
f ahre des Umbruchs in der Augenoptik
Die globale Entwicklung des Gleitsichtglasmarktes - Teil 2

Der i n Optom etrie 2 I 201 1 begon nene u nd h ierfortgesetzte Arti kel besch rei bt
im Wesent l ichen die Entwicklung des Progressivglases zwischen den Jahren.|975 

und 2000 und betrachtet ihre Auswirkungen auf die Struktur und Orga-
n i sation des weltweiten a u genopti schen M arktes. E r s piegelt d ie Erfah ru n gen
des Verfassers mit  den Ereignissen und den Personen, die diese Periode
wesentlich mitgeprägt haben, wider.

3 Der Kampf um die Marktführerschaft

3. 1 Die Verkaußzahlen wachsen
exponenziell

Zwischen 1980 und 1990 waren es somit
im Wesentlichen große Hersteller, die
mit Essilor auf dem Progressivglas-
markt in I(onkurrenz 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 Gläser
entwickelten. Die >Multiplizierung<< der
Zahl der Unternehmen, die Gleitsicht-
gläser entwickelten, fertigten, sie bei
ihren I(unden bewarben und verkauf-
ten, ließ die weltweiten Absatzzahlen
rapide in die Höhe schneiien. So betrug
am Ende der 80er fahre das Markt-
volumen 30 Millionen Gläser 1111, d. h.
zwischen 1975 und 1990 war der globaie
Marktum den Faktor 10 gewachsen.

Die wachsende überzeugung von
Herstellern und Augenoptikern, dass
das Gleitsichtglas die l(orrektion mit
dem höchsten Sehkomfort flir den Pres-
byopen ist, beschleunigte die Substitu-
tion der herkömmlichen I(orrektionen,
vornehmlich der Bifokal- und Trifokai-
gläser sowie, aber deutlich schwieriger,
der Einstärkennahgläser.

Dieswar einer d.er Gründ.e. warum. in den
90er Jahren die Vereinigten Staaten zum
gröJ3ten regionalen Progressivglasmarkt
wur den und dqb ei Europ a üb erholten. Dies
sollte von .entscheidend.er Bed,eutung fur

den nwn b eginnend.en Kampf um die Mq.rkt-

fuhrerschafi werden.

3.2 Die Marktsituation
Bis zur Einführung des AO 7 rmlahre
1975 16llag der Marktanteil Essilors logi-
scherweise bei 100 /o.In den Folgejah-
ren gingen mit dem Auftauchen neuer
Anbieter Marktanteile kontinuierlich an
die I(onkurrenz verloren. So repräsen-
tierten 1990 in den USA die Verkaufs-
zahlenvon SOLA, AO, Younger Optics,
Univis ,Vision Ease/Orcolite, Signet Ar-
morlite etwa 60 7o des Marktvolumens

[4]. Wegen seines hohen Anteils an
Bifokalgläsern, die im Verkauf leichter
durch Progressivgläser ersetzt werden
können als Einstärkengläser, war die
Marktfiihrerschaft in den USA strate-
gisch überaus bedeutsam ftir die Num-
mer-1'Position auf dem Weltmarkt. Der
Löwenanteil der 60 % des Marktanteils
der Essilor-I(onkurrenz war SOLA zu-
zuschreiben, dessen Umsatz jährlich

um etwa 15 % wuchs - und dies bei einer
ausgezeichneten Rentabilität. SOLA
wurde somit zu einer absoluten Bedro-

hung der Marktführerschaft 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 Im.age des Vailuxbegann zu altern
und. d.ie Mitb ewerb er grifen d,iese S chw dche
d.urch aggressive Produktpositionierung
( Rodenstock mit d,eru >refraktionsrichti-
gen<< Progressiv R) und Anzeigenkampag-
nen (vergleichende Werbung d.urch S O LA)
q.n. Die Augenoptiker tasteten die Neuent-
wicklungen mr.t Erfolg und q.uch verglei-
chende Tragetests unterstnchen ihre Leis-
tungsfähigkeit. Essilor tnussta d.as Im,age
d.er Marke Vqrilux emeuern undfihrte im

Jahre L988 seine neue Glasgeneration Essi-
lor V M D ( U S A: Varilux Infinity ), die erste
Multi - D esign' Flache, ein.

