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| Abstract

Abstract

Die augenoptische Beratung gewinnt in der heutigen Zeit immer mehr an Bedeutung. Es handelt sich
dabei nicht um den Kauf eines bestimmten Produktes, sondern vielmehr um eine Dienstleistung. Der
Brillenkauf soll zum Kauferlebnis werden. Um dies umzusetzen abreitet die deutsche Brillenglasin-
dustrie seit den letzten Jahren zunehmend daran, Augenoptikern die Mdoglichkeit zu geben ihren
Kunden komplexe Sachverhalte moglichst leicht verstandlich erklaren zu kdnnen. Sie mochten dem

Endverbraucher das Thema Augen und Sehen erlebbar machen.

Ziel dieser Bachelorthesis ist es die Besonderheiten der Kundenberatung allgemein vorzustellen und
diese gezielt auf die Augenoptik ndaher zu erlautern. Dabei soll die Individualitat des Kunden und so-
mit jeder einzelnen Beratung in den Vordergrund gestellt werden. Um diesen Beratungsprozess fiir
die Endverbraucher zum Erlebnis werden zu lassen, ist der Augenoptiker auf Mithilfe der Industrie
angewiesen. Deren Produktportfolio erweitert sich stetig und auch einzelne Produkte selbst werden
in ihrer Anwendung immer spezieller, so dass es fiir den Augenoptiker bald unmdoglich wird alle Pro-
dukte zu kennen. Vor diesem Hintergrund wurden verschiedene Programme zur Unterstlitzung der

Brillenglasberatung entwickelt.

Die nachfolgende Arbeit soll den bisherigen Entwicklungsstand und zukiinftige Potenziale hinsichtlich
der Kundenbindung beim Augenoptiker und der Kundenneugewinnung aus Sicht der Industrie auf-

zeigen.

Im Laufe der Ausarbeitung hat sich gezeigt, dass die Entwicklungen der Industrie und die Erwartun-
gen der Augenoptiker nicht deckungsgleich sind. Defizite werden abschlieBend naher analysiert und

dienen somit zu Neu- und Weiterentwicklungsansatzen fiir die deutsche Brillenglasindustrie.
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| Einleitung

1 Einleitung

Die Augenoptik in Deutschland beschreitet seit einiger Zeit neue Wege. Das Berufsbild des Augenop-
tikers gehort nach wie vor zu den Handwerksberufen, dennoch werden Augenoptiker in der heutigen
Zeit immer wieder vor neue Herausforderungen gestellt. Der Kunde und dessen individuelle, fachlich
einwandfreie Beratung stehen, neben dem standigen Wettbewerbsdruck, zunehmend im Vorder-
grund. Wettbewerbsfahig zu sein ist, in der heutigen schnelllebigen Zeit, ohne ein Alleinstellungs-
merkmal sehr schwierig. Gerade deshalb stellen viele Augenoptiker die Dienstleistung am Kunden

immer weiter in den Vordergrund ihres augenoptischen Alltags.

Natdirlich spielt auch die Qualitat der letztendlich gefertigten Brille eine wichtige Rolle um Kunden
zufrieden zu stellen und sie an das Unternehmen zu binden. Nichts desto trotz ist der Service und die
Kundenbetreuung noch wichtiger geworden. Die Biirger in Deutschland werden, aufgrund guter arzt-
licher Betreuung, immer alter und gerade die Generation der ,neuen Alten” legt besonderen Wert
auf eine gute Betreuung und Beratung, sie tragen zu einer positiven Kaufentscheidung bei. Die Gene-
ration der friihen 90er Jahre informiert sich vorab schon weitestgehend im Internet lber geplante
Einkdufe, sie betreten die Geschaftsraume nur um den Kauf ,zu vollenden”. Diese Kunden werden
ebenfalls durch Serviceleistungen an ein Unternehmen gebunden, da eine Brille nicht eben so ne-

benbei gekauft werden und gleich mitgenommen werden kann.

Die nachfolgende Arbeit l1adt dazu ein das Thema Beratungsprozess im Allgemeinen und speziell in
der Augenoptik ndaher zu analysieren und die Wichtigkeit der Beratung in Bezug auf Kundenzufrie-
denheit und Kundenbindung zu beleuchten. Sie soll zeigen, dass Kaufentscheidungen weit mehr sind
als nur der Kauf eines Produktes, sondern hochkomplexe Abldufe in der Psyche des Kunden. Schliel3-
lich versucht die augenoptische Industrie dem Augenoptiker Software und Gerate an die Hand zu

geben mit Hilfe dessen er seine Beratung noch individueller und kompetenter aufbauen kann.



| Problemstellung und Zielsetzung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Das Produktportfolio der Brillenglashersteller wird umfangreicher und starker spezialisiert, d.h. fir
jede Sehaufgabe gibt es ein ganz spezielles Produkt, um das Kundenbediirfnis optimal zu I16sen. In der
augenoptischen Industrie bedeutet das, dass nicht nur ein universelles Glas als Allroundlésung ange-
boten wird, sondern in Abhangigkeit der Brillenglasstarke oder der Sehanforderung ganz individuelle
Losungen aufgezeigt werden. Die Zeitzyklen von Produktanderungen bzw. Neueinfiihrungen sind in
den letzten Jahren deutlich kirzer geworden. Fiir den Augenoptiker wird es immer schwerer das
komplette Produktangebot zu liberblicken und das passende Produkt fiir die Bedlrfnisse des Endver-

brauchers aus dem umfangreichen Angebot auszuwahlen.

Einige Brillenglashersteller bieten daher dem Augenoptiker unter anderem auch vor diesem Hinter-
grund verkaufsunterstiitzende Software an. Vor einigen Jahren waren diese Tools eher technisch
orientiert und inhaltlich an den Augenoptiker gerichtet. Die Hauptfunktionen waren
Durchmesserermittlung, Dickenberechnung, Formrandung, Preisangabe und Bestellung. Neuere Be-
ratungsprogramme der Hersteller bilden zunehmend den gesamten Brillenglasberatungsprozess ab:
Sie beinhalten zum Teil einen gefilihrten Verkaufsprozess inklusive der Bedarfsanalyse, die dem Au-
genoptiker die Beratung erleichtern soll und dem Endverbraucher die optimale Losung seines Seh-

problems gewahrleisten kann.

Im Rahmen dieser Arbeit werden mehrere Ziele verfolgt. Es werden bereits auf dem Markt erhaltli-
che Produkte vorgestellt und deren Funktion genauer analysiert. Dabei wird herausgestellt welche
Funktionen diese Tools bereits bieten und wie diese beim Augenoptiker eingesetzt werden. Auf Basis
einer von der Autorin durchgefiihrten Umfrage auf der Fachmesse Opti 2012 wurden neue Informa-
tionen, insbesondere Uber Starken und Schwachen, der verwendete Tools gewonnen, die zeigen
sollen wie man ein Beratungstools gestalten sollte, damit dieses erfolgversprechend auf dem deut-
schen Augenoptikmarkt eingesetzt werden kann. Um sowohl fiir den Augenoptiker als auch fir den
Endverbraucher einen reibungslosen Verkaufsprozess zu gewahrleisten, sollten fir die Entwicklung
eines solchen Produktes auch Erkenntnisse des Preismanagements, der Verkaufspsychologie und
verschiedener Verkaufstechniken genutzt werden. Wie man diese wirkungsvoll einsetzen kann, wird

ebenfalls in dieser Bachelorthesis erarbeitet.

2|Seite



| Aufbau der Arbeit

1.2 Aufbau der Arbeit

In der vorliegenden Arbeit werden Glasberatungstools, die in der augenoptischen Beratung Anwen-
dung finden, vorgestellt. Nach der Thematisierung der Zielsetzung und der Problemstellung werden
grundlegende Verkaufsstrategien allgemein und bezogen auf die Augenoptik beleuchtet. Zu Beginn
der Arbeit befasst sich die Autorin mit dem Punkt ,Der Beratungsprozess — State oft he Art” in
Deutschland. Dabei wird der Begriff der Beratung definiert, Verkaufsstrategien werden beleuchtet
und die Phasen einer augenoptischen Beratung werden abschlieRend kurz beschrieben. Dabei geht
die Autorin auch auf moégliche Konsumententypen und welche Besonderheiten bei ihrer Beratung zu

beachten sind.

Der Hauptteil dieser Bachelorthesis beschaftigt sich mit Brillenglasberatungstools der deutschen Bril-
lenglashersteller. Um den Wissensstand der deutschen Augenoptiker hinsichtlich dieser Tools zu
beurteilen, wurde eine Marktstudie unter deutschen Augenoptikern auf der Opti 2012 durchgefiihrt
und analysiert. Nach der detaillierten Analyse der Befragung und der Produkte der deutschen Brillen-
glasindustrie hinsichtlich der Glasberatung sollen Neu- und Weiterentwicklungsansatze durch die
Autorin gegeben werden. Die Entwicklungsansatze werden in einer SWOT-Analyse bezogen auf die
Brillenglasindustrie beschrieben. AnschlielRend werden die Starken und Schwachen des Einsatzes

solcher Software durch den Augenoptiker erlautert.

Um die Analysen und Uberlegungen in Bezug auf elektronische Glasberatungstools abzuschlieRen
geht die Autorin im letzten Kapitel, dem Fazit, auf zukiinftige Positionierung der angebotenen Soft-

ware in Deutschland ein und gibt einen Uberblick wie dieses Thema global behandelt werden sollte.
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2 Der Beratungsprozess - State of the Art

Es gibt viele Facetten eines Beratungsgespraches. Viele Branchen haben im Laufe der Zeit eigene
Leitfaden entwickel nach denen ein Beratungsgesprach optimal ablaufen kann. Die Psychologie spielt
— egal um welche Art von Produkten und Dienstleistungen es sich handelt — eine grofRe Rolle. Sie
beeinflusst das Kaufverhalten des Kunden entscheidend und genau aus diesem Grund sollte sich je-
der Berater diesen Einfluss und dessen Auswirkung bewusst machen. Im nachfolgenden Kapitel wer-
den theoretische Ansatze der Verkaufspsychologie vorgestellt und im Anschluss naher fur die Augen-

optik beschrieben.

2.1 Die Psychologie der Kaufentscheidung

Aus eigener Erfahrung kennen viele die Situation, in der man sich vornimmt ein ganz bestimmtes
Produkt und/oder Dienstleistung zu einem Preis zu kaufen. Dennoch kommt es immer wieder vor,
dass man fir ein Produkt mehr Geld als geplant ausgegeben hat oder je nachdem um was es sich
handel, vom eigentlichen Einkaufsvolumen stark abweicht. Dies widerspricht der allgemeinen Vor-
stellung, dass Kaufentscheidungen aus dkonomischen Griinden erfolgen. Betrachtet man dieses Ver-
halten vor dem Hintergrund der Okonomie, sollte man davon ausgehen, dass Kiufer gezielt so ein-
kaufen, dass sie dabei ihren eigenen Vorteil maximieren, auch maximale Rationalitat genannt.* Um
diese Rationalitdt umsetzen zu konnen muss sich der Kaufer im Klaren sein, was er konkret kaufen
mochte und zu welchem maximalen Preis. Der zu Beginn gezeigte Sachverhalt zeigt allerdings, dass
Kaufer oft von dieser Idealvorstellung des Einkaufens abweichen. Demzufolge werden Kaufentschei-
dungen also nicht nur aus der Okonomie heraus getroffen, sondern vielmehr durch psychologische
Faktoren beginstigt. Das liegt zum einen daran, dass die subjektiven Preisvorstellungen des Kaufers
nicht mit dem objektiv genannten Preis des Verkdufers Gbereinstimmen und zum anderen daran,
dass sich der subjektive Wert eines Produktes in den Augen des Kaufers aufgrund verschiedener Ein-
flussfaktoren dndert. Des Weiteren spielt auch die Strategie des Beraters ebenfalls eine wichtige
Rolle, da auch sie die Kaufentscheidung in eine fir den Berater giinstige Richtung lenken kann. Um
welche konkreten Sachverhalte und Strategien es sich im Detail handelt, wird im Nachfolgenden na-

her erlautert.

2.1.1 Die Psychologie des Preises

Zunachst stellt der Preis eine objektiv messbare GroRe dar, dennoch zeigt die Psychologie ein ande-
res Bild des Preises. Der Wert von Geldbetragen oder Preisen ist stark von psychologischen Faktoren

abhangig. Fiir Kaufer ist der subjektive Wert eines Preises keine lineare Abbildung des objektiven

! Vgl. L. Werth, Psychologie fiir die Wirtschaft, 2004, S. 59.



Der Beratungsprozess — State of the Art

Wertes, denn selbst wenn der Kunde den Preis kennt, weil er auf dem Produkt steht, heil$t das nicht,
dass der Kunde diesen Preis auch so empfindet. Das bedeutet, der Kunde kann einen objektiv fairen
Preis des Verkaufers als tiberteuert empfinden oder umgekehrt. Wie L. Werth in seinem Buch Psy-
chologie fiir die Wirtschaft (2004) beschreibt, werden nachfolgende Faktoren beziiglich der Preis-

wahrnehmung unterschieden:
Die mentale Buchfiihrung:

Der gleiche Betrag wird unterschiedlich bewertet je nachdem in welcher mentalen Kategorie er ver-
bucht wird?, d.h. in einem Beispiel ausgedriickt: Viele Menschen besitzen ein Auto obwohl sie fir
ihren Weg zur Arbeit und privat keines benétigen. Berechnet man Anschaffungs- und Unterhaltkos-
ten so ware es in vielen Fallen glinstiger mit dem Taxi zu fahren, wenn man beispielsweise Freunde
besuchen mochte oder zum Einkaufen fahrt. Dennoch behalten viele ihr Auto und das ist auf die
mentale Buchfiihrung zurickzufiihren, denn wenn man die Kosten fiir den Einkauf mit den Kosten
des Taxis addiert und im Konto Einkauf verbucht werden, werden diese Ereignisse teurer. Das Auto
hingegen wird nicht mit ,Freunde besuchen” oder ,einkaufen” in Zusammenhang gebracht, sondern

in der Kategorie Auto verbucht und erscheint daher glinstiger.
Der subjektive Wert von Gewinn und Verlust:

Zehn Euro Gewinn bzw. Verlust |6sen im Menschen unterschiedliche Geflihle aus, allerdings ist die
Intensitat dieser Gefiihle sehr unterschiedlich, obwohl es sich um den gleichen Betrag handelt.
Grundsatzlich werden Verluste starker gewichtet als den gleichen Betrag zu gewinnen. Der subjektive
Wert nimmt jedoch mit zunehmender Hohe des Betrages ab, denn die Differenz zwischen 10 und 20

Euro wird starker wahrgenommen als die gleiche Differenz bei 1010 und 1020 Euro.
Der subjektive Wert von Zeit:

Die eigene Zeit wird in Abhangigkeit zum Referenzpreis unterschiedlich beurteilt, d.h. fir bestimmte
Produkte zu einem bestimmten Preis werden auch gerne Umwege z.B. in eine andere Filiale 0.3. in
Kauf genommen. Das bedeutet der Kaufer nimmt mehr Zeit durch einen Umweg etc. in Kauf, wenn er
dafiir ein Schndppchen macht, ein Beispiel: zwei Gruppen wird ein Taschenrechner angeboten. Die
eine Gruppe bekommt ihn fiir 15 Euro angeboten, die Andere fiir 125 Euro. Beiden Gruppen wird
erzahlt, dass der gleiche Taschenrechner in einer anderen Filiale je um finf Euro glinstiger ist. Wah-
rend die Gruppe die den Taschenrechner statt fiir 15 Euro fiir 10 Euro bekommt, bereit ware einen

Umweg in Kauf zu nehmen, waren die Teilnehmer der anderen Gruppe nicht bereit den Umweg zu

% http://www.psychology48.com/deu/d/mentale-buchhaltung/mentale-buchhaltung.htm [17.04.2012]
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fahren. Dieser Aspekt wurde bereits beschrieben: Die Differenz beim giinstigen Taschenrechner wird

starker wahrgenommen als bei dem Produkt fiir 120 Euro.?
Der subjektive Wert vom eigenen Besitz (Endowment-Effekt):

Dieser Sachverhalt bedeutet dem gleichen Produkt wird ein subjektiv hoherer Wert zuteil, sobald es
sich im eigenen Besitz befindet. Man spricht im Beratungsgesprach bewusst vom Kundenprodukt und
stellt somit einen ganz personlichen Bezug her, obwohl der Kunde in dem Moment vielleicht vorerst
nur ,Kaufinteresse” gezeigt hat. Durch diesen Bezug macht man das Produkt zum Kundeneigentum

und fordert somit, dass aus reinem Interesse die Kaufentscheidung zugunsten des Produktes ausfallt.
Der subjektive Wert einer Transaktion in Abhangigkeit vom Kontext:

Je nach Kontext kann der gleiche Betrag fiir ein Produkt als , glinstig” oder ,teuer” gewertet werden.
Zum Beispiel: Man ist im Urlaub und bekommt am Strand pl6tzlich Durst. Es gibt die Moglichkeit in 20
Meter Entfernung eine Cola im 5-Sterne Hotel zu kaufen oder 1 Kilometer zu Ful8 zu gehen, um eine
Cola im nachsten Supermarkt zu kaufen. Im Hotel kostet die Cola 3,50 Euro, was fiir den Urlauber in
diesem speziellen Fall okay ist, wiirde er aber den gleichen Preis fiir die Cola im Supermarkt zahlen

missen, wiirde er das Produkt als teuer bewerten.
Der subjektive Wert eines Produktes in Abhangigkeit von seinem Preis:

Preise dienen als Information liber den Wert oder die Qualitat eines Produktes, das trifft vor allem
dann zu, wenn der Konsument ein Produkt als nicht so wichtig beurteilt oder er sich mit diesem Pro-
dukt nicht so gut auskennt beispielsweise bei neuer Technik 0.d. Der Konsument vertritt die Mei-
nung, dass ein teures Produkt sich in seiner Anschaffung auch rentieren muss, d.h. es muss oft ge-

nutzt werde, damit sich seine Investition auch gelohnt hat.
Die Zufriedenheit mit dem Preis:

Man weil}, dass Kunden mit dem Preis eines Produktes dann zufrieden sind, wenn sie an der Entste-
hung dieses Preises aktiv mitwirken kdnnen. Fiir den Berater kann es durchaus interessant sein mit
sich im Kundengesprach verhandeln zu lassen, um dem Kunden das Gefiihl zu vermitteln er habe den
Preis aktiv mitgestaltet.” Das bedeutet abschlieBend Zufriedenheit hdngt nicht allein vom subjektiven

Preis-Leistungs-Verhaltnis ab, sondern malRgeblich auch vom Zustandekommen des Betrages.

Unabhangig vom Wert eines Produktes den der Konsument in Verbindung mit dem Preis entwickelt,

bieten sich in einem Beratungsgesprach zusatzliche Methoden der Preisnennungen, die die Kaufent-

3 Vgl. L. Werth, Psychologie fiir die Wirtschaft, 2004, S. 65.
4 Vgl. L. Werth, Psychologie fiir die Wirtschaft, 2004, S. 69.
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scheidung des Kunden ebenfalls beeinflussen. Jede Preisstrategie hat Vor- und Nachteile, die sich
jedem Berater bewusst sein sollte, da sich ein Kundengesprach nicht verallgemeinern lasst, bleibt

auch das Prinzip der Preisnennung ein individueller Faktor.
Die Nutzen-Kosten-Rechnung:

Sie wird haufig angewendet, um den Preis gegeniiber dem personlichen Kundennutzen klein wirken
zu lassen mit dem Vorteil, dass beim Endverbraucher der Eindruck entsteht er bekommt mehr fir
sein Geld. Der Preis wird bei dieser Methode zuerst genannt und im Anschluss mit dem Kundennut-
zen begriindet, was automatisch allerdings dazu fiihren kann die Relation beider Fakten nicht klar zu
erkennen, denn bei der Preisnennung handelt es sich um reelle Zahlen, der Nutzen hat oftmals einen

ideellen Wert und ist in diesem Moment nicht in absoluten Zahlen messbar.
Die Herz-Methode:

Der Produktpreis wird in diesem Fall durch einen emotionalen Zusammenhang des Produktmerkmals
zum Kundenbediirfnis gestarkt. Vorteil hier ist natirlich der ideelle Wert, den der Kunde nun zum
Produkt aufbaut, er wirkt wesentlich starker als die rationale Nennung des Preises. Hierbei handelt es
sich um eine Methode bei der sich offensichtlich keine Nachteile erkennen lassen, was sich durch
neuste Forschungen ebenfalls belegen lasst. Dieses Verfahren stellt automatisch einen Bezug zu einer
vollig neuartigen Verkaufsstrategie, dem ,,Emotion Selling”, dar, an dem seit 1985 eine Vielzahl Neu-
rologen, Mediziner und Lernpsychologen forschen.” Diese Verkaufsstrategie wird in Kapitel 2.1.4

Verkaufsstrategien dieser Bachelorthesis beschrieben.
Die Mehrpreis-Methode:

Diese Strategie verfolgt den Ansatz zuerst den Preis des Grundproduktes zu nennen, um dann dem
Kunden im Gesprachsverlauf weitere Moglichkeiten der Veredelung und somit der Steigerung der
Qualitat aufzuzeigen. Zwar gewinnt der Kunde hier das Gefiihl selbst an der Preisentwicklung mitzu-
arbeiten, allerdings kann diese Form der Preisnennung auch schnell zur Uberforderung des Kunden

flihren, da er eventuell unnétig mit Informationen und Preisen konfrontiert wird.
Die Top-Down-Methode:

Sie beruht auf der Nennung eines Komplettpreises fir die optimale Sehlésung des Kunden und wird
je nach Reaktion des Kunden in ihrer Qualitdt und somit dem Preis abgestuft. Dabei wird deutlich auf
den Verlust bestimmter Produkteigenschaften und damit Kundennutzen hingewiesen, was unter

Umstdnden ein negatives Geflihl hinterldsst, so fiihlt er sich gezwungen, dass teurere Produkt zu

> Vgl. G.Bittner, E. Schwarz, Emotion Selling, 2010, S. 15 f.
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kaufen. Andererseits ist es moglich ein Kundengefiihl der Ersparnis zu erwecken und so den Kunden

positiv zu stimmen — eine Garantie dafiir gibt es jedoch nicht.
Die Aufgliederungsmethode:

Ziel dieser Methode ist aus Kundensicht Transparenz fiir das Zustandekommen des Preises zu entwi-
ckeln in dem der Gesamtpreis in seine Bestandteile aufgliedert wird. Hier bekommt der Kunde viele

Informationen in Form von Preisen und Zuschlagen, die zu einer Verwirrung fliihren kénnen.
Die Sandwich-Methode:

Dabei wird der Preis in die Konsumentennutzen eingebettet, Nutzen — Preis — Nutzen, was emotio-
nale Affinitaten des Kunden wecken soll, um bei ihm Gliicksgefiihle auszuldsen.® Es gibt jedoch auch
Kunden, die in Bezug auf den notwendigen Kauf eines bestimmten Produktes nicht zu positiven Ge-
fiihlen neigen, da sie dieses beispielsweise als notwendiges Ubel empfinden. Bei dieser Art Kunden
kann eine Ubertrieben positive Darstellung des Produktes eher negativ ankommen und tragt somit
nicht zur Kaufentscheidung fiihren. Es kommt bei dieser Methode auf das Produkt an, was verkauft

werden soll.
Die semantische Verkleinerung:

Dabei wird der Preis nicht durch Nutzen oder Vorteile optisch verkleinert, sondern rein lber die
Wortwahl. Oftmals finden sich dabei Phrasen wie ,bloR“, ,nur”, ,lediglich” und Tausenderbetrage
werden als Hunderterbetrage formuliert, die den Betrag aus Kundensicht minimieren. Das hort sich
fiir den Kunden angenehmer und weniger drastisch an, ist aber nur bedingt anwendbar, da sich nicht

alle Betrage in dieser Art und Weise darstellen lassen.

2.1.2 Die Verfiigbarkeit von Alternativen

Natirlich beeinflusst nicht nur der Preis die Kaufentscheidung — auch wenn es oft so wirkt. Vielmehr
hangt die Entscheidung zusatzlich davon ab wie viele Alternativen verglichen werden und wie haufig

ein bestimmtes Produkt vorhanden ist.

Sobald ein Kunde annimmt ein ganz bestimmtes Produkt sei schwer zu erhalten, da es nur eine be-
grenzte Stiickzahl auf dem Markt gibt, das Produkt nur einer bestimmten Zielgruppe dargeboten wird
oder ein Angebot nur zeitlich begrenzt ist, wird es fiir ihn attraktiver. In einigen Fallen ist es sinnvoll
schnell zuzugreifen, allerdings wird dieser Effekt oft , kiinstlich” erzeugt, um die Kaufmotivation zu
steigern. Griinde fir diese Art der Beurteilung eines Produktes kommen zum einen daher, dass sel-

tene Dinge extremer bewertet werden und zum anderen durch das Prinzip der Reakzeptanz.

6 Vgl. A. Nagl, T. Wollherr, Beraten und Verkaufen in der Augenoptik, 2008, S. 72.
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Reakzeptanz bedeutet innerer Widerstand gegen die Einschrankung der eigenen Handlungsfreiheit.’
Durch diesen Zustand sind Konsumenten in ihrem Einkaufsverhalten eingeschrankt — sie kdnnen
demnach nicht mehr beliebig alles kaufen wo nach ihnen gerade der Sinn steht. Zugleich wird dies als
Einschrankung der personlichen Freiheit empfunden und I6st ein Verhalten der ,Jetzt-erst-Recht”-
Handlung aus. Der subjektive Wertzuwachs ist ganz unabhangig vom eigentlichen Wert. Das Phano-
men der Reakzeptanz tritt vor allem dann auf, wenn die Kaufeinschrankung ein ganz bestimmtes,
vom Kunden als wichtig empfundenes, Bedirfnis betrifft und zu dem es offensichtlich keine ver-
gleichbaren Alternativen gibt. Die Knappheit eines Produktes und/oder Dienstleistung wirkt verkaufs-
fordernd, da offensichtlich die Beeinflussung des Kunden oft unbemerkt bleibt. Betreibt man diese
Strategien des Beeinflussens allerdings flir den Endverbraucher offensichtlich, bewirkt das genau das

Gegenteil — es wird keine Kaufentscheidung getroffen.

Durch das Vorhandensein zusatzlicher Alternativen bekommen Produktmerkmale des eigentlich zu
beurteilenden Objektes eine ganz andere Bedeutung. Die Wahl zwischen mehreren Alternativen be-
deutet immer, dass automatisch eine Rangfolge der angebotenen Produkte gebildet wird. Oftmals
entscheidet sich der Kunde nicht zu kaufen bzw. die Kaufentscheidung hinaus zu zégern je ahnlicher
sich die Alternativen sind. Dies bedeutet, dass wenn dem Kunden Alternativen angeboten werden,
missen sie sich signifikant unterscheiden. Diese Unterscheidung wird in der Fachliteratur als Nutzen-
Kontrast bezeichnet, wie der Name schon besagt, sollte hier der Unterschied des Kundennutzens
zwischen Produkt und/oder Dienstleistung A und Produkt und/oder Dienstleistung B erkennbar sein.
Je nach Eindeutigkeit der Preis-/Leistungsverhaltnisse zwischen den beiden Produkten und/oder
Dienstleistungen ergeben sich mehr oder weniger klare Praferenzen. Bei der Darbietung von nur zwei
Produkten und/oder Dienstleistungen sind die Priferenzen meist im Verhéltnis 50:50, da hier das
Phdanomen der Vermeidung der Extreme zum Tragen kommt. Das bedeutet, dass sich Endverbrau-
cher schwer tun zwischen zwei Objekten zu entscheiden, denn die Entscheidung fiir A oder B kdnnte
zur Folge haben, dass sich der Konsument genau fiir das Falsche entscheidet und damit einen grofie-
ren ,Verlust” erzielt bezogen auf Ausstattung und Qualitat des Produktes. So wird die Kaufentschei-

dung meist zugunsten der glinstigeren Alternative getroffen.?

Anders gestaltet sich die Situation, wenn dem Kunden im Verkaufsgesprach drei Alternativen ange-
boten werden, denn hier werden nun ganz klare Praferenzen ausgebildet und zwar zu Gunsten der
mittleren Produktkategorie. Grund dafiir ist ebenfalls die Vermeidung von Extremen, der Kunde
wahlt die mittlere Kategorie. Zudem kommt in diesem Zusammenhang die Aversion gegenliber Vor-

und Nachteilen zum Tragen, das bedeutet ganz einfach, dass die Gefahr des , Verlustes” in der mittle-

7 Vgl. L. Werth, Psychologie fiir die Wirtschaft, 2004, S. 73.
8http://www.existxchange.de/marketing-u nd-vertrieb/so-inszenieren-sie-ein-gelungenes-preisgespraech.html
[Stand: 7.3.2012]
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ren Kategorie recht gering ist. Man muss dem zu Folge nicht auf alle Vorteile gegenliber dem Top-
Produkt verzichten und kauft aber gleichzeitig nicht , das Billigste®, das vielleicht in der Qualitat man-

gelhaft ist.

Eine andere Moglichkeit bietet der Kontrast-Effekt, konkret bedeutet das, dass ein und das gleiche
Produkt vom Endverbraucher ganz unterschiedlich wahrgenommen werden abhangig von der Ver-
gleichsgrundlage. Dieses Vorgehen bietet dem Verkdufer ein zusatzliches ,Manipulationswerkzeug”
und wird haufig eingesetzt. Dem Kunden werden zundchst vermeidlich unattraktivere Produkte
und/oder Dienstleistungen gezeigt und erst danach kommt das Top-Produkt zum Einsatz, denn so
erscheint das Letztere umso attraktiver und die Kaufwahrscheinlichkeit fiir das letztgenannte Produkt
und/oder Dienstleistung steigt. Jedoch ist dringend davon abzuraten, diese Strategien zu extrem
einzusetzen, denn dies kann schnell zum Gegenteil fihren — namlich dass keine Kaufentscheidung
getroffen wird. Zudem ist es oft nicht genau eine Strategie, die zum Erfolg flihrt, sondern auch sie
muss sorgfaltig auf den zu beratenden Kunden abgestimmt sein und nattrlich auch auf die individuel-
le Situation in der er sich befindet. Der Kunde allein entscheidet nicht Gber Kauf oder Nicht-Kauf, wie

im nachfolgenden Abschnitt deutlich wird.

