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Sprzedaz to sztuka
wzbudzania zainteresowania
i przekonywania

Tomasz Krawczyk

- czyli o postawie, logice i narzedziach

Kazdy handlowiec powinien postawi¢ sobie pytanie, jaka
role chce spetnia¢ w relacjach z klientami. Czy partnera, czy
osoby ,proszacej” o zamowienie? Partnera sie stucha, radzi,
liczy z jego zdaniem. Zakupy wynikajg ze zrozumienia
i zaufania, a nie sg ,task3” klienta. By takg role spetniaé,
nalezy klientom pomagaé¢ w definiowaniu ich potrzeb,
uswiadamia¢ priorytety wyboru oraz wprowadza¢ w Swiat
oferowanych przez siebie wyrobow.

Od osdéb nieposiadajagcych doswiadczenia w sprzedazy
mozna ustyszeé, ze sprzedawanie to "weciskanie" ludziom
produktow. Skad taka opinia? Z braku zrozumienia profesji
doradcy handlowego i réwniez z obserwacji pracy sprzedaw-
cOw. Wielu handlowcéw proébuje sprzedaé produkt lub
ustuge nie zwracajgc uwagi na to, czy klient faktycznie jej
potrzebuje. Kiedy klient wykazuje zainteresowanie oferowa-
nym wyrobem prébujg sprzeda¢ drozszg opcje bez spraw-
dzenia, czy jest ona dla niego konieczna. Wychodzg z zato-
zenia, ze skoro klient jest czym$ zainteresowany, to ich
zadaniem jest mu to sprzeda¢, a nie pytaé i upewnia¢ sie, czy
faktycznie jest mu to potrzebne. Skoro klient kupit co$ niskiej
jakosci lub wybrat opcje nie zapewniajgcg mu wygody, to
"jego wina", przeciez sam o to poprosit. Skad tak
nieprofesjonalna postawa? Z braku checi lub umiejetnosci
poznania klienta i zdefiniowania jego realnych potrzeb.

Wielu handlowcéow obstuguje klientow sztampowo. Jesli
klient prosi o oferte, to mu jg wysytaja. Kiedy klient mowi, ze
jest ona droga, dajg mu upust. Jesli klient co$ zamawia, to
mu to sprzedajg, bez sprawdzenia, czy jest to dla niego
najlepsza opcja. Czy taka postawa gwarantuje petne zado-
wolenie klienta i dtugoterminowg wspotprace? Tylko przy
zatozeniu, ze klienci doskonale znajg sie na oferowanych
rozwigzaniach, potrafig prawidtowo je oceniac i prawidtowo
sobie dobierac. A tak nie jest. Wiekszos¢ klientéw nie Sledzi
branzowych nowinek i nie zna wszystkich mozliwosci.
W efekcie, nie znajgc ich tak dobrze jak handlowiec, nie czujg
potrzeby korzystania z lepszych, zazwyczaj drozszych opgcji.
Nie majgc wiedzy o dostepnych rozwigzaniach i nie znajac
réznic miedzy poszczegdlnymi opcjami, klienci nie prosza
o drozsze opcje, a proszg o cos "tariszego" i "zwyktego", bo
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"po co przeptacac”. Nawet gdy sprzedawca proponuje im
cos$ lepszego, to mdwig, ze tego nie potrzebujg lub ze to "za
drogie". Dlatego zasadniczg rolg handlowca jest POMAGANIE
kazdemu klientowi w zdefiniowaniu niezbednych lub pomoc-
nych mu opcji, w poznaniu réznic miedzy rozwigzaniami
taniszymi a drozszymi oraz w dokonaniu finalnego wyboru.

Sprzedaz to zapewnienie klientowi potrzebnych mu
rozwigzan i dostarczenie ich za okreslong cene. By j3
realizowac, handlowiec musi posiada¢ merytoryczng wiedze
na temat produktow i metod ich uzywania. Wiedza ta
pozwala rozumie¢ oczekiwania konsumentéw oraz fachowo
ttumaczy¢ im specyfike réznic i sposobdéw uzywania. Ale...
czy to wszystko? Czy techniczna znajomosé produktdw oraz
catej branzy wystarczy do sprawnej realizacji sprzedazy? By
ukazaé podstawowe w sprzedazy zagadnienia, przedstawie
przykfad:

'Po wejsciu klienta do salonu sprzedazy, personel nie zwrdcit
na niego uwagi. Gdy klient zapytat o mozliwos¢ obejrzenia
produktdow, sprzedawczyni grzecznie je podata. Po zapozna-
niu sie z ofertq, klient stwierdzit brak odpowiadajgcego mu
wyrobu i wyszedt.'

