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Abstract

Abstract

Ziel der Arbeit ist es Teilaspekte der Marktsegmentierung durchzufiihren, um
herauszufinden, ob bei Kunden verschiedener Vertriebswege Unterschiede vorliegen.
Insbesondere soll herausgefunden werden worauf Kunden beim Brillenkauf Wert legen,
wie sie auf ihren Augenoptiker aufmerksam wurden, der Zufriedenheitsgrad der aktuellen
Brille und inwieweit ihre Erwartungen erftllt wurden.

Die Befragung erfolgte sowohl personlich, als auch uber das Internet, in Form einer
Online-Umfrage. Dabei nahmen 135 Befragte an der Umfrage teil, wobei 40 % bei einem
selbststandigen Optiker, 53 % bei einer Optikerkette, 3 % bei einem Online-Brillenshop
und 5 % Uber weitere Vertriebswege ihren letzten Brillenkauf getatigt haben.
Hinsichtlich des Geschlechtes und der Krankenversicherungsart wiesen die Befragten,
nach Optikerart gruppiert, keine nennenswerten Unterschiede auf. Jedoch téatigten mehr
Befragte der Altersgruppe ,,18 bis unter 30 Jahre* bei einer Optikerkette, als bei einem
selbststandigen Optiker ihren Brillenkauf. Es kann auch festgestellt werden, dass der
relative Anteil sehr zufriedener Befragter bei Kunden selbststandiger Optiker hoher als
bei Optikerketten ist.

Zudem werden die meisten Kunden selbststindiger Optiker durch eine ,,Empfehlung von
Verwandten/Bekannten« auf den jeweiligen Optiker aufmerksam, wohingegen ,,gute
Preisangebote™ bei Kunden von Optikerketten eine wichtige Rolle spielen. Fir beide
Kundengruppen sind die Kriterien ,kompetentes Personal + Beratung® und
,»zufriedenstellende Brillenqualitit® beim Brillenkauf am wichtigsten, wobei diese von
Kunden selbststandiger Optiker wichtiger eingestuft werden.

Ein Einfluss des Berufsstands bei der Gewichtung der Kriterien nach Wichtigkeit konnte
festgestellt werden, so dass beispielsweise ,,Angestellte” im Vergleich zu
»Schiiler/Studenten* hohere Anspriiche beziiglich ihres Brillenkaufes haben. Der
allgemeine Erflllungsgrad der Kriterien ist hoch, wobei allerdings die Kriterien bei
selbststdndigen Optikern noch besser erfullt werden. Des Weiteren konnten fur einige
Kriterien beim Erfullungsgrad signifikante Unterschiede zwischen Optikerketten und
selbststandigen Optikern festgestellt werden, bezlglich des Wichtigkeitsgrads jedoch

nicht.
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Einleitung

1. Einleitung

1.1 Motivation

Durch die zunehmende Digitalisierung steigt der Wert einer Online-Prasenz weiter an. Diese
kann beispielsweise mit dem Anbieten von Informationen Uber den Betrieb (Standort,
Offnungszeiten, ...) bis hin zum Vertretensein auf sozialen Plattformen (Facebook, Twitter, ...)
gehen. Das hat meistens zur Folge, dass die Kundenbindung mit dem Betrieb weiter verstarkt
wird.

Eine weitere Auswirkung der Digitalisierung in der Optikerbranche ist das Entstehen eines
weiteren Konkurrenten flr die traditionellen, stationdren Fachgeschafte: den Online-Markt.
Zudem entstehen neue, hybride Vertriebsformen, wobei ein Betrieb zum Beispiel seine
Produkte sowohl stationér, als auch online vermarktet. Dadurch erhofft man sich mittels
Kombination diverser Vertriebskandle mehr Kunden zu erreichen. In einer solchen Situation
wird eine gut durchdachte Marketingstrategie immer wichtiger.

Dabei sollen durch Marketing-Instrumente gezielte Kundengruppen erreicht und somit
unnatige Investitionen vermieden werden. Um jedoch herauszufinden, welche Kundengruppen
beim jeweiligen Betrieb einen Kauf tatigen, ist eine Marktsegmentierung nétig. Unter anderem
werden spezifische Merkmale (Alter, Hobbys, Berufsstand, ...) der Kundengruppen ermittelt
und die Marketing-Instrumente (Werbung, Preisangebote, ...) gezielt darauf ausgerichtet.
Zudem konnen durch Befragungen der Kunden beziiglich, welche Kriterien ihnen wichtig sind,
die Leistungen in den jeweiligen Bereichen gefordert oder weiter optimiert werden. Wenn
beispielsweise Kunden zusatzliche optometrische Dienstleistungen als sehr wichtig erachten,
kann der augenoptische Betrieb zusétzliche Malinahmen ergreifen. Dazu wirde in diesem Fall
die Weiterbildung des eigenen Personals im Bereich der optometrischen Dienstleistungen und
die Anschaffung zuséatzlicher Geréte zéhlen. Somit wiirde die Zufriedenheit der Kunden weiter
steigen, was wiederum den Erfolg des Betriebes als Folge hat.

Zudem ist es wichtig zu uberprufen, wie gut bestimmte Kriterien in der Realitdt umgesetzt
werden. Dabei wirde der Betrieb seine moglichen Schwachstellen erkennen und sich auf die
Erhéhung des Erflllungsgrades fokussieren. All diese Untersuchungen sind sowohl fir die
augenoptischen Betriebe, als auch fur die Wissenschaft wichtig, da dadurch Kunden analysiert

und die diversen Vertriebsformen miteinander verglichen werden kénnen.
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1.2 Zielsetzung

Im Rahmen dieser Bachelorarbeit werden Teilaspekte einer Marktsegmentierung des deutschen
Brillenmarktes durchgefiihrt. Es soll zudem Uberprift werden, inwiefern sich Kunden von
selbststandigen Optikern, Optikerketten und Online-Brillenshops voneinander unterscheiden.
Des Weiteren wird untersucht, ob die Variablen Geschlecht, Alter, Berufsstand und
Krankenversicherungsart einen Einfluss auf die Wahl des Vertriebsweges haben und somit
Kunden in den jeweiligen Vertriebswegen spezifische Merkmale aufweisen.

Eine weitere zentrale Aufgabe ist die Ermittlung der Kundenwiinsche und die Analyse
inwiefern diese in der Realitdat umgesetzt werden. Dabei werden zehn ausgewahlte Kriterien,
wie beispielsweise ,,kompetentes Personal + Beratung* und ,,gute Verkehrsanbindung®, von
den Befragten nach Wichtigkeit und Erfullungsgrad gewichtet und auf Unterschiede bezlglich
der Vertriebswege untersucht. Da keine Daten vorlagen, welche all diese Aspekte gleichzeitig

abdecken, wurde eine Umfrage durchgefuhrt.

1.3 Aufbau der Arbeit

Am Anfang des zweiten Kapitels wird zundchst der Begrift ,,Omnichannel* definiert, die in der
Augenoptik bestehenden Vertriebswege vorgestellt und die aktuelle Situation in der
Augenoptikerbranche beschrieben. Auch wird das Prinzip und die Zielsetzung einer
Marktsegmentierung im dritten Kapitel aufgezeigt. Im Anschluss wird die Methodik der
durchgefuhrten Umfrage im vierten Kapitel vorgestellt. Diese setzt sich aus Vorstellung der
Hypothesen, dem Aufbau des Fragebogens sowie dem Pretest, der Durchfiihrungsart und
schliellich der bestehenden Problematik einer Umfrage zusammen. Anschlieend werden die
gesammelten Daten im flinften Kapitel grafisch dargestellt und analysiert. Im sechsten Kapitel
werden die im vierten Kapitel aufgestellten Hypothesen Gberprift und im Schlussteil die
Ergebnisse vorgestellt, sowie Handlungsempfehlungen ausgesprochen. Im Anhang l&sst sich

der Fragebogen, sowie das Tabellen- und Abbildungsverzeichnis vorfinden.
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2.0mnichannel Augenoptik

Omnichannel beinhaltet das Prinzip, mithilfe dessen der Informations- und Einkaufsprozess
kanaliibergreifend verbunden wird. Im Gegensatz dazu hat der Kunde beim Multichannel nicht
die Maglichkeit die verschiedenen Kanéle zu verbinden, sondern muss sich fur einen davon
entscheiden. Das Prinzip des Omnichannels ist deshalb eine Weiterentwicklung des
Multichannels und breitet sich durch die fortschreitende Digitalisierung weiter aus.! Bezogen
auf die Augenoptikbranche wirde das Prinzip Omnichannel bedeuten, dass beispielsweise das
anatomische Anpassen einer online gekauften Fassung bei einem stationdren Partneroptiker
durchgefiihrt wird. Im Folgenden werden die vorhandenen Vertriebswege in der Augenoptik

vorgestellt.

2.1  Selbststandige Optiker

Unter einem selbststandigen Optiker versteht man einen Augenoptikerbetrieb, der von einer
Privatperson geleitet wird. Bei mehreren Betrieben handelt es sich schon um eine Optikerkette.
Der Verkauf der Produkte geschieht offline, im Geschaft. Der Kunde wird dort personlich
beziiglich der Fassung und der Glaser beraten und die Sehstarken werden vermessen. Zudem
wird die gegebenenfalls neu ausgesuchte Fassung an die Kopfform des Kunden angepasst, um
einen optimalen Sitz zu ermdglichen. Um konkurrenzfahig zu bleiben, legen selbststdndige
Optiker oft auch groBen Wert auf einen sehr guten Kundenservice und das Anbieten
zusétzlicher Dienstleistungen.

In Zeiten der Digitalisierung wird es fur selbststandige Optiker immer wichtiger online prasent
zu sein, wodurch sich viele fur die Erstellung und individuelle Gestaltung einer Website
entscheiden. Dadurch sollen potenzielle Kunden die Moglichkeit bekommen, sich online (ber
die angebotenen Leistungen und den Augenoptiker selbst zu informieren. Um die Bindung mit
den vorhandenen Kunden Uber das Internet zu stérken, sind einige selbststandige Optiker in
sozialen Netzwerken préasent. Zudem entsteht ein Dialog zwischen dem Unternehmen, in
diesem Fall dem selbstdndigen Optiker, und dem Kunden, wodurch Feedback, sowie
Erwartungen und Winsche des Kunden kommuniziert werden kénnen. Positives Feedback
erhoht die Vertrauenswiirdigkeit und verbessert das Image des Unternehmens. Negatives

Feedback kann zur Verbesserung der eigenen Dienstleistungen genutzt werden. Um potenzielle

! Nagl (2017), S.68
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Kunden auf sich aufmerksam zu machen, investieren selbststandige Optiker auch weiterhin in

klassische WerbemalRnahmen, wie beispielsweise eine Anzeige in der Ortlichen Zeitung.

2.2 Optikerketten

Bei einer Optikerkette handelt es sich um ein Unternehmen oder eine Privatperson, die mehrere
Augenoptikerbetriebe leitet. Diese haben beispielsweise ein gemeinsames Logo und/oder
Namen und gehoren demselben Eigentimer. Als Beispiel konnen hier die Optikerketten
Fielmann, Apollo, Binder und ProOptik erwahnt werden. Meistens erfolgt der Verkauf und die
Beratung vor Ort. Jedoch entschlieBen sich immer mehr Ketten in das Modell des
Omnichannels einzusteigen. Dabei konnen zum Beispiel Kunden von Fielmann anhand einer
App ihre Kontaktlinsen, welche in der Filiale angepasst wurden, tUber Computer oder
Smartphone von zuhause aus online nachbestellen. Oft haben Optikerketten eine groRe
Produktauswahl, die sowohl hochwertige Markenbrillen, als auch preisgiinstige Alternativen,
umfasst.

Um weiter zu expandieren suchen Ketten, wie eyes + more, nach Franchisepartnern. Dabei
werden den Partnern gegen Bezahlung professionale Unterstitzung, beispielsweise durch eine
Weiterbildung oder einen Marketingplan, angeboten und bestimmte Rechte des
Franchisegebers zur Verfiigung gestellt.? Neben der Franchisegebiihr hat der Franchisegeber
auch weitere Vorteile, wie zum Beispiel die Expansion und Vermarktung seiner Produkte.

Um Kundenbindungen zu verstarken sind die meisten Optikerketten auch in sozialen
Netzwerken préasent. Mittels einer Website sollen Kunden dartber informiert werden, was das
jeweilige Unternehmen einzigartig macht (Unique Selling Points) und anhand welcher
Merkmale es sich von dessen Konkurrenten unterscheidet.

Zudem investieren Optikerketten oft im groReren Rahmen in WerbemaBnahmen als
selbststandige Optiker. Dabei bleibt es oft nicht nur bei einer Anzeige in der Zeitung, sondern
wird beispielsweise auf die Erstellung und das Ausstrahlen von Werbespots im Fernsehen

erweitert.

2 vgl. https://www.eyesandmore.de/about-franchise, Stand: 16.05.2017
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2.3 Online-Brillenhandler

Wie aus der Bezeichnung herauszulesen ist, findet der Verkauf bei dieser Vertriebsgruppe
hauptsachlich im Internet statt. In der Bachelorarbeit von Anna Netter wurde unter anderem die
Bekanntheit von Online-Brillenhéndlern untersucht. Dabei kam als Ergebnis heraus, dass
Mister Spex und Brille24 zu den bekanntesten Online-Brillenhéndlern auf dem deutschen
Markt gehoren.®

Um Kunden die Auswahl der Fassung zu erleichtern wird eine sogenannte ,,Online-Anprobe
angeboten. Zur Nutzung dieser Option, muss der Kunde ein eigenes Bild hochladen und
anschlieend werden ausgewéhlte Fassungen virtuell aufgesetzt.

Bei vielen Online-Brillenhandlern ist es auch moglich sich eine Auswahl an Fassungen zu
bestellen, um diese in Ruhe zuhause anprobieren zu konnen. Die Glaserstarken muss der Kunde
bei der Bestellung selbst eingeben, worauf ihm die Brille zugeschickt wird. Auch bieten
einzelne Online-Brillenhandler ihren Kunden an, ihre Brillen bei Partneroptikern anatomisch
anpassen zu lassen. 2016 weitete der Online-Brillenanbieter Mister Spex seine Reichweite aus,
indem er seinen ersten stationdren Betrieb in Berlin er6ffnete.* Dadurch sollen Kunden nicht

nur Uber das Internet, sondern auch offline erreicht werden.

2.4 Weitere Vertriebsformen

Mittlerweile bieten auch Drogeriemarkte (z.B. dm-drogerie markt und Mauller) oder
Einkaufshduser (z.B. Kaufland) den Verkauf von spharischen Lese- oder Sonnenbrillen an. Bei
Modeketten, beispielsweise H&M, werden zudem Sonnenbrillen ohne Stérke angeboten. Eine
Beratung, Vermessung und Anpassung findet in der Regel nicht statt. Jedoch wird versucht
mithilfe eines sehr niedrigen Preises den Kauf einer Brille attraktiv zu gestalten. Der
Meinungsaustausch Gber soziale Netzwerke bezlglich des Brillenverkaufes findet in der Regel
nicht statt. Um potenzielle Kunden auf den Verkauf von Brillen aufmerksam zu machen,

investieren beispielsweise Einkaufshauser in Werbezeitschriften.

3 Netter (2016), S. 36
4Vgl. https://corporate.misterspex.com/de/pressemitteilungen/mister-spex-eroeffnet-ersten-eigenen-store-in-
berlin-europas-online-optiker-nummer-eins-weitet-multi-channel-ansatz-aus/, Stand: 16.05.2017
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2.5  Ausgangssituation der Augenoptik in Deutschland

Im Jahr 2016 wurden laut dem Zentralverband fur Augenoptiker und Optometristen (ZVA)
insgesamt 12,6 Mio. Brillen mittels des deutschen Brillenmarktes an den Kunden gebracht.
Dabei ist sowohl der stationére, als auch der Online-Markt mitinbegriffen. 94 % der Brillen
wurden stationdr von den Kunden erworben und 6 % tber Online-Brillenhandler vertrieben.
Der gesamte Branchenumsatz der Augenoptik betrug etwa 6 Mrd. Euro, wobei 96 % davon
stationdr erwirtschaftet wurden. Informationen zu den Verkaufszahlen der sonstigen
Vertriebswege, wie Drogeriemarkte oder Kaufhduser, werden dabei nicht beriicksichtigt.
Sowohl der Umsatz des stationdren augenoptischen Marktes, als auch dessen Brillenabsatz ist
von 2015 zu 2016 um etwa 2 % gewachsen. Der Anteil am stationaren Branchenumsatz betrug
ungefahr 45 % seitens der Optikerketten und 55 % seitens der selbststdndigen Optiker.
AuBerdem ist anhand Abbildung 1 zu erkennen, dass die Anzahl der augenoptischen
Fachgeschéfte und deren Beschéftigten im stationdaren Markt weiterhin abnimmt. Die zehn
umsatzstarksten Optikerketten sind vom Rickgang der Fachgeschafte allerdings nicht
betroffen, sondern weisen eine Zunahme der Filialanzahl auf.®> Das im Jahr 2014 eingesetzte

Wachstum der Auszubildendenzahl wurde auch im Jahr 2016 weiter fortgesetzt.

Branchenumsatz (Mrd. Euro inkl. MwsSt.) 5,165 5,273 5,416 5,606 5,707
Absatz komplette Brillen (Mio. Stiick) 11,3 11,3 11,5 11,7 11,9

Absatz Brillengldser (Mio. Stiick) 35,01 35,36 35,89 36,61 36,98
Anzahl der augenoptischen Fachgeschafte 12.030 12.000 11.950 11.900 11.800
Beschaftigte (einschlieBlich Inhaber) 49.000 48.900 48.700 48.600 48.400
Auszubildende 6.396 6.296 6.025 6.233 6.529

Abbildung 1 Zahlen des stationaren Marktes®

Mit der digitalen Revolution und der schnell zunehmenden Popularitat des Internets entstand
eine Nische fiir einen neuen Markt, den sogenannten Online-Markt. Zun&chst wurden allerdings
nur Kontaktlinsen und Kontaktlinsenpflegemittel online verkauft. Erst mit der Griindung von
Unternehmen, zum Beispiel Brille24, kam es zu einer dynamischen Entwicklung des Online-
Brillenmarktes, wodurch es heutzutage fiir Kunden maglich ist ihre Fern- oder Gleitsichtbrille
von zuhause aus zu bestellen. Derzeit wéchst der Online-Brillenmarkt weiter an, wobei jedoch
die Zuwachsraten im Vergleich zu den vorherigen Jahren laut dem ZVA zurlickgehen. Dabei
verkauften die Online-Brillenhéndler im Jahr 2016 insgesamt 770.000 Brillen. 2014 lag dieser

5 ZVA (2017), S.4
6 Ebda. S.3
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Wert laut ZVA und Brille24 bei 650.000 Brillen’, woraus ein Wachstum von 18 % zu
beobachten ist.