2.1.3 Beeinflussung der Kaufentscheidung durch Dritte

Einen weiteren groRRen Einfluss auf die Kaufentscheidung des Kunden haben, wie so oft, die Empfeh-
lungen und Erfahrungen dritter Personen. Dabei kann es sich sowohl um die Familie, Freunde, Kolle-
gen oder aber auch Freundes Freunde handeln, sogar dem Kaufer vollig unbekannte Personen beein-
flussen ihn indirekt. Der Grund hierfir ist die Unsicherheit des Konsumenten, denn sie orientieren
sich unbewusst am Verhalten anderer ganz getreu dem Motto: ,Was alle kaufen, ist gut”, dem Prin-
zip sozialer Bewihrtheit.’ Diesem Verhalten kann durch die Wirtschaft nicht beeinflusst werden, da
es sich nicht direkt und zuverlassig messen lasst, trotzdem gilt es einige Mechanismen zu kennen, um
sich der Situation bewusst zu werden. Endverbraucher kaufen Produkte, egal um was es sich handelt,
lieber bei einem Berater der ihnen sympathisch ist oder sogar gleiche Interessen teilt, wie oft im Ver-
lauf eines Beratungsgespraches deutlich wird. Hier kann der Berater den Kunden auf einer ganz an-
deren, viel personlicheren Ebene, ansprechen. Er kennt aus eigener Erfahrung mit welchen Situatio-
nen der Kaufer konfrontiert wird und genau aus dieser Gemeinsamkeit heraus, wird seine Empfeh-

lungen fir den Kunden glaubwidrdiger.

Forschungen haben gezeigt, dass sich Kunden eher in ihrer Kaufentscheidung von Menschen beein-
flussen lassen, die ihnen selbst sehr dhnlich sind, dabei geht es allerdings nicht nur, wie oben er-

wahnt um gleiche Interessen, sondern auch darum wer das Produkt prasentiert. Fiir Endverbraucher

o Vgl. L. Werth, Psychologie fiir die Wirtschaft, 2004, S. 84 f.
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ist es wichtiger Produkte zu kaufen die auch Max Mustermann von neben an fiir sinnvoll halt und
nicht die Produkte, die ihm durch prominente oder erfolgreiche Werbestars verkauft werden sollen.
Wiederum andere Konsumentengruppen lassen sich genau von einem Werbestar leiten, die Assozia-
tion mit ihm verstarkt die Kaufentscheidung. Ein anderer Mechanismus der Beeinflussung durch drit-
te Personen ist das Werben mit Filmstars, die beispielsweise in einer Serie eine Chefarztrolle beset-
zen und nun fiir gesunde Lebensmittel werden. Sie erscheinen automatisch glaubwiirdig, da sie,
wenn auch nur in ihrer Fernsehrolle, fiir den Kunden arztliches Fachwissen aufweisen. Vor allem Be-
kannte und Freunde beeinflussen, wie eingangs erwdhnt, das Kaufverhalten, so lasst sich dieses Pha-
nomen beispielhaft an den sogenannten Tupperparties erklaren. Die Einladung zu einem solchen
Event erfolgt meist durch Freunde oder Bekannte, die dem Verkaufer in ihren eigenen vier Wanden
so eine optimale Werbeplattform liefern. Eingeladene Gaste fiihlen sich meist aus Solidaritat ver-
pflichtet ein Produkt zu kaufen, nicht weil sie objektiv der Meinung sind das ware das Beste, sondern

weil man unbewusst durch Anwesende und die Einladung selbst beeinflusst wird.

Hierbei handelt es um Verkaufsstrategien, die selbst vom Berater nicht berechenbar sind, sie lassen
sich gut nutzen, wenn sich eine der oben genannten Situationen ergibt und vom Berater bemerkt
werden, aber sie lassen sich nicht von vorne herein planen — anders ist das bei den, im nachsten Ab-

schnitt behandelten, Beeinflussungsstrategien im Verkauf.

2.1.4 Verkaufsstrategien

Ein guter Berater zeichnet sich dadurch aus, dass er in der Lage ist Dinge an den Mann zu bringen,
von denen der Konsument vorher der Meinung war sie nicht zu bendtigen. Dazu gehort es eben
auch so zu verkaufen, dass nicht nur das Bediirfnis des Kunden befriedigt ist, sondern ebenso den
maximalen Gewinn fiir das Unternehmen zu erwirtschaften. Im Nachfolgenden werden verschiedene

Strategien beleuchtet.
Sich Sympathien sichern:

Hierbei handelt es sich um eine elementare Grundregel des Verkaufes, der unabhangig von der Bran-
che ist. In jedem Beratungs- oder Verkaufsgesprache geht es vor allem darum dem Kunden ein posi-
tives Gefuhl zu vermitteln, dass sich durch intensiven Blickkontakt, Interesse und natiirlich der Mimik
und Gestik des Beraters duRert. Unumganglich ist ein gepflegtes dulReres Erscheinungsbild des Au-
genoptikers, das ebenfalls durch eine geschickte Gesprachsfiihrung die Kompetenz der Fachkraft

unterstreichen soll.
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Reziprozitatsnorm — Die Regel der Gegenseitigkeit:

Reziprozitat bedeutet sich verpflichtet zu fihlen Gefalligkeiten zu erwidern. Hierbei wird durch eine,

oft ungewollte, Gefalligkeit Druck ausgelibt diese zu erwidern, das heilst man fiihlt sich verpflichtet

jemandem anderen ebenfalls einen Gefallen zu tun, weil er das Gleiche fiir uns getan hat — auch

wenn er von uns nicht darum gebeten wurde. Um diesen Druck auszuliben bedient man sich in Ver-

kaufsstrategien oftmals folgender Techniken™:

Werbegeschenke haben das Ziel dem beschenkten das Gefiihl zu geben, verpflichtet zu sein
dem Schenker eine Bitte zu erfiillen — unabhédngig davon ob ein Geschenk gewollt oder un-
gewollt Uberreicht wurde.

Die , That’s-not-all“- Technik kennzeichnet sich dadurch, dass dem Kunden mit Preisnachlas-
sen oder gratis Geschenken entgegen zu kommen, um so beim Kunden das Gefiihl zu we-
cken, auch er misste nun dem Berater entgegenkommen in dem er das Produkt und/oder
die Dienstleistung kauf. Diese Methode fiihrt allerdings nur so lange zum Erfolg, wie die Zu-
gestandnisse des Beraters spontan und freiwillig erfolgen.

Eine weitere, oft angewandte Verkaufsstrategie stellt die ,Selling-the-top-of-the-line“-
Technik dar. Sie zielt darauf ab, dem Kunden zunichst das teuerste Produkt und/oder
Dienstleistung anzubieten und seine Reaktion abzuwarten. Ist er mit diesem Produkt/ der
Dienstleistung nicht einverstanden wird ihm das nachstglinstigere Angebot gemacht, wird er
dieses mit hoher Wahrscheinlichkeit kaufen, weil der Berater netterweise aufhort ihm das
Top-Produkt anzubieten fuhlt sich der Kunde zum Kauf verpflichtet.

Die ,,Door-in-the-face”-Technik kennen einige Endverbraucher von den Tir-zu-Tir Verkau-
fen, bei denen neue Staubsauger oder ahnliches angeboten werden. In der Augenoptik spielt
diese Technik keine Rolle, aber der vollstandigkeitshalber wird sie in diesem Rahmen aufge-
fihrt. Sie verfolgen das Ziel dem Konsument zunachst eine groRRere Bitte vorzubringen, von
der meist vorher schon klar ist, dass sie abgelehnt wird um dann eine kleinere Bitte folgen zu
lassen. Der Wechsel von grol8 zu klein empfindet der Kunde wiederum als Zugestandnis des
Beraters und fiihlt sich auch hier verpflichtet wenigstens dem kleineren der beiden Vor-
schlage zuzustimmen. Diese Art der Zustimmung wird in Fachkreisen als Ankereffekt be-
zeichnet.

Ein wesentlicher Teil von Verkaufsstrategien ist Commitment. Diese Strategie ist ebenfalls
Grundlage fir zwei andere Techniken, die im Verkauf angewandt werden sollen.
Commitment lasst sich bereits mit einem allen bekannten Spruch definieren: ,Wer A sagt,

muss auch B sagen”. Stimmt man einem Teil eines Angebotes oder einer bestimmten Aussa-

10 Vgl. L. Werth, Psychologie fiir die Wirtschaft, 2004. S. 92 ff.
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ge zu, fihlt sich der Konsument automatisch an ein Produkt und oder eine Dienstleistung
gebunden und so fallt es ihm schwer genau dieses Produkt/Dienstleistung nicht zu kaufen.
Auf Commitment basierend richten ebenso viele Konzerne und Unternehmer ihre Werbung
aus. Dabei werden Kunden zu Meinungen zu einem Produkt und/oder einer Dienstleistung
befragt und einige Zeit spater finden sich die Aussagen als Werbeslogan wieder.

Des Weiteren basieren die , Foot-in-the-door”“- Technik und die ,Low-Ball“-Taktik auf dieser
Art der Zustimmung.11 ,Foot-in-the-door” bedeutet nichts anderes als das Gegenteil der
»Door-in-the-face”-Technik, denn sie erfolgt genau in umgekehrter Reihenfolge, zunachst
wird die kleinere Bitte vorgetragen und durch Zustimmung dieser verpflichtet man sich auch
der nachfolgenden grofReren Bitte zuzustimmen. Ein anderes Vorgehen findet man bei der

|Il

»Low-Ball“-Technik, denn hier sichert sich der Berater zunachst die Zustimmung zu einem
konkreten Grundprodukt, dieses verteuert sich allerdings im Verlauf des Verkaufsgespraches
durch mehrere Zuschlage, die im Vorfeld nicht erwahnt wurden. Obwohl nun der Produkt-
preis steigt, kaufen eine Vielzahl der Konsumenten das Produkt und/oder die Dienstleistung
trotzdem, da sie dem Grundprodukt bereits zugestimmt hatten. Kognitive Dissonanz ver-
starkt die Kaufentscheidung in diesem Fall zusatzlich, denn der Kunde befindet sich in einem
personlichen Zweispalt. Zum einen halt er es fir sinnvoll aus dem Geschaft auszusteigen, da
sich die Rahmenbedingungen zu seinen Ungunsten geandert haben, zum Anderen hat er

dem Handel allerdings vorher grundsatzlich zugestimmt. Dieser Konflikt wird in der Ver-

kaufspsychologie als kognitive Dissonanz bezeichnet.™

Abschlieend lasst sich hierzu festhalten, dass Verkaufen weit mehr ist, als das sture Anwenden be-
stimmter Strategien — ein guter Berater kann nur werden, wer es schafft Verkaufsstrategien aus Sicht
des Unternehmers mit den Kundenbedirfnissen und —wiinschen so zu vereinen, dass fiir beide Sei-
ten eine Win-Win-Situation entsteht. Ein natirliches Talent zum Verkaufen kann man sicherlich in die
Wiege gelegt bekommen, allerdings lassen sich viele Techniken mit einiger Erfahrung auch zielgerich-

tet einsetzen — Verkaufen kann man lernen.

Einen vollig neuen, wenn doch nicht unbekannten Ansatz, bietet das Prinzip des Emotion Selling.
Diese Strategie wird unter Beteiligung verschiedenster Fachleute seit 1985 erforscht. Die Entwicklung
dieses Verkaufsprozesses entstand nicht durch Verkaufstrainer oder Marketingexperten, sondern
durch die aktiven und erfolgreichen Forschungen von Medizinern, Neurologen, Lernpsychologen und
Kommunikationswissenschaftlern. Dabei wurden verschiedene Kommunikationsmethoden unter-

sucht, die auf dem Markt bislang erfolgreich angewendet wurden, aber nicht in allen Situationen

! vgl. L. Werth, Psychologie fiir die Wirtschaft, 2004, S. 100 ff.
12 vgl. L. Werth, Psychologie fiir die Wirtschaft, 2004, S. 103.
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gleich gut einsetzbar waren, mit dem Ziel aus all diesen Methode das Beste herauszufiltern um es in
einer exzellenten Kommunikationsstrategie zu vereinen.> Emotion Selling stellt ein Sales-Modell
einer Unternehmensstrategie dar, welches den Prozess um Produktentwicklung, Marketing und Ver-
trieb so ausrichtet, dass Kunden zu allen Ebenen des Verkaufsprozesses, vom Verkaufer (iber das
Produkt bis hin zum Unternehmen, ein maximal positives Gefiihl entwickeln. Grundsatzlich bezieht
sich dieses Modell auf die Axiome der Kommunikation, die auf Paul Watzlawik zurlickgehen. Eines
der in dieser Forschung neu entwickelten Axiome besagt: Wir fiihlen immer. Das bedeutet zugleich
Kommunikation ist auch immer mit Emotion verbunden. Erwdhnenswert ist dieser Zusammenhang
vor allem deshalb, weil sich so eine Verbindung zwischen Kommunikation und Physiologie herstellen
Iasst, die vorher nicht offensichtlich war. So hat sich wissenschaftlich bestatigt, dass ein negativ asso-
ziiertes Wort wie ,,Problem” immer eine messbare Stressreaktion des Menschen verursacht. In der
heutigen Gesellschaft scheint es vollig normal iber Probleme anstatt Losungen zu sprechen, da viel
haufiger als erwartet negative Themen wie Unfalle, Krankheiten, etc. im Vordergrund stehen als posi-
tive Ereignisse. Forschungen tber mehreren Jahren zeigen demnach ein Bild des Menschen als Nega-

tivwesen mit vorwiegend negativer Kommunikation.

Viele Unternehmer versuchen bereits ihren Kunden positiv gegenliber zu treten, schlagen jedoch oft
unbewusst einen anderen Weg der Kommunikation ein. Emotion Selling kann nicht nur Anwendung
in Verkaufsprozessen des Handels finden, sondern auch im Bereich Produktmanagement und Marke-
ting. Das Image einer Marke wird immer durch Emotion bestimmt. Fiir das Marketing bedeutet das,
dass eine Strategie sehr genau auf das Produkt und das zu erreichende Gesamtbild abgestimmt wer-
den kann in dem es positive Botschaften aussendet. Im Kopf des Kunden wird die Kaufentscheidung
getroffen. Der Prozess der Kaufentscheidung kann nach dem Nucleus-Modell in 7 Phasen eingeteilt

werden.™

B vgl. G. Bittner, E. Schwarz, Emotion Selling, 2010, S. 15 ff.
Y vgl. G. Bittner, E. Schwarz, Emotion Selling, 2010, S. 28 ff.
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1. Wahrnehmung

2. Assoziation

3. Denken 4. Emotion 5. Korperreaktion

6. Speichern/Lernen

Entscheidungsprozess im Kopf des Kunden

7.
Reaktion/Entscheidung

Abbildung 1: Nucleus - Modell (in Anlehnung an G. Bittner, E. Schwarz, Emotion Selling)

Dieses Modell erklart die komplexen Zusammenhdnge zwischen Wahrnehmung, Denken, Emotion,
Verhalten und Verkauf. Die Datenverarbeitung im Kopf des Kunden, die Wahrnehmung, erfolgt in
tausendstel Sekunden, es bleibt dem Berater also oft nicht die Zeit darliber nachzudenken, was seine
Wortwahl beim seinem Kunden auslost. Jedes gesprochene Wort wird im Gehirn durch eine virtuelle
Suchmaschine gejagt und analysiert oder mit bereits vorhandenen Assoziationen verknipft, so hat
der Berater einen groRen, fiir sich oft nicht bewussten Einfluss auf die Assoziationen zu bestimmten
Sachverhalten. Ist eine Assoziation bereits negativ gespeichert aufgrund einer schlechten Kaufsitua-
tion aus der Vergangenheit, so hat es derjenige, der es_nun ehrlich mit dem Kunden meint, doppelt
schwer, denn diese Assoziationen lassen sich lebenslang nicht mehr l6schen. Ein wichtiger Bewer-

tungsmechanismus, den die Natur dem Menschen gegeben hat ist die Emotion.

In der Natur ist das Speichern von Erfahrungen und Emotionen Uberlebenswichtig und noch heute
beeinflusst dieser Urinstinkt den Menschen beachtlich. So erscheint es vollkommen klar, dass Men-
schen auf negative AuRerungen wesentlich sensibler reagieren als auf positive — ein natiirlicher
Schutzmechanismus. Weiterhin interessant scheint die Aussage, dass Menschen ihre Partner, auch
Gesprachspartner, nach dem Maximum ihrer persénlichen Vorteile auswahlen, damit ist ein zufalliger
Besuch eines bestimmten Geschaftes nahezu ausgeschlossen. Der zweite wichtige Bewertungsme-
chanismus der menschlichen Natur ist das Denken. Gedanken, so ist wissenschaftlich belegt, haben
eine direkte Auswirkung auf das Kaufverhalten und die Kaufentscheidung, denn auch hier verarbeitet

das Gehirn negative Aspekte wesentlich intensiver und ist eher bereit daraus eine Grundeinstellung
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zu entwickeln.” Eingangs kam bereits zur Sprache, dass negative Situationen eine messbare Stress-
reaktion im Korper des Kunden auslésen, die natiirlich ebenfalls eine Schliisselrolle in der Kaufent-
scheidung einnimmt, da der Kunde in Zukunft vermeiden wird diese Situation noch mal zu erleben —
damit meidet er natiirlich auch das betreffende Geschaft. Schlussendlich manifestiert sich jede Erfah-
rung und jedes Gesprach im Gehirn langfristig oder nahezu ein Leben lang. Ob der Kunde am Ende
eine Entscheidung zu Gunsten des Unternehmers trifft, hangt malRgeblich von dessen Kommunikati-
on und Kompetenz ab, kann er nicht mit positiven Geflihlen Gberzeugen, erscheint die Kaufwahr-

scheinlichkeit sehr gering zu sein.

Diese Form des Verkaufens unterscheidet sich, wenn auch bereits bekannte Ansatze deutlich wer-

den, gravierend von dem bis heute ,,normalen” Verkaufsprozess.

Normales Verkaufen Emotion Selling
- Geringe bis normale Kaufmotivation - Hohe Kaufmotivation
- Egozentrische Kommunikation, - Kundenzentrierte Kommunikation,
Monologe, Behauptungen, wertschétzend, verkaufsférdernd,
dominante Aussagen konstruktiv
=Glauben den Bedarf zu kennen - = Google - Verkaufen

Bedarf unstellen statt zu erfragen

=Wenig Nutzen, Uberwiegend =Uberzeugender Ersteindruck mit
Produktnutzen Wellnessgesprachen
=>Negative Worte und =Bedarf des Kunden vollstandig
Formulierungen erfragen
[ = =>Verkaufsbotschaften ohne =>Emotionale, kundenzentrierte
,9 Commitment absetzen Nutzen des Produkte fiir den Kunden
)
g =>Negative Szenarien aufzeigen, =>Commitment / Zustimmung aktiv
=1 Nachteile und Probleme nennen holen
]
E =Monologe und hohe Redeanteile =Akzeptierende
'-Is Einwandargumentation in Losungen
© =>Wenig Wertschatzung =Konsequent in Losungen
x argumentieren
=Behauptungen aufstellen =Aktive Verkaufsdialoge
=Suggerieren - Suggestivfragen - =Dauerhaft emotional, positive
Geschlossene Fragen Beziehungsebene herstellen
=Egozentrisch fragen - ausfragen =Pausen, aktives Zuhoren
=Normale mentale Kompetenz =Hohe mentale Kompetenz: Hohe

Indentifikation, Eigenmotivation,
Erfolgseinstellungen

=>Normale emotionale Kompetenz =Hohe emotionale Kompetenz: Hohe
Sensibilitat bzgl. Kundenbedirfnissen

Abbildung 2: "Normales Verkaufen" vs. Emotion Selling
(in Anlehnung an G. Bittner, E. Schwarz, Emotion Selling, 2010, S. 57)

2.2 Kaufentscheidungen in der Augenoptik

Der Beruf des Augenoptikers zahlt heute vor allem aufgrund der in der Ausbildung erlernten hand-
werklichen Fertigkeiten zu den Handwerksberufen. In vielen Fachgeschaften werden Kundenbrillen in

einer geschaftsinternen Werkstatt gefertigt und ebenso kleinere Reparaturen durchgefiihrt. Das zei-

> vgl. G.Bittner, E. Schwarz, Emotion Selling, 2010, S. 55 f.
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gen die Ergebnisse der Branchenstrukturerhebung des ZVA (Zentralverband der Augenoptiker): Der
Anteil endgerandeter Glaser durch eine externe Werkstatt lag im Jahr 2010 bei durchschnittlich 15 %.
Rund 60% der Augenoptiker lehnen das Verfahren der ausgelagerten Endrandung grundsatzlich ab,
12 % der Augenoptiker greifen auf diese Alternative nur in Notfdllen oder Engpdssen zuriick. Lediglich
6 % der Betriebe nutzen diese Moglichkeit ausschlieBlich und lassen all ihre Glaser extern endranden
und 7 % der Betriebe tun dies bei zwei Dritteln ihrer Kundenauftrage. Eine ahnliche Entwicklung zeigt
sich beim Glazing'®, denn lediglich 10 % der augenoptischen Betriebe nutzen diese Moglichkeit in
ihrem Arbeitsalltag. Der Anteil der Betriebe die all ihre Kundenauftrage endfertigen lassen lag 2010

bei 5 %."

Anteil endgerandete Glaser in % an der Ge- Gesamt

samtmenge der Glaser

0% 58,7 %
-1% 12,1%
2%-5% 7,3%
6%-10% 1,9%
11%-25% 1,8%
26 % - 50 % 2,6 %
51%-75% 2,9%
76 % -99 % 6,9 %
100 % 5,8 %

Abbildung 3: Endgerandete Gldser (in Anlehnung an Deutsche Optikerzeitung, Nr. 12, 2011, S. 17)

Die Moglichkeit der Fernrandung kompletter Kundenauftrage und/oder der Endrandung der Brillen-
glaser zeigt sich iberwiegend bei Betrieben in den kleineren UmsatzgréRenklassen. Der Grund hier-
flir konnte der Verzicht einer eigenen Werkstatt aus betriebswirtschaftlichen Griinden oder eine
Spezialisierung in Richtung Optometrie oder Dienstleistung sein, da sich auch die Augenoptik selbst
seit einigen Jahren in diese Richtung entwickelt. Dienstleistung bedeutet zum einen einer Person
oder Sache zu dienen und eigene Interessen zurlickzustellen und zum anderen die Erbringung einer
Leistung, die der Erfillung der Kundenforderung dient. Dienstleistungen kennzeichnen sich, durch die
Abhéangigkeit von der Leistungsbereitschaft und Leistungsfahigkeit des Dienstleistungserbringers und

ihrer Immaterialitat, d.h. sie sind nicht lager- und transportfahig. Grundsatzlich ist nicht klar definiert,

¢ Unter Glazing versteht man das Prinzip der Fernrandung der Brillenglaser inklusive der Endmontage der Kun-

denbrillen.
v Vgl. S. Schmitz, Von A wie Augenoptikermeister bis Z wie Zeit fur Dienstleistungen. In: Deutsche

Optikerzeitung, Nr. 12, 2011, S.16 f.
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welche Angebote in der Augenoptik als Dienstleistung zu bezeichnen sind. Konkrete Angebote im
Dienstleistungsbereich muss jeder Augenoptiker selbst und individuell definieren, denn die Nachfra-
ge nach bestimmten Dienstleistungen hangt stark vom jeweiligen Kundenstamm und dessen Anfor-
derungen ab. Demnach verfolgen alle mit dem Angebot verschiedener Dienstleistungen das gleiche
Ziel — langfristige Kundenbindung und die Bildung einer sich ergdanzenden Einheit zwischen dem Au-

genoptiker und seinem Kunden.®

Der heutige Beratungsprozess in der Augenoptik ist schon langst nicht mehr nur das Verkaufen einer
Sehhilfe, vielmehr richtet er sich in seiner Art und Weise vor allem nach dem zu beratenden Kunden.
Das bedeutet zugleich, dass sich der Ablauf eines Beratungsgespraches nicht verallgemeinern l3sst.
Es gibt eine Vielzahl von Literatur, die zeigt welche verschiedenen Phasen ein Verkaufsgesprach aus-
zeichnet, diese geben allerdings nur eine allgemeine Richtung vor. Jedes Verkaufs- oder Beratungsge-
sprach entwickelt in Ablauf und Gestaltung eigene GesetzmaRigkeiten und eine eigene Dynamik. Ein
Beratungsgesprach erfolgt meist unter Anleitung einer fachlich kompetenten Person und unterschei-
det sich von einer ,,normalen” Unterhaltung durch die Einhaltung eines ganz konkreten Basisverhal-
tens. Dieses Basisverhalten kennzeichnet sich zum einen durch Gesprachsbereitschaft und Aufmerk-
samkeit, zum anderen aber auch durch professionelle Sachlichkeit und einfiihlsame Empathie.19 Au-
genoptische Produkte und Dienstleistungen kénnen nicht - anders als Commodities - einfach so wei-
ter gegeben werden, sie erfordern eine gezielte und individuelle Auswahl und Anpassung, um den
optimalen Gebrauchsnutzen zu erfillen. Aus diesem Grund erreicht die Beratung in der Augenoptik
immer wieder einen sehr wertvollen und notwendigen Stellenwert in Bezug auf die Kundenzuwen-
dung. Ziel eines jeden Beratungsgespraches sollte es sein vom Zuhorer, sprich dem Kunden, verstan-
den zu werden, daher gilt , Call it Simple and Stupid“.® Um diese Zielsetzung zu erreichen sollte auf
die Verwendung von Fachbegriffen verzichtet werden oder, wenn sie zwingend nétig sind, diese aus-
fuhrlich zu erklaren. Des Weiteren sollte der Kunde nicht Uber Interessen, Hobbies, Wiinsche, etc.
,ausgefragt” werden, sondern jeder gute Berater muss in der Lage sein, seine Kunden im Gesprach
selbst erlautern zu lassen, was fiir eine optimale Versorgung dienlich ist. Erst wenn es darum geht
ndhere Detailinformation zu bekommen, sollten Verstandnisfragen gestellt werden. Grundsatzlich ist
die Sprache das starkste Instrument des Beraters im Beratungsgesprach und deshalb sollte immer
wieder gepriift werden, ob die ausgesprochenen Information auch so beim Kunden ankommen,

denn: gesagt ist nicht gehort, gehort ist nicht verstanden, verstanden ist nicht einverstanden.’!

18 Vgl. A. Nagl, Dienstleistungsmarketing, 2004, S. 15 ff.
1 Vgl. T. Welker, Beratungspsychologie, 2006, S. 28.

% vgl. J.Kdhler, Auf die Kunden fertig los!, 2006, S. 37.
L vgl. J. Kéhler, Auf die Kunden fertig, los, 2006, S. 38
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Grundsatzlich finden sich einige der in Kapitel 2.1 beschriebenen theoretischen Ansatze zu verschie-
dener Strategien des Verkaufens auch in der Augenoptik wieder. Diese werden nun in Verbindung

mit den verschiedenen Phasen eines Beratungsgespraches in der Augenoptik ndher erldutert werden.

2.2.1 Phasen des Verkaufsgespraches in der Augenoptik

Ein Beratungsgesprach lasst sich grundsatzlich in 4 Phasen unterscheiden, wobei allerdings auch von
mehr Phasen gesprochen werden kann, da sich jeder der vier hier genannten Abschnitte noch belie-
big aufgliedern lasst. Es ist sinnvoll, dass das Verkaufsgesprach nicht mit der Verabschiedung endet,
sondern die Nachbetreuung des Kunden inklusive dem Angebot zahlreicher Serviceleistungen ebenso

zu einem Beratungsgesprach gehort. Man unterscheidet konkret:

5. Nachbetreung des Kunden
4. Abschluss & Kaufentscheidung

3. Prasentation & Angebot

1. BegriRung

Abbildung 4: Ablauf eines Verkaufsgespraches (in Anlehnung an A. Nagl, T. Wollherr, Beraten & Verkaufen in der Augen-
optik)

Elektronisch gestitzte Hilfsmittel fir den Beratungsprozess beinhalten in der Regel nur zwei der
Verkaufsphasen, daher wird im Nachfolgenden nur auf diese beiden Phasen eingegangen. Es bleibt
dennoch anzumerken, dass die Bestimmung der objektiven und subjektiven Refraktionswerte, die
anatomische und optometrische Anpassung der Brille ebenfalls sehr wesentliche Bestandteile des

Kundenberatungsprozesses sind.

2.2.2 Die Bedarfsanalyse inklusive Merkmal-Nutzen-Argumentation

In dieser Phase des Verkaufsgesprdaches muss zwingend zwischen Bedarf und Bediirfnissen unter-
schieden werden. Sobald der Kunde das Augenopitkgeschaft betritt um sich eine neue Brille zu kau-
fen, handelt es sich in diesem Moment zunachst um einen reinen Bedarf der durch seine Erfillung zu
besserem Sehen fiihren soll. Dennoch ist dieser Bedarf von einer Vielzahl an Bedirfnissen gekenn-
zeichnet, die jedes Verkaufsgesprach zu einem individuellen kommunikativem Gesprach werden las-
sen. Selbst wenn mehrere Kunden pro Tag ein und dasselbe Geschift mit der AuRerung eine neue
Lesebrille zu bendtigen, betreten, bedeutet das nicht, dass jedes Verkaufsgesprach nach dem glei-
chen Schema verlauft — ganz im Gegenteil. Jeder dieser Kunden wird verschiedene Bediirfnisse au-

Rern, die durch die Anschaffung einer neuen Lesebrille erfiillt werden sollen. Fiir den Einen steht
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besseres Sehen im Vordergrund, fir den Anderen zum Beispiel das Ausfiihren exakter Arbeiten, die
ohne Brille nicht mehr méglich sind und fiir einen dritten Kunden spielt die Asthetik die entscheiden-

de Rolle.

