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Das Thema Mehrbrillenverkauf ist in der Branche immer noch 
ein kontroverses: Während einige Optiker sich mit Leiden-

schaft  als ganzheitliche Sehberater positionieren und erfolgreich 
durchstarten, haben andere Schwierigkeiten, sich mit dem Mehr-
brillenverkauf als solchem anzufreunden: Fünf Brillen in einem 
Beratungsgespräch anbieten  – überfordert das nicht die Kunden? 
Durch den Druck, am Markt bestehen zu müssen und die immer 
neuen Anreize der Industrie, die Absatzzahlen zu steigern, wird 
das Thema nicht entspannter. Hinzu kommt eine enorm vielfälti-
ge Produktpalette, die es kompetent zu beraten gilt.

OPTIC + VISION interviewte drei Expertinnen, die Mehrbrillen-
verkauf als Glückserfahrung begreifen: Augenoptikermeisterin Fo
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Glücklich mit 

MEHR BRILLEN
Birgit Schott (die Erfi nderin des gleichnamigen Sehprofi ls), Ver-
kaufsexpertin Sandra Schubert und Image-Beraterin Petra Wald-
minghaus. Emotionale Kundenbindung und ehrliche Nutzenar-
gumentation sind für sie die Basis des Erfolgs. Denn der Kunde 
wird von selbst wollen, was ihm nützt, sein Seherlebnis verbessert 
und Freude bereitet. 

Auf den nächsten Seiten werden folgende Fragen geklärt: Wie 
wird der Optiker den inneren Schweinehund los? Wie berät man 
kundenorientiert und mit positiver Sprache? Wie weckt man den 
Spaß am Styling-Faktor von Brillen? 

Wir wünschen viel Spaß und Inspiration für den Mehrbrillenverkauf!
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FRAU SCHOTT , SIE SAGEN: „KUNDEN KAUFEN NUTZEN UND 
ERLEBNISSE, KEINE PRODUKTE.“ WIE FINDET DER OPTIKER 
HERAUS, WAS DEM KUNDEN AM BESTEN NÜTZT? Indem ich 
analysiere und genau hinhöre, was er mir mitteilt. Kunden möch-
ten in erster Linie eine Brille, einen Alleskönner. Den gibt es aber 
nicht. Es klingt vielleicht paradox, aber wenn ich Brillen verkau-
fen will, darf ich als Verkäufer nicht über die Brillen als solche 
reden. Das Produkt ist beim professionellen Verkauf erst einmal 
egal – entscheidend ist, dass der Kunde im Mittelpunkt steht und 
sich der Optiker vor der Kaufempfehlung über des-
sen Alltag informiert. Heutzutage haben wir in der 
Augenoptik eine riesige Produktpalette – und stehen 
vor der Herausforderung, aus der Vielfalt das richtige 
Produkt für den Kunden herauszuarbeiten.

SIE SIND OPTIKERMEISTERIN UND HABEN IHRE 
BEFRAGUNGS-METHODE ÜBER JAHRE ENTWI-
CKELT. GAB ES DA EINE INITIALZÜNDUNG? Mein Schlüssel-
erlebnis war 1982 eine Seniorin, die eine günstige Brille wollte, 
dann aber eine Seh-Lösung für 1.800 Mark kauft e. Nach der Ana-
mnese hatte ich ihr einen Vorschlag gemacht, ohne auf den Preis 
zu schauen – und sie nahm das Angebot prompt an. Ich lernte: 
Jeder Kunde entscheidet selbst, was ihm seine Brillen wert sind! 
Man soll Menschen nicht nach ihren Aussagen oder ihrem Aus-
sehen einschätzen, sondern gemäß ihrer Sehsituationen beraten.

Mein zweites Erlebnis war, dass ich bei einem Verkaufsgespräch 
mit der Standardargumentation schlicht daneben lag. Zur Gleit-
sichtbrille, die man im Liegen nicht so gut nutzen konnte, emp-
fahlen wir damals standardmäßig die Lesebrille für´s Bett. Doch 
mein Kunde konterte: „Ich lese aber nicht im Bett.“ Als ich bei ei-
nem anderen Kunden Autofahren als Argument für eine Entspie-
gelung heranzog, sagte mein Gegenüber: „Ich fahre kein Auto, 
denn ich hab´ nicht mal den Führerschein.“ Oh, wie peinlich. Das 
war dann die Initialzündung.

Ich dachte, da muss sich doch eine Verkaufsmethode fi nden las-
sen, die dem Verkäufer die Möglichkeit bietet, punktgenau die 
„richtige“ Brille anzubieten. Der Mehrbrillenverkauf war zu dem 
Zeitpunkt noch kein Thema.

Gemeinsam mit einem Trainerkollegen entwickelte ich 1986 
ein System von Fragen, die wir an Kunden testeten und dafür 
herausragendes Feedback bekamen. Menschen schrieben uns 

Dankesbriefe, sie seien noch nie so gut beraten worden und 
hätten noch nie ein so gut auf ihre Bedürfnisse abgestimmtes 
Produkt gekauft . Das motivierte mich zum Weitermachen. Ich 
entwickelte eine Struktur von zielführenden Fragen – sowie die 
ideale Reihenfolge, in der man sie stellt. Betriebswirtschaft lich 
war mir längst klar, dass die Mehrbrille meinem Unternehmen 
die Zukunft  sichert. Heute fi nden sie all diese Erfahrungen aus 
der Vergangenheit im Schott – Sehprofi l, meinem Bilder-Frage-
bogensystem und natürlich in meinen Seminaren.