Jakiego produktu klient poszukiwat? Czy ma juz doswiad-
czenie w uzywaniu takiego rozwigzania? Bez inicjatywy
handlowca i zadania przez niego kluczowych pytan, trudno
poznaé klienta i doradzi¢ niezbedne mu, lepsze rozwigzanie.
W zwigzku z tym, charakterystyczng cecha sprzedazy jest
aktywnos¢. Objawia sie ona m.in. zainicjowaniem kontaktu
(rozmowy), checig poznania, stuchaniem, zainteresowaniem
wypowiedziami klienta oraz kontrolowaniem watkow
i etapébw rozmowy. A propos kontrolowania rozmowy
zapoznajmy sie z kolejnym przyktadem:

— Jakie sq ceny wyrobdw? - Ceny zaczynajq sie od... do...

— Czym rézni sie ten drogi od najtariszego? - Posiada on
dodatkowo...

— Jakie sq u Paristwa terminy realizacji zamdwien? - Jezeli
posiadamy produkt na miejscu, to praktycznie na drugi
dzien. W innym przypadku czas realizacji wynosi do 7 dni.

— Bardzo dziekuje. Musze temat przemyslec.
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Kto kontrolowat te rozmowe? Czy handlowiec realizowat
obstuge klienta, czy sprzedaz? Zaktadajac zyczliwy ton gtosu
byta to mita obstuga, jednakze majgca niewiele wspdlnego ze
sztukg sprzedazy. Czy ten klient uzywat juz tego typu
produktow? Czy zna i rozumie rdéznice miedzy wyrobami?
Jezeli tak, to na jakich parametrach mu zalezy? Jakiego
doktadnie produktu szukat? W jakich warunkach bedzie on
pracowat?

Jedna z zasad sprzedazy mowi, ze ten kto zadaje pytania,
kontroluje rozmowe, czyli jej watki i kierunek. Stanowi to
kolejng ceche sprzedazy. Kontrolowanie rozméw z klientami
oznacza utrzymywanie omawianego tematu i powrdt do
niego z czestych dygresji, nadzér nad prawidtowg interpre-
tacjg poruszanych zagadnien oraz dbatos¢ o dazenie do celu
(czyli do finalizacji rozmowy doradczej). Realizuje sie to za
pomocy pytan, ktére pozwalajg poznac opinie klienta, na
biezgco je interpretowaé i wyznacza¢ kierunek dalszej
rozmowy. Poznanie opinii rozmoéwcy daje sprzedawcy
mozliwos¢ dopasowania swojej argumentacji oraz zdobycia
wiedzy pozwalajacej broni¢ oferowanych cen. Sprzedawcy
mozna wybaczy¢, ze nie sprzedat, lecz nie mozna wybaczyg,
ze nie podjat préby.

Odpowiedzialno$cia  sprzedawcy jest zapewnienie
okreslonych obrotéw. W firmach, w ktérych przez
kierownictwo ktadziony jest wiekszy nacisk na zwiekszanie
wartosci sprzedazy, bez ustalenia stylu pracy, w efekcie
skupienia na spetnieniu tej roli spotykamy sprzedawcéw
probujacych "wcisngc¢" osobom kupujgcym produkty. Czy sg
aktywni? Tak, niejednokrotnie nawet bardzo, lecz skupiajac
sie na realizacji obrotdw traca z oczu dbato$¢ o zadowolenie
klienta, co powinno by¢ priorytetem procesu sprzedazy.

Czy sprzedaz moze by¢ sztuka? Obserwujac prace najlep-
szych doradcéw mysle, ze tak, cho¢ takie sformutowanie
moze budzi¢ usmiech. Sztuka kojarzy sie z etykiets,
uczciwoscia, wyjatkowymi umiejetnosciami, gdy sprzedaz
potocznie postrzegana jest zgota odmiennie. Chce w tym
miejscu  wyraznie jednak zaznaczy¢, ze negatywne,
stereotypowe opinie dotyczgce sprzedaizy sg juz dawno
archaiczne. Dzisiaj sprzedaz to realizacja funkcji doradczej,
a ta wymaga uczciwosci, wiedzy i rzetelnego warsztatu.
Rozmowa w wykonaniu najlepszych, skupiona na kliencie,
zorientowana na jego zadowolenie, skutecznie docierajgca
z argumentacja, to muzyka dla uszu i niejednokrotnie popis
wirtuozerii. Roztézmy te sztuke na czynniki pierwsze.

