
DER HYBRIDOPTIKER

HYBRIDE kennen wir ursprüng-

lich aus der Biologie. Mit dem Be-

griff sind dort Mischlinge oder veraltet und

eher abwertend auch Bastarde gemeint, die

als Kreuzung aus verschiedenen Gattungen

entstehen. Ziel ist zum Beispiel bei der Ge-

treidezucht der Wunsch, die Ernte zu verviel-

fachen.

Läuft es beim Hybrid-Modell in der Au-

genoptik ähnlich? Welche Vorteile gibt es?

Mit diesem eher nüchternen betriebswirt-

schaftlichen Ansatz nahm die EYEBizz-Redak-

tion das Konzept im Gespräch mit Volker

Grahl genauer unter die Lupe. Auf die inner-

halb der Branche emotional geführte Diskus-

sion rund um das neue Geschäftsmodell

kommen wir später zurück. Zunächst rückt

die Frage in den Mittelpunkt: Was bringt das

Ganze? Um zu entscheiden, ob der einzelne

Augenoptiker sich für das SuperVista-Part-

nerkonzept entscheidet, spielen neben der

Imagefrage monetäre Aspekte eine Rolle.

ALTE BEKANNTE

Vorstandsmitglied Volker Grahl ist der Bran-

che vom Kontaktlinsen-Vertrieb MPG&E und
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O N L I N E W E R B E N – O F F L I N E V E R K A U F E N

f
Hybridautos sind Trend: Ein Blick auf die Statistik zeigt von 2005 bis heute

eine logarithmisch ansteigende Kurve dieser umweltfreundlichen Fahr-

untersätze. 2005 waren 5.971, 2016 130.365 Hybride auf deutschen Straßen

unterwegs (Quelle Statista, 2016). Auch die Partner des umfirmierten

Hybridoptikers SuperVista AG aus Wildau werden immer mehr. Anfangs

mischten 30, jetzt nach vier Jahren, 530 Augenoptiker mit. Online werden

die Kunden über die Wildauer akquiriert – stationär verkauft der Partner-

optiker. Wird hier Augenoptik für das digitale Zeitalter neu erfunden?

Erfinden Augenoptik gerade neu: SuperVista
Vorstandsvorsitzender Matthias Kamppeter und
Vorstandsmitglied Volker Grahl
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len Coup: Es werden jeweils 50 „Testträger

für Gleitsichtgläser“ pro Monat beim jeweili-

gen Partneroptiker gesucht.

VERKNAPPUNG UND TESTS
ALS MARKETING-TOOLS

Das ist clever, weil hier Schnäppchenjäger

mit dem Schmankerl besonderer Verknap-

pung extra cool geködert werden. Effekt-

voll ist das, ja – aber für manche hat es ein

Geschmäckle von „unseriös“. Obwohl jeder

Kunde eine Stunde lang befragt wird und

das Ergebnis, gemeinsam mit der Einschät-

zung der Partneroptiker, ausschlaggebend

dafür ist, ob das Glas in das Produktpro-

gramm aufgenommen wird. SuperVista

kassiert jedenfalls 50 Prozent des Netto-

preises als Dienstleister. Der Partneroptiker

erhält die andere Hälfte als Provision. Die

Käufer sind juristisch betrachtet Kunden

von SuperVista, das Fullfilmencenter ist im

brandenburgischen Oranienburg, die

Rechnung kommt aus Dresden. Das System

läuft bei manchen so gut, dass die Termine,

die sie über das Online-System ins Geschäft

gespült bekommen, schon auf drei Monate

ausgebucht sind. In München ist das bei

einem der Topperformer der Fall.

