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– Г-н Станчев, Вие сте изпъл-
нителен директор на Евромаркет 
Кари от 2009 г. Кои са ключовите 
Ви успехи за тези седем години?

– Аз идвах от друг бранш и 
трябваше бързо да навляза в ма-
терията на този бизнес. Ето защо 
за мен времето мина много бър-
зо – годините бяха динамични. Ко-
гато поех дружеството, основното, 
върху което трябваше да се фо-
кусирам, беше да разбера про-
дукта и неговото приложение, по-
тенциалните клиенти, таргет група-
та, спецификата в този вид търгов-
ска дейност. Успоредно с това хо-
дех на обучения, организирани от 
нашите партньори, и четях допъл-
нителна литература. Наблегнах и 
върху управлението на структура-
та на Евромаркет Кари, което до-
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Åâðîìàðêåò Êàðè, ïðåäñòàâèòåë íà Toyota Material Handling Europe.

веде до обновяване на екипа, ос-
новно в търговския отдел. Смя-
там, че добрият екип винаги пости-
га високи резултати. Ето защо ми-
сля, че създаването и сплотяване-
то му са един от най-големите ни 
успехи. Заедно постигнахме и уве-
личаване на продуктите в портфо-
лиото си – като стелажни системи 
и лекотоварни рампи, стартирахме 
партньорства с водещи компании 
като Hako и Toyota и започнахме 
да предлагаме употребявана тех-
ника и машини под наем.

 
– Как успяхте да станете пред-

ставител на лидера в световното 
каростроене Toyota? Какво е да 
си представител на най-големия 
производител на подемно-транс-
портни машини?

– Стратегията на Toyota е да 
бъде лидер и като такъв има свои-
те изисквания към представите-
лите си. Компанията следва една 
обща философия, наречена „Пъ-
тят на Toyota“, чието мото е Go 
further, Go together! Това са някол-
ко принципа, които се следват не 
само от самата компания, но и от 
всички нейни партньори. Принци-
пите са GENCHI GENBUTSU (из-
ползване на информация от пър-
воизточника за вземане на реше-
ния), CHALLENGE (поддържане на 
дългосрочна визия за посрещане 
на предизвикателствата), RESPECT 
(уважение към всеки) KAIZEN (не-
прекъснато усъвършенстване) и 
TEAMWORK (стимулиране на пер-
соналното и екипното представя-
не и развитие). Като неин парт-
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ньор ние също трябваше да се 
поучим от този опит и да се нало-
жим на пазара. За да имаме во-
дещи позиции, трябва да имаме 
голямо присъствие и покритие. 
Такъв партньор търсеше Toyota в 
България и го откри в наше лице. 
Ние трябваше да се докажем, да-
дохме всичко от себе си и успях-

ме, като постигнахме дори по-ви-
соки резултати от тези, които си 
бяхме поставили за цел. От този 
момент Евромаркет Кари беше 
единствената компания, която мо-
жеше да осигури на Toyota при-
съствие на пазара. Ключ към успе-
ха ни бяха постоянството, качест-
вените продукти и услуги, хъсът за 
победа и най-вече екипната рабо-
та. Ако нямаш съмишленици, не 
можеш да постигнеш нищо. 

Toyota e производител №1 в 
света на подемно-транспортна-
та техника, затова да бъдем дилър 
на марката за нас е предизвикател-
ство. Както казах, има определени 
изисквания и стандарти, които ние 
още в самото начало трябваше да 
покрием. Беше трудно не само за-
щото те имат друг начин на рабо-
та, но и защото брандът не беше 
познат в България. Успели сме да го 
наложим с цената на много труд, 
усилия и дисциплина. Изисква се 
усилена работа, за да станеш най-
добрия. Първо – обучения, които 
трябваше да се направят на сер-
визните специалисти. Необходимо 
беше да се сертифицира сервизът 
като структура, начин на работа и 
поведение. Направихме го и виж-
даме, че е било за добро – въвеж-
дайки тези стандарти, ние пови-
шихме ефективността не само на 
хората, но и на сервиза като цяло. 
Съкратихме времето за престой на 
машините, от което клиентите ос-
танаха много доволни и дори по-
искаха да работят с нас специал-
но заради сервиза. Така те знаят, 
че закупената от тях техника е под-
сигурена с качество, а тя е ключо-
ва за бизнеса. Правим също и по-
стоянни обучения на персонала за 
новостите по машините и участва-

ме в специализирани изложения и 
панаири, от които изпращаме на 
Toyota информация и снимки. Ми-
налата година бях в Япония на све-
товна среща на дилърите на ком-
панията и на нея показаха имен-
но нашите снимки. Почувствах се 
много горд с това. Toyota e отго-
ворност, но и престиж. 

