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BEI JEDEM UNSERER KONZEPTE steht
die Uberlegung im Mittelpunkt, was ein
Augenoptiker tun muss, um schon von se|
nem Erscheinungsbild als Marke empfun
den zu werden. In Deutschland haben
progressive Mini-Filialisten wie Freuden-
haus, Opticon und einige andere schon die
richtigen Schritte unternommen. Denn ein
Augenoptiker, der nicht nur behauptet,
Mode verkaufen zu wollen, sondern das
auch wirklich vorhat, muss sich auch an
den Gegebenheiten der Modebranche ori-
entieren. Das tun diese Unternehmen.
Ein Fielmann schieBt relativ breit auf
seing Kunden, dhnlich wie eine Mango-
oder Zara-Filiale im Textilbereich. Da geht

elbst




jeder rein, weil er denkt, dass er dort
etwas findet. Prada & Co dagegen polari-
sieren mit ihren Boutiquen sehr stark. Fir
deren Kauferschicht ist es ein Muss, dort
einzukaufen. Eine Autobahnraststatte da-
gegen polarisiert Gberhaupt nicht - jeder
Mensch soll dort durch irgendetwas ange-
sprochen werden. Diese Konzepte sind
auf Langlebigkeit angelegt. Auch bei Star-
bucks erwartet jeder Kunde, dass der Kaf-
fee heute so schmeckt wie vor fiinf Jahren.

Wenn dieser Kunde nach zwei oder drei
lahren wieder seinen Augenoptiker be-
sucht, machte er dagegen etwas anderes
erleben. Der Kunde eines Premium-Au-
genoptikers erwartet nicht in erster Linie,
dort eine Brille zu finden - das setzt er vor-
aus. Seine Erwartungen beziehen sich viel-
mehr auf Erlebnisse, die nach Méglichkeit
nicht gleichfarmig sein, sondern immer
neue Elemente enthalten sollen.

In Deutschland gibt es derzeit etwa
200 Augenoptiker, die nach unserer Ein-
schatzung das Pradikat ,Premium-Opti-
ker* verdienen - aber der Markt fir solche
Geschafte ist mindestens doppelt so grof,
Der Unterschied zur breiten Masse: Sie
gehen das Ganze nicht in erster Linie
ophthalmologisch, sondern unternehme-
risch an. Sie wissen, dass man nicht jedem
potenziellen Kunden ein Angebot machen
muss, sondern den richtigen Leute das
richtige. Sie profilieren sich nicht iber
Preise, sondern dber Produkte, Dienstlei-
stungen und Marken. Eine ausgesuchte
Warenprasentation spielt bei ihnen eine
ungleich wichtigere Rolle als das géngige
Angebot eines Gesundheitshandwerkers,
Vor allem aber: Sie wollten nie Generali-
sten sein, sondern sich ein eigenes Image
als Marke erarbeiten und pflegen. Sie be-
obachten den Markt sehr gut, besuchen re-
gelmaBig auch auslindische Fachmessen
und reagieren schnell auf die von ihnen
festgestellten Bedidrfnisse ihrer Klientel.
All das l3uft bei diesem Anspruch am Ende
auf die Unternehmensform eines Augen-
optikers hinaus, der in seiner Gedanken-
welt kein Gesundheitshandwerker mehr
sein darf - und auch gar nicht sein will.
Solche Konzepte lassen sich nur mit
ginem neuen Laden realisieren; wer mit
diesem Anspruch ein bestehendes Ce-
schaft ibernehmen und versuchen wiirde,
#5 umzustricken, kdme kaum auf einen
grinen Zweig. Aber ein wirklich unterneh-
merisch denkender Augenoptiker muss

mit moglichst wenigen Kompromissen.
Auch wenn wir immer wieder feststellen,
dass viele Augenoptiker Angst vor der Be-
zahlbarkeit ihrer Visionen haben.

Vor jedem Ladenbau-Vorhaben sollte
immer die Frage stehen: Ist Gestaltung
Selbstzweck oder verfolgt sie einen prakti-
schen Mutzen? Und natiirlich braucht man
auch Antworten auf Fragen wie ,Welche
Kunden michte ich Gberhaupt haben? Wel-
che forcieren? Und was machte ich ihnen
verkaufen?” Es gendgt namlich nicht, Dinge

Ist Gestaltung Selbstzweck oder verfolgt

sie einen praktischen Nutzen?

nur anders machen zu wollen als andere.
Der Laden - beziehungsweise das, was
man davon sieht - muss ein  Mutterschiff”
sein fir alle Aktivitdten, die darin stattfin-
den. Die Schwellenangst, die Augenoptiker
oft als Entschuldigung fiir ihre Kunden
bemiihen, haben sie vor allem selbst. Auch
altere Kunden werden oft unterschatzt,
denen kann man eine ganze Menge zu-
muten. Neugier ist keine Frage des Alters.

Schlissig ist ein Ladenbaukonzept dann,
wenn sein Betreiber nicht vergleichbar ist;
wenn die Leute also nicht sagen ,Ich gehe
zum Optiker®, sondern ,lch gehe zum
Meier”. Denn dann ist dieser ,Meier" eine
Marke und kein austauschbarer Funkti-
onstrager mehr. Und dann kann schon der
Einkauf bei ihm dieselben Begehrlichkeiten
wecken wie der Besitz eines bestimmten
Produkts: Man hat keine Gueci-Brille mehr
gekauft, sondern eine Erille von Meier,

Ein Premium-Optiker profiliert sich aber
auch durch das konsequente Weglassen:
Man sieht keine Kontaktlinsen-Pflegemit-
tel, kein Regal mit Etuis, keine Aufsteller
mit Putztiichern - nichts, was darauf hin-
weisen kénnte, dass hier noch jeder denk-
bare Klecker-Umsatz mit ,abgestaubt”
werden soll. Vor allem aber sieht man
nicht Unmengen von Brillen, sondern nur
ausgesuchte und wertig prasentierte Pro-
dukte. Das tberwiegend zu sehende Logo
ist das eigene und nicht irgendwelche
Logo-Sammelsurien von Brillenmarken.
In einem Satz: Ein Premium-Optiker
schmickt sich nicht mit fremden Federn:
er lasst sich eigene wachsen. I

Michael Ganal und Beate Sloma kommen ursprong-
lich aus dem Modedesign und der bildenden Kunst. Seit
1994 beschaltigen Sich die Beden diplomierien Dess-
gnex verstarkl mit Architekiue, Innenarchitekiur sowie
Mabel: und Objektdesign. Mit ihrer Firma STYLE-interi-

sich sowieso kein gemachtes Bett in Form
gines existierenden Ladens kaufen; er hat
seine eigenen Visionen und realisiert diese

or desagn in Langensrgen am Bodensee haben sie sich s die Gestahung von
Augenoplikergeschahien sperialien wad datir sinen ganz eigenen, minimal
stischen Stil entwickel, von dem dieser Beirag emige Beispiele reigt. Kontakt:
waw shyle-interiordegn.com
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