Von der Fernsehwerbung im Vorjahr hat

sich das Unternehmen verabschiedet, weil

die Effekte nicht wirklich messbar sind: „Wir

wissen online viel genauer, wo die Leute

mit 45plus im Netz ansprechbar sind.“ Es

wird genau verfolgt, welche Werbeblöcke

auf welchen Websites zu positiven Ge-

schäftsabschlüssen führen. Big Data lässt

dank der Algorithmen von Facebook und

Co grüßen. Alles kein Hexenwerk, sondern

Normalität im digitalen Zeitalter. Im Durch-

schnitt kommt zurzeit ca. 7.500 Euro zusätz-

licher Umsatz pro Partner im Monat in die

Kassen. Dafür fließen neun Millionen Euro

in den Werbeetat, wobei nicht nur im Netz,

sondern auch in kostengünstigen Wochen-

und Anzeigenblättern geschaltet wird.

auch als Spectaris Vorsitzender des Fachbe-

reiches Kontaktlinse bekannt, im Mai 2015

wechselte er zu brillen.de. Mancher nahm

ihm den Wechsel übel: Wie konnte er sein

Engagement für einen „Onliner“ mit seinem

bisherigen Qualitätsanspruch in Einklang

bringen? „Diese Leute haben das Vertriebs-

konzept von SuperVista nicht verstanden“,

kommentiert der studierte Betriebswirt-

schaftler etwas genervt.

Zum Trost: Auch die bayerischen Banken

hinkten mit ihrem Verständnis hinterher. Ein

Grund, warum die Firma von Bayreuth nach

Wildau bei Berlin umzog: In der Bundes-

hauptstadt überzeugte das Projekt die Ban-

ker innerhalb von zehn Minuten.

DAS SYSTEM: ONLINE AKQUIRIEREN –
STATIONÄR BERATEN, VERKAUFEN,
ANPASSEN

„Wir sind Hybridoptiker und kein Online-

Optiker“, wiederholt Grahl gebetsmühlenar-

tig. Vorstandsvorsitzender Matthias Kamppe-

ter und er versuchen seit Monaten, das Fir-

menimage innerhalb der Branche aufzupo-

lieren. Deswegen haben sie das Unterneh-

men von brillen.de in „SuperVista“ umbe-

nannt. Die Marke brillen.de besteht inner-

halb des Internets in der Kommunikation mit

dem Endverbraucher allerdings fort: „Wir

sind von der Notwendigkeit der augen-

optischen Kompetenz vor Ort überzeugt,

schließlich sind Matthias Kamppeter und ich

selbst Augenoptiker.“ Durch die Nutzung der

augenoptischen Fachgeschäfte, so argu-

mentiert Grahl weiter, stütze der Hybrid die

vorgeschriebene Meisterpräsenz: „Wir wol-

len den Kunden so oft es geht wieder zum

Partneroptiker bringen.“ Da der Kunde dem

Optiker nach dem Erstbesuch bekannt ist,

habe dieser auch die Chance zu Mehrverkäu-

fen, Familienmitglieder zu werben usw. Im

Durchschnitt vermittelt das Grahl-Team zur-

zeit ca. 20.000 Termine pro Monat, das sind

über 30 Gleitsichtneukunden pro Partner.

Die Kundendaten gehören anschließend bei-

den Parteien.

WIESO SO GÜNSTIG?

SuperVista produziert sowohl Fassungen als

auch Brillengläser in Shanghai. Genauso wie

Fielmann mit seiner Produktion in Rathenow

den Zwischenhandel ausschaltet, wird die

Preiskalkulation spitz berechnet. Das Team

aus 20 Marketingspezialisten und zehn IT-

Fachleuten bombardiert die Internetaffinen

allerdings mit Werbung und einem speziel-
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Der Betrag von 91,23 (125,25) Euro ist laut

Grahl der „reine Rohertrag“ des Partneropti-

kers, dem aus seiner Sicht keine Kosten

gegenüberstehen. Selbst Miete und Perso-

nalkosten könnten nicht geltend gemacht

werden, da diese Strukturen auch ohne

Umsätze durch SuperVista vorhanden wären.

