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BRENNPUNKT

Der Wert einer Brille

Vor einigen Wochen saf3 ich mit einem Bankdirektor zusammen,
um Uber eine groBere Investition des Verlages zu verhandeln.
Er wollte wissen, was wir tun und dann kam es wie immer:, Ah!
Brillen! Optiker!” Und dann musste er seine Story Uber teure
Brillen loswerden und wie toll doch die Online-Angebote sind.

Sein Sohn war bei einem Augenoptiker und lief8 sich dort
refraktionieren. Und da der Bundesgerichtshof in der Begriin-
dung seines Urteils vom 4. Februar 1972, warum Augenopti-
ker refraktionieren diirfen, die ZVA-Argumente verinnerlichte
und u.a. ausgefiihrt hatte:,[...] Beim Augenoptiker bildet das
Refraktionieren eine unentgeltliche Nebenleistung zum Bril-
lenverkauf. [...]%, bekam der Sohn des Bankdirektors seine
Korrektionswerte natirlich kostenlos tiberreicht. Mit diesen
Werten bestellte er seine Wunschbrille bei Brille 24:,So billig
konnte kein Augenoptiker in unserer Stadt liefern. Unter 400
Euro gab es nichts.” Die Brille kam perfekt per Post. lhn wun-
derte nur, dass es so schnell ging, denn die Brille seines Sohns
wurde in HongKong gefertigt. Der Sohn war zufrieden.

Die Tochter des Bankdirektors wollte dieses Experiment nicht
eingehen und kaufte ihre Brille bei Fielmann und war begeis-
tert vom Service und vom Preis um die 200 Euro. Aber sie
wollte ausprobieren, ob das Versprechen der Geld-zuriick-
Garantie nur ein Werbegag ist oder nicht.

Also bestellte sie sich bei Misterspex eine dhnliche Brille, die
aber 25 Euro billiger war, als die bei Fielmann. Mit beiden Rech-
nungen und beiden Brillen ging sie in die Fielmannfiliale,
prasentierte beides und war gespannt, was passieren wiirde.
Ohne zu zucken offnete der Filialleiter die Ladenkasse und
zahlte der jungen Dame gegen Quittung die Differenz aus.

Im Verstandnis der Verbraucher haben Brillen keinen Wert; sie
sind immer nur zu teuer. Das gilt selbst in den Weiten der
mongolischen Steppe oder im tiefsten afrikanischen Urwald, wo
Nomaden oder Ureinwohner eine komplette Brille fiir einen Eu-
ro oder auch weniger erstehen kénnen. Ich habe diese Szenerie
schon oft beschrieben und Augenoptiker, Verbande und Indus-
trie beklagen sie regelmafig. Es andert sich nichts. Kann die
Branche nichts dagegen tun? Nein, sie kann nicht. Denn zu-
ndchst steckt in jedem von uns der Schndppchenjager, auch in
den mittelstandischen Augenoptikern, solange es nicht um Bril-
len geht. Alle empfinden alles als zu teuer, weil es iberall alles
irgendwie billiger gibt — eben nur billiger und nicht glinstiger.

Beim Benzin mag diese Jagd richtig sein, weil sich die Qualitat
dieses Saftes ja nicht mit der Hohe oder Tiefe des Preises &n-
dert. An den Tankstellen wird der Verbraucher nur erpresst
und abgezockt ohne kalkulatorischen Hintergrund. Was aber
tun gegen ein Angebot einer Gleitsichtbrille fiir 79 Euro? Mit-

halten oder nicht? Es kommt darauf an, was man will. Ich ha-
be mal einen Oberstleutnant der Luftwaffe gezwungen seine
Gleitsichtbrille in meinem Geschaft in Konigswinter zu kaufen.
Lachelnd bat er mich um ein drittes Angebot, das er verpflich-
tet sei der Beihilfestelle vorzulegen, obwohl er diese Brille
ganz bestimmt nicht bei mir kaufen werde, weil zu teuer im
Vergleich zu Fielmann und Apollo. Letztlich hat er sich doch
eine ,anstandige” Brille geleistet.

Jeder ist seines Gllickes Schmied, sagt man so. Es ist aber auch
so.Trotz aller Nulltarif- und Schndappchenangebote fiir Brillen
gibt es duBerst erfolgreiche mittelstandische Unternehmer in
Kreisstadten, Ortsteilen und auf dem platten Land, die den
groBen Discountern Paroli am Platz bieten kénnen. Interes-
santerweise haben die auch wenig Angst vor den Internetan-
bietern. In diesen Laden herrscht kein Totentanz wie in den
meisten Einzelgeschaften auf weiter Flur. Warum nur?

Es muss doch zu denken geben, wenn es allenthalben dréhnt,
der Konsummarkt brummt, das Geld sitzt locker — nur die
Augenoptiker haben nichts davon. Uber Preistransparenz hat
noch kaum jemand diskutiert. Lieg dort vielleicht der Hund
begraben? Wer zum Augenoptiker geht, um sich eine Brille
zu kaufen, befindet sich wie auf hoher See in Gottes Hand. Ein
Kunde braucht sich keine Gedanken um ein Budget machen,
das er fiir eine Brille zur Verfligung hat. Was eine Brille kostet,
weild er erst, wenn er wieder vor der Ladentiir steht. Die Grof3-
vertriebsformen werfen irgendeinen Preis in die Welt und die
Kunden glauben, das sei Preistransparenz. Dagegen bieten
die Onlinehandler wirkliche Preistransparenz. Denn dort kann
jeder wie bei einem Baukasten die Teile und Veredelungen
nach dem persénlichen finanziellen Spielraum selbst zusam-
menstellen und ohne Besserwisserei gleich bestellen.

Warum ist das bei Augenoptikern nicht moglich, wenn sich
jedermann selbst einen Mercedes fiir Gber 100.000 Euro im
Netz zusammenstellen kann, um eine Weile zu traumen - und
da auch gleich zahlungspflichtig bestellt?

Was meinen Sie dazu?
Schreiben Sie mir lhre Meinung
oder rufen Sie mich an.

Telefon 02104/958883,

Fax 02102/1678-28

oder unter
JoergSpa@euro-focus.de
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Obermeistertagung in Starnberg

Auf ein Zusammentreffen der besonderen Art waren sicher viele der
anwesenden Delegierten der Obermeistertagung in Starnberg vom
10. bis 11. Oktober sehr gespannt. Der geladene Gast und Redner
Christian Stebler, Zentralprasident des Schweizer Optikverbandes
(SOV) war nur kurz zuvor durch negative AuBerungen in einem
Schweizer Boulevardblatt zum Berufsstand der deutschen Augen-
optiker aufgefallen. Doch die, die hier Potenzial fiir eine rege Debat-
te sahen, wurden enttduscht. Ab Seite 16

Glaserkasten zur Brillenbestimmung

In den ersten Jahrzehnten der Brille war die Frage des Brechwerts
ihrer Glaser kaum relevant. Auch bei den friihen Brillengldsern, mit
der Gusszange aus fllissigem Glas gepresst, war die Refraktion kaum
definiert, sie lag irgendwo bei zwei bis drei Dioptrien. Erst die neu-
zeitlichen Schleif- und Polierverfahren erlaubten eine hohere Ge-
nauigkeit bei der Glaserproduktion. Die Entwicklung der Augenheil-
kunde, noch mehr aber die der Augenoptik, machte es notwendig,
die Starken optischer Gldser einerseits zu definieren, anderseits aber
auch priifbar zu machen. Das galt vor allem fiir Versorgung einer
Fehlsichtigkeit. Ab Seite 24

Fit for Future: Zehn Fitnessregeln flr ein erfolgreiches Geschaft
In finf Minuten ein neues Geschéft? Das wird schwierig. Aber neh-
men Sie sich ein paar Minuten Zeit und lesen Sie sich die folgenden
Punkte durch, um Ihren Laden fiir die Zukunft zu optimieren. Es sind
Inspirationen, Fragen, Bestatigungen, kritische Motivationen und
Blicke tiber den Tellerrand. Und Sie werden vielleicht agieren. Hof-
fentlich. Hoffentlich sofort. Ab Seite 40
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Die Marcolin Group und Montblanc International
verkiindeten die vorzeitige Erneuerung ihres Lizenzvertrages
fur das Design, die Herstellung und den weltweiten
Vertrieb von Montblanc Sonnen- und Korrektionsbrillen.
Die Vereinbarung verldngert das Bestehen dieser
Zusammenarbeit.