Branchenumsatz (Mrd. Euro inkl. MwSt.) 0,130 0,165 0,210 0,225 0,247
Absatz komplette Brillen (Mio. Stiick) 0,35 0,50 0,65 0,70 0,77
Absatz Brillengldser (Mio. Stiick) 0,70 1,00 1,30 1,40 1,54

Abbildung 2 Umsatz und Absatz des Onlinemarktes von 2012 bis 2016

Vergleichbare offizielle Angaben der einzelnen Unternehmen werden in der Regel nicht
veroffentlicht. Aus einer Veroffentlichung im Februar 2017 der eigenen Bilanzzahlen des
Online-Optikers Mister Spex geht beispielsweise eine Umsatzsteigerung von 35 % hervor.®
Allerdings sind hierbei sowohl der Verkauf von Brillen, als auch von Kontaktlinsen und
- pflegemittel mitinbegriffen. Diese zwei Produktgruppen machen weiterhin mehr als die Halfte
des gesamten Umsatzes der Online-Brillenhandler aus. Im Gegensatz dazu wird im stationdren
Markt etwa 82 % des Umsatzes durch den Brillenverkauf erwirtschaftet.

Aufgrund der hohen Umsatzsteigerung der Online-Brillenhandler kénnte angenommen werden,
dass vor allem die mittelstdndischen Betriebe diesen als einen groRen Konkurrenten
wahrnehmen. Innerhalb einer vom ZVA durchgefiinrten Online-Umfrage® wurde unter
anderem auch diese Hypothese Uberprift. Dabei sollten mittelstdndische Betriebe ihre grofiten
Konkurrenten angeben. Als Ergebnis kam heraus, dass in etwa 34 % der Falle der direkte
Verkauf an die Endkunden seitens der Industrie und in 31 % die Optikerketten genannt wurden.
Lediglich 16 % der Nennungen enthielten den Online-Handel als Konkurrenten. Als
Gegenmalnahme zur derzeitigen Situation wollen mittelstdndische Betriebe ihre
Dienstleistungen im Allgemeinen ausbauen und die berufliche Qualifizierung weiter fordern.

Zudem sollen in Zukunft verstarkt optometrische Dienstleistungen angeboten werden.

"Vgl. https://gruenderfreunde.de/2015/02/17/brille24-erfolgreiches-geschaeftsjahr-2014/, Stand: 16.05.2017
8 vgl. https://www.ibu-optik.de/?p=9871, Stand: 17.05.2017
® ZVA (2016), S.5f
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3.Marktsegmentierung

Der Begriff Marktsegmentierung wird als ,,Zerlegung einer heterogenen (unterschiedlichen)
Kundschaft in Kundengruppen mit relativ homogenem (einheitlichem) Kéauferverhaltens©
definiert. Zudem besteht eine Marktsegmentierung sowohl aus einer Informations-, als auch
einer Aktionsseite. Die Informationsseite beinhaltet die Gewinnung der bendtigten
Informationen mithilfe von priméren oder sekundéaren Quellen. Die Aktionsseite beinhaltet die
anschlieBende Analyse dieser Informationen und die Umsetzung der gezielten Anwendung
eines gezielten Marketings.!! Im Gegensatz zur Kundesegmentierung werden bei einer
Marktsegmentierung nicht nur die bestehenden Kunden analysiert, sondern auch potenzielle

Kunden miteinbezogen.

3.1 Motivation und Durchfiihrung

Mithilfe einer Marktsegmentierung kodnnen gezieltere Marketing-Instrumente angewandt
werden, um somit einen groBtmoglichen Erfolg zu erzielen. Beispielsweise kdnnen
vernachlassigte Teilmarkte, wie Marktnischen, gefunden und die MarketingmalRnahmen darauf
angepasst werden. Unternehmen kdnnen dadurch besser auf die Bedurfnisse der bestehenden
Kunden eingehen und das Marketing-Budget optimaler auf die jeweiligen Segmente verteilen.
Bei Produkteinfiihrungen kann durch eine Marktsegmentierung eine richtige Positionierung der
Neuprodukte vorgenommen werden. Jedoch sollte eine Markt- und Kundensegmentierung
nicht nur bei einer Produkteinfiihrung durchgefihrt, sondern fortlaufend betrieben werden,
damit ein effektives Marketing gewéhrleistet wird.

Als mogliche Kriterien fur die Segmenteinteilung dienen beispielweise demografische
Kriterien, wie Alter und Geschlecht, sozio-6konomische Kriterien, wie Beruf, Ausbildung und
sozialer Status, psychografische Kriterien, wie Gewohnheiten und Einstellung und zuletzt
Besitz- und Verbrauchsmerkmale, wie Einkaufsstattenwahl, Preisbewusstsein und

Mediennutzungsverhalten.?

10 Nagl (2017), S.78
11 Freter und Naskrent (2008), S.26 f
12 Nagl (2017), S.79
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3.2 Folgen und Chancen der Digitalisierung

Durch die Digitalisierung ergeben sich neue Madoglichkeiten der Durchfiihrung einer
Kundensegmentierung und dem Anwenden von Marketing-Instrumenten. Mithilfe der
Digitalisierung ist es moglich, die Datenerhebung tber das Internet durchzufiihren, z.B. im
Rahmen einer Onlinebefragung. Diese hat den Vorteil, dass in kurzer Zeit eine Vielzahl an
Befragten erreicht werden kann und der Kostenfaktor geringer ist. Da bei einer
Onlinebefragung die Anonymitdt der Befragten meistens gewdhrleistet wird, kann
angenommen werden, dass Fragen ehrlicher und offener beantwortet werden. Zudem entféllt
die unbewusste Beeinflussung der Befragten durch den Interviewer. Anhand von
Onlinebefragungen koénnen zum Beispiel Kundenzufriedenheit oder Feedback zum zuletzt
gekauften Produkt erfragt werden. Des Weiteren liegen bei einer Onlinebefragung die Daten
schon in digitaler Form vor und missen dementsprechend nicht mehr manuell erfasst werden.
Dieser Faktor wirkt sich zeit- und kostensparend auf den Prozess der Kundensegmentierung
aus.

Im Anschluss an die Datenauswertung konnen gezielt spezifische Marketing-Instrumente
angewandt werden, z.B. das selektierte Anzeigen ausgewdhlter Produkte. Bezogen auf die
Augenoptik wirde eine derartige Marketing-MaRRnahme folgendes bedeuten: dem Kunden
werden weitere Kaufvorschlage zu der zuvor ausgewahlten Brille angezeigt. Diese gehoren
beispielsweise der gleichen Marke an oder haben ein &hnliches Farbschema. Es sollen also
Produkte angezeigt werden, die mit groRBer Wahrscheinlichkeit dem Kunden gefallen werden.
Das erleichtert zum einen die Suche nach dem passenden Produkt fir den Kunden und erhght

die Chancen fur den Optiker auf héheren Umsatz.
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4.Methodik

4.1 Hypothesen

Mithilfe der Studie und Recherche sollen folgende Hypothesen tberprift werden:

Hypothese 1: Der Marktanteil der Online-Brillenhdndler ist in den vergangenen Jahren
konstant geblieben.

Hypothese 2: Die meisten Kunden sind durch ,gute Preisangebote” auf den Optiker
aufmerksam geworden.

Hypothese 3: Nur bestimmte Altersgruppen kaufen im Online-Brillenmarkt ein.

Hypothese 4: Optikerketten weisen zufriedenere Kunden auf als selbststdndige Optiker.
Hypothese 5: Fir Online Kunden ist eine ,,grofle Auswahl“ an Brillenfassungen der
ausschlaggebendste Grund fir den Kauf.

Hypothese 6: Eine ,zufriedenstellende Brillenqualitat ist fur die Kunden aller drei
Vertriebswege gleichermafen wichtig.

Hypothese 7: Die Kiriterien ,,Kundenservice®, ,zusétzliche Dienstleistungen* und
,,Zufriedenstellende Brillenqualitat™ sind fir die Kunden von Optikerketten wichtiger, als fir
die Kunden selbststandigen Optiker.

Hypothese 8: Der berufliche Status hat keinen Einfluss auf die Kundenverteilung der
Vertriebswege.

Hypothese 9: Kunden mit einer privaten Krankenversicherung kaufen bei selbststandigen

Optikern, Optikerketten und Online-Brillenshops gleichermalien viel ein.

4.2  Aufbau des Fragebogens

Im Einflihrungstext des Fragebogens wird die Zielsetzung der Bachelorarbeit kurz erldutert.
Um mogliche Verstandnisprobleme bezuglich der Vertriebswege zu beseitigen, werden die drei
wichtigsten Vertriebswege: selbststdndige Optiker, Optikerketten und Online-Brillenshops
definiert. Damit soll sichergestellt werden, dass alle Befragten unter den spater benutzten
Fachbegriffen den gleichen Inhalt verstehen.

Der Fragebogen umfasst insgesamt zehn Fragen. Mithilfe der ersten Frage soll die Brillenart
der zuletzt gekauften Brille erfasst werden. Als Antwortmdglichkeiten sind Fern-, Lese-,
Bifokal-, Gleitsicht- und Sonnenbrille moglich. Um Kontaktlinsentrager zu beriicksichtigen,

wurde auch die Antwortoption ,,Sonstiges eingefiigt. Die Begriffe Lese-, Bifokal-, und
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Gleitsichtbrille wurden jeweils kurz erklart, damit auch fachfremde Befragte ihre Brillenart
zuordnen konnen.

Bei der zweiten Frage wird erfragt, wo die Brille gekauft wurde. Mithilfe dieser Frage sollen
die Kunden beziglich ihres letzten Kaufes den folgenden Vertriebsgruppen zugeordnet werden:
,Selbststandiger Optiker”, ,,Optikerkette“ wund ,,Online-Brillenshop”. Da Lese- und
Sonnenbrillen auch in Drogeriemarkten (dm-drogerie markt, Miiller, ...) oder Modeketten
(H&M, Bershka, ...) angeboten werden, wurde auch ein ,,Sonstiges*-Antwortfeld eingefiigt.
Wie der Kunde auf die jeweiligen Optiker aufmerksam geworden ist, soll mithilfe der dritten
Frage herausgefunden werden. Bei dieser Frage hat der Befragte die Mdglichkeit, mehrere
Antworten anzukreuzen, da Kunden oftmals durch mehrere Informationskandle auf ihren
Optiker aufmerksam werden.

Wie zufrieden die Kunden bei ihrem letzten Kauf waren, soll anhand der vierten Frage ermittelt
werden. Die aktuelle Zufriedenheit wurde auf einer 6er-Skalierung, mit den Extremwerten
,sehr zufrieden® und ,,sehr unzufrieden®, ermittelt. Oberhalb der Antwortmoglichkeiten wurden
zwei zur Mitte fallende Skalen eingefugt, um die Extremen visuell hervorzuheben.

In den beiden nachfolgenden Fragen soll zundchst die Wichtigkeit gewisser Kriterien und
anschlieRend der Erfillungsgrad derselben erfragt werden. Auch hier wird eine 6er-Skalierung
benutzt, wobei bei der funften Frage Antwortmdoglichkeiten zwischen ,,sehr wichtig™ bis ,,sehr
unwichtig® zugelassen sind und bei der sechsten Frage zwischen ,,in vollem Mafe erfiillt* und
,»ganz und gar nicht erfiillt“ entschieden werden kann. Die Anzahl der befragten Kriterien wurde
auf zehn beschrénkt. Diese sind ,,kompetentes Personal und Beratung®, ,,gutes Preis-
Leistungsverhéltnis®, ,,Kundenservice®, ,,zusdtzliche Dienstleistungen®, »Hgute
Garantieleistungen®, ,grole Auswahl®, , zufriedenstellende Brillenqualitdt”, ,gute
Verkehrsanbindung®, ,,Werbung* und der ,,Komfort*.

In den letzten vier Fragen werden noch Angaben zur Person erfragt. Dabei sollen Angaben zur
aktuellen beruflichen Situation (Schiiler/Student, Arbeiter, nicht erwerbstétig, Rentner, ...), zur
Krankenversicherungsart, zur Altersgruppe und zum Geschlecht des Befragten ermittelt
werden.

Am Ende des Fragebogens wird ein Dankeschon an den Befragten ausgesprochen und
zusatzlich eine Anschrift und E-Mail-Adresse angegeben, an welche der ausgefillte

Fragebogen verschickt werden kann.
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4.3 Pretest

Der Pretest wurde bei acht Befragten durchgefuhrt. Bei diesen Befragten waren sowohl
Fachfremde als auch Personen dabeli, die sich im Fachgebiet Augenoptik auskennen und somit
den Fragebogen auf fachliche Richtigkeit Gberprifen konnten. Um den Fragebogen jedoch auch
auf eine verstandnisvolle Formulierung zu Uberprifen, wurde der Fragebogen auch
fachfremden Personen vorgelegt.

Beim Pretest hat sich herausgestellt, dass an mehreren Stellen Fachbegriffe ausfihrlicher erklart
werden sollten, damit es auch Fachfremden mdglich ist, den Fragebogen problemlos
auszufullen. Zudem wurden Fragen ausgetauscht, um eine gezieltere Befragung durchzufiihren
und um den Fragebogen ubersichtlicher erscheinen zu lassen. Mit diesem angepassten

Fragebogen wurde anschliel}end die Umfrage gestartet.

4.4  Durchflhrung

Bei einer Umfrage soll eine mdglichst grofle Anzahl zufallig ausgewahlter Befragten erreicht
werden. Dies l&sst sich in der Praxis nicht immer leicht realisieren, weil beispielsweise die
Befragungsart starken Einfluss auf die Altersverteilung der Befragten hat. Bei einer
Onlineumfrage wirde man tendenziell &ltere Personengruppen schlechter erreichen, da sich die
Stichprobe auf Internet-User beschrénkt. In diesem Zusammenhang hat das Statistische
Bundesamt unter anderem die Internetnutzung in Deutschland untersucht (Abbildung 3). Dabei
stellte sich heraus, dass 2016 nur 55 % der Altersgruppe ,,65 und &lter* das Internet nutzten, im
Vergleich dazu waren alle der 16 bis 24 J&hrigen zeitweise im Internet unterwegs. Aus diesem
Grund wurden folgende zwei Befragungsarten angewandt: Onlineumfrage und persdnliche

Befragung.
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Internetnutzung von Personen 2016
nach Altersgruppen in %

Jahre

10-18 L o3
16 -24 100
25-44 99
45 -B4 93
55 und &lter 55

Inzgesamt= &7

Abbildung 3 Internetnutzung in Deutschland 20163

Der Online-Fragebogen wurde mithilfe der SoSciSurvey-Website erstellt. Diese erwies sich als
variabel gestaltbar und benutzerfreundlich. Zudem gab es die Mdglichkeit einer werbefreien
Freischaltung. Auf die Onlineumfrage konnte tber den folgenden Link zugegriffen werden:
,Www.soscisurvey.de/omnichannel-augenoptik/“. Um maoglichst viele Internetnutzer zu
erreichen, wurde der Link nicht nur in Facebook, sondern auch in Foren, wie beispielsweise
studentenseite.de verdffentlicht.

Zusatzlich wurde eine personliche Befragung in Backnang und in Waiblingen durchgefiihrt.
Dabei fand eine zufallige Auslese der befragten Passanten statt. Der groRte Vorteil einer
personlichen Befragung ist, dass der Befragte bei moglichen Unklarheiten gleich nachfragen
kann und somit eine potenzielle Fehlerquelle minimiert wird. Zudem liegt nach Beginn einer
personlichen Befragung eine ,,hdhere Ausstiegsbarriere® vor.2* Dies konnte auch in der hier
durchgefuhrten Umfrage beobachtet werden. Die Abbrecherquote war wesentlich geringer als
der relative Anteil der abgebrochenen Onlineumfragen.

Mithilfe der Onlineumfrage wurden 94 Befragte erreicht und 41 Befragte Uber die persénliche
Befragung, womit insgesamt 135 Befragte den Fragebogen ausgefillt haben. Als schliel3lich
alle Daten gesammelt waren, erfolgte eine Auswertung der Ergebnisse mithilfe der Software
SPSS und Microsoft Excel.

Bvgl.
https://www.destatis.de/DE/ZahlenFakten/GesellschaftStaat/EinkommenKonsumLebensbedingungen/I TNutzung
/ITNutzung.html, Stand: 28.03.2017

14 vgl. http://www.informer-marktforschung.de/de/02/0203/020304.html, Stand: 16.03.17
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4.5 Problematik

Bei Durchfiihrung einer Umfrage mithilfe eines Fragebogens gibt es viele Einflussfaktoren, die
bei der Datenanalyse dazu fuhren, dass sich die vorhandenen Daten von den tatséchlichen
unterscheiden. Im Folgenden werden die Einflussfaktoren, basierend auf den Ergebnissen des
Leibniz-Instituts fur Sozialwissenschaften, vorgestellt.

Zunachst gibt es drei Antworttendenzen, die eine Antwortverzerrung hervorrufen. Diese gehen
von den Befragten selbst aus. Bei der sozialen Erwiinschtheit versteht man die Tendenz des
Befragten eine Uberwiegend positive Beschreibung von sich abzugeben, wobei sich nach
sozialen Normen orientiert wird. Bei Online-Befragungen ist der Einfluss der sozialen
Erwinschtheit geringer, da aufgrund der Anonymitét keine Gefahr zur BloR3stellung vor dem
Interviewer besteht. Jedoch ist bei hoher gebildeten Befragten, Frauen sowie Alteren seltener
sozial unerwinschtes Verhalten zu beobachten. Anhand dieses Einflussfaktors entsteht ein
systematischer Messfehler, wobei als Gegenmalinahme dazu in bestimmten Fallen eine
verdeckte Antworttechnik, beispielsweise ,,Randomized-Response Technik®, angewendet
werden kann. Mithilfe dieser sollen die Befragten ihre Antworten vertraut und anonym abgeben
konnen.

Ein weiterer Einflussfaktor ist die Akquieszenz, auch Zustimmungstendenz genannt. Diese ist
unabhéngig vom Inhalt der Frage und flihrt zu einer systematischen Verzerrung der Daten. Als
Ursache der Akquieszenz kann die formale Gestaltung der Frage oder der Befragte selbst sein,
wobei die Neigung zur Akquieszenz ein stabiles Personlichkeitsmerkmal ist. Als
Gegenmalnahme dazu ist das Verwenden von ,ausgeglichenen/balancierten Skalen“, wobei
die Halfte der Items in positiver Richtung und die andere Halfte in negative Richtung
ausgerichtet sind, zu nennen. Mithilfe dieser Skalen wird der Verzerrung des Mittelwertes
entgegengewirkt. Zur Akquieszenz neigen Befragte mit einem geringen sozialen Status oder
einer geringen Intelligenz. Auch der Interviewer spielt eine groRe Rolle, wobei er durch hohe
Tempogeschwindigkeit oder Herstellung eines harmonischen Verhaltnisses mit dem Befragten
die Tendenz zur Akquieszenz erhdhen kann.

Bei manchen Befragten ist eine Tendenz zur Mitte oder zur Milde/Hérte zu beobachten. Dabei
tritt die erstgenannte Tendenz oft auf, wenn eine Mittelkategorie im Fragebogen angeboten
wird. Die Tendenz zu Extremantworten ist jedoch abhéngig vom Alter, Bildungsstand und
Einkommen des Befragten, sodass altere Menschen mit einem geringen Bildungsstand und

einem geringen Einkommen eher zu extremen Antworten neigen. Bei personlichen
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Befragungen oder Telefoninterviews ist die Tendenz zu extrem positiven Antworten hoher als
bei Online-Befragungen.

