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Zaufanie to najwiekszy kapitat salonu optycznego. Wyniki
ogdlnopolskiego projektu badawczego PROF FOR YOU, prze-
prowadzonego w okresie pazdziernik 2013 - marzec 2014
przez firme Johnson&Johnson Vision Care ukazuja, ze 85%
klientéw wybiera salon optyczny opierajgc sie na rekomen-
dacji rodziny i przyjaciét oraz na swoim wtasnym, pozytyw-
nym doswiadczeniu. Oznacza to, ze kluczem do sukcesu
salonu optycznego jest budowanie zaufania, w wyniku
ktorego klienci wracaja i polecajg salon swojemu otoczeniu
(tzw. marketing szeptany). Jakie moga by¢é powody utraty
zaufania klientéw przez salon? Wskaze dwa zjawiska, ktére
W mojej ocenie najbardziej zagrazajg wiarygodnosci salonu
optycznego.

Bedac w moim rodzinnym miescie zauwazytem u znanej
mi osoby nowe okulary. Gdy dowiedziatem sie, gdzie doko-
nata ich zakupu zapytatem dlaczego nie wybrata salonu X,
znanego mi z duzej aktywnosci, szerokiej oferty i duzej fa-
chowosci. Odpowiedz brzmiata: "Bo chcieli mnie tam nacig-
gngc. Ja kupitem okulary za 300 zt, a tam chcieli 600 zt".
Domyslamy sie, ze te drozsze okulary miaty inng oprawe
i najprawdopodobniej inne soczewki okularowe, ale pozwo-
lono wyjs¢ z salonu klientowi, ktory tej wiedzy nie posiadat
i nie potrafit ich porownaé z produktem tanszym. Skoro
W jego percepcji zaoferowano mu takie same produkty, to
naturalnym jest, ze wybrat tanszy i przypisat droziszemu
salonowi negatywne intencje.

Analizujac reklamacje sktadane przez klientéw w salo-
nach optycznych widze tez, ze w olbrzymiej czesci ich
powodem jest mate zainteresowanie oczekiwaniami i dos-
wiadczeniami klienta, oraz nie dostarczanie mu kluczowych
informacji. llustrujg to tez wyniki prowadzonych przez nas
badan Tajemniczy Klient, wedtug ktérych odsetek specjalis-
téw prowadzacych gtebszy wywiad z pacjentem nie
przekracza 43%, a odsetek sprzedawcoéw zainteresowanych
doswiadczeniami klienta z produktami optycznymi nie prze-
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kracza 10%. Na etapie wyboru rozwigzan personel dostarcza
mato informacji zarowno o wtasciwosciach produktu, jak
rowniez o zaletach i wadach ich uzytkowania. W efekcie
klienci nabywajgcy np. okulary progresywne nader czesto
wracajg z reklamacjag, gdyz w ich ocenie nie mieli
Swiadomodsci ich stabych stron. Przy takim modelu rozmdw,
nawet przy najwyzszej fachowosci personelu, ryzyko utraty
zaufania jest bardzo wysokie. By unikng¢ takich efektow
nalezy wdraza¢ standardy rozmow z klientami, szkoli¢
personel z metod ich realizacji oraz motywowac zespét do
zaangazowanej postawy.

Przechodzgc do drugiego zagrozenia zmuszony jestem
uczynic¢ krotki wstep. Otdz zaczne od strategii wejscia na
rynek, dokonujgc najprostszego podziatu na wejscie aktywne
i pasywne. W pierwszej producent inwestuje w rynek,
budujgc znajomos$¢ swojej marki i wspierajgc sie¢ dys-
trybucji. W drugiej producent, albo nie chce inwestowad
w rynek, albo nie ma kapitatu na inwestycje, wiec w zamian
za brak jego aktywnosci proponuje dystrybutorom wytgcz-
nos¢ terytorialng lub produktows, oczywiscie na jakis czas.
W pierwszej strategii marketing realizowany jest gtéwnie
przez producenta. W drugiej, przy braku jego inwestycji,
marketing spoczywa na barkach hurtowni, sklepéw i salo-
now sprzedazy. Obydwie strategie sg powszechne i natural-
ne, sam realizuje je z moimi klientami w innych branzach.
Nie wyobrazam sobie jednak, by realizujgc drugg strategie,
pojs¢ do wtasciciela sklepu i oferujgc mu mdj produkt,
gwarantujgc wytgcznosé, mowi¢ mu "to twoja prywatna
marka". Podejscie to odebratbym jako kuriozalne, gdyz wtas-
cicielem marki bytbym wytacznie ja, a nie setki wtascicieli
sklepdéw, do ktérych produkt ten trafi.