Safilo erdffnet eine Tochtergesellschaft in der Tlrkei. Diese
soll als Zentrum seiner neuen Mittelosteuropa-Abteilung
fungieren. Diese geographische Expansion ist Teil des
Strategieplans fur 2016, welcher Anfang dieses Jahres
bekannt gegeben wurde.

Die britische Luxusmarke Dunhill London und De Rigo Vision
S.p.A. kiindigten den Abschluss eines Lizenzvertrags liber
die Entwicklung, Produktion und weltweite Vermarktung
der Korrektur- und Sonnenbirillenkollektion von Dunhill an.
Der Verkaufsstart der Dunhill Eyewear-Kollektion ist fiir den
Jahresbeginn 2016 geplant. Das Handlernetzwerk umfasst
exklusive Augenoptikgeschafte und Kaufhduser sowie
Dunbhill-Boutiquen.

Hoya kauft die Knecht & Miiller AG (Stein am Rhein, Schweiz),
einen langjahrigen Produktions- und Distributionspartner.
Als jiingstes Konzernmitglied wird die Knecht & Miiller AG
Bestandteil der Hoya-DACH Struktur, bestehend aus den
Standorten Brunn am Gebirge (Hoya Lens Osterreich) und
Monchengladbach (Hoya Lens Deutschland GmbH).

Leserkommentare zum Brennpunkt,V > 1,2cc”
der FOCUS-Ausgabe 2015_10

Hallo Herr Spangemacher,

Ihr Leitartikel aus der Oktoberausgabe spricht mir aus der
Seele, allerdings bin ich schon lber 40 Jahre Augenoptiker.
Dem entgegen zu halten sind die heutigen ,Refraktionser-
lebnisse und Vermessung von Gleitsichtbrillen”

Hier geht es um 0,125 dpt, 1/100 mm ect. Und dann holt der
Kunde die Brille ab, passt perfekt, und irgendwann spater

BRANCHENTELEGRAMM

LESERBRIEFE

Mister Spex wurde auf der Preisverleihung von
,Deutschlands besten Online-Shops 2015“ in der
Kategorie ,Augenoptik” ausgezeichnet. Die Bewertung
richtete sich nach dem Ergebnis einer umfangreichen
Verbraucherbefragung des Deutschen Instituts flr Service-
Qualitat und des Nachrichtensenders N-TV.

Die Rigo Vision S.p.A. und Nina Ricci geben ihre
Lizenzvereinbarung fiir das Design, die Produktion
und den weltweiten Vertrieb von Sonnenbrillen und
Korrektionsfassungen bekannt. Die Lizenzvereinbarung gilt
ab September 2015 mit der Einflihrung der ersten Nina Ricci-
Kollektion. Der Vertrieb ist ausgewdhlten Augenoptikern und
Kaufhausern sowie den Boutiquen von Nina Ricci vorbehalten.
In seinem weltweit ersten ,Change the World“-Ranking
wirdigt Fortune den Glashersteller Essilor. Grund dafir sind
die Fortschritte bei der Auseinandersetzung mit dem Thema
Sehgesundheit im Rahmen der Kerngeschiftsstrategie.
Mit dem Unternehmensbereich 2.5 New Vision Generation
verhilft Essilor unterversorgten Bevélkerungsgruppen in 22
Landern zu bezahlbarer augenoptischer Versorgung.
Presenta Nova wurde fiir einen neu entwickelten Gerate-
Hubtisch mit einem Award auf der Vision-X in Dubai
ausgezeichnet. Der gesamte Tisch kommt ohne die typische
Mittelsdule aus und bietet somit eine bequeme Sitzposition
fur den Kunden und hat ein innovatives Design.

siehst du den Kunden, die Brille auf der Nasenspitze oder
schief auf dem Kopp, usw. und wir machen uns so viele Ge-
danken. Bei mir ist bei Visus 0.8 bis 1.0 Schluss. Vielleicht sind
wir Optiker ja doch ein Volk von Korinthenkackern?

Liebe GriiBe aus Bayern
Mit freundlichem Gruf3
Winfried Muller

Sehr geehrter Herr Spangemacher,

mit Freude habe ich Ihren Artikel ,Visus groBer 1,2 cc” ge-
lesen. Es ist wahrscheinlich in der Tat so, dass viele Augen-
optiker, der Meinung sind, dass der maximal erreichbare
Visus voll auskorrigiert wird. Das liegt aber auch an unserem
Schulsystem. Genauso, wie das ,Verkaufen von Brillen” nicht
gelehrt worden ist. Ich bin seit 1973 in der Branche und habe

6 FOCUS 2015_11

meine Weiterbildung 1982 an der HFAK gemacht. Seit 1985
bin ich selbstdndiger Augenoptiker. Immer ofter habe ich
mich gewundert, wieso ich im Phoroptor die Zylinderachse
beiderseits auf 90° stehen lassen kann. Als ich in Vortrdgen
bei der WVAO von Stefan Collier in einem Myopieseminar
vom Stresszylinder erfuhr — war alles klar. Denn unser Ge-
hirn zeigt hier die Kompensation des Stresssyndroms durch
Lesen von links nach rechts durch senkrechte Achslagen.



Die Peripherie wird bei Myopen (Visusgeilen) und Kurzsichti-
gen (Blursehenden) ,weggeschmissen” und der Tunnelblick
entsteht. Was macht der Augenoptiker? Er gibt die 100%ige
Vollkorrektion. Warum? Stefan Collier hat fiir mich die Tlren
zur Funktionaloptometrie der WVAO aufgestof3en, die mich
bis heute nicht verlassen, sondern meinen Horizont erwei-
tert hat. Der Blick Uiber den Tellerrand lohnt sich. Augenoptik
= Input, Wahrnehmungsverarbeitung (Efferenz) = Output.
Menschsein ist nicht in der Fovea centralis. Emotionen
(Liebe) sind in der Peripherie der Netzhaut. Die Peripherie
der Netzhautgrube (nicht die Fovea centralis) ist mit dem
Limbischen System im Gehirn verschaltet (das ist ein Ge-
hirn im Gehirn). Mache ich die Vollkorrektion, haben wir
sozusagen keine (eine andere oder schlechte) emotionale
Wahrnehmung. Ich erinnere mich an meine erste Brille mit
-2,5dpt. Die Welt hat sich kalt angefihlt.

Es gibt zwei Bereiche der Wahrnehmung: mit der Fovea oder
die Wahrnehmung mit der gesamten Retina. Sehen ist nicht
gleich perfekte Scharfe Vcc tber 1,2.

Schauen: Akkommodation und Konvergenz. Dann wird
Raum und Zeit verknipft, d.h. erkennen und verstehen.
Schauen: Zeit verstehen.

Raum: erkennen. Diese Zusammenhdnge messen wir am
Phorotor/Messbrille.

Bewusstsein — Unterbewusstsein (Bauchwandnervensystem).
Bewusst im Jetzt und unbewusst in der Wahrnehmungsver-
arbeitung.

Denken - Fiihlen — Emotionen sind untrennbar miteinander
verknUpft.

LESERBRIEFE

FORUM | FOCUS

Wir sehen durch die Augen - nicht mit den Augen. Die Diop-
trien prasentieren die vom Inneren heraus verlorene Starke.
Ich zeige dem Kunden die Stérke und frage ihn, ob er diese
Stérke im Inneren seines Korpers haben will. Hier beginnt
Visualtraining bzw. gebe ich eben keine Vollkorrektion. 80%
sind oft ausreichend. Warum schreibe ich lhnen das alles?
Bei Kurzsichtigen gebe ich keine Vollkorrektion. Bei un-
belehrbaren visusgeilen Kurzsichtigen (oft detailverliebte
Techniker) schon. Wie kann es sein, dass eine schwachere
Brille Entspannung verursacht? Ganz einfach: Die Neigung
zu fovealem Sehen wird reduziert, wahrend das retinale Se-
hen eine Steigerung erfdhrt, es kommt zur Wiederherstel-
lung des gewtinschten Gleichgewichts.

Die gesteigerte Integration auf diesen beiden Ebenen ist fiir
entspannteres und bewussteres Sehen verantwortlich. Die
visuellen Felder werden gréBer (Syntonics).

