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SPRZEDAWAJ EMOCUJE,
NIE PRODUKTY!

W branzy optycznej stawiamy na jakosc¢ i technologie, ale to emocje -
atmosfera salonu, ton rozmowy, sposdb traktowania - czesto decyduija,
czy klient wroci, poleci nas dalej i bedzie lojalny wobec naszego salonu.

Produkty sg dzi$ na wyciggniecie

reki — okulary mozna kupic¢ online czy

w dyskoncie. Tym, co nas wyrdznia,
czego nie mozna znalez¢ wszedzie, s
poczucie komfortu, troska i relacja. To
one sprawiaja, ze klienci wracajg wtasnie
do nas, a nie do konkurencji. Niewidocz-
ne na pierwszy rzut oka, buduja trwata
wartos¢ naszej marki.

Warto zada¢ sobie pytanie: co klient
zapamieta po wyjsciu z mojego salonu?
Informacje o filtrze $wiatta niebieskiego?
A moze sposob, w jaki doradca wyjasnit
réznice miedzy soczewkami i cierpliwie
odpowiedziat na wszystkie pytania?

To wihasnie ten uwazny, zaangazowany
kontakt sprawia, ze nawet osoby, ktére
nie planowaty zakupu, decyduja sie na
okulary wiasnie u nas.

Wiece) niz stowa

Przestrzen, w ktérej odbywa sie kontakt

z klientem, moze wspiera¢ budowanie
zaufania albo dziata¢ zupeinie odwrotnie.
Nie chodzi wyfacznie o wystréj — réwnie
wazne sg funkcjonalnos¢, porzadek czy
intuicyjne oznaczenia. Salon, ktéry jest
uporzadkowany, estetyczny i dopasowany
do potrzeb odwiedzajacych, wysyta
sygnat: tu wszystko mamy pod kontrola.
Z mojego doswiadczenia wynika, ze
dobrze zaplanowana przestrzen to czesto
pierwszy cichy sprzymierzeniec doradcy —
zanim jeszcze padnie jakiekolwiek stowo.

Jesli klient przychodzi z dzieckiem,
dobrze, by w salonie byto dla niego
przygotowane krzesetko, kilka kolorowa-
nek i kredki. Rodzicowi pozwala to skupic
sie na wyborze okularéw, a dziecku skraca
czas oczekiwania w przyjazny sposéb.
Osobom, ktére przymierzajg oprawy
przez dtuzsza chwile, warto zaoferowac
lusterko reczne - to drobiazg, ktéry daje
klientowi wieksza swobode i komfort
podczas podejmowania decyzji. Warto tez

zadbac o spokojne miejsce do przymiarek:

niewielki stolik i dwa wygodne krzesta
pozwalajg usiasé¢, potozyc rzeczy osobiste,
przemysle¢ wybor bez pospiechu i presji
otoczenia. To szczegodlnie wazne dla
klientéw, ktérzy potrzebuja chwili na
zastanowienie sie lub przychodza z bliska
osoba, by wspdlnie podjac decyzje.

Damian Misiak

Wspoizatozyciel i pomystodawca
struktury EKSPERT OPTYK.

Od 2000 roku rozwija europejski
biznes optyczny, wspierajac rozwoj
lokalnych salonéw optycznych.
Doswiadczenie zdobywat od

lat 90. w branzach: FMCG,
telekomunikacyjnej i paliwowe;j.
Specjalizuje sie w analizie danych
i zarzadzaniu operacyjnym,

co przektada sie na efektywnos¢
prowadzonych projektéw.

Drobne gesty

W Swiecie przepetnionym komuni-
katami promocyjnymi i agresywna
sprzedazg ogromng site maja mate,
autentyczne gesty. Zapamietanie
imienia klienta, zaproponowanie kawy,
zapytanie o poprzednia wizyte - to
dziatania, ktore nie kosztuja wiele,

a buduja kapitat emocjonalny. W salo-
nie optycznym to wtasnie one tworza
fundament lojalnosci.

Praktycznym rozwigzaniem moze by¢
stworzenie w salonie ,karty relacji
klienta”: dokumentu, w ktérym zespot
zapisuje drobne informacje: jaki byt
powdd poprzedniej wizyty, czy klient
preferowat konkretne oprawki, czy
wspominat o zblizajagcym sie wyjezdzie
lub wydarzeniu. Przy kolejnym spotka-
niu mozna do tego nawigzac. To sygnat,
ze naprawde interesujemy sie tg osobg,
a nie tylko transakcja.
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Troska 1 relacje

Przysztos¢ sprzedazy w branzy optycznej
to nie tylko technologia i produkty - to
przede wszystkim umiejetnos¢ budowania
doswiadczen. Im bardziej ludzki i bliski jest
kontakt z klientem, tym wigksze szanse

na dtugofalowa relacje. Klienci nie chca
juz tylko kupowac - chca czu¢ sie dobrze
potraktowani. Co wiecej, doswiadczenie
zaczyna sie wczedniej niz w samym salonie.
Klient, ktéry widzi spéjng komunikacje

w mediach spofecznosciowych, czyta
przyjazne wiadomosci e-mailowe lub
styszy usmiech w stuchawce, juz zaczyna
tworzy¢ emocjonalny obraz naszej marki.

Z mojej praktyki wynika, ze wiele salonéw
nie wykorzystuje potencjatu, jaki daje
kontakt po sprzedazy. Wysfanie tydzien
po odbiorze okularéw SMS-a z trescia:
,Czy wszystko w porzadku? Oprawki
dobrze leza?" robi bardzo pozytywne
wrazenie i czesto zaskakuje klienta troska.
To dziatanie, ktére nie kosztuje prawie nic,
a daje realny efekt.

Autentyczna
marka

Budowanie emocji nie wymaga duzych
naktadéw finansowych, ale wymaga
swiadomosci i konsekwencji. To sposéb
myslenia, ktéry mozna wdrozy¢ na
kazdym poziomie pracy salonu. Kiedy caty
zespot rozumie, ze sprzedaje nie tylko
oprawki, ale tez wrazenia i relacje — wtedy
salon zaczyna zy¢ whasng marka.

Warto rozwazy¢ regularne spotkania
zespotu, podczas ktérych omawia sie nie
tylko liczby, ale tez historie klientéw. Co dzi$
poszto dobrze? Jakie byto najciekawsze
zdanie, ktére padto w rozmowie? Co klient
powiedziat, wychodzac z salonu? Takie re-
fleksje pomagaja budowac kulture, w ktérej

emocje s nieodtgcznym elementem jakosci.

| wlasnie ta marka - ciepta, autentyczna,
ludzka - zostaje w gtowie klienta na dtugo
po wyjsciu z salonu. To ona sprawia, ze
klient wraca, nawet jesli mégtby kupi¢ cos
taniej gdzie indziej. Bo lojalnos¢ buduje sie
przez emocje, nie przez promocje.
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