UMOWY HANDLOWE

Czy w umowach handlowych podpisywanych w Polsce
obowiazuje partnerstwo? Ponizszy tekst rozpoczyna
dyskusje na temat ksztaltu uméw handlowych miedzy
producentami a dystrybutorami, miedzy hurtownikami
a detalistami, migdzy producentami a sieciami
handlowymi. Czy konflikt jest nieuchronny? Cykl
rozpoczynamy analiza umow zakupu i sprzedazy
przeprowadzong przez M. Bujnowicza z Konsorcjum
B&P. Poprzedza ona Okragly Stot pt. Umowy
handlowe, ktory w najblizszym czasie odbedzie si¢

w siedzibie naszej redakcji.

Obszary negocjacji

Zamiar zbudowania pomostu partner-
stwa pomiedzy producentem (sprzedaja-
cym) a handlem (kupujacym) musi nie-
chybmie doprowadzi¢ do konfliktu.
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Kupcy w firmach handlowych, zwiasz-
cza zachodnich, chcg wyzszych rabatow,
coraz lepszych warunkow. Jesli im si¢ nie
powiedzie, groza skresleniem zamowien.

Fantazja kupcow zdaje si¢ nie mie¢
granic. Oprocz ,.biletow wstepu” koniecz-
nych, aby towar znalazl si¢ na regale,
ostatnio zadaja rabatow za utrzymanie ob-
rotow, a takze rabatow zabezpieczajacych
przed skresleniem z listy zamowien.
Wystarczy popatrze¢ na obszary negocja-
cji. Ich celem jest przeciwdzialanie wzro-
stowi cen, aby nie spowodowac odplywu
klientow
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UMOWA KUPNA

Obszary negocjowane przez
kupcéw, zawarte w umowie na
zakup towaréw:

* PRZEDMIOT UMOWY:

- Okreslenie szczegolowych zasad wspol-
pracy w zakresie zakupu wybranych to-
warow przez kupujacego u sprzedawcy

* WARUNKI FAKTUROWANIA

- Poziom cen (segment cenowy).

- Podstawowe rabaty w stosunku do cen-
nika

- Rabaty ilosciowe:
na poszczegdine grupy towarowe oraz
na ilo$ci produktow (% asortymentu)

- Rabaty wartosciowe:
na wybrane grupy producentow/ pro-
dukty oraz
premie za okre$lony obrot wartosciowy
dana grupa w jednostce czasu.

- Okres informowania o zmianie cen
przez sprzedajacego.

* WARUNKI PLATNOSC!:
- Termin platnosci (w rozbiciu na po-
szczegdlne grupy towarowe); w niekto-

rych przypadkach platnos¢ liczona jest
od daty wplywu do kupujgcego faktury
za towar

- Ewentualnie termin platnosci zamienia-
ny na dodatkowy rabat (tzw. rabat za
platnosc).

- Upust dla zaplaty centralnej (w przy-
padku zintegrowanych sieci - jeden
platnik).

* WARUNK! DOSTAWY:
Dzien skladania zamowienia.

- Dzien i termin dostawy oraz dodatko-
wo kary za opoznienia w dostawach.
Kary za niezrealizowanie faktury - bra-
ki towarowe.

Upust logistyczny (w przypadku trans-
portu wlasnego kupujacego)

- Warunki zwrotu towaru

- Minimalna/maksymalna wartos¢ i ilo§¢
zamowienia

* WSPARCIE SPRZEDAZY:

- Rabaty za lokalizacje produktow
w sklepie:
potka (rabat zalezny od lokalizacji np.
strefa kas, glowny ciag komunikacyj-
ny itp.),
czolo oraz konicowka regalow (gondole),
stala ekspozycja paletowa.

- Rabaty z tytulu aktywnej sprzedazy.

- Budzet marketingowy liczony w % ob-
rotu rocznego.

* WARUNKI PROMOCII:

- llo$¢ promocji w ciggu roku

- llo$¢ promocji produktow podstawo-
wych (dobrze rotujgcych).

- Wykupienie okreslonych miejsc pro-
mocyjnych (czgsto obowiazkowe przy
wprowadzaniu nowych produktow).

