FACHBEITR

Jahre des Umbruchs in der Augenoptik

Die globale Entwicklung des Gleitsichtglasmarktes — Teil 2

Derin Optometrie 2/2011 begonnene und hierfortgesetzte Artikel beschreibt
im Wesentlichen die Entwicklung des Progressivglases zwischen den Jahren
1975 und 2000 und betrachtet ihre Auswirkungen auf die Struktur und Orga-
nisation des weltweiten augenoptischen Marktes. Er spiegeltdie Erfahrungen
des Verfassers mit den Ereignissen und den Personen, die diese Periode

wesentlich mitgepragt haben, wider.

3 Der Kampfum die Marktfiihrerschaft

3.1 Die Verkaufszahlen wachsen
exponenziell

Zwischen 1980 und 1990 waren es somit
im Wesentlichen grofse Hersteller, die
mit Essilor auf dem Progressivglas-
markt in Konkurrenz standen: Roden-
stock, Zeiss, Hoya, SOLA in Europa,
American Optical und SOLA in den
USA sowie Hoya, SOLA und Seiko in
Asien. Es gab aber auch kleinere Unter-
nehmen wie BBGR, Univis, Younger
und Polycore, die ihre eigenen Gliser
entwickelten. Die »Multiplizierung«der
Zahl der Unternehmen, die Gleitsicht-
gliser entwickelten, fertigten, sie bei
ihren Kunden bewarben und verkauf-
ten, lief} die weltweiten Absatzzahlen
rapide in die Hohe schnellen. So betrug
am Ende der 80er Jahre das Markt-
volumen 30 Millionen Gliser [11], d. h.
zwischen 1975 und 1990 war der globale
Markt um den Faktor 10 gewachsen.

Die wachsende Uberzeugung von
Herstellern und Augenoptikern, dass
das Gleitsichtglas die Korrektion mit
demhochsten Sehkomfort fiir den Pres-
byopen ist, beschleunigte die Substitu-
tion der herkémmlichen Korrektionen,
vornehmlich der Bifokal- und Trifokal-
glaser sowie, aber deutlich schwieriger,
der Einstirkennahgliser.

Dieswar einer der Griinde, warum in den
90er Jahren die Vereinigten Staaten zum
grofiten regionalen Progressivglasmarkt
wurden und dabei Europa iiberholten. Dies
sollte von entscheidender Bedeutung fiir

den nun beginnenden Kampfum die Markt-
fuihrerschaft werden.

3.2 Die Marktsituation

Bis zur Einftihrung des AO 7 im Jahre
1975 [6]lag der Marktanteil Essilors logi-
scherweise bei 100 %. In den Folgejah-
ren gingen mit dem Auftauchen neuer
Anbieter Marktanteile kontinuierlich an
die Konkurrenz verloren. So reprisen-
tierten 1990 in den USA die Verkaufs-
zahlen von SOLA, AO, Younger Optics,
Univis ,Vision Ease/Orcolite, Signet Ar-
morlite etwa 60 % des Marktvolumens
[4]. Wegen seines hohen Anteils an
Bifokalgldsern, die im Verkauf leichter
durch Progressivgliser ersetzt werden
kénnen als Einstirkengliser, war die
Marktftihrerschaft in den USA strate-
gisch iiberaus bedeutsam fiir die Num-
mer-1-Position auf dem Weltmarkt. Der
Lowenanteil der 60 % des Marktanteils
der Essilor-Konkurrenz war SOLA zu-
zuschreiben, dessen Umsatz jihrlich
umetwa 15 % wuchs —und dies bei einer
ausgezeichneten Rentabilitit. SOLA
wurde somit zu einer absoluten Bedro-

P

hung der Marktfiihrerschaft Essilors auf
dem US-Markt.

Auch in Europa eroberte sich SOLA
eine Position in der Spitzengruppe,
wohl hinter Essilor, Zeiss und Roden-
stock, aber noch vor Hoya.