Am 65. WVAO Jahreskongress 2013 in Koblenz zitierte Dr.
Kaplan bei seinem Vortrag u.a. wie folgt: ,Sehen ist weiches
Schauen. Wer sieht, der denkt weniger tber das Wahrge-
nommene nach, sondern ldsst es auf sich einwirken und
stellt sich den freigesetzten Gefiihlen. Mit anderen Worten:
Der sehende Mensch ist starker am Geschehen beteiligt
als der schauende Mensch. Sehen heil3t auflerdem, sich
der Moglichkeit des Seins bewusst zu werden, ohne diesen
gleich eine bestimmte Form zu geben. Schlimmer als blind
zu sein, ist nur Sehen kénnen, ohne zu begreifen.”

Mit freundlichen Grii3en aus Eckental,
Karl Schwab

Hallo Herr Spangemacher,

So brillant ich Ihre Schreibe auch in den meisten Fallen fin-
de: Sobald es sich um ein fachlich relevantes Thema handelt,
sollten Sie sich vielleicht etwas zurticknehmen. Wenn Sie kol-
portieren, dass Uber asthenopische Beschwerden durch Voll-
korrektion in der Ausbildung nicht geredet werde, so darf ich
Ihnen an dieser Stelle nur zwei Seiten des ,blauen Diepes” an
die Hand geben. Vermutlich ist hier in wenigen Zeilen wirklich
ausnahmslos alles zu lesen, das zu diesem Thema Uberhaupt

IN EIGENER SACHE

Auf den Fashion-Seiten in der Ausgabe FOCUS 15_10 auf Sei-
te 75 hat sich ein Fehler eingeschlichen. Die dort abgebildete
Max Mara - Fassung ist von Safilo und nicht von Luxottica.

gesagt werden kann. Nur zur Info: Der Text stammt aus dem
Jahre 1967; wer ihn nicht kennt, ist entweder gar kein Augen-
optiker (zumindest kein refraktionierender), oder er/sie hat die
Ausbildung komplett verpennt. Ubrigens: wenn es doch in
China so toll ist, lassen Sie sich doch einmal dort die Kauleiste
richten, vielleicht findet ja ein chinesischer Zahnarzt, dass man
mit 100% der Zdhne beim Kauen total Gberfordert ist?

Mit kollegialem GruB,
Jan-Hendrik Mdller

Anzeige

' DER

‘ AUGENOPTIKSERVICE

Gerhard Miller
Otto-Suhr-Allee 106b » 10585 Berlin
Tel.: 030-751 20 48 « info@augenoptikservice.de

Einschleif- & Reparatur-Service
- schnelle Lieferzeiten

- 100% professionelle Fertigung
- Gutschein anfordern
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NEWS KOMPAKT

Europaweit besser sehen

Am 18. und 19. Oktober 2015 trafen sich in Brussel die Mit-
gliedsorganisationen des European Council of Optometry
and Optics (ECOO). Der Zentralverband der Augenoptiker
und Optometristen (ZVA) ist durch seine Mitgliedschaft beim
ECOO ein entscheidender Impulsgeber, so der Verband.

Der European Council of Optometry and Optics hat es sich
zum Ziel gemacht, den Herausforderungen an das Sehen und
dessen Versorgung auf europdischer Ebene zu begegnen. Ein
wichtiges Etappenziel wurde bereits mit der Installation des
Europadiploms erreicht. Das Diplom ist ein entscheidender
Schritt zu einem einheitlichen Berufsbild und einer harmo-
nisierten Ausbildung, jenseits lokaler Lehrplane und unter-
schiedlicher Versorgungsstandards.
Der Einsatz fiir besseres Sehen und ge-
gen Blindheit ist eine Angelegenheit
von globaler Bedeutung und keines-
wegs nur auf Entwicklungslander be-
schrankt. Eine frihzeitige Erkennung
und Behandlung ist bei schwerwiegen-
den Augenerkrankungen sehr wichtig.
Nur so koénnen irreparable Schaden
und Erblindung verhindert werden. Gut
geschulte Augenoptiker und Optome-
tristen nehmen hier eine ,Lotsenfunk-
tion” ein - vorausgesetzt, sie erhalten
eine Aus- oder Weiterbildung, die zuvor
definierte Mindeststandards erfiillt,
wie ECOO und der ZVA sie im Verbund
mit den anderen ECOO-Mitgliedern
anstreben.

Augenoptiker und Optometristen nehmen zunehmend eine ,Lotsenfunktion”

in den europdischen Gesundheitssystemen ein.

Euronet: Hilfe fiir den richtigen Web-Auftritt ‘

38% aller Endverbraucher informieren sich online, bevor
sie ein Produkt stationar kaufen. Dieser sogenannte ROPO-
Effekt (Research Online, Purchase Offline) erfordert von
jedem Einzelhdndler, dass er nicht nur ein ansprechendes
stationares Geschaft hat, sondern dass er sich auch im In-
ternet informativ und modern présentiert. Die Gber Euronet
angebotenen Internetseiten umfassen die Basis-Informati-
onen zum Geschift wie Offnungszeiten, Kontaktméglich-
keiten, Anfahrt und Serviceleistungen. Die Anpassung an
das Corporate-Design sei natiirlich mdglich, genauso wie
die personliche Note durch Bilder oder kurze Filme. Erganzt
wird dies durch aktuelle Inhalte, z.B. Aktionen und News, die
einfach hochgeladen werden kénnen.

Zudem sorgt eine im Hintergrund laufende Suchmaschi-
nenoptimierung dafir, dass die Website des Augenoptikers
bei Google & Co. méglichst weit vorne erscheint. Ergdnzend
dazu zeigen Besucherstatistiken die Aufrufzahlen und damit
den Erfolg der Website. Weitere, detaillierte Informationen
auf www.euronet-ag.de oder direkt beim Euronet-Auf3en-
dienst.
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‘ Alcon: Lieferbereich erweitert

Alcon hat den Parameterbereich der Dailies Total 1 Kontakt-
linsen mit Wassergradient erweitert und bietet die Linsen nun
auch mit Pluswerten fiir hyperope Kunden an. Seit 2012 ver-
binden Dailies Total 1 Kontaktlinsen lang anhaltenden Trage-
komfort und héchste Sauerstoffdurchldssigkeit in einer Linse.
Konzipiert, um mit einem Wassergehalt von Giber 80% auf der
Linsenoberfliche den Wassergehalt der Hornhaut nachzu-
ahmen, behalten die Kontaktlinsen 100% der Oberfléchen-
lubrizitdt, auch nach einem langen Tag Kontaktlinsentragen.
+Als Dailies Total 1 Kontaktlinsen weltweit eingefiihrt wurden,
verdnderten Sie das Marktumfeld, indem sie gleichzeitig au-
Bergewdhnliche Sauerstoff-
durchlassigkeit und grof3en
Tragekomfort lieferten”, sagt
Dr. Inma Perez-Gomez, Lei-
tung Professional Affairs bei
Alcon EMEA. ,Nun kénnen
auch Fehlsichtige mit Weit-
sichtigkeit von diesen Vor-
teilen profitieren.”
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Zeiss 2015 IMC Symposium in Wenzhou

Am Tag vor dem internationalen Myopie Kongress (IMC) veranstaltete Carl Zeiss Vision
in Wenzhou (China) ein Voraussymposium zum Andenken an den kirzlich unerwar-
tet verstorbenen Brien Holden. Brien Holden mit dem von ihm gegriindeten Vision
Institute hat sich intensiv mit der Forschung der Myopie bei Kindern befasst. Carl Zeiss
Vision hat seit Jahren mit diesem Institut zusammengearbeitet, um die fortschreitende
Myopiesierung bei Kindern mit Korrektionsbrillengldsern zu bremsen.

International anerkannte Forscher wie Prof. Christine Wildsoet, Berkerly, Prof. Dr. Frank
Schaeffel, Tiibingen, oder Dr. Chea-su Kee, Hongkong, gaben eine Ubersicht ihrer For-
schungsarbeiten wie die fortschreiten-
de Myopiesierung bei Kindern gestoppt
oder zumindest verlangsamt werden
kdnnte. Zusammenfassend kann gesagt
werden, es gibt bisher nur erste Ansét-
ze und Vermutungen wie dieses Pha-
nomen in Zukunft behandelt werden
kénnte. Uber 130 Teilnehmer folgten
den Ausfiihrungen der acht Referenten.
Das Symposium wurde moderiert von
Jorg Spangemacher, Verleger deut-
scher, englischer und chinesischer Fach-
literatur flir Optometrie, Ophthalmolo-
gie und Brillentechnologie.