WAS VERSTEHEN SIE UNTER EHRLICHER BERATUNG? Zu ei-
ner ehrlichen Beratung gehört für mich der Mut, dem Kunden, 
wenn nötig, seine Vorstellungen charmant auszureden und durch 
eine bessere Lösung zu ersetzen. Angenommen, der Kunde möch-
te gerne eine günstige Gleitsichtbrille oder eine Angebotsbrille –  
dann versuche ich nicht, ihm eine teurere zu verkaufen, sondern 
strebe an, dass er mit dem für ihn optimalen Produkt nach Hause 
geht. Dies kann, muss aber nicht, die teuerste Lösung sein. Es kann 
auch die Angebotsbrille sein. Ehrliche Beratung geht nie über den 
Preis, sondern über das Wohl des Brillenträgers. Ehrlichkeit be-
deutet, sich für den Kunden und seinen Alltag zu interessieren 
und ihm Brillenvorschläge zu unterbreiten, die ihm Wahlmög-
lichkeiten lassen. Er bestimmt, welche Brillen und welche Inves-
titionssumme. Dazu braucht es zuerst eine zielorientierte, aktive 
Kommunikation. Sie will strategisch geplant sein und darf kein 
Geschwätz sein. Ohne meine Fragen und ohne seine Antworten 
kann ich ihm keine qualifi zierte Empfehlung geben.

Kenne ich zum Beispiel Einfl ussfaktoren seines Alltags 
wie Lichtverhältnisse, Sonne, Kunstlicht, Wind usw. , 
kann ich Filter und Entspiegelungen besser argumen-
tieren. Genauso ist es bei  der Auswahl der Brillengläser. 
Um eine gute Gläserberatung zu garantieren, brauche 
ich Kenntnisse über seine Sehsituationen und seine 
Bewegungsabläufe. Wenn er viel auf der Couch liegt 
und fernsieht, ist die Gleitsichtbrille durch eine besse-

re Lösung zu ergänzen. Arbeitet er viel am PC, wird die Nahkom-
fortbrille auf seine Entfernungen und Gegebenheiten abgestimmt 
und Blaufi lter zum Schutz seiner Augen angeboten.

Mein Ansatz ist, strukturiert eine Anamnese vorzunehmen, dann 
die entsprechenden Gläser zu bestimmen und dem Kunden auf 
der emotionalen Ebene deren Nutzen zu vermitteln.  So wird er 
zum selbstbewussten und überzeugten Entscheider bezüglich 

„Kunden kaufen NUTZEN 

und ERLEBNISSE“

Wie Beratung als positives Erlebnis gelingt und welche Schlüsselrolle dabei die Sprache spielt, 
erklärt uns Birgit Schott, die Erfinderin der Schott-Sehanalyse, Schott- Sehprofil genannt. 

Die Augenoptikermeisterin blickt auf vier Jahrzehnte Erfahrung zurück. Sie meint: 
Wer die Vergangenheit der Optik kennt, versteht, warum die Branche beim Mehrbrillenverkauf zögert.

 „Man soll Menschen nicht nach 
ihren Aussagen oder 

ihrem Aussehen einschätzen.“

„Verkaufen der Zusatzbrille ist heute 
das Thema – die Brille, die 

der Kunde möchte, kauft  er sowieso.“
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seiner Brillen und muss sich nicht länger blind der Meinung des 
Optikers anschließen. Die Aufgabe der Augenoptiker ist es, Kun-
den Orientierungen zu geben, sodass beide Seiten gewinnen!

WARUM DENKEN SIE, KÖNNEN VIELE OPTIKER DAS WORT 
„MEHRBRILLENKONZEPT“ NICHT MEHR HÖREN? WO IST 
DER WIDERSTAND IN DER BRANCHE? Dazu sollten wir wieder 
in die Vergangenheit schauen. Früher gab es Fernbrillen, Lesebril-
len und die Zweistärkenbrille, die als hässlich empfun-
den wurde und den Brillenträger älter erscheinen ließ. 
In den 70er Jahren kamen die ersten Gleitsichtgläser 
auf den Markt, und wir wurden darauf getrimmt, diese 
als Alleskönner anzubieten – mit dem Argument der 
größeren Bequemlichkeit: kein Brillenwechsel mehr, 
besseres Aussehen und Sehen in allen Bereichen. Sie 
war damals die Brille, die alles konnte!