In welchem Zusammenhang Bedarf und Bediirfnisse stehen zeigt die Bedirfnispyramide nach A. Mas-

low:

Selbst-

verwirklichung

Individualbeduirfnis

soziale Bedurfnisse

fundamentale Bedirfnisse

Abbildung 5: Bediirfnispyramide (in Anlehnung A. Maslow "Motivation & Persénlich-
keit")

Die unteren drei Stufen der Pyramide nennt man Defizitbedirfnisse, d.h. diese sollten in jedem Fall
erflillt werden, ist dies der Fall hort man auf danach zu streben. Zu den fundamentalen Bediirfnissen
gehoren z.B. Schlaf, Atmung, Nahrung, Gesundheit. Die zweite Stufe Sicherheit beschreibt das Stre-
ben nach Recht und Ordnung, festem Einkommen, Schutz vor Gefahren. Die dritte Stufe umfasst alle
Themen der Familie, Freunde, Liebe und Kommunikation. Stufe vier und funf sind Bedirfnisse, die als
unstillbar gelten, d.h. der Mensch versucht diese immer wieder zu befriedigen und hort damit auch
nicht auf, wenn er Erfolg gehabt hat. Zum Beispiel strebt der Mensch, wenn er einmal erfolgreich
war, immer wieder danach dieses Bedirfnis erneut zu befriedigen oder gar zu lbertreffen. Indivi-
dualbediirfnisse konnen beispielsweise das Streben nach héherer Wertschatzung, nach Wohlstand,
aber auch nach korperlicher und mentaler Starke sein. Der hochste Punkt der Pyramide wird durch

Individualitat und Selbstverbesserung erreicht.

Welche Bediirfnisse nun fur den Kunden beim Brillenkauf verwirklicht werden sollen, Iasst sich nur
Uber den Weg der Befragung im Gesprach herausfinden. Hierbei unterscheidet man drei Fragetech-

niken, die auch in der Augenoptik Anwendung finden:
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e Offene Fragen: sie dienen dazu den Kunden zum Reden zu ermuntern und helfen dem Au-
genoptiker zu erfahren welche Produktmerkmale sinnvoll sein kénnen

* Indirekte Fragen: hierbei handelt es sich um Steuerungsfragen um Missverstandnisse oder
Unklarheiten im Gesprach vorzubeugen

e Geschlossene Fragen: diese kénnen nur mit ja oder nein beantwortet werden und eigenen

sich vor allem zu Gesprachsabschliissen, um die Zustimmung des Kunden zu gewinnen >

Die Bedarfsanalyse ist also die Schliisselstelle um erfolgreich zu verkaufen. Aus Kundensicht stellt der
Bedarf die Summe aller Bedirfnisse dar. Eine konkrete Empfehlung eines Produktes sollte der Au-
genoptiker daher erst dann aussprechen, wenn er sich sicher ist, alle Bediirfnisse, Wiinsche und An-
forderungen seines Kunden zu kennen, um seine Empfehlung aufgrund fehlender Informationen
nicht revidieren zu missen. Diese Phase des Beratungsprozesses bildet auBerdem die Grundlage um
im weiteren Gesprachsverlauf eine positive Bindung zum Kunden aufzubauen. Hier wird der Grund-
stein fir die Verkaufsstrategie der Sicherung der Sympathie des Kunden gelegt. Der Kunde kauft ein
Produkt nur dann, wenn er wahrend der gesamten Beratung ein positives Gefiihl verspirt und dieses
fordert man vor allem durch ein gepflegtes Erscheinungsbild, intensiven Blickkontakt und Interesse
am Kunden selbst. Sich die Sympathie des Kunden zu sichern stellt auch in der Augenoptik eine ele-

mentare Grundregel dar.

Eine erfolgreiche Merkmal-Nutzen-Argumentation kann nur dann erfolgen, wenn die vorherige Pha-
se, die Bedarfsanalyse, erfolgreich abgeschlossen wurde. Der Begriff Nutzen kann fiir zehn verschie-
dene Kunden zehn verschiedene Dinge darstellen. Nur wer in der Bedarfsanalyse aufmerksam zuge-
hort hat und die Wiinsche und Prédferenzen seines Kunden kennt, wird in der Lage sein in dieser Pha-
se die Sprache des Kunden zu sprechen und nur dann wird auch der Kunde die Argumentation des
Beraters verstehen kdnnen. Stellt der Augenoptiker in der Merkmal-Nutzen-Argumentation die fal-
schen, also fiir den Kunden unwichtigen Merkmale positiv dar und geht nicht auf die Merkmale ein,
die flr den Kunden wichtig sind, kann dies im schlimmsten Fall dazu fiihren, dass vom Kunden keine
Kaufentscheidung getroffen wird. Versteht der Kunde den Sachverhalt nicht, wird er sich sehr schnell
mit den fir ihn verstandlichen Sachverhalten wie dem Preis beschaftigen. Spricht der Berater wah-
rend der gesamten Bedarfsanalyse und ebenso in der Merkmal-Nutzen-Argumentation vom Kunden-
nutzen, so verankern sich seine Worte im Kopf des Kunden, ist er dann noch in der Lage den oft
komplizierten Sachverhalt grafisch zu unterlegen, legt er den Baustein fiir eine positive Erinnerung

des Kunden an seine Brille.?®

2 vgl. J. Kéhler, Auf die Kunden fertig, los, 2006, S. 42 f.
3 Vgl. A. Nagl, T. Wollherr, Beraten & Verkaufen, 2008, S. 70
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Der Augenoptiker sollte in seiner Argumentation den emotionalen Mehrwert des Produktes und der
Dienstleistung fir den Kunden herauszuarbeiten und somit die Nahe des Kunden zum Produkt zu
erhohen. Diesen Mehrwert erfahrt der Kunde vor allem durch aktive Mitarbeit in dem er die Mog-
lichkeit hat das Produkt selbst in die Hand zu nehmen und zu beurteilen, so wird es zum Bestandteil
des taglichen Lebens. Zu beachten ist allerdings, dass der Mehrwert in einer Wechselwirkung zum
Grundnutzen und Zusatznutzen steht. Der Grundnutzen beschreibt den einfachen Gebrauchsnutzen,
d.h. beispielsweise besser sehen zu kénnen.* Dieser Unterschied wird deutlich, wenn man sich den
Vormarsch der Fertiglesebrille genauer betrachtet. Dabei geht es nur darum wieder deutlicher in der
Ndhe sehen zu kénnen, d.h. wenn der Kunde damit wieder seine Zeitung lesen kann, ist fur ihn alles
in Ordnung. Seine Erwartungen sind damit vollkommen erfillt. Dann wenn der Grundnutzen um ei-
nen Zusatznutzen erweitert wird, also durch die Individualisierung des Produktes, wird dem Kunden
der Unterschied zu einem Produkt wie der herkdmmlichen, nicht angepassten Fertiglesebrille be-
wusst. Er muss dadurch personliche Vorteile gegenliber der Nutzung der Fertiglesebrille erkennen

und wird erst dann verstehen weshalb eine individuell auf ihn zugeschnittene Lesebrille wichtiger ist.

Des Weiteren spielt der Einfluss durch Dritte bei der Kaufentscheidung in der Augenoptik ebenfalls
eine wichtige Rolle. Ein Augenoptiker kann noch so gezielt den persénlichen Nutzen des Kunden her-
ausarbeiten und argumentieren, wenn sein Kunde bereits durch Erfahrungen von Freunden, Familie
oder Bekannten negativ eingestellt ist, wird er wahrscheinlich keine Kaufentscheidung zugunsten des
vom Augenoptiker empfohlenen Produktes treffen. Ein haufiges Bespiel sind negative Erfahrungen
mit Gleitsichtglasern. Dabei interessiert es den Kunden nicht aus welchem Grund ein Anderer damit
nicht zu Recht kam, sondern er verbindet damit, dass ihm das Gleiche widerfahren konnte. Daher ist
es ebenfalls sehr wichtig etwaige Zweifel des Kunden im Vorfeld auszurdumen, da sonst die Aufmerk-
samkeit des Kunden bei der Argumentation des Augenoptikers enorm sinkt und gar tGberhaupt nicht

wahrgenommen wird.

Ob eine grafische oder doch eine rein akustische Darstellung der Sachverhalte wahrend der Merk-
mal-Nutzen-Argumentation notwendig ist, hdngt vor allem vom Kunden ab. Auch hier kénnen einge-

setzte Hilfsmittel nicht verallgemeinert werden.
Es gibt verschiedene Lerntypen des zu beratenden Kunden:

e Visueller Lerntyp: wird optimal durch Grafiken, Bilder oder lllustrationen angesprochen

e Auditiver Lerntyp: reagiert besonders sensibel auf das gesprochene Wort

2 Vgl. J. Kéhler, Auf den Kunden fertig, los, 2006, S. 45.
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e Kinasthetischer Lerntyp: muss sich fiir ein erfolgreiches Beratungsgesprach selbst einbrin-

gen®

Alle Arten von Demomaterialien kénnen in dieser Phase des Verkaufsgespraches hilfreich sein. Aller-
dings ist es von Nutzen zu wissen, dass nicht alleine Skizzen oder das Gesagte ausschlaggebend sind,
sondern oft die Kombination aus visueller und akustischer Darstellung helfen hoherwertig zu verkau-
fen. Fur die Demonstration des Produktes im Allgemeinen gilt jedoch, die Auswahl sollte nicht zu

klein sein und dennoch nicht so groR, dass der Kunde die Ubersicht verliert.”®

2.2.3 Prasentation und Angebot

Spatestens in der Fassungsberatung wird der Preis zum ersten Mal zur Sprache kommen. Grundsatz-
lich ist es hilfreich trotz Nachfrage den Zeitpunkt der Preisnennung so weit wie moglich hinaus zu
zogern, um vorher bereits Vorteile und personliche Nutzen der neuen Brille herauszuarbeiten und

den Preis nicht als storenden Negativfaktor durch die gesamte Beratung ,zu schleppen”.

Wahrend der Bedarfs- und Argumentationsphase spricht der Augenoptiker eine Empfehlung bezlig-
lich des optimalen Brillenglases aus. In dieser Phase geht es nun darum diese Empfehlung in ein An-
gebot umzusetzen, dass den Preis rechtfertigt. Grundsatzlich muss man sich in der augenoptischen
Beratung bewusst sein, dass ein wichtiger Point of Sale der Refraktionsraum ist, da dort die bendétigte
Korrektion ermittelt wird und aufgrund dessen hochstwahrscheinlich eine grobe Empfehlung des
Brillenglases genannt wird.”” Diese wird sicherlich noch keine produktspezifischen Merkmale enthal-
ten, deutet dem Kunden allerdings im Vorfeld an in welche Richtung die Korrektion gehen wird,
sprich Gleitsichtbrille, Einstarkenbrille, Lesebrille, etc.. Der Augenoptiker, der die Refraktion durch-
fihrt, sollte bei dieser Art von Dienstleistung dabei darauf achten, dem Kunden das Gefiihl der Er-
mittlung der optimalen Sehleistung und nicht einer Problemldsung zu vermitteln. Er legt den Grund-
stein fur die komplette Beratung, da die Bestimmung der Sehleistung oft im Vorfeld der Beratung
erfolgt. Ist der Augenoptiker, der die Refraktion durchfiihrt, nicht in der Lage dem Kunden ein positi-
ves Gefiuhl beziiglich seiner optimalen Sehlésung zu vermitteln, wird es schwierig diese negativen
Assoziationen wieder auszurdaumen. Das optimale Brillenglas wird nicht nur durch Kundenbediirfnisse
oder — wiinsche beeinflusst, es hangt maligeblich auch von den optometrischen Messdaten, den
Sehgewohnheiten, den Anspriichen, dem Hauptverwendungszweck, dem Beruf oder Hobbies und
Freizeitaktivitaten ab. Die Kunst des Angebotes des optimalen Brillenglases liegt auBerdem darin, den
Kunden erleben zu lassen was mit seiner neuen Brille (wieder) alles moglich ist. Nur so wird der indi-

viduelle Gebrauchswert herausgestellt, der den emotionalen Mehrwert einer Brille dem Kunden na-

» Vgl. A. Nagl, T. Wollherr, Beraten & Verkaufen, 2008, S. 33.
2 Vgl. A. Bansch, Verkaufspsychologie, 1998, S. 57.
7 vgl. J. Kéhler, Auf die Kunden fertig, los, 2006, S. 48.
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her bringt. In dieser Phase des Beratungsgesprachs finden sich verschiedene theoretische Ansatze
der Verkaufspsychologie wieder. Natiirlich hat der Augenoptiker an dieser Stelle seiner Beratung
bereits eine genaue Vorstellung, welches Produkt fiir seinen Kunden optimal ware, jedoch muss er
auch damit rechnen, dass er bei seiner Empfehlung Kompromisse eingehen muss, da vielleicht Preis-
vorstellungen nicht Gbereinstimmen oder der Kunde nicht die gleichen Dinge als wichtig empfindet
wie sein Berater. Daher werden in der Augenoptik meist bereits im Vorfeld verschiedene Alternati-
ven dargestellt, dabei handelt es sich meist um ein Top-Produkt, eine nachstgiinstigere Variante und
ein Basisbrillenglas. Diese Strategie wird auch bei groBen Filialisten in der Augenoptik eingesetzt und
flhrt aufgrund des Prinzips der Vermeidung von Extremen meist zum Erfolg, denn in vielen Fallen
wird sich der Kunde dann fiir die mittlere Produktvariante entscheiden bei er zwar Abstriche in der
Ausfiihrung machen muss aber dennoch nicht auf ein bestimmtes Mal} an Sehkomfort verzichtet.
Entscheidet sich der Augenoptiker jedoch daflir dem Kunden nur zwei Alternativen zu nennen, so
kann er den Kontrast-Effekt nutzen. Diese Art und Weise der Produktempfehlung kommt in der Au-
genoptik oft zum Einsatz. Es wird dem Kunden zuerst das unattraktivere Brillenglas vorgestellt und
erst im Anschluss das Top-Produkt, was dann durch den Mehrwert der beiden Brillenglaser wesent-
lich attraktiver wird. So steigt die Kaufentscheidung zugunsten des Premiumbrillenglases. Fir den
Augenoptiker konnen also beide Strategien schnell zum Erfolg flihren, jedoch funktionieren sie nur

dann, wenn in allen Fallen auch der persénliche Nutzen des Kunden herausgestellt wird.

Haufig beginnt der Kunde nach der Frage nach dem Hauptverwendungszweck genau dariiber nach-
zudenken, was die er mit der neuen Brille alles tun mochte. Selten erfillt eine Brille alle Anspriiche
des Kunden und deshalb 6ffnet sich hier fiir den Augenoptiker die Chance einen oder mehrere Zu-

satzverkaufe anzusprechen.?®

Brillenglaser haben keine Nachteile, sondern nur Grenzen ihrer Anwendbarkeit und dieser Sachver-
halt muss auch beim Kunden ankommen, denn dann wird er verstehen weshalb beispielsweise eine
Sportbrille zum Segeln und eine separate Lesebrille notwendig ist. Und selbst wenn sich der Kunde
nicht unmittelbar beim Kauf der ersten Brille fiir eine weitere Brille oder Kontaktlinsen entscheidet,
wird er seine Worte im Gedachtnis behalten und spatestens, wenn er die Grenzen der Anwendbar-
keit seiner ,,Hauptbrille” kennen gelernt hat, wieder ins Fachgeschaft kommen. Mit Zusatzverkaufen
bietet der Augenoptiker dem Kunden weitere Vorteile zum optimalen Sehen, dies sollte vom Kunden
oft als zusatzliche Dienstleistung angesehen werden und soll ihm das Gefiihl vermitteln, dass seine
Bediirfnisse im Mittelpunkt stehen und ihm aufmerksam zugehort wurde. Das schafft nicht nur die
Moglichkeit die Stiickzahlen des Augenoptikergeschaftes zu erhéhen, sondern starkt zusatzlich auch

die Kundenbindung. Manchmal ist der Kunde gerade nach dem Kauf einer neuen Brille auch noch in

8 vgl. J. Kéhler, Auf die Kunden fertig, los, 2006, S. 50.
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der Stimmung eine zweite zu kaufen. Zudem mag es in manche Geschaftskonzepte passen den Zu-
satzverkauf ebenfalls durch mengenmaliige Rabatte ankurbeln, in dem der Kunde beispielsweise
beim Kauf einer Gleitsichtbrille ab einem bestimmten Wert eine zusatzliche Lesebrille gratis be-
kommt oder gar beim Kauf einer Lesebrille, eine Ersatzbrille zu halben Preis bekommen kann. Welche
Strategie allerdings gewahlt wird, hangt nattirlich zum einen vom Kundenklientel und zu anderen von

der Verkaufsstrategie des Augenoptikers ab.

Idealerweise sollte wahrend der Prasentation des Produktes, das erste Mal lber den Preis gespro-
chen werden. Natiirlich beginnt die Preisverhandlung genau genommen bereits mit dem ersten Kun-
denkontakt, allerdings sollte er erst spater im Gesprach konkret benannt werden, um im Vorfeld
nicht das Gesprach auf Preisdiskussionen aufzubauen. Der Preis stellt aus Konsumentensicht die Kos-
ten des Gutererwerbs dar.” Er sollte nie isoliert genannt, sondern immer in Verbindung mit dem
persénlichen Kundennutzen untermauert werden. Solange der Kunde den persdnlichen Wert und
den Nutzen seiner neuen Brille nicht kennt, wird er den Preis immer als teuer empfinden.*® Man soll-
te daher versuchen einen konkreten Preis erst nach der Erlduterung aller Kundenvorteile zu nennen,
damit sich der Kunde den Gegenwert verdeutlichen kann. Um den Gegenwert der neuen Brille fiir
den Kunden zu verstarken, ist es sinnvoll im Gesprach immer von ,,seiner neuen Brille” sprechen, so
kann man den Endowment — Effekt nutzen. Indem der Augenoptiker dem Kunden das Gefiihl vermit-
telt, die neue Brille wiirde ihm bereits gehoren, erhoéht er, fiir den Kunden unbewusst, den subjekti-
ven Wert der neuen Brille und steigert somit die Kaufentscheidung, obwohl sein Kunde vorerst ,,nur”
Kaufinteresse gezeigt hat. Des Weiteren hilft es bei der Preisargumentation den Kunden aktiv mitwir-
ken zu lassen. Es lohnt sich fiir den Augenoptiker in jedem Fall dem Kunden das Gefiihl zu vermitteln

mit sich handeln zu lassen, da dieses Prinzip die Kundenzufriedenheit erhoht.

Das Prinzip der Preisnennung sollte moglichst immer nach drei Grundsatzen erfolgen: selbstbewusst,
zum richtigen Zeitpunkt und in der richtigen Einheit. Eine selbstbewusste Preisnennung ist nicht im-
mer selbstverstandlich, viele Augenoptiker empfinden diese Phase ihres Verkaufsgespraches als un-
angenehm. Dieses Empfinden ist jedoch vollig unnétig, da sich jeder Augenoptiker bewusst machen
sollte, dass er fir diesen Preis ein ganz bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung anbietet, die
ihren Preis durchaus wert ist. Sobald der Kunde das Gefiihl bekommt der Augenoptiker selbst ist bei
der Preisverhandlung unsicher, wird auch er sich nicht sicher sein, ob der Verkaufspreis gerechtfer-
tigt ist, deshalb sollte dieser immer klar und deutlich formuliert werden. In der Augenoptik hat sich
die sogenannte Sandwich-Methode, Nutzen-Preis-Nutzen, bewahrt. Hintergrund dieser Methode ist,

dass das Gehirn des Menschen nicht immer gleich aufmerksam ist und sich somit Aussagen am An-

% vgl. H. Diller, Preispolitik, 2008, S. 31.
*%vgl. G. Schilling, Verkaufstraining, 2003, S. 94.
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fang oder am Ende eines Satzes schneller und langfristig einpragen.?® Das hat zur Folge, dass die
Akzeptanz fiir den Preis steigt bzw. sogar ganz in den Hintergrund riickt. Weitere gangige Methoden
der Preisnennung im augenoptischen Beratungsgesprach sind die Nutzen-Kosten-Rechnung, die Top-

Down-Methode, die Mehrpreismethode und die Herz-Methode.

Des Weiteren spielt es eine entscheidende Rolle in welcher Einheit der Preis genannt wird. Es besteht
die Moglichkeit den Preis der Brille auf das Jahr aufzurechnen um dem Kunden seine monatliche
Investition zu verdeutlichen, dieses Verfahren findet jedoch in der Augenoptik keine groRe Anwen-
dung. Oftmals wird beobachtet, dass zum Beispiel Tausenderbetrage in Hunderterbetrage umformu-
liert werden, um den Preis optisch zu verkleinern und dem Kunden das Gefiihl zu geben seine neue
Brille ist gar nicht so teuer wie er erwartet hat. Diese Art der Formulierung findet auch in der Augen-

optik haufig Anwendung.

2.2.4 Konsumententypen in der Augenoptik

Eine spezifische Zielgruppendefinition ist in der Augenoptik schwer zu finden. Zwar lassen sich Kun-
denstammdaten nach demografischen, optischen Daten oder auch anhand Informationen zu Hobbies
etc. in der Datenbank verwalten, aber man gewinnt keine konkreten Aussagen zum Kaufverhalten.
Durch die Nutzung von CRM (Customer Relationship Management) lassen sich zwar konkrete Kun-
denwiinsche erfassen und Werbung kann gezielter eingesetzt werden, dennoch hilft diese Malinah-
me dem Augenoptiker nicht das Einkaufsverhalten seiner Kunden zu studieren und zu verstehen.

14

Joachim Koéhler hat in seinem Buch , Auf die Kunden fertig los!“ versucht diesen Sachverhalt naher zu

beschreiben. Er unterscheidet dabei sechs Verbrauchertypen, die nachfolgend kurz beleuchtet wer-

den.*

e Der Rationalentscheider: Bei ihm dominieren Verstand und Logik die Kaufentscheidung. Be-
reits vor dem Betreten eines Fachgeschaftes ist dieser Kundentyp gut informiert und kennt
Produktdetails. Fiir ihn spielt das Informationsbedirfnis eine wichtige Rolle, da fir ihn zu
kaufende Produkte in erster Linie zweckmaRig und sinnvoll sein missen.

e Der Emotionalentscheider: Seine Entscheidungen werden immer zu reinen Geflihlsentschei-
dungen, die im Verhaltnis 51 % zu 49 % zum reinen Sachverhalt erfolgen. Es ist schwierig fur
diesen Kundentyp wahrend der Beratung eine Empfehlung auszusprechen, deshalb ist es in
diesem Fall wichtig vermitteln zu kénnen wie sich das Sehen mit neuen Brillenglasern verbes-
sert. Er entscheidet sich nur danach was sein Gefiihl ihm sagt und braucht diese personliche

Verstarkung des Nutzens um seine Entscheidung vor sich und anderen zu verteidigen.

31 Vgl. A. Nagl, T. Wollherr, Beraten & Verkaufen, 2008, S. 72.
32 vgl. J. Kéhler, Auf die Kunden fertig los!, 2006 S. 24 ff.
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e Der Gewohnheitskdufer: Er ist in der Regel ein Stammkunde oder ein Wechselkunde. Egal zu
welchem Kundenpool er gehort, er ist bereits mit dem Brillenkauf vertraut und lasst sich nur
schwer von neuen Produkten Uberzeugen, da seine Entscheidungen fest und bestandig sind
und er gerne bei dem Produkt bleibt mit dem gut Zurecht kommt.

e Der Impulskaufer: Seine Kaufentscheidungen werden ausschliefSlich durch Dritte beeinflusst.
Dazu gehéren vor allem in der Regel Arzte und Betriebsirzte, aber auch Lehrer, Betreuer,
Freunde oder Verwandte. Aufgrund dessen steht die Kaufentscheidung zu einem Produkt
haufig bereits vor dem Betreten des Fachgeschaftes und dieses wird ,eigentlich” nur noch
zur Vollendung des Kaufes betreten. Diese Kunden kénnen fir den Augenoptiker dann
schwierig werden, wenn bereits Empfehlungen von Dritten gegen bestimmte Produktmerk-
male ausgesprochen wurden, denn dann ist es fiir den Augenoptiker harte Arbeit seinen
Kunden vom Gegenteil zu liberzeugen.

e Der Spontanentscheider: Ist relativ selten in der Augenoptik anzutreffen. Menschen die
spontan gerne etwas kaufen haben es in der Augenoptik etwas schwer, da die meisten Pro-
dukte, ausgenommen herkdmmliche Sonnenbrillen, nicht sofort mitgenommen werden koén-
nen. Zwar erfolgt die Fassungsberatung noch recht spontan nach Gesichtspunkten was gefallt
und Trend ist, dagegen ist jedoch die Glasberatung durch Rationalitdt gekennzeichnet.

e Die New-Generation: Dabei handelt es sich Gberwiegend um junge Menschen deren All-
tag/Freizeit bereits durch IT-Technik maBgeblich beeinflusst wird. Sie surfen bereits vor dem
Kauf stundenlang im Internet und informieren sich (iber verschiedene Produkte und deren
Preise. Oftmals, auch in der Augenoptik, wird der Kauf dann auch im Internet getatigt, so ist

es an dem Unternehmen diese Entwicklung durch einen eigenen Internetauftritt zu mindern.

Es bleibt allerdings festzuhalten, dass es sehr unwahrscheinlich ist diese Kundetypen in ihrer reinen
Form anzutreffen, oft verbinden sie Eigenschaften mehrerer Verbrauchertypen. In der heutigen Fach-
literatur werden sie als , hybride Verbraucher” oder besser bekannt als SMART-Shopper bezeichnet.
Ilhr Verhalten kennzeichnet sich durch ein hohes MaR an Gegensétzlichkeit33, z.B. nimmt dieser Kun-
de sein Frihstilick in einem Schnellrestaurant mit groRer Eile ein, wobei er hingegen am Abend Spitz-
restaurants besucht in denen er gerne bereit ist viel Geld flir gutes Essen zu zahlen. Allgemein kann
dieser Kundentyp fiir Augenoptiker schwierig werden, da er sich in der Beratung nicht flihren l3asst,
allerdings muss man ebenso festhalten, dass der hybride Verbraucher ein treuer Kunde ist, wenn er
erst mal seine Entscheidung zu Gunsten eines Geschaftes getroffen hat. In der heutigen Zeit ist es so,
dass ein Kunde nicht mehr zwingend ein Geschaft finden muss, sondern dass er den , Luxus” besitzt

sich erobern lassen zu kénnen — und zwar vom Augenoptiker.

3 Vgl. A. Nagl, V. Rath, Schndppchenjager, Konsumhedonisten und Smart Shopper, In: Deutsche Optikerzeitung,
Nr. 10, 2004, S. 24.
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Die oben genannte Einteilung der Verbraucher betrifft vor allem die Kunden, die das Lesebrillen-Alter

noch nicht erreicht haben. Kunden mit Presbyopie sollten separat betrachtet werden.

«  Best Age Customer®: Sie sind die neuen Alten in den besten Lebensjahren. Fiir Unterneh-
men sind diese Kunden besonders wichtig, da sich die demografischen Daten zu ihren Guns-
ten verschoben haben und nun nicht mehr die Kinder und Jugendlichen die Mehrzahl der Be-

volkerung bilden.

Altersaufbau: 1950 Altersaufbau: 2000 Altersaufbau: 2050
DeLtschiand Deutschland Deutschland
100 100 100

6l 0 600

00 Tausend 30 300 Tausend

Abbildung 6: Demografie Deutschland, Statistisches Bundesamt
Diese Konsumentengruppe ist wesentlich dienstleistungsorientierter als bisher angenom-
men. Die Augenoptik an sich wandelt sich seit einiger Zeit zum Dienstleistungsgewerbe trotz-
dem, dass die Augenoptik weiterhin dem Handwerk zugeordnet ist. Aus diesem Grund ist bei
der Beratung dieser Verbraucher darauf zu achten, den Anwendungsnutzen etc. wesentlich
starker hervorzuheben, dass sich Produkte beim Best Age Customer nicht liber das Logo an
der Brillenfassung individualisieren. Die Generation ,,2000 — plus“ wird zukilnftig viel indivi-
dueller Anspriiche stellen als bisher angenommen, sie achten vor allem auf Nutzen, Einzigar-

tigkeit, Egonomie, Erlebnis und Luxus.

Dieses Kapitel macht deutlich weshalb die Zielgruppendefinition in der Augenoptik so schwierig
erscheint und verstarkt den Aspekt, dass die Beratung jedes Kunden immer individuell bleibt. Auf
jede Person und jede Situation muss sich der Augenoptiker spontan einstellen kénnen, um seine
Kunden zufrieden zu stellen — unabhangig davon welchem Konsumententyp er gerade gegeniber

steht.

3 Vgl. J. Kohler, Auf die Kunden fertig los!, 2006, S. 28 ff.
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3 Marktstudie zum elektronisch gestiitzten Brillenglasbe-
ratungsprozess

Die aktuelle Allensbach-Brillenstudie zum Thema ,,Selbstbewusstsein der Deutschen” belegt, dass
sich die Brille vom notwendigen Ubel zum Personlichkeitsverstarker gewandelt hat.*® In den letzten
Jahren hat sich die Versorgung der Endverbraucher mit Brillen stetig verbessert, was vor allem daran
liegen kann, dass aufgrund des vielfaltigen Angebotes verschiedenster Brillenfassungen und Brillen-
glaser in unterschiedlichen Materialien, Farben und Ausfiihrungen fir jeden Kundentyp das Richtige
dabei ist. Eine gute ausgewahlte Brille kann die Personlichkeit jedes Kunden unterstreichen, das be-
statigen 44 % der Brillentrager, auch 33 % der Nicht-Brillentrdger teilen diese Meinung. Vor diesem
Hintergrund scheinen die augenoptische Fachberatung und damit die Demonstration der verschie-

dener Ausfiihrungen und Eigenschaften der Brillenglaser an Bedeutung zu zunehmen.