4 Beginn der Personalisierung des
Gleitsichtglases

4.1 Das MultiDesign-Ifunzept 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 für eine Er-
neuerung der Varilux Marke bereiteten.

Die Schlüsselpersonen des F&E-Be-
reichs für dieses Projekt waren Jean-
Louis Mercier, Forschungsdirektor von
Essilor International, Glrard Obrecht,

Die ersten Stationen in der beruflichen Laufbahn von Dipl..Phys.
\Uerner Köppen waren die Raumfahrttechnologie, die Kunstfaserher-
stellung sowie die Rüstungsindustrie. Seit 'l977 

bei Rodenstock, ver-
antwortlich fiir die Physiologische Optik. Von 1984 bei Essilor, seit
1985 im Mutterhaus in Paris. Von I987 bis 1996 verantwortlich für
die Direhion Produktmarketing und anschließend fiir die Direhion
Marketing International der Essilor Gruppe. Entwicklung und Markt-
einführungvon Varilux Comfort, des bis heute weltweit meistver-
kauften Progressivglases. Von I996 bis 2008 Direktor für Qualität

wwwwernerkoeppen.comund Service der Essilor Gruppe.
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die Effizienz der
Flächen systema-
tisch und konti
nuierlich zu yer-

bessern.

Den Eckpfeiler

der neuen Metho-
de, entwickelt un-

ter derVerantwor-
tung Yon fean-
Pierre Chauveau

thb. 14:Verleihungdes>High-Tech<aPreisesdurchdasMagazin>Figaro<fiirdas (Abb. 18), bildete
MultiDesign-Konzept:G4rardObrecht(Iinks),MauriceDufour(Drittervon der Design-Loop
links),wemer Köppen (rechts). 

(Abb. 16) I14].
Aussehendvon

Christian Miöge und Dominique Meslin

(Abb. 14, 17 ,1,8). Für das Marketing des
neuen Glases war Werner Köppen als
Produktmanager verantwortlich. Aus ge-

hend von der Beobachtung, dass ftir die
niederen Additionen das Spezialglas A1-
pha für Emmetrope vom presbyopen

Brillenträger besser angenommen wur-
de als das Varilux, wurde die Idee des
MultiDesign-Progressivglases geboren.

fedeAddition, und damit jede presbyope

Altersklasse, sollte ihr eigenes charakte-
ristisches und optimales Design erhal-
ten, um so den sich ändernden Bedürf,
nissen und Einschränkungen des Pres-
byopen mit dem Alter Rechnungzrfta-
gen (Abb. 15). 1988 führte Essilor sein er-
stes MultiDesign, das Essilor VMD (Va-
rilux Infinityin den USA) ein [13].

Das Multi Design-I(onzept verlangte,
die Physiologie des Sehens besser zu
verstehen und eine Vielzahl von F1ächen
inkurzer Zeit rechnen zu können. So
gehörte 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,

einem ersten physiologischen Anforde-
rungsprofil wurde ein entsprechendes
Flächendesign berechnet, das nach Fer-
tigung der Prototypen von den Ver-
suchspersonen in eingehenden Trage-
tests beurteilt wur-

de. Ihre l(ommen-

tare führten 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

endgültige Design

die weitgehend optimale Lösung für den
Brillenträger darstellte. Varilux Comfort
war das erste Essilor-Progressivglas,
das nach dem Design-Loop entwickelt
wurde.

4.2 Varilux Comfort - ein neues
I(onzept des Gleitsichtglases

Das Essilor VMD war eine erste Reali-
sierung des MultiDesign-I(onzepts und
auch nach seiner Markteinfiihrung

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

Ein spezifisches Design fur jede A1-

tersklasse zu entwickeln verlangte eine

vollständige Datenbank an physiologi-

schen Kenngrößen. Bis zum lahre1,99t
hatte das junge Forscherteam, unter der

Leitung von ]ean-Louis Mercier, erhebli-
che Fortschritte in der I(enntnis des Seh-

verhaltens von Presbyopen verschiede-
ner Altersldassen mit und ohne Bril-

ienglaskorrektion gemacht lDetails sie-
he unten). Dank eines hochgenauen ma-

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 5 581.347, Anmeldung in Frank-

reich 1993) sowie der Einsatz präztser

CNC-Maschinen erlaubten, die Prototy-
pen nach dem gedrängten Zeitplan der
T?agetests in exakter Übereinstimmung
mit den theoretischen Vorgaben zu er-
stellen.

