Geschatftserfolg mit Kontaktlinsen2 —

Yes we can!”®

Marcel Zischler'

Immer wieder stellt sich die Frage nach den groBen Unterschieden des Prozentsat-
zes von Kontaktlinsen-Trdgern in Europa. Warum gibt es in der Schweiz und den

skandinavischen Lander prozentual viel mehr Kontaktlin

sentriger? Weshalb be-

t sich die Marktdurchdringung in Deutschland kaum? Und: Lasst sich mit Kon-

taktlinsen iiberhaupt Geld verdienen?

An der letzten M-‘l’ugm mnr::ib%’gh

CIBA VISION Osterreich,

i:bun Andreas Zvern, Geschiftsfihrer
, Professional Affairs Manager CIBA

VISION Osterreich & Schweiz, einige Antworten auf diese Fragen.

Die MarkrZahlen der Kontakilinsen-Penera-
tion sprechen eine deulliche Sprache und
zeigen die Unterschiede aul [Chart 1):

- UUSA: 16%

- Jopan; 17%

— Ewropa: 5%

- Schweden: 18.2%

~ Schweiz: 12.8%

= Deutschlond: 6.1%

Wenn wir uns Uberlegen, was eine Steige
rung der Kontakilinsen-Durchdringung um
ein einziges Prozen! bedeuten wirde, ki
men wir auf eine sehr beeindruckende Zahl:
In Europa kénnten wir den Umsatz um sage
und schreibe 100 Mio: Euro steigern.
Woher aber kommen die Unterschiede in
der Kontaktlinsen-Durchdringung? Laut neus-
ten Studien besteht eine klare Korrelation
zwischen der Ausbildung des Anpassers
und dem geschéblichem Edolg der Ge
schals,

Die Schweiz liefert uns da ein gules Bei-
spiel: Kontakllinsen werden seit je her ins
Zentrum der Ausbildung der Fachhochschu
le gesetzt. Eine umfossende und gonzheitli
che Sichtweise auf die Kontakilinse mit allen
ihren Facetten war immer sehr wichtig.
Schon in hijhen |ohren war die Fochschule
Olten in engem Kontakt mit der Industrie. E-
nerseits, um technisch immer aut dem neves-
ten Stand zu sein, andererseits aber auch
als kritisch-konstrukiiver Partner.
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»Bildung schafft Vorsprung”

Das gilt nicht nur punkto Anpass-Technik und
Kenninissen der Produkie, sondem auch Kir
die Beratung des Kunden und die Marke-
ting-Aktivitaten. Fir den Gesch:irffse:fc@ ist
gine klore Sirategie wichtig, Eine Strategie,
die von allen Milarbeitenden versianden
wird und die klor darlegt, welche Ziele sich
das Untemehmen fir die Entwicklung des
Kc}ntﬂkﬁins&ngesﬂhéﬁs gesetz! hot und wie
jeder einzelne zur Erreichung dieses Ziels
|::eirrug|3n kann. Dazu hillt schon eine Sensi-
|::ni|i5iErur'.g zu Kontakilinsen der Verkaulsmit
arbeiter an der Front. Die Mitarbeiter bendti-
gen einen fundierten Rucksack” an solidem
Grundwissen zu Kontaktlinsen, um ihre Kunr
den kompelent, iberzeugend und mit Be-

geisterung beraten zu konnen. Wie errei-
chen wir die Begeisterung und auch das Ver-
standnis fir die Konr«uhﬁinseﬁ Es empliehlt
sich beispielsweise, seine Mitarbeiter mit
Kontoktlinsen auszustaien, ouch wenn sie
diese nicht permanent tragen. Mur wer das
Produkt gut kennt und gute Erfahrungen dor
mit gemacht hat, kann es auch erfolgreich
verkaufen,

Teenager - eine Erfolg verspre-
chende Zielgruppe

Jingere Kunden, clso Teenager, inferessie-
ren sich sehr fiir Kontakilinsen und sind ger-
ne bereit. Konlakilinsen zu testen und zu o
gen. Sei es wegen der Fraiheit beim Spont,
der Eitelkeit oder sonstigen Grinden.