Heutzutage ist die Situation diff erenzierter und unsere Augen 
werden täglich durch Digitalisierung und andere Sehgewohnhei-
ten intensiv beansprucht. Gleitsichtbrillen und Zusatzbrillen in 
unterschiedlichsten Ausführungen bedienen die verschiedenen 
Anforderungen. Wenn ich jedoch diese als Verkäufer nicht kenne, 
kann ich keine passenden Brillen anbieten.  Die Hersteller haben 
tolle Produkte, die verkauft  werden wollen. Sie machen Preisan-
gebote, die den Augenoptikern das Verkaufen erleichtern sollen. 
Sie geben Tipps zum Mehrbrillenverkauf, doch fast alle Hilfestel-
lungen sind auf das Verkaufen über den Preis ausgerichtet. Ange-
bote, Aktionen und Geschenke sollen den Mehrbrillenverkauf 
fördern und Umsatz bringen. Viele Aktionen machen jedoch die 
Originalpreise unglaubwürdig und die Kunden misstrauischer. 
Das Mehrbrillensystem funktioniert, sobald Verkäufer Brillen 
Sehsituationen zuordnen können und dann attraktive Angebote 
unterbreiten. Viele Verkäufer können das Thema Mehrbrillen-
verkauf nicht mehr hören, weil sie linear anbieten und der Kunde 
trotzdem noch überlegt, ob er die zusätzliche Brille haben will. 
Sie geben aus ihrer Sicht ihr Bestes. 

Als Verkäufer brauche ich Erfolge, um ein neues Konzept zu lie-
ben und zu leben. Ich muss hinter den Verhaltensänderungen 
stehen und neugierig sein. Jeder Augenoptiker kennt die Vorteile 
des Mehrbrillenkonzeptes, doch kaum einer weiß, wie es profes-
sionell umgesetzt werden kann. Der Widerstand entsteht, weil 
das Konzept neue Verhaltensweisen erfordert. Stimmt die Me-
thode, stimmt der Umsatz. Der Besitz eines Sehprofi ls allein ga-
rantiert noch keinen Erfolg. Es gibt da noch viel Potential.

Optiker sind mit der technischen Entwicklung, der Vielzahl der 
Instrumente und der Vielfalt der Glasmöglichkeiten manchmal 
überfordert. Neue Maschinen, mehr Messinstrumente und die 
Vielfalt der Gläser und deren Funktionen erfordern permanente 
Weiterbildung. Individuelle Gleitsichtgläser erhöhen die Erwar-
tungshaltung der Kunden und bescheren zusätzlich höhere Re-
klamationsquoten. Aus diesem Grund neigen Optiker oft  dazu, 
intuitiv das zu verkaufen, was ihrer Meinung nach weniger Ein-
wände bringt, das was „bisher ja auch geklappt hat“ – anstatt Kun-
den systematisch zu befragen und passend zu empfehlen. Hinzu 
kommt, dass die Optiker fürchten, sie könnten ihre Kunden über-
fordern, nach dem Motto: „Ich kann ihm bei einer Brille von 1.600 
Euro doch nicht noch eine Lese- oder Sonnenbrille dazu ver-
kaufen…“ Da kommt der innere Schweinehund ins Spiel. Unsere 
Pfl icht als Verkäufer ist es, unseren Kunden aktiv Anregungen zu 
seinen Brillenmöglichkeiten zu geben. Wenn WIR nicht mit ihm 
darüber reden, woher bekommt er die Ideen für die Zusatzbril-
len? Heute gilt es, die Brillen von morgen zu thematisieren. Das 
Kaufdatum bestimmt der Kunde selbst!

WAS KANN JEDER OPTIKER SOFORT TUN, UM SEINE BERA-
TUNGSQUALITÄT ZU VERBESSERN? Die Frage „Was haben Sie 
sich vorgestellt?“ einfach mal weglassen. Jede Antwort des Kun-
den schränkt mich als Verkäufer ein oder bringt bestenfalls nichts. 
Angenommen der Kunde antwortet: „Eine rote Brille mit Brillant-
Splittern am Bügel.“ Dann sage ich als Verkäufer mit größter 
Wahrscheinlichkeit: „Haben wir nicht.“ Besser ist: „Welche Farben 
tragen Sie gerne bei ihrer Kleidung? Welchen Schmuck tragen 
Sie?“ Dann kann ich direkt etwas aus meinem vorhandenen Sorti-
ment anbieten und muss nicht die Kataloge wälzen.

WAS ERLEBEN SIE, WENN SIE BERATUNGSQUALITÄT FÜR 
IHRE AUFTRAGGEBER UNDERCOVER TESTEN? Das sage ich 
lieber nicht! (Lacht.) Auf diese Weise fi nde ich noch unerschlos-
senes Potential, denn ich will den Klienten in meinen Seminaren 
dort abholen, wo er steht, mit einem Konzept, dass ihm Verbesse-
rung auf seinem Ist-Stand erlaubt, so dass er künft ig mehr Nut-
zen, mehr Umsatz und mehr Freude an seiner Arbeit entwickeln 
kann. Stärken verstärken ist mein Thema. Brillengläser werden 
oft  mit negativen Worten argumentiert. Ich plädiere für eine 
positive Sprache bei der Seh-Beratung. Statt zu sagen „höherbre-
chende Gläser sind nicht so dick“ wäre es positiver formuliert: 
„mit dünneren Gläsern sieht Ihre Brille schicker und schöner aus 
und sie haben mehr Wahlmöglichkeiten bei der Fassung“. Das ist 
eine Argumentation, die der Kunde leicht begreifen kann. Nut-
zen, Nutzen und nochmals Nutzen-Argumentation ist das A und 
O, wo die Optiker noch viel Potential haben.

