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Rozmowy o sprzedazy

1 nie tylko...

Aleksandra Debska: W tym roku mija 20 lat rozwijania przez Pana projektu,
jakim jest firma Stainer Consulting. Nazwatam ja ,projektem”, bo z naszych
wczesnigjszych rozméw wiem, ze w zarzadzaniu nig cechuje Pana poczucie
okreslonego zadania. Jak by Pan je okreslit?

Tomasz Krawczyk: Zaczyna Pani bardzo konkretnie ($miech). Dobrze Pani
zaobserwowata, ze mam poczucie zadania. Mysle, Ze przyswieca mi ono od
samego poczatku, czyli od zatozenia firmy w 2002 roku.

A.D.: Czy byto ono réwniez pomystem na zatozenie takiego rodzaju dzia-
talnosci?

T.K.: Mysle, ze tak byto. Jako handlowiec i osoba zarzadzajaca zespotami
sprzedazy, pracujac zaréwno w firmach matych, jak i duzych miedzynarodo-
wych koncernach, bratem udziat w szkoleniach sprzedazowych, z ktérych, jako
praktyk, nigdy nie bytem w petni zadowolony. Szkolenia te byty prowadzone
zaréwno przez duze miedzynarodowe firmy szkoleniowe, jaki podmioty mniej-
sze. Problemem byto to, Ze osoby prowadzace szkolenia, w wiekszosci, nigdy
nie pracowali jako handlowcy i przedstawiali wytacznie teorie. W efekcie, by
zapewni¢ skutecznos¢ wtasna i podlegtych mi oséb, samodzielnie opracowa-
tem i opisatem metodyke sprzedazy i samodzielnie szkolitem moje zespoty.
Tym pomystem, zadaniem, ktére do dzisiaj mi przyswieca, jest zapewnienie na
rynku szkoleri w petni praktycznych, pomocnych i przez wszystkich cenionych.

A.D.: Jest to chyba ambitnym zadaniem?

T.K.: Mysle, ze tak, lecz dla mnie jedynym sensownym. To dlatego kazdy trener
w naszym zespole musi mie¢ i ma wieloletnie doswiadczenie w pracy handlow-
ca. Co wiecej, wszyscy jesteSmy zobligowani, ja réwniez, do ciagtego pozyski-
wania klientéw i utrzymywania z nimi wspétpracy.

A.D.: Co oznacza pojecie ,utrzymywania wspétpracy” z klientami?

T.K.: To wtasnie dbatos¢ o ich petne zadowolenie. To nie tylko umigjetnosé
ciekawego prowadzenia szkoleri, co oczywiscie tez, lecz gtéwnie dostarcze-
nie szkolenia idealnie dopasowanego do biezacej sytuagji klienta. Dla wielu
klientéw opracowalismy metodyke sprzedazy stricte ich produktéw lub ustug.
Wielu klientom, gtéwnie producentom, pomagamy tez okresli¢ strategie ich
dziatari handlowych, by byli skuteczniejsi w rywalizagji z konkurentami.

A.D.: A co, gdy ta konkurengja chce zaméwi¢ u Pana szkolenie?
T.K.: I wiele razy tak byto. Za kazdym razem odmawiali$my i nie sktada-
lismy ofert.

A.D.: Tu mnie Pan zaskoczyt. Jest Pan handlowcem i nawet nie sktada Pan
oferty nowemu, potengjalnemu klientowi?

T.K.: Nie dziwi mnie Pani zaskoczenie, a nawet bardzo cieszy. Wedtug mojej
wiedzy, w branzy szkoleniowej jesteSmy jedyna firma tak dziatajaca. Firmy
szkoleniowe, przeprowadzajac szkolenie w jednej firmie, udaja sie nastepnie
do jej konkurengji méwiac ,mamy doswiadczenie w branzy”. W ten sposéb
mozna przenosic strategiczne pomysty dziatania od klienta do jego konkuren-
ta, i to uwazam za nieetyczne. 0d samego poczatku zamknatem naszej firmie
czes¢ rynku. Lecz ilo¢ branz i sektoréw jest tak duza, ze bardziej narzekamy
na brak czasu, by wszystko prawidtowo przeprowadzi¢, niz na zbyt maty rynek.

