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Polecam to, z czego sam korzystam

W Polsce krajobraz optyczny tworza gtéwnie niezalezni, lokalni przedsiebiorcy — to nadal wyjatek na tle Europy,
gdzie rynek dawno zostat zdominowany przez sieci. Co nie znaczy, ze jest tatwiej: klient poréwna oferte w internecie
w kilka sekund, a w kolejnych witrynach widac te same nazwy producentéw opraw i soczewek, te same hasta, po-
dobne ceny. O tym, jak budowac pozycje, ktéra nie zamienia sie w wojne cenowg, opowiada Mieszko Sroka — wiasci-
ciel salondw optycznych, cztonek Struktury EKSPERT OPTYK i udziatowiec marki soczewek okularowych VANBERG.

Mieszko Sroka
Wiasciciel salonéw optycznych, cztonek Struktury EKSPERT OPTYK
i udziatowiec marki soczewek okularowych VANBERG. Prowadzi
firme rodzinna, w ktérej stawia na autentycznos¢, indywidualne
podejscie do klienta i budowanie dtugofalowych relacji.
Prywatnie mitosnik podrézy, szczegdlnie po Azji.

Amatorsko fotografuje, trenuje tajski boks, kocha psy.

Redakcja: Prowadzi i zarzadza Pan salo-
nami optycznymi od wielu lat. Co w tym
czasie najbardziej zmienito sie w sposo-
bie, w jaki niezalezni optycy w Polsce bu-
duja przewage konkurencyjna?

Mieszko Sroka: W ostatnich latach coraz
bardziej widoczna jest wspodtpraca pomie-
dzy wiascicielami salonéw optycznych
w Polsce. Jeszcze kilka lat temu kazdy dziatat
gtéwnie na wiasng reke, dzi$ coraz czesciej
myslimy kategoriami partnerstwa. Syner-
gia wynikajaca z inicjatyw takich jak grupy
zakupowe czy srodowiska eksperckie daje
nam mozliwos¢ wymiany wiedzy i doswiad-
czen. Dzieki temu mozemy unikac¢ btedow,
szybciej sie rozwijac i lepiej odpowiadac na
potrzeby rynku. Buduje to takze poczucie
wspodlnoty w branzy, ktéra przez lata byta
bardzo rozproszona. W mojej ocenie to je-
den z kluczowych kierunkéw rozwoju nie-
zaleznej optyki.
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Red.: Wielu optykéw méwi, ze najtrudniej
jest sie wyréznic - klienci poréwnujg ceny
w internecie, oferta salonéw wyglada po-
dobnie. Jak Pan do tego podchodzi?

MS: Jedli patrzymy tylko przez pryzmat
produktu, to wszyscy sprzedajemy bar-
dzo podobne towary. Dlatego nie prébuje
wygrywac ceng, tylko wartoscig, jaka da-
jemy klientowi w catym procesie obstugi.
Internet zawsze bedzie tanszy w prostym
poréwnaniu, bo operuje innym modelem
biznesowym. My natomiast oferujemy cos
wiecej niz sam produkt — wiedze, do$wiad-
czenie i odpowiedzialnos¢ za efekt konco-
wy. Klient przychodzi do nas nie tylko po
okulary, ale po pewnos¢, ze bedzie dobrze
widziat i Ze ktos sie nim realnie zaopiekuje.
To jest obszar, w ktorym mozemy sie wy-

nia online.

Red.: Czy jest cos, co swiadomie buduje
Pan w swoich salonach, by klient nie miat
pokusy szukac taniej gdzie indziej?

MS: Mysle, ze w dtuzszej perspektywie
klienci doceniaja jakos¢ i zaufanie. Jak po-
wiedziat Benjamin Franklin: ,Gorycz ztej ja-
kosci pozostaje dtugo po tym, gdy stodycz
niskiej ceny zostata zapomniana”. To zdanie
bardzo dobrze oddaje realia naszej branzy.
Jako prywatni, lokalni optycy oferujemy cos,
czego nie da sie zastapi¢ zdalnie — indywi-
dualne podejscie i realng odpowiedzialnos¢
za widzenie klienta. Kontakt bezposredni
jest nie do zastapienia, bo dobre widzenie
to co$ wiecej niz wybor oprawy czy montaz
soczewek. To proces, ktéry wymaga zrozu-
mienia potrzeb, precyzji i doswiadczenia.