Mitte 1991 erstellte'$/erner Köppen,

verantwortlich für das Marketing der
Essilor-Progressivgläser, zusammen
mit dem Forschungsteam die Spezifika-
tionen für die zweite Generation des
Multi- Design-I(onzepts.

Die physiologischen Forschungsar-
beiten konzentrierten sich aufden I(om-

fort von l(opfhaltung sowie l(opf, und
Augenbewegungen (Patente US 5 270

745 undus 5 272 495, Anmeldung in
Frankreich 1991) (Abb. 19) und sind
auch beschrieben in einer Veröffentli-
chung von Christian Miöge und Claude
Pedrono [15]. Die Tragetests bestätigten,Abb, 1"5: Vailux Multi-Design: Unterschied.liche Flachendesignsfur unterschied.liche Ad.ditionen.
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Abb. L6: Der Design-Loop.



Abb. 17 : Von Links: Jean-Louis Mercier, Patrick Bertrand und Werner Köppen,
1993.

dass das Varilux Comfort ein natürliche-
res Sehen, mit l(opf und Augenbewe-
gungen, die den Sehbedingungen ohne
Briliengläser nahekommen, ermöglich-
te (Abb. 20). Dies wird durch einen kurz
gehaltenen Wirkungsanstieg des Com-
fort-Designs erreicht. Für die Gleitsicht,
gläser vor Varilux Comfort bedeutete je-

doch eine kurze Progression zwangsläu-
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, angerneldet in Frankreich 1992)
(Abb.1e).

Vq.rilux Com,fort war d,as erste progressi-
ve Billenglas, da; dieVorzüge d.er >>hq.rterL<<

und der >>weichen<<

Fldchenkonzeption
rniteinander verein-
te - weite Zonen fur
das foveale und. peri-
phere Sehen und
sehr gutes dynan+i-
schas Sehverhalten
(Abb.20) [16].

Nach einem viel-
versprechenden
Markttest in Frank-
reich, den Nieder-
landen und in

Deutschlandwurde das Varilux Comfort
1993 in Europa und 1"994 in den USA
und Asien auf den Markt sebracht.

5 Essilor festigt seine Weltmarktführer-
schaft für Progressivgläser

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

Als Essilor das erste Progressivglas
einführte, lernte es frihzeilig, dass ftir
die Akzeptanz des neuartigen Glases
durch den Markt eine starke Unterstüt-
ZTngyor 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 Markr
brachte, ein dichtes glo-
bales Netzwerk aus eige-
nen Filialen und Ver-
triebshändlern, so in
Großbritannien, Spani-
en, Italien, Deutschland,
der Schweiz, Belgien,
Finnland, Portugal und
den Niederlanden in Eu-
ropa, Dr. Carlos Bessa in
Brasilien, ein joint ven-
ture mit Hoya in fapan
und 1975 die US-Filiale
Multi Optics Corporati-
on (später Varilux
Corp.). In den 80er fah-
ren wurden viele dieser
Distributoren zu Essilor-
Filialen und zusäIzlic.n

Abb. 19: Drei Patentef)r Varilux Comfor.t: ein
physiologischer Meridian und. eine weiche Flächen-
struktur.

wurden neue Filialen in Asien-Pazifik
gegründet.

Die Situation der Mitbewerber war
grundsätzlich verschieden. Die geogra-
fische Abdeckung durch ihre Verkaufs-
organisationen war häufi g nur begr enzt
oder nur in Händen von Vertragsdistri-
butoren.

In Europa belegten zu Beginn der
90er fahre Zeiss und Rodenstock, was
die Marktanteile der Gleitsichtgläser an-
betrifft, die P1ätze hinter Essilor. Doch
auch hier holte SOLA stark auf und
war dabei, mit den großen deutschen
Herstellern gTeichzuziehen. Zeiss war
im Progressivglasbereich sehr erfolg-

=;&

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

Abb, 20: Varilux Comfort vereinigt d.ie Vorzüge eines >harten<< und. eines
,'weichen<< Designs: ein hochliegender und breiter Nahbereich und eine
sanfre Perioherie.
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Abb. 21: Jean-Luc Bayssac (obere Reihe, links) bei.rn
Tiffin d.er europaischen Filialen 1994.