HABEN SIE WEITERE  RHETORIK-TIPPS? Na klar. Wenn der 
Kunde „Gleitsichtgläser ab 125 Euro“ aus der Werbung haben 

„Die Optiker sind mit der rasanten 
technischen Entwicklung manchmal 

überfordert.“

Das Schott-Sehprofil ist ein Bilderfragebogen zum Aufklappen, der 
binnen Minuten präzise Informationen liefert.
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will, sollte der Optiker bitte nicht sagen: „Das sind einfache 
Gläser, sie sehen im Randbereich schlechter, da sie dort Rand-
verzerrungen haben.“ Besser lösungsorientiert klarstellen: „Das 
sind Brillengläser, die Ihnen von der Ferne bis zur Nähe gleiten-
de Sicht bieten. Höherwertigere Gläser bieten Ihnen besseres 
Sehen bis in die Randbereiche. Sie sind trittsicherer und bieten 
eine brillantere Sicht“ Auch Sätze wie: „Mit der Gleitsichtbrille 
können Sie aber im Liegen nicht lesen“, sollte der Optiker ver-
meiden. Wenn der Kunde an den Preis von 1500 Euro denkt und 
dann hört, was er NICHT mit der Brille kann … schlecht! Besser 
ist es, zur Gleitsichtbrille zusätzlich eine Lesebrille zu empfehlen.

Die Aussage „bruchsichere Gläser“ fällt in dieselbe Kategorie. So-
bald der Kunde „Bruch“ hört, schreckt er unbewusst auf. Besser 
sagen: „Diese Gläser sind sicherer für Sie und bieten Ihnen eine 
höhere Bewegungsfreiheit.“ Positive Sprache nimmt dem Kun-
den die Angst und er freut sich auf seine neue Brille. „Nach kur-
zer Tragezeit werden Sie bestimmt viel Freude damit haben“, ist 
bei der Übergabe eine Gleitsichtbrille einfach geschickter, als der 
oft gehörte Klassiker: „Am Anfang bitte nicht damit Autofahren“, 
oder „das Sehen ist anfangs ungewohnt.“ Allein in die 
Veränderung der „Optikersprache“ habe ich einige 
Jahre Entwicklungsarbeit investiert. Positiv, statt ne-
gativ zu formulieren, Kundennutzen statt Produkt-
eigenschaften zu argumentieren, braucht seine Zeit. 
Meine Seminarteilnehmer wissen, wovon ich gerade 
spreche. (Lacht.)

APROPOS ENTWICKLUNGSAUFWAND: LASSEN SIE UNS 
NOCH ÜBER IHR SEHPROFIL SPRECHEN. WIE FUNKTIO-
NIERT DIESE SPEZIELLE BEDÜRFNIS-ANALYSE UND WAR-
UM MIT BILDERN? Viele arbeiten mit einem linearen Fragebo-
gen. Bilder sind zur Befragung jedoch besser, da sie dem Kunden 
Anregungen zu Antwortmöglichkeiten geben und ihn in seine 
Sehsituationen führen. Wenn ich frage, „wie sieht Ihr Tagesab-
lauf aus?“ fällt ihm meist nichts Konkretes ein. Anhand der Bil-
der bekommt er eine Spiegelung seiner Gewohnheiten und ich 
ein komplexes Bild seiner Sehsituationen. Zuerst schaut man 
auf die beruflichen Tätigkeiten, danach sind die Freizeitaktivitä-
ten wichtig. So bekomme ich als Optiker alle Infos, die ich für die 
Brille brauche und mein Kunde fühlt sich nicht ausgefragt. Maß-
voll neugierig sein ist ein Hauptthema für den Optiker. Wichtig 
ist auch: Das Sehprofil wird der Reihe nach aufgeblättert, damit 
der Kunde nicht überfordert wird. Am Ende wiederholt der Op-
tiker nochmals, was der Kunde geantwortet hat, gegebenenfalls 
wird korrigiert. So kommen beide Gesprächspartner auf einer 
fundierten Kommunikationsstufe an, die dann die Plattform 
für die Kaufempfehlung bildet. Durch verschiedene Sehsituati-
onen, die der Kunde benannt hat, weiß der Optiker, dass mehre-
re Brillen die Lösung sind. Diese Vorgehensweise hat den Vor-
teil, dass der Kundennutzen immer mit dem Produkt und dem 
Einsatzgebiet verbunden ist – der Kunde wird also nicht „durch 
zu viel unnütze Information überfordert“.

IN IHREM SEHPROFIL HEISSEN BRILLEN „AKTIVBRILLE“ 
ODER „WOHLFÜHLBRILLE“. WAS DARF MAN DARUNTER 
VERSTEHEN? „Wohlfühlbrillen“ beinhalten vom Wort her schon 
den Kundennutzen, sind augenschonender, wenn man lange am 
PC sitzt. Sie haben am Rand eine leichte Pluswirkung, welche 
den Augen Entspannung und eine bessere Konzentration bringt. 

„Aktivbrillen“ sind für Sehsituationen in Bewegung gedacht, also 
eher für draußen, nicht zu vergleichen mit Sportbrillen, die ja auf 
die einzelnen Sportarten angepasst werden. Von außen sind die 
Unterschiede kaum erkennbar, doch für den Nutzer.