– Как и кога решавахте да до-
бавяте нов продукт към портфо-
лиото на Евромаркет Кари?

– В процеса на работа срещите 
с клиенти ни убедиха, че в складо-
вете има необходимост и от дру-
го оборудване освен от подемно-
транспортна техника. Затова беше 
важно да затворим процеса – да 
предложим основни решения на 
клиентите си, да улесним работ-
ния им процес и естествено, да 
им осигурим поддръжка и сервиз. 
Идеите за някои нови продукти 
пък са се родили от собствената ни 
необходимост. Пример за това са 
лекотоварните рампи за разтовар-
ване на подопочистващи машини. 
Видяхме възможност и започнахме 
да ги предлагаме, а добавяйки нов 
продукт, ние го налагаме на паза-
ра. Така от 2012 г. сме представи-
тели на Hako – най-големият про-
изводител на почистваща техника 
в Европа. 

– Отплатиха ли Ви се допъл-
нителните продукти, които пред-
лагате – като почистващата тех-
ника, стелажите, рампите?

– Не всичко мерим в количес-
тва и в парични стойности. Добавя-
нето на стелажите беше стратеги-
ческо решение, защото нуждата от 
тях възниква още при проектиране 
на склада, когато се определят вхо-
дящите и изходящите товаропото-
ци. Така ние имаме най-ранен кон-
такт с клиента, осъществяваме ко-
муникация и печелим неговото до-
верие. След като вече знаем как-
ви точно ще са стелажите и как ще 
са разположени, можем да пред-
ложим и правилните машини, кои-
то зависят от ширината на коридо-
рите, радиусите на завиване, висо-

чината на повдигане и други изиск-
вания. Преди изпитвахме затрудне-
ния, защото някои фирми в стреме-
жа си да продадат повече стелажи 
намаляваха коридорите между тях. 
Това създаваше затруднения при 
подбора на подходящо оборудва-
не, а подемно-транспортната техни-
ка е дългосрочна инвестиция. Една 
машина може да служи на клиен-
та средно между 10 и 12 години, 
през които ние сме в постоянен 
контакт с него. Ако той развие своя-
та дейност, можем да му предло-
жим и друг тип техника. Така има-
ме повече допирни точки с клиента 
и можем да го насочим и към дру-
го направление от холдинга на Ев-
ромаркет, ако например има нуж-
да от компресори, генератори, ин-
струменти за поддръжка на собст-
веното оборудване и т.н. 

– Как се работи като част от 
холдинг? Какво е особеното и как 
това Ви помага? 

– Помага ни не това, че сме 
холдинг, а че имаме създадена от 
висшия мениджмънт организация. 
В България няма друга компания с 
такива възможности като холдин-
га на Евромаркет Груп. Ние сме 
най-големият доставчик на индус-
триална техника в страната. Не 
знам дали има аналог в Европа на 
компания с подобен род дейност, 
която да предлага от ръчни ин-
струменти до земекопна и мин-
на техника, заваръчни роботи и 
т.н. Имаме конкуренция във всяко 
едно от тези направления, но като 
цяло няма друга фирма с толко-
ва широка дейност. Това ни дава 
сила и ни прави уникални. В Евро-
маркет сме като отбор, на терена 
всеки има своето място и пред-
назначение – вратар, защитник, 
нападател. По същия начин сме и 
ние. Теренът е България, холдин-
гът е отборът, а бизнес направле-
нията му са неговите играчи. Ху-
бавото е, че при нас има взаимо-
действие, взаимовръзка, взаимо-
помощ, обмен на информация. 
Когато има проект, той се подава 
и към другите направления в зави-
симост от нуждите на клиента. За 
нас няма значение кой номер сме 
в отбора, въпросът е да вкараме 
максимално голове. Това е силата 
на Евромаркет. 

«В Евромаркет сме като отбор – на терена 
всеки има своето място и предназначение.»
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– Разнообразието от продук-
ти Ви прави като доставчик на 
едно гише за складово оборудва-
не. Това ли е бъдещето? 

– Да, това е. За сравнение мога 
да дам мобилните оператори, кои-
то в началото ни предоставяха 
единствено телефонни разговори. 
След това стартираха SMS, MMS, 
а сега предлагат интернет, облач-
ни услуги и т.н. Идеята е клиентът 
да се фокусира върху развитието 
на собствения си бизнес и да знае, 
че има партньор, на който може 
да разчита за допълнителни маши-
ни, съоръжения и услуги. За клиен-
та работата с един доставчик е го-
ямо удобство. Това е project биз-
нес. Много е важно редовно да 
запознаваме клиентите с новостите 
на пазара, които ще улеснят и по-
добрят тяхната дейност.

– Конкуренцията в сегмента е 
голяма. Как се борите с нея?

