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Celem pracy przedstawicieli
handlowych, ktérzy pracuja na
rzecz producentéw jest pomoc
detalistom. Ich dzialania maja
na celu zwiekszenie sprzedazy,
a tym samym generowanie
wiekszego zysku dla detalisty.
Do ich gléwnych obowiazkow
nalezy przede wszystkim:

* dbanie o odpowiednia ekspo-
zycje okreslonych produktow,

e udzielanie detalistom infor-
macji na temat produktow,

¢ informowanie o planowa-
nych promocjach,

e zbieranie zaméwien.

Reprezentanci handlowi na-
leza do grupy osob - oczywiscie
poza konsumentami - najcze-
sciej odwiedzajacych placéwke
handlowa. Dochodzi do tego, ze
kierownik sklepu musi poroz-
mawia¢ nawet z 50 osobami na
tydzien. Jezeli detalista po-
éwieci przedstawicielom han-
dlowym wystarczajaco duzo
czasu, jego punkt sprzedazy
moze na tym duzo skorzystac.
Dla detalisty jest to ogromna
szansa, by korzysta¢ z darmo-
wej wiedzy i doswiadczenia re-
prezentantow, w celu poprawy
zyskéow sklepu. Reprezentanci
chea przeciez by¢ dla detalistow
partnerami handlowymi, po-
magajac im w promocji i rekla-
mie, podpowiadajac jak wiasci-
wie wyeksponowaé towar, do-
starczajac firmowe stojaki,
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Sztuka wspolpracy

Coraz szersza oferta asortymentowa skle-
péw powoduje, ze bez wsparcia i pomocy przed-
stawiciela handlowego trudno jest osiagnaé

sukces rynkowy

plansze, nalepki, itp. Od detali-
stow zalezy czy beda to chcieli
umiejetnie wykorzystac.

Czego detalista moze
oczekiwaé od wspoéipracy
z przedstawicielami
handlowymi?

Po pierwsze, systematyczne-
go otrzymywania informacji
o produktach, zwtaszcza no-
wych oraz informacji o calej
branzy. Reprezentant handlo-
wy jest w zasadzie jedynym
przedstawicielem firmy, ktéry
w bezposredni sposéb udziela
informacji na temat produktu.
Jego  potencjalna  wiedza
o przedmiocie zakupu jest naj-
wieksza i dotyczy korzysci pty-
nacych z handlowania danym
produktem. W duzym stopniu
dotyczy to produktéw nowych
na rynku. Handlowanie nowo-
$ciami, wigze sie dla detalisty
z ryzykiem, jakim jest brak ak-
ceptacji dla produktu ze strony
nabywcéw. Dlatego detalisci
winni oczekiwaé informacji

P

y ) { 4
i‘r
™ f
i
o & Y

o nowosciach wprowadzanych
na rynek oraz o kampaniach
promocyjnych towarzyszacych
takim wydarzeniom. Moga wte-
dy zaplanowa¢ dzialania zwia-
zane z promowaniem nowego
produktu, a takze mie¢ czas na
przemyslenie ewentualnych
zmian w asortymencie.
Podobnie wazne sg informa-
cje o udziale rynkowym pro-
duktéw juz istniejacych. Stano-
wig one podstawe do planowa-
nia asortymentu oraz przygoto-
wywania zmian w ekspozycji
towaréw. Przedstawiciele prze-
kazuja informacje o towarach
personelowi sklepu, przeprowa-
dzajac szkolenia oraz przekazu-
jac dodatkowa wiedze o zasto-
sowaniu produktu. Mysla réw-
niez o konsumentach, zostawia-
jac dla nich w punktach sprze-
dazy, informacje o towarach
w postaci ulotek lub prakatow.
Wszystkie formy promocj
dodatkowo podnosza poziom
atrakeyjnoéci danego punktu
detalicznego w oczach konsu-
mentéw. Podczas akeji promo-
cyjnych, przedstawiciele han-
dlowi przekazuja konsumen-
tom upominki reklamowe. Ta-
kie drobiazgi stuza pozyskaniu
ich sympatii, przy okazji przy-
pominajac im o firmie produku-
jacej dang marke. Do najbar-
dziej popularnych upominkéw
nalezg: kalendarze, dlugopisy,
notesy. Reprezentanci handlo-
wi dolaczaja je do zakupionej
partii towaru. Zwlaszcza ta me-
toda zwieksza wielko$¢ sprze-
dazy promocyjnej.
Przedstawiciele handlowi
moga dostarcza¢ do sklepow
réznego rodzaju stelaze i regaty
do ekspozycji, bez ktérych okre-
$lona grupa produktéw (np. pa-
pierosy, przyprawy, mrozonki,
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gumy, itp.) nie bylaby czesto
prezentowana tak atrakcyjnie
i w pelnym asortymencie. Po-
nadto, dostarczaja calg game
materialow, stuzacych przycia-
gnieciu uwagi konsumenta
w miejscu zakupu. Jest to bez-
gotéwkowe wspieranie sprzeda-
zy w sklepie przez reprezentan-
tow handlowych. Zastosowanie
materiatéw reklamowych, ta-
kich jak - plakaty, wywieszki
zwisajace z sufitu, szyldy i ta-
bliczki przy regatach, tablice
reklamujace specjalne akcje
promocyjne oraz specjalne sta-
nowiska sprzedazy, jest opla-
calne zaréwno dla przedstawi-
cieli handlowych, jak i dla skle-
pu. Dzialania te wywotujg
u klientéw zakup impulsowy.

