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EKSPANSJA ZACZYNA SIE

W PIERWSZYM SALONIE

Decyzja o otwarciu kolejnego salonu optycznego zapada nieraz
pochopnie - na przyktad dlatego, ze wtasnie zwolnit sie atrakcyjny lokal,
a mogtaby dojrzewac w oparciu o liczby, ktore pierwszy salon zbiera od lat.
Kiedy ekspansja buduje firme, a kiedy tylko ja ,rozcigga”?

W branzy optycznej drugi, trzeci czy
kazdy kolejny salon uchodzi za natu-
ralny dowdd sukcesu. Obecne punkty
dobrze prosperuja, klienci wracaja,
zespot okrzept, a zatem nastepnym
krokiem wydaje sie otwarcie nowego
lokalu. Bardzo czesto rozmawiam o tych
kwestiach z wiascicielami salonéw

i dobrze rozumiem te ambicje: to jedna
z najpiekniejszych decyzji w zyciu firmy,
ale z mojego doswiadczenia wynika,

ze najlepsze decyzje o ekspansji to
nierzadko te, ktére nie zostaty podjete
od razu. Nie dlatego, ze ostroznos¢ jest
cnota sama w sobie, lecz dlatego, ze
kolejny salon bezlitosnie obnaza wszyst-
ko, co w dotychczasowych pozostato
niedokoriczone czy niedopracowane.

| niezaleznie od tego, jak dtugg historie
ma firma, ta zasada zawsze prowadzi

z powrotem do pierwszego salonu —
tego, od ktérego wszystko sie zaczeto.
Zanim wiec zaczniemy rozgladac sie za
nowym lokalem, warto sprawdzi¢ co$
innego - i to po witasnej stronie.

Okazja to jeszcze
nie strategia

Wiekszos¢ znanych mi rozméw

o ekspansji nie zaczyna sie od strategii,
ale od telefonu z informacja: zwolnit

sie atrakcyjny lokal, wtasciciel szuka
najemcy, decyzje trzeba podja¢ do konca
miesiaca. To moment, w ktérym fatwo
pomyli¢ dwie zupetnie rézne rzeczy -
okazje z gotowoscia. Okazja odpowiada
na pytanie,gdzie?’, ale nie odpowiada na
pytania,po co?’,,czym?”i,z kim?".

Emocje towarzyszace takiej chwili

sq zupetnie naturalne. Dobre wyniki

w danym roku zachecaja do odwaznych
ruchéw, a wolny lokal w atrakcyjnej lo-
kalizacji dziata na wyobraznie kazdego
przedsiebiorcy. Sedno problemu lezy
jednak gdzie indziej: decyzja zwigzana
z lokalem ma konkretny termin, ale
firma takiego terminu nie ma. Jesli
pozwolimy, aby tempo rozwoju naszej
dziatalnosci dyktowat kalendarz
wynajmujacego, wowczas najwaz-
niejsza inwestycja w zyciu salonu
zapada w rytmie cudzych terminow.
Warto wtedy zadac sobie jedno proste

pytanie: gdyby ten sam lokal pojawit
sie za rok, czy moj plan wygladatby
tak samo? Jezeli odpowiedz brzmi ,nie
mam planu, jest okazja”, to znaczy, ze
przy podejmowaniu decyzji kierujemy
sie nie wzgledami ekonomicznymi, ale
impulsem chwili i wspomniang okazja.

Co must ,zagrac’
W plerwszym
salonie

Prawdziwe przygotowanie do ekspansji
nie zaczyna sie od map i czynszéw, lecz
od uczciwego spojrzenia na obecny
salon (albo salony, jesli firma posiada
juz kilka lokalizacji). W tym kontekscie
najwiecej,méwia” trzy obszary.

Pierwszy obszar to obtozenie. Czy gabi-
net funkcjonuje na petnych obrotach,

a terminarz wypetnia sie z wyprzedze-
niem, czy raczej,dobrze rokuje”? Salon,
ktory nie wykorzystat jeszcze whasnego
potencjatu, nie potrzebuje drugiego
adresu - potrzebuje ,domkniecia”
pierwszego. To nie zarzut, ale dobra
wiadomos¢: rezerwy w istniejagcym
punkcie to najtanszy wzrost, jaki mamy
do dyspozycji.

Drugi obszar to zespo6t. Ekspansja jest
przede wszystkim decyzjg kadrowa,

a dopiero potem finansowa. Jezeli
salon dziata ptynnie tylko wtedy, gdy
wtasciciel jest na miejscu, to drugi
punkt sprawi, ze oba beda pracowaty
ponizej swoich mozliwosci. Nie chodzi
o pytanie: czy jest komu zostawi¢ klu-
cze, ale czy potrafimy wskaza¢ osobe,
ktéra poprowadzi zespot, rozwigze
trudna reklamacje i domknie miesiac,
zanim zdazysz do niej oddzwoni¢.