W strategii tej, grajac uczciwie, od poczatku wspotpracy
okresla sie czas, na ktéry przyznaje sie wytacznosé, gdyz
dostawca nie ma interesu w zapewnieniu wytgcznosci raz na
zawsze. Dostawca bedzie pozyskiwat kolejne salony, az
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dojdzie do momentu, kiedy bedzie zmuszony wprowadzi¢
swoj produkt do salonéw stanowigcych konkurencje dla
wczesniejszych dystrybutoréw. W branzy optycznej, w sek-
torze soczewek kontaktowych juz do tego dochodzi. Jeden
z wiascicieli salonéw optycznych, w chwili gdy jego konku-
rent zaczat sprzedawac te sama "marke witasng", wprowadzit
ten produkt pod nowa nazwa. Doszto do sytuacji, gdy on sam
musiat ttumaczy¢ klientom, ze w sumie to te same produkty!
Czy to droga budowania zaufania? Co wiecej, optyk ten miat
przypadki, gdy oferujgc klientom "swéj produkt"”, ci mowili
mu "Tak, znamy ten produkt, to..." itu podawali prawdziwag
jego nazwe. Swojg opowies¢ podsumowat wypowiedzia:
"Czutem sie jak chfopczyk w krétkich spodenkach, ktoremu
wydawato sie, ze jest cwany".

Istniejgce w branzy optycznej zjawisko tzw. "marki
wiasnej", ma niewiele wspdlnego z ideg marki prywatnej. Po
pierwsze, kazda marka wifasna ma swojego jednego
wiasciciela, czyli nalezy do jednego podmiotu. Odwiedzajac
salony optyczne w catej Polsce, wszedzie stysze "to moja
marka prywatna", a méwimy o produkcie dostepnym
praktycznie wszedzie. Marki te (bo ich liczba rosnie) majg
swojego wiasciciela, ale nie sg nim ci liczni optycy. Efektem
tego zjawiska jest budowanie pozycji salonu na
NIEDOMOWIENIU. Jezeli optyk deklaruje, ze to jego produkt,
to co pomysli klient, widzgc ten produkt w innych miejscach?
Jezeli nawet nie poczuje sie oszukany, a poczuje wytacznie
zdziwienie, to i tak jest to juz efekt zagrazajacy najwie-
kszemu kapitatowi salonu - wiarygodnosci.

Po drugie, ideg marki prywatnej jest posiadanie w ofercie
produktu tanszego, bedacego zamiennikiem dla produktow
markowych. Ku mojemu zdziwieniu, produkty te bywaja
drozsze od produktéw markowych i s3 promowane jako
"gabinetowe" lub "eksperckie". To ewidentnie ukazuje, ze
mowimy nie o zjawisku "marki wtasnej", a o wprowadzaniu
na rynek nowych marek, realizujgc drugg strategie wejscia
na rynek, strategie pasywngq.

Co sie jednak dzieje, gdy produkt wprowadzany na rynek
sprzedany jest jako "wtasny"? Budzi sie u wtasciciela salonu
wieksze zaangazowanie w promocje, pojawia sie petna
identyfikacja z produktem jako "moim", pojawia sie poczucie
nobilitacji, gdyz posiadam "swdj" produkt. Dlatego tez nie
dziwi mnie, ze zjawisko tzw. "marki witasnej" nabiera
w branzy optycznej charakteru religii, gdyz przekaz mocno
oddziatuje na tozsamo$é. Czes¢ optykéw wierzy i chce
wierzy¢, ze "marka wtasna" jest recepta na cate zto
dzisiejszego rynku, czyli sprzedaz internetowq i trudnosé
w budowaniu lojalnosci klientéw. Wiara ta jest podsycana
fatszywag nadzieja, ze lojalnos¢ klientdbw mozna wymusié.
Historia wolnego rynku zna przyktady wymuszania lojalnosci,
ale tylko w przypadku monopolu. Na rynku konkurencyjnym
lojalnos¢ klienta nie jest oczywista i nalezy o nig zabiegac.
Jak?