- Wykupienie moduiu w gazetce (podob-
nie jak wyzej).

Wykupienie miejsc pod degustacje
/ammacje/prezentacije.

Inne (np. znaki reklamowe w wyzna-
czonych miejscach, np. na koszykach
zakupowych)

Warunki promocji ogélnopolskiej
(w przypadkach zintegrowanych sieci)

* DODATKOWE WARUNKI

- ZNIZKI:

- Stala znizka na koniec roku - rabat za
lojalnosc.
Znizka progresywna (okre$lona jako
bonusowy procent przy zrealizowanym
obrocie).

* ROZSZERZENIE WSPOLPRACY:

- Rabaty ilosciowe lub wartosciowe za
wprowadzenie nowych artykuiow

- Partycypacja w kosztach wprowadza-
nia nowych produktow, m.in.:
kody kreskowe,
dziatania promocyjne.

* INNE
Zapewnienie konkurencyjno$ci warun-
kow (ceny zakupowe produktow oraz
terminy platnosci beda nie gorsze, ani-
zeli stosowane w stosunku do innych
klientow sprzedajacego w okreslonym
regionie).

- Zapewnienie kupujgcemu pierwszen-
stwa w dostepie towarow.

- Zapewnienie wylgcznosci na danym re-
jonie/w danym segmencie.

Niezaleznie od umowy

negocjowane sq osobne

KONTRAKTY PROMOCYJNE
Dodatkowe uwagi:

® Umowy na zakup towarow nie zawiera-
ja zadnych zobowigzan wobec sprzeda-
Jjacego (chyba ze jest to poparte uzasad-
nionym rabatem)

® Kupcy zawieraja glownie okresowe
umowy np. trzymiesigczne (na nowy
produkt) lub roczne (stala wspolpraca).
W ten sposob sprawdzaja rzetelno§¢
i mozliwosci sprzedajacego, zanim si¢
z nim zwiaza dlugoterminowg umowg
a takze zostawia sobie przywilej rene-
gocjacji umowy, z ktorego regularnie
korzystaja.

® Kupcy nie zapewniajg sprzedajacym
prawa wylacznosci, jezeli sprzedawca
ustali ceny rekomendowane na tak ni-
skim poziomie, ze marza handlowa ob-
nizy sie do stopmia zagrazajacego ich
egzystenci. nasigpuje skreslenie sprze-
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dajacego z listy dostawcow.

® Kupcy zadaja prawa do niezaleznego
dysponowania wiasna powierzchnia
sprzedazy; dostawcy placa znaczne su-
my za prezentowanie wiasnych produk-
tow w najbardziej widocznych miej-
scach.

® Umowy na zakup towarow s3 negocjo-
wane przez profesjonalnie zorganizo-
wany dzial zakupu, ktéry utrzymuje
staty kontakt z dostawcami.

Sprzedawcy, czyli przemyst spozyw-
czy jest zintegrowany przede wszystkim
dwoma celami:

1. tym, aby jego wyroby byly jak najsze-
rzej znane oraz

2. ich dostgpnoscia w kazdym punkcie
sprzedazy detalicznej oraz hurtowej.

Z tego wzgledu sprzedawca oczekuje
od profesjonalnie zorganizowanego i pro-
wadzonego przedsiebiorstwa handlowego,
ze zapewni obecno$¢ tego wyboru we
wszystkich punktach w danym regionie.

Glowne zadania, ktére stawia sprze-
dawca firmom handlowym, to:

@ zapewnienie efektywnej dystrybuciji,

® wypelnienie luk w punktach handlo-
wych i detalicznych,

@ dzialanie na rzecz optymalnego ekspo-
nowania dostarczanych towarow w
punktach detalicznych,

® optymalizacja stanéw magazynowych
(wlasnych oraz potencjalnego klienta).
Niezaleznie od tego sprzedawca ocze-

kuje informacji o zbycie swoich produktéw

i wynikach poszczegélnych akcji promo-

cyjnych.