reich auf Grund der hervorragenden

Qualität des Gradal-HS-Designs. In der

ersten Hälfte von 1993 rollte Essilor das
neue Varilux Comfort in etwa 15 eu-
ropäischen Filialen aus. Die überlegene

Qualität des Glases, die erfolgreich ge-
gen die besten Designs des Marktes ge-

testet worden war, und der konzentrier-

te Vertriebsstart in der gesamten eu-

ropäischen Region machte diese Ein-

führung zu einem überragenden Erfolg

fur Essilor. Dies war auch das persönli-

che Verdienst von Jean-Luc Bayssac,

dem Direktor der europäischen Filialen
(Abb.21) .

In den USA war es zu jener Zeit ein

spezifi sches Charakteristikum des ame-

rikanischen Marktes, dass die Hersteller
nicht direkt an die Augenoptiker oder
Optometristen verkauften, sondern
dass dies von selbstständigen Rezept-

schleifereien, den so g. Laboratories oder
auch Labs übernommen wurde. So ver-

trieb Varilux Corp. das Varilux über etwa
1 00 speziell aus gewählte u nd zerlifizier -

te Labs.

Nachdem das Varilux Comfort erfolg-
reich in Europa eingefuhrt worden war,

wurde es 1994 in den U SA aufden Markt
gebracht.

Eine neue Generation von Marketing-
und Verkaufsmanagern bei Varilux

Corp. zeichnete für die Einführung ver-

antwortlich: Michael Ness, Vicepresi-
dent Marketing, und Bob Colucci, Vice-
presidentVerkauf. In Bezug aufdas Res-

sort Technisches Marketing, Produkt-
präsentationen und technische Ver-
kaufsargumente wurden sie durch Do-
miniclue Meslin unterstützt.

Optometrie 3/2011

Mit der Einflihrung des Varilux Com-

fort büßte SOLA seinen Produktvorteil,

den es mit dem VIP besaß, ein und Vari-
lux Corp. konnte verlorene Marktanteile

zurückerobern.

Entscheidend ftir den Wettbewerb auf

dem US-Markt war, dass mit der Ein-

führung des Varilux Comfort SOLA sei-

nen Produktvorteil, den es durch das

VIP besaß, verlor und es damit Varilux

Corp. gelang, verlorene Marktanteile zu-

rückzuerobern.
Es war jedoch ein anderer Umstand,

der den Zweikampf zwischen Essilor

und SOLA und damit das Rennen um

die Weltmarktführerschaft bei den Pro-

gressivgläsern in einem noch größeren

Maße beeinflusste.
1996 unternahm Essilor einen ent-

scheidenden Schachzug, als man ent-

schied, ins US-Lab-Geschäft einzustei-
gen und das Lab-Netzwerk Southern Op-

tical in Greensboro, Nord Carolina sowie

die Omega Gruppe in Dallas zu erwer-

ben. Diese Entscheidung wurde unter

der Verantwortung des Essilor-Präsiden-

ten G6rard Cottet (Abb. 22) gelroffen,und

dies nichtohne Risiko, denn Essiiorstand

damit in direkter l(onkurrenz zu seinen
I(unden. Dies war der Anfang des Unter-

nehmens Essilor Laboratories of Ameri-

ca, das von Hubert Sagnieres, dem heuti-
gen CEO (Generaldirektor) von Essilor

zur größten Lab-Organisation der Verei-
nigten Staaten entwiclcelt wurde und Es-

silor den Vorteil verschaffte, die Qualität,
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 für den späteren Niedergang

von SOLA von erheblicher Bedeutung

war.
Varilux Comfort erwies sich als das

,problemlose.. Progressivglas. Von

1993 an zeigten die Varilux-Verkäufe ei

nen steilen Anstieg und wuchsen zwi-

schen 1993 und 1999 von 120 auf 2L4

Millionen 1171. Heute ist das Varilux

Comfort das am meisten verkaufte Glas

der Progressivglasgeschichte. Es war ei-

ne der IGpitalquellen für das starke und

stetige Wachstum der Umsatzzahlen
von Essilor in der zweiten Hälfte der

90er und zuBeginn des neuen lahrlau-
sends unter Xavier Fontanet, der Gerard

Cottet als Präsident nachfolgte.
Im Jahre 2010 hatte derweltweite Pro-

gressivglasmarkt ein Volumen von na-

hezu 150 Millionen erreicht. Dabei ist
Essilor der Marktführermit jedem zwei-
ten Gleitsichtglas, das weltweit verkauft

wird. Wie die Geschichte zeigt, ist dieser
Erfolg nicht nur darauf zurickzufih-

ren, der Erfinder zu sein, und auf die

Fähigkeit, das Markenimage zu erneu-

ern, sondern vor a1lem auch aufdie glo-

bale Organisation der Distribution.

