
niosta korzysci zardwno producentowi, jak
i sieci sklepow detalicznych. Nie bylo to
pierwsze wspolne przedsiewzigcie tych part-
nerow i z pewnoscig nie bedzie ostatnie.

Wyglada na to, ze wspoipraca pomie-
dzy kanatami dystrybucyjnymi powinna
w przysztosci rozwingé sie w kierunku za-
rzadzania kategorig. Ten typ wspotpracy
niesie wiele korzy$ci zarowno dla produ-
centow, jak i posrednikow handlowych
— hurtownikow czy detalistow. Dzi$, $wiado-
mo$¢ walki o konsumenta utrudnia skutecznie
mozliwosci wspolpracy na tak zaawansowa-
nym poziomie producentow ze swoimi
kligntami, a tym bardziej z konkurentami'.
Mozna jednak przypuszczac, ze za kilka lat
opory mentalne zostang przetamane zarowno
po jednej, jak i drugiej stronie.

Robert Staszkiewicz
Doradca w firmie Bujnowicz
Konsorcjum, zarzgdzajgey

Pionem Dystrybucyjnym.

e-mail: staszkiewicz@bujnowicz.pl

PRZYPIS:

"0 obszarach glownych konfliktow miedzy kanalem przemyslovym
i handlowym pisalismy w .Manager” 2/2002.
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