Lojalnos¢ jest czesto wynikiem pozytywnego zaskoczenia
jakoscig, dlatego nalezy staraé sie zaskoczyé go jakoscig
naszego podejscia, zakresu badania, jakoscig widzenia,
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postawg, dobrym pytaniem, zaskakujgcym rozwigzaniem.
Klient lojalny, to klient tez zaangazowany (w produkty,
w mozliwosci oferowane przez salon, w dbatos¢ o wzrok,
itp.), dlatego nalezy planowaé zakres komunikacji personelu
z klientami i szkoli¢ zespét z narzedzi komunikacyjnych.
Nalezy réwniez planowac dziatania marketingowe, ktore
miatyby na celu angazowanie klientéw w naszg dziatalnosc.
Lojalnos¢ oparta jest gtéwnie na zaufaniu, dlatego tez
oparcie swojej strategii sprzedazy na - z géry skazanej na
porazke - prébie utrudniania klientom dostepu do aplikowa-
nych przez siebie produktéw oraz akceptowanie niedomoé-
wien w swojej komunikacji z nimi, to Slepa uliczka. Wiara ta
jest o tyle niebezpieczna, ze powoduje zaniechanie dziatan
kluczowych dla powodzenia salonu, tj. wdrazanie standar-
dow obstugi klientow. Otéz wyglada na to, ze mozna nic nie
robi¢, gdyz klient i tak tego produktu nigdzie wiecej nie
dostanie, wiec musi przyjsé¢ do nas. To tak, jakby producent
medykamentédw powiedziat, ze nie musimy zmienia¢ stylu
zycia, nie musimy stosowac diety, nie musimy by¢ aktywni,
gdyz on ma dla nas magiczng pigutke.

Nowo rodzgca sie religia ma réowniez swdéj dogmat,
brzmigcy: "marka wtasna" chroni przed Internetem. Jezeli
tak, to w branzy RTV/AGD powinnismy juz dawno obser-
wowacé ruch wypierania ze sklepéw produktéw znanych
i lubianych marek, na rzecz zupetnie nam nieznanych marek
wtasnych poszczegdlnych sklepow i sieci handlowych. Jezeli
dogmat ten bytby prawdziwy, to w niedalekiej przysztosci
klient mogtby kupowaé w salonie optycznym wyltacznie
produkty marek witasnych, gdyz w Internecie juz dzisiaj
mozna zakupié¢ wszelkie oprawy, a nawet zamowic¢ gotowe
okulary i proces ten bedzie sie rozwijat. Tak jednak nie
bedzie, gdyz produkty marek witasnych w zadnym stopniu
nie bronig przed konkurencjg internetowa. Klient szukajacy
w Internecie mozliwosci tanszego zakupu soczewek kontak-
towych trafia do sklepéw, ktére juz na pierwszej stronie
wskazujg jaka jest prawdziwa nazwa wszystkich stworzonych
nowych marek. Na ten argument czesto moi rozmdwcy
odpowiadajg, ze "nie kazdy klient szuka w Internecie
produktéw". Hmm... to skoro klient nie szuka tanszych
zrodet i wraca do salonu, to jego lojalnos$¢ nie jest zastugg
niedostepnosci tych marek w innych miejscach, a jest
zastugg wytgcznie marki specjalisty i marki salonu. Potwier-
dza to opinie tytutowa: Zaufanie to Twoj najwiekszy kapitat.

Prosze zwrdci¢ uwage, ze nie wypowiadam sie nic na
temat jakosci tych produktéw, bo ich nie znam. Pisze jedynie
o formie ich sprzedazy. Jezeli jakos¢ tych produktéw jest
dobra, to sugerowatbym optykowi sprzedawanie ich pod
markg prawdziwg, a nie marka udajgcy "wtasnga". Zaktopo-
tanie, zdziwienie, niezrozumienie sytuacji przez klienta
tworzy ryzyko utraty jego zaufania i to w przypadku pro-
duktu marginalnego dla catej oferty salonu. Utrata zaufania
w przypadku sprzedazy soczewek kontaktowych moze spo-
wodowac brak zakupu u nas okularéw przez pewng liczbe
klientéw, a to juz ryzyko nie do zaakceptowania.