18 %

12,8 %

Europa
Marktdurchdringung
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Wie alt waren sie, als Sie das erste Mal Kontaktlinsen getragen haben?

Chance: Junge Zielgruppe !
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Chart 2

in Skandinavien ist das durchschnittliche Ein-
steigeralter in die Kontakflinsenkategorie um
18.5 Johre, in liegt dos Aller bei Oslerreich
21.1 Johren, Des Einstiegsalter hat einen
positiven Einfluss ouf die Kontaktlinsen-Pene-
irationsrate, Nur, wie spricht man junge
Menschen ouf Kontakilinsen an? Grundsatz-
lich gilt es, dos Interesse und die Lust an Kon-
iokilinsen zu wecken, Jeder Kunde ist ein po-
tenzielle Kontokflinsen-Kunde und sollte des-
halb wihrend der Sehberatung ouch ouf
Kontckilinsen angesprochen werden. Dies
gonz im Sinne von .die optimale Versor-
gung [Seh-Ausristung] hoben Sie mit Brille
und Linse! Je nach Bedart, Lust und Gelegen-
heit kénnen Sie das Eine oder das Andere
einsetzen.” [Chart 2|

Machen Sie Kontaktlinsen
sichtbar!

Ein grofler Vorteil fir Kontokilinsentrager
lieg tun der Unsichtbarkeit der Sehhilfe, Das
hatl’ﬁl jedoch nicht, dass Kontaktlinsen ouch
im Optiker-Geschaft unsichtbar sein missen
- im enteil. In einem durchschnittlichen
OptikerGeschaft finden Sie Brillen wie
Sand om Meer, aber nirgands ist zu sehen,
dass auch Kontokilinsen im Sortiment sind.
Aufer einem Gestell mit Pllegemitiel ist
nichts zu sehen. Das ist nicht gerade zielfiih-
tend, wenn man Konlaklinsen fdrdern will.
Wo geht die Reise hin2

Die Marktentwicklung in ZentralEuropo
zeig, doss Konlokilinsen der neusten und in-
novativsten Technologien vorgezogen wer
den. So haben z.B. in Osterreich die Sili-
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kon-HydrogelKontakilinsen bersits  einen
Markianteil von 23% und die EintogesKon-
taktlinsen sind um 13% ouf 30% gewach-
san, Ein deufliches Zeichen, doss diese Pror
dukte den Bediirinissen und Tragemodalit-
ten der Konsumenten enisprechen und ent-
gegenkommen. [Chort 3)

Treue Kunden durch konsequen-
tes Qualitatsmanagement

Gesunde, zufriedene und gut betreute Kun-
den sind treve und Gewinn bringende Kun-
den. Schon durch die erhdhte BesuchsFre-

guenz (Kontrolle, Nachkaut von Kontaklin-
sen / Pllegemitiel) ergeben sich unzdhlige
Kortak-Chancen, um ZusatzVerkdufe oder
UpGrades zu fifigen. Ein konsequentes
Kunden- und Qualitats:Management ist un-
abdingbar. In der Schweiz beispielsweise
werden diese Chancen schon von einigen
Unternehmen (Unabhangige wie Ketten] er
folgreich genutzt. Sie tainieren lhre Mit
arbeiter je noch Ausbildungsstufe und Funk-
fion in Verkoulstérderung, edolgreicher Korr
tokflinsenberatung  und  selbsiverstindlich
auch AnpassTechnik / Produkikenninisse.
Dies fishrt z.B. dozu, doss ein grofier Opfik-
Multi zweistellige Wachstumsraten vorwei-
sen kann. Die Industrie bietet hier zahlreiche
Weiterbildungsmiglichkeiten an. Wer auf-
hort besser zu werden, hért auf gut zu sein!®
-hdies&n leitsatz gilt es sich zu verinnerli-
chen.

Was darf es kosten?