Nicht nur der Befragte selbst kann seine Antworten beeinflussen, sondern wird vom Interviewer
oder anderen Personen in einem gewissen MaRe beeinflusst. Der Interviewer kann den
Befragten beispielsweise negativ beeinflussen, indem er Fragen nicht neutral vorliest oder nicht
die tatsachlichen Antworten dokumentiert. Diese Art von Beeinflussung kommt oft bei ethisch
schwierigen, offenen oder Meinungsfragen vor und ist vom Geschlecht und Bildungsstand des
Interviewers abhangig. Um dieser Beeinflussung entgegenzuwirken kann zum Beispiel ein
Interviewertraining in Anspruch genommen werden. Die Anwesenheit dritter Personen hat
zumeist positive Auswirkungen auf die Daten, da beispielsweise der Ehepartner die Angaben
kontrollieren oder dem Befragten helfen kann sich wieder an etwas Bestimmtes zu erinnern.
Jedoch ist nur ein geringer Einfluss der dritten Personen nachzuweisen.

Auch unterliegen die Antworten des Befragten dem Einfluss des Fragebogens. Dabei wird
zwischen dem Einfluss der Fragen und der Antworten unterschieden. Fragen kdnnen anhand
ihrer Formulierung oder Reihenfolge zu systematischen Verzerrungen der Daten fuhren. Eine
bestimmte Reihenfolge der Fragen kann einen Assimilationseffekt auslésen, wobei der Befragte
seine Antworten zu spéteren Fragen auf denselben Uberlegungen wie bei vorangehenden
Fragen zu &hnlichen Themen aufbaut. Eine mogliche GegenmalRnahme ist die
Fragenreihenfolge im Pretest zu variieren und somit das Auftreten des Assimilationseffektes zu
minimieren. Doch nicht nur die Reihenfolge der Fragen beeinflusst die Antworten der
Befragten, sondern auch die Reihenfolge der Antwortvorgaben. Dabei wird zwischen dem
Primacy- und Recency-Effekt unterschieden. Beim Primacy-Effekt versteht man die Tendenz
zur Auswahl der obersten/ersten Alternative. Diese tritt oft bei Online-Befragungen oder
langeren Antwortlisten, Befragten mit einer geringen kognitiven Fahigkeit oder im hoheren
Alter auf. Im Gegensatz dazu handelt es sich beim Recency-Effekt um die Tendenz zur
Auswahl der zuletzt genannten Alternative. Diese ist oft bei mindlichen Befragungen,
komplizierten Fragen, weniger gebildeten Befragten, am Ende des Fragebogens oder im Falle,
dass die Antworten als Satze formuliert sind, zu beobachten.

Eine Online-Befragung birgt zu den vorher genannten Problemen jedoch noch ihre eigenen.
Die eingegebenen Antworten der Befragten konnen bei einer Online-Befragung nicht auf
Sinnhaftigkeit Uberprift werden. Diese Anonymitdt kann von den Befragten ausgenutzt
werden, indem sie beispielsweise mehrmals den Fragebogen ausfillen oder nicht
wahrheitsgemalRe Daten eingeben. Auch konnen bei Fragen mogliche Verstandnisprobleme

nicht geklart werden, wodurch die jeweiligen Befragten ohne Absicht nicht wahrheitsgemaRe
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Antworten auswahlen. Aufgrund dieser Punkte kommt es teilweise zu einer allgemeinen
Verfélschung der Daten. Als GegenmafRnahme sollte vermehrt auf eine leichte Verstandlichkeit
des Fragebogens geachtet werden. Bei Verzicht auf Anonymitét, indem z.B. die Befragten ihre
E-Mail-Adresse angeben sollen, wird vermutlich die Bereitwilligkeit zum Ausfillen des
Fragebogens stark zuriickgehen.

Durch das Posten und Teilen des Links zum Fragebogen in sozialen Netzwerken, wie Facebook,
wurden in dieser Umfrage sehr viele junge Menschen erreicht. Dies fuhrt jedoch zu einer
Altersverzerrung. Da die Altersverteilung mit der Verteilung der Berufsgruppen verbunden ist,
bringt die Altersverzerrung auch eine Verzerrung der Berufsgruppen mit sich. Deshalb ist es
zwingend erforderlich den Einfluss von Alter auf die Antwortmdglichkeiten zu Uberprifen,
bevor allgemeinere Aussagen getroffen werden. Falls das Alter auf keine der in dieser Umfrage
berucksichtigten Antwortmdoglichkeiten Einfluss hatte, so ware die Altersverzerrung harmlos.
Falls jedoch ein starker Einfluss vorliegt, so muss dieser Einfluss stets berlcksichtigt werden.
Um eine Altersverteilung zu erhalten, die auch der Grundgesamtheit (Brillentréger in
Deutschland) entspricht, sollte darauf geachtet werden, von allen Altersgruppen gentigend viele
Umfrageteilnehmer zu erhalten. Optimal ist dabei eine groRe, zuféllig gezogene Stichprobe.
Um beispielsweise mehr Befragte ab einem Alter von 60 Jahren (ber das Internet zu erreichen,
konnte der Link auf Foren gepostet werden, welche eher von dlteren Menschen genutzt werden.
Eine andere Mdglichkeit ware es auf andere Befragungsarten, beispielsweise personliche
Befragungen, zurlickzugreifen.

Ein weiterer Kritikpunkt der vorliegenden Umfrage ist die kleine Befragtenanzahl gewisser
Subgruppen (z.B. Bifokalbrillentrager, Ké&ufer in Online-Brillenshops). Je kleiner die Anzahl
der Befragten ist, desto schwieriger wird es zu erkennen ob Unterschiede nur zuféllig sind, weil
es sich dabei um eine Stichprobe handelt, oder ein systematischer Unterschied vorliegt. Um
mehr Online Kunden zu erreichen, wére beispielsweise eine Kooperation mit einem Online-
Brillenhé&ndler sehr vorteilhaft. Man wirde somit einen besseren Zugang zu Online Kunden
bekommen und dadurch auch méglicherweise mehr Befragte aus dem Online-Markt erreichen,

wobei auch hier eine Verzerrung durch den Kooperationspartner verhindert werden soll.
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5. Ergebnisse der Umfrage

An der durchgefiihrten Umfrage haben insgesamt 135 Befragte teilgenommen. In der
Héaufigkeitsverteilung in Abbildung 4 wird dargestellt, wie viele Befragte Uber die diversen
Vertriebswege ihre letzte Brille gekauft haben. Dabei haben 53 Befragte ihre letzte Brille bei
einem selbststdndigen Optiker und 71 bei einer Optikerkette gekauft. Lediglich vier der
Teilnehmer gaben an, ihre zuletzt gekaufte Brille in einem Online-Brillenshop erworben zu
haben. Die restlichen sieben Befragten haben ihre letzte Brille mittels eines sonstigen
Vertriebsweges (z.B. Drogeriemarkt oder Modekette) gekauft. Wenn man die absoluten
Hé&ufigkeiten prozentual berechnet, ergeben sich folgende Werte: etwa 39 % der Befragten
tatigten ihren letzten Brillenkauf bei einem selbststdndigen Optiker und 53 % bei einer
Optikerkette. Bei einem Online-Brillenshop haben laut der Umfrage nur 3 % ihre letzte Brille
gekauft. Die restlichen 5 % der Befragten haben ihre Brille beispielsweise in einem

Drogeriemarkt erworben.

Optikerart

a0

71

60—

40

Anzahl der Befragten

20

Selbststandiger Optiker Optikerkette Online-Brilenshop Sonstiges

Optikerart

Abbildung 4 Haufigkeitsverteilung der Befragten nach Optikerart
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5.1 Alter

Eine Haufigkeitsverteilung nach Alter der Befragten wird in Abbildung 5 dargestellt. Dabei
lasst sich erkennen, dass lediglich drei Befragte teilgenommen haben, die unter 18 Jahre alt
sind. 70 von 135 Befragten, was ungeféhr 52 % entspricht und somit die groRte Altersgruppe
in dieser Umfrage bildet, gehoren der Altersgruppe ,,18 bis unter 30 Jahre* an. 30 bis unter 45-
Jahrige sind in dieser Umfrage mit zwolf Befragten (9 %) vertreten. Die zweitgrofite
Altersgruppe dieser Umfrage sind die 45 bis unter 60-Jahrigen, wobei es sich um 35 Befragte
(26 %) handelt. Und schlief3lich waren 15 von 135 Befragten élter als 60 Jahre. Wenn man die
Altersstruktur'® und den Anteil der Brillentrager® in Deutschland beriicksichtigt, so l4sst sich
feststellen, dass der relative Anteil an 18 bis unter 30-Jahrigen in der Umfrage deutlich hoher
ist, als in der Grundgesamtheit (Brillentrdger in Deutschland). Laut dem Institut fir
Demoskopie Allensbach steigt der relative Anteil der Brillentrager pro Altersgruppe ab einem
Alter von 20 Jahren kontinuierlich von 32 % bis auf 92 % (im Alter von 60 Jahren) an. Auch
der relative Anteil der Altersgruppen ,,30 bis unter 45 Jahre® und ,,45 bis unter 60 Jahre® ist
grolier als der Anteil der 20 bis unter 30-Jahrigen in Deutschland. Somit liegt in dieser Umfrage,
welche eine Stichprobe der Grundgesamtheit abbildet, eine Verzerrung des Alters vor. Eine
Altersverzerrung héngt in diesem Fall vermutlich mit den gewahlten Befragungsmethoden
zusammen. Personen bzw. Altersgruppen, welche weder das Internet nutzten, noch aus dem
Haus gehen und somit nicht befragt werden kdnnen, wurden nicht erreicht.

Beim Vorliegen einer nicht reprasentativen Stichprobe bezlglich des Alters ist es nicht mdglich
Schlisse auf die Grundgesamtheit zu ziehen. Jedoch ist es immer noch zuldssig und méglich
gewisse Phanomene, sofern diese vorliegen, festzustellen. Welche Auswirkungen diese
Verzerrung auf die Analyse der Daten haben kdnnte, wird in den nachfolgenden Kapiteln

untersucht.

15 Vgl https://ergebnisse.zensus2011.de/#StaticContent:00,BEG_1 5 _0,m,table, Stand: 02.05.2017
16 KGS-Brillenstudie (2014)
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Alter

80

Anzahl der Befragten

Urter 18 Jahre 30 bis urter 43 Jahre 60 Jahre und ater
18 big unter 30 Jahre 45 big unter 60 Jahre

Altersgruppen

Abbildung 5 Haufigkeitsverteilung der Altersgruppen der Befragten

Die Haufigkeitsverteilung der Altersgruppen in den einzelnen Optikerarten wird in Abbildung
6 ersichtlich. Bei den selbststandigen Optikern sind die Altersgruppen ,,18 bis unter 30 Jahre*
und ,,45 bis unter 60 Jahre* mit jeweils 32 % vertreten. Danach folgen die Altersgruppen ,,30
bis unter 45 Jahre* und ,,60 Jahre und alter” mit jeweils 15 %. Die restlichen 6 % sind unter 18
Jahre alt. Der relative Anteil der Altersgruppe ,,18 bis unter 30 Jahre* ist bei den Optikerketten
mit 62 % wesentlich hoher als bei den selbststandigen Optikern. Jedoch sind die prozentualen
Anteile der restlichen Altersgruppen geringer: die Altersgruppe ,,30 bis unter 45 Jahre® ist
lediglich mit 6 % vertreten, die Altersgruppe ,,45 bis unter 60 Jahre* mit 24 % und die iber 60-
Jahrigen mit 8 %. Die unter 18-Jahrigen sind hierbei nicht vertreten, wobei man beachten sollte,
dass lediglich drei unter 18-Jahrige Befragte an der Umfrage teilgenommen haben. Alle
befragten Kunden von Online-Brillenshops waren 18 bis unter 30 Jahre alt, wobei auch hier
beachtet werden soll, dass nur vier Kunden von Online-Brillenshops an der Umfrage
teilgenommen haben. Bei der Optikerart ,,Sonstiges* ist die Altersgruppe ,,18 bis unter 30
Jahre* mit 71 % und die Altersgruppen ,,45 bis unter 60 Jahre®, sowie ,,60 Jahre und &lter* mit
jeweils 14 % vertreten. Es lasst sich eine groRere Présenz von 18 bis unter 30-Jahrigen Kunden
bei Optikerketten und sonstigen Vertriebswegen finden, als bei selbststdndigen Optikern. Ein
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Vergleich der Befragten der Gruppen ,,Online-Brillenshop® und ,,Sonstiges* mit den anderen
Vertriebswegen ist aufgrund der geringen Anzahl an Befragten erstgenannter Gruppen nicht

sinnvoll.
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Abbildung 6 Haufigkeitsverteilung der Altersgruppen nach Optikerart gruppiert

5.2 Brillenart

In der ersten Frage wurde die Brillenart, der zuletzt gekauften Brille, des Befragten erfragt.
Welche Haufigkeitsverteilung der genannten Brillenarten dabei festgestellt werden konnte,
lasst sich in Abbildung 7 ablesen. Dabei ist zu erkennen, dass die Halfte und somit der grofiite
Teil der Befragten zuletzt eine Fernbrille gekauft haben, was vermutlich damit im
Zusammenhang steht, dass der groRte Teil der Befragten aus der Altersgruppe ,,18 bis unter 30
Jahre* stammt. An zweiter Stelle der zuletzt gekauften Brillenarten befindet sich die
Gleitsichtbrille, welche von 22 % der Befragten gekauft wurde. Darauf folgt die Sonnenbrille,
von 16 Befragten zuletzt gekauft, die Lesebrille (elf Befragte) und schlussendlich die
Bifokalbrille, welche lediglich von neun Befragten bei ihrem letzten Brillenkauf erworben

wurde. Ein Befragter hat bei dieser Frage das Sonstige-Feld angekreuzt, wobei es sich hierbei
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um eine Fernbrille mit einem einseitigen Lupeneinsatz handelt, was sich somit nicht eindeutig

in eine Kategorie einordnen I&sst.
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Abbildung 7 Haufigkeitsverteilung der zuletzt gekauften Brillenart der Befragten

Wie die prozentualen Anteile der zuletzt gekauften Brillenarten innerhalb der verschiedenen
Vertriebswege aussehen, ist in Abbildung 8 dargestellt. Die grobe Struktur der prozentualen
Anteile an verkauften Brillenarten weisen bei den selbststandigen Optikern und Optikerketten
starke Ahnlichkeiten auf. Etwa die Halfte kaufte dabei eine Fernbrille, etwa ein Viertel eine
Gleitsichtbrille und etwas weniger als 10 % eine Lese-, Sonnen- oder Bifokalbrille. Aus dieser
Héaufigkeitsverteilung l&asst sich jedoch nicht die tatséchliche Verteilung der Brillenarten fir
selbststandige Optiker und Optikerketten ableiten. Dies hangt damit zusammen, dass das Alter
einen sehr starken Einfluss auf die Produktwahl (Abbildung 9) hat und die tatsachliche
Altersstruktur der Kunden sich vermutlich von der vorliegenden stark unterscheidet
(Altersverzerrung). Allerdings ist es ein starkes Indiz dafr, dass die Verteilung der Brillenarten
bei selbststandigen Optikern und Optikerketten sehr &hnlich ist.

In einem Online-Brillenshop haben drei von vier Befragten eine Fernbrille gekauft und ein
Befragter kaufte eine Sonnenbrille. Mittels der sonstigen Vertriebswege, wie Modeketten oder
Drogeriemarkten wurden keine Fern-, Gleitsicht- oder Bifokalbrillen gekauft, da auch keine
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Gleitsicht- und Bifokalbrillen zum Kauf angeboten werden. Die meist gekaufte Brillenart
mittels der sonstigen Vertriebswege ist die Sonnenbrille mit 71 %. Die restlichen Befragten

haben eine Lesebrille in einem Drogeriemarkt oder &hnlichen Vertriebswegen gekauft.
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Abbildung 8 Haufigkeitsverteilung der zuletzt gekauften Brillenart nach Optikerart gruppiert

In Abbildung 9 werden die relativen Anteile der zuletzt gekauften Brillenarten fur die diversen
Altersgruppen dargestellt. Dabei ist zu erkennen, dass alle der unter 18-Jahrigen Befragten
zuletzt eine Fernbrille gekauft haben. Auch in der Altersgruppe ,,18 bis unter 30 Jahre* hat die
Mehrheit (71 %) eine Fernbrille und 20 % eine Sonnenbrille gekauft. Aufféllig ist jedoch, dass
in der Altersgruppe ,,18 bis unter 30 Jahre* vier Befragte anscheinend eine Gleitsichtbrille, zweli
Befragte eine Bifokalbrille und ein weiterer Befragter der Altersgruppe ,,30 bis unter 45 Jahre*
eine Bifokalbrille bei ihrem letzten Brillenkauf gekauft haben. Die Augenlinse nimmt jedoch
ungefahr erst ab dem 30. Lebensjahr in ihrer Elastizitat ab. Oftmals behelfen sich Personen in
den Ansatzen der sogenannten Presbyopie, indem sie Gegenstande weiter entfernt halten. Es ist
also sehr fragwurdig, ob diese Befragte diese Brillenarten tatséchlich fir sich erworben haben.
Wabhrscheinlicher ist jedoch, dass diese sieben von 135 Befragten entweder aus Versehen die
falsche Brillenart ausgewéhlt haben, Verstandnisprobleme vorlagen oder mit Absicht die

Ergebnisse verfalscht haben. Dabei ist anzumerken, dass diese sieben Fragebdgen mittels der
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Online-Befragung ausgeftllt wurden. Damit wird auch eine Schwachstelle der Online-
Befragung aufgezeigt, dass die ausgewahlten Antworten des Befragten nicht durch eine Person,
welche die Umfrage durchfuhrt, auf Sinnhaftigkeit Gberprift werden kann. Zehn von zwolf
Befragten der Altersgruppe ,,30 bis unter 45 Jahre* wihlten als zuletzt gekaufte Brille die
Fernbrille aus und ein Befragter gab an eine Sonnenbrille gekauft zu haben. Bei der
Altersgruppe ,,45 bis unter 60 Jahre* wurde die Gleitsichtbrille in 54 % der Falle zuletzt gekauft,
gefolgt von der Lesebrille mit 20 % und der Fernbrille mit 14 %. Und schliel3lich haben sieben
von 15 (47 %) Befragten der Altersgruppe ,,60 Jahre und élter eine Gleitsichtbrille und jeweils
vier Befragte eine Lese- und Bifokalbrille gekauft. Es kann aus diesen Beobachtungen die
Schlussfolgerung gezogen werden, dass das Alter vor allem ab der Altersgruppe ,,45 bis unter
60 Jahre* die Produktwahl (die zu kaufende Brillenart) maRgeblich beeinflusst.
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Abbildung 9 Haufigkeitsverteilung der zuletzt gekauften Brillenart nach Altersgruppe gruppiert
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5.3 Geschlecht

Um einen mdoglichen Einfluss des Geschlechtes zu untersuchen, wurde am Ende des
Fragebogens das Geschlecht des Befragten erfragt. Bei der Auswertung der Daten wurde
ersichtlich, dass unter den 135 Befragten 67 % weiblich und 33 % mannlich waren. Diese Werte
weichen von der allgemeinen Geschlechtsverteilung in Deutschland ab. Laut Zensus lag der
relative Anteil weiblicher Bewohner im Jahr 2011 bei ungefdhr 51,2 % und der Anteil
mannlichen Geschlechtes dementsprechend bei 48,8 %.!7 Bei Untersuchung der
Héufigkeitsverteilung diverser Vertriebswege fiir beide Geschlechter kann eine grobe
gemeinsame Struktur festgestellt werden (Abbildung 10). Dabei handelt es sich etwa bei der
Hélfte des jeweiligen Geschlechts um Kunden von Optikerketten und etwa 40 % sind Kunden

selbststandiger Optiker.
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Abbildung 10 Haufigkeitsverteilung nach Geschlecht der Befragten

Auch die relativen Anteile der Geschlechter in den jeweiligen Vertriebswegen weisen eine

gemeinsame Struktur auf. Etwa 30 % der Kunden sind ménnlich und die restlichen 70 %

17vgl. https://ergebnisse.zensus2011.de/#StaticContent:00,BEG_1_1 0,m,table, Stand: 02.05.2017
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weiblich. Lediglich der sonstige Vertriebsweg weist eine abweichende Geschlechtsverteilung
mit 57 % méannlich und 43 % weiblich auf. Jedoch sollten diese beiden Werte mit Vorsicht
analysiert werden, da es sich hierbei nur um sieben Befragte handelt.