SIE SCHLAGEN VOR, ZUERST DIE BEDARFSERMITTLUNG 
DURCHZUFÜHREN, DANN DIE GLÄSER AUSZUWÄHLEN 
UND ZULETZT DIE FASSUNG. WARUM? Dafür gibt es meh-
rere psychologische Gründe. Erstens ist die Fassung für den 
Kunden das emotionale Highlight. Wenn ich das Highlight 
zuerst abarbeite, ist alles Nachfolgende nicht mehr spannend. 

Hinzu kommt: Die Fassungen sind oft viel günstiger 
als die Gläser. Kunden wollen manchmal gerne den 
Zwischenpreis wissen. Wenn der Optiker beim Fas-
sungspreis beispielsweise „250 Euro“ sagt, denkt der 
Kunde „wunderbar, günstig“. „Und was kosten die 
Brillengläser?“, fragt der Kunde weiter. 1.500 Euro – 
das ist dann ein dicker Batzen, der dazu kommt. Bes-
ser fühlt es sich an, wenn er in Qualitätsgläser 1.500 

Euro investiert und sich dann eine schöne Fassung dazu gönnt. 
Da Brillenfassungen emotional eingekauft werden, ist er eher 
bereit, dort einen höheren Betrag zu investieren. Schauen Sie: 
Brillengläser sehen für Laien gleich aus – günstig genauso wie 
teuer … Deshalb diskutiere ich deren Preis erst, wenn der Kunde 
weiß, welchen Nutzen er von dem Produkt hat. So kann er ab-
wägen, ob ihm der Nutzen das Geld wert ist. Den persönlichen 
Wert der Brillenfassung kennt er.

WENN ICH VOM NUTZEN ÜBERZEUGT BIN, ENTSCHEIDE 
ICH MICH AUCH FÜR DIE TEUREREN GLÄSER. Richtig. The-
matisiere ich die Gläser zuerst, kauft der Kunde gutes Sehen. 
Beginne ich mit der Fassung, verkaufe ich eher gutes Aussehen. 
Was hält die Augen besser fit und gesund? Nun werden einige 
Kollegen einwenden: „Aber die Kunden wollen doch zuerst die 
Fassungen sehen!“ Genau deshalb habe ich ja meine komprimier-
te Fragetechnik und Empfehlungsstruktur entwickelt. Mit dem 
Bild-Sehprofil dauert eine professionelle Analyse und  Empfeh-
lung von Mehrbrillen und Mehrwert nur 3 bis 5 Minuten. Das ist 
viel schneller als ein Katalog von zig Fragen. Bis zur Fassungsaus-
wahl habe ich also einen Zeiteinsatz von ca. 3 bis 5 Minuten und 
habe dadurch das Potential eröffnet, mehrere Brillen anbieten 
zu können. Das Mehrbrillenkonzept ist ein Konzept, welches 
mir als Augenoptiker ermöglicht, heute mehrere Brillen und die 
Wertigkeiten der Brillen, aber auch zukünftig weitere Brillen zu 
verkaufen. Mit der entsprechenden Kundenpflege und persönli-
chen Angeboten gewinne ich eine jahrelange Beziehung.
Das Interview führte Rosemarie Frühauf.

„Verkaufe ich die Gläser zuerst, kauft 
der Kunde gutes Sehen.“

„Gläser sehen – günstig wie teuer – 
für den Laien gleich aus.“

Augenoptikermeisterin Birgit Schott 
hat sich auf kundenorientierte Beratung 
in Augenoptik und Akustik spezialisiert. 
Die Entwicklerin des Schott-Sehprofils 
coacht Optik- und Akustik-Teams 
deutschlandweit in Beratungs- und 
Betriebsabläufen. Mit Spaß, Humor und 
ihrem Motto: „Der Mensch steht im 
Mittelpunkt.“Fo
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GIBT ES EIN GEHEIMNIS DES MEHRBRILLENVERKAUFS? 
Ganz wichtig ist das, was ich „Zivilcourage“ nenne: Als Optiker 
muss ich mich trauen, die Kunden ganzheitlich zu beraten und 
ihnen ein sinnvolles Gesamtpaket anzubieten. Denn viele ver-
kaufen erstmal nur eine Brille und sprechen dann erst die zwei-
te oder dritte an. Dieser nachträgliche Versuch ist selten erfolg-
reich. 

Wichtig ist, dass Sie nach Anamnese und Refraktion eine klare 
Sehempfehlung aussprechen und dem Kunden ein Gesamtpaket 
anbieten, das Sie als Experte für sinnvoll halten. 

WIE REAGIERT DER KUNDE, WENN ICH SAGE, DASS ER MEHR 
ALS EINE BRILLE BRAUCHT? Es kann schon sein, dass der Kun-
de überrascht oder bestürzt ist, weil er die Vorstellung hatte, dass 
EINE neue Brille reicht. Gerade im beginnenden Gleitsichtalter 
ist da die Überraschung groß.

Beschönigen oder die Empfehlung aufweichen, wäre der falsche 
Schritt. Stattdessen sollte man dem Kunden gleich mehrere, für 
ihn sinnvolle Brillen und Kontaktlinsen empfehlen. Denn dann 
gibt es ein überraschendes Phänomen ... 

