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Opinie, ktore sprzedaja

Klient stoi przed Twoim salonem. Patrzy na
wystawe, widzi nowoczesne wnetrze, pro-
fesjonalnie wygladajaca przestrzen. Zanim
jednak przekroczy prog, siega po telefon.
Wpisuje nazwe salonu w wyszukiwarke.
Przewija opinie. Czyta ostatnie komenta-
rze.lw ciggu nastepnych 30 sekund podej-
muje decyzje: wejs¢, czy przejs¢ dalej.

Ta scena moze powtarzac¢ sie codzien-
nie przed kazdym salonem optycznym
w Polsce. Twoje opinie w internecie to cze-
sto pierwszy kontakt z potencjalnym klien-
tem. To Twoj sprzedawca, ktory pracuje 24
godziny na dobe, 7 dni w tygodniu. Pyta-
nie brzmi: Czy pracuje na Twoja korzysc,
czy przeciwko Tobie?

Kiedy liczby mowig
wiecej niz stowa

Z mojego doswiadczenia w branzy wynika,
ze wielu wiascicieli salondw traktuje opinie
online jako kwestie wizerunkowa. Tymcza-
sem to konkretne narzedzie sprzedazowe,
ktore generuje lub odstrasza klientow kaz-
dego dnia.

Badania pokazuja, Ze 93% konsumentow
czyta opinie online przed podjeciem decy-
zZji o wizycie w lokalnym biznesie. W branzy
optycznej ten odsetek jest jeszcze wyzszy.
Dlaczego? Bo wybdr salonu optycznego to
decyzja dotyczaca zdrowia. Nikt nie podej-
muje jej lekkomyslinie.

Réznica miedzy oceng 4,2 a 4,8 gwiazdki
to nie tylko estetyka profilu w wyszukiwar-
ce. To realna réznica w liczbie klientow, kto-
rzy zdecyduja sie wejs¢ do Twojego salonu.
To réznica miedzy ,sprawdze to miejsce”
a ,poszukam gdzie indziej".

Opinie to nie kwestia public relations.
To konkretne narzedzie sprzedazowe, ktére
w przeciwienstwie do tradycyjnego sprze-
dawcy nigdy nie $pi, nie ma dnia wolnego
i nie poprosi o podwyzke.

Co kryje sie
za gwiazdkami

Klienci nie patrza tylko na liczbe gwiazdek.
Owszem, Srednia ocena ma znaczenie, ale
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Zowany w réznorodne projekty
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prawdziwa decyzja zapada podczas czy-
tania tresci ostatnich pieciu do dziesieciu
opinii.

Czego szukaja? Konkretow. Nie interesu-
ja ich ogdlniki w stylu ,super obstuga” czy
,polecam”. Chca wiedzie¢: Czy szybko ob-
stuzyli? Czy pomogli w doborze? Czy okula-
ry sq wygodne? Czy cena byta uczciwa? Czy
kto$ pomagt, gdy pojawity sie problemy?

Wspotpracujgc z wieloma salonami
przez lata, widze wyrazny wzorzec: jedli
trzy osoby w ostatnim miesigcu wspomi-
najg o dtugim czasie oczekiwania, to nie
jest przypadek. To sygnat, ze masz realny
problem organizacyjny. Jesli kilka opinii
chwali konkretnego pracownika po imie-
niu, to informacja, ze ta osoba jest Twoim
atutem. Jesli powtarza sie motyw ,drogo,
ale warto’, to znak, ze Twoja komunikacja
wartosci dziafa. Ale jest jeszcze jeden ele-
ment, ktérego klienci szukaja: odpowiedzi

wiasciciela. Brak reakcji na opinie — zaréwno
pozytywne, jak i negatywne — jest interpre-
towany jako brak zainteresowania klientami.
To sygnat: ,Ten salon nie dba o to, co o nim
myslg ludzie”.

Zadowoleni milczg,
niezadowoleni piszg

Fundamentalny problem kazdego salonu
brzmi tak: zadowoleni klienci rzadko zo-
stawiaja opinie. Niezadowoleni - prawie
zawsze.

To tworzy naturalng asymetrie. Jedli
nie zrobisz nic, Twoj profil bedzie miat nie-
wspotmiernie duzo negatywnych opinii
w stosunku do faktycznego poziomu satys-
fakcji klientéw. Nie dlatego, ze obstugujesz
Zle, ale dlatego, ze nie prosites zadowolo-
nych o opinie.