Bei den gekauften Brillenarten lassen sich auf den ersten Blick Unterschiede in den
Geschlechtsverteilungen erkennen (Abbildung 11). Bei der Lese- und Bifokalbrille sind die
Geschlechter ungeféahr gleichermalien verteilt. Bei der Fern-, Gleitsicht- und Sonnenbrille sind
die weiblichen Kunden mit etwa 72 % vertreten, was in etwa auch dem Anteil der weiblichen
Befragten an der gesamten Umfrage entspricht. Die einzige ausgewahlte ,,sonstige” Brillenart
kommt von einem mannlichen Kunden. Doch unter Bericksichtigung der
Hé&ufigkeitsverteilung der gekauften Brillenarten (Abbildung 7), wobei die Fern- und
Gleitsichtbrille mit Abstand die groBten relativen Anteile haben, ist zu schlussfolgern, dass die
Geschlechter bei den Brillenarten in etwa gleich verteilt sind.

In dieser Umfrage liegt zwar keine repréasentative Geschlechtsverteilung vor. Jedoch scheint
das Geschlecht keinen nennenswerten Einfluss auf die Produktwahl und Wahl des
Vertriebsweges zu haben. In einem spéteren Kapitel wird sich zusétzlich herausstellen, dass
auch die Wichtigkeit der beim Kauf relevanten Kriterien zwischen den Geschlechtern

annahernd gleich ausfallt, so dass eine Verzerrung des Geschlechts weniger problematisch ist.

Geschlechtsverteilung nach Vertriebsweg Geschlechtsverteilung nach Brillenart
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Abbildung 11 Haufigkeitsverteilung des Geschlechts der Befragten nach Vertriebsweg und Brillenart
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5.4 Beruflicher Status

In Abbildung 12 ist die Hé&ufigkeitsverteilung der beruflichen Situation der Befragten
dargestellt. Dabei ist zu erkennen, dass die grofite Gruppe der Befragten, welche etwa 39 %
ausmacht, Schuler oder Studenten sind. Dies ist auch darauf zurlickzufiihren, dass 52 % der
Befragten gleichzeitig der Altersgruppe ,,18 bis unter 30 Jahre* zugehdren. Die zweitgrofite
Berufsgruppe sind die ,,Angestellten* mit 41 Befragten und einem relativen Anteil von 30 %.
Darauf folgen ,,Rentner und ,,Beamte* mit jeweils 7 % und ,,selbststandig Erwerbstatige* und
,,Angestellte” mit 5 %. Mit jeweils 2 % sind die ,,Auszubildenden‘ und ,,nicht Erwerbstatige*

vertreten. Von einem Befragten liegt keine Information zu seinem beruflichen Status vor.

beruflicher Status

Micht erwerhstati

41

Beamter/Beanmti

Selbstetindig erwerbstati

53

| 1 I 1 ! 1
o] 10 20 30 40 a0

Anzahl der Befragten

Abbildung 12 Haufigkeitsverteilung der aktuellen beruflichen Situationen der Befragten

Wie die Haufigkeitsverteilung des beruflichen Status der Befragten nach Optikerart aufgeteilt
aussieht, wird in Abbildung 13 dargestellt. Bei den selbststdndigen Optikern werden die drei
grofiten Kundengruppen durch ,,Schiler/Studenten” (34 %), ,,Angestellte (30 %) und
,,selbststandig Erwerbstatige (13 %) gebildet. Der relative Anteil an ,,Schiiler/Studenten® ist
bei Optikerketten vergleichbar groR (41 %). Auf dem zweiten und dritten Platz unter
Optikerketten befinden sich ,,Angestellte’ mit 34 % und ,,Beamte* mit 10 %. Alle der vier
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Befragten der Online-Brillenshops entstammen der Gruppe ,,Schiiler/Studenten®. Bei den
sonstigen Vertriebswegen sind 43 % ,,Arbeiter*, 29 % ,,Schiler/Studenten* und jeweils 14 %
,,Beamte* und ,,Angestellte. Bei den selbststdndigen Optikern konnte also im Vergleich zu den
Optikerketten ein etwas geringerer Anteil an ,,Schiler/Studenten* und ein héherer Anteil an
,,selbststandig Erwerbstatigen und ,,Rentnern* festgestellt werden. Jedoch ist die allgemeine
Haufigkeitsstruktur des beruflichen Status in den Umfragedaten bei beiden Vertriebswegen
sehr &hnlich. Aufgrund der festgestellten Altersverzerrung kdnnen jedoch keine Schlisse auf

die Verteilung des beruflichen Status in beiden Vertriebswegen gezogen werden.

1007 [ Keine Angabe

beruflicher Status (nach Optikerart)
C Rentnerfin
EI Micht erwerbstitig

B Arbeiterfin

a0 [ Angestelttesr
B Beamter/Beamtin

Selbststandig
. erwerbstatig

B Auszubildendalr
B Schiler/Student

60

Prozent

407

207

Selbststandiger Optikerkette  Online-Brillenshop Sonstiges
Optiker

Optikerart

Abbildung 13 Haufigkeitsverteilung der aktuellen beruflichen Situationen der Befragten nach Optikerart
gruppiert

Wie grol3 die Présenz der einzelnen Berufe in den jeweiligen Altersgruppen ist, wird mithilfe
von Abbildung 14 untersucht. Dabei ist zu erkennen, dass ,,Schiiler/Studenten” in den
Altersgruppen ,unter 18 Jahre* und ,,18 bis unter 30 Jahre“ vorzufinden sind. In der
Altersgruppe ,,18 bis unter 30 Jahre* finden sich aber auch andere Berufsgruppen vor.
Beispielsweise sind 20 % dieser Altersgruppe ,,Angestellte*. Bei den ,,30 bis unter 45 Jéhrigen*
handelt es sich bei 83 % um ,,Angestellte und jeweils bei 8 % um ,,Beamte und ,,selbststandig

Erwerbstétige®. Auch bei den ,,45 bis unter 60 Jahrigen* gehort der Grol3teil der Berufsgruppe
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,,Angestellte” an, wobei jedoch auch weitere Berufsgruppen vertreten sind: ,,Beamte* (20 %),
,selbststindig Erwerbstétige™ (14 %) und ,,Arbeiter” (9 %). Acht von 15 Befragten, die der
Altersgruppe ,,60 Jahre und dlter” angehoren, sind ,,Rentner”. AuBlerdem sind ,,Arbeiter* mit
20 % und ,,Angestellte* mit 13 % vertreten. Bei den nachfolgenden Uberpriifungen sollte daher
mitberlcksichtigt werden, dass einzelne Berufsgruppen auf mehrere Altersgruppen verteilt sind

und andersherum eine Altersgruppe aus verschiedenen Berufsgruppen zusammengesetzt wird.
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Abbildung 14 Haufigkeitsverteilung des aktuellen beruflichen Status nach Altersgruppe gruppiert
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5.5  Krankenversicherungsart

Das Leistungsspektrum unterscheidet sich bei den diversen Krankenversicherungsarten. Um
herauszufinden, ob diese auch einen Einfluss auf die Wahl des Vertriebsweges haben, wurden
die Befragten zu ihrer Krankenversicherungsart befragt. Die daraus resultierende
Haufigkeitsverteilung wird in Abbildung 15 dargestellt. 107 Befragte, was prozentual 79 %
entspricht, sind durch eine gesetzliche Krankenkasse versichert. 20 % der Befragten gaben an,
mittels einer privaten Krankenkasse versichert zu sein und nur ein Befragter wahlte das

Sonstige-Feld, weil er freiwillig versichert ist.
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Abbildung 15 Haufigkeitsverteilung der Art der Krankenversicherung der Befragten

Bei Betrachtung von Abbildung 16 ist zu erkennen, dass es keinen merklichen Unterschied
zwischen den Vertriebswegen in Bezug auf die Krankenversicherungsart gibt. Das
Hauptaugenmerk liegt hierbei bei den selbststdandigen Optikern und Optikerketten, weil die
anderen beiden Vertriebswege nur von wenigen Befragten représentiert werden. Sowohl bei
selbststandigen Optikern als auch bei Optikerketten sind ungefahr 80 % der Kunden gesetzlich
krankenversichert und 20 % privat krankenversichert.
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Abbildung 16 Haufigkeitsverteilung der Krankenversicherungsart der Befragten nach Optikerart gruppiert

5.6 Zufriedenheit

Im Rahmen der vierten Frage wurden die Befragten nach ihrer Zufriedenheit beim zuletzt
getéatigten Brillenkauf gefragt. In Abbildung 17 ist im Allgemeinen eine groRe Zufriedenheit zu
erkennen. Ungeféahr die Halfte (48 %) der Befragten ist mit ihrem letzten Brillenkauf ,,sehr
zufrieden®. 35 % der Befragten sind mit ihrem Brillenkauf ,,zufrieden®, wodurch insgesamt
83 % der Befragten entweder ,,sehr zufrieden” oder ,,zufrieden* sind. Lediglich 10 % der
Befragten sind ,,cher zufrieden* und 6 % entweder ,,eher unzufrieden®, ,,unzufrieden” oder
,,sehr unzufrieden‘. Wenn man das arithmetische Mittel davon berechnet, wobei man eine Skala
von 1 fiir ,,sehr zufrieden bis 6 fiir ,,sehr unzufrieden* benutzt, erhilt man als Ergebnis eine

1,8. Dies spiegelt die hohe Zufriedenheit der Kunden in der Augenoptikbranche wider.
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Abbildung 17 Haufigkeitsverteilung der Zufriedenheit der Befragten

Das Ziel der Frage nach der Zufriedenheit ist es herauszufinden, ob es zwischen den
Vertriebswegen Zufriedenheitsunterschiede gibt. Den grofiten Anteil an sehr zufriedenen
Kunden weisen die selbststandigen Optiker mit 64 % auf (Abbildung 18). Auf dem zweiten
Platz sind die Optikerketten mit 41 % ,,sehr zufriedenen* Kunden, die Online-Brillenshops mit
25 % und die sonstigen Vertriebswege auf dem letzten Platz mit 14 %. Bei den Online-
Brillenshops und den sonstigen Vertriebswegen lasst sich, verglichen zu den restlichen
Vertriebswegen, ein vermehrtes Vorhandensein von ,,eher zufriedenen” Kunden vorfinden. Der
Anteil von ,,eher unzufriedenen®, ,,unzufriedenen sowie ,,sehr unzufriedenen* Kunden liegt
bei den selbststandigen Optikern lediglich bei 8 % und bei den Optikerketten bei 4 %. Unter
den vier Befragten von Online-Brillenshops wurden Kunden dieser Zufriedenheitsstufen nicht
gefunden. Auffallig ist, dass 14 % der Kunden von den sonstigen Vertricbswegen ,,sehr
unzufrieden® sind. Aus Abbildung 18 l&sst sich ableiten, dass die selbststandigen Optiker mehr
,,sehr zufriedene® Kunden aufweisen, die Optikerketten allerdings einen vergleichbar hohen
Anteil an zufriedenen Kunden (,,sehr zufrieden” + ,,zufrieden”) aufweisen. Bei dieser
Betrachtung wird allerdings auBer Acht gelassen, dass die Zufriedenheit der Kunden auch von

deren Erwartungen an die jeweiligen Vertriebswege beeinflusst werden kann.
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Abbildung 18 Haufigkeitsverteilung der Zufriedenheit der Befragten nach Optikerart gruppiert

5.7  AuBerliche Entscheidungseinfliisse

Mithilfe der Umfrage sollte auch untersucht werden, wodurch Kunden auf ihren Optiker bzw.
den jeweiligen Vertriebsweg aufmerksam wurden. Dabei konnten Befragte mehrere Kriterien
auswéhlen. Insgesamt liegen 191 Antworten vor (Abbildung 19). Der meist genannte Grund ist
dabei die ,,Empfehlung durch Verwandte/Bekannte“ mit einem Anteil von 35 %.
,Preisangebote” wurden von 51 Befragten ausgewahlt und entspricht somit 27 % der
Gesamtanzahl der Nennungen. Der dritthdufigste genannte Grund ist das ,,ndchstgelegene
Optikergeschaft™ mit 40 Nennungen (21 %). 14 Mal wurde angegeben, dass man zuféllig auf
das Optikergeschaft aufmerksam wurde. Lediglich in acht Fallen wurden Befragte durch ,,TV-
Werbung“ und in sieben Fallen durch das ,,Internet auf ihren Optiker aufmerksam. Finf
Befragte wahlten das Sonstige-Feld aus und gaben beispielsweise folgende Antworten an:
,groffte Auswahl, die meinen Interessen entspricht, ,, Komme oft dort vorbei oder

»Spezialanfertigung war notwendig*.

32



Ergebnisse der Umfrage

Aufmerksam geworden durch ...

gutes Preigsangebot A1

40

Machstgelegenes Optikergeschaft

Imternet

Zufalige Wahl

TW-Werbung

Empfehlung durch VerwandteBekannte G

Sonstiges

0 10 20 30 40 a0 &0 70

Abbildung 19 Kriterien, wodurch Befragte auf den Optiker aufmerksam wurden, Mehrfachnennungen

Im Folgendem soll untersucht werden, ob es Unterschiede zwischen den Vertriebswegen gibt
wodurch Kunden auf den jeweiligen Optiker aufmerksam wurden. Die meisten Kunden
selbststandiger Optiker, wobei es sich hierbei um 34 von 53 Befragten handelt, gaben an durch
eine ,,Empfehlung von Verwandte/Bekannte* auf den Optiker aufmerksam geworden zu sein.
Als zweithdufigster Grund wurde das ,ndchstgelegene Optikergeschaft® von 18 Kunden
genannt. Bei 35 % aller Nennungen durch Kunden von Optikerketten handelt es sich um ein
,gutes Preisangebot” und lediglich bei 28 % um eine ,Empfehlung durch
Verwandte/Bekannte“. Aufféllig sind hierbei die grof3en Unterschiede zwischen den Kunden
von selbststdndigen Optikern und Optikerketten bei den Nennungen ,,gutes Preisangebot™
(Unterschied von 29 %) und ,,Empfehlung durch Verwandte/Bekannte* (Unterschied von
26%). Alle vier Befragte, die zuletzt im Online-Brillenshop einen Brillenkauf getétigt haben,
gaben an durch das ,,gute Preisangebot® aufmerksam geworden zu sein und die Hélfte wurde
zusétzlich durch das ,,Internet™ aufmerksam. Beim sonstigen Vertriebsweg nannten funf von
sieben Befragten die ,,zufdllige Wahl* und vier von sieben das ,,gute Preisangebot* als Grund
an.

Aus diesen Beobachtungen kann die Schlussfolgerung gezogen werden, dass deutliche

Unterschiede zwischen den Vertriebswegen bestehen, wodurch die Kunden auf sie aufmerksam
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wurden. Die meisten Kunden selbststdndiger Optiker sind durch eine ,,Empfehlung von
Verwandten/Bekannten* auf den Optiker aufmerksam geworden. Ein ,,gutes Preisangebot* war
sowohl von Kunden der Optikerketten, als auch von Online-Brillenshops der h&ufigste
genannte Grund. Die ,,zufdllige Wahl* spielte bei den Kunden von sonstigen Vertriebswegen
eine wichtige Rolle. Jedoch sollten die Werte von den Online-Brillenshops und den sonstigen
Vertriebswegen mit Vorsicht analysiert werden, da es sich hierbei nur um vier bzw. sieben

Befragte handelt.

Tabelle 1 Kriterien, wodurch Befragte auf den Optiker aufmerksam geworden sind nach Optikerart

(Mehrfachnennungen), Prozentanzahl der Nennungen, in Klammer in absoluten Zahlen

Selbststéandiger Optikerkette Online- Sonstiger
Optiker Brillenshop Vertriebsweg

Gutes Preisangebot 6% (4) 35% (39) 50% (4) 40% (4)
Né&chstgelegenes 29% (18) 19% (21) 0% (0) 10% (1)
Optikergeschaft

Internet 3% (2) 3% (3) 25% (2) 0% (0)
Zuféllige Wahl 3% (2) 6% (7) 0% (0) 50% (5)
TV-Werbung 2% (1) 5% (6) 13% (1) 0% (0)
Empfehlung durch 54% (34) 28% (31) 13% (1) 0% (0)
Verwandte/Bekannte

Sonstiges 3% (2) 3% (3) 0% (0) 0% (0)

100% 100% 100% 100%

5.8 Kriterien

Um herauszufinden, welche Kriterien bei einem Brillenkauf fiir Kunden wichtig sind und wie
gut diese erfullt wurden, wurden den Befragten zehn Kriterien genannt, die sie beziiglich

Wichtigkeit und des Erfullungsgrades bewerten sollten.

5.8.1 Wichtigkeit

Zunachst wird die Gewichtung der Kriterien nach ihrer Wichtigkeit von allen Befragten
zusammengefasst und analysiert. In den folgenden Unterkapiteln werden Befragte anhand

diverser Merkmale (Optikerart, Geschlecht und Alter) eingeteilt und der Einfluss dieser
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Merkmale auf die Wichtigkeit der Kriterien untersucht. Das Ziel hierbei ist es herauszufinden,
welche Faktoren bei der Gewichtung der Kriterien eine wichtige Rolle spielen.

Bei einer allgemeinen Betrachtung (ohne Gruppierung nach einem Merkmal) ist zu erkennen,
dass die Kriterien ,,zufriedenstellende Brillenqualitat (75 %) und ,,kompetentes Personal +
Beratung™ (64 %) mit Abstand die groften prozentualen Anteile von ,,sehr wichtig® Antworten
erhalten haben (Abbildung 20). Bei den Kriterien ,,gute Garantieleistungen‘ und ,,gutes Preis-
Leistungsverhiltnis“ wurde in 38 % bzw. 39 % der Félle die Einteilung ,,sehr wichtig* gewahlt.
Dahinter folgt der ,,Kundenservice* (31 %), eine ,,grofle Auswahl* (31 %) und ,,Komfort*
(27 %). Eine ,,gute Verkehrsanbindung* und die ,,zusétzlichen Dienstleistungen wurden in
15 % bzw. 14 % der Fille als ,,sehr wichtig® bewertet. Das unwichtigste Kriterium laut der
Umfrage ist ,,Werbung®, wobei sogar ein Drittel der Befragten dies als ,,sehr unwichtig®
bewerteten. Auch bei Addition der prozentualen Anteile von ,,sehr wichtig® und ,,wichtig®
ergibt sich eine fast identische Reihenfolge der gewichteten Kriterien. Zusammengefasst lasst
sich sagen, dass die Kriterien ,,zufriedenstellende Brillenqualitit® und ,,kompetentes Personal
+ Beratung™ die wichtigsten Rollen beim Brillenkauf spielen. Im Gegensatz dazu sind die
Kriterien ,,Werbung“ und ,,zusétzliche Dienstleistungen® laut den Umfrageergebnissen fiir die

Befragten weniger relevant.

