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Norbert Hofstede en ziin zus kozen voor een interieurontwerp van de Delftse architect Al der N V. » Foto: lurriaan Brobbel




Retalil prijs voor interieur Hofstede Optiek

‘Ook om mee bekeken te worden’

Een sculptuur met organische en
vlioeiende vormen, die de zintuigen
van de bezoeker prikkelen en de
producten volledig tot hun recht laat
komen. Zo omschreef de jury van de
Euroshop RetailDesign Awards, het
interieur van Hofstede Optiek. De
optiekzaak in de Hoogstraat in het
centrum van Den Haag is de eerste
Nederlandse winkel, die deze prijs
van het internationale Retail
Instituut EHI afgelopen zaterdag in
ontvangst mocht nemen.

Door Joep van Zijl

“De forse verbouwing is dus zeker niet
voor niets geweest”, zegt Norbert Hof-
stede trots. Samen met zijn zus Marloes
runt hij de optiekzaak, die door hun ou-
dersin 1966 werd opgericht. Het woord
opgericht slaat hier enkel op de winkel
in de Hoogstraat. Voor het daadwerke-
lijke begin van Hofstede Optiek moe-
ten we naar Leeuwarden. Het was na-
melijk de Friese hoofdstad waar Hen-
drik Dirk Marie Hofstede in 1903
besloot een winkel te openen in bril-
len, medische instrumenten en ortho-
pedische artikelen.

“63 jaar later kwam daar dus een twee-
de winkel bij”, vertelt Hofstede. Zijn
ouders hadden eigenlijk geen binding
nmiet Den Haag maar vonden in de
Hoogstraat wel een geschikte locatie.
In de begintijd werden er naast brillen
ook fototoestellen verkocht. “Een
combinatie die je in die tijd wel vaker
zag”, zegt Hofstede. De monturen ver-
huisden vervolgens drie jaar naar de
Venestraat om later weer terug te ke-
ren naar de Hoogstraat. Daar werd op
fotocamera’s steeds minder verdiend

terwijl de brillenverkoopjuist groeide.
“In 1980 hebben mijn ouders daarom
besloten hier een optiekspeciaalzaak
van te maken. Het was de periode
waarin Armani met de eerste montu-
ren kwam en de bril een mode-acces-
soire werd.”, zegt Hofstede.

Hij is de enige in de familie die geen
bril draagt maar daarom niet minder
geinteresseerd in monturen dan zijn
zus Marloes, met wie hij de zaak in
2005 overnam. De winkel in Leeuwar-
den werd in 1993 verkocht aan een
medewerker waardoor Hofstede zich
met recht een Haags bedrijf mag noe-
men. Het feit dat de optiekzaak sinds
2003 niet alleen Hofleverancier is
maar ook daadwerkelijk aan de Oran-
jes levert, onderstreept dit. Of ze zelf
de winkel bezoeken en welke brillen
ze kopen, blijft een goed bewaard ge-
heim.

Ambacht

Liever praat Hofstede over zijn winkel
en vak. De eerste werd vorig jaar gron-
dig verbouwd om alle monturen nog
beter te presenteren. Net als bij de
winkeltransformatie in 1997 kozen
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'Alhoewel ik niet elke
klant persoonlijk kan
helpen, ben ik nog

wel altijd in de buurt

om even gedag te
zeggen en een hand te

schudden'

Hofstede en zijn zus daarbij opnieuw
voor Alexander Nowotny. De Delftse
architect wist de zaak eerderin eenin-
spirerend onderkomen te veranderen
en mocht daarom ook het huidige in-
terieur ontwerpen. “De enthousiaste
reacties van klanten en nu dus deze re-
tail prijs bewijzen dat hij en dus wij
daarin geslaagd zijn. Met dit interieur
kunnen we er weer jaren tegen”, zegt
Hofstede.

Over de toekomst van zijn vak is de op-
ticien, contactlensspecialist en opto-
metrist, minder positief. Aan de inhoud
van het vak, dat hij liever een ambacht
noemt, kan het volgens hem eigenlijk
niet liggen. “Dit werk heeft naast een
modische ook een technische en medi-
sche kant. Die combinatie maakt het
dynamisch en afwisselend”.

“Het is dan ook jammer dat te weinig
mensen voor ons ambacht kiezen”,
vervolgt Hofstede. Als voorzitter van
de commissie Optiek van het Hoofd-
bedrijfschap Ambachten (HBA) pro-
beert hij de instroom van nieuwe stu-
denten te bevorderen. “In ons vak is
bijna 60% van de branche zelfstandig
ondernemer. Gezamenlijk halen die
ongeveer 40% van de totale omzet
binnen. Ze hebben het dus moeilijk.
Bovendien worden ze geconfronteerd
met de opmars van grote ketens zoals
Eye Wish Groeneveld, Pearl, Hans An-
ders, het Huis en Specsavers”, zegt
Hofstede.

Reclamezuiltjes

Nieuwste telg aan wat je de onderkant
van de brillenmarkt zou kunnen noe-
men, is volgens hem een verkoopmeu-
bel dat sinds kort in sommige drogis-
ten staat. “Daar kunnen mensen niet

hun ogen maar de sterkte van hun hui-
dige bril laten opmeten. Dit gebeurt
door een computer, die de gegevens
waarschijnlijk naar een Chinese in-
slijpcentrale stuurt. Vervolgenskan de
klant de teruggestuurde glazen voor
een totaalbedrag van € 45,- in een
montuur laten zetten. Erg goedkoop
natuurlijk maar ik vraag me dan wel of
het nog leuk is om een bril te kopen”.
“Volgens mij heeft de klant behoefte
aan een goed en oprecht advies”, bena-
drukt Hofstede. Zijn klanten om-
schrijft hij als kleine reclamezuiltjes.
Mensen die met een goede bril de deur
uitlopen en daar complimenten over
krijgen, kunnen immers weer nieuwe
klanten opleveren. “Een bril is er niet
alleen om goed mee te kijken maar ook
goed mee bekeken te worden”, zegt
Hofstede. Bijieder montuur dat scheef
op iemands gezicht staat, heeft hij
daarom de neiging het recht te zetten.
Het feit dat de gelijknamige optiek-
zaak vroeger meer dan één winkel
kende, is voor de ondernemer geen re-
den nieuwe filialen te openen. “Meer-
dere winkels komen de hoofdvesti-
ging niet altijd ten goede. En alhoewel
ik niet elke klant persoonlijk kan hel-
pen, ben ik nog wel altijd in de buurt
om even gedag te zeggen en een hand
te schudden. Ik merk dat mensen dit
op prijsstellen en waarderen. Dat hou-
den we graag zo”, zegt Hofstede.

JOf zijn zoon en dochter hun vader en

tante als voorbeeld nemen en de zaak
voortzetten, weet hij nog niet. “Daar
zijn ze nu in ieder geval nog veel te
jong voor. Het zou natuurlijk leuk zijn
maar hier volg ik dezelfde lijn als mijn
ouders. Belangrijkste is dat ze het zelf
willen. Niets moet”.