Moderator J6rg Spangemacher

IGA Optic: Neues Kapitel in der ERFA-Arbeit ‘

Seit der Marketing- und Vertriebsverbund IGA Optic vor funf Jahren seinen Mitglieds-
betrieben den Betriebsvergleich anbot, boomt die ERFA-Arbeit. Inzwischen gibt es funf
ERFA-Gruppen, an denen 70 Firmen mit mehr als 100 Betriebsstétten teilnehmen. Mit
einer neuen Gruppe, den,Jungen IGAs", bietet der Marketing- und Vertriebsverbund ei-
nen neuen Service fur Unternehmens-Nachfolger an. ,Es ist hier kein Betriebsvergleich
geplant. Wir wollen vielmehr ein Netzwerk aufbauen fiir Kinder und Nachfolger unserer
Mitglieder, die den Weg ins Unternehmerleben wagen mochten’, erklért Ines Jonen. Sie
ist Mitglied im Vorstand von IGA Optic, selbst Junior-Chefin in der inhabergefiihrten
Jonen-Gruppe und moderiert die , Jungen IGAs". 28 Teilnehmer waren zum ersten Tref-
fen nach Datteln gekommen. Und die Resonanz nach dem Treffen zeigt aus Sicht von
Ines Jonen, dass IGA Optic hier offenbar genau den Nerv der neuen Optiker-Generation
- und den der Eltern - getroffen hat. Die nachsten drei Treffen der ,Jungen IGAs” sind
schon terminiert. In diesen zweitdgigen Veranstaltungen geht es unter Beteiligung ex-
terner Referenten unter anderem um diese Themen: ,Wie werde ich vom Chefkind zur
Fuhrungskraft?’, ,Wie kommuniziere ich mit meinen Mitarbeitern?” oder ,Was muss ich
noch lernen vor der Ubernahme des elterlichen Geschéaftes?” AuBerdem wird es fiir die
LJungen IGAs” auf der ndchsten Opti einen Treffpunkt auf dem IGA Optic-Messestand
geben.

Anzeige

Der Lieferbereich: +1.00 bis +3.00 dpt. ,—' 0.5er dpt.

Jetzt bestellen auf: www.INEEDYOU.de

N

The Frame Company GmbH

AT

I NEED YOU N

R

7 Buchstaben, 7 Farben. So schon kann bunt sein! Neue, moderne
& glnstige Fertiglesebrille aus der Easy-Line Kollektion 2015.

RAINB

B/



FOCUS | FORUM

NEWS KOMPAKT

SWAV:, Profis Leisten Was” - Wettbewerb

Vom 19. bis 23. Oktober 2015 fand der diesjahrige Wettbe-
werb, Profis Leisten Was” im Aus- und Weiterbildungszentrum
Karlsruhe statt. Der Landessieger aus Baden-Wiirttemberg,
Julian Wischniowski, tberzeugte mit seinem Kdénnen und
wurde vom vierkdpfigen Bewertungskomitee zum 1. Bundes-
sieger gekdirt.

Besonders viel Kreativitdt bewies zudem Kristin Marschall,
die rheinland-pfdlzische Landessiegerin aus Kaiserslautern.
Sie konnte fiir ihre Brillenfassung den Kreativpreis ,Die gute
Form” mit nach Hause nehmen. Die Aufgabenstellung lau-
tete: Entwerfen und fertigen Sie eine Brillenfassung, die sich
mit dem Thema ,Cocktails around the World” beschéftigt.
Dafiir hatten die elf teilnehmenden Landessieger zweiein-
halb Tage Zeit. Am Freitagabend um 18:00 Uhr war es dann
soweit: die Gewinner wurden im,Badisch Brauhaus” in Karls-
ruhe bekannt gegeben. Nach der Ehrung des 1. Bundessie-
gers wurde Katharina Mangold aus Bayern zur 2. Bundessie-
gerin gekirt. Erstmals in diesem Jahr vergab das Komitee
auch zwei dritte Platze: Kristina Korgesaar (Hamburg) und
die Thiringerin Viktoria Rohler konnten mit ihren Fassungen
die Priifer gleichermafen lberzeugen.

Silmo Istanbul 2015

Vom 10. bis 13. Dezember 2015 findet die Silmo Istanbul statt.
Die Messe bildet ein Bindeglied zwischen Europa und dem
Balkan, Zentralasien, dem Nahen und Mittleren Osten und
Nordafrika. Diese wichtige neue Ausstellung findet im 16.000
m? groBe Istanbul Expo Center statt und begriiRt Fachleute
und Hersteller aus allen Bereichen: Fassungen, Kontaktlinsen,
Glaser, Dienstleistungen und vieles mehr. Derzeit zahlt die Sil-
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Neben Preisgeldern und Urkunden des Zentralverbandes
der Augenoptiker und Optometristen und des Sudwest-
deutschen Augenoptiker - Verbandes diirfen sich die Gewin-
ner freuen, ihre Siegerbrillen auf der kommenden Opti, vom
15. bis 17. Januar 2016 in Miinchen, als Ausstellungsstiicke
bewundern zu kdnnen.

1: SWAV-Geschéftsfiihrer Peter Kupczyk gratuliert Julian Wischniowski
zum Bundessieg. (Foto: ONUK Bernhard Schmitt); 2: Die Gewinnerfas-
sung der Kategorie, Die gute Form”. (Foto: ONUK Bernhard Schmitt) 3:
Die Teilnehmer des diesjahrigen Wettbewerbs im ,Seminarraum Graf”
des Aus- und Weiterbildungszentrums Karlsruhe. (Foto: SWAV)

mo Istanbul mehr als 100 Aussteller, mit etwa 500 Marken und
mochte so zum Besuchermagnet aus Zentralasien-Mittlerer
Osten-Nordafrika werden. Das Messekonzept ist auf dem in-
ternationalen Netzwerk Silmo Paris und der Nutzung lokaler
Expertise der tiirkischen Organisatoren aufgebaut. Die Silmo
Istanbul soll sich zu einem festen Kalendereintrag entwickeln
und zum Winter-Treff der Branche werden.
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R+H: Maxim Novoselov zum besten
deutschen Verfahrensmechaniker
Brillenoptik 2015 ausgezeichnet

Maxim Novoselov hat bei Rupp und Hubrach seine dreijadh-
rige Ausbildung zum Verfahrensmechaniker fr Brillenoptik
als bester Deutscher abgeschlossen. Der junge Mitarbeiter,
geboren im russischen Nikolskoje, kam bereits im Jahr 1998
nach Bamberg, wo er nach der Mittleren Reife in 2011 auch
die Fachoberschule erfolgreich abschloss. In den drei Ausbil-
dungsjahren bei R + H durchlief er sechs relevante Abteilun-
gen —unter der Federfiihrung von Adam Ramer und arbeitet
heute als Facharbeiter im Bereich des Einschleifservice. Die
Urkunde fiir Deutschlands besten Priifungsteilnehmer wur-
de am 15. Oktober vom Prasidenten der IHK Oberfranken,
Heribert Trunk, tibergeben.

NEWS KOMPAKT

a5 e

v.l.: Peter Braun, Heribert Trunk, Maxim Novoselov, Adam Ramer und
der 2. Burgermeister der Stadt Bamberg, Dr. Christian Lange

ZVA: Meisterbrief bleibt Pflicht

Im Oktober 2013 startete die Europdische Kommission die
sogenannte Transparenzinitiative, um alle reglementier-
ten Berufe in der Europaischen Union zu evaluieren und zu
prifen, ob die jeweilige Reglementierung gerechtfertigt
ist. FUr die Augenoptik kam die Kommission nun zu einem

Z V A an den Gesprdchen teil. Er zeigt sich

duflerst zufrieden mit dem Ergebnis:
,Die Kommission hat anerkannt, dass die Augenoptik in
ganz Europa ein Gesundheitsberuf ist — trotz anfanglicher
Einordnung in den Retail Sector, also den Einzelhandel.
Unser miindliches Evaluierungsgesprach in Brissel ist so-
mit als voller Erfolg zu werten. Die Reglementierung des
Augenoptikerberufes ist aus Sicht der Kommission sachlich
gerechtfertigt und bleibt bestehen — mehr konnten wir
nicht erreichen!” Das deutsche Handwerk und die Augen-
optik stehen damit vorerst nicht mehr im Fokus der Deregu-
lierungsbemiihungen. Gleichwohl hat es sich die Kommis-
sion in ihrem Abschlussbericht vorbehalten, auch kinftig
regelmaBig zu prifen, ob die Griinde fiir den Meistervor-
behalt in der Augenoptik weiter bestehen.

positiven Urteil: Die Reglementie-
rung in Form des Meistervorbehaltes
-—< sei sachlich begriindet und bleibe
deshalb im Interesse des Gesund-
heitsschutzes bestehen. Fir den ZVA
nahm Vizeprasident Christian Miller
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31. Fielmann Akademie Kolloquium
am 21. November 2015

Die gemeinsame Veranstaltung der Fielmann Akademie
Schloss P16n und der Augenklinik des Stadtischen Klinikums
Karlsruhe soll Fragen tber Neuentwicklungen im Bereich
klassischer Sehkorrektionen und auch auf dem Gebiet mo-
derner refraktiv-chirurgischer Verfahren klaren.