Die Wirtschoflichkeit der Konfokilinse als
wichtiger und tragender Pleiler in einem Op-
tikerfochgeschalt kann weiter entwickelt
werden, Die Diskussion um Margen und Pro-
fit werden mifig, wenn versucht wird, den
Gewinn alleine ber das Produkt zu erwirt
schoften. In Deutschland ist dies heute die
Geschaftspolitik vieler Optiker, Sie wehren
sich, fiir ihre Arbeit sinen adéquaten Preis
zu verlangen. Oft vergessen sie dabei die
"ublkswitﬁsit: .Was nichts kostet, ist auch
nichts wert,” Eine klare Koslen-Transparenz
und eine adéquate Vierrechnung der Dienst
leistung ist das Erlolgs-Rezept vieler Schwei-
zer Optiker,

Die Qualitét der Dienstleistung und der Ar
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.Gesunde” Marktentwicklung in Osterreich
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beil muss stimmen, aber es gilt cuch, diese
zu vermarkfen. Vermarkten heifit in diesem
Zusammenhang Kemmunikationl Dos Ge-
sprach mit dem Kunden ist hier der Schlis-
sel. Erkléren Sie lhren Kunden, was Sie tun
und warum Sie was tun. Je mehr qualitativ
gute und sinnvolle Informationen der Kunde
bekommt, desto mehr baven Sie Vertrauen
zu ihm auf und Ihre Kompetenz dadurch bes-
ser wohrgenommen., Aber Achitung, es ist
wichtig, dass Sie einfoche und verstandli
che Ausdrlicke und Erklarungen verwenden,
unter denen sich auch ein NichtAkademiker
etwas vorstellen kann, Wenn Sie lhre Kom-
patenz noch zustitzlich mit einer digitalen Vi-
deo-Spolflompe oder anderem Hightech-
Equipment unfermauern kénnen, ist dies si-
cherlich hilfreich. Auch hier ist zu bedenken,
dass ein AnpassRaum ein ,ErlebnisRoum”
und keine Besenkammer sein sollie. Es gil,
eine Differenzierung zum Mitbewerber an-
zustreben.

Qualitétssicherung durch
»Tortenmodell”

Qualitatssicherung beginnt in der Beratung,
geht iber zur Anpossunf und endet im Ser
vice-/ Dienstleistungspakel. Hierzu lohnt es

sich, samtliche. Mitarbsiter an Bord zu ho

len, nicht nur den Anpasser.

Kunden schatzen Menschen und sind nicht

an cnonymen leitsildern oder BilligAnge

boten interessiert. Darum; Befragen Sie lhre

Kunden noch deren Wiinschen und Bedrf

nissan und besprechen Sie mit lhrem Team

die Stéirken und Differenzierungen Ihres Ge-
schifts gegeniiber dem Mitbewerb. So erar
beiten Sie ein Leitbild fir Ihr Geschali, das

Ihre Viorteile hervorstreicht. Nur so lasst sich

Erdolg planbar mochen, Folgende Stufen

noch dem ,Tortenmodell” sind zu beriick-

sichtigen:

1. Boden: Tagliche Wiederholgualitat, Be-
sisqualitat -> z.B. Souberkeit, Ordnung,
Kaoffee / Getrank anbisten usw.

2. Fillung: Macht uns einzigartig / ,Aha-
Erlebnisse” > z.B. Herzliche Freundlich-
keit, spezielles Ambients schaffen, per
sonliches Gespréch suchen usw.

3. Sahnehaube / Streusel: Uberraschungs:
qualitst / Roum & Zeit fiir Unerwartetes
schoffen — 2B, kleines Geschenk /
Muster beim Kaul mitgeben, Bestatigung
gines Kl-Termins via SMS oder EMail

Mit einen konsequenten Qualitétsmanage-

ment und etwas Kreativilat lasst sich hier sehr

viel bewegen.

Und zum Schluss ein paar
Gedanken

Nicht gliickliche oder ungliickliche Umstan-
de, sondem allein die Methoden der Unter
nehmensfihrung entscheiden Gber Erfolg
oder Misserdolg.” (Konosuke Matsushila, Po-
nasonic.

Und all dies ist maglichl Man muss es nur
wollen und anpacken — ganz im Sinne ,Yes
we canl”
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