UMOWA SPRZEDAZY

Co zawiera zatem umowa na sprzedaz
towaréw (w przypadku firm hurtowych
zwana dystrybutorska badZ patronacka),

* PRZEDMIOT UMOWY:
okreslenie zasad wspélpracy w zakresie:
sprzedazy/dystrybucji hurtowe;j 1 deta-
licznej calego asortymentu sprzedajace-
go,
produkcji produktéw sprzedajacego,
organizacji sieci sprzedazy produktow
sprzedajacego (w przypadku uméw dys-
trybutorskich z hurtem).

* ZAKRES TERYTORIALNY UMOWY:
- sprzedawca udziela kupujacemu pra-
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wa do sprzedazy produktéw wylacznie na
terenie wskazanym przez sprzedajacego
tzw. terytorium dzialan kupujacego (doty-
czy to zwlaszcza przedsigbiorstw hurto-
wych).

* ZASADY DYSTRYBUCI:

- Sprzedaz calego asortymen-
tu sprzedajacego (warunek
bezwzgledny w przypadku
umow dystrybutorskich i pa-
tronackich).

- Wspieranie przez kupujace-
go wprowadzanych nowych
produktow (wszystkich no-
wych produktéw w przypad-
ku dystrybutoréw).

- Branie aktywnego udzialu w
ogdlnopolskich akcjach pro-
mocyjnych organizowanych
przez sprzedajacego (w
przypadku  dystrybutorow
Jw.).

- Klauvzula o ,zakazie konkurencji” -
funkcjonujaca w umowach patronac-
kich (zobowigzanie kupujacego do nie
sprzedawania produktow konkurencyj-
nych do produktow sprzedajacego).

* ZOBOWIAZANIA SPRZEDAJACEGO

(PRODUCENTA/DOSTAWCY):

- Biezace dostarczanie petnego asorty-
mentu swych zamowien stosownie do
dokonanych zaméwien przez kupujace-
go (forma okres§lona szczegolowo w
umowie).

- Dostarczanie materialow
wych.

- Dostarczanie biezacych cennikéw wraz
z informacja o ich zmianie.

- Przyznanie kupujacemu upustow ceno-
wych wedlug okreslonych zasad (m.in.
okre$lenie progéw minimalnych mie-
sigcznych zakupow).

- Wsparcie w akwizycji produktow przez
sprzedawcow.

- Zalatwianie w terminie zglaszanych
przez kupujacego reklamacji iloscio-
wo-jako$ciowych (wymiana przetermi-
nowanych produktéw funkcjonuje tyl-
ko w nielicznych umowach).

reklamo-

* ZOBOWIAZANIA KUPUJACEGO

(narzucane przez SPRZEDAWCE):

- Zorganizowanie sieci  sprzedazy
wszystkich produktéw oferowanych
przez sprzedajacego (czesto ustala si¢
minimalne poziomy sprzedazy tzw.
plany wartosciowe lub tonazowe a

ostatnio nawet k-
czone w % udzia-
] produktow
sprzedajacego na
danym rynku).
- Biezaca sprzedaz
produktéw ofero-

wanych przez sprzedajacego.
Utrzymanie biezacego stanu zapasow
wszystkich asortymentéw produktow
sprzedajacego (okreslone minimum
stanu).

- Zachowanie ciaglosci
wszystkich towarow.

- Stosowanie w sprzedazy jedynie aktu-
alnych cen towaréw wskazanych przez
sprzedajacego w cennikach firmowych
(np. ceny producenta) oraz stosowanie
podanych marz handlowych.

- Stala wspoipraca z upowaznionymi
przedstawicielami sprzedajacego, dzia-
fajacymi na danym terenie.

- Informowanie sprzedajacego o bieza-
cym zapotrzebowaniu rynku na pro-
dukty sprzedajacego.

- Przekazywanie informacji pomocnych
do badann marketingowych, dotycza-
cych biezacych i potencjalnych klien-
tow oraz innych zdarzen majacych
wplyw na dystrybucje produktow
sprzedajgcego.

