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Decyzje zakupowe rzadko sg w petni racjonalne. Klient, ktéry wchodzi do salonu
optycznego, nie analizuje kazdego detalu — reaguje na catos¢: atmosfere, oferte, wrazenie.
| czasem wychodzi nie dlatego, ze co$ byto nie tak, ale dlatego, ze nic nie przykuto jego uwagi
na tyle, by zostat. Nic, czego nie widziat juz gdzie indziej. Za chwile stanie przed innym
salonem i tam podejmie decyzje. Co sprawia, ze wybierze wtasnie nas — a nie konkurencje

Skfadniki przewagi

Sposobdw na przyciggniecie klienta jest
wiele — i wiekszos¢ z nich jest dobrze
znana. Profesjonalna obstuga, kompeten-
tny zespot, rzetelne badanie wzroku - to
fundament, bez ktérego trudno w ogdle
mowi¢ o konkurowaniu. Do tego docho-
dzi wystrdj salonu, atmosfera, umiejetnos¢
budowania relacji z klientem. Salony, ktére
dbajg o te elementy, zyskujg co$ cennego:
klientow, ktorzy wracaja i polecaja. Jed-
nak nawet najlepsza obstuga nie zawsze
wystarczy, by klient zapamietat salon jako
wyjatkowy.

Co klient widzi na potce?

Jest bowiem jeszcze jeden wymiar, ktory
rzadziej pojawia sie w rozmowach o budo-
waniu przewagi: sama oferta produktowa.
Nie jej szeroko$¢ czy gtebokos¢ — ale jej
unikalnos¢. To, czy klient widzi na pdtce
co$, czego nie spotkat jeszcze w zadnym
innym salonie.

Asortyment bywa traktowany jako element
techniczny, niemal administracyjny — kwe-
stia zamowien, dostaw, rotacji produktow.
Tymczasem dla klienta to czesto pierwszy
punkt kontaktu z salonem. To, co widzi
w momencie wejscia, ksztattuje jego wra-
zenie. | jesli widzi doktadnie te same marki,
ktore kojarzy z witryny konkurencji — nawet
jesli obstuga jest lepsza, nawet jesli wne-
trze wyglada nowoczesniej — trudniej mu
dostrzec réznice. A gdy réznicy nie widzi,
zaczyna szukac najprostszego kryterium
wyboru. Najczesciej jest nim cena.
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po drugiej stronie ulicy?

Gdy cena staje sie
jedynym kryterium

Warto sie nad tym zatrzymac. Klient, kto-
ry poréwnuje wytacznie ceny, czesto robi
to nie z oszczednosci, ale z braku innych
kryteriow wyboru. Gdy dwa salony oferuja
podobny asortyment, podobny poziom
obstugi i podobne warunki — cena staje sie
jedynym wyréznikiem. A to oznacza presje
na rabaty, nizsze marze i wyscig, w ktérym
trudno wygrac.

Wyjsciem z tej spirali moze byc¢ zaoferowa-
nie czegos, czego klient w innych salonach
w okolicy po prostu nie znajdzie. Czegos, co
sprawia, ze poréwnanie przestaje by¢ moz-
liwe — bo nie ma punktu odniesienia.

Unikalnosc¢ jako przewaga

Ekskluzywnos¢ w kontekscie oferty salonu
optycznego nie oznacza wytacznie produk-
téw luksusowych czy najdrozszych na ryn-
ku. Chodzi raczej o dostepnos¢ - o to, czy
dana marka jest obecna w wielu miejscach,
czy tylko w wybranych. Produkt, ktéry klient
moze kupi¢ w kilku salonach w okolicy ma
inny status niz ten, po ktory musi przyjs¢
wiasnie do nas.

Ta roznica zmienia dynamike rozmowy. Gdy
klient pyta o marke dostepna wszedzie, cze-
sto zna juz cene — sprawdzit jg wczedniej,
poréwnatl, by¢ moze nawet przymierzyt
oprawy u konkurencji. Rozmowa zaczyna
sie od negodjacji. Gdy natomiast widzi cos,
Czego nie zna, czego nie spotkat w innych
miejscach — stucha inaczej. Jest ciekawy.

Pyta o marke, o jej charakter, o to, dla kogo
jest przeznaczona. To zupetnie inna pozycja
wyjsciowa dla sprzedawcy.

Nie chodzi przy tym o ukrywanie cen czy
budowanie sztucznej tajemnicy. Chodzi
o naturalng przewage, ktéra wynika z faktu,
ze klient nie ma mozliwosci prostego po-
rownania. A to oznacza, ze wartos¢ produk-
tu moze by¢ komunikowana w szerszym
kontekscie — nie tylko przez pryzmat kwoty
Nna metce.

Wiecej niz jeden produkt

Unikalna marka w ofercie salonu dziafa jak
magnes - przycigga uwage i daje powdd
do wizyty. Ale jej wptyw nie koriczy sie na
pojedynczej transakgji. Klient, ktéry przy-
chodzi po konkretna oprawe, przy okazji wi-
dzi reszte asortymentu. Rozmawia z dorad-
3, poznaje salon, buduje sie jego pierwsze
wrazenie. Nawet jedli ostatecznie wybierze
co$ innego — trafit do nas dzieki czemus,
czego nie znalazt u konkurendji.

Jest w tym jeszcze jeden mechanizm.
Obecno$¢ wyrdzniajacej sie marki podnosi
postrzeganie catej oferty. Klient, ktéry widzi
na potce cos wyjatkowego, zaczyna inaczej
patrze¢ na pozostate produkty. Zaktada,
ze skoro salon ma dostep do czegos nie-
dostepnego w innych miejscach, to praw-
dopodobnie catos¢ oferty jest starannie
dobrana. Jeden element buduje wiarygod-
nos¢ catosci.