Welche Schaden kdnnen am Auge durch Licht entstehen?
Welche Filtergldser kdnnen Lichtschaden am Auge verhin-
dern? Erlauben neue Refraktionsmethoden genauere Ergeb-
nisse? Werden neue Lasermethoden die Presbyopie heilen?
Was kénnen Brillen aus dem Internet leisten? Diese und wei-
tere Fragen werden im 31. Fielmann Akademie Kolloquium
in gewohnt verstandlicher Weise diskutiert.

Termin: 31. Fielmann Akademie Kolloquium,
Samstag, 21. November 2015, 15.00 Uhr.
Veranstaltungsort: Stadtisches Klinikum Karlsruhe,
MoltkestraBe 90, 76133 Karlsruhe.

Informationen unter: www.fielmann-akademie.com
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R+H: EyeDrive Produkteinfiihrung
auf der Rennstrecke

Am 2. Oktober prasentierte R+H geladenen Augenoptikern
seine EyeDrive Glaser, die bereits seit August im Markt sind.
Bei der exklusiven Produkteinfiihrung standen die Glaser fir
das Autofahrten bei Nacht im richtigen Licht: Auf einer pri-
vaten Rennstrecke am Bilster Berg in Bad Driburg wurde die
EyeDrive-Technologie vorgestellt und erste Tester lieferten
aufschlussreiche Erfahrungsberichte.

Damit der SpaB3 an diesem Tag nicht zu kurz kam, konnten
alle Teilnehmer auf der Rennstrecke ihr Fahrkdnnen unter
Beweis stellen. Mit VW Racing Polos WRC befanden sich bis
zu zehn Teilnehmer gleichzeitig als Fahrer oder Beifahrer auf
der anspruchsvollen Rennstrecke mit engen Kurvenradien.

WVAO: Spezialisten fiir
Kinderoptometrie ausgezeichnet

Der erste Kurs zum zertifizierten Spezialisten fiir Kinderop-
tometrie wurde erfolgreich beendet. Fiinf Wochenenden,
mehr als 80 Stunden Unterricht und drei Zwischenprifun-
gen - was flr ein Engagement fiir den Beruf und die fehl-
sichtigen Kinder! 19 von 22 Augenoptiker/-innen haben die
Prifungen mit Bravour gemeistert. Zusatzlich stellten sich
vier Funktionaloptometristen der Priifung freiwillig und er-
folgreich. Die frisch gebackenen Spezialisten fir Kinderop-
tometrie wurden mit dem WVAO Zertifikat ausgezeichnet.
Ein neuer Kurs startet am 28. - 29. November 2015 in Mainz.
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Alcon: Veranderungen in der Vertriebsorganisation

Johannes Zupfer ist seit August neuer Nationaler Sales Manager des Geschaftsbereichs Vision Care
der Alcon Pharma GmbH in Deutschland. Er tritt damit die Nachfolge von Jan Thore Fohrenbach an,
der die Leitung der Business Unit Vision Care ibernommen hat. Johannes Zupfer startete seine
Karriere bei Alcon im Jahre 2005 als Mitarbeiter im Auflendienst, bevor er 2008 in den Bereich Key
Account wechselte, wo er dann bis 2015 als Head Key Account Internet tatig war. Davor war er meh-
rere Jahre im augenoptischen Fachhandel als Geschéftsleiter tatig und blickt bereits auf eine fast
20-jahrige Tatigkeit in verschiedenen Bereichen der Augenoptik zurtick. Axel Bellmann wurde im Zuge
dieser Veranderung zum Head Key Account Management ernannt und Gbernimmt damit die Leitung
des gesamten Key Account Bereichs. Axel Bellmann startete seine Karriere bei Alcon im Jahre 1992
als Mitarbeiter im AuBendienst, bevor er 2005 in den Bereich Key Account wechselte. Seit 2014
hatte er die Position Head Key Account Management Retail inne.

Oculus: Verstarkung des Marketing-Teams

Seitdem 15. September 2015 verstérkt Claudia Blaurock das Oculus Marketing-Team und ist zukiinftig
die Ansprechpartnerin fir alle Belange rund um die Oculus Akademie. Sie tritt damit die Nachfolge
von Maria T. Wagner an, die das Unternehmen zum Ende des Monats verldsst. Claudia Blaurock ist
gelernte Augenoptikerin und schloss ihr Studium in Jena als Master of Optometry/Vision Science ab.
Ab sofort plant sie die Oculus Fortbildungsveranstaltungen und unterstiitzt das Marketing-Team mit
fachlicher Kompetenz.

Hans-Werner Krock mit ,Léon-Hauck-Preis” ausgezeichnet

Im Rahmen der Obermeistertagung und auf3erordentlichen Mitgliederversammlung des Zentral-
verbandes der Augenoptiker und Optometristen (ZVA) bekam Hans-Werner Krock, Schulleiter des
Minchener Bildungszentrums fiir Augenoptik und Optometrie, den ,Léon-Hauck-Preis 2015” ver-
liehen. Bereits seit 1987 ist Krock Mitglied der Meisterpriifungskommission fiir das Augenoptiker-
handwerk, seit 2011 Mitglied der Gesellenpriifungskommission. Im Arbeitskreis ,Internationale
Berufsentwicklung” wirkte er ebenso mit wie an der Entstehung des Studiengangs Augenoptik/
Optometrie an der Hochschule Miinchen.,Mit dem,Léon-Hauck-Preis’ werden Menschen bedacht, die sich in besonderem
Mage fiir die Aus- und Fortbildung in der deutschen Augenoptik einsetzen’, sagte Hankiewicz. ,Hans-Werner Krock ist
aufgrund seiner Verdienste geradezu pradestiniert fiir diese Auszeichnung.”

Werner Marchwat mit ZVA-Ehrenzeichen geehrt

Werner Marchwat aus der Augenoptiker- und Optometristeninnung des Landes Brandenburg erhielt
fuir seine besonderen Verdienste das ZVA-Ehrenzeichen in Gold. Werner Marchwat hat sich fiir den
Berufsstand in vielfiltigen Amtern und Funktionen engagiert, unter anderem im Betriebswirtschaft-
lichen Ausschuss des ZVA und als Aufsichtsratsmitglied der Augenoptikerausgleichskasse (AKA).
+Werner Marchwat ist der kluge Helfer im Hintergrund. Er versteht es, auch die kleinen Sorgen und
Probleme der Augenoptiker zur Sprache und Klarung zu bringen”, lobte ZVA-Prasident Thomas Truckenbrod den Landes-
innungsmeister.,Ich bin absolut Gberrascht”, erklarte Marchwat, der seiner Linie auch in diesem Moment treu blieb und trotz
der Ehrung nicht viel Aufhebens um seine Person machte. ,Es ist eine sehr gelungene Uberraschung”

Flair: Neuer AuBendienst fiir Siidwest-Deutschland und Luxemburg
Seit dem 1. Oktober 2015 hat Flair Modellbrillen mit Carola Paulus eine erfolgreiche und
motivierte AuBendienstmitarbeiterin im Team. Carola Paulus, die bereits seit flinf Jahren im
AuBendienst der augenoptischen Industrie tatig ist, bereist fur Flair Sidwest-Deutschland
und Luxemburg - damit 16st Sie Reinhold Risch nach mehr als drei Jahren ab. Zusatzlich wird
Paulus die bx. Kollektion Gibernehmen.
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Erkrankung: Auch wenn vom Arbeitgeber eine Grippe-
schutzimpfung empfohlen wird, handelt es sich bei
Folgeerkrankungen aufgrund der Impfung nicht um
einen Arbeitsunfall (Urteil des Sozialgerichts Dortmund
vom 05.08.2015 — Aktenzeichen S 36 U 818/12).