Genau wie das Produktportfolio von Brillengldasern und Brillenfassungen entwickelt sich auch der
Einsatz verschiedenster Hilfsmittel im Beratungsprozess der Augenoptik weiter. Auf der Fachmesse
Opti im Januar 2012 in Miinchen zeigte sich, dass sich die Entwicklungen der deutschen Brillenglasin-
dustrie mehr auf den Einsatz neuer Medien konzentrieren, um den Beratungsprozess hinsichtlich der
Wahl des richtigen Brillenglases zu vereinfachen. Vor allem der Einsatz von Tablet-Computern stand
auf der Fachmesse im Vordergrund, sie sind ,,in“ und verbinden Marketing, technische Innovation
und Nutzen.* Fiir die Augenoptik und speziell fiir den Einsatz solcher Tablet-Computer im Kundenge-
sprach sind bereits viele Apps von namhaften Herstellern erhaltlich, sie kdnnen sowohl zur Zentrie-
rung, Nahpriifung oder als Beratungstool eingesetzt werden. Ziel solcher Beratungstools ist es, dem
Endverbraucher komplexe Sachverhalte zu demonstrieren und dem Augenoptiker zu helfen héher-
wertige Verkaufe zu erzielen. Der Vormarsch dieser Medien beeinflusst den Alltag des Augenoptikers
malgeblich. Herauszufinden inwieweit elektronisch gestlitzte Beratungstools bereits in
Augenoptikfachgeschaften eingesetzt werden, was das Ziel der Kundenbefragung im Rahmen dieser

Bachelorthesis auf der Opti 2012.

» Vgl. Kuratorium Gutes Sehen e.V., Vom notwenigen Ubel zum Persdnlichkeitsverstarker, In: Deutsche
Optikerzeitung, Nr. 4, 2012, S. 12.
3 Vgl. S. Degle, R. Herber, Mit apps ,in“, In: Deutsche Optikerzeitung, Nr. 5, 2012, S. 58.
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3.1.1 Durchfiihrung der Markstudie

Der nachfolgende Abschnitt soll einen Uberblick tiber die Entwicklung und Vorgehensweise bei der
Erstellung eines Fragenbogens geben. Zudem sollen Unterschiede in der Art und Weise von Kunden-
befragungen aufgezeigt werden. AbschlieRend werden wichtige Hypothesen entwickelt die, basie-

rend auf den theoretischen Ausflihrungen durch die Befragung gestiitzt bzw. widerlegt werden.

3.1.1.1 Aufbau des Fragebogens

Befragungen gehoren zu einem wesentlichen Teil der Marktforschung. Durch sie kénnen Trends,
Kundenbediirfnisse oder Verbesserungen bereits vorhandener oder Ideen zu neuen Produkten er-
kannt werden. Die Auswertung der gesammelten Daten kann auf verschiedene Art und Weise erfol-
gen, man unterscheidet dabei quantitative und qualitative Befragungsmethoden. Die qualitative Be-
fragungsmethoden, wie Tiefeninterviews oder Gruppendiskussionen, finden vor allem Anwendung,
wenn es darum geht neue Produktideen zu gewinnen, Prototypen zu testen, Kundenbedirfnisse zu
ergriinden oder frithzeitig Trends zu erkennen.” Standardisierte miindliche, schriftliche und telefoni-
sche Befragungen und Onlinebefragungen gehoéren zur Gruppe der quantitativen Befragungsmetho-
den, bei denen die Antwortmadglichkeiten fir alle Befragten gleich sind, um diese Antworten unmit-

telbar miteinander vergleichen zu kénnen.

Daten werden grundsatzlich in Sekundar- von Primardaten unterschieden, fir welche Art von Daten
man sich entscheidet hdangt sowohl von der Aussagekraft der durchgefiihrten Studie als auch von
dem zur Verfiigung stehenden Budget ab. Sekundardaten sind Daten, die nicht im Rahmen einer
durchgefiihrten Marktforschungsstudie erhoben werden. Diese Informationen beziehen sich auf
bereits vorhandene Quellen im Gegensatz zu Primardaten.*® Grundsitzlich ist die Erhebung von Pri-
mardaten empfehlenswert, da sie die hohere Aussagekraft und Aktualitdt im Vergleich zu Sekundar-
daten aufweisen — diese Art Datenerhebung ist jedoch wesentlich kostenintensiver. Im Rahmen die-

ser Arbeit wurden Primardaten erhoben.

Fiir die Marktstudie unter Augenoptikern auf der Opti 2012 wurde mit einem standardisierten Frage-

bogen® gearbeitet, der wie folgt erarbeitet wurde:

7 Vgl. C. Homburg, H. Krohmer, Marketingmanagement, 2009. S. 254 ff.

%% Vgl. M. Bruhn, Marketing, 2007, S. 97 ff.

% Standardisierter Fragenbogen eignet sich besonders fiir mindliche, telefonische oder internetgestiitzte Be-
fragungen.
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Entscheidung Giber Frageinhalte

e Entscheidung liber Fragenformate

¢ Entscheidung liber Fragenreihenfolge

e Entscheidung liber duRere Gestaltung des Fragenbogens

Entscheidung liber Fragenformulierung ]

¢ Pre-Test, Revision und endgiiltige Fertigstellung des Fragenbogens

CEEEEE

Abbildung 7: Vorgehensweise zur Erstellung eines Fragebogens (in Anlehnung an C. Homburg, Marketingmanagement,
2009)

Die Inhalte des Fragebogens wurden in drei groRe Gruppen gegliedert:

e Fragen zum Berufsstatus und der Unternehmensstruktur
e Fragen zur Durchfiihrung des Beratungsprozesses

*  Fragen zu elektronischen Hilfsmitteln und Anforderungen an diese Gerate/Software.

Bei der Entscheidung zum Fragenformat war vor allem wichtig, dass die Fragen hinterher gut auszu-
werten sind und dennoch Kundenmeinungen dargestellt werden konnen. Daher beinhaltet der Fra-
gebogen sowohl geschlossene als auch offene Fragen. Vorteil der geschlossenen Fragen ist die einfa-
che Beantwortung, aber auch die bessere Kodierung zur nachfolgenden Auswertung. Allerdings fiih-
ren diese Art der Fragen auch schnell dazu, dem Befragten Hinweise auf zu erwarteten Antworten zu
geben und demzufolge eine objektive MeinungsaulRerung nicht mehr moéglich. Aus diesem Grund gab
es ebenfalls offene Fragen. Die Beantwortung der geschlossenen Fragen erfolgte nicht nur Uber die
Ja-Nein-Antwortmoglichkeit, sondern ebenfalls Gber die sogenannte Likert-Skala. Dabei wird der
Grad der Zustimmung auf einer bipolaren Skala erhoben, die nicht mehr als finf bis sieben Skalen-
punkte aufweisen sollte.”” Weniger Skalenpunkte kénnten einen Informationsverlust bedeuten, wo-
hin gegen zu viele Punkte leicht zu Uberforderung des Befragten fiihren kénnen. Die Abfolge der
Frage gliedert sich nach allgemeinen Informationen wie Berufsstatus oder den Ablauf des Beratungs-
prozess und geht im Anschluss in Fragen zu allgemeinen Informationen Uber eine Beratungssoftware
bis zu konkreten Produktinformationen Uber. Abschlieffend wurden demografische Daten wie Alter
und Geschlecht abgefragt. Um zu testen, ob die Fragen, der Ablauf und die Dauer des Fragenbogens

Sinn ergeben, wurde dieser vor der Durchfiihrung auf der Opti 2012 an verschiedenen Personen kri-

10 Vgl. C. Homburg, H. Krohmer, Marketingmanagement, 2009. S. 301.

31| Seite



| Marktstudie zum elektronisch gestiitzten Brillenglasberatungsprozess

tisch getestet und abschlieffend optimiert, dieses Vorgehen wird in der Fachliteratur als Pre-Test

bezeichnet."

3.1.1.2 Durchfiihrung der Befragung

Auf der Opti 2012 in Miinchen wurde die Befragung in Form eines Interviews mit Augenoptikern
durchgefiihrt. Um moglichst viele unterschiedliche Teilnehmer zu finden, fand die Umfrage nicht am
Carl Zeiss Vision Stand auf der Messe statt, sondern am Stand der Hochschule Aalen, der direkt an
das Opti Forum angrenzt. Ziel war es eine Meinungsumfrage zu erhalten, die moglichst unabhéangig
vom der Zusammenarbeit mit einem bestimmten Brillenglashersteller sein sollte. Die Teilnehmer
wurden zufallig ausgewahlt und direkt angesprochen, es wurde aber darauf geachtet, dass sich mog-
lichst aus jeder Altersklasse Teilnehmer fanden, die sich im Rahmen dieser Umfrage zum Thema
elektronisch gestitzter Brillenglasberatungsprozess duRern wollten. Die Umfrage wurde an zwei Ta-

gen in je vier Stunden durchgefiihrt und im Anschluss mit Microsoft Excel 2007 ausgewertet.

3.1.2 Hypothesenbildung

Zur Uberpriifung ob theoretische Erkenntnisse mit der Praxis ibereinstimmen wurden folgende Hy-

pothesen aufgestellt:

1. Elektronische Beratungssysteme werden vor allem in selbstédndigen Augenoptikergeschaften
genutzt.

2. Der augenoptische Beratungsprozess lasst sich nicht verallgemeinern — er bleibt immer indi-
viduell.

3. Am haufigsten wird bereits wahrend der Refraktion liber die Kundenwiinsche gesprochen.

4. Im heutigen Beratungsprozess werden Testglaser zur Demonstration von Produkteigenschaf-
ten bereits von softwaregestiitzten Hilfsmitteln abgelost.

5. Viele Augenoptiker kennen bereits Software Programme zur Glasberatung, nutzen sie jedoch
nicht.

6. Der Einsatz einer verkaufsunterstiitzenden Software wird von den Augenoptikern kritisch be-
trachtet.

7. Eine Beratungssoftware soll vor allem zur Demonstration von Produkteigenschaften dienen
und weniger als Unterstiitzung in der Bedarfsanalyse.

8. Der Vorschlag eines konkreten Produktes (Brillenglas) ist fiir Augenoptiker in Deutschland
nicht attraktiv.

9. Wichtigster Grund ein Beratungstool zu nutzen ist ein héherwertiger Brillenverkauf.

4 Vgl. C. Homburg, H. Krohmer, Marketingmanagement, 2009, S. 296.
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10. Ein Beratungstool muss mobil einsetzbar sein.

3.1.3 Die Stichprobe

An der Umfrage zum Thema elektronisch gestiitzter Brillenglasberatungsprozess nahmen 47 Augen-

optiker teil, von denen 49 % Frauen und 51 % Manner waren.

Teilnehmer der Umfrage zu elektronischen
Beratungstools
[n=47]

B mannlich

W weiblich

Abbildung 8: Teilnehmer der Umfrage

Die knappe Mehrheit, namlich 51 % aller Umfrageteilnehmer, befinden sich in der Altersklasse unter
30 Jahren. Die nachstgroBere Gruppe mit 16 Teilnehmer und somit 34 % aller Befragten bildet die
Altersklasse 31 — 50 Jahre. Je 11 % und 4 % trugen die Teilnehmer der Altersklassen 51 — 60 Jahre und

alter als 60 Jahre zur Umfrage bei.

Alter der Teilnehmer
[n=47]

4%

11%

W unter 30 Jahre
W 31-50 Jahre
m 51-60 Jahre

dlter als 60 Jahre

Abbildung 9: Altersstruktur der Teilnehmer
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3.1.4 Auswertung der Daten

Von 47 Augenoptikern, die an der Umfrage teilnahmen, waren alleine 98 % aus Deutschland. Ledig-

lich 2 % der Befragten waren Besucher der Opti aus der Schweiz.

Wohnort der Befragten
[n=47]

2%

Schweiz

M Deutschland

Abbildung 10: Wohnort der Befragten

Den Grofteil der Teilnehmer bilden angestellte Augenoptiker mit 68 %, wobei hier nicht unterschie-
den wurde, ob es sich um Augenoptikergesellen oder Augenoptikermeister handelt. Inhaber bzw.
Eigentimer eines Augenoptikergeschaftes waren mit 30 % vertreten, Geschaftsfiihrer, die nicht

gleichzeitig Inhaber des Geschaftes waren, bildeten mit 2 % die kleinste Gruppe.

Berufstatus der Befragten
[n=47]

2%

B Inhaber
W Angestellter AO

Geschéftsfihrer

Abbildung 11: Berufsstatus

Die Mehrheit dieser Stichprobe bilden mit einem Anteil von 60 % Augenoptiker die in selbstdandigen
Fachgeschaften arbeiten. 38 % der Befragten liben ihre Tatigkeit bei Filialisten wie beispielsweise
Apollo oder Fielmann aus. In manchen Augenarztpraxen ist es ebenfalls gdngig eine Beratung des
Kunden durch einen Augenoptiker durchzufiihren, meist im Zusammenhang mit einem angeglieder-

ten Fachgeschaft, auch von ihnen nahmen 2 % an der Befragung teil.
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Geschaftsstruktur der Umfrageteilnehmer
n=[47]

2%

M Filialist

W privater AO

= Augenarztpraxis

Abbildung 12: Geschaftsstruktur

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass der Beratungsprozess in der Augenoptik nicht nach einem
starren und streng geregelten Ablauf erfolgt - jede Beratung bleibt individuell. Im Rahmen dieser

Stichprobe zeigte sich, dass die Reihenfolge der Arbeitsschritte in einer Beratung wie folgt aussehen

kann:
haufigste Reihenfolge zweithaufigste
Reihenfolge
4. Schritt Glasberatung Fassungsberatung

Abbildung 13: Reihenfolge des Beratungsprozesses in der Augenoptik

In Zahlen ausgedriickt bedeutet das, dass 37 von 47 Teilnehmer ihre Beratung in der Regel mit der
Anamnese beginnen. Die restlichen 9 befragten Augenoptiker starten die Beratung mit der
Refraktion des Kunden. 36 Augenoptiker fiihren jedoch die Refraktion im Anschluss an die Anamnese
durch und 29 aller Teilnehmer gehen nach der Refraktion direkt in die Fassungsberatung liber und

sprechen erst im 4. Schritt Gber die Glaser.

Auf die Frage nach dem Ort der Anamnese waren Mehrfachnennungen moglich. Am haufigsten
werden Kundenwiinsche bei 77 % der Befragten im Beratungsbereich erfragt, dennoch fiihren 64 %
der Teilnehmer dieses Gesprach auch schon wahrend der Refraktion. Mit 17 % der Antworten bildet

die Anamnese im Wartebereich die Minderheit.
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Wo sprechen Sie mit Kunden liber Anforderungen und
Wiinsche an die neue Brille?
n=[47]
Mehrfachnennungen
77%
64%
17%
Refraktionsraum Wartebereich Beratungsbereich

Abbildung 14: Ort der Anamnese

Momentan werden Testgldser oft im Beratungsgesprach zur Demonstration verschiedener Produkt-
eigenschaften genutzt. 66 % der befragten Augenoptiker nutzen diese regelmaRig, allerdings arbeiten
immerhin schon 55 % der Umfrageteilnehmer mit einer Software, um Produktmerkmale oder kom-
plizierte Sachverhalte zu erldutern. Nur 6 % nutzen gar keine Hilfsmittel, 9 % arbeiten zur Demonstra-

tion mit Postern und 40 % setzen auf den Einsatz von Broschiiren in ihrem Verkaufsgesprach.

Welche Hilfsmittel nutzen Sie zur Zeit um die
verschiedenen Glaseigenschaften und lhre Empfehlung
zu erklaren?
[n=47]
Mehrfachnennungen
66%
55%
40%

| —

Broschire Software Poster Testglaser Keine

Abbildung 15: eingesetzte Hilfsmittel wahrend der Beratung

Auf die Frage, ob unter den Augenoptikern bereits eine Software zur Unterstlitzung der Glasberatung
bekannt sei antworteten 46 Personen. Fir 83 % der Umfrageteilnehmer ist eine verkaufsunterstuit-

zende Software bekannt, nur 17 % kennen diese Moglichkeit noch nicht.
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Kennen Sie Softwareprogramme zur Glasberatung?
[n=46]

lja

Hnein

Abbildung 16: Bekanntheitsgrad Software zur Glasberatung

Von 28 selbstandigen Augenoptikern, die an der Umfrage teilnahmen, nutzen mehr als die Halfte der
Augenoptiker elektronische Beratungssoftware. Bei Filialisten stellt sich das Verhaltnis zwischen Nut-

zung und Ablehnung des Einsatzes einer Beratungssoftware ahnlich dar.

Wo werden Beratungssysteme 6fter genutzt?
[n=46]

M Filialist W selbstdndige Augenoptiker
28

Teilnehmer Nutzung ja Nutzung nein

Abbildung 17: Einsatz einer Beratungssoftware bei Filialisten und selbstdndigen Augenoptikern

Auf die Frage welche Anbieter im Bereich Beratungssoftware bekannt sind, antworteten 33 Augen-
optiker, unter ihnen auch acht Personen, die nicht mit einer Beratungssoftware arbeiten. Mit 13
Antworten ist Rodenstock der meistgenannte Anbieter, dicht gefolgt von Essilor und Carl Zeiss Vision
mit jeweils zehn Antworten. Die nachstgréRere Gruppe bilden Hoya und Euronet mit je finf Antwor-
ten. Die restlichen 17 Nennungen verteilen sich mit je einer Antwort auf OPA, Comcept, Rupp und
Hubrach, Ollendorf, Benjamin Walther und OptoVision wurde jeweils dreimal genannt. IPRO wurde

von vier Augenoptikern als ihnen bekannte Software angegeben.
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Welche Programme/Anbieter kennen Sie?
[n=33]
Mehrfachnennungen

OPA

Comcept

IPRO

EuroNet
Rodenstock
Essilor

Ollendorf

Hoya

OptoVision

Carl Zeiss Vision
Rupp und Hubrach
Benjamin Walther

Abbildung 18: bekannte Anbieter im Bereich Beratungssoftware

In der nachfolgenden Grafik wird deutlich, welche Anbieter inklusive deren Produkte den hochsten
Bekanntheitsgrad aufweisen. Auf diese Frage antworteten 24 Personen und gaben ihnen bekannte
Produkte an. Dabei lag der Rodenstock Impressionist mit 13 Nennungen an erster Stelle, gefolgt von
Essilor VisiOffice, das zehnmal genannt wurde. Auch Carl Zeiss Vision wurde zehnmal genannt, jedoch
mit unterschiedlichen Produkten wie LensClick, LogOn, Videoinfral und dem Relaxed Vision Center.
Drei Augenoptiker kannten das Visureal von Ollendorf und Calwin von Rupp und Hubrach wurde

zweimal erwéhnt.

meist genannte Produkte

Rodenstock Impressionist

Essilor Visioffice 10
Ollendorf VisuReal 3
Rupp und Hubrach Calwin 2

Abbildung 19: meist genannte Produkte zur Glasberatung
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Zwischen den Herstellern, die bekannt sind und der Hersteller mit denen letztendlich gearbeitet wird,
liegt ein kleiner Unterschied. Von den 33 Personen (siehe Abbildung 19), die Hersteller und deren
Beratungstools kennen, nutzen diese tatsachlich nur 24. Diese gaben an mit welchen Produkten sie in
ihrem Alltag arbeiten. Dabei ergab sich, dass trotz hoherer Bekanntheit von Rodenstock, deren Pro-
dukte ebenso oft zum Einsatz kamen wie Produkte von Carl Zeiss Vision. Beide Hersteller wurden von
je 6 Augenoptikern genannt. Die dritthdufigste eingesetzte Beratungssoftware kommt aus dem Hau-
se Essilor — sie wird von 5 Augenoptikern genutzt. Die andere Halfte der Befragten gab zu etwa glei-
chen Teilen an mit Hoya, Benjamin Walther, OPA, Visulens, EuroNet, Ollendorf oder OptoVision zu

arbeiten.

Beratungssoftware welches Anbieters setzen Sie ein?
[n=24]

OPA
Visulens
IPRO
Rodenstock
EuroNet
Essilor
Ollendorf
Hoya
OptoVision

Carl Zeiss Vision

Benjamin Walther

Abbildung 20: Uberblick der Hersteller deren Beratungssoftware genutzt wird

Augenoptiker, die eine Beratungssoftware in ihrem Verkaufsprozess einsetzen, wurden diesbezliglich
gefragt, was sie an dieser Software besonders gut finden. Dabei haben neben den 24 Nutzern auch 4
Personen, die eine solche Software nicht selbst nutzen kénnen geantwortet. Dabei wurde deutlich,
dass mehr als Halfte der Befragten, konkret 19 Augenoptiker, eine Software nutzen, um die De-
monstration der Produkteigenschaften gegenliber dem Kunden zu verbessern. Zwolf der Befragten
mochten dem Kunden komplizierte Sachverhalte verstandlicher erklaren kénnen. Nur fir vier Teil-

nehmer stand die leichte Bedienung des Beratungstools im Vordergrund.
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Was finden Sie an diesen Programmen besonders gut?
[n=28]

Mehrfachnennungen
Erhéhung der Kompetenz
integrierte Bestellmoglichkeit
i.Pad kompatibel
modern & einfach
hoherwertiger Verkauf moglich
Unterstiitzung des AO im Verkauf
realistisch
leichte Bedienung
bessere Verstandlichkeit fiir den Kunden
bessere Demontsration fiir den Kunden
Verkniipfung zu anderen Programmen

schnelle Beratung

Abbildung 21: besondere Vorteile genutzter Beratungstools

Zudem wurden die Augenoptiker gefragt welche Features ihnen bei ihrer eingesetzten Software noch
fehlen. Auf diese Frage antworteten jedoch nur acht Augenoptiker. Die Antworten hierzu lassen sich

der folgenden Abbildung entnehmen.

Was fehlt lhnen bei der Software?
[n=8]

bessere Glasdickenberechnung

gefiihrter Fragekatalog fiir spezielle Arbeitssituationen
bessere Kamera

Demo zur Erlduterungen von Themenbereichen

i.Pad kompatibel

Hinweise bei falscher Zentrierung

Up-Dates / Neuheiten

Abbildung 22: fehlende Features in der Beratungssoftware

Auf die Frage nach Griinden gegen den Einsatz von Beratungssoftware antworteten nur 14 Teilneh-
mer. Der meist genannte Grund weshalb eine Beratungssoftware nicht genutzt wird ist, dass die Vor-

gaben vom Chef oder der Firmenzentrale den Einsatz solcher Tools nicht unterstiitzen — das gaben
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flinf Augenoptiker an. Weitere Griinde gegen den Einsatz einer Beratungssoftware werden im nach-

folgenden Diagramm genannt.

Weshalb nutzen Sie solche Beratungstools nicht?
[n=14]

mochte Beratung lieber eigenstandig machen
eigene Verkaufsstrategie

Spezialisierung Low Vision

noch nicht iber Anschaffung nachgedacht
Firmenzentrale / Chef dagegen

Arbeit nur mit Komplettangeboten

keine Software zur Verfligung

Betrieb nicht so modern

Abbildung 23: Griinde gegen die Nutzung einer Beratungssoftware
Den Einsatz elektronischer Hilfsmittel im Verkaufsprozess halten 69 % aller Umfrageteilnehmer fir
sehr hilfreich oder hilfreich. Nur 4 % der Augenoptiker halten eine Beratungssoftware fiir nicht oder

maRig hilfreich. 26 % der Befragten bewegten sich bei der Bewertung im Mittelfeld.

Halten Sie den Einsatz solcher Programme im
Verkaufsprozess fiir hilfreich?
[n=47]
43%
26% 26%
0,
|
5 4 3 2 1
sehr hilfreich gar nicht
hilfreich

Abbildung 24: MeinungsduRerungen zu Beratungssystemen

Um einen Uberblick zu bekommen, welche grundsétzlichen Features ein Beratungstool haben sollte,
um den Anforderungen der Augenoptiker zu entsprechen, wurden alle Teilnehmer gefragt wie wich-
tig ihnen Flexibilitat, Produktvorschlage, eine Bestelloption, ein gefiihrter Fragenkatalog und im Tool
integriertes Bildmaterial sind. 80 % der Umfrageteilnehmer finden gutes Bildmaterial zur Demonstra-

tion sehr wichtig. Auch die Flexibilitat zur Anpassung an eigene Verkaufsstrukturen ist fir 70 % der
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Teilnehmer sehr wichtig und muss unbedingt moglich sein. Nur zirka ein Drittel aller Befragten findet
konkrete Produktvorschldage zur Unterstiitzung des Beraters wichtig und lediglich 15 % sind der Mei-
nung ein gefiihrter Fragenkatalog wirde im Verkaufsprozess hilfreich sein. Fiir knapp die Halfte der
Augenoptiker (45 %), ist es wichtig, dass generierte Produkt direkt Gber ein Beratungstool bestellen

zu kdénnen, um den Auftrag direkt abschlieSen zu konnen.

Im Rahmen der Umfrage wurden verschiedene Griinde genannt, weshalb Glasberatungstools genutzt
werden oder in Zukunft genutzt wiirden. Die Antworten der 35 Personen, die diese Frage beantwor-
tet haben, ergaben, dass 77 % der Augenoptiker sich durch den Einsatz dieser Software eine indivi-
duellere Beratung versprechen. Mehr als die Halfte, 66 %, setzen diese Hilfsmittel zum héherwerti-
gen Verkauf ein, dabei steht fiir 40 % der Augenoptiker ebenso im Vordergrund, dass der Beratungs-
prozess in ihrem Unternehmen einheitlich ablauft (siehe Abbildung 26). 34 % der befragten Augenop-
tiker konnen sich vorstellen eine solche Beratungssoftware zur Schulung ihrer Mitarbeiter einzuset-
zen. Nur 26 % der Augenoptiker haben das Gefiihl durch die Nutzung einen besseren Uberblick tiber

das Produktportfolio des Anbieters zu bekommen.

Aus welchen Griinden nutzen Sie eine Beratungssoftware?
[n=35]
Mehrfachnennungen

77%
66%

34% 40%
2

o]
X

individuelle
Beratung
besserer

Uberblick

hoherwertiger
Verkauf

Schulung der MA
einheitlicher
Beratungsprozess

Abbildung 25: Griinde fiir die Nutzung einer Beratungssoftware allgemein

Im Rahmen der Befragung auf der Opti 2012 wurde naher auf die Frage eingegangen, ob ein konkre-
ter Produktvorschlag fiir den Augenoptiker als sinnvoll und hilfreich angesehen wird. In Abbildung 25
zeigt sich bereits, dass konkrete Produktvorschlage nicht die hochste Prioritat aus Sicht der Augenop-
tiker haben. Abbildung 28 macht deutlich, dass weniger als die Halfte der befragten Augenoptiker,
diesen Vorschlag als hilfreich erachten. 36 % der Befragten konnte keine konkrete Meinung zu die-

sem Thema auflern und 19 % wiesen diese Idee als nicht hilfreich ab.
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Stellen Sie sich vor, Sie nutzen ein Softwareprogramm zur
Glasberatung und bekommen aufgrund einer Analyse einen
konkreten Produktvorschlag. Wiirden Sie diesen als hilfreich

empfinden?
[n=47]
45%
36%
19%
ja nein weil nicht

Abbildung 26: Meinungen zu konkreten Produktvorschlagen durch eine Beratungssoftware

Wird durch das System ein Produktvorschlag generiert, so ist es fiir insgesamt 69 % der befragten
Augenoptiker, d.h. alle die in der Skala 4 oder 5 angegeben haben, ein Muss diesen beeinflussen zu
kénnen. 7 % der Augenoptiker wiirden sich ganz auf das vorgeschlagene Produkt verlassen und die-

ses nicht andern wollen. Die Gbrigen Teilnehmer befinden sich mit ihren Aussagen im Mittelfeld.

Inwiefern ist es lhnen wichtig diesen Produktvorschlag
zu beeinflussen?
[n=45]
40%
29%
0,
I 13% 11% 204
H BN -
5 4 3 2 1
sehr wichtig gar nicht
wichtig

Abbildung 27: Flexibilitdt des Produktvorschlages

Um einen Uberblick zu bekommen, welche Inhalte einer Beratungssoftware fiir Augenoptiker beson-
ders wichtig sind, wurden Themen wie Flexibilitat, Bildmaterial, Bestelloption, ein geflihrter Fragen-
katalog und vorgeschlagene Produkte abgefragt. Dabei stellte sich heraus, dass 81 % der Befragten
das dargestellte Bildmaterial fir sehr wichtig halten. 70 % der Augenoptiker halten die Flexibilitat
einer Beratungssoftware fiir sehr wichtig, um diese moglichst flexibel an eigene Verkaufsstrategien
anpassen zu kénnen. Fir immerhin 45 % der befragten Augenoptiker ist eine integrierte Bestellopti-

on notwendig. Lediglich 34 % wiirden es als sinnvoll empfinden durch die Software einen Produkt-
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vorschlag zu bekommen. Einen geflihrten Fragenkatalog zur Unterstiitzung der Anamnese halten nur

15 % der Augenoptiker fur wichtig.

Wie wichtig sind lhnen folgende Inhalte eines Beratungsmoduls?
[n=47]

M 4 sehr wichtig 3 2 1 gar nicht wichtig

Flexibiltat 17% 9% 4%

Produktvorschlage 23%
Bestelloption 28%
Fragenkatalog 28%

Bildmaterial 11% 2%6%

Abbildung 28: wichtige Inhalte einer Beratungssoftware

AbschlieBend wurden die Teilnehmer gefragt, wie sie ein solches Beratungstool einsetzen mdchten,
d.h. ist es wichtig dies an einem festen Arbeitsplatz und/oder es flexibel nutzen zu kénnen. Auf diese
Frage haben 43 Personen geantwortet. 65 % der Befragten ist es wichtig dieses Tool mobil mit Hilfe
eines Tablet PC einsetzen zu kdnnen. Immerhin noch 58 % der Befragten — bei der Beantwortung

dieser Frage waren Mehrfachnennungen moglich — das Tool (auch) an einem festen Arbeitsplatz ein-

setzen.
Wiirden Sie das Programm auf dem PC oder einem
Tablet PC nutzen wollen?
[n=43]
Mehrfachnennungen
65%
58%
PC Tablet PC

Abbildung 29: Endgerat zum Einsatz einer Beratungssoftware
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3.1.5 Diskussion der Ergebnisse

An dieser auf der Opti 2012 durchgefiihrten Marktbefragung beteiligten sich vor allem jungge Au-
genoptiker — Uber die Halfte der Befragten war unter 30 Jahren. Diese Gruppe von Augenoptikern
spielt eine wichtige Rolle fir die zukiinftige Entwicklung elektronischer Beratungstools, da ihr Alltag-
maRgeblich von IT und neuen Medien beeinflusst wird. Studien zeigen, dass 37 % der jungen Men-
schen im Alter von 20 bis 29 Jahre das mobile Internet sehr hiufig nutzen.* Die Generation 50 +
nutzt das Internet nur moderat. Vor allem die Generation nach 1990 pragt die Entwicklung im Be-
reich Mobile Computing.*”* So erscheint es selbstverstandlich, dass sich Entwicklungen der deutschen
Brillenglasindustrie bezliglich mobiler, elektronischer Beratungstool an der jungen Zielgruppe orien-

tieren sollten, um sich einen moéglichst hohen und langfristigen Erfolg zu sichern.