Das Image des Vorilux begann zu altern
und die Mitbewerber griffen diese Schwiiche
durch aggressive Produktpositionierung
(Rodenstock mit dem srefraktionsrichti-
gen« Progressiv R) und Anzeigenkampag-
nen (vergleichende Werbung durch SOLA)
an. Die Augenoptiker testeten die Neuent-
wicklungen mit Erfolg und auch verglei-
chende Tragetests unterstrichen ihre Leis-
tungsfihigkeit. Essilor musste das Image
der Marke Varilux erneuern und fiihrte im
Jahre 1988 seine neue Glasgeneration Essi-
lor VMD (USA: Varilux Infinity), dieerste
Multi-Design-Fliche, ein.

4 Beginn der Personalisierung des
Gleitsichtglases

4.1 Das Multi-Design-Konzept und der
Design Loop
Mitte der 80er Jahre entschied Essilor,
eine neue Generation des Varilux zu
entwickeln. Es war auch eine neue Gene-
ration von F&E- und Marketingverant-
wortlichen, die den Boden fiir eine Er-
neuerung der Varilux Marke bereiteten.
Die Schliisselpersonen des F&E-Be-
reichs fiir dieses Projekt waren Jean-
Louis Mercier, Forschungsdirektor von
Essilor International, Gérard Obrecht,

Die ersten Stationen in der beruflichen Laufbahn von Dipl.-Phys.
Werner Képpen waren die Raumfahrttechnologie, die Kunstfaserher-
stellung sowie die Riistungsindustrie. Seit 1977 bei Rodenstock, ver-
antwortlich fiir die Physiologische Optik. Von 1984 bei Essilor, seit
1986 im Mutterhaus in Paris. Von 1987 bis 1996 verantwortlich fiir
die Direktion Produktmarketing und anschlieRend fiir die Direktion
Marketing International der Essilor Gruppe. Entwicklung und Markt-
einfiihrung von Varilux Comfort, des bis heute weltweit meistver-
kauften Progressivglases. Von 1996 bis 2008 Direktor fiir Qualitat
und Service der Essilor Gruppe.

www.wernerkoeppen.com
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links), Werner Koppen (rechis).

Christian Miége und Dominique Meslin
(Abb. 14, 17, 18). Fur das Marketing des
neuen Glases war Werner Képpen als
Produktmanager verantwortlich. Ausge-
hend von der Beobachtung, dass fiir die
niederen Additionen das Spezialglas Al-
pha fiir Emmetrope vom presbyopen
Brillentriger besser angenommen wur-
de als das Varilux, wurde die Idee des
Multi-Design-Progressivglases geboren.
Jede Addition, und damitjede presbyope
Altersklasse, sollte ihr eigenes charakte-
ristisches und optimales Design erhal-
ten, um so den sich dndernden Bediirf-
nissen und Einschrinkungen des Pres-
byopen mit dem Alter Rechnung zu tra-
gen (AbD. 15). 1988 fiihrte Essilor sein er-
stes Multi-Design, das Essilor VMD (Va-
rilux Infinity in den USA) ein [13].

Das Multi-Design-Konzept verlangte,
die Physiologie des Sehens besser zu
verstehen und eine Vielzahlvon Flichen
in kurzer Zeit rechnen zu kénnen. So
gehorte es zu den wesentlichen Heraus-
forderungen des neuen F&E-Teams ei-
nerseits neue physiologische Analyse-
verfahren und -tests sowie andererseits
leistungsstarke und flexible Rechenme-
thoden zu entwickeln, die erlaubten,

Optimaler Fidchentyp (Wirkung): niedere Additionen

X .
Abb. 14: Verleihung des » High-Tech«-Preises durch das Magazin »Figaro« flir das
Multi-Design-Konzept: Gérard Obrecht (links), Maurice Dufour ( Dritter von

die Effizienz der
Flichen systema-
tisch und konti-
nuierlich zu ver-
bessern.

Den Eckpfeiler
der neuen Metho-
de, entwickelt un-
ter der Verantwor-
tung von Jean-
Pierre Chauveau
(Abb. 18), bildete
der Design-Loop
(Abb. 16) [14].