Trzeci obszar to finanse - tutaj celowo
nie podam zadnej kwoty, bo kazda
firma ma inna strukture kosztow.
Wystarczy jedno kryterium kierunkowe:
nowy punkt w czasie tzw. rozruchu

nie moze ,oddychac¢” powietrzem
pierwszego. Jezeli w najtrudniejszych
pierwszych miesigcach drugi salon
wymagatby siegniecia po srodki, ktére
utrzymuja jakos¢ w punkcie pierwszym,
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Wspétzatozyciel i pomystodawca
Struktury EKSPERT OPTYK.

Od 2000 r. rozwija europejski
biznes optyczny, wspierajac rozwoj
lokalnych salonéw optycznych.
Doswiadczenie zdobywat

od lat 90. w branzach FMCG,
telekomunikacyjnej i paliwowe;j.
Specjalizuje sie w analizie danych
i zarzadzaniu operacyjnym,

co przektada sie na efektywnos¢
prowadzonych projektéw.

wtedy ryzykujemy nie jedng inwestycje,
lecz przysztosc catej firmy.

W jednym z salonéw, z ktérymi wspoét-
pracuje, wiasciciel odsunat decyzje

o rok, cho¢ atrakcyjny lokal byt na wycia-
gniecie reki. Ten rok poswiecit na jedno:
zbudowat druga linie zarzadzania, czyli
wybrat osobe, ktdra przejeta prowadze-
nie zespotu i codzienne decyzje. Gdy
nowy punkt w koricu ruszyt, pierwszy
salon nawet nie zwolnit tempa. To
najlepszy test gotowosci, jaki znam.

Putapki, ktorych
nie widac z okna
nowego lokalu

Nawet dobrze przygotowang ekspansje
moga ostabi¢ trzy zjawiska, o ktérych
rzadko rozmawia sie przy podpisywaniu
umowy najmu.

Pierwsze to kanibalizacja. Drugi adres
potozony zbyt blisko pierwszego nie zdo-
bywa nowego rynku, ale tak naprawde
dzieli dotychczasowych klientéw miedzy
dwa punkty i podwaja koszty ich obstugi.
Zanim przesadzi lokalizacja, warto
sprawdzi¢, skad naprawde przyjezdzaja
obecni klienci, poniewaz czasem okazuje
sig, ze tzw. nowy rynek od dawna jest
naszym starym.

Drugie zjawisko to réznice w standar-
dach. Klient nie odréznia salonu numer
jeden od salonu numer dwa - dla niego
to ta sama marka i ta sama obietnica
wysokiego poziomu obstugi. Tymczasem
jakos¢, ktéra w pierwszym punkcie opiera
sie w gtdbwnej mierze na fizycznej obec-
nosci wiasciciela, w drugim nie utrzyma
sie sama. Jezeli standard obstugi istnieje
wylacznie w czyjejs gtowie, to ekspansja
go nie skopiuje — ona go rozcienczy.

Trzecia putapka jest najmniej wymierna
i zarazem najbardziej kosztowna:
rozdwojona uwaga. Wihasciciel, ktory
przez lata byt sercem jednego salonu,
nagle musi podzieli¢ swoj czas, energie

i decyzje miedzy dwa rézne adresy.

W praktyce to wcale nie nowy punkt jest
wtedy najbardziej zagrozony - najwiecej
traci pierwszy salon, pozostawiony
nagle sam sobie.

Rosnie sie tez
w gtgb

Otwarcie kolejnego salonu to tylko jedna
z mozliwych drég rozwoju - nie zawsze
najbardziej opfacalna. Zanim firma
uro$nie wszerz, moze urosnac¢ w gtab.

Czasem takim ,drugim salonem"
okazuje sie kolejny optometrysta

w obecnym lokalu, a wraz z nim: wiecej
badan, krétszy czas oczekiwania, nowe
ustugi - bez nowego czynszu i bez
dzielenia zespotu. Czasem te sama role
petni wydtuzenie godzin przyjec o takie
terminy, ktére umozliwiaja klientom
odwiedzenie salonu po powrocie

z pracy. Innym razem najwiecej daje
specjalizacja: optometria pediatryczna,
kontaktologia, dopasowanie oferty do
potrzeb oséb aktywnych - to przykfa-
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dowe obszary, ktére czesto nie maja
odpowiednikéw na lokalnym rynku

i ktore budujg pozycje salonu lepiej niz
drugi szyld.