Red.: Prowadzenie kilku salonéw to spore wy-
zwanie organizacyjne. Czego uczy Pan swoj
zespot, jesli chodzi o podejscie do klienta?
MS: Jestesmy firma rodzinng i od poczatku
stawiamy na przyjazne, naturalne relacje
w naszych salonach. Zalezy nam, aby klient
czut sie komfortowo — tak jakby wchodzit do
miejsca, gdzie jest mile widziany, a nie tylko
obstugiwany. Taka atmosfera przektada sie
na wieksze zaufanie i otwarto$¢ w rozmowie.
W pracy z zespotem ktade duzy nacisk na au-
tentycznos¢ i uczciwe doradztwo. Mamy ten
komfort, ze mozemy oferowac klientom roz-
wigzania dobierane w ich najlepszym intere-
sie, a nie pod presja sprzedazy konkretnego
produktu. To buduje dtugofalowe relacje,
a nie tylko jednorazowe transakcje.

Red.: Klienci bywaja sceptyczni wobec
tego, czego nie znaja. Jak Pana zespot
radzi sobie z budowaniem zaufania do
produktéw, ktére wymagaja wiecej ttu-
maczenia?

MS: Zaufanie buduje sie latami, a stracic je
mozna bardzo szybko, dlatego podchodzi-
my do tego tematu bardzo odpowiedzial-
nie. Uwazam, Ze najlepszym sposobem na
ocene produktu jest osobiste doswiadcze-



nie. Dlatego staram sie testowac na sobie
rozwigzania, ktére oferujemy w salonach.
W praktyce oznacza to, ze mam kilka par
okularéw i rézne typy soczewek, ale dzieki
temu wiem, o czym rozmawiam z klientem.
To daje mi i mojemu zespotowi wieksza
wiarygodno$¢ w doradztwie. Klient widzi,
ze nie sprzedajemy teorii, tylko rozwigzania,
ktére sami znamy z praktyki.

Red.: Czy ma Pan moze konkretny przy-
ktad, kiedy klient nie znat marki lub roz-
wiazania, a udato sie go przekonac?

MS: Niedawno miatem sytuacje z klientem,
ktéry przyszedt z przekonaniem - zaszcze-
pionym przez innego specjaliste — ze filtr
Swiatta niebieskiego to marketingowy wy-
myst. W takiej rozmowie ogromna réznice
robi to, ze nie opieram sie tylko na teorii.
Na co dziert sam nosze powtoke Elite Blue
Neo i stosuje ja praktycznie we wszystkich
swoich okularach, wiec mogtem odniesc
sie do wiasnych doswiadczen. To od razu
zmienia dynamike rozmowy — klient widzi,
ze polecam co$, z czego sam korzystam.
Podobnie jest z fotochromami. Wiele oséb
nadal wyobraza sobie stare, mocno przy-
ciemnione ,dziadkowe” szkta. Zdarza sie, ze
zaskakuje klientéw, pokazujac im na sobie
najnowsze rozwigzania Transitions, ktore
w pomieszczeniu s3 praktycznie nie do od-
réznienia od soczewek bezbarwnych. Takie
realne przyktady z zycia budujg wiarygod-
no$¢ znacznie lepiej niz jakiekolwiek argu-
menty sprzedazowe.

Red.: W pewnym momencie zdecydo-
wat sie Pan postawic¢ na marke VANBERG.
Co sktonito Pana do tej decyzji?

MS: Marka VANBERG powstata jako odpo-
wiedZ na realne potrzeby rynku i zostata
zaprojektowana jako produkt premium. Jej
celem byto wypetnienie wiekszosci zapo-
trzebowania na soczewki okularowe wyz-
szej klasy w salonie optycznym. Kluczowe
byto to, Zze za jej koncepcja stoja praktycy,
ktérzy znaja codzienne wyzwania tej bran-
zy. Analiza rynku przeprowadzona przez
zatozycieli pokazata, jak powinien wygladac
dobrze zbudowany portfel produktowy.
Dla mnie wazne byto to, ze nie jest to marka
,Z zewnatrz”, tylko tworzona przez srodowi-
sko. To daje wieksza spdjnosc i lepsze dopa-
sowanie do realidw pracy w salonie.

Red.: A jak Pana zesp6t zareagowat, kiedy
ta marka pojawita sie w ofercie?

MS: Kazde wprowadzenie nowej marki —
niezaleznie czy méwimy o oprawach ko-
rekcyjnych, czy soczewkach — jest pewnym

wyzwaniem dla zespotu. Zawsze pojawia
sie naturalna potrzeba zrozumienia pro-
duktu i przekonania sie do niego w prakty-
ce. W przypadku VANBERG ten proces byt
jednak stosunkowo ptynny. Wynikato to
7 tego, ze oferta bardzo dobrze wpisywa-
fa sie w realne potrzeby naszych klientéw.
Okazato sie, ze w ,menu” tej marki znajduje
sie doktadnie to, co i tak rekomendowali-
smy wiekszosci osob.

Red.: Soczewki VANBERG nie sg dostep-
ne w internecie - klient nie wrzuci nazwy
w wyszukiwarke i nie poréwna ceny. Czy
to co$ zmienia w codziennych rozmowach
z klientami?

