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Twaj salon oczami nowego pokolenia

Pokolenie Z to klienci urodzeni po 1995
roku, ktorzy wiasnie teraz wchodza na rynek
pracy, zarabiajg swoje pierwsze pieniagdze
i coraz czesciej samodzielnie podejmuja
decyzje zakupowe — takze w kwestii okula-
row. Maja zupetnie inne oczekiwania niz ich
rodzice. Wychowali sie w $wiecie internetu,
aplikacji i mediow spotecznosciowych. Sa
przyzwyczajeni do szybkiego dostepu do
informacji, do natychmiastowej reakgji, do
estetyki i petnej spojnosci komunikatéw.
Oczekuja nie tylko produktu, ale catoscio-
wego doswiadczenia, ktére bedzie odpo-
wiadac ich stylowi zycia i warto$ciom.

Z mojego doswiadczenia wynika, ze pro-
by dotarcia do tego pokolenia tradycyjnymi
metodami — z naciskiem na cene, jakosc
i profesjonalizmm — czesto nie wystarczaja.
Oczywiscie te elementy sg wazne, ale sta-
nowia jedynie punkt wyjscia. Kluczowa jest
forma przekazu, atmosfera w salonie i styl
obstugi, ktory przypomina partnerskg roz-
mowe, a nie relacje ekspert-uczen.

Estetyka, autentycznos¢, szybkos¢
Wielu przedstawicieli tego pokolenia dekla-
ruje, ze decyzje zakupowe podejmuja juz
na poziomie pierwszego wrazenia — Czesto
jeszcze przed przekroczeniem progu salo-
nu. To oznacza, ze znaczenie ma nie tylko
sam lokal, ale réwniez to, jak wyglada jego
witryna, jak prezentuje sie na zdjeciach
w Google i co wyswietla sie na jego profilu
na Instagramie.

Zetki sa wyjatkowo wrazliwe na estetyke
i spojnos¢ wizualng. Wnetrze salonu, spo-
sob prezentacji produktéw, grafiki, ktore
widzg na ekranach i w mediach spotecznos-
ciowych — to wszystko tworzy obraz marki
w ich oczach. Niewielkie zaniedbania, przy-
padkowo dobrane kolory czy przestarzate
zdjecia mogga sprawi¢, ze poczuja sie nie
na miejscu. A jedli w ciagu pierwszych se-
kund nie uznajg miejsca za ,swoje”, z duzym
prawdopodobieristwem nie wroca.

Po drugie - autentycznos¢. Dla tego
pokolenia najgorszym grzechem jest uda-
wanie. Nawet najlepsza strategia marketin-
gowa traci wartos¢, jesli co$ ,traci sztucz-
noscig”. Zetki cenig, gdy salon pokazuje
twarze swojego zespotu, gdy komunikaty
s3 pisane jezykiem, ktory nie probuje ich na
site udobruchac, ale méwi do nich z szacun-
kiem i bez zadecia.
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Wspotzatozyciel Struktury
EKSPERT OPTYK. Ceniony przed-
siebiorca z branzy optycznej,
wiasciciel Pracowni Optycznej

w Zielonej Goérze oraz wspotwias-
ciciel warszawskiej sieci salo-

néw MOKOG61. Jego aktywnos¢
wykracza poza optyke, obejmu-
jacréznorodne przedsiewziecia
biznesowe, dzieki czemu faczy
doswiadczenia z wielu sektoréw
i wdraza innowacyjne rozwiagza-
nia zwiekszajace efektywnosc.

| wreszcie — szybko$¢ dziatania. Pokolenie Z
nie lubi czeka¢. W praktyce oznacza to, ze
system umawiania wizyt powinien dziata¢
intuicyjnie, dostepnos¢ godzin musi by¢ ak-
tualna, a odpowiedzi na wiadomosci w me-
diach spotecznosciowych szybkie i konkret-
ne. W salonie wszystko powinno przebiegac
sprawnie, bez zbednego formalizmu.

Zadbaj o doswiadczenie od wejscia po
ostatnig wiadomos¢
Wielu — wiasdcicieli  salondéw  koncentru-
je sie na tym, by produkt byt doskonaty,
a cena konkurencyjna. Dla osoby z pokole-
nia Z wazniejszy jest caty przebieg wizyty.
Od tego, jak zostata przywitana, przez to, jak
czuta sie w trakcie rozmowy z doradcg, az po
forme podziekowania za wizyte.

Zdarza sie, ze nie wracajg nie dlatego, ze
co$ byto nie tak, ale dlatego, ze nic ich nie
poruszyto. Mtody klient chce mie¢ poczu-

cie, ze ktos go rozumie. Warto wiec zwroci¢
uwage na detale: zaproponowac ulubiony
napdj, wykorzystac technologie, by pokazac
na tablecie rézne warianty opraw w styliza-
dji, przesta¢ podsumowanie wizyty w przy-
jaznej, graficznej formie. To drobiazgi, ktére
buduja pozytywne skojarzenia.

Komunikacja? Rzeczowo, krétko

i zdystansem

Dla wielu oséb z tego pokolenia komunika-
Cja to nie tylko tres¢, ale i forma. Oczekujg
jezyka, ktoéry szanuje ich czas i inteligencje.
Dlatego warto zrezygnowac z pustych fra-
zesdw i zastapic je czyms, co wnosi wartos¢
— choc¢by krétkim filmem poréwnujgcym
dwa typy powtok na soczewkach okularo-
wych.

Zetki maja dos¢ reklam, ktére probuja je
,nauczac¢” lub mowic im, co powinny czuc.
Szanujg dystans i niezalezno$¢. Komunikaty
zbyt entuzjastyczne, nachalne lub petne pa-
tosu wywotujg odwrotny efekt. Zdecydowa-
nie lepiej sprawdzajg sie tresci informacyjne,
proste poréwnania i zartobliwy ton z nuta
ironii. Nie oznacza to braku profesjonalizmu,
ale forme, ktéra nie narzuca sie odbiorcy.

Z mojej praktyki wynika, ze najlepiej
dziatajg komunikaty oparte na konkretach.
Zamiast: ,Mamy oprawki, ktére podkreslg
Twoja osobowosc¢”, lepiej napisac: ,Nowa
kolekcja oprawek z geometrycznymi form-
ami i matowym wykonczeniem. Zobacz,
czy to Twoj styl”. Prosto, bez sztucznego en-
tuzjazmu i bez préb bycia ,fajnym na site”.

Warto by¢ przygotowanym
Whasciciele salondw, ktérzy swiadomie ana-
lizujg zmiany pokoleniowe, szybciej adap-
tuja sie do nowych warunkéw rynkowych.
| zyskujg przewage. Zrozumienie potrzeb
pokolenia Z nie wymaga rewolucji — wystar-
czy zaczac¢ od kilku przemysélanych krokow
i uwaznej obserwacji reakcji klientow.
Pokolenie Z juz dzis wptywa na decyzje
zakupowe rodziny. Doradza, opiniuje, po-
rownuje. Za kilka lat bedzie gtéwna grupa
klientéw. Im szybciej zaczniemy myslec¢
o nich jako o swiadomych odbiorcach, tym
wieksza szansa, ze zbudujemy z nimi trwata

relacje.
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