Kiedy prosi¢? Z mojego doswiadczenia
wynika, ze moment ma kluczowe znacze-
nie, ale jest tutaj pewien paradoks. Wielu
optykéw prosi o opinie zaraz po wydaniu
okularéw, podczas odbioru. Klient jest wte-
dy faktycznie zadowolony - widzi réznice
w jakosci widzenia, jest pod wrazeniem ca-
tego customer experience, ktory mu zapew-
nilismy. To naturalny moment entuzjazmu.

Ale jest problem: klient jeszcze nie prze-
testowat okularéow w rzeczywistych wa-
runkach. Jedli co$ pojdzie nie tak w pierw-
szym tygodniu, wrazenie sie zmieni — a Ty
juz wykorzystate$ swojg szanse na prosbe
0 opinie.

Dlatego optymalny moment to 2-3 dni
po odebraniu okularéw. Klient miat szanse
je przetestowac, wrazenia sg wcigz swieze,
poziom satysfakcji pozostaje wysoki, ale juz
wie, czy wszystko dziata jak nalezy. Jedli sg
problemy — masz czas je naprawi¢ przed
prosba o opinie.

Jak prosic? Konkretnie, prosto, bez despe-
racji. Nie: ,Bedziemy niezmiernie wdzieczni,
jesli zechce Pan poswieci¢ chwile swojego
cennego czasu”. Tak: ,Jesli wszystko jest
w porzadku z okularami, zostaw opinie onli-
ne — pomaga to innym w wyborze salonu”.
Narzedzia? SMS wystany 2-3 dni po wizycie.
Email z linkiem do opinii. Niewielka kartecz-



ka dofaczona do etui z okularami. Wszystkie
te metody dziatajg, o ile komunikat jest pro-
sty i nienatarczywy.

Czego nigdy nie robic? Ptaci¢ za opinie,
wymuszac. Prosi¢ rodzine i pracownikow
o wystawienie fatszywych recenzji. Portale
z opiniami wykrywaja takie praktyki, a gdy
wyjda na jaw, tracisz znacznie wiecej niz zy-
skujesz.

Twoja odpowiedz
ma znaczenie

Wiekszos¢ wiascicieli salondw optycznych
nie odpowiada na pozytywne opinie. To
btad. Kazda odpowied? to szansa na roz-
mowe nie z 0sobg, ktora opinie wystawita,
ale z kolejnymi piecdziesiecioma czytelni-
kami, ktérzy ja przeczytaja.

Jak odpowiada¢ na pozytywne? Krétko,
osobiscie, bez szablonow. Nie: ,Dziekuje-
my za pozytywng opinie i zapraszamy po-
nownie”. Tak: ,Cieszymy sie, ze nowe oku-
lary progresywne sprawdzajg sie w pracy.
Dziekujemy za zaufanie, Pani Anno!”

Personalizacja robi réznice. Nawigzanie

do konkretnej sytuacji pokazuje, ze na-
prawde przeczytate$ opinie, a nie wkleites
szablon.

Jak odpowiada¢ na negatywne? To
wymaga wiecej uwagi, ale paradoksalnie
moze przynies¢ wieksza korzys¢. Z moje-
go doswiadczenia wynika, ze dobrze ob-
stuzona negatywna opinia buduje wiecej
zaufania niz dziesie¢ pozytywnych bez
odpowiedzi.

Zasady sg proste:

- Bez defensywy. Nie tlumacz sie,
nie usprawiedliwiaj.

- Bez atakowania klienta. Nawet jesli ma
czesciowo racje, nie wchodz w spor.

- Konkretnie i rzeczowo. Przyznaj,
jesli co$ poszto nie tak.

« Przenie$ rozmowe offline. ,Przeprasza
my za sytuacje. Prosze o kontakt pod
numerem... — chcemy to naprawic”.

Przyktad dobrej odpowiedzi na negatywna
opinie:,Dziekujemy za opinie. Rzeczywiscie
czas oczekiwania tego dnia byt dtuzszy niz
powinien — przepraszamy. Wprowadzilismy
zmiany w organizacji wizyt, by taka sytua-

Cja sie nie powtdrzyta. Jedli chciataby Pani
wroci¢, zapraszamy do kontaktu — chetnie
to naprawimy. Tel: [numer]”.

Przyktad ztej odpowiedzi: ,To nieprawda,
zawsze obstugujemy szybko. Moze Pani po
prostu przyszta w godzinach szczytu. Inni
klienci nie narzekaja".