Kriterien: Wichtigkeit

Kompetentes Personal + Beratung | SEhr un"f""'mht'g
B unwichtig
Gites Preis-Leistungsverhatnis Ceher unwichtig
B =her wichtig
Kundenservice Dwichtig
B s:hr wichtig
Zusétzliche Dienstleistungen
Gute Garantieleistungen
Grolie Auswahl
Zufriedenstellende Brillengualitat
Gute Yerkehrsanhindung
Werbung .
Komfort
0 20 40 &0 80 100

Prozent

Abbildung 20 Bewertung der Kriterien nach Wichtigkeit
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5.8.1.1 Optikerart

Ob es jedoch Unterschiede zwischen den Kunden selbststandiger Optiker und von
Optikerketten beztiglich der Gewichtung der Kriterien nach ihrer Wichtigkeit gibt, wird anhand
von Abbildung 21 untersucht. Dabei sind einige Gemeinsamkeiten bei der Gewichtung zu
erkennen, beispielsweise bei den Kriterien ,,Kundenservice®, ,,zusétzliche Dienstleistungen®,
,»groBBe Auswahl“ und ,,gute Verkehrsanbindung®. Das Kriterium ,,Werbung* ist einerseits den
Kunden selbststandiger Optiker wichtiger, allerdings ist auch der Anteil von ,,sehr unwichtig*
grolRer als bei den Optikerketten. Jedoch sind auch Unterschiede in den Gewichtungen zu
beobachten: das Kriterium ,,kompetentes Personal + Beratung® wird von einem deutlich
hoheren Anteil Kunden selbststandiger Optiker als ,,sehr wichtig™ eingestuft, als von Kunden
von Optikerketten. Falls man ,,sehr wichtig™ und ,,wichtig* zu einer Kategorie zusammenfasst,
so sind beide Vertriebswege auch beziiglich ,,kompetentes Personal + Beratung* sehr dhnlich.
Ein weiterer nennenswerter Unterschied liegt beim Kriterium ,,zufriedenstellende
Brillenqualitit® vor, wobei der Anteil der Antworten mit ,,sehr wichtig™ bei den selbststindigen
Optikern um 12 % hoher liegt. Auch der ,,Komfort™ wird von Kunden selbststdndiger Optiker
hoher eingestuft. Zusammengefasst l&sst sich sagen, dass fur Kunden selbststandiger Optiker
die Kompetenz und die Qualitat die wichtigsten Kriterien beim Brillenkauf darstellen. Fir
Kunden von Optikerketten sind diese Kriterien auch wichtig, jedoch mit einer etwas kleineren
Gewichtung. Zusatzlich werden von Kunden von Optikerketten Kriterien wie ,,gutes Preis-
Leistungsverhaltnis und ,,gute Garantieleistungen® wichtiger eingeschatzt, was darauf
hinweist, dass fir Kunden von Optikerketten der Preis eine entscheidendere Rolle spielt als flr
Kunden selbststandiger Optiker. Innerhalb ihrer Bachelorarbeit beschéftigte sich Frau Netter
unter anderem mit der Fragestellung, was Befragte an Optikerketten schétzen. Grinde, die oft
genannt wurden, waren unter anderem giinstige Preise.® Obwonhl in dieser Umfrage nicht nach
,»glinstigen Preisen®, sondern nach einem ,,guten Preis-Leistungsverhéltnis“ gefragt wurde,
spielt dieses nach wie vor eine wichtige Rolle. Beim Zusammenfligen der Bewertungsniveaus
,,sehr wichtig® und ,,wichtig™ sind die prozentualen Anteile bei den Kunden selbststandiger
Optiker oft gleich oder sehr &hnlich zu denen von Optikerketten.

18 Netter (2016), S.28
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Selbststdandiger Optiker (Wichtigkeit) Optikerkette (Wichtigkeit)

Kompetentes Personal + Beratung

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

Kundenservice

Zusatzliche Dienstleistungen

Gute Garantieleistungen

GrofRe Auswahl

Zufriedenstellende Brillenqualitat

Gute Verkehrsanhindung

Prozent Prozent
B schr unwichtig Oeher unwichtig Clwichtig
B unwichtig B =herwichtia B schr wichtig

Abbildung 21 Bewertung der Kriterien von selbststandigen Optikern und Optikerketten

Um eine mittlere Tendenz einzelner Kriterien nach Wichtigkeit zu erhalten, wurde fir beide
Vertriebswege und alle Kriterien der Median der Gewichtungen gebildet. Die berechneten
Mediane fir selbststdndige Optiker und Optikerketten werden in einem gemeinsamen
Netzdiagramm in Abbildung 22 dargestellt.

Allgemein lasst sich auch hier erkennen, dass fir Kunden die meisten Kriterien, abgesehen von
Werbung und Verkehrsanbindung, als entweder ,,sehr wichtig® oder ,,wichtig“ eingestuft
werden. Bei diesen Kriterien wird meistens die blaue Verbindungslinie der Gewichtungen
selbststandiger Optiker von der hellbraunen Linie der Optikerketten tberdeckt, so dass bei
diesen Kriterien die Mediane fur beide Vertriebswege Ubereinstimmen. Unter Berlcksichtigung
des Medians haben die Kriterien ,,Werbung* sowie ,,gute Verkehrsanbindung® die kleinste
Wichtigkeit. ,,Kompetentes Personal + Beratung*, sowie ,,zufriedenstellende Brillenqualitat
erhalten jedoch die groRte Wichtigkeit. Auch hier kann also festgestellt werden, dass sich
Kunden selbststandiger Optiker und Optikerketten in vielen Kriterien bzgl. deren Wichtigkeit

nicht unterscheiden.
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Wichtigkeit der Kriterien o
e se|bststandiger

Kompetentes Optiker

Personal+Beratung Optikerkette

6 Gutes Preis-
Komfort . I
A Leistungsverhaltnis
3
Werbung 2 Kundenservice

1

0

Gute Verkehrsanbindung Zusatzliche Dienstleistungen

Zufriedenstellende

. . Gute Garantieleistungen
Brillenqualitat

GroRe Auswahl

Abbildung 22 Netzdiagramm: Median der Wichtigkeit fir alle Kriterien

Beim Betrachten von Abbildung 21 kann der Eindruck entstehen, dass Kunden selbstandiger
Optiker zu extremeren Gewichtungen tendieren. Das heifit, dass sie etwas entweder als ,,sehr
wichtig® oder als ,,sehr unwichtig® einstufen, wohingegen die Kunden von Optikerketten
Kriterien vermehrt die Gewichtung ,,wichtig® angeben. Zur Uberpriifung dieser Vermutung
wurde eine prozentuale Verteilung der angegebenen Bewertungen zur Wichtigkeit erstellt
(Abbildung 23). Dabei gaben Kunden selbststandiger Optiker insgesamt 512 Bewertungen zur
fiinften Frage des Fragebogens an. Bei Kunden von Optikerketten belief sich diese Zahl auf 707
Bewertungen. In Abbildung 23 kann eine nahezu identische Hé&ufigkeitsverteilung der
Bewertungen in beiden Vertriebswegen beobachtet werden. Es liegen Unterschiede von
maximal 3 % innerhalb der Bewertungsniveaus vor, wodurch die zuvor entstandene Vermutung

somit widerlegt werden kann.
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Wichtigkeit: Vergleich von selbststandigen Optikern und
Optikerketten

100 B ==hr unwichtio

B unwichtig
Oeher unwichtig

B :cher wichtig
Olwichtig

50 B schrwichtig

31%

33%

Prozent

40

20

Kunden von selbststandigen Optikern Kunden von Optikerketten

Abbildung 23 Vergleich Antworthdufigkeit der Kunden von selbststdndigen Optikern und Optikerketten
beztuiglich Wichtigkeit der Kriterien

5.8.1.2 Geschlecht

Viele Sichtweisen werden stark vom Geschlecht beeinflusst. Ob dies auch in der Gewichtung
der Kriterien der Fall ist, soll anhand der Abbildung 24 untersucht werden. Bei isolierter
Betrachtung der prozentualen Anteile von ,,sehr wichtig® ist zu erkennen, dass weibliche
Befragte die Kriterien ,,gutes Preis-Leistungsverhéltnis®, ,,zusdtzliche Dienstleistungen®,
,zufriedenstellende Brillenqualitdt™ und ,,gute Verkehrsanbindung™ etwas wichtiger einstufen
als mannliche Befragte. Wiederum bewerteten die mannlichen Befragten in der Umfrage das
Kriterium ,, Komfort“ hoher als weibliche Befragte. Ahnliche prozentuale Verteilungen sind bei
den Kriterien ,,kompetentes Personal + Beratung®, ,,Kundenservice®, ,,gute Garantieleistungen
und ,,groBe Auswahl“ vorzufinden. Bei der ,,Werbung® liegt bei beiden Geschlechtern eine
ahnliche Haufigkeitsverteilung vor, wobei jedoch bei den ménnlichen Befragten die

prozentualen Anteile von ,unwichtig® und ,sehr unwichtig® groBer sind. Beim
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Zusammensetzen der Bewertungsniveaus ,,sehr wichtig® und ,,wichtig* ergeben sich in fast
allen Kriterien dhnliche prozentuale Anteile.

Aus diesen Beobachtungen l&sst sich schlussfolgern, dass das Geschlecht keinen grofRen
Einfluss bei der Gewichtung der Kriterien hat. Jedoch haben weibliche Befragte bei isolierter
Betrachtung der prozentualen Anteile von ,sehr wichtig® mehr Kriterien mit groferen
prozentualen Anteilen von ,,sehr wichtig® Antworten, woraus die Schlussfolgerung gezogen

werden kann, dass Frauen mehr Kriterien als wichtig erachten.

weibliche Probanden (Wichtigkeit) maé&nnliche Probanden (Wichtigkeit)

Kompetentes Personal + Beratung

Gutes Preis-Leistungsverhiltnis

Kundensemice

Zusatzliche Dienstleistungen

Gute Garantieleistungen

Grofke Auswahl

Zufriedenstellende Brillenqualitat

Gute Werkehrsanbindung

Prozent Prozent
B schr unwichtig O eher unwichtig Clwichtig
B unwichtig B cher wichtig B schrwichtig

Abbildung 24 Vergleich der Befragten nach Geschlecht bezuiglich der Gewichtung der Kriterien
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5.8.1.3 Alter

Im Folgendem wird untersucht, ob eine Beeinflussung der Gewichtung der Kriterien nach
Wichtigkeit durch das Alter vorliegt. Dabei wurden nur die vier Altersgruppen mit der héchsten
Zahl an Befragten genauer untersucht. Bei diesen Altersgruppen sind die Kriterien
,.,kompetentes Personal + Beratung* sowie ,,zufriedenstellende Brillenqualitat™ fortgehend am
wichtigsten (Abbildung 25 und Abbildung 26). Jedoch ist die Wichtigkeit der Kompetenz fur
die Altersgruppe ,,18 bis unter 30 Jahre* (54 % ,,sehr wichtig®) im Vergleich zu den restlichen
drei Altersgruppen (etwa 74 % ,sehr wichtig®) deutlich kleiner. Die ,,zufriedenstellende
Brillenqualitit® bleibt bei isolierter Betrachtung der ,,sehr wichtig® Anteile bis einschlieBlich
der Altersgruppe ,,45 bis unter 60 Jahre* gleich wichtig und nimmt erst bei ,,60 Jahre und alter*
um 11 % ab. Das Kriterium ,,gutes Preis-Leistungsverhiltnis® ist sowohl in der Altersgruppe
,»18 bis unter 30 Jahre* und ,,60 Jahre und &lter* am wichtigsten, was moglicherweise darauf
zurlickzufuhren ist, dass in diesen Lebensphasen das Einkommen geringer ist als bei 30 bis 45
Jéhrigen und somit vermehrt auf den Preis geachtet wird. Eine ,,groBe Auswahl ist iiber die
vier Altersgruppen ungeféhr gleichbleibend wichtig. Jedoch gewinnen Kriterien, wie
,Kundenservice“, ,,gute Garantieleistungen®, ,,gute Verkehrsanbindung* und ,,Komfort* mit
steigendem Alter an Bedeutung. Im Gegensatz dazu nimmt die Bedeutung von ,,Werbung® mit
zunehmendem Alter ab. Bei den ,,zusétzlichen Dienstleistungen® ist keine klare Tendenz zu

erkennen.

18 bis unter 30 Jahre 30 bis unter 45 Jahre

Kompetentes Personal + Beratung

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

Kundensemnice

Zusatzliche Dienstleistungen
Gute Garantieleistungen

Grofie Auswahl
Zufriedenstellende Brillengualitat

Gute Werkehrsanhindung

Prozent Prozent
M sehr unwichtig [ eher unwichtig Cwichtig
B unwichtig M cher wichtig M sehrwichtig

Abbildung 25 Vergleich der Wichtigkeit von Kriterien der Altersgruppen ,,18 bis unter 30 Jahre* und ,,30
bis unter 45 Jahre*
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45 bis unter 60 Jahre 60 Jahre und &lter

Kompetentes Personal + Beratung

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

Kundenservice

Zusatzliche Dienstleistungen

Gute Garantieleistungen

Grofie Auswahl

Zufriedenstellende Brillanqualitat

Gute Verkehrsanhindung

T
o] 20 40 G0 g0 1000 20 40 60 80 100

Prozent Prozent
B ==hr unwichtig O eher unwichtig Cwichtig
B unwichtig M cher wichtia B ==hr wichtig

Abbildung 26 Vergleich der Wichtigkeit von Kriterien der Altersgruppen ,,45 bis unter 60 Jahre* und ,,60

Jahre und dlter*

5.8.1.4 Beruflicher Status

Im Folgendem werden nur die Berufsgruppen ,Schiiler/Studenten und ,,Angestellte
miteinander verglichen, da sie die hochsten Anzahlen an Befragten aller Berufsgruppen
aufweisen. Es l&sst sich erkennen, dass ,,Angestellte vermehrt gréReren Wert auf ein
,,kompetentes Personal®, ,,zusitzliche Dienstleistungen®, ,,gute Garantieleistungen®, eine
»grofe Auswahl“ und ,,Komfort“ legen. Die durchschnittliche Differenz (rel. Anteil
,LAngestellte” — rel. Anteil ,,Schiiler/Studenten®) bei isolierter Betrachtung von ,,sehr wichtig®
liegt bei 16 %. Somit konnen bei ,,Angestellten© wesentlich héhere Anspriiche als bei
,.Schulern/Studenten beobachtet werden. Bei den Kriterien ,,zufriedenstellende
Brillenqualitét®, ,,Kundenservice* und ,,gute Verkehrsanbindung® weisen beide Berufsgruppen
dhnliche Héufigkeitsverteilungen auf. Auch sind Ahnlichkeiten bei der Betrachtung von ,,sehr
wichtig“ Angaben beim Kriterium ,,gutes Preis-Leistungsverhéltnis“ zu erkennen, wobei
jedoch beim Zusammenfiigen von ,,sehr wichtig® und ,,wichtig* eine Tendenz zu beobachten

ist, dass dies fiir die Gruppe ,,Schiiler/Studenten* von groRerer Bedeutung ist. ,,Werbung*
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erscheint anhand der Abbildung 27 fiir beide Berufsgruppen keine grofie Relevanz zu haben,
wobei der prozentuale Anteil von ,,sehr unwichtig™ bei den Angestellten hoher liegt.

Zusammengefasst lasst sich sagen, dass es bei der Halfte der Kriterien starke Unterschiede bei
der Gewichtung nach der Wichtigkeit zwischen den Berufsgruppen ,,Schiiler/Studenten* und
»Angestellte“ gibt, wobei , Angestellte“ diese Kriterien als wichtiger erachten als
,,Schiiler/Studenten®. In Bezug auf die restlichen Kriterien sind nur minimale Unterschiede zu
erkennen. Daraus kann also geschlossen werden, dass ,,Angestellte tendenziell héhere

Erwartungen in Bezug auf ihren Brillenkauf als ,,Schiiler/Studenten® aufweisen.

Schiiler/Studenten (Wichtigkeit) Angestellte (Wichtigkeit)

Kompetentes Personal + Beratung
Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

Kundenserice

Zuséatzliche Dienstleistungen

Gute Garantieleistungen

Grofle Auswahl
Zufriedenstellende Brillenqualitat

Gute Verkehrsanbindung

0 20 40 60 80 1000 20 40 60 80 100
Prozent Prozent
B schr unwichtig O eher unwichtig Clwichtig
B unwichtig B =herwichtio B schrwichtig

Abbildung 27 Vergleich der Wichtigkeit von Kriterien von Schiler/Studenten und Angestellten
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5.8.2 Erfullungsgrad

Wie gut die vorher erfragten Kriterien in der Realitat beim letzten Brillenkauf erfllt wurden,
soll im Folgendem untersucht werden. Dabei wird zunéchst der Erfullungsgrad allgemein
betrachtet und anschlieBend nach Optikerart unterteilt. Die Kriterien mit dem hochsten
Erfallungsgrad sind ,,zufriedenstellende Brillenqualitit®, mit 53 % ,,im vollem Male erfuillt
und ,.kompetentes Personal + Beratung®, mit 52 % (Abbildung 28). Gleichzeitig sind es auch
die Kriterien, die laut der Umfrage von den Befragten als am wichtigsten erachtet werden
(Kapitel 5.8.1). Im Vergleich dazu wurden die Kriterien ,,Kundenservice®, ,,Komfort* und
,.gute Verkehrsanbindung® beziiglich ihrer Wichtigkeit niedriger gewichtet (Abbildung 20). Bei
den ,,guten Garantieleistungen (41 %), dem ,,guten Preis-Leistungsverhéltnis“ (38 %) und der
,»groflen Auswahl® (35 %) stimmt der Wichtigkeitsgrad (prozentualer Anteil von ,,sehr wichtig*
Einstufungen) mit dem Erfullungsgrad (prozentualer Anteil von ,,im vollem Mafe erfuillt”
Einstufungen) ungeféahr tberein. Jedoch wurden laut den Befragten die Kriterien ,,zusétzliche
Dienstleistungen® und ,,Werbung* bei ihrem letzten Brillenkauf am wenigsten erfullt. Dabei
gaben sogar 22 % der Befragten an, dass das Kriterium ,,zusétzliche Dienstleistungen® ,,ganz

und gar nicht erfiillt” wurde.

