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Rynek pomocy sprzeda˝owych,
od pewnego czasu  zyskujàcy co-
raz wi´kszy rozg∏os rozwija si´
nie od dziÊ. Poczàtków idei towa-
rzyszàcej tego typu przyrzàdom
mo˝na by upatrywaç w czasach,
w których zacz´∏o si´ pojawiaç
zjawisko konkurencji, wymusza-
jàce na handlowcach stosowanie
okreÊlonych zabiegów wzgl´dem

potencjalnych nabywców. Historykom
myÊli ekonomicznej znane sà XVIII

wieczne prace Adama Smitha, który tworzàc pierwszy zwarty sys-
tem ekonomiczny, zauwa˝y∏, ˝e w sytuacji, w której poda˝ przewy˝-
sza∏a popyt konkurencyjni przedsi´biorcy inwestowali wprowadzajàc
na rynek nowinki techniczne, dzi´ki którym ∏atwiej by∏o im zwi´k-
szaç zyski. W dzisiejszych czasach, w których rola marketingu oraz
psychologii sprzeda˝y uros∏y do rang dla Smitha niewyobra˝alnych,
a nowinki techniczne wkrad∏y si´ w niemal ka˝dy zakàtek kupieckie-
go kramu, spostrze˝enie to wydawaç by si´ mog∏o poniekàd trywial-
ne. Jakkolwiek, niezale˝nie od tego warto czasem podkreÊliç jego
nieÊmiertelnoÊç, poniewa˝ pomimo wiekowoÊci – a liczy ono sobie
ju˝ grubo ponad dwieÊcie lat – ÊwiadomoÊç wniosków, które z niego
p∏ynà wcià˝ jest jednym z g∏ównych atutów w walce o klienta. 

Ograniczajàc si´ ju˝ wy∏àcznie do rynku urzàdzeƒ, które znajdujà
swoje zastosowanie w zak∏adach optycznych wyraênie daje si´ za-
uwa˝yç rosnàcà liczb´ przyrzàdów segmentu EDS (Electronic Di-
spensing Systems). Produkty tego typu zacz´∏y powstawaç kilka lat
temu w odpowiedzi na istniejàcy nie od dziÊ problem, z jakim styka-
li si´ klienci salonów optycznych, którzy podczas doboru opraw oku-
larowych, z uwagi na wady refrakcji nie byli w stanie miarodajnie
oceniç swojego wyglàdu. Rozwiàzanie problemu znaleziono korzy-
stajàc z technik rejestracji obrazu. Poprzez odpowiednio skorygowa-
nà kamer´, zsynchronizowanà z ekranem wyÊwietlajàcym obraz
w czasie rzeczywistym, wykorzystujàc technik´ stop-klatka, umo˝li-
wiono klientom porównanie nawet kilku opraw znajdujàcych si´ jed-
na po drugiej na ich nosach. Jako, ˝e cena tego typu rozwiàzaƒ nie by-
∏a niska, niemal natychmiast zacz´to poszukiwaç szerszych zastoso-
waƒ tej techniki. Efektem prowadzonych prac sta∏o si´ poszerzenie
funkcji oferowanych urzàdzeƒ o opcje prezentacji walorów okreÊlo-
nych typów szkie∏, mo˝liwoÊci zwiàzanych z barwieniami i uszlachet-
nieniami, dochodzàc do kwestii doboru szkie∏ kontaktowych, po dro-
dze otrzymujàc przyrzàd, który z instrumentu majàcego u∏atwiç
klientom dobór samych opraw sta∏ si´ kompleksowym narz´dziem
handlowym. 

Odnoszàc te poszukiwania do dzisiejszych realiów rynkowych za-
mys∏ autorów pomys∏u wydawaç si´ mo˝e nadzwyczaj trafiony.
Szczególnie bioràc pod uwag´ wyniki najnowszych badaƒ dotyczà-
cych oczekiwaƒ konsumenckich*, w Êwietle których - ponad szeÊç-
dziesiàt procent klientów uwa˝a, ˝e iloÊç informacji uzyskiwanych od
sprzedawców jest niewystarczajàca, a nat∏ok produktów utrudnia im
podj´cie w∏aÊciwego wyboru, po∏owa respondentów deklaruje, ˝e
podczas zakupów chcia∏aby byç pozytywnie zaskoczona, stykajàc si´
z czymÊ, czego nie spotkali u konkurencji, a trzydzieÊci procent trak-
tuje zakupy jako nu˝àcà koniecznoÊç – mo˝liwoÊci oferowane przez
tego typu pomoce sprzeda˝owe urastajà do rangi d∏ugo wyczekiwa-
nych rozwiàzaƒ. Gdy dodamy do tego fakt, ˝e poprzez demonstrowa-
nie ró˝nic w oferowanym asortymencie, klienta ∏atwiej mo˝na namó-
wiç na kosztowniejsze rozwiàzania - na których optyk zwykle zarabia
wi´cej oraz to, ˝e sprz´t ten w przeciwieƒstwie do urzàdzeƒ diagno-
stycznych (za które zwykle p∏aci optyk) jest wykorzystywany znacz-

nie cz´Êciej - poniewa˝ w przypadku, gdy jest on w salonie styka si´
z nim niemal ka˝dy klient – koszt ca∏ego przedsi´wzi´cia staje si´
wi´cej ni˝ op∏acalny. 