Zwtlaszcza dodatkowa ekspozy-
cja danego produktu na firmo-
wym stojaku, przyczynia sie do
wzrostu sprzedazy produktéow
impulsowych. Nalezy przy tym
pamietaé, aby rodzaj i zakres
zastosowanych srodkéw byt do-
pasowany do wielkosci sklepu
oraz do osigganych efektéow
ekonomicznych.

Praca reprezentantéw han-
dlowych pozwala takze na cze-
$ciowe odcigzenie kierownika
sklepu w jego pracy. Przedsta-
wiciele handlowi muszg nie-
ustannie analizowaé¢ sytuacje
placéwki pod katem skuteczno-
$ci danej ekspozycji towarowej,
czy przeprowadzonej promocji
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oraz podejmowac¢ natychmia-
stowe dziatania w celu poprawy
wynikéw sprzedazy. Rosnaca
oferta asortymentowa sklepu
powoduje, ze bez wsparcia
przedstawiciela handlowego
trudno jest osiagnaé sukces.

Co detalista oferuje
w zamian?

W pierwszej kolejnosci nale-
zy bardzo precyzyjnie zdefinio-
waé prawa i obowigzki przed-
stawicieli handlowych przy ob-
studze danej palcowki detalicz-
nej. Trzeba pamigtaé o tym, ze
kazdy przedstawiciel handlowy
chce by¢ obecny w sklepie,
w miejscach najbardziej atrak-

cyjnych. Dochodzi zatem do
ostrej konkurencji miedzy re-
prezentantami, ktorzy starajg
sie wdrozyé swoje wlasne kon-
cepcje (zwlaszcza ekspozycji to-
warow).

Wazne jest réwniez okresle-
nie poziomu obrotu danego pro-
duktu, ktéry obie strony uznajg
za satysfakcjonujgcy. Warun-
kuje to wspélprace z przedsta-
wicielem na innych ptaszczy-
znach, np. w sferze promocji.

Nalezy jednak zawsze pa-
mietaé o tym, ze ostateczng de-
cyzje odnosnie jakichkolwiek
dzialan w sklepie podejmuje
wylacznie kierownik lub wia-
Sciciel sklepu!

Znaczacym elementem
wspolpracy jest rzetelna i do-
ktadna informacja, zwtaszcza
o wielko$ci sprzedazy. Informa-
cja taka pozwala optymalnie
ustali¢ wielkos¢ zaméwien i za-
pasow w danej placowce oraz
dostosowa¢ plan promocji do
potrzeb sklepu. Kolejna grupa
danych, ktore detalista moze
przekazaé reprezentantowi
handlowemu, sg opinie o reak-
cjach klientéw na produkt, jego
jako$é, opakowanie, przepro-
wadzong promocje. Pozwala to
wprowadzaé zmiany w asorty-
mencie oraz oceniaé¢ efekty
przeprowadzanych akcji pro-
mocyjnych. Dzieki temu, istnie-
je mozliwo$¢ odpowiedniej mo-
dyfikacji programu promocji.
Z punktu widzenia reprezen-
tanta istotne jest takze pozy-
skanie informacji o polityce
promocyjnej detalisty. Umozli-
wi to dostosowanie dziatan, po-
dejmowanych przez przedsta-
wiciela, do charakteru innych
akcji odbywajacych sie na tere-
nie sklepu.

Na zakonczenie warto pod-
kresli¢, ze podstawg efektywne-
go wspotdziatania jest dobra
wola obu stron. Opiera sie ona
na realizacji wspdélnego celu, ja-
kim jest zwiekszenie obrotu to-
warowego przy efektywnym
wykorzystaniu  powierzchni
sklepowej. Wspolpraca uktada
sie tym lepiej, im wiecej obie
strony rozmawiajg. Zrozumie-
nie racji drugiej strony i wypra-
cowanie rozwigzania uwzgled-
niajacego je, jest jedyna droga
do sukcesu rynkowego. Detali-
sta i przedstawiciel handlowy
powinni by¢ sprzymierzencami,
dzigki czemu obaj mogg osiggnaé
ustalone cele, a nie przeciwnika-
mi prébujacymi narzucaé sobie
swoje recepty na sukces.

Marcin Bujnowicz

Trener i doradca w branzy FMCG; zato-
zyciel i zarzadzajacy Konsorcjum Bujnowicz
& Partnerzy. Doswiadczenie w handlu zdoby-
wat jako pracownik pionéw sprzedazy w han-
dlu i przemysle oraz jako dyrektor przedsta-
wicielstwa, konsultant i szkoleniowiec w nie-
mieckiej firmie doradcze;j.
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