Kriterien: Erflillungsgrad

M ganz und gar nicht erfiillt
B kaum erfillt

Clteilweise nicht erfllt

M tcilweise arfillt

O graztenteils erfollt
Kundenservice B im vollem Mafte erfillt

Kompetertes Personal + Beratung

Gutes Preis-Leistungsverhatnis

Zusitzliche Dienstleistungen

Gute Garantieleistungen

Grofize Auswahl

Zufriedenstellende Brillengualitat

Gute Verkehrsanbindung

Prozent

Abbildung 28 Bewertung der Kriterien nach Erfullungsgrad
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5.8.2.1 Optikerart

Ob Unterschiede beim Erfullungsgrad der jeweiligen Kriterien zwischen selbststandigen
Optikern und Optikerketten vorliegen, wird in Abbildung 29 verglichen. In allen Kriterien,
auller ,,gutes Preis-Leistungsverhiltnis®, weisen die selbststindigen Optiker einen hdheren
prozentualen Anteil von ,,im vollem MaRe erfullt Einstufungen vor. Lediglich beim ,,guten
Preis-Leistungsverhéltnis“ liegt der relative Anteil der Einstufung der Optikerketten mit ,,im
vollem MafBe erfiillt um 16 % hoher, als bei den selbststdndigen Optikern. Falls man die
Bewertungskategorien ,,im vollem Mafle erfiillt“ und ,,gréBtenteils erfiillt” zusammenfasst,
weisen die Optikerketten wieder in nur einem Kriterium (,,gute Garantieleistungen®) einen
hoheren prozentualen Anteil vor. Bei den Kriterien ,,Kundenservice®, ,,zusitzliche
Dienstleistungen®, ,,Werbung® und ,,Komfort“ liegt der Erfiillungsgrad bei den selbststindigen
Optikern in diesem Fall héher. Ahnliche prozentuale Anteile ergeben sich bei ,,kompetentes
Personal +  Beratung“, ,gutes Preis-Leistungsverhéltnis®, ,groBe  Auswahl®,

,zufriedenstellende Brillenqualitdt™ und ,,gute Verkehrsanbindung*.

Selbststandiger Optiker (Erfiillungsgrad) Optikerkette (Erfiillungsgrad)

Kompetentes Personal + Beratung

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis

Kundensemnice
Zusatzliche Dienstleistungen

Gute Garantieleistungen

Grolie Auswahl

Zufriedenstellende Brillengualitat

Gute Werkehrsanbindung

Prozent Prozent
B ganz und gar nicht erfillt [Jteilweise nicht erfiillt O grotenteils erfullt
B kaum erfillt Wtcilweise erfillt M im vollem MaRe erfullt

Abbildung 29 Vergleich der Erfullungsgrade bei selbststéndigen Optikern und Optikerketten
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Anhand Abbildung 30 ist zu erkennen, bei welchen Kriterien die berechneten Mediane von
Kunden selbststandiger Optiker und Optikerketten gleich oder unterschiedlich sind. Im
Allgemeinen kann auch hier bis auf ,,Werbung* und ,,zusétzliche Dienstleistungen® ein hoher
Erflllungsgrad (,,im vollem Male erfiillt oder ,,groBtenteils erfiillt™) festgestellt werden. Des
Weiteren ist bei sechs von zehn Kriterien der Median der bewerteten Erfullungsgrade der
beiden Vertriebswege gleich. Allerdings ist in den restlichen vier Kriterien (,,kompetentes
Personal + Beratung“, ,Kundenservice®, ,zusitzliche Dienstleistungen“ und
,,zufriedenstellende Brillenqualitdt®) der Erfiillungsgrad bei den selbststandigen Optikern laut
der Befragten hoher als bei den Optikerketten. Eine Schlussfolgerung die aus Abbildung 30
gezogen werden kann ist, dass selbststdndige Optiker die ausgewahlten zehn Kriterien entweder
gleich oder besser erfullen als Optikerketten.

Erflllungsgrad der Kriterien
selbststandiger

Kompetentes Optiker
Personal+Beratung Optikerkette
6 .
Gutes Preis-
Komfort ! . R
7 Leistungsverhaltnis
3
Werbung 2 Kundenservice
1
0

Zusatzliche

Gute Verkehrsanbindung Dienstleistungen

Zufriedenstellend&

. e Gute Garantieleistungen
Brillenqualitat

GroRe Auswahl

Abbildung 30 Netzdiagramm: Median des Erfullungsgrades fir alle Kriterien

Zusétzlich soll tberpruft werden, ob zwischen den Vertriebswegen Unterschiede bezliglich der
Bewertungsniveaus des Erfullungsgrads vorliegen. 699 Bewertungen hinsichtlich des
Erfallungsgrads wurden von Kunden von Optikerketten abgegeben. Bei Kunden selbststandiger
Optiker liegen insgesamt 492 Bewertungen vor. Die prozentualen Anteile der verschiedenen
Bewertungsniveaus sind in Abbildung 31 dargestellt. Dabei ist zu erkennen, dass Kunden
selbststandiger Optiker wesentlich haufiger als Kunden von Optikerketten die
Bewertungsmoglichkeit ,,im vollem MaBe erfiillt gewahlt haben. Genauer gesagt sind 51 %
der Antworten von Kunden selbststdndiger Optiker dem hdchsten Bewertungsniveau (,,im

vollem Mafe erfiillt™) einzustufen. Im Gegensatz dazu konnen lediglich 36 % der Antworten
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von Kunden von Optikerketten diesem Bewertungsniveau zugeordnet werden. Bei den
Bewertungen von ,,groBtenteils erfiillt™ haben jedoch die Optikerketten einen hoheren Anteil
(36 % zu 28 %), so dass beim Zusammenfassen der Bewertungsniveaus ,,im vollem Male
erfillt” und ,,groBtenteils erfiillt“ sich beide Vertriebswege auf einem dhnlichen Niveau
befinden (selbststandige Optiker = 79 %, Optikerketten = 72 %). Bei den restlichen
Bewertungsniveaus liegen &hnliche prozentuale Anteile vor.

Aus der Abbildung 31 kann geschlussfolgert werden, dass Befragte den Erfullungsgrad
allgemein hoch einschétzen und die selbststandigen Optiker die Erwartungen ihrer Kunden

zufriedenstellender erfillen.

Erfullungsgrad: Vergleich von selbststandigen
Optikern und Optikerketten

1007 B ganz und gar nicht erfalit

E— B kaurm erfult
Oteilweise nicht erfillt

Micilweise erfillt

O grértenteils erfallt

50 B im vollem Mafke erfllt

28%
B0

36%

Prozent

207

Kunden von selbststdndigen Optikern Kunden van Optikerketten

Abbildung 31 Vergleich Antworthaufigkeit der Kunden von selbststdndigen Optikern und Optikerketten
bezuglich Erfullungsgrad der Kriterien
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5.8.3 Vergleich der Bewertungsmaglichkeiten

Inwieweit die Gewichtung des Kriteriums nach Wichtigkeit und Erfullungsgrad
zusammenhangen, soll anhand der nachfolgenden Tabellen aufgezeigt werden. In diesen
Tabellen wird fiir jede Antwortmdoglichkeit (Kombination aus Antwort zur Wichtigkeit eines
Kriteriums und Antwort zum Erflllungsgrad desselben Kriteriums) der relative Anteil
angezeigt. Dabei wird nicht zwischen den einzelnen Kriterien unterschieden. Es kann somit bei
dieser Betrachtung jeder Befragte berticksichtigt werden, der fiir mindestens ein Kriterium eine
Antwort zur Wichtigkeit und zum Erfullungsgrad gegeben hat. Da es zehn verschiedene
Kriterien gibt, ist eine mehrmalige Berticksichtigung eines Befragten moglich. In Tabelle 2 und
Tabelle 3 ist zu erkennen, dass bei selbststandigen Optikern und Optikerketten die Kombination
aus ,,sehr wichtig® und ,,im vollem Mafle erfillt“ mit etwa 28 % bzw. 18 % am h&ufigsten
vorkommt. Am zweithdufigsten wurde von Befragten beider Vertriebswege die Kombination
aus ,,wichtig” und ,,grotenteils erfiillt mit etwa 15 % ausgewahlt. Aus Sicht der Befragten
und Augenoptiker kann dies positiv gedeutet werden. Kriterien, welche von den Kunden, dem
Fragebogen nach zu urteilen, als wichtig erachtet werden, werden auch sehr gut erfiillt. Die
relativen Haufigkeiten in beiden Tabellen sind dhnlich. Jedoch kann festgestellt werden, dass
die relativen Anteile der Zellen im rechten oberen Bereich bei selbststdndigen Optikern geringer
sind. Das sind die Félle, bei denen ein Kriterium einen hohen Wichtigkeitsgrad hat, dieses
Kriterium aber trotzdem schlecht erfillt wird. Des Weiteren haben die Zellen in der untersten
Zeile der Tabellen bei selbststandigen Optikern etwas hohere relative Anteile. Es handelt sich
dabei um die Falle, bei denen der Erfiillungsgrad ,,in vollem MaBe erfiillt ist unabhingig
davon, ob eine hohe Wichtigkeit vorliegt oder nicht. Somit ist auch hier sichtbar, dass
selbstandige Optiker tendenziell einen hoheren Erfullungsgrad aufweisen.

Zusatzlich wurde fir beide Gruppen der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman berechnet.
Dieser nimmt Werte im Bereich von -1 bis 1 an und ist ein Mal3 fur den monotonen
Zusammenhang zweier ordinaler GroRRen.® Bei einem Wert von 1 liegt ein perfekter monotoner
Zusammenhang vor. Fur selbststdndige Optiker und Optikerketten wurde ein
Korrelationskoeffizient von etwa 0,4 ermittelt, d.h. es liegt ein maéaRiger monotoner
Zusammenhang vor.?° In SPSS wird gleichzeitig ein Signifikanztest durchgefiihrt, dessen p-

Wert dann angibt, ob die Korrelationskoeffizienten signifikant von 0 verschieden sind. Das

19 vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Rangkorrelationskoeffizient, Stand: 07.05.2017
20Vl https://www.medistat.de/glossar/korrelation-assoziation/rangkorrelationskoeffizient-nach-spearman/,
Stand: 07.05.2017
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wirde bedeuten, dass bei einer htheren Wichtigkeit tendenziell auch der Erfullungsgrad héher

ist. Das kann so interpretiert werden, dass Kunden, denen ein Kriterium sehr wichtig ist, sich

tendenziell fur einen Optiker entscheiden, welcher ihnen das Kriterium mdglichst gut erfullen

kann.

Tabelle 2 relative Anteile der Antwortmdoglichkeiten bei selbststandigen Optikern, Antworten: 490

teilweise erfillt

0,20%

groRtenteils

erfullt

im vollem MaRe

erfullt

0,82%

Selbststandige Optiker
Wichtigkeit
sehr eher eher sehr
o unwichtig o o wichtig o
unwichtig unwichtig wichtig wichtig
ganz und gar
. ) 0,82% 0,20% 0,41% - 0,20%
nicht erfillt
-‘E kaum erfillt 0,20% 0,41% 0,82% =
g teilweise nicht
2 ) - 0,20% 0,41% | 0,41%
= erfullt
§
|-
Ll

Tabelle 3 relative Anteile der Antwortmdglichkeiten bei Optikerketten, Antworten: 696

Erfullungsgrad

teilweise nicht

erfullt

0,14%

teilweise erfillt

0,57%

groftenteils
erfullt

im vollem
MaRe erfillt

0,57%

Optikerketten
Wichtigkeit
sehr eher eher
o unwichtig o o wichtig sehr wichtig
unwichtig unwichtig wichtig
ganz nd gar 086% | 043% | 086% | 086% | 057%
nicht erfullt
kaum erfullt 0,72% 0,29% 0,86% 0,14%
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6. Uberpriifung der Hypothesen

6.1  Wabhl der Signifikanztests

Um zufallige Effekte von signifikanten Effekten unterscheiden zu kdnnen, werden im Bereich
der Statistik Signifikanztests durchgefiihrt.?! In Kapitel 6.2 werden die Hypothesen tiberpriift,
bei denen Gruppen (z.B. Optikerketten und selbstdndige Optiker) miteinander vergleichen
werden. Zum Vergleich zweier unabhé&ngiger Gruppen existiert der ,,t-Test fir unabhangige
Stichproben*.?? Dieser basiert jedoch auf einigen starken Annahmen. Es wird ein
intervallskaliertes Merkmal mit einer Normalverteilung vorausgesetzt. Dieser Test kann auch
bei Verletzung dieser Annahmen bei ausreichend groRen Stichproben und gleichzeitig gleich
groRen Gruppen angewandt werden.?

Da jedoch in der durchgefuhrten Umfrage sich bei den unterschiedlichen Vertriebswegen
GruppengrofRen von 71, 53, vier und sieben Befragten ergaben und nur ordinale Variablen
vorlagen, wurde ein alternativer Test ausgewahit.

Dabei handelt es sich um den Mann-Whitney-U-Test?*, welcher auch als Wilcoxon-
Rangsummentest bezeichnet wird. Mit diesem Test kdnnen Verteilungen zweier Stichproben
verglichen werden. Da es sich in dem Fall um einen verteilungsfreien Test handelt, gibt es auch
keine Annahmen beziglich der Verteilung der beiden Stichproben und ist dementsprechend
auch bei ordinalskalierten Variablen anwendbar.

Die Durchfiihrung des Tests erfolgte mithilfe eines Online-Tools?®, welches eine einfache und
uibersichtliche Uberpriifung von ein- und zweiseitigen Hypothesen erlaubt. Zusatzlich wird fiir
die Dokumentation ein R-Programmcode ausgegeben, welcher in der frei verfiigbaren
Statistiksoftware R?® tiberpriift werden kann.

Eine Erweiterung des Mann-Whitney-U-Tests stellt der Kruskal-Wallis-Test dar. Auch dieser

hat keine Verteilungsannahmen, kann aber auch zur Uberpriifung von mehr als zwei Gruppen

2L SedImeier und Renkewitz (2008)

22 Vgl http://www.methodenberatung.uzh.ch/de/datenanalyse/unterschiede/zentral/ttestunabh.html,

Stand: 19.05.2017

2 Rasch et al. (2010), S.59

2 vgl. http://www.methodenberatung.uzh.ch/de/datenanalyse/unterschiede/zentral/mann.html, Stand: 19.05.2017
2 Vgl http://astatsa.com/WilcoxonTest/, Stand: 19.05.2017

26 \/gl. https://cran.r-project.org/bin/windows/base/, Stand: 19.05.2017
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beispielsweise selbststandige Optiker, Optikerketten und Online-Brillenshops, angewandt

werden.?’

6.2 Hypothesen

Hypothese 1: Der Marktanteil der Online-Brillenhéandler ist in den vergangenen Jahren
konstant geblieben.

Der Anteil am Absatz von kompletten Brillen wurde vom ZVA von 2012 bis 2016 genau
untersucht. Die Ergebnisse sind im ZVA Branchenbericht 2016/17 einsehbar. Aus den daraus
vorliegenden Werten kann herausgelesen werden, dass der Online-Markt weiterhin wachst.
Von 2012 zu 2013 wuchs der getatigte Umsatz des Online-Marktes um 26,9 %. Innerhalb des
néchsten Jahres, von 2013 zu 2014, stieg die Zuwachsrate bis auf 27,3 % an. Die Zuwachsrate
ging stark zurtick und betrug beim Vergleich von 2014 zu 2015 noch 7,1 %. VVon 2015 zu 2016
lag die Zuwachsrate schlieflich bei 9,7 %.

Auch beim Absatz kompletter Brillen im Online-Markt lasst sich ein Wandel der Zuwachsrate
erkennen: von 2012 zu 2013 betrug die Zuwachsrate 42,9 %, von 2013 zu 2014 30 %, von 2014
zu 2015 noch 7,7 % und stieg schlielich von 2015 zu 2016 auf 10 %. Aus diesen Daten ist zu
erkennen, dass der Online-Markt weiterhin wéchst, wobei jedoch, verglichen zu 2012, die
Zuwachsraten zuriickgegangen sind.

Bei Betrachtung des Online-Marktes im Verhaltnis zur gesamten Augenoptikerbranche kann
festgestellt werden, dass der Anteil des Online-Marktes an verkauften Brillen 2012 3 % des
Gesamtmarktes betrug, im Vergleich zu 2013 um 42,9 % wuchs und so einen Anteil von 4,2 %
erreichte. 2014 betrug der Anteil der online verkauften Brillen schon 5,4 % des gesamten
Brillenmarktes, 2015 5,6 % und letztendlich 6,1 % im Jahr 2016. Von 2012 zu 2016 betrachtet,
lasst sich erkennen, dass der Absatz auf dem Online-Markt verkauften Brillen sich verdoppelt
hat. Zudem betrug der Umsatzanteil des Online-Marktes an der gesamten Branche 2012 2,5 %
und wuchs bis auf 4,2 % im Jahr 2016.

Aus diesen Daten l&sst sich ableiten, dass der Online-Markt in den letzten Jahren stark
gewachsen ist, wobei jedoch die Zuwachsrate zurlickgeht. Die Hypothese kann mit den
offiziellen Daten vom ZVA falsifiziert werden.

27Vl http://www.methodenberatung.uzh.ch/de/datenanalyse/unterschiede/zentral/kruskal.html,
Stand: 19.05.2017
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Hypothese 2: Die meisten Kunden sind durch ,,gute Preisangebote“ auf den Optiker
aufmerksam geworden.

In einer Zusammenarbeit von ECC Handel und Hermes wurde eine Umfrage?® mit rund 9.000
Teilnehmern durchgefiihrt. Dabei wurde erfragt, wie die Befragten das erste Mal auf einen
Online-Shop aufmerksam wurden. Das Ergebnis zeigte, dass die meisten Kunden dank
Suchmaschinen (z.B. Google, Bing, ...) das erste Mal auf einen Online-Shop aufmerksam
wurden (25 %). Auf dem zweiten Platz stehen die Empfehlungen durch Bekannte, Freunde oder
Kollegen mit 23,4 %. 20,6 % der Befragten wurden rein zufallig auf den Online-Shop
aufmerksam und nur 10,4 % der Befragten durch Preissuchmaschinen. Onlinewerbung ist mit
13,7 % und (TV-)Werbung mit 11,5 % vertreten. Wenn man also diese Ergebnisse auf die
Augenoptikerbranche tbertragt, kann man davon ausgehen, dass die meisten Kunden mithilfe
des Internets auf den Online-Brillenhandler aufmerksam gemacht werden. Wie es sich genau
im Bezug auf die selbststandigen Optiker und die Optikerketten verhalt, kann nur vermutet
werden, da eine gezielte Studie dazu nicht gefunden werden konnte. Lediglich innerhalb einer
Statista-Umfrage®® ist festgestellt worden, dass 33 % der Befragten in Empfehlungen durch
Bekannte ,,absolutes* Vertrauen haben.

Im Rahmen der in dieser Abschlussarbeit durchgefiihrten Umfrage wurden die Teilnehmer
gefragt, wodurch sie auf den jeweiligen Vertriebsweg aufmerksam wurden (Abbildung 19).
Dabei erwiesen sich 36 % der Nennungen als ,,Empfehlung durch Verwandte/Bekannte. Ein
,»gutes Preisangebot* wurde in 27 % der Nennungen als Grund, wodurch sie auf den Optiker
aufmerksam wurden, genannt. ,,TV-Werbung* und ,,Internet* wurden lediglich in jeweils 4 %
der Nennungen erwéhnt.

Aufgrund der Tatsache, dass die Umfrage von ECC Handel und Hermes sich lediglich auf den
allgemeinen Online-Markt bezieht und eine gezielte Studie zum Augenoptikermarkt nicht
vorliegt, kann man sich nur auf die Umfrageergebnisse dieser Bachelorarbeit beziehen. Dabei
waren nicht die ,,guten Preisangebote” auf dem ersten Platz der meist genannten Grinde,
sondern die ,Empfehlungen durch Verwandte/Bekannte*, worauthin diese Hypothese

falsifiziert werden kann.