* èród∏o - europejskie statystyki konsumenckie Eurostat, Âwiat Okularów numer 1 (35) 2004

W ofercie JZO sp. z o.o. dost´pne sà dwa urzàdzenia tego typu:
Smart Look oraz Smart Mirror firmy ACEP, nieznacznie ró˝niàce si´
wyglàdem i mo˝liwoÊciami. Smart Looka stworzono z myÊlà o pracy
w pozycji stojàcej. Posiada on wbudowany dysk twardy oraz interfejs
oparty na systemie operacyjnym Linux. Dodatkowo cechuje go wi´k-
sza, ni˝ w przypadku urzàdzenia Smart Mirror, elastycznoÊç w zakre-
sie okreÊlania parametrów obrazu. Smart Mirror ∏àczy w sobie
znacznà cz´Êç zalet Smart Looka – jakkolwiek, z uwagi na zasadnicze
ró˝nice dotyczàce budowy, stanowi alternatyw´ dla sprzedawców,
którzy preferujà rozmowy z klientami w pozycji siedzàcej. 

JeÊli chodzi o elementy wspólne dla obu tych przyrzàdów, ka˝dy
z nich umo˝liwia dobór opraw okularowych, przy czym na ekranie
jednorazowo mo˝na wyÊwietlaç do czterech rejestrowanych obra-
zów. Klient ma wi´c mo˝liwoÊç wyboru jednej z kilku interesujàcych
go opraw, które mo˝e na sobie oglàdaç
pod dowolnym kàtem. Po podaniu pa-
rametrów korekcji okularowej mo˝li-
we jest porównanie efektów, jakie
mo˝na uzyskaç dla ró˝nych materia-
∏ów. W szczególnoÊci dotyczy to gru-
boÊci oraz wagi dost´pnych socze-
wek. Dla klientów wymagajàcych
dodatku do bli˝y dost´pna jest opcja
prezentujàca rezultaty, jakie dajà
okulary do czytania, soczewki dwu-
ogniskowe oraz dwa rodzaje socze-
wek progresywnych. Stosunkowo
bogate jest równie˝ menu dotyczà-
ce barwienia oraz dost´pnych po-
w∏ok, dzi´ki czemu klient zawczasu
mo˝e si´ zapoznaç z efektem, jaki
uzyska wybierajàc okreÊlone roz-
wiàzanie. Wreszcie opcjà, która bu-
dzi zwykle najwi´cej entuzjazmu
jest mo˝liwoÊç doboru soczewek
kontaktowych, i tu, jakkolwiek
trudno sobie wyobraziç bezkontak-
towy dobór pomocy korekcyjnych
tego typu, z wykorzystaniem urzà-
dzeƒ firmy ACEP staje si´ to mo˝li-
we – przynajmniej pod kàtem wy-
glàdu. Dzi´ki zastosowanemu opro-
gramowaniu klient nie roniàc nawet
jednej ∏zy mo˝e sprawdziç czy b´-
dzie mu do twarzy w najbardziej na-
wet fikuÊnych soczewkach.  

Dodatkowe opcje, jakie oferujà
urzàdzenia, to test widzenia barwne-
go oraz test czytania przedstawiajàcy
zrzut ekranu programu Microsoft Word, umo˝liwiajà-
cy klientom sprawdzenie dobranej korekcji jeszcze przed opuszcze-
niem salonu. Istotna z punktu widzenia marketingowego jest rów-
nie˝ mo˝liwoÊç wydruku zdj´ç klienta wraz z wizytówkà optyka, co
znacznie zwi´ksza szanse na to, ˝e klient do salonu powróci.           

Piotr Florczyk

JZO Optyk Serwis
Nowoczesne pomoce sprzeda˝owe 
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ttuu  EElleeccttrroonniicc  DDiissppeennssiinngg  SSyysstteemmss,,  ppoozzwwaallaajjààccee  uusspprraawwnniiçç  pprroocceess  sspprrzzeeddaa˝̋yy  ww  ssaalloonnaacchh  ooppttyycczznnyycchh,,  aa  ccoo
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