A.D.: Strategia wydaje mi sie ryzykowna i niepopularna. Wiekszos¢ przedsie-
biorcéw, majac okazje cos$ sprzedaé, raczej to czyni. Czy ma Pan sktonnos¢ do
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podejmowania decyzji niekonwen-
gjonalnych i niepopularnych?

T.K.: Nie odbieram tak siebie, dla-
tego lepiej zapytac o to osoby z na-
szego zespotu (Smiech).
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A.D.: Przed dzisiejszym wywiadem
rozmawiatam z kilkoma osobami
zPana zespotu. Nikt z nich nie koja-
rzyt zadnej Pana decyzji, z ktéra by sie nie zgadzat, lecz jednocze$nie wszyscy
mi powiedzieli, Ze w swoich dziataniach jest Pan wymagajacy.

T.K.: Tak, wiem to i wiem to od nich (Smiech). Jednak zapewniajg mnie, Ze nie
jestto moja wada, a raczej zaleta. Czy Pani tez tak to przedstawili?

A.D.: Tak, moze Pan by¢ spokojny (Smiech). Co jest dla Pana najwazniejsze
w zarzadzaniu personelem?

T.K.: Na pierwszym miejscu umiescitbym ex aequo jasnos¢ kierunku rozwoju,
kierunku myslenia, znajomos$¢ i umiejetno$¢ uzywania narzedz oraz wzajem-
ny szacunek. To zapewnia prawidtowe wzajemne rozumienie.

A.D.: Kierunek rozwoju. Jak nalezy to rozumie¢? Jaki jest na przyktad kierunek
rozwoju Waszego zespotu?

T.K.: To state pogtebianie rozumienia mechanizméw myslenia cztowieka i sta-
te rozwijanie umiejetnosci kontrolowania rozméw.

A.D.: Myslatam, ze powie Pan co$ w stylu ,zdobycie nowych klientéw” lub
,0sigganie celéw biznesowych”. Zazwyczaj rozwdj tak jest postrzegany.

T.K.: To raczej efekty rozwoju. Kiedy rozwijamy nasze umiejetnosci, efektem
jest pozyskiwanie przez nas nowych klientéw oraz ich petne zadowolenie, co
z kolei zapewnia wieloletnia wspétprace.

A.D.: Brzmi to bardzo idealnie.
T.K.: Bo to gdrnolotne sformutowania. Okreslaja one jednak filozofie naszego
dziatania.

A.D.: Czy postrzega Pan ja jako wyjatkowa?
T.K.: Nie. Lecz to Pani powiedziata, ze rozwdj jest zazwyczaj inaczej postrzega-
ny. Nasza filozofia nie jest wyjatkowa, ale tez nie jest najbardziej powszechna.

A.D.: Widze, Zze uwaznie Pan mnie stucha.
T.K.: Dziekuje, traktuje to jako komplement (Smiech). Stuchanie rozméwcey to
jeden z nawykéw handlowych.

A.D.: W roku 2017 wprowadzili Paristwo nowy brand ,Nowe Standardy”. Co on
oznacza? Co byto inspiracja?
T.K.: Zmusza mnie Pani do méwienia dobrze o samym sobie ($miech). Po 15
latach dziatalnosci moglismy odwaznie stwierdzi¢, ze w niektérych obsza-
rach, takich jak szkolenia, coaching sprzedazy, czy badania rynkowe typu
Tajemniczy Klient, wprowadziliSmy na rynek nowe podejscie do ich realiza-
gji. Dodatkowo opracowalismy szereg nowych narzedzi do rozméw handlo-
wych oraz zarzadzania personelem sprzedazy, w tym metod prowadzenia
rozméw menedzerskich z podlegtym pracownikiem. Stad brand, ktéry to
akcentuje.
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A.D.: M6éwi Pan ,,opracowaliémy”, lecz od Pana kolezanki z zespotu wiem, Ze to
Pan wszystko opracowat.
T.K.: Ofigjalnie tak, lecz przy olbrzymim wsparciu mojego zespotu.

A.D.: Czy catg znana i opracowana przez Pana metodyke sprzedazy i negogadji
opisat Pan w wydanej przez siebie ksiazce o tym tytule?