Ferienjobs: Bei Ferienjobs miissen Sie auf das
Alter achten. Bis 13 Jahre ist jede Beschéftigung
untersagt, ab 13 bis 15 Jahren sind nur 2 Stunden
pro Tag und leichte Arbeiten erlaubt, von 15 bis
18 Jahren diirfen maximal 4 Wochen oder 20
Ferientage gearbeitet werden (mehrere Beschafti-
gungen werden addiert).

Kassenfehlbetrag: Firr einen Kassenfehlbetrag muss
der Arbeitnehmer nur haften, wenn dies
schriftlich vereinbart wurde (z.B. im Arbeits-
vertrag), er fur die Haftung eine zusétzliche
Verglitung (sog. Mankogeld) erhélt und nur
er Zugriff auf die Kasse hatte.

Entgeltfortzahlung: Fiir neue
Mitarbeiter beginnt der Lohnfort-
zahlungsanspruch erst nach 28
Kalendertagen, also vier Wochen (§ 3
Abs. 3 Entgeltfortzahlungsgesetz).

Umlagen U1 und U2: Seit 01.09.2015
gelten fiir die Umlagesatze ,Arbeitsunfa-
higkeit” (U1) und ,Mutterschaft” (U2)
neue Satze. U1 wurde von 0,7 % auf 1,0
% angehoben. Fiir U2 gilt jetzt ein Satz
von 0,3 % (zuvor 0,24 %).

RECHT: KURZ NOTIERT

FORUM | FOCUS

Kiindigung: Der Einwurf einer Kiindigung in den
Hausbriefkasten des Arbeitnehmers gilt als
zugestellt, wenn dies unter Zeugen geschieht (Urteil
des Landesarbeitsgerichts Rheinland-Pfalz vom
19.02.2015 - Aktenzeichen AZ: 5 Sa 475/14).

Kiindigung: Eine einmal zugestellte Kiindi-
gung kann vom Arbeitgeber nicht einseitig
zurlickgenommen werden. Der Arbeitneh-
mer muss zustimmen, sonst bleibt die
Kuindigung weiter wirksam.

Parken: Wenn Sie lhrem Mitarbeiter die Kosten fiir
den Parkplatz erstatten, den er wahrend der Arbeit
fuir sein Fahrzeug nutzt, ist dies steuerpflichtiger
Arbeitslohn. Wenn Sie den Platz anmieten und
Ihrem Mitarbeiter kostenlos zur Verfligung stellen,

ist dies steuerfrei.

Entgeltfortzahlung: Der Anspruch auf Lohnfortzahlung
besteht auch bei Sportunfdllen des Arbeitnehmers.
Theoretisch entféllt er bei der Austibung von geféhr-
lichen Sportarten - die Gerichte haben aber selbst Bo-
xen und Drachenfliegen nicht als geféhrlich eingestuft.

Kurzfristige Beschéaftigung: Bei
kurzfristiger Beschaftigung kann die
Lohnsteuer mit 25 % pauschaliert

werden, wenn der Arbeitslohn

durchschnittlich 68,00 €/Arbeitstag

nicht Gbersteigt. Der Durchschnitts-

Betrag wurde wegen des Mindest-

lohns riickwirkend zum 01.01.2015
angehoben.
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Obermeistertagung

in Starnberg

Auf ein Zusammentreffen der besonderen Art waren sicher viele der anwesenden Delegierten der Obermei-

stertagung in Starnberg vom 10. bis 11. Oktober sehr gespannt. Der geladene Gast und Redner Christian

Stebler, Zentralprasident des Schweizer Optikverbandes (SOV) war nur kurz zuvor durch negative AuBerungen

in einem Schweizer Boulevardblatt zum Berufsstand der deutschen Augenoptiker aufgefallen. Doch die, die

hier Potenzial flir eine rege Debatte sahen, wurden enttduscht.

och fangen wir von vorne an. Der Einladung zur
D Obermeistertagung nach Starnberg waren rund

100 Teilnehmer gefolgt. Darunter die 48 Delegier-
ten der Innungen aus ganz Deutschland und Vertreter der
Presse, der Schulen sowie Redner und Angehdrige. lhnen
stellte ZVA-Prasident Thomas Truckenbrod die aktuellen
MafBnahmen des ZVA vor. Erstmals agierte der Verband
unter der neuen Bezeichnung ,Zentralverband der Augen-
optiker und Optometristen”. Die Optometrie soll nun als
fester Bestandteil in die Berufsordnung der Augenoptiker
integriert werden. Dabei war Thomas Truckenbrod zuver-
sichtlich, den Beruf als solches zusammenhalten zu

kénnen.

Fliichtlingsthematik

Das groBe Thema dieser Tage ist auch beim ZVA diskutiert
worden: Es gab intensive Gesprache zur Fliichtlingsthema-
tik und ob oder wie der Verband dabei in Erscheinung treten
kann. Es ist jedoch so, dass der Verband und die Augenop-
tiker nur wenig davon betroffen sind, da die Augenoptik ein
dienstleistungsorientierter Beruf ist, der unter anderem die
Anwendung der deutschen Sprache voraussetzt. Er lobte
in diesem Zusammenhang die sehr gute Kampagne des
Zentralverbands des Deutschen Handwerks (ZDH), die fir
die Ausbildung und den Einsatz unter dem Motto ,Leiden-
schaft, Willensstarke und Tatenkraft welcome” wirbt.

EU-Evaluierung

Es gibt rund 2.700 reglementierte Berufe europaweit. 158
sind es in Deutschland, der Augenoptikerberuf zahlt auch
dazu. Im vergangenen Jahr mussten im Rahmen der Evalu-
ierung Vertreter des ZVA in der EU vorsprechen und es war
zunachst unklar, ob der Beruf des Augenoptikers deregle-
mentiert werde. Eine positive Nachricht verkiindete der
ZVA-Prasident in diesem Zusammenhang vor den versam-
melten Delegierten: ,Der Beruf des Augenoptikers darf bis

auf weiteres reglementiert bleiben!”
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Was das bedeutet schilderte Peter Gumpelmayer, designier-
ter Prasident des European Council of Optometry and Optics
(ECOOQ) eindrucksvoll einen Tag spater, als er die Arbeit von
ECOO prasentierte. Mit Blick auf die Transparenzinitiative der
EU-Kommission stellte der Osterreicher die hervorragende
Arbeit des ECOO und die Zuarbeit des ZVA heraus und be-
tonte erneut, was auf dem Spiel stehen wiirde, wenn die
Reglementierung fallt: ,Mit der Deregulierung fallt das Dua-
le System.”

Eine kleine FuBangel gab es bei dieser Geschichte jedoch:
Durch einen Ubersetzungsfehler, wird der Beruf des deut-
schen Augenoptikers als Despensing Optician in der EU ge-
fuhrt. Weiter entfernt von dem, was der Beruf des deutschen
Augenoptikers ist und sein mochte, kann es damit nicht sein.
Doch diese kleine Ungenauigkeit werde noch behoben und
mehr noch: die Bezeichnung Optometrist werde gleich hin-
zugefiigt. Und der Prasident fligte mit einem Augenzwinkern
hinzu: ,Dann erst mal abducken, nun sind andere Berufe
dran!”

Ausbildung

Die Abganger der Fachhochschulen sind sehr gut ausgebil-
det, der Berufist hoch angesehen (Kundenmonitor 2015) und
doch sind die Absolventen extrem zuriickhaltend, wenn es
darum geht einen eigenen Betrieb zu fiihren oder gar selbst
auszubilden. Thomas Truckenbrod bemdngelte dies vor den
versammelten Obermeisten und Obermeisterinnen. Inhaber-
gefiihrte Betriebe bilden demnach kaum noch aus, und das
Feld werde den Filialisten tiberlassen. Besonders die Betriebe,
die nicht ausbilden, klagen haufig Gber Personalmangel, so
der Président.

Kontaktlinsen-Kongress

Zumindest in puncto Weiterbildung kann jeder mitmachen.
Denn der ZVA und Spectaris beteiligen sich gemeinsam am
Deutschen Contactlinsen Congress (DCC) in Frankfurt. Die
VDCO Tagung findet dann einmal jahrlich statt und die zwei-
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te Tagung wird gemeinsam mit dem DCC vollzogen. Das ist
sicher fur alle Kontaktlinsenanpasser und Augenoptiker, die
sich auf dem Gebiet weiterbilden mochten, eine gute Nach-
richt. So muss nicht zwischen drei Terminen entschieden
werden und der Kongress in Frankfurt erhélt eine groBRere
Beachtung.