Handlowcowi musi towarzyszyé okreslona filozofia
prowadzenia biznesu: sprzedac¢ jak najwiecej, czy doradzaé

klientowi rozwigzania faktycznie mu potrzebne. Opcja
pierwsza wymaga gtdwnie umiejetnosci barwnego
opowiadania i pewnosci siebie, gdy w opcji drugiej

niezbedne s3g jeszcze umiejetnosci prowadzenia wywiadu,
stuchania i statego nawigzywania do sytuacji i doswiadczen
klienta. Obydwa podejscia tworzg dwa style rozmoéw
handlowych: akwizycyjny i relacyjny.
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Model akwizycyjny, to sprzedaz klasyczna: handlowiec
rozpoczyna rozmowe od przedstawienia i zachwalenia
oferty, a nastepnie stara sie sprytnie naciska¢ na zakup.
Jezeli jednak rozwigzanie samo z siebie nie oszotomi klienta,
to taka propozycja bywa nachalna, gdyz sprzedawca
proponuje cos$, czego potrzeby posiadania klient nie czuje.
Dlatego w tym stylu prowadzenia rozmowy, klienci zazwyczaj
maja wiecej obiekcji, co wydtuza obstuge lub nawet
uniemozliwia finalizacje. Handlowcy tacy ucza sie entuzjas-
tycznej prezentacji oferty oraz obstugi zastrzezen, ktére w
tym modelu bywajg bardzo silne (np. klient méwi "nie chce
tego”, "to nie dla mnie", czy "nie potrzebuje tego"). Sprzedaz
polega na przetamywaniu oporu klienta. Czy mozliwe jest
przetamanie oporu? Tak. Entuzjazm sprzedawcy, jego wiara
w stusznos¢ zakupu danego wyrobu, pewnosc siebie, przed-
stawiana troska o dobro klienta oraz przemyslana, sprytna
argumentacja, mogg sktoni¢ do zakupu. Gdy jednak po
zakupie emocje opadajg (w zargonie akwizycyjnym moéwi sie,
ze klient po zakupie "stygnie") i wraca racjonalne myslenie,
konsumenci chcg sie wycofa¢ z transakcji i zwréci¢ towar.
Efekt ten skazuje model akwizycyjny na sprzedaz jedno-
razowg. Osoby sprzedajgce w tym stylu odbierane s3g jako
lekko nachalne, skupione na sprzedazy wyrobu, a nie na
kliencie, co jest wystarczajgcym powodem zmiany podejscia.

AKWIZYCYJNY RELACYJNY

Prezentacja oferty Prezentacja oferty

Powitanie
v /Zdefiniowanie Potrzeb\

Na podstawie Brian Tracy Verkaufsstrategien fur Gewinner, 1993

Model relacyjny, to rozmowa skupiona na kliencie, a nie na
produkcie. Rozpoczyna sie od poznania rozmoéwcy - jego
sytuacji, doswiadczen, oczekiwan (etap analizy potrzeb) - by
nastepnie zaproponowac potrzebne, niezbedne lub chocby
pomocne mu rozwigzania (etap prezentacji oferty).
W modelu akwizycyjnym nie istniat w rozmowie etap
poznania klienta. Akwizytora nie interesowata osoba
kupujaca i jej dobro, a interesowato go wytacznie sprzedanie
jej czegokolwiek i w jak najwiekszej ilosci. W modelu
relacyjnym jest inaczej, sprzedawcy zalezy na jak najwyzszej
satysfakcji klienta, bo to droga do dokonywania przez niego
zakupow powtarzalnych i polecaniu sprzedawcy innym
osobom. To gwarancja stabilnosci realizowanego biznesu.
A réinica tkwi wiasnie w zainteresowaniu klientem
i standardzie realizacji etapu analizy potrzeb w rozmowie
z kazdym klientem. Analiza potrzeb klienta, to prowadzony
z nim wywiad, ktérego celem jest dopasowanie oferty,
jezyka argumentacji, okazanie zainteresowania rozméwca,
a co za tym idzie budowanie z kupujgcym pozytywnej relacji.
Tematyka poruszana podczas wywiadu buduje u klienta
zrozumienie co jest istotne i jakimi kryteriami nalezy
kierowac sie przy wyborze danych rozwigzan. Wydaje sie to
proste i oczywiste, lecz takie nie jest, gdyz model ten
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wymaga opanowania  okreslonego  warsztatu, np.
prowadzenia rozmowy za pomocg pytan, stuchania,
wnioskowania i stownego formutowania potrzeb klienta.
Jezeli rozmowa skupiona jest na kliencie, definiuje
i uSwiadamia mu jego realne potrzeby, prezentuje rozwia-
zania, ktére klient postrzega jako niezbedne lub pomocne, to
obiekcji jest mniej lub nawet wecale i finalizacja nastepuje
samoczynnie.