Entgegen der Erwartungen werden softwaregestiitzte Beratungsprogramme sowohl bei selbstandi-
gen Augenoptikern als auch bei Filialisten eingesetzt. Es zeigte sich, dass von 18 befragten Filialisten
8 eine Glasberatungssoftware nutzen und von 28 befragten selbstiandigen Augenoptikern nutzen
diese Unterstlitzung in der Beratung immerhin 16. Der Einsatz von elektronischen Hilfsmitteln in der
Augenoptik ist demnach nicht von der Unternehmensstruktur oder der —strategie abhangig. Fir min-
destens zwei Drittel der befragten Augenoptiker stehen hoherwertige Verkdufe und die individuelle-

re Kundenberatung bei Nutzung einer Software im Vordergrund.

Die Umfrage unter Augenoptikern bestatigt, dass der Beratungsprozess in jedem Fall unterschiedlich
verlaufen kann. So war es fir viele der Befragten schwer die Anamnese, Refraktion, Fassungsbera-
tung, Glasberatung und Zentrierung in ein Schema einzuordnen, da sie ihren eigenen Angaben zu
Folge den Ablauf ganz individuell auf ihre Kunden abstimmen. Daher kann zwar eine Aussage getrof-
fen werden welche Schritte der Beratung im haufigsten Fall nacheinander ablaufen, jedoch dient
diese Aussage nur zur Orientierung und nicht als fest gelegtes Beratungsschema. Demnach beginnen
37 Augenoptiker mit der Anamnese, 36 von ihnen machen im Anschluss daran die Refraktion. 29 der
befragten Augenoptiker schlieen an die Refraktion die Fassungsberatung an. Insgesamt erfolgt die
Glasberatung bei 32 der 47 befragten Personen erst im vierten Schritt und 41 Augenoptiker schlieRen

die Beratung mit der Zentrierung ab.

In der Fachliteratur wird haufig der Refraktionsraum als ein wichtiger ,Point of Sale” genannt. Die
Marktstudie auf der Opti 2012 bestatigt diese Aussage, dennoch wird auch im Beratungsbereich

haufignlber die Kundenwiinsche und Anforderungen gesprochen. Das kann zum einen daran liegen,

42 Vgl. Accenture, Mobile Web Watch — Die Chance der mobilen Evolution, 2011, S. 9.
43http://www.wiwi-treﬁ‘.de/home/index.php?mainkatid=1&ukatid=1&sid=9&artikelid=5985&pagenr=0,
[Stand:30.4.2012]
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dass viele Kunden zum Sehtest den Augenarzt aufsuchen und somit bereits mit einem Rezept die
Geschaftsraume betreten und zum anderen daran, dass die Begriifung des Kunden im Beratungsbe-
reich stattfindet und daher dort zuerst tGiber den Grund des Besuches gesprochen wird. Nur 17 % der
Befragten sprechen den Kunden im Wartebereich auf seine Wiinsche und Bediirfnisse an, was wenig
verwunderlich ist, da das Warten grundsatzlich bedeutet, dass der Augenoptiker gerade noch im

Gesprach mit einem anderen Kunden ist und daher nicht selbst den Kunden begriiRen kann.

Wenn man die Entwicklung der aktuell verwendeten Demonstrationsmaterialien betrachtet, stellt
man fest, dass bereits mehr als die Hélfte der befragten Augenoptiker erfolgreich Software zur Un-
terstlitzung im Verkaufsprozess einsetzt. Hier bestatigt sich die Hypothese, dass herkdmmliche Test-
glaser bereits von innovativer Software abgeldst werden. Zwar nutzen momentan noch mehr Augen-
optiker Testglaser als Software zur Unterstiitzung in der Beratung, jedoch ist dieser Unterschied mit
11 % nicht so hoch wie erwartet. Die Augenoptiker haben sich anscheinend auf einen ,neuen Weg"
der Kundenberatung und damit der eingesetzten Hilfsmittel eingestellt, denn auller Testglasern sind
die konventionellen Hilfsmittel wie Poster mit 9 % nicht mehr so gefragt. Trotz dieses Wandels nut-
zen immer noch 40 % der Augenoptiker Broschiren zur Erlduterung im Beratungsgesprach. Das
koénnte jedoch auch damit zusammen hangen, dass solche Informationsflyer oft auch von Brillenglas-
herstellern zu Werbezecken zur Verfligung gestellt werden und somit auch den Weg in die Glasbera-
tung im Kundengesprach finden. An dieser Stelle lasst sich allerdings keine Tendenz feststellen, ob
sich die eingesetzten Demomaterialien in Abhdngigkeit von den verwendeten Brillenglashersteller
verandern, d.h. weniger Poster, Broschiiren oder Testgldaser zum Einsatz kommen, wenn der Brillen-
glashersteller, mit dem zusammengearbeitet wird, auch eine Software zur Glasberatung zur Verfi-

gung stellt. Hier bedarf es weiterer Marktforschung.

Bemerkenswert ist die Tatsache, dass 83 % der Teilnehmer bereits wissen, dass auf dem augenopti-
schen Markt bereits Glasberatungssoftware angeboten wird, die den Verkauf unterstiitzen und er-
leichtern sollen. Von ihnen nutzen diese Moglichkeit jedoch nur 55 %. 28 % der Augenoptiker die,
obwohl sie diese Tools kennen, nicht damit arbeiten, kdnnten fiir die Brillenglasindustrie potenzielle
Kunden von Glasberatungssoftwaretools zu sein oder sind fiir diese Art der Beratung nicht aufge-
schlossen. 17 % der Augenoptiker, die Beratungssoftwaretools nicht kennen, kommen natdrlich als
potenzielle Kunden dafiir in Frage. Selbstverstédndlich sind in diesem Zusammenhang auch die Griin-
de gegen eine Nutzung wesentlich, diese kdnnen wichtige Weiter- oder Neuentwicklungsinformatio-

nen fir die Brillenglasindustrie bieten und helfen Neukunden zu gewinnen.
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Es sind unter den Augenoptikern bereits viele unterschiedliche Hersteller einer Beratungssoftware
bekannt — sie kommen nicht nur aus der Brillenglasindustrie. Eine Vielzahl der Anbieter ist in der In-
formatikbranche tatig und entwickeln unter der Mithilfe von Fachpersonal neue Software fir Augen-
optiker. Aus der Befragung der Augenoptiker auf der Opti 2012 |asst sich jedoch erkennen, dass vor
allem Beratungstools namhafter Brillenglashersteller wie Carl Zeiss Vision, Essilor oder Rodenstock
bekannt sind. Dieser Bekanntheitsgrad kann durch zwei Griinde begriindet werden: Zum einen ist es
moglich, dass gerade die befragten Augenoptiker Giberwiegend mit diesen Firmen zusammen arbei-
ten oder zum anderen, dass die drei Anbieter verstarkt Werbung fir ihre Produkte machen, um sie
auf dem Markt zu etablieren. Es lasst sich aus der Befragung nicht ableiten, dass auch mit diesen drei
Anbietern am meisten gearbeitet wird. Denn Rodenstock wird beispielsweise in Bezug auf die Be-
kanntheit von 13 Augenoptikern genannt, aber nur 6 von ihnen nutzen diese Software auch. Ebenso
verhalt es sich bei Zeiss und Essilor, sie werden beide je zehnmal genannt, wenn es darum geht wel-
che Anbieter bekannt sind, dennoch arbeiten nur je 6 bzw. 5 der Augenoptiker mit diesen Herstellern
beziiglich ihrer Beratungssoftware zusammen. Interessanterweise ist die Differenz zwischen Be-
kanntheit und Nutzen bei Essilor und Zeiss wesentlich kleiner als bei Rodenstock. Warum dem so ist,

das wurde im Rahmen der vorliegenden Befragung nicht ermittelt.

Nutzer einer Beratungssoftware setzen diese vor allem aus zwei Griinden ein: sie wollen damit dem
Kunden Produkteigenschaften besser demonstrieren und erhoffen sich so dem Kunden komplexe
Sachverhalte anschaulicher und verstandlicher darstellen zu kdnnen. Interessant ist an dieser Stelle,
dass die Nutzer kein einheitliches Feedback gaben, was ihnen an ihrer eingesetzten Software fehlt.
Das kann zum einen bedeuten, dass sie sich im Vorfeld so gut Gber Produkte informieren, das sie aus
ihrer Sicht keine gravierenden Mangel aufweisen und somit perfekt auf ihre individuellen Bediirfnisse
und Anspriiche abgestimmt sind, zum anderen ist es ebenfalls moglich, dass Augenoptiker die ge-
wahlte Software nur zu bestimmten Zwecken nutzen und somit Schwachstellen in anderen Bereichen
kaum auffallen. Der individuelle Nutzen den sich der Augenoptiker von einer Software verspricht ist
demnach ausschlaggebend, ob er von einem Produkt Gberzeugt ist oder nicht. Momentan findet man
auf dem Markt keine Software, die bereits alle Arbeitsschritte des Beratungsgespraches abbildet, wie

in spateren Kapiteln deutlich werden wird.

Augenoptiker, die bislang keine Beratungssoftware nutzen gaben als haufigsten Grund an, dass ihr
Chef oder die Firmenzentrale deren Einsatz nicht beflirworten. Das bedeutet zugleich auch, dass es
einige angestellte Augenoptiker geben wird, die gerne mit solchen Hilfsmitteln arbeiten wirden,
wenn sie die Moglichkeit dazu hatten. Fiir die Hersteller gilt es also demnach nicht nur die Augenop-
tiker selbst zu Uberzeugen, sondern auch gezielt Firmeninhaber von den Vorteilen einer Nutzung

solcher Beratungshilfen zu (iberzeugen. Die Kunst liegt darin mit der Entwicklung einer Beratungs-
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software nicht nur den Augenoptiker in seinem Beratungsprozess, das heildt zur Demonstration ver-
schiedener Sachverhalte, etc., zu unterstitzen, sondern vielmehr auch den Mehrnutzen fiir das ge-
samte Unternehmen verstarkt hervor zu heben. Fiir Unternehmer kann sich der Mehrnutzen zum
einen durch eine gleich gut qualifizierte, einheitliche Beratung der Kunden und somit der Steigerung
der Kundezufriedenheit, zum anderen aber auch durch hoherwertige Brillenverkdaufe und steigende
Verkaufszahlen im Bereich Zusatzverkaufe zeigen. So kann nicht nur dem Kunden durch anschauli-
chere Demonstration der Mehrwert seiner neuen Brillen vermittelt werden, sondern auch dem Au-

genoptiker wird dies durch den Einsatz in Bezug auf seinen Unternehmenserfolg bewusst.

Es lasst sich festhalten, dass Augenoptiker bereit sind neue Software zu nutzen, um ihren Beratungs-
prozess den neuesten Entwicklungen anzupassen. Sie betrachten den Einsatz als sehr hilfreich — so 69
% der befragten Augenoptiker. 26 % beurteilen diesen Einsatz als durchschnittlich hilfreich. Wenn
man zu den bereits Gberzeugten 69 % der Augenoptiker mit den jeweils 26 % der Kunden, die noch
Potenzial in der Optimierung einer Beratungssoftware zum besseren Einsatz sehen, hinzuaddiert,
besteht bereits heute schon ein Kundenpotenzial von 95 %. Keiner empfand im Rahmen der Befra-
gung den Einsatz von Beratungssoftware grundsatzlich als tUberflUssig. Dieses Ergebnis ermutigt sich
weiter mit dieser Thematik zu beschaftigen und den Fortschritt dauerhaft anzutreiben. 81 % der Au-
genoptiker, die an der Studie teilnahmen, duBerten, dass fir sie das Bildmaterial, welches zur besse-
ren Argumentation im Verkauf genutzt werden soll, am Wichtigsten ist. Dieser Aspekt ist in der au-
genoptischen Beratung essenziell, da sich Kunden von ihrem persénlichen Mehrwert nur dann Gber-
zeugen lassen, wenn sie die Vorteile leicht verstdndlich und anschaulich demonstriert bekommen.
AulRerdem mochten 70 % der Augenoptiker die Software in gewissem MaR beeinflussen kénnen, um
sie individueller an ihre personliche Verkaufsstrategie anpassen zu kénnen. Knapp die Halfte der
Teilnehmer, 45 %, wiirde eine integrierte Bestelloption beflirworten. Jedoch ist ein geflihrter Fragen-
katalog zur Unterstitzung in der Bedarfsanalyse und als Hinweis auf besondere Sehaufgaben, die die
Augenoptiker bei der Anpassung der optimalen Brillengldser beachten sollten, nur fiir 15 % der Au-
genoptiker wichtig. Die individuelle Anpassung an eigene Verkaufsstrategien und die Zuriickhaltung,
wenn es um den Einsatz eines geflihrten Fragekatlogs geht, riihrt hochstwahrscheinlich aus der fun-
dierten Ausbildung der Augenoptiker in Deutschland. Im deutschen Augenoptikerhandwerk gehdort
die kundenorientierte Beratung zum festen Bestandteil der Ausbildung. So ist es nicht verwunderlich,
dass viele Augenoptiker, vor allem bereits berufserfahrene, argumentieren einen gefiihrten Fragen-
katalog nicht zu bendtigen. Sie kennen in der Regel die wichtigen Inhalte einer kompetenten Bera-
tung und sind hinsichtlich der Anpassung des optimalen Brillenglases fiir verschiedene Sehaufgaben
gut ausgebildet. Fir viele der befragten Augenoptiker stehen durch die Nutzung eines Beratungstools

der hoherwertige Verkauf und die individuelle Kundenberatung im Vordergrund. Diese Ansicht be-
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starkt sich, da der Einsatz einer Beratungssoftware vor allem einen Marketingnutzen haben und
durch einen kreativen Einsatz - nahezu ohne Grenzen - neue Standards in der Augenoptik setzen

soll.**

Um jedoch neue Standards in der Augenoptik setzen zu kdnnen, sollte der Beratungsprozess
moglichst einheitlich in jedem Geschaft, das heiRt unabhiangig vom jeweiligen Berater, ablaufen.
Auch die Schulung von Mitarbeitern oder Auszubildenden kann mit einer Beratungssoftware moglich
sein, das bestatigt auch die Umfrage, denn 34 % der befragten Augenoptiker kénnen sich diese Opti-

onen als Entscheidungshilfe fiir eine Beratungssoftware vorstellen.

Flr jeden Augenoptiker stellt sich bei der Anschaffung eines Beratungstool zudem die Frage wie er es
einsetzen mochte. Dabei ist nicht die Art und Weise der Argumentation in der Beratung gemeint,
vielmehr geht es hier darum sich zu entscheiden, ob man dem Trend des Einsatzes eines Tablet-
Computers folgt. In der Umfrage wurde deutlich, dass 65 % der Augenoptiker den Einsatz von Tablet-
Computern beflirworten. Das kommt zu einen dadurch zustande, dass bereits wahrend der Refrakti-
on Themen zur Brillenglaswahl besprochen werden und zum anderen deshalb, da viele dieser Bera-
tungstools zusatzliche Funktionen wie Nahpriifung oder Zentrierung enthalten kénnen. Die Nutzung
der Software muss also zusatzlich zur Flexibilitdt hinsichtlich der Verkaufsstrategie ebenso mdoglichst
mobil im Beratungsprozess einsetzbar sein. Natirlich ist die Installation auf einem herkdmmlichen PC
genauso wichtig, da es in den Geschaftsrdumen ebenfalls festinstallierte Arbeits- und Beratungsplat-
ze geben wird. Das Angebot an Software gestiitzten Beratungstools ist momentan auf dem deut-
schen Markt noch gut Gberschaubar, sie unterscheiden sich jedoch sehr gezielt in ihrer bisherigen
Einsatzfahigkeit und Funktion. Welche Tools momentan angeboten werden und wie sie sich unter-
scheiden soll im Nachfolgenden naher erklart werden. Zudem sollen aus den durch die Befragung
gewonnenen Daten und den eventuell noch fehlenden Funktionen bisheriger Beratungssoftware

Ansatze fir ein zukinftiges, ideales Beratungstool entwickelt werden.

a4 Vgl. S. Degle, R. Herber, Mit apps ,,in“, In: Deutsche Optikerzeitung, Nr. 5, 2012, S. 61.
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4 Wettbewerbsanalyse elektronischer Beratungssoftware
auf dem deutschen Markt

Es ist notwendig den Markt und die Mitbewerber zu kennen und zu verstehen, um eine gute Basis fir
die Entwicklung von Neuheiten zu haben. Im Nachfolgenden werden die Produkte verschiedener
Brillenglashersteller ndher vorgestellt und analysiert. Diese Analyse soll helfen zusammen mit den
Informationen aus der Befragung, das Potenzial eines neuen Beratungstools aufzuzeigen und Ansatze

zur Neuentwicklung zu geben.

4.1 Beratungssysteme im Uberblick

Fast jeder deutsche Brillenglashersteller bietet seinen Kunden, den Augenoptikern, ein Beratungs-
tool, welches die Glasberatung vereinfachen soll. Die Produkte dieser Hersteller unterscheiden sich in

ihrer Anwendung sehr wesentlich voneinander.

4.1.1 Hoya

Die Firma Hoya ist mit ihrem Produktportfolio hinsichtlich der Menge an unterschiedlicher Bera-
tungssoftware, welches sie den Augenoptikern zur Verfligung stellt momentan flihrend. Diese Aussa-
ge stitzt sich nicht auf Umsatzzahlen oder dhnliches, sondern vielmehr auf ihre Performance und die
Angebotsvielfalt. Hoya beschrankt sich nicht auf den Einsatz mobiler Zentriersysteme, an dem sie
zusammen mit Ollendorf arbeiten, sondern bietet den Augenoptikern ein Allround-Paket, fiir die
Kundenberatung. Dazu gehort neben der Zentrierung auch ein Onlinebestellportal, ein Demonstrati-
onstool, aber auch eine Software zur Unterstitzung beim Verkauf besonderer Nah- oder

Officeglasern.
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4.1.1.1 Hoya Vision Consultant
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Abbildung 30: Startbildschirm des Hoya Vision Consultant

Das Demonstrationstool der Firma Hoya, der Hoya Vision Consultant, lduft aktuell auf dem iPad 2.
Mit Hilfe dieses Tools kénnen verschiedene Glastypen, d.h. Gleitsichtglaser, Einstarkenglaser und
Nahbereichsgldser unterschieden werden, aber auch Beschichtungen wie die Anti-Reflexschicht wer-
den abgebildet, zudem kann man sich Gber polarisierende Brillengldser informieren. Je nachdem
welchen Button man eingangs driickt, gelangt man in das jeweilige Untermend. In diesem Unterme-
nl kann anndhernd die Starke des Kunden eingestellt werden, wobei man hier nur den sphéarischen
Brillenwert in 1 Dioptrienabstufungen einstellen kann und ebenso verhilt es sich bei der Addition.
Die Hornhautverkrimmung eines Kunden kann nur im Menl der Einstarkengldser bericksichtigt

werden.
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Nutzt man das Untermeni der Gleitsichtglaser zur Demonstration zeigen Markierungen dem Kunden
den Unscharfebereich dieser Glastypen und mit Hilfe der integrierten Kamera im iPad 2 kann sich der
Kunde nun seine Umgebung ,,anschauen®, wobei auch hier klar sein muss, dass die Abbildung durch
diese Kamera nicht der reellen Abbildung einer Kundenbrille entsprechen kann. Dem Endverbraucher
kénnen all diese Einstellungsmoglichkeiten auch mit unterschiedlichen Glasydesigns demonstriert

werden, hier kann zwischen einem Standardglas bis hin zum individuellen Brillenglas unterschieden

werden.

HOYA W@ VISION CONSULTANT
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-
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Gleitsichtglaser

Abbildung 32: Demonstration der Gleitsichtglaser des HVC von Hoya

Diese Einteilung findet sich ebenfalls im Einstarkenglasbereich wider, das bedeutet auch hier kénnen
verschiedene Starken simuliert werden. Diese Einstellmoglichkeit der Fehlsichtigkeit inklusive des
Astigmatismus im Bereich der Demonstration von Einstarkengladser ist sehr wichtig, da sich vor allem
dadurch unterschiedliche Designs und deren Vorteile verdeutlichen lassen. Im Bereich der Nahglaser
wird, je nachdem wie man das iPad 2 halt automatisch erkannt, ob man mit diesem Gerat gerade die
Ferne, die Nahe oder den Zwischenabstand , betrachtet”, d.h. hdlt man das iPad senkrecht zum Bo-
den geht es davon aus, dass man ein Objekt in der Ferne betrachten mdéchte, neigt man das iPad
wieder wandert es von der Ferne in den Zwischenbereich und dann in die Nahe. In diesem Unterme-
nU kann nicht die Starke der Kundenbrille simuliert werden, sondern hier werden nur unterschiedli-
che Glasdesigns abgebildet. Es wird zwischen einem reinen Nahglas zum Lesen, einem Officeglas mit
Nah- und Zwischenbereich und einem individuellen Design mit zusatzlichem Fernteil unterschieden,

wobei Fernteil hier einen Abstand von zirka 4 Metern meint.

Die Darstellung der Anti-Reflexbeschichtung ist sehr einfach gehalten und nicht gut gelungen. Auf

dem Startbildschirm dieses Untermeniis wird ein Brillenglas gezeigt auf dem Wasserflecken zusehen
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sind, diese werden durch die Anti-Reflexschicht vermindert. Fachlich entspricht dies nicht der Reali-
tat, da eine Anti-Reflexschicht nicht in erster Linie dazu dient das Brillenglas leichter zu reinigen, es
ist aber auch moglich, dass diese Darstellung stérende Reflexe zeigen soll. Egal welcher Zweck damit
verfolgt werden soll, er ist nicht eindeutig definiert und kann dadurch auch falsch interpretiert wer-
den. Im Bereich der Sonnenbrillenglaser werden nur polarisierende Glaser vorgestellt, obwohl das
Portfolio fiir Sonnenschutzglaser weit mehr Produkte beinhaltet. Dieser Sachverhalt kann dem Kun-
den gut demonstriert werden, mochte er jedoch mehr zu den Unterschieden ganz herkémmlicher
Sonnenschutzglaser wissen, kann die Beratung mit Hilfe dieses Tools nicht fortgesetzt werden. Das
kann zu einem negativen Empfinden beim Kunden kommen, da nicht die gesamte Produktpallette
abgebildet werden kann und er beziiglich anderer Sonnenbrillenglaser eventuell auf konventionelle

Testglaser zuriickgreifen muss.

Zur Demonstration fiir den Kunden ist dieses Tool mit Sicherheit sehr hilfreich, somit wird der Bril-
lenkauf zum Kauferlebnis. Die Idee des Testens der zukiinftigen Brille ist fachlich nicht ganz korrekt,
da es sich immer noch um eine Simulation handelt und der scheinbare Seheindruck nur ein Livebild
der Kamera ist. Fir den Kunden spielt dieser Effekt, psychologisch gesehen, jedoch keine Rolle, er
bekommt vielmehr das Gefiihl im Vorfeld testen zu kdnnen was er kauft und diese Tatsache beein-
flusst seine Kaufentscheidung positiv. Dieser Aspekt stellt einen groen Vorteil aus Sicht des Augen-
optikers dar, zudem kann dieses Tool ohne den Zugang mittels Kundennummer tber iTunes fiir 99 €
heruntergeladen werden. Dabei spielt es keine Rolle, ob man Produkte von Hoya im Sortiment hat
oder nicht, dieses Tool macht fir Alle Sinn. Es bezieht sich nicht auf Hoya Brillengldser sondern be-
handelt die Sachverhalte der verschiedenen Glasdesigns etc. ganz allgemein und trotz der Nutzung
durch Augenoptiker, die keine Hoya Kunden sind, deckt das Unternehmen die Entwicklungskosten
durch die Bezahlung auf iTunes. Des Weiteren dient dieses Tool ebenso den Bekanntheitsgrad des
Herstellers zu erhdhen, gerade weil ihr Produkt auch von anderen Augenoptikern eingesetzt wird. Es
bleibt demnach zu bedenken, dass sich diese Augenoptiker durch ihre Uberzeugung vom Hoya Vision
Consultant zukilnftig auch fir andere Produkte des Herstellers interessieren konnten und somit neue
Geschaftsverbindungen entstehen kénnen. Der Hoya Vision Consultant kann jedoch nur als reines
Marketingtool flir den Augenoptiker eingesetzt werden, es bestehen keine Schnittstellen zu anderen

Anwendungen wie Bestellsoftware oder ahnliches.

4.1.1.2 Web - Produktkonfigurator Choose my lens

Auf der Internetseite www.choosemylens.com bietet Hoya auch dem Endverbraucher ein Beratungs-
tool, dass ihm ein ideales Brillenglas fiir seine Bediirfnisse bieten soll. Hier wird der Kunde direkt
angesprochen und kann mit Hilfe einiger Fragen eine Empfehlung bezlglich der optimalen Brillengla-

ser bekommen.
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= HOYA

THERE IS AN IDEAL LENS
FOR EVERY WAY OF LIFE

Whether you're looking for an edge off the tee or
away to work, there is a specific
lens material, design and treatment best suited
to the way you live.

To find your ideal lens, tell us more about you >

Abbildung 33: Startseite der Internetseite www.choosemylens.com von Hoya

Aufgrund der Angabe des Kundenalters wird vermutlich selektiert, ob es sich um eine Einstarken-
oder Mehrstarkenbrille handelt. Diese Angabe wird im spateren Verlauf noch mal abgeglichen in dem
der Kunde angeben soll welche Art von Brille er bisher tragt, das heiRt handelt es sich um eine
Einstarkenbrille oder Gleitsichtbrille, wobei sich hier das Problem stellt, ob auch Gleitsichtbrillenein-
steiger an dieser Stelle berlicksichtigt werden. Sie geben an keiner Stelle dieses Tools die genaue
Refraktion an und antworten auf die Frage nach der bisherigen Brille mit einer Einstarkenbrille, ob-
wohl zukiinftig eine Gleitsichtbrille bendtigt wird, doch diese Tatsache wird nie angesprochen. Des
Weiterenorientiert sich diese Art der Brillenglasempfehlung vor allem an Hobbies und Gewohnheiten
des Kunden und verlasst sich auf korrekte Eingaben des Kunden. Vor allem bei den Fragen zu Seh-
schwache bleibt fraglich, ob jeder Kunde in der Lage ist zwischen Weit-, Kurz- und Alterssichtigkeit zu
unterscheiden. Stimmt die Angabe des Kunden nicht, so kann das dazu fiihren, dass am Ende nicht
die richtige Empfehlung genannt wird, denn die Anforderungen sind bei jeder Fehlsichtigkeit doch
etwas unterschiedlich. Zusatzlich wird die komplette Befragung nur mit Ja-Nein-
Antwortmoglichkeiten durchgefiihrt, auch hier wird es letztendlich schwierig aufgrund dieser Ant-
wortmoglichkeiten eine Empfehlung zu generieren. Wenn es sich beispielsweise um eine Frage han-
delt bei der der Endverbraucher eine Glaseigenschaft als nicht so wichtig empfindet, muss er mit nein
antworten und schliet somit die Option eines beispielsweise diinneren Glases gleichzeitig aus. Je-
doch sollte man bedenken, dass auch bei Hoya die Produktpalette wesentlich breiter aufgestellt ist,
als dass man Fragen nur mit ja oder nein beantworten kdonnte. Aufgrund dieser Fragetechnik kann
davon ausgegangen werden, dass sich die Empfehlung nur aus einigen wenigen Produkten zusam-
mensetzt, denn anderenfalls misste man individueller Antwortmoglichkeiten zu lassen oder mehr
Abstufungen der Antwortmoglichkeit zur Verfligung stellen. Fihrt der Kunde diese Befragung
mehrmals durch, wird er schnell feststellen, dass egal wie unterschiedlich man auf die Fragen ant-
wortet, die Empfehlungen, innerhalb des gleichen Glastypes, dennoch wieder sehr dhnlich sind. Es

stellt sich nun die Frage wie viele Produkte hinter diesem Fragenkatalog stecken. AuRerdem wird der
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Kunde mit der Frage konfrontiert, welche Merkmale und Eigenschaften, wie Stabilitdt, Gewicht, Di-
cke, etc. (siehe Abbildung 34), der neuen Brillengldser ihm besonders wichtig sind, das bedeutet er
muss die Antworten in eine fiir ihn optimale Reihenfolge bringen. Problematisch ist dieser Sachver-
halt, weil es nicht moglich ist, mehrere Eigenschaften als gleich wichtig zu kennzeichnen. Der Kunde

muss sich entscheiden und somit Kompromisse eingehen, die er unter Umstanden nicht machen

mochte.
1
2
3 Tell us about your lifestyle:
" ARRANGE THESE
FEATURES IN ORDER
I S S OF IMPORTANCE

6 Drag and drop to swap feature order )

Abbildung 34: Entscheidungskriterien der Produkteigenschaften bei Hoya Lens Calculator

Am Ende der Analyse bekommt der Kunde eine Empfehlung zu einem ganz bestimmten Glas. Jedoch
wird dieses Produkt nicht naher erlautert, das heilft der Kundennutzen wird nicht dargestellt und es
gibt auch keine Begriindung warum er gerade dieses Produkt kaufen sollte. Das Endergebnis kann
sich der Kunde als Datei ausdrucken und als Information zu seinem Augenoptiker mitnehmen, denn
es besteht nicht die Moglichkeit sich das empfohlene Produkt als Endverbraucher lber die Hoya
Homepage zu bestellen. Hoya mdéchte dem Kunden die Moglichkeit geben sich vorab Informationen
einzuholen, aber dieses Beratungstool soll nicht dazu dienen, den Augenoptikern die Kunden abzu-
werben. Am Ende der Beratung empfiehlt Hoya ganz klar mit dieser Information den Augenoptiker
aufzusuchen, um sich ndher lGber das Produkt zu informieren und den Kauf abzuschlieBen. Problema-
tisch wird das Ganze aber dann, wenn der Augenoptiker eigentlich seine Bedarfsanalyse ganz anders
strukturiert als es durch das Onlinetool vorgegeben wurde. Augenoptiker legen in ihrer Beratung das
Hauptaugenmerk nicht nur auf persénliche Kundenwiinsche beziiglich des Gewichtes oder der Dicke
des Brillenglases, sondern beziehen auch individuelle Arbeitsabstande, Sehaufgaben und den Beruf
des Kunden in ihre Empfehlung ein. So kann es durchaus maglich sein, dass sich die Empfehlung des
Augenoptikers von der durch den Hoya Lens Calculator unterscheidet und nun liegt die Verantwor-
tung wieder beim Augenoptiker selbst seinen Kunden von der Richtigkeit seiner Empfehlung zu tGber-
zeugen. Der Einsatz solcher Beratungstools fiir den Endverbraucher sollte daher kritisch betrachtet
werden, denn es stellt sich dabei die Frage fiir wen dieses Tool letztendlich das Beste sein soll: Dient
es dazu den Endverbraucher zu informieren oder soll es dem Augenoptiker helfen, neue Kunden zu

gewinnen und die Beratung zu vereinfachen bzw. zu beschleunigen. Fir den deutschen Markt spielt
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dieses Tool jedoch eine weniger wichtige Rolle, da sich ein Link zur Homepage nicht auf der deut-

schen Firmenhomepage befindet und dieses Tool nur in englischer Sprache nutzbar ist.