6 Von der >>medizinischen Grund-
versorgu ng<< zu m H igh-Tech-Produkt

mit individuellem Kundenservice

Dieser zweifellos etwas vereinfachende
Titel soll die Aufmerksamkeit auf den
grundlegenden Wandel lenken, den der

augenoptische Markt im betrachteten
Zeirrauwt zwischen 1.975 und 2000 er-

fahren hat.

Abb. 22: Gdrard Cottet (links), Essilor Prdsid.entvon 1991bis 1996 (1997)



Zum einen hat die fortschreitende
Technologie aus einem schmalen Pro-
gramm von Standardsehhilfen eine
manchmal k aum no ch zuüberschauen-
de Palette von technischkomplexen Pro-
dukten gemacht. Zum anderen hat sich
die Organisation der Distribution welt-
weit durch das Auftreten von l(etten und
Gruppen unter einer gemeinsamen
Marke fundamental verändert. Die ZahI
der unabhängigen Augenoptiker hat
sich stark verringert, ihre l(onkurrenz-
situation hat sich merklich erschwert.
Urn zu überleben, ist heute nicht nur
optometrische und technische l(ompe-
tenz gefordert, sondern es müssen lcauf-
männische und Marketing-strategien
entwickelt werden, um sich vom Wett-
bewerb abzugrenzen.

Was das Auffächern der Produktpalet-
te betrifft, so war der Erfolg des Progres-
sivglases der erste Schritt, asphärische
Spezialgläser fijir nahezu alle Sehbe-
dürfnisse zu entwickeln. So gibt es heu-
te Gläser mit gleitender \Virkung zuge-
schnitten auf verschiedene Arbeits-
plätze wie z.B. den Bildschirm oder
bestimmte Aktivitäten wie beispielswei
se das Spielen eines Instruments oder
das Ausüben einer bestimmten Sport-
art. Daneben findet man neuartige
Asphären zur Steigerung des Sehkom-
forts, wie die Gläser, die ein zu schnel-
les Ermüden der Ausen verhindern
sollen.

Aber die Entwicldung des Gleitsicht-
glases hat nicht nur die asphärischen
Korrektionen populär gemacht, sondern
ganz allgemein das Vordringen der Bril-
ienglasveredeiungen entscheidend be-
schleunigt, wie die folgenden Beispiele
zeigen.

Die Phototropie war bekanntlich von
Corning in den 60ern entwickeitworden,
1980 folgte AOC mit dem ersten organi-
schen phototropen Glas Photolite und im

fahre 1991 führte Transitions das pho-
totrope Ifunststoffglas ein, dem ein
durchschlagender Erfolg beschieden
war.

Dass sich Veredelungen mit einem
hochwertigen Design leichterverkaufen
lassen, zeigen die europäischen Zahlen
aus den 90er fahren, als der Anteil der
phototropen Ausführung bei den Pro-

gressivgläsern nahezu dreimal größer
war als bei den Einstärkengläsern.

Gleichermaßen wurden mit den
Gleitsichtgläsern aus l(unststoff doppelt
so viele hochbrechende Substrate und
etwa dreimal so viele Entspiegelungen

wie bei organischen Einstärkengläsern
verkauft.

Somit hat die Einführung des Gleit-
sichtglases, über die optischen und
ästhetischen Yorzige des neuen Glas-
typs hinaus, die Entwicldung der Leis-
tungsf;lhigkeit, des Komforts sowie des
Werts des Produkts Brillenglas ganz a7I-
gemeinuntersttitztund somiteinen ent-
scheidenden Einfluss auf den positiven
Wandel des Brillenglasmarkts in den
80er und 90e r I ahren aus geübt.