MS: Rzadko zdarza sie, zeby klient przycho-
dzit do salonu z gotowa lista cen w telefo-
nie juz na etapie pierwszej wizyty. Znacznie
czesciej porownywanie pojawia sie pozniej
— kiedy klient odktada decyzje i chce sie
Z nig ,przespac”. Wtedy naturalnie zaczyna
szukac informacji w internecie. W przypad-
ku VANBERG brak dostepnosci online oraz
spojna polityka cenowa sprawiaja, ze ten
etap wyglada inaczej. Optyk moze skupic¢
sie na rozmowie o potrzebach klienta i moz-
liwych rozwigzaniach. To zdecydowanie po-
prawia komfort pracy i jakos$¢ relacji z klien-
tem, bo rozmowa przestaje sprowadzac sie
wyfacznie do negocjacji cenowej.

Red.: Jest Pan udziatowcem spotki
VANBERG, czyli jednoczesnie wspétwia-
scicielem marki soczewek okularowych.
Niewielu optykéw moze powiedzie¢,

ze wspottworzy marke, ktdra sprzedaje.
Dlaczego takie inicjatywy sg wazne?

MS: Decyzja o zostaniu udziatowcem byta
dla mnie naturalnym krokiem wynikajgcym
ze wspotpracy z zatozycielami marki. Uzna-
tem, ze jesli mam wptyw na cos, co realnie
wykorzystuje w swojej pracy, to warto ten
wplyw powiekszy¢. Daje mi to mozliwos¢
uczestniczenia w rozwoju marki, a jedno-
czes$nie zaciesnia relacje pomiedzy opty-
kami, ktorzy sa czescia tej inicjatywy. To nie
jest tylko wspotpraca handlowa, ale takze
budowanie wspodlnej wartosci. Takie zaan-
gazowanie przektada sie na wieksza odpo-
wiedzialnos¢ i myslenie dtugofalowe.

Red.: Jak Pan widzi przysztos¢ niezaleznych
salonéw optycznych w Polsce — czy majg
szanse w starciu z sieciami i internetem?

MS: Polska jest pod tym wzgledem pew-
nym ewenementem na skale europejska,
poniewaz optyka wcigz w duzej mierze
pozostaje w rekach lokalnych, prywatnych

przedsiebiorcéw. To duza wartos¢, ale jed-
noczesnie wyzwanie w kontekscie rosnacej
konkurencji ze strony sieci i internetu. Dla-
tego zrzeszanie sie w inicjatywy takie jak
VANBERG staje sie coraz wazniejsze. Daje
to mozliwos¢ negocjowania warunkow
z pozydji sity, podobnie jak robig to duze
grupy kapitatowe. Jednoczeénie pozwala
zachowac niezaleznos¢ i wtasny charakter
salonu. W mojej ocenie to najlepsza droga
do utrzymania konkurencyjnosci w dtuzszej
perspektywie.

Red.: Gdyby miat Pan doradzi¢ optykowi,
ktéry dopiero szuka sposobu na wyréz-
nienie sie — co by Pan powiedziat na pod-
stawie wiasnego doswiadczenia?

MS: Rzym nie zostat zbudowany w jeden
dzier\ i doktadnie tak samo jest z budowa-
niem pozycji salonu optycznego. Zaufanie
klientéw to proces, ktéry wymaga czasu,
konsekwencji i wielu dobrze wykonanych
dziatar. Nie da sie go przyspieszy¢ krotko-
terminowymi promocjami czy obnizkami
cen. Kazdy zadowolony klient to inwestycja,
ktéra procentuje w przysztosci — gdy wra-
ca i poleca nas dalej. Dlatego warto mysle¢
dtugofalowo i budowac relacje, a nie tylko
sprzedaz. To podejscie moze wydawac sie
trudniejsze, ale daje zdecydowanie bardziej
stabilne efekty.

Dziekujemy zarozmowe. @
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Co wyréznia VANBERG?

Marka stworzona przez prakty-
kéw - polskich optykéw zna-
jacych realia salonu od s$rodka.
Niedostepna w internecie — klient
nie poréwna ceny w wyszukiwar-
ce, nie znajdzie tej samej oferty
u sasiada. Spojna polityka ceno-
wa, dzieki ktdrej rozmowa z klien-
tem przestaje sprowadza¢ sie do
negocjacji. Premium odpowiada-
jace realnemu zapotrzebowaniu
- katalog trafia w to, co optyk i tak
rekomenduje wiekszosci klientow.
Wspdtwiasnos¢  optykdw-udzia-
towcodw tworzy model partnerski,
w ktorym salon nie jest tylko od-
biorca, lecz wspottworcg marki.
Wsparcie szkoleniowe i marketin-
gowe w ramach Struktury EKS-
PERT OPTYK, w tym VANBERG Edu
i VANBERG Media Hub.
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