Wspdlny mianownik tych drég jest pro-
sty: wykorzystujg one to, co juz mamy,
czyli: zespot, lokal i zaufanie klientow,
zamiast mnozy¢ koszty state. Jeden
dobrze poprowadzony salon potrafi da¢
wiascicielowi wiecej niz dwa przecietne.
A jezeli po takim wzroscie ,w gfab” dla
klientéw nadal brakuje miejsca, to znak,
ze ekspansja przestata by¢ ambicja,

a stata sie potrzebg - i trudno o lepszy
punkt wyjscia oraz argument do
poszukiwania nowej lokalizacji.

Jesli tak, to jak

Kiedy odpowiedzi na pytania o ob-
tozenie, zespdt i finanse brzmia ,tak’,
woéwczas warto rozpoczac przygotowa-
nia do ekspansji. Warto je jednak utozy¢
w kolejnosci odwrotnej, niz podpowiada
intuicja. Najpierw ludzie: osoba prowa-
dzaca pierwszy punkt powinna wejs¢

w swojg role na dtugo przed otwarciem
drugiego, tak aby nowy podziat
obowiagzkéw zdazyt sie dotrzed, zanim
stanie sie koniecznosciag. Potem stan-
dardy: spisane zasady obstugi, doboru

i reklamacji, ktére dotad funkcjonowaty
jedynie w gtowach, poniewaz dwa punk-
ty nie moga funkcjonowag, opierajac sie
wytacznie na pamieci jednej osoby. Na
koniec kalendarz: start zgrany z natu-
ralnym rytmem roku funkcjonujacym

w optyce, a nie z terminem przekazania
kluczy. Lokal, ktéry wymusza otwarcie
w najgorszym mozliwym momencie, nie
jest okazja — jest kosztem, ktéry tylko
wyglada jak szansa.

Najpierw
badanie, potem
rekomendacja

Do decyzji o ekspansji warto podejsc tak,
jak podchodzimy do doboru soczewek:
najpierw badanie, potem rekomendacja.
,Badaniem”w tym przypadku powinno by¢
np. jedno popotudnie spedzone nad analiza

Szesc pytan przed decyzja
o kolejnym salonie

. Czy gabinet w obecnym salonie
jest wypetniony, czy dopiero
~dobrze rokuje"?

. Czy salon moze funkcjonowac bez
Ciebie przez jakis czas (np. przez
tydzien) i nie wptywa to negatyw-
nie na poziom obstugi?

. Kto poprowadzi dotychcza-
sowy punkt, gdy Ty bedziesz
otwierat kolejny?

. Czy nowy adres pozwoli pozyskac
nowych klientéw, czy raczej
podzieli dotychczasowych?

. Czy standardy obstugi sg
spisane w formie dokumentu,
czy na razie funkcjonuja jedynie
W Twojej gtowie"?

. Czy zatozony plan pozwoli
przetrwac stabszy rok bez
koniecznosci ratowania jednego
salonu drugim?

liczb obrazujacych sytuacje salonu — zanim
jeszcze obejrzymy jakikolwiek lokal. I tu
pojawia sie prozaiczna przeszkoda: wiele
salonéw nie ma swoich danych pod reka,
gdyz s3 one rozproszone miedzy systemem
sprzedazy, terminarzem badan i segre-
gatorem z fakturami. Salony zrzeszone

w Strukturze EKSPERT OPTYK maja tu
realne utatwienie - aplikacja EKSPERT Link
udostepnia informacje doradcze i prak-
tyczne wskazowki w przystepnej formie,
dzieki czemu takie badanie” firmy mozna
wykonac przy jednej kawie.

Druga rzecz, ktérej nie da sie zamowic

na zewnatrz, to doswiadczenie ludzi,
ktdrzy ten krok maja juz za soba.

W Strukturze EKSPERT OPTYK rozmowa

z takimi ludZmi jest na wyciagniecie reki:
koledzy prowadzacy po dwa lub trzy
salony chetnie opowiedza, co zrobiliby
dzi$ inaczej, a Manager Sukcesu, ktéry
zna Twdj salon i lokalny rynek, pomoze
spojrzec na plan z boku - z zupetnie innej
perspektywy. Takie wsparcie czesto jest
cenniejsze niz niejeden raport pozyskany
od zewnetrznego doradcy, poniewaz
pochodzi ono od ludzi, ktérzy jakis czas
temu podejmowali te sama decyzje

i finansowali ja wiasnymi srodkami.

Warto pamietad, ze ani drugi, ani kolejny
salon nie musi by¢ dowodem rozwoju.
Dowodem rozwoju jest pierwszy

salon - dziatajacy tak dobrze, ze nie
wymaga na co dzien fizycznej obecnosci
witasciciela. Ekspansja nie zaczyna sie od
nowego adresu, ale znacznie wczesniej -
w salonie, ktéry juz masz.
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