In dem gleichen Zeitraum hat sich
auch die l(ompetenz des Augenoptikers
merldich weiterentwickelt. Dies gilt na-
türlich zum einen für die Erweiterung
des technischen Fachwissens. Schon die
Einführung der ersten Gleitsichtgläser
hatte neue Anforderungen bezüglich
Zentrierung, Messung, Rekonstruktion
der Bezugspunkte und Einschleifen ge-
brachL Mit der Entwicklung der Free-
Form-Technologie und ihrer Anwen-
dung auf das personalisierte Progressiv-
glas Ende der 90er |ahre nahm der Au-
genoptiker mit der Bestimmung der in-
dividuellen Brillenparameter und Seh-
gewohnheiten der Kunden direkten Ein-
fluss auf das zuwählende Glasdesign.

Zum anderen ist heute die Fähigkeit
des Augenoptikers, sein Geschäft nach
kommerziellen und Marketinggesichts-
punkten zu entwickeln und zufihren,
noch wichtiger, um sich erfolgreich am
Markt zu behaupten. Durch die zuneh-
mende Zahl der Filialisten wird der
Marktanteil für den selbstständigen Au-
genoptiker kleiner, und die Notwendig-
keit sich zudifferenzieren nimmt dem-
entsprechend zu. Intensivierung der
optometrischen Tätigkeiten, Speziali-
sierung auf Fachgebiete wie Low Vision
oder auf Produkte wie spezielle l(ontakt-
linsen, Sportbrillen usw., interdiszipli
näres Zusammenarbeiten mit Arzten,
Sportgeschäften, Sanitätshäusern ..., al-
les dies sind Lösungsansätze, um sich
zu spezialisieren und eine Individualität
zu sichern.

Am schwierigsten scheint es, sich
produktmäßig zu differenzieren, da
sich trotz ständiger Neuentwicklungen
die Produktprogramme in den augen-
optischen Geschäften oft sehr ähnlich
sind. Trotzdem bieten neue Produkte
wie die personalisierten Gleitsichtgläser
mit der Bestimmung der Brillenpara-
meter oder des unterschiedlichen indi-
viduellen Sehverhaltens (wie z. B. bei
I(opf- und Blickbewegungen) die Mög-
lichkeit, dem Kunden die gewünschte
maßgeschneiderte Lösung zu bieten.
Heute erwartet der Ifunde, als einzig-
artig wahrgenommen zu werden und
den IGuf einer Ware als Vergnügen 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.n
Aber schon heute lässt sich mit den ver-
fugbaren Demonstrationsgeräten und
elektronischen Beratungsprogrammen
der Verkaufsprozess aus Kundeninfor-
mation, optometrischer Analyse, Pro-
duktdemonstration sowie kundenspezi-
fischer Produktauswahl zu einer beein-
druckenden Darsteliung der techni-
schen Mittel und Fachkompetenz kom-
binieren, die aufgewendet werden, um
das individuelle Sehproblem zu lösen

[1e].
Um noch einen Schritt weiter zu ge-

hen, sind auch die Brillenglashersteller
gefordert. 

'Was 
zum Beispiel die Pro-

duktdemonstration anlangt, ist mit
Geräten wie Visioprint und Visioffice,
die das individuelle Sehverhalten be-
stimmen lassen, ein erster Anfang ge-
macht. Es wäre nun wünschenswert
dies durch Geräte zur Produktsimulati
on zu ergänzen, die zum Beispiel die
überlegene Leistung von personalisier-
ten Gleitsichtgläsern im Vergleich zu
Standardprodukten deutlich machen.
I(onzepte und Prototypen solcher Ma-
schinen aufder Basis dervirtuellen Rea-
lität existieren bereits.

* Und selbst hier müssen wir nur zu oft erleben,
dass die I(aufuegeisterung 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 Kräftegleichge-