8 \/qgl. http://www.ebusiness-lotse-koeln.de/Downloads/2012/ECC_Hermes_Erfolgsfaktoren-im-
ECommerce_Top-Online-Shops_ManagmentSummary_2012.pdf, Stand: 03.02.2017

2 Vqgl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/222329/umfrage/umfrage-zum-vertrauen-in-unterschiedliche-
werbeformen/, Stand: 03.05.2017
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Hypothese 3: Nur bestimmte Altersgruppen kaufen im Online-Brillenmarkt ein.

Laut der ARD-ZDF-Onlinestudie nutzten 2016 84 % der deutschen Gesamtbevolkerung das
Internet.®® Zudem wurde innerhalb der VuMA-Studie 2015% ermittelt, welche Altersgruppen
héufig Onlinekaufe tatigen. Die Voraussetzung dabei war, dass mindestens einmal im Monat
ein Onlinekauf getétigt wurde. 29 % der rund 23.000 Befragten waren zwischen 14 und 29
Jahre alt. Jeweils 24 % der Studienteilnehmer gehorten den Altersgruppen 30 bis 39 Jahre und
40 bis 49 Jahre an. 16 % der Studienteilnehmer waren zwischen 50 bis 59 Jahre alt und lediglich
6 % zwischen 60 bis 69 Jahre alt. Die 70 bis 79-Jahrigen wurden bei den Onlinekaufen nur von
1 % représentiert. Aus dieser Studie l&sst sich also ableiten, dass Alter einen Einfluss auf das
Online-Kaufverhalten hat. Je &lter die Menschen sind, desto weniger aktiv sind sie im Online-
Markt.

Nur vier Befragte nahmen an der vorliegenden Umfrage teil, die ihren letzten Brillenkauf in
einem Online-Brillenshop getatigt hatten. Diese vier Befragten waren alle aus der Altersgruppe
,,18 bis unter 30 Jahre*. Anhand dieser Umfrage kann die Hypothese aufgrund der sehr kleinen
Anzahl befragter Kunden von Online-Brillenshops nicht aussagekraftig beurteilt werden. Man
kann sich lediglich auf die VuMA-Studie beziehen, wobei auch hier beriicksichtigt werden
muss, dass es sich bei den Ergebnissen dieser um den Online-Markt im Allgemeinen handelt
und nicht den Online-Brillenmarkt im Spezifischen. Anhand dieser Studie wirde man demnach
die Hypothese ablehnen.

Hypothese 4: Optikerketten weisen zufriedenere Kunden auf als selbststandige Optiker.
Die allgemeine Zufriedenheit der Kunden der Optiker-Branche wurde 2016 von der
ServiceBarometer AG mit 1,82% eingestuft. Dieser Zufriedenheitsindex nimmt Werte im
Bereich von ,,sehr zufrieden” (= 1) bis ,,unzufrieden* (= 5) an. Wie die Zufriedenheit sich
zwischen den Vertriebswegen unterscheidet, wurde anhand einer Umfrage von test.de®
untersucht. Hierbei wurde eine 4er-Skalierung (,,sehr zufrieden®, ,zufrieden®, ,.cher
unzufrieden” und ,sehr unzufrieden) benutzt. Dabei gaben 71 % der Befragten von

Einzelbetrieben an, dass sie sehr zufrieden sind. Bei den Optikerketten waren lediglich 51 %

30'vgl. http://www.ard-zdf-onlinestudie.de/fileadmin/Onlinestudie_2016/PM_ARD-ZDF-Onlinestudie_2016-
final.pdf, Stand: 05.05.2017

31 vgl. https://de.statista.com/statistik/daten/studie/538490/umfrage/online-kaeufer-in-deutschland-nach-alter/,
Stand: 05.02.2017

32 \vqgl. https://www.servicebarometer.com/de/pressemitteilungen/articles/pm160915-kundenmonitor-de-
2016.html, Stand: 03.02.2017

3 vgl. https://www.test.de/Ergebnisse-der-Umfrage-zum-Brillenkauf-Guter-Service-am-wichtigsten-4261617-0,
Stand: 17.02.2017
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der Kunden sehr zufrieden, woraus eine hohere Zufriedenheit in den Einzelbetrieben vermutet
werden kann.

Anhand der durchgefuhrten Umfrage wurde die Zufriedenheit mit einer symmetrischen 6er-
Skalierung ermittelt, wobei auch gleichzeitig eine Differenzierung nach den Vertriebswegen
vorgenommen wurde (Abbildung 18). 64 % der Kunden selbststandiger Optiker gaben an, mit
ihrem letzten Brillenkauf ,,sehr zufrieden* zu sein. Bei den Kunden von Optikerketten betrug
der Anteil von ,,sehr zufriedenen* Kunden lediglich 41 %. Falls die Bewertungsniveaus ,,sehr
zufrieden® und ,,zufrieden” zusammengesetzt werden, ergibt sich ein um 8 % hdéherer Anteil
bei den Optikerketten (81 % bei den selbststandigen Optikern und 89 % bei den Optikerketten).
Bei Berechnung einer durchschnittlichen Zufriedenheit mit 1 = “sehr zufrieden* bis 6 = “sehr
unzufrieden® ergeben sich folgende Ergebnisse: die allgemeine Zufriedenheit betragt 1,8 und
stimmt nadherungsweise mit der durchschnittlichen Zufriedenheit von Kunden von
Optikerketten Uberein. Der durchschnittliche Wert bei den Kunden selbststandiger Optiker
betrug 1,7. Bei Berticksichtigung der gemittelten Werte konnen also nahezu keine Unterschiede
festgestellt werden.

Die Nullhypothese, dass Optikerketten zufriedenere Kunden als selbststdndige Optiker
aufweisen, wurde mithilfe des Mann-Whitney-U-Tests Uberpriift. Als Ergebnis wird ein p-Wert
von 0,96 ausgegeben. Dieser liegt deutlich tiber dem (iblichen Signifikanzniveau von 5 %, so
dass die aufgestellte Nullhypothese nicht abgelehnt werden kann. Anhand der Umfragedaten
kann also nicht signifikant nachgewiesen werden, dass Kunden selbststandiger Optiker

zufriedener als Kunden von Optikerketten sind.

Hypothese 5: Fir Online Kunden ist eine ,,groe Auswahl* an Brillenfassungen der
ausschlaggebendste Grund fur den Kauf.

Fur den Onlinekauf sprechen viele Griinde, doch eine groRe Auswahl an Brillenfassungen ist
dabei lediglich auf dem zweiten Platz. Innerhalb der Bachelorarbeit von Frau Rosemke wurde
des Weiteren festgestellt, dass Online Kunden giinstige Preise am wichtigsten sind.3* Zudem
fand Frau Netter im Rahmen ihrer Bachelorarbeit heraus, dass der ausschlaggebendste Grund
fur den Onlinekauf attraktive Preisangebote sind. Eine grolle Auswahl wurde jedoch nur an

dritter Stelle genannt.®® Dabei muss beriicksichtigt werden, dass alle Befragten dieser

34 Rosemke (2012), S.31
3 Netter (2016), S.35
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Bachelorarbeit presbyope (alterssichtige) Kunden waren und das Alter und die Brillenart die
Einschatzung der Wichtigkeit der Kriterien beeinflussen kann.

Im Rahmen der in dieser Abschlussarbeit durchgefiihrten Umfrage belief sich die Anzahl der
Befragten, die ihren letzten Brillenkauf mittels eines Online-Brillenshops durchgefiihrt haben,
auf vier Kunden. Dabei handelt es sich ausschlieRlich um Befragte der Altersgruppe ,,18 bis
unter 30 Jahre und der Berufsgruppe ,,Schiiler/Studenten®. Obwohl es sich hierbei nur um vier
Befragte handelt und somit die Aussagekraft der Ergebnisse gering einzuschatzen ist, sind diese
Ergebnisse zu denen der zuvor genannten Bachelorarbeiten &hnlich. Der erste und zweite Platz
wird von zwei Kriterien geteilt, wobei es sich um das ,,gute Preis-Leistungsverhéltnis* und die
,,zufriedenstellende Brillenqualitdt handelt (Abbildung 32). Das Kriterium ,,grole Auswahl*
liegt lediglich auf dem dritten Platz.

Als Schlussfolgerung aus den vorliegenden Umfrageergebnissen sowie den Bachelorarbeiten
von Frau Rosemke und Frau Netter kann gezogen werden, dass fur Online-Kunden eine ,,grof3e
Auswahl“ nicht der wichtigste und somit ausschlaggebendste Grund fir den Brillenkauf ist.
Somit kann auch diese Hypothese falsifiziert werden.

Online-Brillenshop (Wichtigkeit)

M schr unwichtig

Kompetentes Personal + Beratung™]

5%

Gutes Preis-Leistungsverhaltnis O

Kundensemice™]

Zusatzliche Dienstleistungen
Gute Garantieleistungen

Grofle Auswah!
Zufriedenstellende Brillenqualitat
Gute Verkehrsanbindung

Werbung|

Kaomfart

25% 50%

50%

1
20 40 G0

Prozent

Abbildung 32 Bewertung der Kriterien nach Wichtigkeit von Online-Brillenshops
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Hypothese 6: Eine ,,zufriedenstellende Brillenqualitat« ist fir die Kunden aller drei
Vertriebswege gleichermal3en wichtig.

Innerhalb der Umfrage von test.de® kam als Ergebnis heraus, dass sich 57 % der Kunden von
selbststandigen Optikern aufgrund der ,,zufriedenstellenden Brillenqualitét™ fiir den gewahlten
Augenoptiker entschieden haben. Bei Kunden von Optikerketten lag der Wert nur bei 39 %,
wodurch angenommen werden kann, dass Kunden selbststandiger Optiker eine
,zufriedenstellende Brillenqualitit™ wichtiger ist als Kunden von Optikerketten.

Diese Annahme soll anhand von Abbildung 33 tberprift werden. Bei isolierter Betrachtung des
Bewertungsniveaus ,,sehr wichtig® ist zu erkennen, dass die selbststdndigen Optiker einen
héheren prozentualen Anteil mit 82 % aufweisen. Dieser Wert liegt bei Kunden von
Optikerketten bei 70 %. Kunden von Online-Brillenshops gaben in 75 % der Fille ,,sehr
wichtig™ an, wobei es sich hierbei nur um drei Befragte handelt und somit nicht aussagekraftig
ist.

Zufriedenstellende Brillenqualitat (Wichtigkeit)

53 71 4

W sehr unwichtio
B unwichtio

[ eher unwichtig
M :her wichtig
Clwichtig

M sehr wichtig

100

80

60

Prozent

40

20

Selbststéndiger Optiker Optikerkette

Optikerart

Online-Erillenshop

Abbildung 33 Hiufigkeitsverteilung der Wichtigkeit vom Kriterium ,,zufviedenstellende Brillenqualitit* nach
Optikerart gruppiert

Bei der Durchfihrung des Mann-Whitney-U-Tests zum Vergleich der Verteilung der
,,Zufriedenstellenden Brillenqualitat* bei Optikerketten und selbststandigen Optikern wurde ein

p-Wert von 0,16 ermittelt. In diesem Fall wird eine zweiseitige Alternativhypothese verwendet,

36 Vgl. https://www.test.de/Ergebnisse-der-Umfrage-zum-Brillenkauf-Guter-Service-am-wichtigsten-4261617-
0/, Stand: 17.02.2017
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da die Nullhypothese von einer Gleichheit ausgeht. Mit diesem p-Wert kann also kein
signifikanter Unterschied zwischen der Verteilung der ,,zufriedenstellenden Brillenqualitat® bei
Optikerketten und selbststandigen Optikern festgestellt werden.

Falls man auch Online-Kunden unter Nutzung des Kruskal-Wallis-Tests miteinbezieht, ergibt
sich ein p-Wert von 0,37. Trotz des grofleren Anteils von ,,sehr wichtig® Antworten von Kunden
selbststandiger Optiker, kann die aufgestellte Hypothese sowohl beim Vergleich von zwei, als
auch von drei Vertriebswegen nicht abgelehnt werden.

Hypothese 7: Die Kiriterien ,,Kundenservice“, ,zusatzliche Dienstleistungen*“ und
wZufriedenstellende Brillenqualitat* sind fur die Kunden von Optikerketten wichtiger, als
fir die Kunden selbststandiger Optiker.

Kunden haben verschiedene Anspriiche an ihren Augenoptiker. Damit jedoch der Kunde
langfristig gebunden wird, muss dieser grundsatzlich mit der Arbeit des Optikers, die auch eine
gute Brillenqualitat beinhaltet, zufrieden sein. Doch diese Grundlagen koénnen auch die
Optikerketten bieten. Um als selbststandiger Optiker erfolgreich zu sein, muss man dem
Kunden zusatzliche Dienstleistungen bieten, wie beispielsweise Messung des
Augeninnendrucks oder des Augenhintergrunds. Zudem mdchte man die Kundenbindung
verstarken, indem man den Kundenservice (Anbieten von Kaffee, Aufhalten der Tur, ...)
verbessert. Da sich die selbststdndigen Optiker hinsichtlich dieser Kriterien spezifizieren, lasst
sich annehmen, dass diese Kriterien auch fir deren Kunden sehr wichtig sein missen.

Zudem wurde in einer Umfrage von test.de®” herausgefunden, dass fir Kunden von
selbststandigen Optikern der Kundenservice, dort freundlicher Service genannt, wichtiger ist
als fiir Kunden von Optikerketten. Auch gaben im Vergleich zu den Kunden von Optikerketten
mehr Kunden selbststandiger Optiker an, sich fir den Augenoptiker aufgrund
zufriedenstellender Brillenqualitét entschieden zu haben.

In der flinften Frage des Fragebogens konnten die Befragten verschiedene Kriterien gewichten.
Dabei waren unter anderem auch , Kundenservice“, ,,zusdtzliche Dienstleistungen und
,zufriedenstellende Brillenqualitdt® zu finden. In Abbildung 21 sind die jeweiligen
Gewichtungen der Kriterien dargestellt, wobei die Befragten nach Optikerart (selbststandiger
Optiker und Optikerkette) gruppiert wurden. Bei isolierter Betrachtung der prozentualen
Anteile von ,,sehr wichtig® Bewertungen ist zu erkennen, dass die Kunden der jeweiligen

Vertriebswege die Kriterien ,,Kundenservice® und ,,zusétzliche Dienstleistungen® in dhnlicher

87 Ebda.
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Art und Weise bewertet haben. Der Unterschied lag lediglich bei 1 % bzw. 3 %. Jedoch ist ein
nennenswerter Unterschied von 12 % bei der ,,zufriedenstellenden Brillenqualitit® vorzufinden.
Dabei haben 82 % der Kunden selbststindiger Optiker dieses Kriterium als ,,sehr wichtig™
eingestuft. Bei den Kunden von Optikerketten lag dieser Wert nur bei 70 %.

Bei Anwendung des Mann-Whitney-U-Tests zum Vergleich der drei Kriterien werden ahnliche
Ergebnisse erreicht. Die einzelnen p-Werte zur Uberpriifung der Hypothesen, dass Kunden von
Optikerketten den Kundenservice/ zusatzliche Dienstleistungen/ zufriedenstellende
Brillenqualitat hoher gewichten werden in der linken Spalte von Tabelle 4 aufgelistet. Der p-
Wert fiir das Kriterium ,,Kundenservice* bzw. ,,zusdtzliche Dienstleistungen® liegt mit 0,49
bzw. 0,52 deutlich Uber 0,05. Somit wirde man flr diese Kriterien die Nullhypothese nicht
ablehnen. Beim Kriterium ,,zufriedenstellende Brillenqualitdt liegt der p-Wert mit 0,08
wesentlich nédher an der Ablehnungsgrenze, wobei auch hier bei einem Signifikanzniveau von
5 % keine Signifikanz vorliegt. Auch bei der deskriptiven Analyse war der optische Unterschied
bei der zufriedenstellenden Brillenqualitat im Vergleich zu den anderen beiden Kriterien am
grofiten.

Zum Vergleich wurde fir dieselben drei Kriterien der gleiche Test durchgefiihrt, wobei nicht
die Wichtigkeit, sondern der Erfllungsgrad verglichen wird. Fur das erste Kriterium wirde die
Nullhypothese wie folgt lauten: der Erfullungsgrad bezuglich des Kundenservices ist bei den
Kunden von Optikerketten im Vergleich zu selbststandigen Optikern hoher. Fur die anderen
beiden Kriterien lauten die Hypothesen analog. Die Ergebnisse dazu werden in der rechten
Spalten (Tabelle 4) dargestelit.

Interessanterweise liegen die p-Werte bei Verwendung des Erfiillungsgrades fiir diese Kriterien
deutlich unterhalb von 5 %, so dass die Nullhypothesen abgelehnt und die Alternativhypothesen
eines héheren Erflllungsgrades bei selbststandigen Optikern angenommen werden kénnen. Beli
der Wichtigkeit dieser Kriterien konnten keine signifikanten Unterschiede festgestellt werden,

beim Erflllungsgrad jedoch schon.
Tabelle 4 p-Werte des Mann-Whitney-U-Tests fur Wichtigkeit und Erfullungsgrad der Kriterien

Wichtigkeit Erfullungsgrad
Kundenservice 0,49 0,023
zusatzliche
) _ 0,52 0,003
Dienstleistungen
zufriedenstellende
0,08 0,002
Brillenqualitét
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Hypothese 8: Der berufliche Status hat keinen Einfluss auf die Kundenverteilung der
Vertriebswege.

Aufgrund des geringen Einkommens (z.B. bei Studenten oder nicht Erwerbstatigen) wiirde man
vermuten, dass davon betroffene Personengruppen dazu tendieren auch fir ihre Brille weniger
Geld auszugeben. Der Durchschnittspreis bei Optikerketten liegt, wenn auch nicht viel, hdher
als bei Online-Brillenhandlern.® Aus diesen Ergebnissen lasst sich annehmen, dass
beispielsweise Studenten oder andere Kundengruppen mit eingeschranktem Einkommen eher
bei Online-Brillenhdndlern ihre Brillen kaufen. Und bei selbststandig Erwerbstétigen, die die
Herausforderungen der selbststdndigen Erwerbstatigkeit kennen und auf gute Qualitat viel Wert
legen, kann vermutet werden, dass sie eher ihre ,,Kollegen® unterstiitzen, indem sie bei
selbststandigen Optikern kaufen.

Die Haufigkeitsverteilung der Berufsgruppen in den unterschiedlichen Vertriebswegen wird in
Abbildung 13 dargestellt. Dabei wird ersichtlich, dass bei den selbststandigen Optikern ein
etwas kleinerer prozentualer Anteil von ,,Schiilern/Studenten” als bei den Optikerketten
vorzufinden ist. Jedoch weisen selbststandige Optiker laut der Umfrage einen grof3eren Anteil
an ,,selbststindig Erwerbstétigen und ,,Rentnern* auf, womit einerseits die vorher formulierte
Vermutung beziiglich ,,Rentner widerlegt und andererseits beziiglich ,,selbststandig
Erwerbstatigen™ bestétigt wird. Bei ,,Angestellten® sind ungefdhr gleich grolRe prozentuale
Anteile in beiden Vertriebswegen zu finden.