4.1.1.3 My Style iDentifier

Auch fiir ihre Produkte der iD-Familie hat sich Hoya etwas Besonderes ausgedacht. Sie stellen dem
Augenoptiker innerhalb des Hoya Onlinekundenportals ein Anamnesetool, das speziell auf diese Pro-
duktfamilie ausgerichtet ist, zur Verfligung. Diese Plattform kann allerdings nur vorn registrierten
Kunden genutzt werden und ist mit einem Passwort und einer Kundennummer gesichert. Das Anam-
nesetool ist online auch mit der Bestellplattform Hoya iLog verknilipft und ermdoglicht somit, dass das
gewadhlte Glas auch sofort online bestellt werden kann. Zu Beginn miissen alle fiir die Bestellung rele-
vanten Daten erfasst werden, erst dann erstellt das Programm ein individuelles Kundensehprofil.
Erstellt wird dieses Profil aufgrund folgender Daten: Rezeptwerte des Kunden, Fassungsdaten, Infor-
mationen zum persdnlichen Lebensstil und Informationen zur bisherigen Brille. Ist weder dem Au-
genoptiker noch dem Kunden bekannt welche Gldaser er momentan in seiner Brille tragt, ermoglicht
das System zusatzlich anhand verschiedener Gravuren, das passende Glas herauszufiltern. Nachdem
all diese Daten gesammelt sind wird ein Kundensehprofil erstellt und die optimale Designkategorie
des Glases ermittelt. Man unterscheidet an dieser Stelle drei Designkategorien des Glases, die jeweils
mit unterschiedlichen Progressionskanallangen (11, 14, 16 mm) gewahlt werden kdnnen und unter-
schiedliche Schwerpunkte des Sehens setzen. Ein Glas aus Kategorie ,,Open” setzt den Schwerpunkt
im Nah- und Zwischenbereich, wobei Glaser der Kategorie ,Balance” ermdglichen alle Sehbereiche
mit gleichmaliger Auspragung zu nutzen. Die Kategorie ,Clear” dagegen beschreibt Glaser die
schwerpunktmaRig auf den Fernbereich ausgerichtet sind. Da es sich hier um eine besondere Pro-
duktfamilie handelt, bei deren Bestellung noch mehr individuelle Daten beriicksichtigt werden kon-
nen, ist dieses Anamnesetool flir den Augenoptiker sehr sinnvoll. Er bekommt Unterstlitzung bei der
Bestellung dieses Produktes, um so den persdnlichen Kundennutzen noch verstarken zu kénnen, da
alle bestellrelevanten Daten erfasst werden miussen. Der Zugang durch eine Kundennummer bei

Hoya macht an dieser Stelle Sinn, da es sich hier um die Bestellung konkreter Produkte handelt.
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4.1.1.4 Nahglasberater

Fir ihr Produktportfolio hinsichtlich Nah- und Officeglaser hat sich Hoya ebenfalls eine Verkaufsun-
terstlitzung flir den Augenoptiker (iberlegt. Der Hoya Nahglasberater ermdéglicht zu Einem sich die
verfligbaren Produkte noch einmal ndaher anzuschauen und zum Anderen dient er dazu ein Glas fir
den Kunden zu empfehlen. Diese Empfehlung basiert auf den Refraktionsdaten inklusive Addition des
Kunden, der Arbeitsentfernung, fir die die Brille bendtigt wird und der Einschleifhéhe der Fassung.
Zusatzlich kann sich der Augenoptiker Uber diese Software auch Informationen zur optometrischen
Anpassung dieser Glaser einholen. Grundsatzlich ist diese Software sehr niitzlich, da auch sie durch
verschiedene Grafiken als Marketinginstrument eingesetzt werden kann und individuelle Angaben
des Kunden in Bezug auf seine Arbeitssituation bericksichtigt werden kénnen. Des Weiteren gibt
diese Software auch den Augenoptikern Hilfestellung, die vielleicht nicht das komplette Produktport-
folio von Hoya im Nahglasbereich kennen. Eine Verknlpfung um das gewahlte Glas direkt zu bestel-
len gibt es jedoch nicht. Ein groBer Vorteil dieses Tools ist jedoch die Logik, die bei der Auswahl der
Empfehlung dahinter steckt. Wie in Abbildung 36 zu sehen ist, wird das Glas, welches durch einge-
schrankte Lieferbereiche nicht in Frage kommt, direkt aus der Empfehlung heraus genommen, d.h.
Falschbestellung durch fehlende Produktinformationen kénnen hier im Vorfeld ausgeschlossen wer-

den.
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Abbildung 36: Hoya Nahglasberater

4.1.2 Essilor

Die deutsche Essilor GmbH mit Firmensitz in Braunschweig stellt ihren Kunden ebenfalls Glasbera-
tungstools zu Verfligung. Dabei handelt es sich um das Zentriergerat VisiOffice, das eine Verkaufsun-
terstlitzung flr den Augenoptiker sein soll. Darliber hinaus findet man beispielsweise in den USA
auch ein Onlineberatungstool fiir den Endverbraucher. Auch wenn letzteres nur auf der amerikani-

schen Homepage zu finden ist, soll es im Nachfolgenden naher vorgestellt werden.

4.1.2.1 VisiOffice

Bei dem Gerat VisiOffice handelt es sich um Zentriergerat mit integriertem Glasberatungsmodul.
Beworben wird dieses Gerat als Mess- und Beratungsprogramm, was darauf schlieBen lasst, dass
beide Teilmodule die gleiche Prioritat haben sollten. Das Essilor VisiOffice verfligt Gber vier Grund-
module: Fassungsberatung, Messung der Zentrierdaten, Fragenkatalog zur Bedarfsanalyse und dem
Glasberatungsmodul. Im Nachfolgenden wird ndaher auf das Glasberatungsmodul eingegangen. Der
Fragenkatalog setzt sich nur aus wenigen Fragen zusammen, die sich auf die bisherige Brille, die zu-
kiinftige Brille, Anforderungen an die neuen Brillenglaser, Hobbies und auf die Preisvorstellungen des
Kunden beziehen. Des Weiteren finden sich auch Fragen zu bisherigen Problemen wie asthenopische
Beschwerden, die unter Umstdnden mit der neuen Brille gelost werden sollen und Wichtigkeit der
Brille fiir den Kunden, d.h. ob sie nur ihren Zweck des besseren Sehens erfiillen soll oder ob sie zu-
dem auch ein modisches Accessoire sein soll. Der Kunde kann sich zudem ebenfalls duBern, ob es ihm
wichtig ist eine Brille zu haben, die dem neuesten technischen Stand entsprechen soll und ob er
mehrere Brillen fiir verschiedene Aktivitaten wie Sport oder Beruf kaufen méchte. Anhand dieser

Antworten wird im Anschluss ein Sehprofil des Kunden erstellt, das wie folgt dargestellt wird:
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Abbildung 37: Sehprofil des Essilor VisiOffice

Unter dem Glasberatungsmodul versteht man bei VisiOffice die Moglichkeit, dem Kunden Produktei-
genschaften und verschiedene Ausfiihrungen der Korrektionsgldaser zu erkldaren. Dabei wird nach
Altersgruppen unterschieden, Kinder, Erwachsene zwischen 20 und 40 Jahren und Senioren ab einem
Alter von 40 Jahren. Diese Selektion ist deshalb wichtig, weil je nach dem um welche Gruppe es sich
handelt auch verschiedene Produkteigenschaften erklart werden kénnen, das bedeutet, dass die
Erklarung der Gleitsichtglaser in der Gruppe der Kinder und Erwachsener zwischen 20 und 40 Jahren
entfallt. In der Gruppe der Kinder kdnnen Sachverhalte wie UV-Schutz und Brillenglasmaterialien
bezogen auf Asthetik, Tragekomfort und Brillenglasbeschichtungen deutlich gemacht werden. Die
gleichen Informationen findet man ebenfalls in den Gruppen der Erwachsenen und Senioren, jedoch
werden dort zusatzlich noch unterschiedliche Brillenglasdesigns vorgestellt. In der Kategorie der Er-
wachsenen handelt es sich dabei um zwei mdgliche Alternativen: den spharischen und aspharischen
Glasdesigns. Im Bereich der Senioren werden fiinf Glasdesigns miteinander verglichen: die
Officeglaser, Standard Gleitsichtglaser, Gleitsichtglaser mit kurzer Progressionskanallange, Premium
Gleitsichtglaser und das High-End Gleitsichtglas lpseo. Fiir das Ipseo Gleitischtglas kann zu dem noch
die W.A.V.E Technologie anschaulich demonstriert werden, die den Mehrwert dieses Glases aus-
macht und somit noch individueller auf Kundenanforderungen bezlglich des Sehens abgestimmt

werden kann.

Der Fragenkatalog unterscheidet sich jedoch nicht wesentlich voneinander — egal welche Kunden-
gruppen beraten werden soll. Der einzige Unterschied liegt darin, dass im Falle einer Gleitsichtbril-
lenberatung auf der Startseite des Fragekatalogs noch detaillierter auf die bisherige und zukiinftige

Brille eingegangen wird, handelt es sich nur um eine reine Lesebrille oder um ein Officeglas oder
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wiinscht der Kunde eine Losung in Form einer Gleitsichtbrille. Diese Angaben haben aber keine Aus-
wirkung auf die nachfolgenden Fragen, sondern sollen nur dazu dienen, die Produktvorschlage am
Ende der Analyse zu filtern. Die Darstellung des Kundensehprofils kann hier positive Auswirkungen
auf die Kaufentscheidung haben, da sie den Brillenkauf zum Erlebnis macht und gleichzeitig dem
Kunden das Gefiihl vermittelt, dass ganz speziell auf seine Bediirfnisse eingegangen wird. Grundsatz-
lich ist es jedoch so, dass sich die Produktempfehlungen am Ende sehr wahrscheinlich am Preis orien-
tieren, den der Kunde ausgeben moéchte. Diese Information sammelt man mit der Frage welche Rolle
die Brille fiir den Kunden spielt, ist sie ein ,notwendiges Ubel“ oder erfiillt sie auch einen modischen
Aspekt. Weiterhin filtert man die Empfehlung am Ende des Tools nach den Prioritdten des Kunden,
die er im Laufe des Beratungsgespraches dullert, konkret bedeutet das, dass der Kunde gefragt wird,
ob es ihm wichtig ist seine Brille méglichst schnell beim Augenoptiker abzuholen oder die Asthetik
der Brille im Vordergrund steht. Es wird deutlich, dass auch bei diesem Tool die Selektion des optima-
len Brillenglases nicht mit der subjektiven Refraktion des Kunden zusammenhangt und dadurch nicht
auf Lieferbereiche, hoherbrechende Materialen oder besondere Beschichtungsmoglichkeiten einge-
gangen wird. Man entwickelt hier allgemein giiltige Empfehlungen, die auf die Mehrheit der Kunden
zu treffen sollen und empfiehlt bestimmte Produktvarianten nicht aufgrund der gesammelten Kun-
dendaten, sondern aufgrund der Wichtigkeit von Produkteigenschaften die der Kunde geduliert hat.
Spezielle Arbeitsabstande, Sehaufgaben oder der Beruf des Kunden flieSen nicht in die Bedarfsanaly-
se ein, obwohl die Fakten einen wesentlichen Grundstein in der augenoptischen Beratung legen. Am
Ende der Analyse generiert das Programm drei Produktvorschldge basierend auf dem Kundensehpro-
fil. Die dargestellte Grafik wird zudem noch mal naher erldutert, da an dieser Stelle noch mal alle
vom Kunden gesammelten Informationen zusammengefasst, aufgelistet und mit den daraus resultie-
renden Produkteigenschaften verkniipft werden. Von dieser Ansicht kann man dann in die Maske mit
den Produktempfehlungen wechseln, die hier nicht nur allgemeine Informationen wie diinnere Gla-
ser mit sehr guter Entspiegelung beinhalten, sondern ganz konkrete Essilor Produkte, die so auch in

jeder gedruckten Preisliste zu finden sind.

Auf dieser letzten Seite erhalt der Augenoptiker die Moglichkeit zwischen der Bedarfsanalyse und der
Glasberatung zu wechseln, denn unter dem Glasberatungsmodul versteht man an dieser Stelle ledig-
lich Demonstrationsmaterialien zur Darstellung der Unterschiede zwischen Produkteigenschaften.
Diese Verknilpfung ist sehr wichtig, da nun die Empfehlung mit dem Kundennutzen verbunden wird,
in dem ihm noch mal der Unterschied ,seines Brillenglases” zu einem herkémmlichen Standardpro-
dukt aufgezeigt wird. Verkaufsstrategisch entspricht diese Verbindung zu einem hohen Teil der au-
genoptischen Beratung, die der Augenoptiker bisher noch ohne eine Beratungssoftware durchge-

flhrt hat und Iasst somit auch problemlos in den Beratungsprozess integrieren, wobei in der Phase
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der Preisnennung wahrend der Beratung trotzdem eine gedruckte Preisliste herangezogen werden
muss, da im VisiOffice keine elektronische Preisliste inklusive aller Verkaufspreise hinterlegt ist. Eine

Bestellung des ausgewdhlten Glases ist ebenfalls mit VisiOffice nicht moglich.

4.1.2.2 Web - Produktkonfigurator

Auf der amerikanischen Homepage der Firma Essilor wird zusatzlich ein Produktkonfigurator fiir den
Endverbraucher angeboten. Bevor der Kunde mit der Beantwortung der Fragen startet kann er sich
mittel einfacher Animationen und verstandlichen Texten Uber das Thema Auge und Fehlsichtigkeit
informieren. Diese Informationsmdglichkeit vorab, macht es dem Kunden unter Umstanden leichter
die nachfolgenden Fragen im Beratungsmodus zu verstehen, da nicht davon ausgegangen werden

kann, dass jeder Kunden genau weill um welche Zusammenhange im Auge es sich handelt.

About Your Eyes | “roduct Configurator

1. How the Eye Works

AMATOMY OF THE EYE | LIGHT PERCEFTION | GETTING FOCUSED | VISUAL ACULITY

Abbildung 38: Informationsplattform zum Auge und Fehlsichtigkeit bei Essilor Produktkonfigurator

Um anschlieRend die Fragen gut beantworten zu kénnen finden sich vorab neben den Informationen
zur Anatomie und Physiologie des Auges auch Informationen zu verschiedenen Brillenglasdesigns
und deren Verwendung. Der Endverbraucher kann jedoch auch ohne im Vorfeld die Informationen
nachzulesen mit dem Produktkonfigurator starten. Im Gegensatz zu den kompakten Fragen im
VisiOffice handelt es sich in diesem Konfigurator um 21 Fragen, die der Kunde beantworten muss.
Der Unterschied der Anzahl der Fragen konnte durch die Tatsache kommen, dass das VisiOffice in der
Regel durch den Augenoptiker bedient wird, der so die Fragen fiir seinen Kunden noch mal erldutern

kann, bei dem Online-Produktkonfigurator ist eine Hilfestellung durch den Augenoptiker in der Regel
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nicht moglich und wird vom Kunde allein durchgefiihrt. Alle Fragen die innerhalb dieser Beratung
gestellt werden lassen sich mit ja oder nein beantworten, dhnlich wie bei dem Onlinetool von Hoya
muss auch hier davon ausgegangen werden, dass aufgrund der stark begrenzten Antwortmaglichkeit
eine Produkteigenschaften komplett ausgeschlossen wird, obwohl sie fiir den Kunden trotzdem nicht
unwichtig sein kdnnte. Grundsatzlich werden beim Kunden Anforderungen und Anspriiche abgefragt,
jedoch gibt es keine Moglichkeit Hobbies anzugeben, vielmehr finden sich diesbezliglich nur ober-
flachliche Fragen, beispielsweise ob die Brille beim Sport allgemein getragen werden soll. Um welche
konkrete Sportart es sich handelt wird nicht ndher abgefragt, was die Moglichkeit auf einen Zusatz-
verkauf einer speziellen Sport- oder Sonnenbrille komplett ausschlieRt. Ebenso spielt auch die Fehl-
sichtigkeit des Kunden keine Rolle, es wird auch nicht die Art der Fehlsichtigkeit, d.h. Weit- oder
Kurzsichtigkeit, abgefragt. Lediglich eine Frage bezieht sich darauf, ob der Kunde Probleme mit dem
Sehen in der Nahe hat, was darauf schlieRen lasst, dass allein durch diese Fragen entschieden wird,

ob es sich um ein Einstarken- oder Gleitsichtglas handelt.

Fraglich ist diesbezliglich ob die Empfehlung, die man am Ende erhalt auch wirklich die optimale Seh-
I6sung des Kunden darstellt. Die Art und Weise der Fragen und deren Antwortméglichkeiten sind,
dhnlich wie beim Onlinetool fir Endverbraucher bei Hoya, nicht konform mit der augenoptischen
Beratung im Fachgeschaft. Zwar werden inhaltlich viele wichtigen Daten abgefragt, diese kénnen
aber am Ende nicht mit einem Kundennutzen argumentiert werden, da nicht bekannt ist fir welchen
Zweck der Kunde seine Brille bendtigt. Des Weiteren kdnnen keine Aussagen liber geeignete Mate-
rialien im Bezug auf die Refraktion gemacht werden. Am Ende der Befragung bekommt der Kunde
eine Empfehlung fir ein Glas, allerdings ist diese sehr allgemein gefasst, d.h. anders wie beim
VisiOffice werden keine konkreten Glasdaten wie Name, Material, etc. genannt, sondern man erhalt
Aussagen, die das Glas nur allgemein beschreiben wie z.B. ein diinneres Glas mit sehr guter Entspie-
gelung. Welche Vorteile ein diinneres Glas gegeniiber einem Standardglas aufweist, kann in der Emp-
fehlung nachgelesen werden, dennoch trifft die Empfehlung nicht auf den Kunden individuell zu, da
auf individuelle Sachverhalte in der Analyse nicht eingegangen wurde. Kommt ein Kunde mit diesem
Ausdruck in ein Augenoptikergeschaft, so kann der Augenoptiker selbst anhand dieser Daten kein
Glas bestellen. Grundsatzlich sollte er die Bedarfsanalyse noch mal komplett durchfiihren, um indivi-
duelle Wiinsche und Anforderungen abzufragen, denn nur so kann eine individuelle und optimale
Sehlésung flr den Kunden gefunden werden. Wenn man die Bedarfsanalyse nach deutschem Stan-
dard betrachtet, stellt man fest, dass dieses Beratungstool wahrscheinlich nicht an den deutschen

Augenoptikermarkt angelehnt sein soll.
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4.1.3 Rupp und Hubrach

Rupp und Hubrach, mit Firmensitz in Bamberg, gehoren seit 2003 zur Essilor-Gruppe. Trotz dieser
Fusion vertreiben sie weiterhin ihre eigenen Produkte. Im Jahre 2008 und 2010 wurde Rupp und
Hubrach in einer Erhebung deutscher Augenoptiker zum besten Brillenglaslieferant gewahlt.*”> Viel-
leicht gerade deshalb arbeitet auch dieses Unternehmen daran dem Augenoptiker sinnvolle Hilfsmit-

tel oder Beratungssysteme zur Verfligung zu stellen, um den Beratungsprozess zu optimieren.

4.1.3.1 CALwin

Rupp und Hubrach stellt dem Augenoptiker mit CALwin eine Beratungssoftware zur Verfligung, die
individuell auf die Unternehmensstrategie abgestimmt ist. Konkret bedeutet das, dass dem Augenop-
tiker innerhalb dieses Tools Werbeplattformen angeboten werden auf denen er seine Dienstleistun-

gen hervorheben kann.

&8 Datei Format Bearbeiten Scripts  Hilfe

Herzlich
willkommen!

Uber uns

Warum zum Optiker? Brillen-Beratung

Unsere Dienstleistungen "?‘:F- ‘C SPQEg’ﬁT

Fehlsichtigkeiten Kontaktlinsen Schnelleinstieg
Optik Komfort System Brillen-Finanzierung

E|} = Einstellungen
(-

Abbildung 39: CALwin von Rupp und Hubrach

Der grofSte Unterschied dieses Tools im Vergleich zu Produkten anderer Hersteller ist wohl die inte-
grierte Preisliste, d.h. zu jedem Brillenglas, dass von Rupp und Hubrach angeboten wird, kann der
Augenoptiker seinen Verkaufspreis hinterlegen und selbst kalkulieren (siehe Abbildung 40) . Das Pro-
duktportfolio in dieser Software entspricht den Produkten, die auch in der gedruckten Preisliste von

Rupp und Hubrach zu finden sind.

4 Vgl. http://www.rh-brillenglas.de/historie.html,[Stand 16.05.2012]
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Abbildung 40: Administratorbereich CALwin

Eine Bedarfsanalyse wie bei den Produkten von Essilor oder Hoya wird in diesem Tool nicht umge-
setzt. Die Brillenglasberatung inklusive der notwendigen Fragen wird vom Augenoptiker selbst
durchgefiihrt, er kann dieses Tool zur Unterstitzung wahlen, um wie auch bei anderen Tools ver-
schiedene Glasdesigns, Beschichtungen und Brillenglasmaterialien zu demonstrieren. Es gibt je nach
Glastyp verschiedene Menis in denen man verschiedene Designs, Veredelungen oder Ténungen
demonstrieren kann, dabei unterscheidet man Einstarkenglaser, Gleitsichtglaser, Arbeitsplatzglaser,
Brillenglaser fiir Kinder, Sonnenschutzglaser und den Bereich der Sportglaser. Innerhalb dieser Un-
termenis hat der Augenoptiker die Moglichkeit anschlieRend direkt zur Produktiibersicht zu wech-
seln, die vier Produktvarianten inklusive Preis darstellt oder er Gberspringt die Demonstrationsmeniis
und wechselt direkt zur Produktansicht, um eine Preisauskunft geben zu kénnen. In der Produktan-
sicht der Untermenis werden dem Kunden immer vier verschiedene Glaser gezeigt, die sich von der
optimalen Sehldsung bis hin zum Basispaket staffeln. Wechselt der Augenoptiker direkt in die Pro-
duktansicht, so findet er dort die komplette Preislist von Rupp und Hubrach mit allen Informationen
zum Glas. Wie er sich die Preisliste anzeigen lassen mdchte, d.h. ob nach Glastypen oder nach Pro-
duktfamilien kann der Augenoptiker frei wahlen. Diese Darstellung eignet sich jedoch nicht fir die
Arbeit vor dem Kunden, da er an dieser Stelle nicht das Gefiihl bekommt, vom System eine Empfeh-
lung generiert zu bekommen. Entscheidet sich der Kunde gegen die optimale Sehlésung, so kann zu
den anderen drei Produkten immer eine weitere Variante, die preislich deutlich unter dem ersten
Vorschlag liegt, gewahlt werden. Der Augenoptiker kann dieses Tool sehr gut in seine Beratung integ-
rieren, wobei auch in dieser Software keine Eingabemdoglichkeit der Refraktion gegeben ist. Diese
Tatsache wird aber durch den elektronischen Produktkatalog ausgeglichen, da dieser auch komplette
Lieferbereiche anzeigt und somit der Augenoptiker bereits wahrend seiner Empfehlung nachschauen

kann, ob es das Glas in dieser Ausfiihrung und mit den individuellen Kundenparametern lieferbar ist.
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Fir die Bestellung der Kundenglaser bendétigt der Augenoptiker eine weitere Software, da in diesem

Programm keine Schnittstelle zu einem Onlinebestellportal von Rupp und Hubrach besteht.

Rupp und Hubrach’s Tool ist in erster Linie flir Augenoptiker, sie versuchen nicht ein Beratungstool
fir den Endverbraucher zu schaffen. Im augenoptischen Alltag kann diese Software gut eingesetzt
werden, auch wenn sie in ein Demonstrationstool und elektronische Preisliste zugleich ist. Grund-
satzlich ist die Idee auch dem Augenoptiker eine Werbeplattform in dieser Software zu geben sehr
gut, so entsteht eine Vorteilssituation fiir Hersteller und Augenoptiker. Wiirde man aus diesem Pro-
gramm heraus auch ausgewahlte Brillengldser bestellen konnen und eine Verkniipfung zur Kunden-
datenbank des Augenoptikers herstellen kdnnen, wiirde sich diese Software noch besser in den All-

tag des Augenoptikers integrieren und kénnte noch effektiver genutzt werden.

Auf der Opti 2012 stellte Rupp und Hubrach auch neue Onlinetools vor. So befindet sich in CALwin
ein Link zu iSites, einem Online Demonstrationstool. Des Weiteren hat das Unternehmen die webApp
,huvola” entwickelt, mit der es moglich ist, Produkte direkt online zu bestellen inklusive der Auf-
tragsverfolgung. Kombiniert man all diese Moglichkeiten mit einander, kann der Beratungsprozess in

der Augenoptik vollstdandig im Laden wahrend des Kundengespraches abgeschlossen werden.

4.1.3.2 Ysis Konfigurator

Im Jahr 2004 wurde die Ysis Produktfamilie auf den Markt gebracht, dabei handelt es sich um ein
Gleitsichtglas, dass nach individuellen Sehbediirfnissen des Tragers gefertigt wird. Um den Endver-
braucher die Maoglichkeit zu geben, sich Gber diese Produktfamilie naher informieren zu kénnen und
ein individuelles Sehprofil zu erstellen, haben Rupp und Hubrach den Ysis Berater auf ihrer Home-
page beworben. Hierbei handelt es sich um ein Beratungstool, das der Endverbraucher zur Informa-
tion vor seinem Besuch beim Augenoptiker nutzen kann. Allerdings kann in diesem Fall nicht vom
einem Beratungstool im Sinne einer Bedarfsanalyse gesprochen werden, da es sich bei den Fragen
lediglich um Fragen des Sehens bei besonderen Lichtverhaltnissen und in der Ferne bzw. Nahe han-
delt. Mit nur 4-5 Fragen kann keine vergleichbare Bedarfsanalyse durchgefiihrt werden, die im
Augenoptikfachgeschaft neben detaillierteren Fragen auch die individuelle Sehstarke des Kunden
beriicksichtigt. Es ist anzunehmen, dass es sich hierbei nur um ein Marketingtool fiir den Hersteller

selbst handelt, um den Bekanntheitsgrad seiner Produkte zu erhéhen.
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Abbildung 41: Auszug aus dem Fragenkatalog des Ysis Beraters von Rupp und Hubrach

Fir den Kunden kann diese kurze Analyse sehr informativ werden, auch wenn auf konkrete Kunden-
bediirfnisse nicht eingegangen wird, denn Rupp und Hubrach bietet dem Kunden die Mdglichkeit
kurze Videoclips zum Thema Glasdesign oder Veredelungen anzuschauen. Dabei bekommt der End-
verbraucher einen Einblick in die Herstellung solcher Produkte und kann so den personlichen Nutzen,
den ihm der Augenoptiker verschaffen kann, durch den Praxisbezug besser nachvollziehen. Die In-
formationen, die der Kunde auf dieser Webseite beziiglich seines Sehprofils erhalt kann weder ge-
speichert noch ausgedruckt werden. Das hat fir den Augenoptiker den Vorteil, dass der Kunde, wenn
er in sein Geschaft kommt, nicht automatisch so gezielt auf genau dieses Produkt eingestellt ist, son-
dern er den Kunden im Beratungsgesprach fiihren kann. So wird der Kunde nicht im Vorfeld durch
den Hersteller und dessen vermeidliche Beratung in eine Richtung gelenkt, sondern informiert sich
unverbindlich im Internet iber Moglichkeiten der Korrektur der Sehstarke. Dieses Vorgehen ist dem
Kunden auch aus anderen Bereichen bekannt. Der Kunde kann zwar die Kaufentscheidung beeinflus-
sen, jedoch hat der Augenoptiker die Chance dem Kunden den Vorteil seiner individuellen Beratung

im Fachgeschaft gegeniiber den oberflachlichen Informationen im Internet zu verdeutlichen.