W obu stylach prowadzenia rozméw, handlowcy chca
przekonac do zakupu nowego, innego lub zupetnie nieznane-
go produktu. Cho¢ cele sg zbiezne, rézne sg intencje i inne
jest wykonanie. Prébujac zainteresowaé klienta oferowa-
nymi rozwigzaniami, wielu handlowcéw zaczyna je prezento-
waé i automatycznie realizuje model akwizycyjny. Zbyt
szybkie wejscie w prezentacje oferty powoduje ptynne,
niezauwazalne, czesto nieswiadome wejscie w model
akwizycyjny. Klient wystuchuje prezentacji oferty, lecz nadal
nie czuje jeszcze nig zainteresowania. Taka préba ma ceche
nachalnosci (klient nie czuje potrzeby posiadania, uzywania
produktu, a ten jest mu proponowany i omawiany). By
unikng¢ nachalnosci niezbedny jest etap wywiadu, podczas
ktérego - za pomoca przemyslanych pytan - sprzedawca
buduje zrozumienie podejscia i wzbudza zainteresowanie
czyms nowym, innym, skuteczniejszym i wygodniejszym
(model relacyjny). Dzieki pytaniom ze strony handlowca,
konsument zaczyna rozumie¢ co jest wazne, na ktore
parametry nalezy zwraca¢ uwage i ktorymi kryteriami
kierowaé sie przy wyborze. Przemyslane pytania budza
zainteresowanie zmiang i zwiekszajg sktonno$é przekro-
czenia zakresu planowanych zakupéw.

Sztuka sprzedazy wymaga umiejetnosci przekonywania.
Stowo przekonywanie moze sugerowac "wciskanie", ale nie
ma z tym nic wspdlnego. Méwimy o umiejetnosci dotarcia
do rozmdéwcy z argumentacjg, w ktdrg wierzymy i z ktérg on
sie zgadza. Nie ma nic bardziej frustrujgcego w pracy
handlowca, niz nieudana préba dotarcia do klienta z rozwia-
zaniem, ktére w jego ocenie bytoby dla niego naprawde
najlepsze. W czynnosci tej przeszkadza niejednokrotnie lek
klienta przed zmiang, nieche¢ do wydania wiekszej kwoty,
brak rozumienia argumentacji, a nawet firmowa czy
prywatna sytuacja. Dlatego sprzedaz jest sztuka, bo
obstugujac klienta, musimy rozumie¢ mechanizmy z obszaru
psychologii i socjologii oraz potrafi¢ jeszcze uwzglednié je
w swoim postepowaniu. Ktore narzedzia sg najwazniejsze?

1. Analiza Potrzeb - nalezy zacza¢ od uswiadomienia
i zrozumienia potrzeb. Poprzez wywiad poznajemy sytuacje
klienta, trudnosci na jakie natrafia, a z tej wiedzy wyciggamy
whnioski co do rozwigzan moggcych mu pomadc. Znajomosé
sytuacji i doswiadczen klienta stanowi najwazniejszy
fundament rozmowy. Podczas prezentowania potrzebnych
mu produktéw, przywotujemy jego wypowiedzi i bezpos-
rednio tgczymy je z oferowanymi rozwigzaniami. Wiedza
o kliencie umozliwia budowanie silnej i trafnej argumentacji.

2. Argumentacja powinna by¢ odpowiednio zbudowana,
powinna ukazywac korzysci, jakie klient uzyska wybierajac
proponowany produkt (tzw. jezyk korzysci buduje wyobraze-
nie i zrozumienie, co dane rozwigzanie bedzie dla niego
oznaczato). Nalezy jak najszerzej odnosic¢ sie w rozmowie do

www.NoweStandardy.pl

2021-12-22

jego sytuacji. Argumentacja moze réwniez zawierac¢ opinie
innych klientéw, stajgcych sie w tym momencie strong
rekomendujacg. Rownie duzig site oddziatywania maja
przytaczane przez sprzedawce swoje wtasne doswiadczenia
i opinie, gdyz moze on odegrac role eksperta i autorytetu.

