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Directie/eigenaren Linneweever

'WE ZIJN EEN

TVWEE-

Het winnen van de ING Retail Jaarprijs Beste

EENHEID'

Klantengroep

Zelfstandige Winkel in november vorig jaar
beschrijven Ernest en Jeanne Linneweever als

een ultiem hoogtepunt in hun loopbaan. Samen
staan zij aan het roer van de opticien/audicien uit
Wateringen die aanstaande juli weer een mijlpaal
te vieren heeft, het veertigjarige bestaan. “De ING
Retail Jaarprijs is de kroon op ons werk en levert
ons heel veel op.”

DOOR: MARISSA BLIJHAM | BEELD: ARENDA OOMEN

oen Ernest Linneweever de zaak in december 2002
Tvan zijn vader overnam, had hij niet durven
dromen dat hij ooit de felbegeerde retailprijs zou
winnen. Maar hij voelde destijds wel aan dat hij een
andere koers moest gaan varen met de winkel dan zijn
vader deed. Daarom werkte hij in 2003, het eerste jaar
dat hij ‘echt alleen’ aan het roer stond, aan een nieuw
bedrijfsplan. “Ik vond onze toenmalige positionering te
algemeen en inwisselbaar. Daarnaast hadden we geen
duidelijke signatuur. Om een nieuw concept te ontwik-
kelen, waarbij we zelf bepalen wat er op onze vloer

gebeurt, moesten we eerst loskomen van de vaste kaders.

Daarom besloot ik in 2003 om de samenwerking met
Oogmerk en Optitrade op te zeggen.”

De zoektocht naar het nieuwe concept heeft ongeveer
een jaar geduurd. Naast zijn eigen en Jeannes persoon-
lijke inbreng noemt Ernest Linneweever ook de rol van
Dick van der Niet, eigenaar van consultancybureau Not
Just Vision. “Dick was een belangrijk klankbord tijdens
ons veranderingsproces. We werken nog steeds nauw
samen en we toetsen elkaars ideeén. Dat komt ook
doordat we lid zijn van (lub Brillant, een samen-
werkingsverband uit de koker van Dick. Hierin zijn sinds
2004 zo'n zestig gelijkgestemde opticiens verenigd."”

Het concept van Linneweever is gestoeld op drie
belangrijke pijlers; techniek, zorg en mode. “We streven
ernaar om in deze drie werelden het hoogst haalbare te
bereiken. We gaan dus voor de allerbeste techniek, zorg

en service, maar we willen ook zo modisch mogelijk zijn.

Daarmee nemen we afstand van de traditionele opticien,
die de klant bij wijze van spreken in zijn witte dokters-
jas ontvangt. Maar ook distantiéren we ons van de
zogenoemde boetiekopticien, die vooral aandacht heeft
voor een modisch aanbod."”

Aanwinst

De pijler techniek en zorg zijn binnen Linneweever
Opticiens verder aangescherpt, maar waren ook al
belangrijk onder Ernests vader. “Wat dat betreft is vooral

de modische pijler een aanwinst. We hebben hiermee
een vooraanstaande positie bereikt. Zo zijn we vorig jaar
benaderd door het agentschap van designmerk Marni.
Daarvan zijn in Nederland slechts zeven verkooppunten,
Daarnaast verkopen we de exclusieve lijnen van merken
als Moscot, Balenciaga, Valentino en Sama, de hit onder
modekenners. Ook starten we binnenkort met Tod's en
Hogan", geeft Emest aan. Jeanne voegt toe: “We staren
ons niet blind op de merknaam. We kijken naar het
verhaal achter het merk. Bovendien moet een merk een
eigen, herkenbaar handschrift hebben. In de brillenlijnen
van Chanel, maar ook van Marni zie je het modehuis
terug. Het klopt in de lijn van de modestijl en de details
waar ze bekend om staan."

Dit is precies de reden waarom Ernest en Jeanne niet
hebben gekozen voor een indeling op merken, dat veelal
gebruikelijk is. “Wij gaan ervan uit dat je een montuur
kiest vanwege de stijl en omdat het past bij je gezicht,
ogen en uitstraling. Natuurlijk ontvangen we eveneens
mensen die voor een specifiek merk komen, maar over
het algemeen lopen onze klanten langs alle brillen en
kiezen ze een klassieke, expressieve of sportieve stijl.
Daama komen ze bij een merk uit. Wij hanteren dus een
indeling op basis van stijl, waaronder design, techniek,
trendmatig, modieus en klassiek”, legt Jeanne uit.
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