Außerdem entfielen bei dieser Betrach-

tung folgende Positionen: die Marketing-

/Akquisekosten zur Kundengewinnung, der

Wareneinsatz; eine Vorinvestition, die not-

wendig wäre, um 250 Fassungen auszustel-

len; das Abverkaufsrisiko dieser Kollektio-

nen, Werkstattaufwand, Bruch- und Ausfall-

risiko (Inkasso). Dazu käme, bedingt durch

den niedrigen Preis, dass SuperVista über

brillen.de oft ein „sehr erfolgreiches Re-

Marketing“ betreibe, sodass innerhalb von

12-16 Monaten ein Zweitkauf stattfinde.

PARTNER-STIMMEN

„Wir haben die Kooperation ausprobiert,

weil wir dabei nichts verlieren, und es sogar

leichter haben. Bei Leuten, die günstig kau-

fen wollen, bleibt sowieso nicht viel hängen.

Über brillen.de kommt ein Kunde, der weiß,

was er will und was es kostet. Die Leute sind

vorinformiert und haben einen festen Ter-

min, das geht schnell und unkompliziert.“

So der O-Ton von Michael Mrowiec und

Christian Kuckelsberg aus Hückelshoven.

Michael Berger (58), Inhaber von Optik

Klein aus Bergen-Enkheim bei Frankfurt (rd.

8.000 Einwohner), differenziert. Positiv ver-

bucht der ehemalige Abteilungsleiter für die

CR 39 Fertigung von Optovision, dass er seit

seiner zweijährigen Mitgliedschaft mehr ver-

kauft. 627 Neukunden im vergangenen Jahr

sprechen für sich. Er honoriert, dass er jetzt

gegen die bekannten Discounter am Ort auf-

trumpfen kann, schlägt aber auch kritische

Töne an: „Momentan läuft es eher mau.“ Bei

einem Preis von 249 Euro müsse der gesam-

te Verkaufsprozess „flott“ ablaufen.

Pragmatisch sieht es das Ehepaar Annet-

te (50) und Tim Holterbosch (46) aus Lange-

feld, die übrigens zu den Top-30 der

Gemeinschaft gehören: „Das Internet lässt

sich nicht wegdiskutieren. Wir holen die

Leute da ab, wo sie sind.“ Das Kaufverhal-

ten ändere sich, man müsse sich eben

anpassen. Die Kommunikation könnte aller-

dings manchmal etwas besser laufen: Seit

die Zahl der SuperVistaner größer gewor-

den ist, vermisse man den „persönlichen

Ansprechpartner“, gerade bei Nachfragen.

Positiv sei, dass der Einzugsbereich für ihr

ZAHLEN SPRECHEN

Mit 250 Musterfassungen im Geschäft ist der

Partneroptiker mit oder ohne den hauseige-

nen Präsenter dabei. Die Kollektionen wech-

seln und werden immer wieder aktualisiert,

heißt es. Ohne Vorabinvestition, ohne La-

denhüter. Insgesamt stehen über 500 Fassun-

gen zur Wahl.

Hier eine Beispielrechnung, die das Unter-

nehmen für die beworbene Gleitsichtbrille

aufmacht. Oft wird allerdings mittels diver-

ser Beschichtungen „upgegradet“, daher

liegt der Durchschnittpreis bei der zweiten

Rechnung (unten) höher:

Bruttopreis der Gleitsichtbrille 249,00 Euro

abzgl. Versicherung (MwSt.-frei) 20,00 Euro 229,00 Euro

abzgl. MwSt. 19% 192,44 Euro

abzgl. Nettoumsatz SuperVista (50%) 96,22 Euro

abzgl. Einschleifkosten 5,00 Euro

Provision Augenoptiker 91,23 Euro

Durchschnittlicher Bruttopreis der Gleitsichtbrille 330,00 Euro

abzgl. Versicherung (MwSt.-frei) 20,00 Euro 310,00 Euro

abzgl. MwSt. 19% 260,50 Euro

abzgl. Nettoumsatz SuperVista (50%) 130,25 Euro

abzgl. Einschleifkosten 5,00 Euro

Provision Augenoptiker 125,25 Euro

(Quelle: SuperVista)
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Geschäft gewachsen ist. Teilweise kommen

Kunden über bis zu 50 Kilometer angereist.