– Конкуренцията е хубаво 
нещо. Когато я има, винаги гледаш 
да се развиваш повече и да пре-
доставяш повече възможности на 
клиентите си, да си по-адаптивен, 
за да бъдеш предпочитан достав-
чик. Постигаме това, като се стре-
мим от самото начало да разберем 
нуждите на клиента, да работим с 

него през годините и да му осигу-
рим качествено и навременно об-
служване. Това е и една от при-
чините да добавяме и да имаме 
широко портфолио. Важна роля за 
нашия успех като доставчик и пре-
ференциален партньор е сервизна-
та структура, с която разполагаме. 
Евромаркет Кари има покритие в 
цяла България със своите 11 сер-
визни бази в различни точки на 
страната. Непрекъснато инвестира-
ме в оборудването им, както и в 
квалифицирането на служителите – 
провеждаме технически и продук-
тови обучения, било то вътрешни 
или външни, при наши партньори. 
За нас е много важно хората ни да 
са професионалисти. 

– Знаем, че трудно се нами-
рат сервизни специалисти. Вие 
как успявате да намерите подхо-
дящи кадри?

– Радвам се, че през годините 
успяхме да задържим хората. Ня-
маме напуснали сервизни техници, 
а напротив – наемаме нови. Да, 

това е трудно. Правим интервюта, 
преценяваме доколко са мотиви-
рани кандидатите и съответно ин-
вестираме в тях. Ние сами изграж-
даме техническите си кадри. Съ-
щата политика прилагаме и в тър-
говския отдел, в бек офиса. Пред-
почитаме да започнем на чисто, да 
предложим на служителите нашата 
среда и условия. Евромаркет е го-
ляма компания и когато са нови, 
хората по-лесно и по-бързо могат 
да се приобщят към нея. Това е 
нещо, върху което все повече на-
блягаме, защото е много трудно за 
човек, дошъл отвън, да се адапти-
ра при нас, ако вече е свикнал да 
работи по друг начин. При нас ид-
ват много качествени хора с въз-
можности, но ако не успеят да се 
адаптират в средата, няма как да 
се реализират тук. 

– Колко време е необходимо 
да се обучи един техник? По ка-
къв начин по-опитните служите-
ли участват в подготовката на но-
вите? 

«Да си добър търговец за мен е призвание.» 

ВИЗИТНА КАРТИЧКА
Николай Станчев започва своята кариера 

през 2005 г. като търговец на автосервизно 
оборудване в Евромаркет Аутомотив. Година 
и половина по-късно той заема поста на тър-
говски мениджър, а от 2009 г. насам е изпъл-
нителен директор на Евромаркет Кари, пред-
ставител на Toyota Material Handling Europe. 
Мотото, което следва, е, че трябва да даваш 
всичко от себе си и никога да не се отказваш, 
както и да вярваш във възможностите си не-
зависимо с какво се занимаваш. Това, което 
може да го изкара извън нерви, е несериоз-
ното отношение към работата. Обича да пре-
карва време със семейството си, да плува, да 
кара ски, а автомобилите са неговата страст.
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– На един служител, независи-
мо с какво се занимава, му трябва 
поне година, за да навлезе в рабо-
тата и да стане добър. За да стане 
експерт, му трябват година и по-
ловина-две. Машините постоянно 
се обновяват и обучението с тях 
трае цял живот. Бизнесът е много 
динамичен. Затова ние постоянно 
се развиваме, добавяме хора, по-
добряваме всички процеси в една 
или в друга посока... Това е пре-
дизвикателството, което ни под-
държа и ни кара да вървим на-
пред. Естествено, често се случва 
по-опитните служители да участват 
в този процес, като обучават по-
младите. Но за тази цел те отделят 
време, като поставят собствените 
си служебни ангажименти на заден 
план, въпреки че имат достатъчно 
друга работа. Ето защо ние преце-
няваме как инвестицията в обуче-
нието на един кадър ще се възвър-
не в бъдеще и каква е стойността 
на интелектуалния труд, който се 
влага. Това е ресурс, който невина-
ги може да бъде отделен. Винаги 
казвам на мениджърите и отговор-
ниците, че колкото по-бързо и по-
вече информация се сведе до слу-

жителите, толкова по-лесно ще им 
бъде после да се заемат с разви-
тието на друг продукт. Например 
при добавяне на нов продукт вед-
нага трябва да се предостави пъл-
на информация за него на търгов-
ците, за да могат те бързо и с уве-
реност да започнат да го предла-
гат. Така се освобождава и свобод-
но време, в което може да се про-
веждат други консултации, да се 
присъства на търговски преговори 
и т.н. 

– Как според Вас се става до-
бър търговец? 