Ausgehend von
einem ersten physiologischen Anforde-
rungsprofil wurde ein entsprechendes
Flichendesign berechnet, das nach Fer-
tigung der Prototypen von den Ver-
suchspersonen in eingehenden Trage-
tests beurteilt wur-
de. Thre Kommen-
tare fiihrten zu ei-
nem modifizierten
Modell sowie ei-
nem zweiten, ver-
besserten Design,
das wiederum er-
probt wurde, usw.
Dieser  iterative
Prozess war eine
Garantie, dass das
endgtiltige Design
die weitgehend optimale Lésung fiir den
Brillentriger darstellte. Varilux Comfort
war das erste Essilor-Progressivglas,
das nach dem Design-Loop entwickelt
wurde.

i

4.2 Varilux Comfort - ein neues
Konzept des Gleitsichtglases

Das Essilor VMD war eine erste Reali-

sierung des Multi-Design-Konzepts und

auch nach seiner Markteinfithrung

Optimaler Flachentyp (Wirkung): hohe Additionen

Abb. 15: Varilux Multi-Design: Unterschiedliche Flichendesigns fiir unterschiedliche Additionen.
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Abb. 16: Der Design-Loop.

blieb der Druck durch SOLA, Zeiss und
Rodenstock auf die Varilux-Absatzzah-
len sehr grof3.

Ein spezifisches Design fur jede Al-
tersklasse zu entwickeln verlangte eine
vollstindige Datenbank an physiologi-
schen Kenngrofien. Bis zum Jahre 1991
hatte das junge Forscherteam, unter der
Leitung von Jean-Louis Mercier, erhebli-
che Fortschritte in der Kenntnis des Seh-
verhaltens von Presbyopen verschiede-
ner Altersklassen mit und ohne Bril-
lenglaskorrektion gemacht (Details sie-
heunten). Dank eineshochgenauenma-
thematischen Designprozesses mit Hil-
fe der Wellenfronten wurden pro Tag
mehrere Designs berechnet, von denen
jedes Einzelne einem speziellen physio-
logischen Konzept entsprach. Ein neues
integrales optisches Messverfahren (Pa-

tent US 5581 347, Anmeldung in Frank-
reich 1993) sowie der Einsatz priziser
CNC-Maschinen erlaubten, die Prototy-
pen nach dem gedringten Zeitplan der
Tragetests in exakter Ubereinstimmung
mit den theoretischen Vorgaben zu er-
stellen.

Mitte 1991 erstellte Werner Koéppen,
verantwortlich fiir das Marketing der
Essilor-Progressivgliser, zusammen
mit dem Forschungsteam die Spezifika-
tionen fiir die zweite Generation des
Multi-Design-Konzepts.

Die physiologischen Forschungsar-
beiten konzentrierten sich auf den Kom-
fort von Kopfhaltung sowie Kopf- und
Augenbewegungen (Patente US 5 270
745 und US 5 272 495, Anmeldung in
Frankreich 1991) (Abb. 19) und sind
auch beschrieben in einer Veroffentli-
chung von Christian Miege und Claude
Pedrono[15]. Die Tragetests bestdtigten,



Abb. 17: Von links: Jean-Louis Mercier, Patrick Bertrand und Werner Koppen,

1993.

dass das Varilux Comfort ein natiirliche-
res Sehen, mit Kopf- und Augenbewe-
gungen, die den Sehbedingungen ohne
Brillengliser nahekommen, ermdglich-
te (Abb. 20). Dies wird durch einen kurz
gehaltenen Wirkungsanstieg des Com-
fort-Designs erreicht. Fiir die Gleitsicht-
gldser vor Varilux Comfort bedeutete je-
doch eine kurze Progression zwangsliu-
fig einen ziemlich starken Astigmatis-
mus in der Glasperipherie. Im Gegen-
satz dazu ist das Varilux-Comfort-De-
sign weich und glatt und bietet dadurch
auch exzellente periphere und dynami-
sche Sehbedingungen (Patent US 5 488
442, angemeldet in Frankreich 1992)
(Abb. 19).

Varilux Comfort war das erste progressi-
ve Brillenglas, das die Vorziige der »harten«

Abb. 18: Jean-Pierre Chauveau, Dioptric Group
(oben) und Christian Miége, Physiologische Optik
(unten).

und der »weichen«
Fliachenkonzeption

miteinander verein-
te — weite Zonen fiir
das foveale und peri-

phere  Sehen und
sehr gutes dynami-
sches  Sehverhalten

(Abb. 20) [16].