4.1.3.3 iSites

Auf der Opti 2012 stellte Rupp und Hubrach ihre neue App fiir das iPad vor. Ahnlich wie die App von
Hoya dient auch diese App zur Demonstration verschiedener Glaseigenschaften als Unterstitzung im
Verkaufsprozess. Der Aufbau dieses Tools dhnelt in Aufbau und Anwendung der bisher bekannten
Apps anderer Hersteller in der augenoptischen Industrie. Ob auch hier die integrierte Kamera des
iPad 2 fur diese Anwendung genutzt wird, ist nicht bekannt, auch im App Store findet man dieses
Tool nicht. iSites basiert auf der eigenen Rupp und Hubrach Software e-cado und kann fiir, bei Rupp
und Hubrach registrierte Augenoptiker kostenfrei direkt bestellt werden. Anders als Hoya stellen sie

diese App nicht grundsatzlich jedem Augenoptiker zur Verfiigung, daher lasst sich vermuten, dass
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hier nicht die Kundenneugewinnung durch dieses Tool im Vordergrund steht, sondern die Pflege der
bereits bestehenden Geschaftsbeziehungen. Der Aufbau des Demonstrationstools ist nach Menis zu
Themen wie Glasdesign, Veredelungen, Materialien und Sonnenschutz unterteilt. In jedem dieser
Menis hat der Augenoptiker die Moglichkeit unterschiedliche Ausfiihrungen der Produkte zu de-
monstrieren. Im Menil zu Sportgldasern werden verschiedene Glaser in den unterschiedlichsten To-
nungen ganz konkreten Sportarten zugeteilt, so dass eine optimale Versorgung des Kunden méglich
ist. Diese Art der Demonstrationstools hat den Vorteil, dass es Uberall im Verkaufsraum und wéhrend
des Beratungsprozesses einsetzbar ist, somit erhdht sich die Flexibilitat des Augenoptikers in der
Beratung um ein Vielfaches. Dennoch ist auch dieses Tool nicht universell, da es keine Verknipfung

zu einem Bestellportal oder einer Auftragserfassung gibt.

loch in Produktion!
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Abbildung 42: Rupp und Hubrach App

(Quelle: http://www.evenmedia.de/referenz.php?p=rupp_hubrach [Stand: 16.05.2012]]
Anders als bei Hoya Vision Consultant wird auch bei dieser Anwendung die Brillenglasstarke des Kun-
den nicht berticksichtig, was darauf schlieBen ldsst, dass die Kamera des iPad 2 nicht zum Einsatz
kommt. Welche konkreten Glasdesigns in dieser App miteinander verglichen werden, kann momen-
tan noch nicht beurteilt werden, da sie wahrend dieser Arbeit nicht zur Verfligung stand. Es bleibt
aber festzuhalten, dass die Umsetzung dieses Demonstrationstools von Rupp und Hubrach sehr all-

gemein gehalten wird, da auch hier keine konkreten Produkte benannt oder miteinander verglichen
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werden, sondern nur grundsatzliche Produktunterschiede und Vorteile. Hinter dieser App steckt
demzufolge kein elektronischer Produktkatalog, obwohl dieser, wie das Programm CALwin bereits
erfolgreich zeigt, vorhanden ware. Flr den Augenoptiker bedeutet das, dass er in seiner Beratung auf
mehrere verschiedene Programme zuriick greifen muss, zwar erleichtern Tools wie diese App die
Argumentation in der Verkaufsphase der Merkmal-Nutzen-Argumentation, sie helfen jedoch nicht
einen einheitlichen und flieBenden Verkaufsprozess zu gestalten, da ein Wechsel zwischen verschie-
denen Programmen in jedem Fall notwendig ist. Des Weiteren muss auch der Ort der Beratung unter
Umstdnden verlagert werden, da man nicht davon ausgehen kann, dass jede durch Augenoptiker
genutzte Kundendaten- und Auftragsverwaltungssoftware auf mobilen Endgerdten wie Tabelt-PCs

einsetzbar ist.

4.1.4 Rodenstock

Die Miinchener Firma Rodenstock hat ebenfalls verschiedene Hilfsmittel fiir Augenoptiker im Ver-
kaufsprozess entwickelt. Dabei handelt es sich sowohl um integrierte Tools in einem Videozentrierge-

rat als auch um Apps oder Multimedia Plattformen.

4.1.4.1 Impressionist

Im Rodenstock Videozentriergerat Impressionist finden sich drei verschieden Beratungsmenis: Per-
formance Consulting, Free Sign Consulting und Ergo Consulting. Bei den zwei letztgenannten Menls
werden spezielle Glasdesigns in Abhdngigkeit der 3D-Videozentrierung miteinander verglichen. Eine
Demonstration der Glaseigenschaften dieser Produktfamilien kann jedoch nur durchgefiihrt werden,
wenn im Vorfeld auch bereits die Videozentrierung durchgefiihrt wurde. Demnach muss fir diesen
Beratungsablauf zuerst mit der Fassungsberatung begonnen werden um im Anschluss ein konkretes
Brillenglas zu empfehlen. Anders wie bei den bisher vorgestellten Tools wird hier vorausgesetzt, dass
man sich bereits fiir eine dieser Produktfamilien entschieden hat und es nur noch darum geht wel-
ches konkrete Produkt gewdahlt werden soll. Es handelt sich hierbei nicht um ein allgemeingiiltiges
Beratungsprogramm, bei dem zu Beginn noch alle Moglichkeiten offen stehen. Im Menlbereich des
Performance Consulting missen zu Beginn die Kundendaten und die Refraktionswerte erfasst wer-
den und im Anschluss muss der Brillenglastyp gewahlt werden, d.h. Einstarkenbrille, Gleitsichtbrille
oder Sportbrille. Je nachdem welchen Glastyp man gewahlt kénnen nun verschiedene Qualitatsstu-
fen miteinander verglichen werden. Im Bereich des Free Sign Consulting ist der Ablauf dhnlich, zu-
satzlich missen aber hier neben Kunden- und Refraktionsdaten und Brillenglastyp auch noch indivi-
duelle Kundenparameter erfasst werden. Nach dieser Erfassung gelangt man in ein Meni in dem der
Kunde fiir die Ferne, mittlere Arbeitsabstande, Nahe und Aktivverhalten insgesamt 9 Punkte je nach

Prioritat vergeben muss. Um eine endgiiltige Empfehlung zu einem Glas dieser Produktfamilie zu
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erhalten missen noch Fassungs- und Zentrierdaten eingegeben werden. Die darauffolgende Empfeh-
lung gibt Informationen zum Glas, dessen Mittendicke, Randdicke, Gewicht, Bauhéhe und Basiskurve.
Ein Vergleich diesbeziiglich mit anderen Glasern aus dieser Produktfamilie ist nicht mdglich und eine
Bestellung dieses Glases kann ebenfalls nicht sofort durchgefiihrt werden. Im Nachfolgermodell des
Rodenstock Impressionist, dem Impressionist Avantgarde, wird zusatzlich das Modul Ergo Consulting
zur Verfiigung gestellt. Uber dessen Inhalte kann an dieser Stelle keine Aussage getroffen werden, da

das Gerat wahrend der Arbeit nicht zur Verfligung stand.

4.1.4.2 Rodenstock Consulting - Multimediaplattform

Diese neue Plattform stellte die Firma Rodenstock auf der diesjahrigen Opti vor. Dabei handelt es
sich um ein Tool, das dem Augenoptiker helfen soll die Beratung nur mit Hilfe dieses Programmes
durchzufiihren. Es verbindet Informationen, Beratung und Bestellung miteinander. Dieses Modul
unterscheidet zwei Anwendungsformen: es gibt einen Passwortgeschiitzten Bereich fiir den Augen-
optiker, in dem er auf die Firmenhomepage, Produktinformationen, Bestellung und dem Kundenpor-
tal Rodenstock Net zu greifen kann. Der Endverbraucher kann wahrend Wartezeiten einen 6ffentlich
zuganglichen Teil nutzen, um sich Gber Produkte zu informieren. Der Augenoptiker kann zusatzlich
auch seine eigene Homepage integrieren, was den Vorteil hat dieses Tool auch als eigene Werbe-
plattform nutzen zu kénnen. Zum wesentlichen Inhalt dieses Tools gehort es auch, dass die Zentrie-
rung der Kundenbrille moglich ist. Das bedeutet fiir den Augenoptiker, dass er mit Hilfe dieses Tools
seinen Verkaufsprozess von Anfang bis Ende gestalten kann, da Rodenstock Consulting sowohl zur
Demonstration verschiedener Produkteigenschaften, zur Zentrierung der Kundenbrille und letztend-
lich auch zur Bestellung des gewdhlten Glases genutzt werden kann. Somit ist eine Auftragsverfol-
gung ebenfalls moglich. Wie das Beratungsmeni im Detail aufgebaut ist, kann nicht eindeutig be-
schrieben werden, da auch dieses Tool nicht zur Verfligung stand. Grundsatzlich bleibt jedoch zu
sagen, dass Rodenstock mit dieser Software ein Programm geschaffen hat, dass dem Augenoptiker in

jeder Station seiner Beratung behilflich sein kann.

Abbildung 43: Rodenstock Consulting
(Quelle: http://www.rodenstock.de/_images/_live_b2c/medias/0000/00/15/39/1390909.jpg, [Stand: 16.05.2012])
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4.1.4.3 Lens Consulting App

Uber den App Store iTunes kann der Augenoptiker die Lens Consulting App downloaden. Dabei han-
delt es sich um eine App, die der Augenoptiker auf mobilen Endgeraten zur Demonstration verschie-
dener Produkte und deren Eigenschaften nutzen kann. Diese App ist bereits seit langerem auf dem
Markt und wird daher im App Store mit der weltweit ersten Brillenglasberatung auf dem iPad be-
worben.* Seit der Opti im Januar 2012 ist dies nicht mehr der Fall, dennoch bietet diese App dem
Augenoptiker vielerlei Moglichkeiten in seiner Beratung. Rodenstock hat sich mit dem Angebot sei-
ner App zwischen Hoya und Rupp und Hubrach positioniert, d.h. sie ist grundsatzlich fur alle Augen-
optiker anwendbar unabhangig davon, ob dieser Kunde des Unternehmens ist. Dennoch bietet Ro-
denstock den registrierten Augenoptikern mehr Moglichkeiten in der Anwendung. Ohne Registrie-
rung stehen den Augenoptikern folgende Module zur Verfligung: Express Consulting, Professional
Guide, Rodenstock Website und der Bereich “liber uns”. Augenoptiker mit Registrierung kdnnen zu-
satzlich noch den Bereich Professionell Consulting nutzen. Die Module des Consulting Bereiches stel-
len anschaulich verschiedene Produkte und deren Vorteile dar, sie unterscheiden sich in ihrer Vielsei-
tigkeit. Wie auch alle anderen Apps kann dieses Demonstrationstool vorwiegend in der Bedarfsanaly-
se genutzt werden, eine Auftragserfassung oder Bestellung ist auch hier nicht moéglich. Da diese App

nicht vorhanden war, kdnnen keine ndheren Details beschrieben werden.

Lens Consulting

Exprons Conaulting
Pratdsionsl Condulting
Prolessionsl Gulde
Rodonstock Wabsite

About Us

Abbildung 44: Rodenstock Lens Consulting App

46 Vgl. http://itunes.apple.com/de/app/lens-consulting/id393510095?mt=8, [Stand: 16.05.2012]
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4.1.5 Carl Zeiss Vision

Basierend auf dem Konzept ZEISS ERLEBEN entwickelte auch der Aalener Brillenglashersteller Carl
Zeiss Vision 2010 ein Beratungstool fiir Augenoptiker, das den Ablauf im Beratungsprozess unterstiit-

zen soll. Seit Mai 2012 wird diese Beratungssoftware als App fiir das iPad zur Verfiigung gestellt.

4.1.5.1i.Demo™ by ZEISS

i.Demo ist eine Beratungssoftware fiir Augenoptiker. Es handelt sich bei dieser Software um ein rei-
nes Marketingtool, das den Augenoptiker wahrend der Beratung unterstiitzen soll. Eine Bedarfsana-
lyse, wie sie beispielsweise bei Essilor oder Hoya bereit gestellt wird, wird in i.Demo nicht umgesetzt.
Vielmehr dient die Software dazu dem Kunden Unterschiede der Brillenglaser, Beschichtungen und
Designs naher zu bringen. Dabei unterscheidet Carl Zeiss Vision in ihrem Tool zwischen Experten- und
Endverbraucher-Modus. Diese beiden Menis kdnnen in der augenoptischen Beratung sehr vielseitig
eingesetzt werden und bieten nicht nur dem Kunden neue Informationen beziiglich der Brillengldser
und deren Ausstattungen, sondern liefern dem Augenoptiker zusatzliche Informationen zur Argu-
mentation wahrend seiner Beratung. Vorteil dieser Aufteilung der Mens, in einen Endverbraucher-
und Experten-Modus, ist es, dass Kunden nicht mit unnétigen, vielleicht sehr technischen Details
konfrontiert werden. Fiir ist nur der personliche Nutzen wichtig, der ihnen im Endverbraucher-

Modus leicht verstandlich dargestellt wird.

Brillenglaser Brillenglasmaterial | Brillenglas-Veredelung  Sonnen- und Blendschutz ihre Auswahl

Abbildung 45: Startbildschirm Expertenmodus in i.Demo
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Abbildung 46: Startbildschirm Endverbraucher-Modus in i.Demo

Der Endverbraucher-Modus dient dazu dem Kunden in der Beratung moglichst anschaulich die Vor-
teile bestimmter Glas- oder Beschichtungsqualitdten zu demonstrieren. Zu Beginn der Beratung kén-
nen kurze Angaben zum Tag der Beratung, der Name des Augenoptikers und des Kunden erfasst
werden. Im nachfolgenden Schritt kann eine Bedarfsanalyse durchgefiihrt werden. Jedoch fiihrt die
Beantwortung der Fragen am Ende dieser Analyse nicht zu einer konkreten Empfehlung. Daher bleibt
fraglich, ob diese Art der Analyse wirklich notwendig ist. Letztendlich kann sie nur dazu dienen dem
Augenoptiker kurze Informationen zu Anforderungen und Tragegewohnheiten des Kunden beziiglich
seiner bisherigen und der neuen Brille zu geben. Auf diesen Informationen kann der Augenoptiker
seine Beratung aufbauen, wobei die zur Verfligung gestellten Fragen die augenoptische Bedarfsana-
lyse nicht ersetzen kénnen. Zusammenfassend kann sich der Augenoptiker am Ende der Demonstra-

tion durch i.Demo die Kundenanforderungen in einem Profil anzeigen lassen.

Auch Informationen zu einem bestimmten Material, einer Beschichtung oder des Glasdesigns kénnen
zum Kundenprofil hinzu gefligt werden, das heif3t alle Empfehlungen die der Augenoptiker wahrend
seiner Beratung ausspricht, kann er am Ende nochmals zusammenfassen und die Notwendigkeit an-
hand der ,Bedarfsanalyse” untermauern. Leider kann das erstellte Kundenprofil nicht gedruckt oder
gar in einer Kundendatenbank abgespeichert werden. Beim nachsten Besuch des Kunden im Fachge-
schaft muss die Analyse also nochmals durchgefiihrt werden. Beim Kunden kann so leicht der Ein-
druck entstehen seine individuellen Angaben werden nicht weiterverwendet — es handelt sich in

seinen Augen demnach nicht um eine individuelle Beratung.
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Abbildung 47: Fragen zur Bedarfsanalyse in i.Demo

Die Grafiken die zur Veranschaulichung genutzt werden erméglichen dem Kunden Unterschiede in
der Qualitat einzelner Produkte deutlich zu erkennen. Mit Hilfe von Schiebereglern kann beispiels-
weise zwischen verschiedenen Entspiegelungen gewechselt werden. Diese Art der Demonstration
hat den Vorteil, dass sich der Kunde nicht nur Bilder anschauen kann, sondern diese auch aufgrund
der Wechselmoglichkeiten verandern kann. Psychologisch gesehen ist diese Tatsache fiir den Verlauf
des Beratungsgespraches hilfreich, da in der Fachliteratur immer wieder darauf hingewiesen wird,
dass die Kaufentscheidung positiv ausfallt, wenn der Kauf selbst zum Erlebnis wird. In i.Demo kann
der Kunde durch ,Ausprobieren” verschiedener Qualitdten die Auswahl seines Brillenglases mitge-
stalten — auch wenn es sich in diesem Fall, anders als beim Hoya Vision Consultant, nur um eine

schematische Darstellung handelt.

Grundsatzlich kénnen, genau wie bei anderen Tools, auch hier Unterschiede im Bereich der
Einstarkenglaser, Gleitsichtglaser und Officglaser demonstriert werden. Zusatzlich stellt Carl Zeiss

Vision auch die i.Scription Technologie in dieser Software ndher vor.

Im Bereich der Officegldaser kdnnen, dhnlich wie beim Hoya Nahglasberater, unterschiedliche Ar-
beitsabstdnde simuliert werden. Unterschiede der Sehbereich werden dabei deutlich. Im Bereich der
Beschichtungen wird zwischen der LotuTec Beschichtung, Hartschutzbeschichtung und einer konven-
tionellen Entspiegelung unterschieden. Zum Thema Entspiegelung wird auch hier, genau wie bei an-
deren Herstellern, nur zwischen unentspiegelten und sehr gut entspeigelten Glasern differenziert.
Unterschiedliche Entspiegelungsqualitdten werden nicht aufgezeigt. Das Thema Sonnen- und UV-
Schutz wird bei Carl Zeiss Vision in i.Demo wesentlich intensiver behandelt als vergleichsweise bei

Hoya oder Essilor. Hier werden zusatzlich zu konventionellen Ténungen auch Extras wie Verlaufsgla-
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ser oder die Glaser der Skyletfamilie behandelt. Polarisierende Sonnenschutzglaser, die vor allem bei
Wassersportarten oder auch beim Autofahren Anwendung finden, werden wesentlich intensiver
vorgestellt. Durch die detaillierte Demonstration zusatzlicher Produkte, die den Sehkomfort des Kun-
den, beispielsweise beim Sport, erganzen konnen, steigt auch die Wahrscheinlichkeit eines Zusatz-
verkaufes. Die Moglichkeit eines Zusatzverkaufes ist bei anderer bereits vorgestellter Software eher
kritisch zu betrachten, denn Zusatze wie Ténungen oder besonderer Blendschutz werden von Her-
steller wie Essilor, Hoya oder Rodenstock weniger intensiv erlautert. Nur Rupp und Hubrach legt,

ebenso wie Carl Zeiss Vision, hohen Wert auf die Mdglichkeit des Verkaufes einer zusatzlichen Brille.

Im Experten-Modus in i.Demo werden zu allen Themenbereichen vorwiegend technische Daten dar-
gestellt. Dieser Modus dient vor allem dazu dem Augenoptiker Informationen zu verschiedenen De-
signs und Qualitaten zu geben, um basierend auf den Informationen des Kunden die richtige Empfeh-
lung auszusprechen. In erster Linie ist er nicht fir den Einsatz vor dem Kunden gedacht. Trotzdem
enthalt der Experten-Modus Themenbereich, die auch in der Beratung selbst sinnvoll sein kdnnen. So
werden zum Beispiel verschiedene Fehlsichtigkeiten mit Hilfe einfacher Animationen erlautert, die
sicher auch fiir den Endverbraucher interessant sein konnen. Ein weiterer wichtiger MenUpunkt im
Experten-Modus ist die Darstellung verschiedener Arbeitsabstdnde hinsichtlich Officegldaser. Auch
diese Animation kann in der Kundenberatung helfen einen Zusatzverkauf anzustreben. Dem Endver-
braucher kénnen hier verschiedene Entfernungen in Abhangigkeit eines Nahzusatzes demonstriert
werden. Durch unterschiedliche Designs kann der Kunde ,erleben” wie individuell die Sehbereiche
mit qualitativ hochwertigen Brillenglasern sein kdnnen und versteht so sicherlich eher die Notwen-
digkeit einer zusatzlichen Brille beispielsweise als Ergdnzung einer Gleitsichtbrille. Der Einsatz des
Experten-Modus vor dem Kunden kann also durchaus nicht nur zusatzliche Informationen fiir den

Augenoptiker bringen, sondern hilft ebenfalls bei der Argumentation wahrend der Kundenberatung.

Abbildung 48: Beschreibung der LotuTec Beschichtung im Expertenmodus
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Das Beratungstool von Carl Zeiss Vision generiert am Ende der Beratung keinen konkreten Produkt-
vorschlag. Schnittstellen zu anderen Programmen des Herstellers, wie zur Bestellsoftware Logon oder
einem Zentriergerat, sind nicht vorhanden. Die fehlenden Schnittstellen fiihren dazu, dass der Au-
genoptiker wahrend seiner Beratung auf unterschiedliche Programme zuriick greifen muss, um den
Beratungsprozess abzuschlielRen. Zusatzlich kdnnen individuelle Kundendaten hinsichtlich der Refrak-
tion oder der Zentrierung bei der Empfehlung eines Produktes nicht bericksichtigt werden. Leider
enthalt i.Demo keinen elektronischen Produktkatalog, dadurch kann es leicht zu Fehlern in der Emp-
fehlung und letztendlich in der Bestellung eines Brillenglases kommen. Der Augenoptiker hat inner-
halb der Software keine Moglichkeit Lieferbereiche zu lberblicken, die am Ende fiir die Bestellung

eines Brillenglases ausschlaggebend sind.

Diese Software zu i.Demo lasst sich auf dem Computer installieren und lauft nicht auf dem iPad. Das
bedeutet, dieses Tool ist in dieser Form nicht mobil einsetzbar und kann somit die Beratung bei-
spielsweise wahrend der Refraktion nicht unterstiitzen. Nichts desto trotz kann dieses Tool eine gro-

e Unterstiitzung in der augenoptischen Beratung sein.

Brillenglas
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Abbildung 49: Dickenberechnung im Kunden-Modus in i.Demo
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4.1.5.2 i.Demo App

Um den mobilen Einsatz der Beratungssoftware zu gewahrleisten, hat Carl Zeiss Vision ebenfalls eine
i.Demo App entwickelt. Dabei handelt es sich um eine verkiirzte Version der bereits beschriebenen
Software. Diese App lauft auf dem iPad und ist somit in jedem Bereich des Augenoptikergeschaftes
einsetzbar. Grundsatzliche Funktionen der Software haben sich nicht verandert. Einziger Unterschied
ist, dass der Wechsel zwischen Experten- und Endverbraucher-Modus weg fallt. Daflr hat der Au-
genoptiker nun zwei unterschiedliche Moéglichkeiten seine Beratung durchzufiihren. Das bedeutet er
kann wahlen, ob er sich mit Hilfe der Glasberatung durch das Men fiihren lasst um so dem Kunden
verschiedene Sachverhalte zu erldutern oder ob er den Menipunkt der individuelle Beratung wahlt.
In der Individuellen Beratung kann der Augenoptiker selbst entscheiden, welche Themen er dem

Kunden wann erldutern mochte.

Vorteil dieser mobilen Variante der Software ist es, dass der Kundenmodus nun auf dem iPad auch
vom Kunden selbst im Wartebereich genutzt werden kann. So kann er bereits einige Informationen
sammeln, wahrend er auf die Beratung oder die Refraktion wartet. Zum einen wird so die Wartezeit
scheinbar verkirzt und der Kunde kann sich — ohne den Druck etwas kaufen zu missen — vorab in-
formieren, zum anderen ist diese Informationsbeschaffung ganz unverbindlich und nicht von der
personlichen Meinung des Augenoptikers beeinflusst. Die Moglichkeit sich vorab zu informieren und
sich so ein eigenes Bild liber mogliche Produkte zu verschaffen, kann sich unter Umstdanden positiv

auf die nachfolgende Beratung auswirken.

Die App ist bereits fiir den deutschen Markt verfiigbar und wird im Sommer 2012 auch fiir weitere 20
Landern zur Verfligung stehen. Der Zugang zur i.Demo App ist jedoch nur fiir ausgewahlte Augenop-
tiker moglich. Sie vervollstandigt sozusagen das Konzept des ZEISS ERLEBEN und kann somit nur von

Augenoptikern genutzt werden, die nach diesem Konzept arbeiten.
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5 SWOT - Analyse zur Weiter- und Neuentwicklung eines
Brillenglasberatungstools

Im nachfolgenden Abschnitt soll eine SWOT — Analyse erarbeitet werden. Sie soll Weiterentwick-
lungsmoglichkeiten bereits bestehender Beratungssoftware aufzeigen und zugleich neue Entwick-

lungsansatze vorstellen.

Im Marketing dient die SWOT — Analyse unter Anderem als wichtiges Instrument zur Erfassung von
Mitbewerberinformationen. Mit Hilfe dieser Analyse kénnen Unternehmen ebenfalls ihre Positionie-

rung auf dem bestehenden Markt ausarbeiten und damit stetig verbessern.

Grundlage fiir die folgende SWOT — Analyse bezliglich der Neu- oder Weiterentwicklung hinsichtlich
einer Beratungssoftware beziehen sich vor allem auf die gesammelten Fakten der Mitbewerber und
der Befragung der Augenoptiker auf der Opti 2012. Die aus der Befragung hervorgehenden Meinun-
gen angestellter Augenoptiker und Inhaber eigener Fachgeschéfte sollen in eine Analyse zur Nutzung

einer Beratungssoftware im augenoptischen Alltag eingehen.

5.1 Analyse fir die Brillenglashersteller

Die Neu- und/oder Weiterentwicklung eines Brillenglasberatungstools kann fir die Hersteller neue

Moglichkeiten bieten.

5.1.1 Strenghts

Die Befragung der Augenoptiker hat deutlich gezeigt, dass viele Augenoptiker eine Beratungssoft-
ware nutzen. Der Bekanntheitsgrad ist noch héher. Alle Demotools die momentan erhaltlich sind,
ermoglichen eine einfache und fir den Endverbraucher leicht verstandliche Beratung. Grafiken, die
dazu genutzt werden sind gut nachvollziehbar. Die Mehrheit der, auf dem Markt erhaltlichen, Tools
sind bereits als Apps fiir Tablet Computer verfligbar. Diese Verfligbarkeit steigert den Mehrwert die-
ser Tools enorm, da die Hersteller an dieser Stelle nicht nur eine Verkaufsunterstiitzung fir Augenop-
tiker geschaffen haben, sondern auch dazu beitragen kdonnen, dem Endverbraucher die Wartezeit bei
seinem Augenoptiker zu verkiirzen. In dieser Zeit kann sich der Kunde ndaher zum Thema Auge und
Brillenglas informieren. Qualitatsunterschiede werden in allen der, in dieser Bachelorthesis unter-
suchten, Beratungssoftware sehr gut gegeniber gestellt. Diese Art der Darstellung unterschiedlicher
Brillenglaser hilft dem Augenoptiker den Mehrwert eines qualitativ hoherwertigen Brillenglases fir
seinen Kunden heraus zu arbeiten. Ein hoherwertiger Verkauf, den sich 66 % der befragten Augenop-

tiker durch den Einsatz einer Beratungssoftware versprechen, wird dadurch leichter moglich. Durch
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den Einsatz dieser modernen Techniken der Demonstration wird der Brillenkauf zum Erlebnis und
wirkt sich somit positiv auf die Kaufentscheidung aus. Die Entscheidung fiir ein Produkt hangt mal3-
geblich davon ab, welchen Mehrwert der Kunde darin erkennt. Einige der Hersteller haben in ihren
Tools elektronische Preislisten bzw. Produktkataloge hinterlegt, um am Ende der Beratung dem End-
verbraucher ein konkretes Produkt (Brillenglas) zu empfehlen. Diese Empfehlung ist, soweit bekannt,
nicht vom Augenoptiker beeinflussbar und wird nur aufgrund der gesammelten Kundeninformatio-
nen generiert. Gleichzeitig bedeutet das, dass die augenoptische Industrie es schafft mit Hilfe dieser
Empfehlung das Produkt Brillenglas und dessen Preis-/Leistungsverhiltnis auch fir Endverbraucher

transparenter zu gestalten.

5.1.2 Weaknesses

Ein grundsatzliches Problem der aktuellen Beratungssoftware sind fehlende Schnittstellen zu anderer
Software oder Hardware. Zwar lasst sich der Beratungsprozess mit Hilfe dieser Programme vereinfa-
chen und dient dazu dem Kunden Sachverhalte leichter verstandlich zu machen, jedoch gewahrleis-
ten sie momentan keinen reibungslosen Ablauf der Kundenberatung. Das liegt nicht an fachlichen
Fehlinformationen, sondern vielmehr daran, dass es dem Augenoptiker nicht moglich ist den kom-
pletten Beratungsprozess in einer Software abzubilden. Nicht alle Anbieter solcher Software liefern
diese mit integriertem Zentriergerat. Dadurch kdnnen Fassungs- und Kundenspezifische De-
tails/Merkmale nicht berlcksichtigt werden. Problematisch ist dies dann, wenn diese Informationen
den Lieferbereich eines Glases beschranken. Bekommt der Kunde ein Glas empfohlen, dass er dann
im Anschluss nicht kaufen kann, da beispielsweise die Fassungsdaten den Lieferbereich eines Glases
einschranken, wird sich das negativ auf den Kauf einer Brille auswirken. Um alle Kundenspezifischen
Daten fiir die Bestellung eines Brillenglases zu ermitteln, muss der Augenoptiker mehrfach die Soft-
ware oder gar den Arbeitsplatz wechseln. Auch fiir den Verkaufsabschluss und die Preisnennung sind
noch weitere Hilfsmittel notwendig. Die hdaufigen Wechsel wirken sich stérend auf den Ablauf des

Beratungsprozesses aus und kénnen beim Kunden einen negativen Eindruck hinterlassen.

Die individuellen Sehanforderungen des Kunden kénnen ebenfalls nicht beriicksichtigt werden. Ge-
rade die speziellen Anforderungen und Wiinsche des Kunden beeinflussen die Glasauswahl maligeb-
lich. Zusammen mit der Refraktion und der richtigen Auswahl der Brillenfassung wird die optimale
Sehlésung des Kunden ermittelt. Leider kann diese optimale Losung mit bisherigen Beratungs- und

Demonstrationstools nicht umgesetzt werden.