Branza optyczna ewoluuje. Juz od wielu lat nastepuje
przejscie z biznesu tatwego, do silnie konkurencyjnego.
Wielu optykéw potrzebuje wsparcia i rzetelnego bizneso-
wego doradztwa. Osoby wprowadzajgce na rynek nowe
marki soczewek kontaktowych wskazujg produkty markowe
jako te "zte", etykietujac je stowem "marketowe". Jezeli fakt
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powszechnej dostepnosci produktu miatby by¢ jego wadg, to
marki tj. Apple, Samsung czy Philips dawno juz nie powinny
istnieé¢, a jest zgota odmiennie, wiasciciele sklepédw o nie
zabiegaja. Im mniejszy biznes, tym wiekszg range odgrywajg
produkty markowe, ktdre przyciggajag klientow, uwiary-
godniajg klase salonu i jego podejscie, oraz gwarantujg
najwieksze zadowolenie klientéw. Im wiekszy biznes, tym
wieksze mozliwosci wdrazania produktéw pod wtasng
markg. W branzy optycznej najwiekszy potencjat promocji
i sprzedazy produktéw pod prawdziwg markg wtasng (czyli
faktycznie posiadang na wytgcznosé) posiada sieé¢ Vision
Express, ale ona tez strategie marketingowa opiera na
produktach markowych. Gdyby marka wtasna byta lekiem na
cate zto konkurencji rynkowej, to sieci handlowe wszystkich
branz powinny skupi¢ sie wytgcznie na nich, a wszedzie
stanowig one w ich ofercie tylko waski wycinek. Wmawianie
drobnym przedsiebiorcom, ze marka wtasna to dobra
strategia, przynosi korzysci gtéwnie temu, kto te produkty
wprowadza na rynek.

Konkurujac na dzisiejszym rynku nie nabierajmy sie na
magiczne pigutki. Podglagdajmy inne branze, bo wiele z nich
rozwigzuje od lat problemy, z ktérymi branza optyczna
zaczyna sie dopiero boryka¢ na powaznie. Kluczem do
sukcesu salonu optycznego jest wiarygodnosé¢ i zaufanie.
Marka specjalisty, badz doradcy jest elementem strate-
gicznym powodzenia salonu. Jakiekolwiek niedoméwienie
jest wbrew tej strategii. Jezeli ktos§ mowi, ze ma dla nas
magiczng pigutke, to niech sam jg zazywa. Zamiast uciekac
w magie i gusta nalezy zakasa¢ rekawy i wykonac¢ nastepu-
jaca ogromng prace:

1. Nalezy zatrudniaé dobrych specjalistéw, ktérzy poza
kwalifikacjami zawodowymi charakteryzujg sie otwar-
toscig i aktywng komunikacja.

2. Nalezy zatrudnia¢ dobrych sprzedawcéw. Osoby te
muszg byc¢ aktywne, pozytywnie nastawione do ludzi
i plandw rozwoju firmy, oraz musi ich charakteryzowa¢é
ched nauki i rozwoju.

3. Nalezy wprowadzaé system motywacyjny, zapewniajgcy
wszystkim wynagrodzenie duze, ale w wiekszej czesci
uzaleznione od skutecznosci i efektywnosci.

4. Nalezy ustanowi¢ witasne standardy obstugi klientow
i dbad o ich rozwdj. Muszg one uwzgledniac nie tylko
rozmowe handlowa, lecz réwniez komunikacje w gabi-
necie podczas realizacji badan, oraz kontakt z klientami
po sprzedazy.

5. Nalezy zapewnic¢ kierownikom salonéw odpowiednie
umiejetnosci komunikacyjne i zarzadcze.

6. Nalezy oferowac klientom najlepsze produkty, by
zminimalizowa¢ liczbe klientéw niezadowolonych.

7. Nalezy zapewnic tatwy dostep do salonu, wdrazajac
nowoczesne rozwigzania informatyczne.

Po wdrozeniu w/w wytycznych zapewnimy sobie lojal-
nos¢ klientéw najwieksza jaka jest mozliwa. Wtedy program
lojalnosciowy bedzie uatrakcyjnieniem kontaktéow z nami.
W innym przypadku programy lojalnosciowe sg niczym
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innym, jak tylko proteza procesu budowania lojalnosci kon-
sumentow.

Wybierajgc strategie rozwoju swojej firmy analizujmy
swoje wiasne doswiadczenia zakupowe. Klienci nie réznig sie
od nas. Co takiego robig sklepy i ludzie tam pracujacy, ze
wracamy do nich cyklicznie? Czy wrécilibysmy do sklepu lub
jakiegokolwiek specjalisty, jezeli mielibySmy watpliwosci co
do jego uczciwosci? Co budzi w nas zaufanie do sklepu, firmy
i fachowca? Co czujemy kiedy nie jesteSmy zadowoleni
z zakupionego produktu? Czy ktokolwiek mégtby wymusié
nasza lojalno$¢? Odpowiedzi méwig "sprawdzam" przyjetej
przez nas strategii.

Tomasz Krawczyk

Metodyk komunikacji 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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