Nach einem viel-
versprechenden
Markttest in Frank-
reich, den Nieder-
landen und in
Deutschland wurde das Varilux Comfort
1993 in Europa und 1994 in den USA
und Asien auf den Markt gebracht.

i

5 Essilor festigt seine Weltmarktfiihrer-
schaft fiir Progressivglaser

Im Wettbewerb um die Marktfithrer-
schaft war die Organisation und Schlag-
kraft des Distributionsnetzes von aus-
schlaggebender Bedeutung.

Als Essilor das erste Progressivglas
einfiihrte, lernte es frithzeitig, dass fiir
die Akzeptanz des neuartigen Glases
durch den Markt eine starke Unterstiit-
zung vor Ort eine unab-
dingbare Voraussetzung
war. Dementsprechend
schuf sich Essilor, als es
das Varilux in den 60ern
und das Varilux 2 in den
70ern auf den Markt
brachte, ein dichtes glo-
bales Netzwerk aus eige-
nen Filialen und Ver-
triebshindlern, so in
Grofsbritannien, Spani-
en, [talien, Deutschland,
der Schweiz, Belgien,
Finnland, Portugal und
den Niederlanden in Eu-
ropa, Dr. Carlos Bessa in
Brasilien, ein joint ven-
ture mit Hoya in Japan
und 1975 die US-Filiale
Multi Optics Corporati-
on  (spiater  Varilux
Corp.). In den 80er Jah-
ren wurden viele dieser
Distributoren zu Essilor-
Filialen und zusitzlich

VARILUX COMFORT

),r

: SEHEN mit e
HERKOMMLICHEM PROGRESSIVGLAS

Abb. 19: Drei Patente fiir Varilux Comfort: ein
physiologischer Meridian und eine weiche Fldchen-
struktur.

wurden neue Filialen in Asien—Pazifik
gegriindet.

Die Situation der Mitbewerber war
grundsitzlich verschieden. Die geogra-
fische Abdeckung durch ihre Verkaufs-
organisationen war hiufig nur begrenzt
oder nur in Hinden von Vertragsdistri-
butoren.

In Europa belegten zu Beginn der
90er Jahre Zeiss und Rodenstock, was
die Marktanteile der Gleitsichtgliser an-
betrifft, die Plitze hinter Essilor. Doch
auch hier holte SOLA stark auf und
war dabei, mit den groen deutschen
Herstellern gleichzuziehen. Zeiss war
im Progressivglasbereich sehr erfolg-

; SEHEN
mit VARILUX GOMFORT

herkommliches
Progressivglas
{Optimierung Sehzonen)

Abb. 20: Varilux Comfort vereinigt die Vorziige eines »harten« und eines
»weichen« Designs: ein hoch liegender und breiter Nahbereich und eine
sanfle Peripherie.
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Abb. 21: Jean-Luc Bayssac (obere Reihe, links) beim
Treffen der europdischen Filialen 1994.

reich auf Grund der hervorragenden
Qualitit des Gradal-HS-Designs. In der
ersten Hilfte von 1993 rollte Essilor das
neue Varilux Comfort in etwa 15 eu-
ropdischen Filialen aus. Die tiberlegene
Qualitit des Glases, die erfolgreich ge-
gen die besten Designs des Marktes ge-
testet worden war, und der konzentrier-
te Vertriebsstart in der gesamten eu-
ropdischen Region machte diese Ein-
fuhrung zu einem tiberragenden Erfolg
fiir Essilor. Dies war auch das personli-
che Verdienst von Jean-Luc Bayssac,
dem Direktor der europiischen Filialen
(Abb. 21).

In den USA war es zu jener Zeit ein
spezifisches Charakteristikum des ame-
rikanischen Marktes, dass die Hersteller
nicht direkt an die Augenoptiker oder
Optometristen verkauften, sondern
dass dies von selbststindigen Rezept-
schleifereien, den sog. Laboratories oder
auch Labs itbernommen wurde. So vet-
trieb Varilux Corp. das Varilux tiber etwa
100 speziell ausgewihlte und zertifizier-
te Labs.