Zusammenfassend zeigt sich, dass die Beratung in Bezug auf die Merkmal-Nutzen-Argumentation
aus Sicht des Augenoptikers zwar einfacher wird, allerdings ist das verwendete Demomaterial der

Hersteller meist sehr allgemein gehalten und ermdglich keine konkrete Empfehlung. Diese Tatsache
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resultiert aus dem Nichtvorhandensein eines elektronischen Produktkataloges. Zum einen hat das
den Vorteil, dass auch Augenoptiker mit einer Beratungssoftware arbeiten kénnen, die nicht aus-
schlieRlich mit diesem Hersteller, dessen Software verwendet wird, zusammenarbeiten. Zum ande-
ren haben diese allgemeinen Informationen zur Folge, dass die Zusammenarbeit zwischen Augenop-
tiker und Hersteller schwieriger wird. Detaillierte Kenntnisse der Augenoptiker hinsichtlich des Pro-
duktportfolios der Hersteller miissen vorausgesetzt werden, wenn Augenoptiker keine Auskunft Gber
konkrete Produkte (Brillengldser) bekommen. Diese Kenntnisse sind aber nicht in jedem Fall vorhan-
den, da das Produktportfolio in einigen Fallen einfach zu grof8 ist. Durch diese mangelenden Kennt-
nisse kann es schnell zu fehlerhaften Bestellungen oder Einarbeitungsfehlern kommen. Auch das
Thema Zusatzverkaufe wird in den bisher erhaltlichen Tools nur sehr zuriickhaltend behandelt. Gera-
de spezielle Sonnenschutzglaser und Officegldser inklusive ihrer optimalen Einsatzbereiche werden
kaum angesprochen. Das Produktportfolio der Brillenglashersteller beinhaltet zwar eine Vielzahl spe-
zieller Glaser fir individuelle Sehanforderungen, jedoch wird der Augenoptiker auf diese in der Bera-
tungssoftware kaum aufmerksam gemacht. Auch wenn Hersteller Unterschiede der Sehbereiche bei
Officeglasern oder verschiedene Tonungen im Sonnenschutzbereich abbilden, wird keine Empfehlung
in Bezug auf den Arbeitsplatz oder spezielle Hobbies des Endverbrauchers ausgesprochen. Diese Tat-
sache kann vor allem damit zusammenhangen, dass einige der vorgestellten Tools nur als reines De-
monstrationsinstrument dienen und demnach nicht dazu beitragen sollen die Bedarfsanalyse zu un-
terstlitzen. Werden in einer Beratungssoftware Fragen zur Anamnese gestellt und daraufhin eine
Empfehlung am Ende dieser ausgesprochen, sollte es fiir Augenoptiker moglich sein diese Empfeh-

lung beeinflussen zu kénnen. 69 % der Augenoptiker halten dies fir sehr wichtig.

5.1.3 Opportunities

Das Produktportfolio vieler Hersteller wachst seit den letzten Jahren zunehmend. Die Sehanforde-
rungen der Endverbraucher steigen durch zunehmende Computerarbeiten oder spezielle Anforde-
rungen durch besondere Hobbies. Das Interesse der Brillenglasindustrie liegt vor allem darin, all diese
Kunden mit der optimalen Sehlésung zu versorgen und so werden immer individuellere und vor al-
lem speziellere Brillenglaser entwickelt. Durch die Entwicklung einer Beratungssoftware kann der
Hersteller selbst dazu beitragen, dem Augenoptiker eine Unterstlitzung hinsichtlich der Auswahl des
optimalen Brillenglases an die Hand zu geben. Dadurch ist der Augenoptiker in der Lage die optimale
Sehlésung fiir seinen Kunden, durch seine gezielten Fragen und die Informationen die von Seiten der
Brillenglasindustrie bekommt, zu finden. Des Weiteren unterstlitzt der Einsatz eines solchen Bera-
tungstools den Hersteller selbst bezliglich des Verkaufes seiner Produkte. Stellt die Brillenglasindust-
rie in ihren Beratungstools die Vorteile und Einsatzbereich ihrer Brillenglaser sowohl fiir Augenopti-

ker als auch Endverbraucher verstandlich dar, so steigt auch die Moglichkeit des hoherwertigeren
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Verkaufs. Dieser Aspekt ist flr die Industrie selbst nicht zu vernachlassigen, denn auch ihre Produkte
kénnen nur erfolgreich sein, wenn deren Nutzen fiir den Endverbraucher auch beim Augenoptiker

ankommt.

Ein weiterer wichtiger Punkt, den es zukiinftig umzusetzen gilt, ist die Verknlipfung zu anderer Soft-
ware oder Geraten beim Augenoptiker. Fir 45 % der Augenoptiker wéare eine Bestelloption, liber die
ein gewahltes Brillenglas direkt in der Beratungssoftware bestellt werden kénnte, ideal. Diese Mog-
lichkeit der Bestellung setzt jedoch voraus, dass die Software des Beratungstools mit der Software
der Kundendatenbank verknipft ist. So kdnnen die Kundenauftrage direkt abgespeichert und eine
Auftragsverfolgung ermoglicht werden. Die Bestellung der ausgewahlten Glaser via Beratungssoft-
ware ist jedoch nur dann moglich, wenn die Brillenglasindustrie eine Preisliste bzw. einen Produktka-

talog in ihrer Software hinterlegt.

Zusatzlich missen ebenfalls individuelle Kundenparameter wie die Zentrierung und Kundenrefrakti-
on integriert werden kdnnen. Schafft man es diese Ablaufe miteinander zu verbinden, kann der Au-
genoptiker zukiinftig mit einem Tool seine komplette Beratung durchfiihren und wirde sich so, durch
den nicht mehr notwendigen Wechsel mehrere Tools, Arbeitszeit sparen, in der er seinen Kunden

noch individueller beraten und betreuen kénnte.

Zwar ist ein gefliihrter Fragenkatalog fiir nur 15 % der befragten Augenoptiker wichtig, dennoch soll-
ten Brillenglashersteller fir eine bessere Umsetzung dieser Fragen sorgen. Wird ein Fragenkatalog
zur Verfligung gestellt und damit ein konkretes Brillenglas empfohlen, sollte diese Empfehlung zu-
satzlich zur Refraktion auf fundierten Kundenaussagen zu Beruf, Anforderungen, Hobbies und Seh-
gewohnheiten basieren. Nur so kann von einer optimalen Versorgung des Endverbrauchers gespro-
chen werden. Durch individueller Kundenaussagen und deren Beriicksichtigung lasst sich auch das
Thema Zusatzverkauf zukinftig weiter ausbauen. So entsteht nicht nur fiir den Augenoptiker die

Moglichkeit den Umsatz zu steigern, sondern auch fir die Brillenglashersteller selbst.

Letztendlich fiihrt diese individuelle Versorgung der Endverbraucher zur Unterstiitzung einer Kauf-
entscheidung, diese wiederum hat zur Folge, dass sich die Kunden durch eine gute und kompetente
Beratung an den Augenoptiker gebunden fihlen. Indirekt kann demnach auch die Brillenglasindustrie
dazu beitragen dieses Verhaltnis zwischen Endverbraucher und Augenoptiker zu festigen, was gleich-
zeitig dazu fuhrt, dass sich das Verhaltnis des Herstellers zum Augenoptiker ebenfalls positiv entwi-

ckelt.
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5.1.4 Threats

Grundsatzlich kann die Entwicklung eines Brillenglasberatungstools zu einer Win-Win-Situation fir
alle Beteiligten werden. Dennoch muss sich die Brillenglasindustrie bewusst sein, dass sich die Erfah-
rungen der deutschen Augenoptiker und deren Fachwissen nicht in einer Software abbilden lassen.
Sie kann nur unterstiitzend wirken und dabei helfen den Beratungsprozess an sich harmonischer und
flussiger zu gestalten. Ziel eines solchen Tools aus Sicht der Industrie ist es eigene Produkte zu pro-
moten und so ihre Nachfrage zu steigern. Dieses Ziel kann mit einem Beratungstool, welches konkre-
te Brillenglaser des Herstellers am Ende generieren soll, erfolgen. Trotzdem, und das hat die Umfrage
auf der Opti 2012 deutlich gezeigt, wiinschen die Augenoptiker in ihrer letztendlichen Wahl frei zu
bleiben. Zwar nutzen sie gerne die Unterstitzung der Industrie, dennoch mdéchten sie nicht das Ge-

fihl bekommen ihre Kompetenz wiirde in Frage gestellt.

Ein ideales Beratungstool zu entwickeln wird auch in Zukunft nur bedingt moglich sein, denn die indi-
viduellen Anforderungen der Augenoptiker lassen sich nicht verallgemeinern. Je nachdem wie viele
Augenoptiker man fragt, werden wohl alle ihre Prioritdten an ein Beratungstool anders setzen. Zwar
kénnen die Brillenglashersteller dazu beitragen die Endverbraucher optimal zu versorgen, sie sollten
jedoch den Augenoptiker dabei nicht auen vor lassen. Fiir die Industrie ist der Endverbraucher nicht
unmittelbar der Kunde, sondern der Augenoptiker. lhn gilt es von der Notwendigkeit eines solchen

Tools zu liberzeugen.

Die Vorgabe einer festen Verkaufsstrategie ist ebenfalls ein Risiko. Die Brillenglasindustrie muss es
schaffen ein Tool zu entwickeln, dass den Augenoptikern keine feste Strategie vorgibt. Eine Anpas-
sungsmoglichkeit an die Wiinsche und Anforderungen des Augenoptikers, hinsichtlich der Beratungs-
software, ist jedoch nur dann relevant, wenn zukiinftige Produktvorschlage aufgrund eines Fragen-
katalogs generiert werden soll. Fiir ein reines Demonstrationstool mit allgemeinen Informationen zu

Brillenglasern spielt dies keine entscheidende Rolle.

5.2 Analyse fiir die Augenoptiker

Zielgruppe der Glasberatungstools sind die Augenoptiker. Wie sie durch die Nutzung profitieren kon-

nen und worauf sie dabei achten sollen wird im Nachfolgenden naher erlautert.

5.2.1 Strenghts

Der wohl grofSte Vorteil, der durch die Nutzung einer Beratungssoftware, fiir den Augenoptiker ent-
steht, ist der hoherwertigere Verkauf. Mit den zur Verfligung gestellten Grafiken konnen Augenopti-

ker nahezu alle Produkteigenschaften der Brillengldaser verdeutlichen. Die einfachen Animationen
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ermoglichen eine verstandliche Erlauterung der Sachverhalte. Beispielsweise bilden die verschiede-
nen Glasberatungstools die Unscharfebereiche anhand von alltaglichen Sehaufgaben ab, die der End-
verbraucher so besser verstehen und nachvollziehen kann. Nutzt der Augenoptiker eine Software,
die beispielsweise auf dem iPad 2 lauft, ist der Nutzen in der Gleitsichtberatung noch héher. Durch
die integrierte Kamera wird dem Kunden gezeigt wie das Sehen mit einem Gleitsichtglas tatsachlich
sein kann — auch wenn Fachleute wissen, dass es sich hierbei um eine reine Simulation handelt. Das
Erlebnis, dass der Kunde durch diese Demonstration wahrnimmt, wird sich positiv auf die Kaufent-
scheidung auswirken. Des Weiteren gibt es bereits Beratungssoftware, die mit Hilfe von Fragen ein
Kundenprofil erarbeitet. Dieses kann dem Kunden am Ende visualisiert werden, so wird er in seinem
Geflhl bestarkt, dass seine individuellen Bedirfnisse bericksichtigt werden. Zwar tut dies der Au-
genoptiker in seiner Bedarfsanalyse noch intensiver, jedoch wird dem Kunden dieses Ergebnis am
Ende nicht visuell dargestellt, sondern ,nur” auf Basis einer Empfehlung fir die optimale Sehlésung

mitgeteilt.

Weiterhin ist es vorstellbar, dass die Unterschiede der Qualitdten und damit auch Preisunterschiede,
die vom Hersteller selbst aufgezeigt werden, dem Kunden als glaubwiirdiger erscheinen. Die Empfeh-
lung eines Glases erfolgt, aus Sicht des Kunden, aufgrund technischer Daten und Fakten. Die Meinung

des Augenoptikers, der unter Umstanden ,nur verkaufen” mochte, bleibt denkbar auBen vor.

Schafft es die Brillenglasindustrie ein Beratungstool zu entwickeln, das durch Schnittstellen zu ande-
rer Software auch andere Bereiche der Beratung abdeckt, ist es dem Augenoptiker moglich seinen
Beratungsprozess zu vereinfachen und Zeit zu sparen. Diese kann er dann eine noch intensivere Kun-
denbetreuung investieren und starkt zugleich die Kundenbindung. Eine Software, die die Glasbera-
tung unterstitzt, kann auBerdem auch zur Qualitatssicherung beitragen. Immerhin ist der einheitli-
che Beratungsprozess fur 40 % der befragten Augenoptiker wichtig. Unsicherheiten beziglich des
Produktangebotes und der —vielfalt der Hersteller kann durch ein solches Beratungstool minimiert
werden. Wenn es zukiinftig moglich ist Uber die Beratungssoftware direkt auf einen Produktkatalog

inklusive der Lieferbereich zu greifen zu kénnen, wird auch das Risiko von Falschbestellungen sinken.

Ein weiterer wichtiger Vorteil in der Nutzung einer Glasberatungssoftware kann die Integration indi-
vidueller Favoriten (Brillenglaser) sein, die der Augenoptiker selbst in die Software ein pflegen kann.
Dadurch ist der Augenoptiker beziiglich der Umsetzung seiner personlichen Verkaufsstrategie vollig
unabhangig von der Brillenglasindustrie. Er kann vollig frei entscheiden welches Produkt sein indivi-
duelles Premiumbrillenglas und eigene Verkauspreise hinterlegen. So kann der Augenoptiker bereits
wahrend der Merkmal-Nutzen-Argumentation konkrete Zahlen nennen. Die Idee von Rupp und

Hubrach, das Tool auch als Werbeplattform fir den Augenoptiker nutzbar zu machen, in dem
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augenoptikerspezifische Leistungen hervorgehoben werden kdnnen kann zukiinftig ein groRer Vorteil
sein. Dadurch gliedert sich ein solches Beratungstool wesentlich besser in den augenoptischen Alltag

ein.

Hat der Augenoptiker die Moglichkeit zuklinftig mit einer Software zu arbeiten, die einen Fragenkata-
log beinhaltet, der insbesondere Sehaufgaben und Anforderungen des Kunden beriicksichtigt, kann
auch der Anteil der Zusatzverkaufe steigen. Bemerkt die Software Widerspriiche in den Antworten
des Kunden, die es nicht zulassen alles Wiinsche und Bedirfnisse in einer Brille umzusetzen und vi-
sualisiert dies dem Augenoptiker und seinem Kunden ist bereits der Grundstein fir den Verkauf einer
zusatzlichen Brille gelegt. Natiirlich liegt dies durchaus auch in der Kompetenz des Augenoptikers

selbst, aber die Gefahr des Vergessens einer bestimmten, wichtigen Frage wird dadurch minimiert.

5.2.2 Weaknesses

Die auf dem Markt erhaltlichen Glasberatungstools bieten jedoch nicht nur Vorteile. Da viele der
Tools bisher nur allgemeine Informationen zu Brillenglasern enthalten, liegt es beim Augenoptiker
diesen Informationen ein konkretes Brillenglas zuzuordnen. Darin liegt momentan die grof3te Fehler-
quelle, denn ,verspricht” der Augenoptiker aufgrund der Beratungstools ein Brillenglas welches in
der Form nicht lieferbar ist, kommt er in die Situation seine Aussage revidieren zu miissen. Dabei l6st
er ein negatives Gefiihl beim Kunden aus, dass unter Umstanden die Kaufentscheidung negativ be-
einflusst. Auch die Kundenbindung zwischen Augenoptiker und seinem Kunden kann darunter leiden.
Der standige Wechsel zwischen dem Beratungstool, des gedruckten Produktkataloges, des Zentrier-
systems und der Kundendatenbank in der der Kundenauftrag letztendlich erfasst, kann sich ebenfalls

negativ auf den Beratungsprozess und dessen Ablauf auswirken.

Die Analyse der Mitbewerber zeigt, dass, auch wenn ein Produktkatalog hinterlegt ist, wahrscheinlich
nicht das komplette Produktportfolio inklusive Sonderausstattungen enthalten ist. Dieser Aspekt
macht die Versorgung von Kunden, die besonders hohen Anspriiche an die neue Brille haben,
schwieriger. Die heutigen Beratungstools bilden meist nur Sachverhalte ab, die zwar den GroRteil der
Kundenbediirfnisse abdecken, jedoch Sonderfille nicht berlicksichtigen kénnen. Dem sollte sich der
Augenoptiker ebenfalls bewusst sein, denn diese Kunden kann er unter Umstande nicht mit Hilfe

dieses Beratungstools versorgen.

Es lassen sich zwar hoherwertige Verkdufe beziiglich des Materials, der Beschichtung oder der Seh-
bereiche gut umsetzen. Liegt die Prioritdt des Augenoptikers beim hoherwertigen Verkauf und zahlt
er dazu ebenfalls Zusatzverkdufe, so wird er mit den aktuellen Beratungstools nicht voll zufrieden

sein. Dieser Teil der augenoptischen Beratung wurde bislang nur sehr oberflachlich aufgearbeitet
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Hinweise zu Spezialglasern findet man momentan in keinem der angebotenen Tools, gerade aber
dieser Bereich ist es oft, in dem Wissensliicken auftreten konnen. An dieser Stelle muss sich der Au-

genoptiker klar machen, dass er diesbeziiglich noch keine Hilfestellung bekommt.

6 Fazit

Basierend auf der Analyse der Umfrage auf der Opti 2012 und der Mitbewerber lasst sich abschlie-
Rend festhalten: Ein ideales Beratungstool, welches den Anforderungen der Augenoptiker und der

Bediirfnisse der Endverbraucher in vollem Umfang entspricht, ist moglicherweise nicht umsetzbar.

Die Umfrage der Augenoptiker macht deutlich, dass sich Augenoptiker durch den Einsatz einer Bera-
tungssoftware eine individuellere Kundenberatung versprechen, die zugleich dazu beitragt héher-
wertigere Brillenglaser zu verkaufen. Nur wenige der befragten Augenoptiker erwarten sich dabei
eine Hilfe in der Bedarfsanalyse in Form eines Fragenkataloges. Nach eigenen Aussagen liegt ihre
Kompetenz klar darin, sich auf den Kunden einstellen zu kdnnen und so detaillierte Kenntnisse liber
dessen Wiinsche und Bediirfnisse zu erlangen. Die Nutzung einer Glasberatungssoftware liegt, eige-
nen Aussagen zur Folge, darin in der Merkmal-Nutzen-Argumentation unterstiitzt zu werden. Der
Einsatz einer verkaufsunterstiitzenden Software ist demnach als Marketinginstrument gedacht, da
das integrierte Bildmaterial und die flexible Nutzung im Vordergrund stehen. Ebenfalls zeigt die Um-
frage, dass Augenoptiker die bereits eine Beratungssoftware nutzen mit den enthaltenen Features
zufrieden sind. Auf die Frage was in der genutzten Software noch fehlt, gab es nur sehr wenige und
nicht aussagekraftige Antworten. Augenoptiker erwarten demnach nicht, dass ihnen die Brillenglas-
industrie den kompletten Beratungsprozess abnimmt, sondern vielmehr wiinschen sie sich lediglich

eine Hilfestellung hinsichtlich eines hoherwertigen Verkaufes und einer individuelleren Beratung.

Dass Augenoptiker eine Beratungssoftware fast ausschlieRlich als Demonstrationsinstrument nutzen
mochten, liegt héchstwahrscheinlich an der fundierten Ausbildung der Augenoptiker in Deutschland.
In der dreijahrigen Ausbildung wird das Thema beraten und verkaufen verstarkt behandelt, vor allem
weil sich die Augenoptik seit einigen Jahren und sicherlich auch zukinftig weiterhin in Richtung
Dienstleistung orientiert. Durch diese Neuausrichtung ist es nicht notwendig Augenoptiker im Um-
gang mit ihren Kunden und deren Beratung zu unterstiitzen, sondern ihnen die Moglichkeit zu geben
das umfangreiche und spezifische Produktportfolio zu Gberblicken. Mit dieser Hilfestellung kann die

Brillenglasindustrie dazu beitragen die Endverbraucher mit der optimalen Sehlésung zu versorgen.
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Betrachtet man jedoch die Entwicklung der Augenoptik global, stellt man fest, dass sich die Entwick-
lungen der Brillenglasindustrie hinsichtlich Glasberatungssoftware landerspezifisch orientieren mus-
sen. Der Wissenstand der Lander ist, je nach Art der Ausbildung, sehr unterschiedlich. Welche Quali-
fikationen Optometristen im internationalen Vergleich haben zeigt das Boxing System von F. Grit.
Dieses Boxing System der Optometrie klassifiziert die Lander nach ihrer Qualifikation. So ist bei-
spielsweise deutlich, dass in Landern wie Griechenland und der Tiirkei keine Ausbildung zum
Optometrist erfolgt. Hierbei handelt es sich nach wie vor um das Berufsbild des Augenoptikers, des-
sen Aufgabe die Versorgung der Kunden mit Fassungen und optischen Glasern ist. Fir die Nutzung
einer Glasberatungssoftware bedeutet das, dass die Demonstration verschiedener Produkteigen-
schaften im Vordergrund stehen muss. Auch in Bezug auf die Beriicksichtigung der Kundenrefraktion
und deren Bedeutung waren Hilfestellungen sicherlich sinnvoll. Vermutlich ist das Wissen der Au-

genoptiker diesbeziiglich nicht so fundiert wie vergleichsweise im deutschsprachigen Raum.

Die nachste Stufe bilden die Lander Belgien, Frankreich, Italien und Island. Auch hier ist eine Ausbil-
dung im optometrischen Bereich nicht ersichtlich, dennoch ist ihre Qualifikation durch das Durchfiih-
ren eigenstandiger Refraktionen wesentlich héher als die der Lander aus Box 1. Konkret bedeutet
das, dass die Augenoptiker ebenfalls ein Beratungsinstrument benétigen, dass ihnen gleichzeitig auch

die Moglichkeit gibt die individuellen Refraktionsdaten und deren Auswirkungen zu berlicksichtigen.

Die GroRte Gruppe des Boxing Systems bilden die Lander Osterreich, Ddnemark, Finnland, Spanien,
Schweden, Schweiz und Deutschland, da man hier erstmals den Berufsstand des Optometristen fin-
det, dessen Aufgaben es sind Sehhilfen zu verkaufen und anzufertigen, Refraktionen durchzufiihren,
Verordnungen der Brillenglasstarke auszustellen und verschiedene Screeninguntersuchungen durch-
zufiihren um Auffalligkeiten des visuellen Systems zu erkennen. Allerdings muss er Patienten mit
Auffalligkeiten zur Abklarung zum Augenarzt schicken, der die weitere Behandlung und Diagnosestel-
lung Gbernimmt. Ebenso wie Augenoptiker aus Box 2 bendtigen die Optometristen dieser Gruppe ein
Beratungstool, welches individuell einsetzbar ist. Da ihre Kompetenz von der Refraktion bis hin zum
Verkauf der Brille reicht, liegt es auf der Hand, dass sie eine Software nutzen kénnen, die alle Kompe-

tenzbereiche mit einbezieht.

In Box 4 finden sich Lander wie Andorra, Irland, Niederlande, Norwegen und UK. Sie unterscheiden
sich von der vorherigen Gruppe darin, dass sie Diagnosen zu Erkrankungen des Auges stellen diirfen
und dazu diagnostische Medikamente einsetzen diirfen. Ein weiterer Unterschied zu Gruppe 3 ist die
Unterscheidung zwischen Optometrist und Optician. Demzufolge ist es in der Regel so, dass der
Optometrist die Refraktion und die Untersuchungen des Auges durchfiihrt, die Beratung jedoch er-

folgt durch den Optician. Dessen Kompetenz ist jedoch im Vergleich zu Gruppe 3 herabgesetzt. Sie
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sollen den Optometrist unterstiitzen und die Kunden optimal beraten. Fehlendes Wissen der
Optician bezliglich der Refraktion oder Screening Untersuchungen sollte mit Hilfe eines Beratungs-
tools kompensiert werden. Die Brillenglasindustrie sollte demnach kein Tool fir den Optometrist
entwickeln, da dieser die Beratung in der Regel nicht selbst durchfiihrt, sondern vielmehr fir die
Optician, die dessen Arbeit erganzen sollen. Hauptaugenmerk ihrer Tatigkeit liegt somit ausschliel3-
lich in der Beratung, was auch hier den Schluss zu lasst, dass auch hier die Glasberatung und De-

monstration der Produkte im Vordergrund stehen miissen.

Australien, USA, Kanada und Neuseeland bilden die vorletzte Gruppierung und diirfen zu den bereits
erwahnten Kompetenzen therapeutische Medikamente zur Nachversorgung von Augenerkrankungen
einsetzen. Nur ein Staat in den USA darf zusatzlich Operationen am Auge mit Hilfe eines Lasers vor-
nehmen. In dieser Gruppe verhalt es sich wie in der vorherigen. Auch in diesen Landern ist es selten
der Fall, dass der Optometrist den Verkauf der Brille und die Beratung des Kunden tGbernimmt. Hier-
fiir werden ebenfalls Optician eingesetzt, die diesen Bereich der Kundenbetreuung tibernehmen. Wie
fundiert deren Ausbildung ist bzw. ob es diesbeziglich tiberhaupt eine spezielle Ausbildung gibt, die
beispielsweise dem deutschen Augenoptiker entsprechen kann, ist unklar. Somit sollte ein eingesetz-
tes Beratungstool fiir diese Lander bei den Basics ansetzten und dem Optician - auch ohne fundiertes

Fachwissen — eine kompetente Beratung seiner Kunden ermdglichen.

Boxing System der Optometrie
Box 1 Box 2 Box 3 Box 4 Box 5 Box 6
Griechenland Belgien Osterreich Andorra Australien USA (1 Staat)
Turkei Frankreich Danemark Irland USA
Island Finnland Niederlande Kanada
Italien Deutschland Norwegen Neuseeland
Spanien UK
Schweiz
Schweden
Optician Refracting Optometrist Optometrist Optometrist Optometric Physician
Optician
oD
(Optometric
Physician)
Verkauf Verkauf Verkauf Verkauf Verkauf Verkauf
Refraktion Refraktion Refraktion Refraktion Refraktion
Verorndungen Verorndungen Verorndungen Verorndungen Verorndungen
erstellen erstellen erstellen erstellen erstellen
Screening Screening Screening Screening
Diagnosen Diagnosen Diagnosen stellen
stellen inkl. stellen inkl. inkl.
Medikamente Medikamente Medikamentengabe
Behandlung Behandlung von
von Augenerkrankungen
Augenerkrank inkl.
ungen inkl. Medikamentengabe
Medikamente
Augenoperationen
mit Laser

Abbildung 52: Das Boxing System (in Anlehnung an F. Grit, Deutsche Optikerzeitung,Nr. 2, 2008,
5.16)
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Anhang

Umfrage auf der Opti 2012 in Miinchen

Fragebogen zu elektronischen Glasberatungstools der Augenoptik —
OPTI 2012

1. Welchen Berufsstatus haben Sie in der Augenoptik?

Besitzer eines eigenen Augenoptikgeschaftes O
Angestellter Augenoptiker(in) O
Sonstige:

2. Welche Geschaftsstruktur hat das Augenoptikunternehmen in dem Sie arbeiten?

Filialist wie z.B. Fielmann. Apollo, Binder, etc. O
Mittelstandisches Augenoptikergeschaft O
Sonstige:

3. Wie lauft haufig der Beratungsprozess in Threm Geschéaft ab? Bitte bringen Sie die
folgenden Schritte in die Reihenfolge von 1=erster Schritt bis 6=letzter
Schritt.(Punkte, die sich ausfiihren, lassen Sie bitte aus)

Anamnese

Refraktion
Fassungsauswabhl
Glasempfehlung
Zentrierung

Bestellung

Andere (Bitte angeben)

OooooOoood

4. Wo sprechen Sie mit Ihrem Kunden Uber Anforderungen und Wiinsche an die neue
Brille? (Mehrfachnennungen mdoglich)

Refraktionsraum
Wartebereich
Beratungsbereich
Sonstige:

ooao
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5. Welche Hilfsmittel nutzen Sie zur Zeit um die verschiedenen Glaseigenschaften und

7a.

7b.

7b.

7c.

Ihre Empfehlung zu erklaren?

Broschire

Software-unterstiitzte Demonstration
Poster

Testglaser

Keine

Weitere:

ooood

Kennen Sie Softwareprogramme zur Glasberatung?
O Ja O Nein

Falls ja: Welche Programme/Anbieter kennen Sie?

Nutzen Sie in lhrem Geschéaft bereits solche Glasberatungstools?
0 Ja I Nein

Falls ja: Welche Produkte nutzen Sie?

Falls nein: Warum nutzen Sie solche Tools nicht?

Was finden Sie an diesen Programmen gut?

Was fehlt Ihnen bei der Software?

8. Halten Sie den Einsatz solcher Programme im Verkaufsprozess fur hilfreich?

O O O O

O

Sehr hilfreich Gar nicht hilfreich
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9. Wie wichtig sind Ihnen folgende Dinge bei einem Glasberatungsprogramm?

Sehr Gar nicht
Wichtig wichtig

Bildmaterial zur Demonstration

Geflhrter Fragenkatalog

Bestelloption

Konkrete Produktvorschlage

Flexibel anpassbar an eigene Verkaufsstrategie

oOoOooa
aoooao
oOoOooa
aoooa
oOoOooa

9a. Was fehlt Ihnen in dieser Liste noch?

10. Aus welchem Grund nutzen Sie diese Glasberatungstools?
Hoherwertiger Verkauf von Brillenglasern
Individuellere Beratung lhrer Kunden
Besserer Uberblick der Produkte
Schulung lhrer Mitarbeiter
Gewahrleistet einen einheitlichen Beratungsprozess

ooood

11. Wirden Sie das Programm auf dem Rechner oder einem iPad nutzen?
O Rechner O iPad O Oder

12. Stellen Sie sich vor Sie nutzen ein Softwareprogramm zur Glasberatung und bekom-
men aufgrund einer Analyse einen konkreten Produktvorschlag. Wirden Sie diesen
als hilfreich empfinden?

tJa I Nein I Weil3 nicht
12a. Inwiefern ist es Ihnen wichtig diesen Produktvorschlag zu beeinflussen?

O O O O O

Sehr wichtig Gar nicht wichtig
Daten:
Alter: ] unter 30 J. [] 31-50 Jahre [] 51-60 Jahre [] alter als 60 Jahre
Land: [] Osterreich [] Schweiz [] Deutschland
[] anderes Land:

Geschlecht: [] mannlich ] weiblich
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