3. Obstuga Obiekcji i Finalizacja - klienci mogg posiadac
zastrzezenia do poprawnosci wnioskowania i zatozen
poczynionych przez handlowca lub obawy, czy oferowane
rozwigzanie faktycznie bedzie skuteczne. Jezeli wywiad byt
przeprowadzony prawidtowo, to klient rozumie, co jest mu
niezbedne lub bytoby pomocne. Wtedy tatwiej uspokoic
obawy, udowadniajgc skuteczno$é ztozonej propozycji.
Kluczem do eliminowania zastrzezen klienta wobec sktadanej
oferty jest wywiad i zdefiniowanie kryteriow oceny
rozwigzan. Jezeli w rozmowie zdefiniowano, co dla klienta
jest istotne, a nastepnie pokazano sposéb rozwigzania
problemu i zaspokojenia checi, to rozmowa finalizuje sie
automatycznie.

4. Postawa - sprzedawca musi budzi¢ zaufanie oraz by¢
interesujacy. Te warunki zmuszajg do pracy nad swojg mowg
ciata, intonacjg gtosu oraz doborem stéw. Usmiech, kontakt
wzrokowy, dynamika rozmowy, pewnos¢ siebie, uprzejmosé
i szacunek, to kanon postawy dobrego handlowca. Dlaczego?
Bo sympatia, ktdrg wzbudza do siebie sprzedawca jest
kluczowym czynnikiem jego sukcesu. Handlowiec bez
zadnych szkolen, ale zyczliwy, pomocny, kulturalny i wesoty,
czyli dajacy sie lubi¢, osiggnie lepsze wyniki, niz osoba
doskonale postugujagca sie technikami sprzedazy, lecz
niesympatyczna. Metodyka sprzedazy to bardzo istotne
uzupetnienie prawidtowej postawy doradcy.

Jako ludzie podazamy za osobami cechujgcymi sie
wiedzg, umiejetnoscia rozmowy i pewnoscig siebie. Jezeli
chcemy stac sie dla klientéw liderem w procesie wyboru
i podejmowania decyzji, musimy stale rozwija¢ ww. cechy
i umiejetnosci. Sprzedaz nie moze by¢ realizowana w sposdb
przypadkowy. By by¢ cenionym partnerem w biznesie i zyciu,
funkcja doradcza wymaga dbatosci o detale wtasnych
umiejetnosci: wiedza, postawa, inicjatywa, styl prowadzenia
rozmow i stowno$é w realizacji ustalen. To one skfadajg sie
na warsztat, ksztattujgcy sprzedaz.

Fachowca poznaje sie po tym, ze wie o co zapytac. Taka
osoba posiada duze zrozumienie tematu i zadaje pytania
o obszary, o ktorych klient czesto w ogdle nie mysli. Kiedy
ekspert - czyli handlowiec - o co$ pyta, to klient zdaje sobie
sprawe, ze jest to wazne i nalezy zwrdci¢ na to uwage. Kiedy
sprzedawca o co$ pyta, to klient rozumie, ze jest to istotna
kwestia w ocenie produktéw i zaczyna kierowad sie nimi przy
wyborze. Handlowiec ustala w ten sposéb kryteria wyboru
produktu przez klienta.

To, co w Modelu Relacyjnym decyduje o sukcesie
finalizacji, to poznanie klienta, uswiadomienie mu, co dla
niego jest wazne (dobrze przeprowadzony etap definiowania
potrzeb) oraz prezentacja oferty akcentujgca konkretne dla
niego korzysci. Trudno domkng¢ rozmowe handlowg, ktéra
od poczatku jest nieodpowiednio prowadzona. Kiedy sprze-
dawca proponuje produkty, ktorych potrzeby posiadania
klient nie czuje, préba finalizacji jest nachalnoscia.
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Nadmierne skupienie handlowcéw na technikach finalizacji
sprzedazy, bez réwnoczesnego rozwoju umiejetnosci pozna-
wania klienta i skupiania na nim rozmowy, najczesciej koriczy
sie straconym czasem i brakiem wynikéw. Bez checi pozna-
nia klienta, bez przekonania go do nabycia danego produktu,
finalizacja miewa charakter nachalnosci.