wichts in der augenoptischen Industrie

Um das fahr l980warAmerican Optical

weltweit die Nummer eins unter den

Herstellern der augenoptischen Indu-

strie. Den zweiten und dritten Platz be-

legten Rodenstockund Essilor. Der Um-

satz von Rodenstockhatte sichhatte sich
zwischen 1970 und 1977 annähernd

verdreifacht [18] und erreichte 1980 ei

nen Wert von nahezu 250 Miilionen U S-

Dollar. Der Absatz von Zeiss und Hoya

lag deutlich niedriger und betrug für

SOLA nur etwa 40 Millionen US-Dollar

[10] .
In den folgenden fahren änderte sich

diese Reihenfolge grundlegend. Zwi-

schen 1980 und 1990 vervierfachte Essi-

1or seinen Umsatz und rückte aufdie Po-

sition eins der Rangliste der augenopti-

schen Industrie vor. Im Gegensatzzll:m
größten Teil seiner Mitbewerber besaß

Essilor eine globale Geschäftsstrategie

und gründete Serienfertigungen in Eu-

ropa, Nord- und Südamerika sowie Asi-

en und ein weltweites Netzwerk von ei-
genen Filialen oder Vertriebsunterneh-
men mit Rezeptfertigung. Einen we-

sentlichen Anteil amZuwachs der Um-

satzzahlen hatte der Erwerb ehemaliger

Vertragsdistributoren und deren Um-

wandlung in eigene Filialen. Die Vorzü-
ge dieser geballten Produktions- und

Vertriebskapazität waren niedrige Ferti-
gungskosten, schnelles Reaktionsver-

mögen, guter Service und I(ontrolle der
aus gelieferten Produktqualität.

AO war in vielen Segmenten der

ophthalmologischen Optik und Optik

vertreten, wie Brillengläser, Fassun-
gen, I(ontaktlinsen, Sicherheitsbrillen,

Scheitelbrechwertmesser, Glasfasern ...

und war traditionsgemäß sehr innovativ
was das Design und die Entwicklung

von Brillengläsern angeht [20]. AO's Ge-

schäft war weitgehend auf den US-

Markt ausgerichtet und war sicher weit
mehr durch die FDA-Bruchsicherheits-

bestimmungen ftir Brillengläser beein-

trächtigt als andere wichtige I(onkurren-

ten (wie z.B. SOLA und Essilor, deren

Stärke die Herstellung organischer Glä-

ser war). In den 80er und 90er |ahren
wurde die Mineralglasherstellung in
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Southbridge, der riesigen Fertigungs-

zentrale von AO, gestoppt, der Glasfa-

ser- sowie der l(ontaktlinsenbereich ver-

kauftund die gesamte Fertigung organi-

scher Gläser nach Tijuana verlegt. 1996

wurde der Geschäftsbereich Brillenglas

vonAOvon SOLAfi-rr 107 Millionen US-

Dollar aufgekauft.
Die deutschen Unternehmen kon-

zentrierten ihr Geschäft weitgehend auf

den sehr ertragsstarken deutschen

Markt. Dieser repräsentierte im Jahre
1980 etwa 60%"in Rodenstocks Umsatz

[18]. In den 90er Jahren konnte Roden-

stock diesen Anteil vergrößern, war je-

doch, wie auch Zeiss, in den USA prak-

tisch nicht vertreten. Bei Zeiss, dessen

Produkte das Image des High-Tech-Top-

Produkts besaßen, war der im Iniand

verkaufte Prozentsatz noch höher, was

erst 2005 mit dem Zul<auf von SOLA

entscheidend korrigiert wurde.

SOLA hatte eine ähnliche giobale

Strategie wie Essilor und, wie oben be-

schrieben, Umsatz und Marktanteile

wuchsen nahezu exponenziell an. Ende

dergOer fahrewurde SOLAdie Nummer
zwei in der weltweiten Rangliste der
Brillenglashersteller. Einige Gründe für

das Zurickfallen S O LAs sind in den vor-

angehenden Kapiteln angegeben.

Hoya, der neben SOLA andere große

Konkurrent Essilors der 90er |ahre, war

in den Vereinigten Staaten nur sehr

schwach vertreten, und sein Produktbe-

reich hatte seine Stärken in den hoch-

brechenden Substraten und hochwerti-

gen Entspiegelungen und weniger in

den strategisch so wichtigen Progressiv-
gläsern.

Es ist bemerkenswert, dass während

der Periode der 80er fahre, als die I(on-

kurc enz die Marktfuhrers chaft E s silors

füLr Progressivgläser so heftig attackier-

te, vor allem in den USA, Essilor die

Nummer eins der Brillenglashersteller

wurde. Als Essilor 1986 die Weltmarkt-
ftihrerschaft übernahm, erzielte es 213

seines Umsatzes außerhalb Frank-

reichs, heute sind es mehr als 80 %. I
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