Nachdem das Varilux Comfort erfolg-
reich in Europa eingefithrt worden war,
wurde es 1994 in den USA auf den Markt
gebracht.

Eine neue Generation von Marketing-
und Verkaufsmanagern bei Varilux
Corp. zeichnete fiir die Einftithrung ver-
antwortlich: Michael Ness, Vicepresi-
dent Marketing, und Bob Colucci, Vice-
president Verkauf. In Bezug auf das Res-
sort Technisches Marketing, Produkt-
prisentationen und technische Ver-
kaufsargumente wurden sie durch Do-
minique Meslin unterstiitzt.
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Abb. 22: Gérard Cottet (links), Essilor Préisident von 1991 bis 1996 (1997).

Mit der Einfithrung des Varilux Com-
fort biifdte SOLA seinen Produktvorteil,
den es mit dem VIP besaf}, ein und Vari-
lux Corp. konnte verlorene Marktanteile
zurtickerobern.

Entscheidend fiir den Wettbewerb auf
dem US-Markt war, dass mit der Ein-
fithrung des Varilux Comfort SOLA sei-
nen Produktvorteil, den es durch das
VIP besafs, verlor und es damit Varilux
Corp. gelang, verlorene Marktanteile zu-
riickzuerobern .

Es war jedoch ein anderer Umstand,
der den Zweikampf zwischen Essilor
und SOLA und damit das Rennen um
die Weltmarktfiihrerschaft bei den Pro-
gressivglisern in einem noch grofseren
Mafie beeinflusste.

1996 unternahm Essilor einen ent-
scheidenden Schachzug, als man ent-
schied, ins US-Lab-Geschift einzustei-
gen und das Lab-Netzwerk Southern Op-
tical in Greensboro, Nord Carolina sowie
die Omega Gruppe in Dallas zu erwet-
ben. Diese Entscheidung wurde unter
der Verantwortung des Essilor-Prisiden-
ten Gérard Cottet (Abb. 22) getroffen, und
dies nichtohne Risiko, denn Essilor stand
damit in direkter Konkurrenz zu seinen
Kunden. Dies war der Anfang des Unter-
nehmens Essilor Laboratories of Ameri-
ca, das von Hubert Sagnieres, dem heuti-
gen CEO (Generaldirektor) von Essilor
zur grofiten Lab-Organisation der Verei-
nigten Staaten entwickelt wurde und Es-
silor den Vorteil verschaffte, die Qualitit,
den Service sowie den Vertrieb seiner ei-
genen Produkte zu kontrollieren.

Dagegen entschloss sich SOLA zum
damaligen Zeitpunkt, nicht in ein eige-

nes Lab-Netzwerk zu investieren, was
sicher fiir den spiteren Niedergang
von SOLA von erheblicher Bedeutung
war.

Varilux Comfort erwies sich als das
»problemlose«  Progressivglas. Von
1993 an zeigten die Varilux-Verkiufe ei-
nen steilen Anstieg und wuchsen zwi-
schen 1993 und 1999 von 120 auf 214
Millionen [17]. Heute ist das Varilux
Comfort das am meisten verkaufte Glas
der Progressivglasgeschichte. Es war ei-
ne der Kapitalquellen fiir das starke und
stetige Wachstum der Umsatzzahlen
von Essilor in der zweiten Hilfte der
90er und zu Beginn des neuen Jahrtau-
sends unter Xavier Fontanet, der Gerard
Cottet als Prisident nachfolgte.

I'm Jahre 2010 hatte der weltweite Pro-
gressivglasmarkt ein Volumen von na-
hezu 150 Millionen erreicht. Dabei ist
Essilor der Marktfithrer mitjedem zwei-
ten Gleitsichtglas, das weltweit verkauft
wird. Wie die Geschichte zeigt, ist dieser
Erfolg nicht nur darauf zuriickzuftih-
ren, der Erfinder zu sein, und auf die
Fihigkeit, das Markenimage zu erneu-
ern, sondern vor allem auch auf die glo-
bale Organisation der Distribution.