T.K.: Tak, cho¢ z zakresu powszechnie znanych metod i zasad w ksigZce zawar-
tem wytacznie to, co sam sprawdzitem w praktyce i oceniam, Ze jest pomoc-
ne i skuteczne. Opisatem w nigj réwniez metodyke przeze mnie opracowang
izweryfikowana w praktyce.

A.D.: A propos praktyki. Czy nadal lubi Pan sprzedawac?

T.K.: Dziekuje za to pytanie. Oczywiscie tak. Sprzedaz opiera sie na umigjet-
nosci wzbudzania zainteresowania i na sztuce przekonywania. Przekonywania
nie tylko do produktu, lecz gtéwnie do siebie, swoich pogladdw, innego spoj-
rzenia, innego podejscia. To rdwniez umiejetnos¢ obstugiwania emogji innych
ludzi, a emogje u ludzi bywaja rézne (Smiech). To umiejetnosdi, ktére daja ol-
brzymig satysfakge.

A.D.: Uzyt Pan stowa ,sztuka”. Czy sprzedaz moze byc sztuka?

T.K.: Oczywiscie, Ze tak! Rozmowa w wykonaniu najlepszych, skupiona na
kliencie, zorientowana na jego zadowolenie, skutecznie docierajaca z argu-
mentaga, to muzyka dla uszu i niejednokrotnie popis wirtuozerii. Ponadto,
sprzedawanie traktuje jako pomaganie. Trudno jest mi sobie wyobrazi¢, ze
ktos mégtby nie lubi¢ pomagadinnym. Widze, Ze sie Pani usmiechneta.

A.D.: Tak, bo nie poznatam jeszcze nikogo, ktéry méwitby, ze ,sprzedawanie
to pomaganie”. Mysle, ze iekszosci ludzi sprzedawanie kojarzy sie bardziej
z ,wciskaniem” niz ,pomaganiem”.

T.K.: To zta opinia, wyrobiona niestety przez samych sprzedawcéw przez dzie-
siatki lat. Podejscie , sprzedac za wszelka cene” traktuje juzjednak jako archa-
iczne. Niestety, takie podejscie zaowocowato w latach piecdziesiatych ubie-
gtego wieku opracowaniem catej metodyki prowadzenia rozméw handlowych
wtakim stylu. Styl ten nazywam akwizycyjnym i podczas szkoler ukazujemy go
jako model stary. 0d razu tez przedstawiamy nowoczesny model prowadzenia
rozméw i ten wtasnie éwiczymy. To wtasnie miedzy innymi nowe standardy.

A.D.: W wielu artykutach uzywat Pan stowa ,sens”, ttumaczac, jaki on jest
w sprzedazy, lecz za kazdym razem czynit to Pan réznymi sformutowaniami.
Gdyby miat Pan teraz podsumowac swoje myslii nazwac sens sprzedazy, to jak
by Pan go sformutowat?

T.K.: Lubie krétkie i precyzyjne wypowiedzi, dlatego powiedziatbym wtasnie,
ze sprzedawanie to pomaganie. W branzy optycznej sensem sprzedazyjest po-
maganie klientom w usprawnieniu ich funkcjonowania. Czyli sensem nie jest
tylko sprzedanie produktu, ale usprawnienie dziatania klienta, by widziat on
dobrze w kazdej sytuagji, w jakiej sie znajduje i jednoczesnie, by dobrze przy
tym wygladat.

A.D.: Brzmi to troche idealistycznie.

T.K.: Tak, bo to jest idea, jaka przySwieca istnieniu salonéw optycznych. Biz-
nesowi musi towarzyszy¢jakas idea jego istnienia. Czesto nazywa sie to misja,
jaka chce sie na rynku spetni¢. Przeciez okulary czy soczewki kontaktowe kon-
sumenci moga dzisiaj zakupic¢ przez Internet, w aptece, drogeriach, a nawet
na stacjach benzynowych. Obawiam sie, ze w miare rozwoju technologiczne-
go dostepnos¢ tych wyrobéw bedzie rosta. Istnienie salonu optycznego musi
mie¢ jakie$ uzasadnienie. Mysle, ze uzasadnieniem, czyli sensem istnienia
fachowego salonu optycznego, jest dopasowywanie klientom wyrobéw kory-
gujacych wzrok do sytuacji, w jakich oni bywaja. Dlatego taki nacisk ktade na
umiejetnosé rozmowy z klientem o nim samym.