W Modelu Akwizycyjnym sprzedawca, by nie ,traci¢
czasu”, pytat na poczatku klienta o budzet. Jezeli kwota,
ktérg klient dysponowat byta za mata, pokazywat jedynie
najtansze opcje lub nie kontynuowat jego obstugi méwiac, ze
w tej cenie nic nie ma. Pytanie klienta o budzet na poczatku
rozmowy zdarza sie w kazdej branzy. Czyniac to, handlowiec
liczy na klienta, ktéry zechce wydaé wiecej. Jezeli na wejsciu
chce wydac¢ mniej, sprzedawca dopasowuje do niego swoje
propozycje, czyli oferuje tansze rozwigzania. To btedne
podejscie. Klienci stabiej znajgcy branze nie deklarujg na
poczatku rozmowy checi wydania kwoty wyzszej. Kiedy
sprzedawca dopasowuje wyroby do zadeklarowanej niskiej
ceny, nie ma szansy na sprzedaz lepszych i drozszych
rozwigzan. Jak powinien podejs¢ do cen? Skupi¢ sie nie na
wysokosci kwoty, ktérg klient chce wyda¢, a na uswiado-
mieniu mu jaka jako$¢ wyrobu bedzie mu niezbedna.
Nastepnie ukaza¢ mozliwosci i dopiero po tym rozmawiaé
o cenie (Model Relacyjny).

Podczas prezentacji oferty nalezy pamietaé, ze wszyscy
klienci chcg by¢ pewni, ze dokonujg wyboru dobrego
i w dobrej cenie. Sprzedawca powinien to podkresla¢. Dobra
cena nie oznacza najnizszej na rynku. Dobra oznacza cene
rynkowg, z uwzglednieniem wszystkiego, co firma dodatko-
wo klientom zapewnia (doradztwo, bezpieczenstwo, a nawet
mozliwos¢ kontaktu, czy przychylng obstuge nagtych
sytuacji). By klient odebrat cene jako atrakcyjng, musi
prawidtowo rozumie¢ swoje potrzeby i postrzega¢ oferte,
jako szanse na usprawnienie swoich dziatan. W tym wiasnie
powinien pomdc mu handlowiec.
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Prawdziwym sensem sprzedazy jest pomaganie klientom
w usprawnieniu ich funkcjonowania i uniknieciu trudnosci.
Postawa doradcza handlowca budzi do niego prawdziwe
zaufanie i najskuteczniej zapewnia lojalno$¢ klientéw. Przy
takiej postawie oczekiwany przychdd, choc¢ realizowany jest
"przy okazji", osiggany jest najtatwiej. Dlatego kluczowg
kompetencja handlowca jest umiejetnos¢ prowadzenia
rozmowy o kliencie. Doradca powinien umie¢ pozna¢ jego
uswiadomione oczekiwania, doswiadczenia, trudnosci
z ktérymi sie boryka (lub moze spotkac) oraz ryzyko jakie
moze go czekaé. Gdy sprzedawca skupia sie na kliencie,
sprzedaz zawsze mu rosnie.

Sprzedaz to profesja wymagajgca. ldealna dla osob
lubigcych ludzi i chcgcych innym pomagaé. Kazdego dnia, z
kazdym klientem stawia wyzwania, dlatego tez - przy takim
podejsciu - nigdy sie nie nudzi. To zawdd trudny, bo jak u
sportowcdw wymaga treningu, dyscypliny i szlifowania
wilasnych odruchédw. W pewnym momencie staje sie
postawg zyciowa. Kim jestem? Jestem handlowcem.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikagji interpersonalnej. Handlowiec,
menedzer sprzedazy, negocjator z praktyka od roku
1994. Jako niezalezny handlowiec wprowadzat firmy na
nowe rynki, opracowujac strategie i prowadzac fizyczne
dziatania handlowe. Dzieki swoim umiejetnosciom, juz
od roku 2002, wynajmowany do przygotowywania firm
do negodjaciji. Jako negocjator i mediator angazowany do
rozwigzywania sporéw miedzy podmiotami gospodar-
czymi lub reprezentowania w tym procesie jednej ze
stron. Jego standardy wdrazane sa w przedsiebiorstwach
polskich i zagranicznych. Audytor Wiodacy Systemoéw
Zarzadzania Jakoscig, zarejestrowany w  jednostce
TOV Saarland.
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