6 Von der »medizinischen Grund-
versorgung« zum High-Tech-Produkt
mit individuellem Kundenservice

Dieser zweifellos etwas vereinfachende
Titel soll die Aufmerksamkeit auf den
grundlegenden Wandel lenken, den der
augenoptische Markt im betrachteten
Zeitraum zwischen 1975 und 2000 er-
fahren hat.



Zum einen hat die fortschreitende
Technologie aus einem schmalen Pro-
gramm von Standardsehhilfen eine
manchmal kaum noch zu iitberschauen-
de Palette von technisch komplexen Pro-
dukten gemacht. Zum anderen hat sich
die Organisation der Distribution welt-
weit durch das Auftreten von Ketten und
Gruppen unter einer gemeinsamen
Marke fundamental veréindert. Die Zahl
der unabhingigen Augenoptiker hat
sich stark verringert, ihre Konkurrenz-
situation hat sich merklich erschwert.
Um zu tiberleben, ist heute nicht nur
optometrische und technische Kompe-
tenz gefordert, sondern es miissen kauf-
minnische und Marketing-Strategien
entwickelt werden, um sich vom Wett-
bewerb abzugrenzen.

Was das Auffichern der Produktpalet-
te betrifft, so war der Erfolg des Progres-
sivglases der erste Schritt, asphirische
Spezialgliser fiir nahezu alle Sehbe-
diirfnisse zu entwickeln. So gibt es heu-
te Glaser mit gleitender Wirkung zuge-
schnitten auf verschiedene Arbeits-
plitze wie z.B. den Bildschirm oder
bestimmte Aktivititen wie beispielswei-
se das Spielen eines Instruments oder
das Austiben einer bestimmten Sport-
art. Daneben findet man neuartige
Asphiren zur Steigerung des Sehkom-
forts, wie die Gliser, die ein zu schnel-
les Ermiiden der Augen verhindern
sollen.

Aber die Entwicklung des Gleitsicht-
glases hat nicht nur die asphirischen
Korrektionen populdr gemacht, sondern
ganzallgemein das Vordringen der Bril-
lenglasveredelungen entscheidend be-
schleunigt, wie die folgenden Beispiele
zeigen.

Die Phototropie war bekanntlich von
Corning in den 60ern entwickeltworden,
1980 folgte AOC mit dem ersten organi-
schen phototropen Glas Photoliteundim
Jahre 1991 fiihrte Transitions das pho-
totrope Kunststoffglas ein, dem ein
durchschlagender Erfolg beschieden
war.

Dass sich Veredelungen mit einem
hochwertigen Design leichter verkaufen
lassen, zeigen die europiischen Zahlen
aus den 90er Jahren, als der Anteil der
phototropen Ausfithrung bei den Pro-

gressivgldsern nahezu dreimal groRer
war als bei den Einstirkenglisern.

Gleichermaflen wurden mit den
Gleitsichtglisern aus Kunststoff doppelt
so viele hochbrechende Substrate und
etwa dreimal so viele Entspiegelungen
wie bei organischen Einstirkenglisern
verkauft.

Somit hat die Einfithrung des Gleit-
sichtglases, tiber die optischen und
isthetischen Vorziige des neuen Glas-
typs hinaus, die Entwicklung der Leis-
tungsfihigkeit, des Komforts sowie des
Werts des Produkts Brillenglas ganz all-
gemein unterstiitztund somiteinen ent-
scheidenden Einfluss auf den positiven
Wandel des Brillenglasmarkts in den
80er und 90er Jahren ausgeiibt.

In dem gleichen Zeitraum hat sich
auch die Kompetenz des Augenoptikers
merklich weiterentwickelt. Dies gilt na-
tiirlich zum einen fiir die Erweiterung
destechnischen Fachwissens. Schon die
Einfihrung der ersten Gleitsichtgliser
hatte neue Anforderungen beziiglich
Zentrierung, Messung, Rekonstruktion
der Bezugspunkte und Einschleifen ge-
bracht. Mit der Entwicklung der Free-
Form-Technologie und ihrer Anwen-
dungaufdas personalisierte Progressiv-
glas Ende der 90er Jahre nahm der Au-
genoptiker mit der Bestimmung der in-
dividuellen Brillenparameter und Seh-
gewohnheiten der Kunden direkten Ein-
fluss auf das zu wihlende Glasdesign.

