5/2009

I marketing

Wer mehr anbietet, verkauft mehr

Verkaufen will gelernt sein - das sagt sich so leicht dohin. Wird
es in der Augenoptikbranche auch wirklich gelehrt und gelernt?
Martin Gross, gelernter Augenaptiker, stellte dies an der Roden-
stock Roadshow mit Witz und einer Prise Provokation in Frage.
Seine Hinweise aber sind bedenkenswert.

Die Kollektion der Pro

Act Sportbrillen.

Wihrend seiner Ausbildung habe er mitbekom-
men, dass die Wertigkeit der Werksratrarbeit hoher
sei als die Wertigkeit des Verkaufens: «Wir verkau-
fen genau so viele Brillen, wie wir nicht verhindern
konnen.» Der heutige Kunde ist informiert, er kann
unter vielen verschiedenen Anbierern auswihlen —
von billig bis reuer. In dieser Situation haben viele
Augenoptiker Angst, zum Preis ihrer Brillen zu ste-
hen. Da sollten sie sich einmal folgende Rechnung
machen: Der Kunde triigt seine Brille durchschnirt-
lich withrend 6000 Stunden pro Jahr. Bei einem
Wiederbeschaffungsthythmus von drei Jahren sind
das etwas iiber 18 000 Stunden Tragezeit. Eine Bril-
le, die 1800 Fr. gekoster hat, kommt ihn damirt auf
rund 1.60 Fr. pro Tag zu stehen. Das ist der Gegen-
wert von acht SMS, Ist das nun eine teure oder eine
preiswerte Brille?

Was wissen wir von unserm Kunden?

Wenn der Kunde vom Augenoptiker niche fir die
Sehsituation in allen Lebenslagen beraten wird,
dann ist er encriuschr. Sagr ihm dieser nicht, dass
er mit seiner teuren Gleitsichtbrille nicht Golfen
kann, wird er ihn verlieren. Grundvorausserzung
ist daher, so viel wie méglich iiber den Kunden in
Erfahrung zu bringen.

Gross fertigt von seinen Kunden ein «Seh-Profil»
an. Nach der ersten Fassungsempfehlung frage er
bei Neukunden: «Darf ich ein Sehprofil von Thnen
anfertigen, damit ich Sie perfekr beraten kann?»
Oder: «Ich mochte niche, dass mein Kunde in eine
Seh-Situation gerir, die fiir ihn ungeniigend ist»

Dann fragt er die Seh-Situationen konsequent ab
und notierr sich die Antworten. Dazu gehbre die
Wichtigkeir der Fern- und Nahsicht sowie der
Zwischendistanzen (PC-Arbeit). Sport («Hat Thre
Sportbrille noch die richtige Stirke»), Sonnenbrille
(«Wie schiitzen Sie Ihre Augen vor den schidlichen
UV-Strahlen?»), Arbeitssituation, Dresscode, Hob-
bies, Auto (Brille zum Fahren).

Das alles ist nicht Selbstzweck, sondern dient dazu,
die Kunden komperent zu beraten. Das Gespriich
kann auch wihrend der Refrakrion gefithrt werden:
«Kunden sind redselig, wir miissen ihnen nur noch
die Lasung prisenticreny, ist Gross iiberzeugr.

Aufgrund dieses Wissens kann der Augenopriker
nun Vorschlige fiir die unterschiedlichen Lebens-
situationen machen. Wenn er fiinf Brillen anbieter,
besteht die Chance, dass der Kunde mehr als eine
kauft — und er har erst noch das Gefiihl, er habe
Geld gespart. Gross: «Wer das Sehprofil anwendet,
verkauft standardmiissig zwei Brillen.»

Das Verkaufsgesprich

Die Fingangsfrage «Was haben Sie sich denn vor-
gestellt?» ist verheerend. Anstatr Kompertenz zu zei-
gen, frage der Fachmann den Kunden — und dann
kommt bestimmt die Preisfrage («Sie darf aber nicht
zu teuer seinr.) Der Kunde kommt zum Augenop-
tiker, weil er ihm vertraut. Er will eine hochwertige
Beratung und es ist ihm gleich, dass der Augenop-
tiker ihn nach seinem eigenen Geschmack berir.
Dic erste Empfehlung sollte also vom Augenopriker
kommen: «Ich habe da eine tolle Idee fiir Sie ...»

Und dann sellte der Spiegel, in dem sich der Kun-
de berrachrer, so gross sein, dass er seinen ganzen

Martin Gross.
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Interessenten vor dem neusten
Impressionist.

Kérper sicht, denn die Brille gehére wie
die Schuhe zum OQutfit. Seine Beratungs-
kompetenz demonstriert der Opriker
auch, wenn er weiterfihrt: «Ich erklire
Ihnen nun, wie wir die Brille in IThre Ge-
sichtsproportionen einpassen.» (Zentrie-
rung, Hahe).

Wenn es im Verkaufsgesprich zur «en-
geren Auswahl» komm, darf der Verkiiu-
fer keine Brille schlecht machen. Er kann
aber sagen: «Diese Brille sehe ich eher fiir
die Arbeit, diese fiir den Sport und jene
fiir die Freizeit.» Wenn der Kunde die Be-
ratung als kompertent erlebr hat, funkrio-
niert das und der Kunde kauft mehr als
eine Brille,
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Glasberatung

Bei der Glasempfehlung riit Gross, immer
mit dem teuersten Glas zu beginnen, z.B.
s0: «Das beste Glas fiir Sie am Marke er-
halten Sie fiir 250 Franken.» Wer hoch-
wertig verkaufen will, muss auch hoch-
wertig prisentieren. Denn es gibr so erwas

wie einen «gefiihltens Preis. Man kann das KOMBILOSUNG MIT HYALURGNSAURE
bei sich selber testen, wenn man in ein SOLUTION MUITIEONCTIONS AVEC DE L “ACIDE
Restaurant geht. Ausstatrung des Lokals, HYALURONIQUE

Gedecke und Bedienung signalisieren
ganz schnell, ob man sich in einem hoch-

preisigen Lokal oder in einer Quartierbeiz Redluziert das Gefuhl trockener Augen
befindet Epithelzellenregeneration bei Irritationen

Verbessert den Tranenfilm
Reguliert die Viskositat und erhéht dadurch den Kemfort

Komme ein Kunde in den Laden mit der
Frage: «Was kostet bei Thnen ein Gleit-

sichrglas?», ist das fiir den Augenopriker Rédluit la sécheresse oculaire

eine gute Gelcgenheir. seine Beratungs- Régénere les cellules de I'épithelium dans les cas dimtation
kompetenz zu demonstrieren, indem er Améliore le film lacrymal

die Unterschiede zwischen einem kon- Régularise la viscosité, augmentant ainsi le confort

ventionellen und einem Hochleistungs-
glas demonstriert. Verfiigt er iiber ein
Beratungstool wic den Impressionisten,
kann er das auch technisch auf eine iiber-
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zeugende Weise tun.




