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AN DEN KUNDEN!

Echte Verkaufsschulungen sind bis heute kein Bestandteil der Augenoptiker-Ausbildung. Der Minchner Augenoptiker
und Trainer Martin Grol plaudert in EYEBizz deshalb immer wieder aus dem Nahkastchen — diesmal Gber den Umgang
von Lieferanten und Augenoptikern untereinander und den Auswirkungen dieses Umgangs auf das Image der Brille.

mmmmmm  DIE SILMO IN PARIS ist jedes Mal

=> {beraus interessant fir mich;
auch in diesem Jahr. Nicht weil es dort
unglaublich viele Innovationen gegeben
hatte oder die Brille neu erfunden worden
ware. Aber am Beispiel mancher Aussteller
und an den Besucherzahlen kann man
durchaus erkennen, welche Richtung einige
Anbieter einschlagen und wie professionell
(oder manchmal eben auch unprofessionell)
in unserer Branche gearbeitet wird. Dazu
weiter unten mehr.

In meinen Seminaren hore ich immer
wieder dhnliche Ausreden, wenn Augenop-
tiker Griinde dafir suchen, dass ihre Verkau-
fe nicht so Uppig sind wie sie sein sollten
und kénnten: ,Ja, die Brille ist bei den Men-
schen halt immer noch nur eine Sehhilfe
oder etwas, das man eben braucht, aber sie
hat nicht den Stellenwert eines Autos, eines
Urlaubs oder einer Handtasche.”

An dieser Stelle muss ich entschieden
widersprechen. Fir viele Kunden hat die Bril-
le bereits einen hohen Stellenwert und eine
groRe Bedeutung. Und bei anderen hat sie
diesen Stellenwert vor allem deshalb (noch)
nicht, weil ihre Augenoptiker sich zu wenig
Gedanken um das Image der Brille bei seinen
Kunden machen — oft bereits daran zu erken-
nen, wie sie in ihren Geschéften und Schau-
fenstern Brillen prasentieren und behandeln.
Wie soll sich da bei Konsumenten Wertschat-
zung entwickeln?

Zu meiner groRBen Freude gibt es aber
immer mehr Kollegen in aller Welt, die nicht
nur die Produkte in ihren Geschéften toll
prasentieren, sondern auch sich selbst,
indem sie sich hervorragend anziehen, fort-
bilden, verdndern — und mit groRer Leiden-
schaft Brillen verkaufen. Dasselbe sollte

natlrlich auch fur die Lieferanten gelten.

Was ich da auf der Silmo gesehen habe,
fand ich in einigen Fallen allerdings ziemlich
ernichternd. Da gibt es inzwischen viele
kleine Anbieter, die — je nach Geschmack —
originelle oder weniger originelle Kollektio-
nen ausstellen und verkaufen wollen. Man-
che von ihnen tun das professionell, edel
und sehr gut organisiert, halten ihre kleinen
Stande fein aufgerdumt und prdsentieren
ihre Produkte hochwertig und mit einem
erkennbaren Konzept. Andere — und ich
habe den Eindruck, ihre Zahl wichst — legen
ihre Brillen dagegen auf irgendwelche aber-
witzigen Unterlagen, unordentlich oder
sogar chaotisch und fir den Betrachter
nicht angenehm wahrnehmbar. Wenn ich
mir die dazugehdrigen Mitarbeiter an-
schaue, wirkt das oft wenigstens authen-
tisch, denn die sind genauso unorganisiert
wie ihre Prasentation.

Es tut mir leid, dass ich das jetzt so dras-
tisch schildere, aber mir liegt viel an der
Augenoptikerbranche und ihrem Bild in der
Offentlichkeit. Deshalb verstehe ich nicht,
warum wir nicht in allen Bereichen profes-
sionell arbeiten. Wenn ich als potenzieller
Kunde eine Kollektion anschauen und viel-
leicht sogar einkaufen mdchte, dann doch
nicht bei einem Verkaufer, der ein viel zu
groRes Hemd trdgt und immer noch glaubt,
dass Hemden, die nicht in die Hose gesteckt
werden, |dssig waren. Das sind sie ndmlich

nicht. Genauso wenig wie fehlende Um-
gangsformen: Kunden ignorieren ist nicht
cool, sondern einfach schlechtes Benehmen.