KÖNNEN SIE DIESES PHÄNOMEN AM PRAKTISCHEN BEI-
SPIEL ERKLÄREN? Ich zum Beispiel bin jetzt Mitte vierzig und 
Gleitsicht wird Thema. Normalerweise brauche ich eine Fern-
brille – aber jetzt habe ich mir zusätzlich noch eine Arbeitsplatz-
brille UND eine Sonnenbrille gekauft . Also, in meiner Situation 
werde ich dem Kunden gleich drei Brillen empfehlen: Gleit-
sichtbrille, Arbeitsplatzbrille UND Gleitsicht-Sonnenbrille. 
Gekauft  habe ich mir selbst die Arbeitsplatz- und die Gleitsicht-
Sonnenbrille. Die Gleitsichtbrille folgt dann wahrscheinlich im 
Spätherbst!

Drei Brillen empfohlen, zwei auf Anhieb verkauft  oder gekauft  
– das ist ein relativ typischer Fall. Es ist viel einfacher, nach drei 

Empfehlungen zwei Brillen zu verkaufen, als nach einer einzigen 
Brille eine zweite anzuraten.

WIE GEHE ICH MIT DER SKEPSIS DES KUNDEN UM? Falls der 
Kunde bei der Mehrbrillen-Beratung überfordert reagiert, sollte 
der Optiker darauf gefasst sein und ihn motivieren. Zum Bei-
spiel mit Argumenten wie: „Es ist wichtig für Ihre Lebens- und 
Arbeitsqualität.“ 

Dann steigt die Wahrscheinlichkeit für einen Mehrbrillenverkauf 
stark. Das zeigen wirklich alle unsere Erfahrungen: Augenoptiker, 
die ihre Verkaufsstrategie derart umgestaltet haben, verkaufen 
deutlich mehr. 

WAS BRAUCHT DER KUNDE, UM DEM OPTIKER UND SEINEN 
EMPFEHLUNGEN VOLL UND GANZ ZU VERTRAUEN? Wenn es 
zur Sehempfehlung kommt, ist bereits Halbzeit im Beratungsge-
spräch. Bis dahin sollte der Kunde schon das gute Gefühl und die 
Überzeugung haben, dass da jemand Kompetentes die richtigen 
Fragen stellt und sich Zeit für ihn nimmt.

Der Schlüssel liegt darin, in der Refraktion den Kunden mitzu-
nehmen, ihm die Sachlage zu erklären und ihm dann 
auch den Eff ekt der entsprechenden Brillen zu de-
monstrieren! Denn der Kunde vertraut viel eher auf 
selbst Gesehenes und Erlebtes, als auf Argumente, 
die er nur hört. 

Mit einer entsprechenden Demo-Brille, Gläsern oder 
mit guten Beratungsapps auf dem Ipad kann ich dem 
Kunden zeigen, wie wichtig diese neuen Brillen für 
ihn sind. 

UND WIE ÜBERWINDET DER OPTIKER DEN INNE-
REN SCHWEINEHUND IM VERKAUFSGESPRÄCH? 
Er muss einen Perspektivwechsel vollziehen, weg 

vom schlechten Gewissen, hin zum „es ist mein Auft rag, ja meine 
Verpfl ichtung als guter Dienstleister und Berater.“ 

In dem Moment, wo der „innere Kritiker“ zum Optiker sagt: „Du 
weißt doch, dass der nicht so viel verdient ...“ Oder: „Der kann 
doch jetzt nicht so viel Geld für Brillen ausgeben!“ – muss sich der 
Optiker bewusst sein: „Als Sehexperte ist es meine Pfl icht, den 
Kunden vollständig zu informieren und ihm das gesamte Paket 
anzubieten. Entscheiden darf er dann selbst.“

WIE WICHTIG SIND MARKETINGTECHNIKEN BEIM MEHR-
BRILLENVERKAUF? Sehr wichtig – und das aus mehreren 
Gründen. Das geht schon online los: Im Internet kann ich durch 

ERFOLGREICH 
mehr VERKAUFEN

Verkaufsexpertin Sandra Schubert gibt praktische Tipps für die Mehrbrillenberatung. 
Seit über sieben Jahren „schubst“ die leidenschaftliche Verkäuferin aus Rosenheim 

die Branche in Richtung Verkaufserfolg – mit Seminaren direkt beim Optiker vor Ort. 
Dem Thema Mehrbrille widmet sie sich mit wachsender Leidenschaft: 

„Weil ich sehe, dass ich hier als Verkaufstrainerin noch sehr viel Mehrwert stiften kann!“ 

Sagt der innere Schweinehund zum 
Optiker  „ …der Kunde kann doch nicht 

so viel Geld für Brillen ausgeben!“,  
dann sollte der Optiker denken: 

„Als Sehexperte ist es meine Pfl icht, 
ihm das anzuraten.“
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Suchmaschinenoptimierung oder Homepage-Gestaltung auf 
das Mehrbrillenkonzept aufmerksam machen. 

Wenn der Kunde dann im Laden ist, kommen Aufsteller, Gut-
scheine und Aufklärungsbroschüren ins Spiel – alles, was ihn per 
visuellen Reiz darüber informiert, warum er mehr als eine Brille 
braucht.