Zum anderen ist heute die Fihigkeit
des Augenoptikers, sein Geschift nach
kommerziellen und Marketinggesichts-
punkten zu entwickeln und zu fiihren,
noch wichtiger, um sich erfolgreich am
Markt zu behaupten. Durch die zuneh-
mende Zahl der Filialisten wird der
Marktanteil fiir den selbststindigen Au-
genoptiker kleiner, und die Notwendig-
keit sich zu differenzieren nimmt dem-
entsprechend zu. Intensivierung der
optometrischen Titigkeiten, Speziali-
sierung auf Fachgebiete wie Low Vision
oder auf Produkte wie spezielle Kontakt-
linsen, Sportbrillen usw., interdiszipli-
nires Zusammenarbeiten mit Arzten,
Sportgeschiften, Sanititshiusern ..., al-
les dies sind Losungsansitze, um sich
zu spezialisieren und eine Individualitit
zu sichern.

A

Am schwierigsten scheint es, sich
produktmiflig zu differenzieren, da
sich trotz stindiger Neuentwicklungen
die Produktprogramme in den augen-
optischen Geschiften oft sehr dhnlich
sind. Trotzdem bieten neue Produkte
wie die personalisierten Gleitsichtgliser
mit der Bestimmung der Brillenpara-
meter oder des unterschiedlichen indi-
viduellen Sehverhaltens (wie z.B. bei
Kopf- und Blickbewegungen) die Mog-
lichkeit, dem Kunden die gewiinschte
mafigeschneiderte Lsung zu bieten.
Heute erwartet der Kunde, als einzig-
artig wahrgenommen zu werden und
den Kauf einer Ware als Vergniigen zu
erleben. Es ist offensichlich, dass es mit
der Brille vielleicht etwas schwieriger ist
als bei Produkten wie iPads und Smart-
phones, eine Erlebniswelt zu schaffen.*
Aber schon heute lisst sich mit den ver-
fiigbaren Demonstrationsgeriten und
elektronischen Beratungsprogrammen
der Verkaufsprozess aus Kundeninfor-
mation, optometrischer Analyse, Pro-
duktdemonstration sowie kundenspezi-
fischer Produktauswahl zu einer beein-
druckenden Darstellung der techni-
schen Mittel und Fachkompetenz kom-
binieren, die aufgewendet werden, um
das individuelle Sehproblem zu 16sen
[19].

Um noch einen Schritt weiter zu ge-
hen, sind auch die Brillenglashersteller
gefordert. Was zum Beispiel die Pro-
duktdemonstration anlangt, ist mit
Gerédten wie Visioprint und Visioffice,
die das individuelle Sehverhalten be-
stimmen lassen, ein erster Anfang ge-
macht. Es wire nun wiinschenswert
dies durch Gerite zur Produktsimulati-
on zu erginzen, die zum Beispiel die
iiberlegene Leistung von personalisier-
ten Gleitsichtglisern im Vergleich zu
Standardprodukten deutlich ‘machen.
Konzepte und Prototypen solcher Ma-
schinen auf der Basis der virtuellen Rea-
litit existieren bereits.

* Und selbst hier miissen wir nur zu oft erleben,
dass die Kaufbegeisterung nur durch die ausge-
feilten elektronischen Produkte, aber nicht
durch den (meist bescheidenen) Service verur-
sacht wird.
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7 Die Verschiebung des Kriftegleichge-
wichts in der augenoptischen Industrie

Um das Jahr 1980 war American Optical
weltweit die Nummer eins unter den
Herstellern der augenoptischen Indu-
strie. Den zweiten und dritten Platz be-
legten Rodenstock und Essilor. Der Um-
satzvon Rodenstock hatte sich hatte sich
zwischen 1970 und 1977 annihernd
verdreifacht [18] und erreichte 1980 ei-
nen Wertvon nahezu 250 Millionen US-
Dollar. Der Absatz von Zeiss und Hoya
lag deutlich niedriger und betrug fiir
SOLA nur etwa 40 Millionen US-Dollar
[10].