Aber auch wenn man auf der Messe dann
eine solche Kollektion gezeigt bekommt, er-
kennt man oft weder ein Konzept noch hat
man das Gefihl, dass sich da jemand wirk-
lich Gedanken gemacht hat. Abgenutzte
Trays und ungeputzte Brillen mit kaputten
Stitzscheiben oder wackelnden Bigeln
erwecken nicht den Eindruck von Professio-

nalitdt. Welchen augenoptischen Fachmann
will man denn damit begeistern, wenn
schon der erste Eindruck so daneben ist?
Zumal ganz generell gilt: Wer heute nur Bril-
len zeigt, Materialien erklart oder Preise her-
unterrasselt, hat die Zeichen der Zeit irgend-
wie verschlafen. Denn der Augenoptiker
erwartet heute Partner, die ihm nicht nur
Ware, sondern Konzepte prasentieren.

Weil wir aber gerade dabei sind: Auch
auf der anderen Seite gibt es Optimierungs-
potenzial. Viele Vertreter drgern sich bei-
spielsweise, wie schlecht ihre Augenopti-
ker-Kunden sie behandeln: Man lasst sie
unndtig warten, gibt ihnen keine Termine
oder sagt diese kurzfristig wieder ab;
manchmal sogar erst, wenn der Vertreter
bereits im Geschaft ist: ,Tut mir leid, der
Chef ist heute nicht da! Er musste kurzfri-
stig weg”, heil’t es dann gerne.

Liebe Optiker, auch das ist respektlos und
unverschamt. Stellt Euch einmal vor, der
AuRendienst der Industrie kdme nicht mehr
zu Euch in den Laden, bei (fast) jedem Wet-
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ter, zu (fast) jeder Uhrzeit und mit vielen Koffern
und Taschen. Jeder, der nicht regelmaRig auf
Messen fahrt, wisste dann nicht mehr, was es
Neues gibt, und einkaufen kénnte er auch nur
noch online oder per Katalog. Industrie und
GroRBhandel geben viel Geld dafiir aus, dass
Reprasentanten die Augenoptiker besuchen und
dort Kollektionen vorstellen; selbst wenn der
Kunde im Einzelfall vor Ort feststellt, dass eine
Kollektion doch nicht zu seinem Sortiment passt.
Diesen Aufwand kann und sollte man als Augen-
optiker also durchaus respektvoll honorieren.

Der Fairness halber sei aber auch hier nicht ver-
schwiegen, dass einige Vertreter ebenfalls nicht
professionell arbeiten und damit dem Image eines
ganzen Berufszweiges schaden. Wer unpinktlich
oder ungepflegt ist, nach Rauch riecht oder unge-
pflegte Kollektionskoffer mit schmutzigen Brillen
mitbringt, darf sich weder dariber wundern noch
beschweren, wenn er nichts verkauft und nicht
oberfreundlich behandelt wird.

Auch wer als AuBendienstler glaubt, fehlende
Konzepte oder saloppe Spriiche wie ,diese Bril-
len laufen wie geschnitten Brot" oder ,die kauft
Ihre Konkurrenz gleich dutzendweise” wiirden
Brillen verkaufen, sollte mittlerweile feststellen,
dass Verkaufen im AuRendienst erheblich mehr
ist als Autofahren, Koffertragen und Brillenzei-
gen. Die meisten Kollegen setzen das sehr enga-
giert und professionell um; die meisten anderen
sind aufgrund fehlender Umsdtze inzwischen
,weg vom Fenster".

Wir sollten uns nicht bekdmpfen, sondern alle
an einem Strang ziehen, denn wir sitzen alle im
selben Boot. Das ist vielleicht eine blode alte
Floskel, aber sie hat noch immer einen groRen
Wahrheitsgehalt. Der Augenoptiker braucht den
AuRendienst und umgekehrt; wir sind Partner
und keine Gegner. Wenn jeder Brillenprofi ein
bisschen dazu beitragt, der Brille einen anderen
und hoheren Stellenwert zu geben, dann wird
das auch mehr und mehr beim Endverbraucher
ankommen. //

MARTIN GROSS (47)

ist gelernter Augenoptiker mit vielen Jahren Berufser-
fahrung in allen Bereichen der Augenoptik. Nach
einer Trainerausbildung bei Richardson powersales in
Los Angeles und New York arbeitet er heute unter
anderem als Verkaufstrainer in der Augenoptiker-
Branche. Mehr Infos zu den lebendigen
Verkaufsschulungen tiber mg@martingross.eu
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