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ZAUFANIE ZACZYNA SIE
OD WARTOSCI

Coraz wiecej klientdw zwraca uwage nie tylko na cene i jakosc¢ ustug, ale rowniez
na to, czy salon ma charakter, za ktérym stojg konkretne wartosci. Chca wiedzied,
czy witasciciele angazujg sie w zycie lokalnej spotecznosci, wspierajg mtodziez,
inicjatywy sportowe lub dziatania edukacyjne.

Mozna oczywiscie uwazag, ze decyzje
zakupowe klientéw opieraja sie gléwnie

na cenie i wygodzie, a kwestie spoteczne

to jedynie dodatek, ktéry nie ma realnego
wptywu na wybdr salonu. Spotykam sie tez

z opinig, ze budowanie wizerunku opartego
na wartosciach to chwyt marketingowy, ktory
klienci fatwo rozpoznaja jako nieautentyczny.
Tymczasem praktyka pokazuje co$ zupetnie
innego. Coraz wiecej 0séb zwraca uwage

na to, czy marka jest zaangazowana, czy

jej dziatania sa spojne z deklaracjami i czy
wykracza poza minimum oczekiwan.

Wiece) niz oferta

Wspotczesny klient poszukuje autentycznosci
i sensu. Chce wiedzie¢, ze jego wybér wspiera
nie tylko jego wzrok, ale tez co$ wiekszego -
idee, ludzi, spotecznos¢. Dlatego misja, ktérej
towarzyszy spojne i konsekwentne dziatanie,
staje sie realnym narzedziem budowania
zaufania. Nie chodzi o wielkie kampanie, ale

o codzienne decyzje, ktore sktadaja sie na
wizerunek odpowiedzialnej i swiadomej firmy.

W pracy z salonami widze, ze klienci

czesto wybieraja miejsce nie ze wzgledu

na najnizsza cene, ale dlatego, Ze czuja, iz
wiascicielowi naprawde zalezy. Coraz chetniej
dzielg sie zwigzanymi z tym pozytywnymi
doswiadczeniami - prywatnie i w mediach
spotecznosciowych - co stanowi najskutecz-
niejsza reklame.

Nie obiecu), dziata)

Zaufania nie buduje sie przez hasta na stronie
internetowej, ale przez konkretne, zauwa-
zalne dziatania. Jedli salon wspiera lokalnych
sportowcdw, np. finansujac stroje druzyny
miodziezowej lub organizujac badania
wzroku dla dzieci trenujacych w klubach,
warto to jasno komunikowac. Jesli angazuje
sie w dziatania charytatywne, przekazuje oku-
lary potrzebujacym lub wspiera kampanie
edukacyjne, to sa fakty, ktore robia réznice.

W jednym z salondéw, z ktérymi wspdtpracuje,
wiasciciel od lat wspiera lokalna inicjatywe
spoteczng, Kolej na Kobiety’, ktéra dziata na
rzecz wzmochienia roli kobiet w spotecz-
nosci lokalnej Gtowna. To zaangazowanie
przyjmuje rézne formy: od udostepniania
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Wspoétzatozyciel i pomystodawca
Struktury EKSPERT OPTYK. Od 2000 r.
rozwija europejski biznes optyczny,
wspierajac rozwoj lokalnych salonéw
optycznych. Spedjalizuje sie w analizie
danych i zarzadzaniu operacyjnym,
co przektada sie na efektywnos¢
prowadzonych projektow.

przestrzeni do promocji wydarzen i wystaw,
przez zapewnianie okularéw do pokazéow

i sesji zdjeciowych, az po indywidualne
konsultacje i dobor opraw dla uczestniczek
programu. Wspdfpraca nie tylko podkresla
wartosci salonu, ale tez realnie wptywa na
zycie kobiet w regionie, budujac dlugofalowe
zaufanie i poczucie partnerstwa.

Budujgca opowiesc

Wspétpracujac z wieloma wiascicielami
salonéw optycznych, czesto zachecam ich,
by nie unikali rozmowy o swojej drodze

i motywacjach. Historia powstania salonu -
nawet jesli pozornie zwyczajna — staje sie
zrédfem autentycznosci. Szczegodlnie, gdy
towarzyszy jej przekonanie, ze prowadzenie
biznesu lokalnego ma wartos$¢ spoteczna.

Dobrym przyktadem, ktéry warto rozwazyc

w komunikadji, jest osobista motywacja zwia-
zana z zatozeniem salonu, np. do$wiadczenie
bliskiej osoby, ktdra przez lata miata trudnosci

z dobraniem odpowiednich okularéw. Taka
opowie$¢ moze stac sie punktem wyjscia

do budowania zaufania i pokazania, ze za
biznesem stoja realne emocje i zaangazowanie.

Klienci czesto lepiej reaguja na historie prawdzi-
we niz na wylacznie wizerunkowe slogany.

Spoteczna
odpowiedzialnosc

Zaangazowanie spofeczne to nie koszt, ale
inwestycja w relacje, reputacje i trwatos¢
marki. Salony uczestniczace w miejscowych
wydarzeniach i edukujace mieszkarncéw
zyskuja reputacje nowoczesnych i godnych
zaufania. Dobrym przyktadem sa dziatania
podejmowane wspdlnie z lokalnymi
kawiarniami, butikami czy klubami

fitness. W jednym z miast salon optyczny
wprowadzit akcje ,Zadbaj o wzrok — odbierz
kawe’, w ramach ktérej kazdy klient po
badaniu otrzymywat zaproszenie na kawe
do zaprzyjaznionej kawiarni. Dodatkowo

w bibliotece miejskiej umieszczono plansze
do sprawdzania ostrosci wzroku wraz

z zaproszeniem na darmowe badanie.

Warto tez myslec o dziataniach catorocz-
nych, a nie jednorazowych. Stata obecnos¢
salonu na wydarzeniach miejskich, wsparcie
dla rodzin w trudnej sytuacji czy prowadze-
nie cyklu edukacyjnego dla senioréw to
przykfady inicjatyw, ktdre realnie wptywaja
na postrzeganie marki.

Nie tylko logo

Marka, ktéra ma misje, przestaje by¢ ano-
nimowym punktem ustugowym. Zyskuje
twarz, gtos, charakter. Staje sie rozpozna-
walna i zapamietywana. Klienci nie musza
znac szczegbtéw strategii marketingowej,
poniewaz wystarczy, ze widzg spojnosé
miedzy tym, co méwisz, a tym, co robisz.

W optyce, gdzie zaufanie jest rownie wazne
jak kompetencje, to wtasnie autentycznosé,
otwartos¢ i spoteczna wrazliwos¢ staja

sie najskuteczniejszym narzedziem
budowania silnej pozycji. Misja nie jest
dodatkiem. To konkretna obietnica wobec
klienta, ktéra powinna by¢ widoczna
zarébwno w codziennej pracy zespotu, jak

i w dziataniach dtugoterminowych. Dzieki
temu tworzy sie relacja oparta nie tylko

na produkcie, ale na wspdlnych warto-
Sciach i wzajemnym zaufaniu.
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