In den folgenden Jahren dnderte sich
diese Reihenfolge grundlegend. Zwi-
schen 1980 und 1990 vervierfachte Essi-
lor seinen Umsatz und riickte auf die Po-
sition eins der Rangliste der augenopti-
schen Industrie vor. Im Gegensatz zum
groften Teil seiner Mitbewerber besafd
Essilor eine globale Geschiftsstrategie
und griindete Serienfertigungen in Eu-
ropa, Nord- und Stidamerika sowie Asi-
en und ein weltweites Netzwerk von ei-
genen Filialen oder Vertriebsunterneh-
men mit Rezeptfertigung. Einen we-
sentlichen Anteil am Zuwachs der Um-
satzzahlen hatte der Erwerb ehemaliger
Vertragsdistributoren und deren Um-
wandlung in eigene Filialen. Die Vorzi-
ge dieser geballten Produktions- und
Vertriebskapazitit waren niedrige Ferti-
gungskosten, schnelles Reaktionsver-
mogen, guter Service und Kontrolle der
ausgelieferten Produktqualitit.

AO war in vielen Segmenten der
ophthalmologischen Optik und Optik
vertreten, wie Brillengliser, Fassun-
gen, Kontaktlinsen, Sicherheitsbrillen,
Scheitelbrechwertmesser, Glasfasern ...
und war traditionsgemifs sehr innovativ
was das Design und die Entwicklung
von Brillenglisern angeht[20]. AO’s Ge-
schift war weitgehend auf den US-
Markt ausgerichtet und war sicher weit
mehr durch die FDA-Bruchsicherheits-
bestimmungen fiir Brillengliser beein-
trichtigtals andere wichtige Konkurren-
ten (wie z.B. SOLA und Essilor, deren
Stirke die Herstellung organischer Gli-
ser war). In den 80er und 90er Jahren
wurde die Mineralglasherstellung in
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Southbridge, der riesigen Fertigungs-
zentrale von AO, gestoppt, der Glasfa-
ser- sowie der Kontaktlinsenbereich ver-
kauftund die gesamte Fertigung organi-
scher Gliser nach Tijuana verlegt. 1996
wurde der Geschiftsbereich Brillenglas
von AOvon SOLA fiir 107 Millionen US-
Dollar aufgekautft.

Die deutschen Unternehmen kon-
zentrierten ihr Geschift weitgehend auf
den sehr ertragsstarken deutschen
Markt. Dieser reprisentierte im Jahre
1980 etwa 60 % in Rodenstocks Umsatz
[18]. In den 90er Jahren konnte Roden-
stock diesen Anteil vergréfiern, war je-
doch, wie auch Zeiss, in den USA prak-
tisch nicht vertreten. Bei Zeiss, dessen
Produkte das Image des High-Tech-Top-
Produkts besafen, war der im Inland
verkaufte Prozentsatz noch hoher, was
erst 2005 mit dem Zukauf von SOLA
entscheidend korrigiert wurde.

SOLA hatte eine dhnliche globale
Strategie wie Essilor und, wie oben be-
schrieben, Umsatz und Marktanteile
wuchsen nahezu exponenziell an. Ende
der90er Jahre wurde SOLA die Nummer
zwei in der weltweiten Rangliste der
Brillenglashersteller. Einige Griinde fiir
das Zuriickfallen SOLAs sind in den vor-
angehenden Kapiteln angegeben.

Hoya, der neben SOLA andere grofde
Konkurrent Essilors der 90er Jahre, war
in den Vereinigten Staaten nur sehr
schwach vertreten, und sein Produktbe-
reich hatte seine Stirken in den hoch-
brechenden Substraten und hochwerti-
gen Entspiegelungen und weniger in
den strategisch so wichtigen Progressiv-
glisern.

Es ist bemerkenswert, dass wihrend
der Periode der 80er Jahre, als die Kon-
kurrenz die Marktfithrerschaft Essilors
fiir Progressivgliser so heftig attackier-
te, vor allem in den USA, Essilor die
Nummer eins der Brillenglashersteller
wurde. Als Essilor 1986 die Weltmarkt-
fithrerschaft iibernahm, erzielte es 2/3
seines Umsatzes auflerhalb Frank-
reichs, heute sind es mehr als 80 %. W
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