Und übrigens: Je höher die Frequenz im Laden und je weniger 
der Verkaufsdruck, desto leichter verkaufe ich. Das zeigt die 
Erfahrung.

ALSO SOLLTE ICH ALS OPTIKER VON ANFANG AN ALS 
GANZHEITLICHER SEHBERATER AUFTRETEN? Genau. So 
wird der Kunde aufgeklärt, was für ihn wichtig ist. Wenn er dann 
merkt, dass für ihn zum Beispiel das Sehen am Arbeitsplatz in 
letzter Zeit ganz schön anstrengend ist, braucht es nur noch ei-
nen zusätzlichen Marketing- oder Verkaufsimpuls und er spricht 
dann den Optiker von sich aus darauf an. 

Auch die Brillenabgabe ist eine gute Gelegenheit, dem Kunden 
etwas mitzugeben, das ihn an die nächste Brille erinnert. Wenn er 
Zuhause merkt, dass der Optiker doch Recht hatte, wird er beim 
Anblick der Karte oder des Flyers denken: „Vielleicht sollte ich 
dieses Angebot doch noch annehmen.“

Fazit: Es ist wirklich wichtig, dass sich der Optiker traut! Courage 
und das Angebot eines persönlichen Gesamtpakets 
als Auftrag verstehen – dann stellt sich der Erfolg von 
selbst ein.

Das Interview führte Rosemarie Frühauf.

Sandra Schubert „schubst“ ihre Kunden 
zum Verkaufserfolg und wird deshalb 
„die Schubs“ genannt. Die Rosenheimer 
Verkaufs- und Motivationstrainerin blickt 
auf drei Jahrzehnte Vertriebserfahrung 
zurück und berät seit sieben Jahren die 
Optikbranche, in der sie mittlerweile die 
Hälfte ihrer Zeit verbringt. Die Geheim-
nisse des positiven Verkaufens vermittelt 
sie ausführlich in ihrem Buch „Happy  
Sales“. Darin beschreibt sie, wie glückliche 
Verkäufer Kunden glücklich machen.

„Je mehr Marketinginitiativen im 
Laden und je weniger Verkaufsdruck, 

desto leichter verkaufe ich.“

Der Optiker muss den Effekt der empfohlenen Brille 
demonstrieren. So spürt der Kunde den kommenden Nutzen.
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VON IHNEN GIBT ES EIN WITZIGES YOUTUBE-VIDEO, WO SIE  
EINEM HERRN AUF DER OPTI HELFEN, SEINE PEPPIGE SEITE 
ZU ENTDECKEN. WIE MACHEN SIE DAS? Es gibt einige Para-
meter, die bei der Auswahl des Gestells helfen und ganz leicht 
erlernbar sind. Zum Beispiel die Proportion des Gesichtes, das 
Zusammenspiel von Augen und Augenbrauen, was die Ausstrah-
lung eines Menschen ausmacht, welche Farben und Materialien 
ihm stehen – das kann man in der Tat lernen.

WIEVIEL ZEIT MUSS ICH INVESTIEREN? Ein Optiker, der sich 
auf Gesicht und Brille spezialisiert, braucht nur ein bis zwei Tage,  
um die Grundlagen der Typberatung zu beherrschen. Und dann 
kann er sie auf vielfältige Weise im Verkauf nutzen.

Die Imageberaterin Petra Waldminghaus bringt seit 2003 Menschen und Brillen zusammen. Wenn sie Kunden 
beim Optiker berät, verkauft sie „Brillen wie geschnitten Brot“. Und sie meint: Das kann jeder lernen. Denn ist die 

Lust am Spiel mit dem Image erst geweckt, kauft der Kunde oft mehr als eine Brille. 

„Die Leute kaufen häufi g zwei Brillen, 
um damit eine völlig unterschiedliche 

Ausstrahlung zu entfalten.“
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SIE MEINEN, DIE KLASSISCHE TYPOLOGIE „FRÜHLING/
SOMMER/HERBST/WINTER“, BRAUCHT MAN GAR NICHT?
Der Optiker muss nur wissen, was „kalt und warm“, „hell und 
dunkel“, „klar und gedämpft “ bedeutet. Diese Unterscheidungs-
merkmale für Farben allgemein gelten auch für Brillen. 

Ich zeige Optikern, wie man durch die Gegenüberstellung von 
hell und dunkel die ideale Wirkung erkennt: Wie wirkt der Kun-
de mit der hellen oder dunklen Brille? Was geschieht da mit sei-

nem Gesicht? Zudem kommen Gesichter fast nie in 
Reinform vor – und das Innere des Gesichtes ist noch 
wichtiger als die  Außenkontur . 