Zur Uberpriifung der Gleichheit der Berufsverteilungen von Optikerketten und selbststandigen
Optikern kann der Mann-Whitney-U-Test herangezogen werden. Dabei ergibt sich ein p-Wert
von 0,4, sodass die Hypothese beim Vergleich zweier Vertriebswege nicht abgelehnt und somit
kein Unterschied festgestellt werden kann.

Falls man auch die Befragten des Online-Marktes mit einbezieht und dazu den Kruskal-Wallis-
Test durchfihrt, wird ein p-Wert von 0,06 ausgegeben. Dieser liegt sehr nah am gewahlten
Signifikanzniveau von 5 %. Alle Befragten der Online-Brillenshops gehéren zur Berufsgruppe
,,Schiiler/Student, somit grenzt sich dieser Vertriebsweg von den anderen beiden stark ab.
Aufgrund der sehr kleinen Befragtenanzahl erscheint eine Einbeziehung dieses Vertriebsweges

als nicht sinnvoll, so dass letztendlich die aufgestellte Hypothese nicht falsifiziert werden kann.

8 Vgl http://www.faz.net/aktuell/finanzen/meine-finanzen/optiker-im-vergleich-wie-billig-ist-fielmann-
12179499.html, Stand: 07.02.2017
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Hypothese 9: Kunden mit einer privaten Krankenversicherung kaufen bei
selbststandigen Optikern, Optikerketten und Online-Brillenshops gleichermalfien viel ein.
Kunden mit einer privaten Krankenversicherung haben die Mdoglichkeit eine
Zusatzversicherung, die sogenannte ,,Brillenzusatzversicherung®, abzuschlieRen, wodurch sie
eine teilweise Brillenerstattung erhalten. Voraussetzung dafiir ist die medizinische
Notwendigkeit der Brille. Wie groR der erstattete Betrag ist, hdangt wvon den
Versicherungstragern ab.*® Mit diesem Hintergrund kann der Privatversicherte fiir den gleichen,
selbsttragenden Betrag eine preisintensivere und damit auch meist bessere Brille kaufen. Ob
Privatversicherte ihre Zusatzversicherung in dieser Hinsicht nutzen, indem sie bei einem
selbststandigen Optiker ihre Brille kaufen, oder ob uberhaupt Unterschiede bezuglich der
Verteilung der Krankenversicherungsart zwischen den drei Vertriebswegen bestehen, sollte
anhand der Umfrage untersucht werden.

In Abbildung 16 wurde eine Haufigkeitsverteilung der Krankenversicherungsarten erstellt,
wobei die Befragten hinsichtlich der diversen Vertriebswege gruppiert wurden. Beim Vergleich
der drei Vertriebswege (selbststdndiger Optiker, Optikerkette und Online-Brillenshop) weisen
die selbststandigen Optiker prozentual gesehen den hochsten Anteil (23 %, zwolf Befragte) von
Kunden, die mittels einer privaten Krankenkasse versichert sind, auf. Privatversicherte haben
bei Optikerketten einen relativen Anteil von 18 % (13 Befragte). Innerhalb dieser Umfrage war
keiner der vier Befragten, die ihren letzten Brillenkauf in einem Online-Brillenshop getatigt
haben, privat krankenversichert.

Eine Berechnung des p-Wertes mittels des Kruskal-Wallis-Tests zum Vergleich der drei
Vertriebswege ergab einen Wert von 0,6. Beim Vergleich der Krankenversicherungsverteilung
der Kunden von selbststdndigen Optikern und Optikerketten anhand des Mann-Whitney-U-
Tests lag der p-Wert bei 0,71. Damit kann kein signifikanter Unterschied in den

Vertriebsgruppen beziglich der Krankenversicherungsart festgestellt werden.

39 Vvgl. http://www.krankenkasse-vergleich.de/pkv/leistungen/brille/, Stand: 17.02.2017
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{. Schlussteil

7.1 Fazit

Aus der vorliegenden Umfrage belief sich die Kundenverteilung auf 40 % Kunden von
selbststandigen Optikern, 53 % von Optikerketten, 3 % von Online-Brillenshops und 5 % von
sonstigen Vertriebswegen. Beim Vergleich der Altersgruppen sind die ,,18 bis unter 30%-
Jahrigen am meisten vertreten, wodurch die Altersverteilung stark von der Grundgesamtheit
abweicht und folglich eine Altersverzerrung vorliegt. Zudem kam bei der Analyse heraus, dass
das Alter groRen Einfluss auf die Produktwahl, in diesem Zusammenhang die Brillenart, hat.
Beim Geschlecht der Befragten belief sich der relative Anteil weiblicher bzw. ménnlicher
Teilnehmer auf 67 respektive 33%, wobei auch hier eine Abweichung von der Grundgesamtheit
zu beobachten ist. Jedoch ergab sich mittels der Datenauswertung, dass das Geschlecht keinen
Einfluss auf die Wahl des Vertriebsweges und der Brillenart hat.

In der Haufigkeitsverteilung der Berufsgruppen in den jeweiligen Vertriebswegen ist zu
erkennen, dass tendenziell mehr ,Schiiler/Studenten bei Optikerketten und mehr
,selbststindig Erwerbstétige” bei selbststandigen Optikern kaufen. Dabei muss beachtet
werden, dass die Alters- und Berufsverteilung miteinander verbunden sind.

Etwa 80 % der Befragten waren mittels einer gesetzlichen und 20 % mittels einer privaten
Krankenkasse versichert, wobei jedoch bei der Krankenversicherungsart kein nennenswerter
Einfluss auf die Wahl des Vertriebsweges festgestellt werden konnte. Auch die Struktur der
Héufigkeitsverteilung der Brillenarten ist bei Optikerketten und selbststandigen Optikern sehr
ahnlich.

Die Zufriedenheit der Kunden mit ihrem Optiker ist im Allgemeinen hoch. Bei Kunden
selbststandiger Optiker ist diese allerdings noch stérker ausgeprégt als bei Kunden von
Optikerketten.

Zudem sind Unterschiede bezlglich der Art wie Kunden auf den jeweiligen Optiker
aufmerksam wurden, zu erkennen: die Mehrheit der Nennungen von Kunden selbststandiger
Optiker war ,,Empfehlung durch Verwandte/Bekannte*. Bei Kunden von Optikerketten handelt
es sich meistens um ein ,,gutes Preisangebot*.

Allgemein sind die Kriterien ,,zufriedenstellende Brillenqualitit* und ,,kompetentes Personal +
Beratung®“ fiir alle Befragte am wichtigsten. Bei isolierter Betrachtung der Kunden
selbststandiger Optiker wird die Wichtigkeit dieser Kriterien hoher als bei Optikerketten

eingestuft. Allerdings gewichten Kunden von Optikerketten das Kriterium ,,gutes Preis-
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Leistungsverhaltnis® hoher als Kunden selbststindiger Optiker. Zudem stellte sich bei der
Untersuchung der Kriteriengewichtungen nach Wichtigkeit heraus, dass weibliche Befragte
hohere Anspriiche an den Brillenkauf haben als mannliche Befragte. Im Vergleich zu
,,Schiiler/Studenten kann auch bei ,,Angestellten* ein hoheres Anspruchsdenken festgestellt
werden. Daneben nimmt mit zunehmendem Alter die Wichtigkeit des Kriteriums ,,kompetentes
Personal + Beratung“ weiter zu. Ein ,,gutes Preis-Leistungsverhiltnis spielt vor allem bei
jungen und &lteren Befragten eine wichtige Rolle.

Bei der anschlieRenden Betrachtung des Erfullungsgrades der Kriterien zeigte sich, dass die am
wichtigsten bewerteten Kriterien meistens auch sehr gut erfillt wurden und generell der
Erfillungsgrad hoch eingestuft wird. Unterschiede sind jedoch beim Vergleich der
Vertriebswege selbststandiger Optiker und Optikerketten zu beobachten. Diese sind im
Gegensatz zur Wichtigkeit zwischen den Vertriebswegen deutlich héher und werden
dementsprechend auch als signifikant identifiziert. Dabei weisen Optikerketten lediglich beim
Kriterium ,,gutes Preis-Leistungsverhdltnis“ einen hoheren Erfiillungsgrad auf. Die restlichen
Kriterien werden von selbststandigen Optikern in einem héheren MaRe erfullt.

Beim Vergleich des gleichzeitigen Auftretens der Bewertungsmdoglichkeiten konnten folgende
Erkenntnisse gewonnen werden: der relative Anteil an Fallen, bei denen als sehr wichtig
erachtete Kriterien vollkommen erfillt wurden ist bei selbststandigen Optikern hoher. Zudem
ist bei selbststdndigen Optikern der Anteil der Félle, bei denen als wichtig eingestufte Kriterien
nicht erfillt werden, geringer. Des Weiteren konnte zwischen der Wichtigkeit und dem
Erfallungsgrad ein méRiger monotoner Zusammenhang festgestellt werden. Mit steigender
Bewertung der Wichtigkeit wird auch tendenziell eine hohere Bewertung des Erfullungsgrades
angegeben.

Zusammengefasst lasst sich sagen, dass Kunden selbststdndiger Optiker und Optikerketten
einige Gemeinsamkeiten (Verteilung des Geschlechts, der Krankenversicherungsart und der
Brillenart) aufweisen, wobei jedoch auch einige Unterschiede zu erkennen sind. Dazu gehort
die hdhere Gewichtung des ,,guten Preis-Leistungsverhéltnis® durch Kunden von Optikerketten

und der hohere Erfullungsgrad bei Kunden selbststandiger Optiker.
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7.2 Handlungsempfehlungen

Anhand der, im Rahmen der Umfrage, durchgefihrten Marktsegmentierung wurde
herausgefunden, dass Kunden selbststandiger Optiker und Optikerketten sich in der
Altersstruktur und dem Berufsstand teilweise unterscheiden. Aufgrund der Altersverzerrung
sind genauere Aussagen Uber die Alters — und Berufsverteilung der Grundgesamtheit nicht
maoglich. Jedoch scheinen jingere Befragte vermehrt bei Optikerketten ihren Brillenkauf zu
tatigen, wohingegen mehr Kunden ab 30 Jahre auf selbststandige Optiker zurtickgreifen. Diese
Ergebnisse sollten aufgrund der vorher genannten Altersverzerrung lediglich als Tendenzen
angesehen werden. Die unterschiedlichen Vertriebswege sollten weiterhin versuchen alle
Altersgruppen anzusprechen, denn keine der Altersgruppen scheint sich ausschliellich auf
einen einzelnen Vertriebsweg zu fokussieren.

Auf | zufriedenstellende Brillenqualitit® und ,,kompetentes Personal + Beratung™ sollten die
augenoptischen Fachgeschéfte weiterhin groRen Wert legen, da es sich hierbei um die Kriterien
handelt, die den Befragten am wichtigsten sind. Des Weiteren sollten Optikerketten weiterhin
,gute Preisangebote fiir ihre Kunden anbieten, da fiir deren Kunden dieses Kriterium eine
etwas wichtigere Rolle spielt, als fur Kunden selbststdndiger Optiker.

Beim Erfullungsgrad vieler Kriterien sind starke Unterschiede zu beobachten, wobei die
selbststandigen Optiker in den meisten Féllen einen etwas héheren Erfullungsgrad vorweisen.
Diesen Vorteil sollten sie nutzen und weiter ausbauen, indem sie weiterhin auf gut qualifiziertes
Personal und guten ,,Kundenservice* achten.

Eine andere Strategie der Vertriebswege ware es die eigenen Schwachstellen zu erkennen und
zielgerichtet zu verbessern. Selbststandige Optiker kdnnten in diesem Fall zum Beispiel eine
,»groflere Auswahl“ an Brillenfassungen anstreben, indem sie beispielsweise bei der nachsten
Kollektionspréasentation (,,OPTI*, Vertreterbesuch, ...) mehr Ware einkaufen. Optikerketten
hingegen kdnnten grolReren Wert auf einen hoheren Erflllungsgrad einer ,,zufriedenstellenden
Brillenqualitdt” und eines ,,guten Kundenservices* legen, soweit dies im Rahmen eines guten
Preis-Leistungsverhéltnisses moglich ist.

Die verschiedenen Vertriebswege unterscheiden sich darin wie ihre Kunden auf sie aufmerksam
wurden. Bei selbststindigen Optikern sind ,,Empfehlungen durch Verwandte/Bekannte* von
groRer Bedeutung, wodurch diese weiterhin die Weiterempfehlung nutzen sollten um neue
Kunden zu gewinnen. Im Gegensatz dazu spielen ,,gute Preisangebote® fiir die Kunden von
Optikerketten eine (bergeordnete Rolle, weshalb die Optikerketten weiterhin ,.attraktive

Preise fiir ihre Kunden anbieten sollten. Des Weiteren kdnnten Optikerketten das Prinzip
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,,Kunden werben Kunden* fiir eine vermehrte Weiterempfehlung einfihren, um dadurch mehr
Kunden auf sich aufmerksam zu machen und den Kundenstamm zu erweitern.

Den Einfluss von WerbemaRnahmen innerhalb der vorliegenden Umfragedaten zu ermitteln ist
nur begrenzt moglich. Kunden geben an, das fiir sie ,, Werbung* eine eher untergeordnete Rolle
spielt. Zudem werden die Kunden meistens auch nicht durch ,,Werbung* auf den Optiker
aufmerksam. Allerdings kann auch nicht ausgeschlossen werden, dass Kunden auf gezielte, fir
sie interessante, Werbung stark reagieren und diese sie somit beeinflusst. Folglich sollten die
Vertriebswege nicht auf Investitionen in Werbemalinahmen verzichten. Beim Einsatz von
Werbung konnten selbststandige Optiker vermehrt das Internet nutzen. Kunden kénnen durch
das Internet angesprochen werden, indem man in sozialen Medien prasenter ist und durch eine
Suchmaschinen-Optimierung bei Google in der Rangfolge héher erscheint.

Zusammengefasst lasst sich sagen, dass selbststandigen Optikern und Optikerketten eine
Vielzahl von Mdoglichkeiten offensteht, die aus der Umfrage stammenden Ergebnisse zu
verwenden. Es kommt dabei nur darauf an, welche Strategie gewéhlt wird: Schwachstellen zu

erkennen und zu verbessern oder seine Starken auszubauen.
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Anhang: Fragebogen

,Omnichannel in der Augenoptik:

Analyse und Vergleich der Kundengruppen*

Sehr geehrte Damen und Herren,

mein Name ist Lilija Bort und ich studiere Augenoptik an der Hochschule Aalen.

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit analysiere ich die Griinde, aus denen Kunden sich
fur den online oder offline Kauf entscheiden.

Alle Daten aus diesem Fragebogen werden vertraulich und anonym behandelt und
dienen ausschlieR3lich der Ausarbeitung meiner Bachelorarbeit. Eine Weitergabe der
Daten an Dritte ist ausgeschlossen.

Die Augenoptikerbranche besteht hauptsachlich aus den folgenden drei Gruppen:

e Bei einem selbststandigen Optiker handelt es sich um eine selbstandige
Einzelperson, die einen eigenen Betrieb hat

e Bei Optikerketten (Fielmann, Apollo, ProOptik...) versteht man Unternehmen,
die Filialen bundes- oder landerweit betreiben

e Online-Brillenshops (Mister Spex, Brille24...) bieten ihren Kunden an, den Kauf
von Brillen Uber das Internet zu tatigen

1.) Was fiir eine Brille haben Sie sich beim letzten (Online-)Optikerbesuch

gekauft?
1 Fernbrille 1 Lesebrille (Altersweitsichtigkeit)
1 Bifokalbrille (Fern- und Nah- 1 Gleitsichtbrille (Fern- und Nah-
werte mit klarer Trennlinie) werte mit flieRendem Ubergang)
1 Sonnenbrille 1 Sonstiges, und zwar:

2.) Wo haben Sie lhre Brille gekauft?

1 Selbststandiger [ Optikerkette 1 Online- ] Sonstiges
Optiker Brillenshop (Drogeriemarkt,
Modeketten,...)

3.) Wie sind Sie auf den Optiker/Online-Brillenshop aufmerksam geworden?
(Mehrfachnennungen sind méglich)

1 Gutes Preisangebot 1 TV-Werbung

"1 Nachstgelegenes "1 Empfehlung durch
Optikergeschatft Verwandte/Bekannte

J Internet ] Sonstiges:

1 Zufallige Wanhl
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4.) Wie zufrieden bzw. unzufrieden sind Sie mit Ihrer zuletzt gekauften Brille?

]

O] O] ] ] O ]
sehr zufrieden eher eher unzufrieden sehr
zufrieden zufrieden unzufrieden unzufrieden

5.) Wie stufen Sie die nachfolgenden Kriterien bzgl. Kaufentscheidung ein?

]

sehr eher eher un- un- sehr un-

wichtig wichtig wichtig wichtig wichtig wichtig
Kompetentes O O O O O 0
Personal+ Beratung
Gutes Preis- O 0 O 0 O O
Leistungsverhaltnis
Kundenservice O O O 0 0 0
(z.B. Freundlichkeit,
Anbieten von Kaffee)
Zusétzliche O 0 O O 0 0
Dienstleistungen (z.B.
Augeninnendruck-
messung)
Gute 0 O O 0 0 0
Garantieleistungen
Grol3e Auswahl 0 0 O O O O
Zufriedenstellende 0 0 O O 0 0
Brillenqualitat
Gute ] ] ] ] [ [
Verkehrsanbindung
Werbung O 0 O 0 0 0

VI



Anhang: Fragebogen

Komfort (bequeme

Bestellung)

6.) Wie wurden lhre Erwartungen bei dem letzten Brillenkauf bzgl. nachfolgender

Kriterien erfullt?

]

Kompetentes Personal+
Beratung

Gutes Preis-

Leistungsverhaltnis

Kundenservice
(z.B. Freundlichkeit,

Anbieten von Kaffee)

Zusatzliche
Dienstleistungen (z.B.
Augeninnendruck-

messung)
Gute Garantieleistungen
Grol3e Auswahl

Zufriedenstellende
Brillenqualitat

Gute Verkehrsanbindung
Werbung

Komfort (bequeme

Bestellung)

im vollem
Mafe

erfullt

0

groélten-

teils erfillt

teilweise

erfullt

teilweise
nicht

erfullt

0

VII

kaum

erfullt

0

ganz und
gar nicht

erfollt

O



Anhang: Fragebogen

7.) Wie sieht lhre aktuelle berufliche Situation aus?

"1 Schuler/Student 1 Auszubildende/r
1 Selbststéandig erwerbstatig 1 Beamter/Beamtin
1 Angestellte/r 1 Rentner/in
1 Nicht erwerbstétig 1 Arbeiter/in
1 Keine Angabe

8.) Wie sind Sie krankenversichert?
1 Private Krankenversicherung 1 Sonstiges:
1 Gesetzliche Krankenversicherung

9.) Zu welcher Altersgruppe gehoren Sie?
1 Unter 18 Jahre "1 45 bis unter 60 Jahre
"1 18 bis unter 30 Jahre 1 60 Jahre und alter
"1 30 bis unter 45 Jahre

10)) Welches Geschlechtes sind Sie?
1 Mannlich 1 Weiblich

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme an der Umfrage!

Bitte den Fragebogen bis zum 31. Marz 2017 an die folgende Kontaktadresse schicken:
Lilija Bort lilija.bort@studmail.htw-aalen.de

Hochschule Aalen
Anton-Huber-Str.11
73430 Aalen

VIHI
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