To dziata tez w drugg strone — w kierunku
lojalnosci. Klient, ktéry raz kupit u nas opra-



wy marki niedostepnej u lokalnej konkuren-
cji, wie, gdzie wroci¢ po kolejne. Nie musi
szuka¢, porownywac, zastanawiac sie. Ma
swoje miejsce. A to — w czasach, gdy wiek-
szos¢ decyzji zakupowych zaczyna sie od
wyszukiwarki — jest wartoscig trudng do
przecenienia.

Gdzie szukac unikalnosci?

tatwo powiedzie¢: postaw na unikalnosc.
Trudniej odpowiedzie¢ na pytanie, jak to
zrobi¢ w praktyce. Bo przeciez kazdy salon
buduje oferte z tego, co jest dostepne na
rynku. A rynek — z natury rzeczy - oferuje
podobne produkty wielu odbiorcom jed-
noczesnie.

Nie oznacza to jednak, ze wyrdznienie sie
jest niemozliwe. Wymaga natomiast $wia-
domego dziatania: szukania partneréw, kto-
rzy mysla inaczej, i korzystania z mozliwosci,
ktdre nie s oczywiste na pierwszy rzut oka.
Czes¢ marek trafia do szerokiej dystrybucji
— i to naturalne. Ale s3 tez takie, ktore celo-
wo pozostajg dostepne tylko dla wybranej
grupy salonéw. Nie dlatego, ze s lepsze czy
gorsze. Dlatego, ze taki model pozwala bu-
dowat cos, czego masowa dystrybucja nie
daje: lokalna unikalnosc.

Marki na wytacznosc dla cztonkow

Partnerstwo, ktore
to umozliwia

Witasnie na tej zasadzie dziata wspodtpraca
Struktury EKSPERT OPTYK z firma De Rigo
— jednym z najwiekszych $wiatowych pro-
ducentéw opraw okularowych, z siedzi-
ba we wioskim regionie Belluno. De Rigo
to firma z ponad 40-letnig tradycja, ktéra
w swoim portfolio ma zaréwno marki
wiasne, jak i licencje najwiekszych domow
mody. Wspotpraca ze Strukturg EKSPERT
OPTYK opiera sie na modelu wytgcznosci
— cztonkowie Struktury zyskuja dostep do
wybranych marek, ktérych inne salony na
ich rynku lokalnym zamowic nie moga.

To nie jest standardowy model dystrybucji.
To partnerstwo, ktore daje niezaleznym sa-
lonom optycznym narzedzie do budowa-
nia przewagi — nie poprzez walke cenowa,
ale poprzez unikalno$¢ oferty. Dla De Rigo
to z kolei mozliwos¢ dotarcia do sieci pro-
fesjonalnych, zaangazowanych salondw,
ktore potrafia odpowiednio zaprezentowac
i sprzeda¢ marki wymagajace indywidu-
alnego podejscia do klienta. W ramach tej
wspodtpracy cztonkowie EKSPERT OPTYK
majg wytaczny dostep do trzech marek:
Yalea, Twinset oraz IN Inspired by Sting.

Struktury EKSPERT OPTYK
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Kazda z nich trafia do innej grupy klientow,
aletaczy je jedno - niedostepnos¢ w innych
salonach na rynku lokalnym.

Przewaga zaczyna
sie od wyboru

Wré¢my do pytania z poczatku: co sprawia,
ze klient wybierze wtasnie nas - a nie salon
po drugiej stronie ulicy? Odpowiedzi jest
wiele. Cze$¢ z nich dotyczy rzeczy trudnych
do zmierzenia: atmosfery, relacji, zaufania
budowanego latami. Ale jest tez odpowied?
prostsza i bardziej namacalna.

Czasem wystarczy jedna kolekcja. Jedna
marka, ktorej klient nie znajdzie w zadnym
innym salonie w okolicy. Co$, co przyciggnie
uwage, da powdd do rozmowy i spowodu-
je, ze nasz salon zostanie w pamieci. Nie jako
,ten zniska ceng” czy ,ten blisko domu” - ale
jako ,ten, gdzie maja co$ wyjatkowego”.

Wyrdznienie sie nie zawsze wymaga wiek-
szego budzetu reklamowego, przebudowy
wnetrza czy rewolucji w obstudze. Czasem
potrzeba jednej decyzji o tym, co potozymy
na potce — i z kim bedziemy wspotpraco-
wac, zeby to byto mozliwe. [ )
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WE SHARE THE VISION

Yalea - marka skierowana do kobiet cenigcych elegancje i wyrazisty styl. £acza
wioskie wzornictwo z dbatoscia o detale — od subtelnych zdobien po starannie
dobrane palety kolorystyczne. To propozycja dla klientek, ktére traktuja okulary
jako element swojego wizerunku, nie tylko narzedzie korekgji.

Twinset — marka wyrastajaca z tradycji wtoskiej mody, znana z odziezy

i akcesoridw, ktéra naturalnie rozszerzyta sie na eyewear. Kolekcje opraw
odzwierciedlajg DNA marki: kobiecos¢, romantyzm i ponadczasowa
elegancje. Dla salonu to mozliwos¢ zaoferowania czego$ rozpoznawal-
nego, ale niedostepnego w dyskontach optycznych.

inspired by STING

TWINSET

MILANO

IN inspired by StIng — odpowiedz na potrzeby mtodszych klientéw i tych, ktérzy
szukaja odwazniejszych form. Dynamiczne ksztatty, wyraziste kolory,
nowoczesne materiaty — to oprawy, ktére przyciggaja wzrok i daja pole do
rozmowy o stylu, nie tylko o parametrach.
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