Widzisz réznice? Pierwsza odpowiedz bu-
duje zaufanie u kazdego, kto jg przeczyta.
Druga odstrasza.

Kiedy NIE odpowiadac¢? Gdy opinia jest
obraZliwa, zawiera wulgaryzmy lub to
oczywisty spam. W takiej sytuacji lepiej
zgtosi¢ opinie do moderacji niz wchodzi¢
w interakgcje.

Czego uczg Cie Twoje
opinie

Opinie online to nie tylko narzedzie mar-
ketingowe. To darmowe, ciagte badanie
satysfakgji klienta. Jesli potrafisz je czytac,
dostajesz bezcenne informacje o tym, co
dziata w Twoim salonie, a co wymaga po-
prawy.

Powtarzajagce sie tematy to sygnaty
ostrzegawcze. Jesli w ciggu miesigca piec
0s0b pisze o nieprzyjemnej obstudze kon-
kretnego pracownika, to nie przypadek. To
informacja, ze masz problem w zespole,
ktoéry wymaga interwencji. Jedli regular-
nie pojawia sie komentarz o dtugim czasie
oczekiwania, to znak, ze Twoja organizacja
wizyt nie dziata optymalnie.

Z drugiej strony, jesli klienci chwalg kon-
kretne elementy — na przyktad doktadnos¢
badania wzroku, pomoc w doborze opraw
czy przyjazng atmosfere — to informacja,
co jest Twojg przewagg konkurencyjna. To
warto podkresla¢ w komunikacji.

Warto co najmniej raz na kwartat przej-
rze¢ wszystkie opinie z ostatnich trzech
miesiecy i zadac¢ sobie pytania: Co sie po-
wtarza? Jakie s3 dominujgce motywy? Co
klienci chwala? Na co narzekajg? Te infor-
macje sg czesto bardziej wartosciowe niz
pfatne badania satysfakgji.

Putapki, ktorych
unikac
Gonienie za idealng oceng 5,0 to putapka.

Salon z samymi pieciogwiazdkowymi opi-
niami budzi podejrzenia. Ludzie intuicyjnie

Czuja, ze cos jest nie tak. Kilka opinii cztero-
gwiazdkowych, a nawet pojedyncze trojki,
dodaja autentycznosci.

Ignorowanie negatywnych opinii to
drugi czesty btad. Negatywna opinia bez
odpowiedzi wyglada gorzej niz negatyw-
na opinia z profesjonalna, konkretna reak-
Cja. Pierwsza méwi: ,Maja problem inic ich
to nie obchodzi”. Druga: ,Mieli problem,
ale naprawili go i dbaja o klientow".

Szablonowe odpowiedzi sg widoczne
z daleka. ,Dziekujemy za opinie i zapra-
szamy ponownie” pod kazda recenzjg to
sygnat, ze odpowiadasz mechanicznie, nie
czytajac tresci. To dziata przeciwko Tobie.

Fatszywe opinie — od rodziny, znajo-
mych, pracownikéw — to ryzyko, ktérego
nie warto podejmowac. Portale z opiniami
maja algorytmy wykrywajace takie prak-
tyki. A gdy zostanie to zauwazone przez
klientéw, tracisz zaufanie catkowicie.

Opinie to inwestydja,
nie koszt

Dziesie¢ minut dziennie pos$wiecone na
przeczytanie i odpowiedZ na opinie to in-
westycja, ktora generuje dziesigtki nowych
klientdow rocznie. To nie jest dodatkowa
praca — to cze$¢ strategii sprzedazowej.
Nie chodzi o to, by mie¢ idealng ocene
5,0. Chodzi o autentycznos¢, szybka reak-
cje i pokazanie, ze dbasz o klientéw. Salon
z oceng 4,7, setka opinii i odpowiedzia
wiasciciela pod kazda z nich budzi wieksze
zaufanie niz salon zoceng 5,0, dziesiecioma
opiniami i brakiem jakiejkolwiek reakgji.

Warto stworzy¢ prosty system: Kto
w salonie odpowiada za opinie? Jak czesto
sprawdzamy profil? Wedtug jakich zasad
odpowiadamy? Jesli to zautomatyzujesz,
przestanie by¢ problemem, a stanie sie ru-
tynowa czescig prowadzenia biznesu.

Twoje opinie online juz pracujg na Cie-
bie lub przeciwko Tobie. Kazdego dnia.
Przez cata dobe. Pytanie brzmi: Czy zdajesz
sobie z tego sprawe i czy zarzadzasz tym
narzedziem swiadomie?
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