– За мен това е призвание. Но 
не всеки може да бъде търговец – 
или го имаш в себе си, или го ня-
маш. Виждам го и сега при рабо-
тата с хората си. Още на интервю-
то за работа един добър търговец 
може да се продаде много по-до-
бре от конкурентите си. Независи-
мо за каква позиция кандидатства 
– дали за проектант, сервизен спе-
циалист, маркетинг специалист, ло-
гистик. Успешният търговец тряб-
ва да може да продаде себе си на 
клиента, защото по този начин той 
печели доверието му, докато се съ-

ревновава и с други. Ето защо за 
мен търговията е вид спорт.

– Как мотивирате служителите 
си да работят по-добре?

– Най-голямата мотивация 
за един служител идва, на пър-
во място, от самия него. Когато 
видим желанието от негова стра-
на, наше задължение е да го по-
ощрим. Важно е при поставяне-
то на задача на служителя той да 
има ясна цел още в самото нача-
ло. При нейното изпълнение той 
трябва да получи похвала, поощ-
рение и гласност какво точно е 
постигнал. Това е неговото удо-
влетворение. Заплатите са само 
една част от него. Важно е слу-
жителят сам да може да отбеле-
жи с какво той, като личност, е 
допринесъл за компанията или за 
самия отдел. Да каже: „Това аз 
съм го направил, сглобил, продал, 
доставил, разчертал.“ Да каже: 
„Аз съм участвал в построяването 
на това нещо“ или „Аз съм участ-
вал в напечатването на тази бро-
шура.“ Това са нещата, на които 
моите колеги би трябвало да от-
дават значение. 

«За да може клиентът да се фокусира върху собствения си бизнес, 
той трябва да бъде обгрижван и в крайна сметка избира партньора, 
който му отделя най-много внимание.»
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– Във Вашия бизнес е важен 
не само човешкият фактор, но и 
технологичният. Какви са наблю-
денията Ви върху тенденциите 
в развитието на подемно-транс-
портните машини?

– Тенденцията е намаляване на 
човешкия фактор. На последното 
изложение CeMAT в Хановер ясно 
се забелязва, че всички се насоч-
ват към автоматизираните системи. 
Все повече от машините стават ро-
ботизирани. Това е от голямо зна-
чение в големите производства и в 
големите логистични бази, където 
процесите все повече се автомати-
зират. Целта е да се постигне по-
висока производителност, по-висо-
ка продуктивност и естествено, съ-
кращаване на разходите. 

– Роботизираните решения 
обаче не са ли по-скъпи?

– Те са по-скъпи при първона-
чалната инвестиция. Представе-
те си броя работници и разходи-
те за работна заплата при 24-ча-
сов режим на работа! Освен това 
една роботизирана машина рабо-
ти така, както си я настроил, а по-

ради неправилно боравене с тех-
никата операторът често дава пре-
разход – на електроенергия или на 
гориво. Така след години, като се 
погледне т.нар. cost of ownership 
(себестойност на придобиването), 
излиза, че роботизираната маши-
на е излязла по-евтино на клиента, 
отколкото конвенционалната тех-
ника. 

– Ако трябва да обобщите, 
кое е най-важното във Вашия 
бизнес? 

– Доволният клиент и правил-
ното консултиране – ясно да зая-
вим какво можем и какво не мо-
жем, защото от това впоследствие 
зависи дали той ще работи отново 
с нас. Трябва да сме сигурни, че 
можем да изпълним онова, което 
предлагаме. 

– Какво е Вашето мото?
– Не трябва никога да се от-

казваш, а да дадеш всичко от себе 
си. Ако искаш да постигнеш нещо, 
първо трябва да повярваш, че мо-
жеш да го направиш – това е пра-
вилният начин. Трябва да вярваш в 

себе си, независимо с какво се за-
нимаваш. Видял съм го и съм се 
убедил лично. Ако трябва да забия 
един пирон, със сигурност ще под-
ходя с мисълта, че мога да го на-
правя. Ако си кажа, че това не е 
за мен, но се пробвам – няма да 
стане. 

– Какво може да Ви изкара 
извън нерви в работата?

– Когато не сме дали всичко от 
себе си и сме загубили някоя сдел-
ка. Също, когато виждам, че ня-
кой от служителите не приема се-
риозно значението на дадена зада-
ча или не вниква в детайли. Това са 
нещата, които могат да ме извадят 
извън нерви. 

– С какво се занимавате в сво-
бодното си време?

– Прекарвам време със семей-
ството си. Напоследък сутрин ходя 
да плувам, а през зимата карам 
ски. Автомобилите са моята страст. 
Обичам да карам кола през уикен-
да за забавление.   

Васил ВАСИЛЕВ

«Най-важното в нашия бизнес са доволният клиент 
и правилното консултиране.»