Neues von der HFAK

Erstmals in seiner neuen Funktion als Schulleiter stellte
Dr. Andreas Berke dem Plenum die aktuelle Lage an der
Hoheren Fachschule fiir Augenoptik Kéin (HFAK) vor. Dabei
war er bei seinem Besuch in Starnberg gerade 47 Tage im Amt
und stand mit gemischten Gefiihlen vor dem Publikum. Einer-
seits, betonte er, zeichne sich die Ausbildung und das Studium
an der HFAK durch eine ausgesprochene Praxisnahe aus. Die
Schulabgénger sind durch diese besondere Form der Ausbil-
dung universell einsetzbar und duflerst beliebt in den Betrie-
ben. Andererseits gebe es Uberlegungen, die Ausbildung in
eine Fachhochschule zu tberfiihren. Das erzeuge gewisser-
mafen ein Spannungsfeld. Er betonte jedoch, es soll nichts
Uberstlirzt werden und Bewahrtes soll erhalten bleiben.

Wiederholungssehtestes fiir PKW-Fahrer

Die Einfihrung eines verpflichtenden und regelmafigen
Wiederholungssehtestes fiir Flihrerscheininhaber wird schon
seit Langerem von verschiedenen Stellen gefordert und dis-
kutiert. Zwei Vortrage am Samstag beleuchteten dieses The-
ma. Melanie Miiller, BSC zahlte hierzu zundchst alle bekann-
ten Augenerkrankungen und Sehfehler auf, die sich auf das
Sehenim Allgemeinen auswirken und auf das Sehen im Stra-
Benverkehrim Besonderen.Im Anschluss flihrte sie verschie-
denen Sehtests auf, die neben der Visusbestimmung auch
Aufschluss iber das Farb-, Kontrastsehen und das Sehen im
peripheren Gesicht- und Blickfeld geben.

Hans-Werner Krock und
Rainer Hankiewicz
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Dr. Andreas Berke,

Schulleiter HFAK
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Die Take-Home-Message war hier: Schau neben den Sehfehlern
auf mogliche Augenerkrankungen und benutze Sehteste, die
iber den normalen Fiihrerscheinsehtest hinausgehen. (Und
sage im Zweifelsfall deinem Kunden im Anschluss, er mége nun
als Patient bei einem Augenarzt vorstellig werden). Im zweiten
Vortrag zu diesem Thema referierte Dr. Almut Schonermarck.
Sieist Leiterin der Verkehrsmedizin beim ADAC und damit eine
ausgewiesene Expertin auf dem Gebiet. Sie prasentierte eine
Reihe verschiedener Studien aus dem europaischen Raum zur
allgemeinen Fahrtiichtigkeit und zu Fallen, bei denen diese
durch das Sehen beeintrachtigt wird. Eine dieser Studie besag-
te, dass 91% der Uber 65-Jdhrigen in einer Selbstauskunft an-
gaben, in den vergangen zwei Jahren, ihr Sehen tGberprift zu
haben. Mehr als die Halfte der 75-Jdhrigen gab sogar an, in den
vergangenen sechs Monaten dergleichen getan zu haben. Da-
zu sagte ZVA-Vize Prasident Christian Mdiller: In seiner Kund-
schaft sehe das Bild leider vollig anders aus. Die allerwenigsten
gehen in dieser Regelmafigkeit zum Sehtest. Das wiirden si-
cherauch viele andere Augenoptiker bestatigen. Eine Ausnah-
me bilden moglicherwiese die Diabetiker und die Kunden mit
bekannten Augenerkrankungen.

Dr. AlImut Schonermarck erlduterte zudem die Position des
groBten deutschen Automobilclubs und stellte eine Zusam-
menarbeit von ADAC und ZVA in Aussicht, um in der Offent-
lichkeit verstarkt auf die Bedeutung von gutem Sehen im
StraBenverkehr hinzuweisen. Die Politik sei von der Einfih-
rung eines verpflichtenden Sehtestes nur schwierig zu tiber-
zeugen, so Dr. Schonermarck. Daher sei Aufklarung und der
Aufruf zu freiwilligen Untersuchungen umso wichtiger.

Das alles fiir 6,43 €

Doch eine Frage stellt sich hier zum Thema Fiihrerscheinseh-
tests: Die Gebiihr von 6,43 € geht darauf zuriick, dass die
10,00 DM, die daftir einmal erhoben wurden, nach dem Wech-

Auf dem ZVA-Podium: Lars Wandke, Pressereferent, Dr. Jan
Wetzel, Geschaftsflihrer, Thomas Truckenbrod, Prasident,
Dieter GroBewinkelmann, Vizeprasident, Christian Muller,

- Vizeprasident und Georg Pawlowski, ehemaliger Abteilung-
leiter Aus- und Fortbildung (vinr).
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Rainer Hankiewicz, Obermeister der
Innung Miinchen und Obérbayern

Werner Marchwat und

ThomaEEL ZVA-Président Thomas Truckenbrod

Dr. Almut Schénermarck

sel zum Euro in 2002 exakt in die neue Wahrung umgerechnet
wurden. Soweit so bekannt. Nach einer Mehrwertsteuerer-
hohung im Jahr 2007, erhdhte sich die Gebiihr um 3% auf den
aktuellen Beitrag.

Diese Geblihr ist in all den Jahren um Nullkommanix ange-
hoben worden? Fir diesen Betrag bewegen sich manche
Einzelhandler noch nicht mal, um es als Trinkgeld in die Kaf-
feekasse zu legen. Wir sprechen von einer optometrischen
Dienstleistung und der Einschdtzung vor Ort, die Fahrerlaub-
nis aufgrund des Visus zu geben oder nicht. Dann sollen am
besten noch weiterfiihrende Tests angeboten werden. Hof-
fentlich nicht fur 6,43 €.

Dazu sagte Thomas Truckenbrod im Gesprach mit FOCUS, es
liege tatsachlich an der Natur der Gebiihr, dass dieser Betrag
nicht erhdht wurde oder erhoht werden konnte. Denn es
habe durchaus Gesprache mit den zustandigen Stellen ge-
geben. Diese Gesprache hatten leider zur Folge, dass die
Gebiihr sogar ganz abgeschafft werden sollte. Also halt man
lieber die FuifRe still, um nicht auch diesen kleinen Obolus als
Aufwandsentschadigung zu verlieren. Der wichtigste Aspekt
bei der Sehtestdebatte, ob mit geringer oder gar keiner Ge-
bubhr, ist sicherlich die Sicherheit im StraBenverkehr. Neben-
bei flihrt sie zu einer Erhéhung der Kundenfrequenz im Ge-
schaft und einem damit verbundenen Verkauf von Brillen,
die fir das Erreichen der Minimalanforderung von einem
Visus von 0,7 nétig sind.

Offentlichkeitsarbeit und Marketing

Das Team fiir Offentlichkeitsarbeit und Marketing um Ingo
Rutten als Abteilungsleiter in der ZVA-Zentrale in DUsseldorf,
wurde im Friihjahr um einen Posten aufgestockt. Lars Wandke
(ehemals Team FOCUS) saf} erstmals in seiner Funktion als
Pressereferent auf der gegeniiberliegenden Seite der Fach-
presse und wurde den anwesenden Delegierten vorgestellt.
Ingo Ritten stellte auBerdem die aktuellen Malnahmen aus
seinem Bereich vor und dabei sei im Besonderen die neue
Verbraucherseite hervorzuheben, die gerade fertiggestellt
und freigeschaltet wurde. Unter www.optometrist.de kénnen
sich Verbraucher seit dem 10. Oktober lber dieses spezielle
Leistungsspektrum in der Augenoptik informieren.
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Besondere Auszeichnungen

Hans-Werner Krock, Schulleiter des Miinchener Bildungszen-
trums fur Augenoptik und Optometrie erhielt den
,Léon-Hauck-Preis 2015". Uberreicht wurde er von Rainer
Hankiewicz, dem Landesinnungsmeister des bayrischen
Augenoptikerhandwerkes und Obermeister der Innung
Minchen. ,Mit dem ,Léon-Hauck-Preis’ werden Menschen
bedacht, die sich in besonderem MaRe fiir die Aus- und Fort-
bildung in der deutschen Augenoptik einsetzen”, sagte
Hankiewicz. ,Hans-Werner Krock ist aufgrund seiner Ver-
dienste geradezu préadestiniert fiir diese Auszeichnung.”
Werner Marchwat aus der Augenoptiker- und Optometristen-
innung des Landes Brandenburg erhielt fiir seine besonderen
Verdienste das ZVA-Ehrenzeichen in Gold.