A.D.: Nawet jeden z zesztorocznych artykutéw zatytutowat Pan ,Méw o klien-

cie — czyli o skutecznodci komunikagji”.

T.K.: Tak, bo zainteresowanie drugim cztowiekiem jest w sprzedazy kluczowa.

Okreslajac kompetengje handlowca, na pierwszym miejscu stawiam lubienie
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ludzi, a na drugim ciekawos¢ i chec ich poznawania. Z zainteresowania nimi
wynika che¢ im pomagania. Dopiero na trzecim miegjscu plasuje umiejetnosé
prowadzenia skutecznych rozméw.

A.D.: Czyjako metodyk sprzedazy i wtasciciel firmy szkoleniowej, nie powinien
Pan stawia¢ umiejetnosci prowadzenia rozméw handlowych na pierwszym
miejscu?

T.K.: Z pewnoscig ma Pani rage ($miech). Jednak wiem, ze sam jako klient
czesto dokonuje powtarzalnych zakupéw u sprzedawcéw, ktérzy nie sg zbyt
sprawni w stosowaniu technik sprzedazy, lecz ja ich polubitem i widze, ze oni
chca mi poméc. To jednoznacznie okresla gradacje kompetengji dobrego han-
dlowca. Metodyka prowadzenia rozméw handlowych jest bardzo istotna, lecz
jest wytacznie uzupetnieniem ludzkiej, przyjacielskiej postawy sprzedawcy.
Jego zyczliwosc i zainteresowanie klientem sa kluczowe.

A.D.: Dlaczego metodyka sprzedazy jestistotna?

T.K.: Z kilku powodéw. Po pierwsze zapewnia ona dotarcie do klienta z naszym
punktem widzenia, z nasza argumentagja, przez co klienci chca kupowac dla
siebie wiecej produktéw i wyzszej jakosci. Po drugie zapewnia sprzedawcy wie-
dzeizrozumienie, jak nalezy prowadzi¢ rozmowe z klientem orazjak reagowac
na jego czesto zaskakujace reakge. Zaskakujace bywaja na przyktad obiekcje
klienta wynikajace z niezrozumienia czego$ przez niego, zjego btednego wy-
obrazenia, mysle tez o zarzuceniu sprzedawcy przez klienta pytaniami, a na-
wet o rozkazywaniu mu, co ma pokazywac i robic.

A.D.: Czyli obstuga klienta bywa trudna?

T.K.: Oczywiscie! O wiele tatwiejsza jest obstuga maszyn, do ktérych mamy
jeszcze instrukcje obstugi. W sprzedazy obstugujemy zywa istote, posiadaja-
€3 ego, emogje, wtasne rozumienie wszystkiego. Metodyka sprzedazy oparta
o psychologiei socjologie jest swoistg ,instrukcja obstugi”, choé cztowiek i tak
dalej zaskakuje (Smiech). Metodyka zapewnia jednak najwyzsza mozliwa sku-
tecznos¢.

A.D.: Publikuje Pan swoje artykuty w dwumiesieczniku OPTYKA od dziewieciu
lat. Przeczytatam wszystkie i cenie sobie Pana przemyslenia oraz ujecie te-
matéw. W trakcie ich lektury pojawiaty sie we mnie pytania, kt6re chciatabym
Panu postawi¢. Czy przyjmie Pan moja propozycje, by kolejne Pana publikacje
miaty forme mojej rozmowy z Panem?

T.K.: Taka forma moze by¢ interesujaca réwniez dla mnie. Bardzo jestem cie-
kawy Pani pytan.

A.D.: Bardzo dziekuje. Mam juz w gtowie szereg pytan. Bardzo mito mi sie
z Panem rozmawiato i ciesze sie juz na kolejny raz. Czego mozna Panu zyczy¢
z okazji 20-lecia Pana firmy?

T.K.: Mysle, Ze dalszego powodzenia w zapewnianiu naszym klientom ich sku-
tecznosci.

A.D.: To tego wtasnie Wam wszystkim zycze.
T.K.: Dzigkuje za zyczenia i rozmowe. Réwniez czekam na Pani kolejne pytania.
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