WIE WIRKT SO EINE BERATUNG AUF DEN KUN-
DEN? Das spannende am Mehrbrillenverkauf ist, 
dass der Kunde ein Gefühl für sich selbst entwickelt 
und bewusst vergleicht: „Mensch, das steht mir gut, 
mit der hellen Brille sehe ich netter aus – und mit der 
dunklen Brille stärker und präsenter …“

Und dann kaufen die Leute häufi g zwei Brillen, weil sie ihre Persön-
lichkeitsfacetten genießen wollen und mit zwei Brillen eine völlig 
unterschiedliche Ausstrahlung entfalten können. Ein super Argu-
ment. Neulich zum Beispiel hatte ich einen Kunden, der eine Son-

Das SPIEL 
mit dem IMAGE

Die Imageberaterin Petra Waldminghaus bringt seit 2003 Menschen und Brillen zusammen. Wenn sie Kunden Die Imageberaterin Petra Waldminghaus bringt seit 2003 Menschen und Brillen zusammen. Wenn sie Kunden Die Imageberaterin Petra Waldminghaus bringt seit 2003 Menschen und Brillen zusammen. Wenn sie Kunden 

Petra Waldminghaus ist Imageberaterin und Geschäftsführerin des Beraternetzwerkes CorporateColor. 
Auf „brillenexpertin.de“ bloggt sie leidenschaftlich und regelmäßig zum Thema „typgerechte Brillen“.



nenbrille brauchte. Er konnte sich nicht entscheiden, ob er lieber 
cool wie James Bond oder lässig-sportiv aussehen  wollte. Da kauft e 
er beide. So etwas passiert, wenn ich kommuniziere, warum beide 
Brillen gleich gut passen und lediglich unterschiedlich wirken.

KÖNNEN SIE EIN KONKRETES BEISPIEL GEBEN, WIE MAN 
TYPGERECHT BERÄT? GIBT ES UNTERSCHIEDE BEI DAMEN 
UND HERREN? Das ist für beide gleich, da geht es nur um Pro-
portionen. Die entscheidende Frage ist: Wo ist die breiteste 
Stelle eines Gesichts? Sie muss der Breite der Brillenfassung ent-
sprechen. Sonst läuft  ein fl ächiger Gesichtstyp mit Mini-Brille 
herum, wie es beim aktuellen Trend zur kleinen Fassung häufi g 
vorkommt. Augenbrauen sind auch so ein Beispiel. Sie werden 
oft  ignoriert. Dabei ist nichts einfacher, als dem Augenbrauen-
schwung zu folgen und diesen zu betonen.

WERDEN SOLCHE PRINZIPIEN WIRKLICH IN DER PRAXIS 
VERNACHLÄSSIGT? Aber ja! Momentan gibt es da zum Beispiel 
die John Lennon-Brille von klein bis XXL – und mit ihr viele ver-
deckte oder durchgeschnittene Augenbrauen, die konträr zur 
Brillenform verlaufen. Bitte nicht falsch verstehen: Mode muss 
sein! Aber wenn man sich die Merkmale seines Zielpublikums 
mal genauer anschaut, dann kommt man schnell drauf, welche 
Formen und Farben man als Optiker noch im Laden haben soll-
te. Vielfalt ist wichtig! Dann kann man den Leuten, zu denen der 
Trend nicht passt, trotzdem die richtige Fassung verkaufen.

WIE LANGE BERATEN SIE SCHON BEIM BRILLENKAUF? Seit 
über 16 Jahren begleite ich regelmäßig Kunden zum Optiker 
meines Vertrauens. Meistens sind es Geschäft skunden, die teil-
weise bis aus Frankfurt oder der Schweiz anreisen. Verständlich,  
denn eine Gleitsichtbrille allein kostet schon 1.300 Euro. 

WISSEN IHRE KUNDEN BEREITS, WAS SIE AUSSTRAHLEN 
WOLLEN?  Die Kunden wissen oft  nicht, was sie sich wünschen. 
Und sie sagen „bitte randlos“, weil sie denken, dass eine rahmen-
lose Fassung am wenigsten auff ällt. Doch genau das Gegenteil 
stimmt. Eine Brille ist dann „unsichtbar“,  wenn sie typgerecht ist 
– selbst wenn sie farbig ist. Die Optiker müssen hier Hilfestellung 
geben. Und wenn sie das tun, bekommt der Kunde Vertrauen, 
kauft  schnell und zuversichtlich und nicht nur ein Modell.

UND WIE ERKLÄRE ICH MEINER FAMILIE DEN UNERWARTE-
TEN IMAGE-WANDEL? Ja, die lieben Mitentscheider zu Hause wol-
len in der Regel nicht, dass sich ihr Partner verändert. Deshalb lade 
ich sie am besten immer mit zum Beratungstermin ein, damit sie 
das Kaufergebnis nachvollziehen können. Oder ich erkläre es dem 
Kunden so gut, dass er seine Familie fachlich von seiner neuen Bril-
le überzeugen kann. Besonders Kinder fi nden die neue Brille ihrer 
Mama grundsätzlich doof. Darüber könnte man Bücher schreiben!

Zusammengefasst: Beim Thema Brille spielen viele Faktoren 
eine Rolle. Deshalb empfehle ich jedem Optiker eine Ausbildung 
zum Typberater. Das ist weder teuer noch aufwendig. Und dann 
kann man Brillen verkaufen wie geschnitten Brot. 

Das Interview führte Rosemarie Frühauf.

Image-Wandel: Die runde kleine Trendfassung Nr.1 wirkt ungünstig 
im flächigen Gesicht der Trägerin, während die extravagante Brille Nr.2 

sie charismatisch in Szene setzt. Alltagslösung Nr. 3 passt unauffällig 
zur Gesichtsform und zur Lieblingsfarbe Blau.
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Nr. 3