- Prowadzenie akwizycji produktow
sprzedajacego.

sprzedazy

* WARUNKI SPRZEDAZY | CENY

- Minimalny poziom sprzedazy (w zalez-
nosci od realizowanego poziomu sprze-
dazy, przysiuguja kupujacemu odpo-
wiednie rabaty).

- Ceny i warunki sprzedazy produktow
sa ustalane przez sprzedajacego (ceny
regulowane zgodnie z polityka cen
sprzedajacego).

* WARUNKI PEATNOSCI ORAZ DO-

STAWY:

- Kredyt kupiecki (dzien zaplaty - data
wplywu Srodkéw na konto sprzedaja-
cego).

- OkreSlenie limitu kredytowego.

- Okreslenie dodatkowych sankcji dla
kupujacego z powodu nieterminowych
platno$ci (m.in. zabranie premii i raba-
tow, wstrzymanie dostaw, itp.)

- Warunki transportu (transport wiasny
lub kupujacego) wraz z jego dodatko-
wymi obcigzeniami dla kupujgcego
(m.in. w przypadku odmowy przyjecia
zamOwionego towaru przez kupujgce-
go, obcigzenie go kosztami transportu).
Realizacja dostaw produktow przed
uptywem 1/3 okresu przydatnosci.
Rozladunek wyrobéw i zaladunek opa-
kowan zwrotnych nalezy do obowigz-
kow kupujacego.

FOT. ARCHIWUM WEASNE

- Zasady odbioru (ilosciowego i jako-
sciowego).

- Minimalna wartos¢/ilo$¢ zamowienia

* INNE

- Instrukcje zabezpieczenia kredytu dla
kupujacego; wymagane dokumenty
m.in,

wypis z rejestru handlowego lub zaswiad-

czenie o prowadzeniu dziatalnosci gospo-

darczej.

Zaswiadczenie z urzedu skarbowego o

nadaniu nr NIP.

Zaswiadczenie WUS o nadaniu statystycz-

nego numeru REGON.

Weksel in blanco, bez protestu podpisany

przez: wlasciciela przedsigbiorstwa i jego

malzonka. W spolce cywilnej - wszyscy

wspolnicy i ich malzonkowie; w spéice z

ograniczong odpowiedzialnoscia i w spol-

ce akcyjnej - Zarzad podpisuje w imieniu

spolki i osobiscie.

Deklaracja wypelnienia weksla in blanco.

Umowa spotki.

Opinia z banku o miesigcznym obrocie.

Zaswiadczenie ZUS o niezaleganiu z plat-

nosciami podatkowymi.

Zaswiadczenie z ZUS o niezaleganiu

w uiszczaniu skladek.

Dodatkowe uwagi do uméw na

sprzedaz towaréw:

@ Sprzedawcy w swoich umowach nie
zapewniaja handlowcom prawa do
wylacznosci przy zaopatrzeniu.
Jezeli partner handlowy nie bedzie
dotrzymywal uzgodnionych warun-
kow (np. cen rekomendowanych),
Sprzedajacy nie mialby wéwczas
szans przestawi¢ si¢ na innego part-
nera handlowego.

@ Sprzedawcy jednoznacznie okreslajg
kupujacemu: zakres terytorialny dziala-
nia, sprzedaz calego asortymentu
(okreslenie optymalnych stanow maga-
zynowych), minimalny poziom sprze-
dazy (plan sprzedazy) oraz polityke ce-
nowg oraz realizowanych marz przez
kupujacego.

Jak wida¢, cele zainteresowanych
stron nie sa ze sobg zbiezne i doprowa-
dzaja czesto do tar¢ podczas negocjacji.
Dodatkowo w trakcie realizacji uzgodnio-
nych warunkow obie strony czesto ich nie
przestrzegaja.

I co wtedy? Jakie sankcje mozna sto-
sowaé¢ wobec nieuczciwego partnera?
Czy mozna w ogole przezwyciezy¢ rozni-
ce intereséw? Czy mozna zbudowac umo-
we partnerskg, zawierajacg obopdlne ko-
rzysci?

Te i inne pytania zadamy bezposrednio
zainteresowanym stronom podczas ,,0kra-
glego stofu”.