Besonders erfreulich sei, dass die brillen.de-

Kunden Vertrauen zu ihnen fassen: „Die

rund 750 Neukunden waren vorher Fiel-

mann oder Apollo-Fans, die unser Geschäft

niemals betreten hätten.“
STIMMEN AUS DEM MARKT

Wie reagieren Branchen-Fachleute? Sehr

DIE GESCHÄFTSFÜHRUNG DER SUPERVISTA AG

Vorstandsvorsitzender Matthias Kamppeter, 40,

machte sich als Augenoptiker 1997 im (Augen) Ärztehaus

der Familie Kamppeter in Bayreuth selbstständig.

Zusammen mit Daniel Thung gründete er die SuperVista

AG. Kamppeter verantwortet Marketing, Qualitäts-

sicherung, Logistik, sowie den Verwaltungsapparat.

Vorstandsmitglied Markus Fränkle, 47,

Rechtsanwalt, ist seit 2014 im Unternehmen in den Berei-

chen Recht und Foreign Business Development tätig.

Vorstandsmitglied Volker Grahl, 48,

Augenoptiker und Betriebswirtschaftler, ist seit Mai 2015

mit dabei, verantwortet das Partneroptiker-Geschäft

und die Ausweitung des Portfolios auf Kontaktlinsen.

Vorsitzender des Aufsichtsrats Daniel Thung, 39,

ehemals TV-Nachrichtenmoderator an der Börse

Düsseldorf. Im Aufsichtsrat unterstützen die Entwicklung

des Unternehmens außerdem: der stellvertretende

Vorsitzende Stefan Middelhoff (Börsenhändler), Dr. med.

Bernd Kamppeter (Augenarzt), Risheng XIa (Fabrikant),

Giovannbattista Cicivelli (Kaufmann) und Carsten

Gersdorf (IT-Entwickler und Gründer von BestFewo).

Die Reklamationsabteilung von „brillen.de“ (von links) ist mit ausgebildeten
Augenotikern besetzt: Alexander Hinz, Sabrina Rüh, Jana Schneider, Martin Heyne

unterschiedlich, einige sind angetan, ande-

re äußern Bedenken. Aus Sicht von IPRO

Geschäftsführer Martin Himmelsbach sollte

brillen.de an die Schnittstellen für Kunden-

und Katalogdaten denken. Ansonsten

beschäftigt ihn die Frage, wie es Augenopti-

ker schaffen, den „Spagat“ zu leisten, im

Webshop „Kampfpreise“ anzubieten und auf

der anderen Seite Brillen für 800 Euro zu ver-

kaufen. ZVA Präsident Thomas Truckenbrod

verweist auf die Arbeits- und Qualitätsricht-

linien für Augenoptik und Optometrie als

„maßgebliches Kriterium“: „Werden diese

Richtlinien beherzigt und im Interesse der

Verbraucher angewendet – was durch die

stationäre Komponente ja potenziell gege-

ben ist –, spricht prinzipiell nichts gegen

neuartige Vertriebs- und Marketingansätze.“

Problematisch werde es allerdings, „wenn

die Werbung die Grenzen der Plausibilität

überschreitet, hier müssen wir wachsam

bleiben.“ Ob und inwieweit das Modell

überzeugt, wird der Markt zeigen, meint der

ZVA-Oberste: „Es müssen Kunden gewon-

nen werden, aber auch Augenoptiker, für

die eine solche Partnerschaft attraktiv ist.“

Ein gutes Schlusswort.

Auf den Straßen nehmen die Hybride zu,

zurzeit auch in der Augenoptik. Wer erfin-

det die nächsten Mutanten? //

Ihre Meinung interessiert uns! -

Schreiben Sie an: hoeckmann@eyebizz.de-