Verpuffter Ziindstoff

Am Sonntag wurde der Vortrag von Christian Stebler, Zentral-
prasident des Schweizer Optikverbandes (SOV) mit Spannung
erwartet. Er wollte informative Einblicke in den eidgendssi-
schen Markt zeigen und das ,Schweizer Modell” vorstellen, das
die Augenoptik erkennbar trennt zwischen , Lifestyle & Tech-
nik” und ,Gesundheit & Sicherheit”. Dass er kurz vorher von
einem Schweizer Boulevardblatt unschéne Aussagen tber die
deutschen Augenoptiker (,Pfusch-Optiker”) zum Besten gab,
bot ein gewisses Potenzial fir Ziindstoff. Doch der verpuffte
in der Erkldrung, er sei unrechtmaBig zitiert und von unserio-
sen Journalisten hinters Licht gefiihrt worden. Das nahm den
anwesenden Teilnehmern den Wind aus den Segeln und die
Aussagen wurden nicht weiter thematisiert. Das war Schade,
denn es hitte vielleicht etwas Schwung in die Reihen der
Delegierten gebracht. Auch wenn Stebler es binnen Minuten
schaffte, die Wogen zu glatten: Bei einem Blick auf die Website
des Schweizer Verbandes, sollte jedem deutschen Augenop-
tiker schon die Galle hochschlagen: Schweizer Augenoptiker
mit einer vierjahrigen Ausbildung sind dort nur zustandig fir
Sehilfen. Und zwar fiir deren Anpassung, deren Herstellung
und Instandhaltung. u
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48. Pariser Fachmesse vom 25. bis 28. September

Auf der Fachmesse im Pariser Norden ging es in diesem Jahr knallgelb zu. Das war Teil des neuen plakativen
Looks und des neuen Auftritts der Messe als Flagship Store der Augenoptik-Industrie. Auch das Wetter zeigte
sich von seiner sonnigen Seite und bescherte den Besuchern ein goldenes Wochenende. Der Veranstalter war

zufrieden und konnte die Freude mit entsprechenden Zahlen belegen.

ie Silmo hat es in diesem Jahr wieder bewiesen: Der

Weg nach Paris hat sich gelohnt. Eleganz, Mode und

der goldene Glanz des Silmo d'Or waren die grof3en
Themen. Ein fantastisches Angebot der Aussteller, ein inter-
nationales Publikum und nicht zuletzt das sonnige Wetter
haben den Besuch der diesjahrigen Silmo zu einem Highlight
werden lassen. Wenn es um Brillenmode geht, ist sie eine der
besten Adressen.
Gerade auch kleinere Firmen konnten ihre Kreativitat unter
Beweis stellen, sodass auch Besucher, die auf der Suche nach
einem besonderen Nischenprodukt waren, auf ihre Kosten
kamen.
Interessant zu beobachten war in diesem Jahr der extrem
hohe Besucherandrang schon am ersten Messetag. Gleich
nachdem die Silmo ihre Tore gedffnet hatte, stromten die
Massen in die Hallen. Dieser Eindruck bestatigte sich in der
steigenden Anzahl der Fachbesucher. In diesem Jahr zéhlte
die Silmo insgesamt 34.250 Besucher, 57 % davon kamen aus
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dem Ausland. Damit erreichte die Messe einen Zuwachs der
Besucherzahlen von 5%. Nach Aussage der Aussteller be-
suchten Augenoptiker die Messe, um Neuheiten zu sehen
und insbesondere auch, um Auftrdge zu erteilen! Passend

SILMO 2015 | BRANCHE+POLITIK

ches Vortragangebot von Spezialisten und Forschern rund
um die Augenoptik. In diesem Jahr wurde im wissenschaft-
lichen Symposium ein breites Spektrum zur Sehfahigkeit
diskutiert. Nach wie vor gab es auch noch Raum fiir Ausstel-

zum neuen Auftritt hatte die Messelei-
tung auch das Konzept von Silmo TV
Uberarbeitet. Es fungierte liber seine
Funktion als TV-Plattform hinaus als ein
ultravernetztes Multimedia-Tool: Es ver-
netzte das TV-Programm mit dem Publi-
kum, dem Markt und dem Messegesche-
hen in Echtzeit. Die Inhalte wurden
zeitversetzt auch auf You Tube Ubertra-
gen und waren so zuséatzlich in allen
wichtigen sozialen Netzwerken prédsent.
Die Silmo Academy bot ein umfangrei-

Die Silmo 2015 in Zahlen

+ 48.Veranstaltung

+ 4 Tage Messedauer

+ 34.250 Besucher

» 43% aus Frankreich

« 57% aus 40 Landern

« 33.300 m? Ausstellungsfliche
« 892 Aussteller

« 75% international

« 1.350 vertretene Marken
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ler der Zulieferindustrie fiir Fassungen
und Brillengldser, allerdings hat sich die-
ser Bereich bereits vor ein paar Jahren
auf ein Mindestmal reduziert. So sind
Firmen wie Schneider oder Satisloh zwar
vertreten, bieten aber keine Ausstellung
ihrer Maschinen an. Die nachste Silmo
findet statt vom 23. bis 26. September
2016 in Villepinte im Norden von Paris.
Und schon sehr bald 6ffnet die tirkische
Version ,Silmo Istanbul” vom 10. bis 13.
Dezember 2015 ihre Tore.

—

1:,CHILDRENS FRAMES” CATEGORY, MINIMA with ,Junior
Hybrid".

2:,OPTICAL FRAMES” CATEGORY, MASUNAGA with ,GMS-106"
3:,SUNGLASSES” CATEGORY, W-EYE with ,AIRFIR".

4:,SPORT'S EQUIPMENT” CATEGORY, SEIKO Optical Group with
,Seiko X Changer”.

5:,TECHNOLOGICAL INNOVATION (FRAMES)” CATEGORY,
BLACKFIN with ,Shark-Lock”.

6:,VISION” CATEGORY Contact lenses, JOHNSON & JOHNSON
with,, 1-Day Acuvue Moist Multifocal”.

7:.VISION” CATEGORY Lenses, ESSILOR with ,Eyezen”.

8:,MATERIAL / EQUIPMENT"” CATEGORY, LUNEAU TECHNOLO-
GY with ,Attitude” by Briot.

9:,LOW VISION” CATEGORY VISIOLE with ,Blaze-Ez"
10: JURY'S SPECIAL AWARD, FACTORY 900 with ,FA-087".
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Neues aus dem Hause
Safilo

FOCUS-Interview mit Henri Blomqvist, Global Commercial Director bei Safilo

2014 gab es eine grundsatzliche Neustrukturierung bei Safilo, die stetig ihre Friichte zeigt. Dazu gehéren nun
auch einige neue Lizenzabkommen, unter anderem mit Elie Saab. FOCUS traf sich am Rande der Silmo in Paris
mit Safilos Global Commercial Director Henri Blomqvist. Er verantwortet in seiner Position als kaufmannischer
Leiter die strategische Ausrichtung des Unternehmens mal3geblich mit. Er berichtete Uiber die zukiinftigen

Vorhaben des groB3en italienischen Fassungsherstellers. Von Silke Sage

FOCUS: Safilo hat kirzlich das neue Lizenzabkommen mit
Elie Saab bekannt gegeben. Was darf man von dieser Zusam-
menarbeit erwarten?

Blomquist: Es ist die erste komplette Kollektion mit der wir
das High-End Segment bedienen. Safilo hat einen neuen,
kundenorientierten Blick auf Brillenmode und bedient ver-
schiedene Kunden-Segmente: High-End, Luxus-Mode, zeit-
gendssische Mode, Mass-Cool, Sport und Kinderbrillen. Elie
Saab gehoért zum High-End Segment. Wir sprechen von
Haute-Couture Brillenmode mit einem selektiven Vertrieb.

FOCUS: Wird das Design von Elie Saab in der Brillen-Kollek-
tion deutlich erkennbar sein?

Blomqvist: Da wir das Design grundsatzlich zusammen mit
dem Modehaus Elie Saab entwerfen, werden die Brillen die
einzigartige und aufregende Welt von Elie Saab deutlich wi-
derspiegeln.

FOCUS: Das Lizenzabkommen lduft bis 2025 - das ist eine
ungewohnlich lange Partnerschaft...

Blomgqvist: Fiir uns sind zwei Dinge sehr wichtig fiir einen
Lizenzvertrag: die neue Marke muss eine Ergdnzung zu un-
serem Portfolio sein und die Philosophie der neuen Marke

Die Welt der Elie Saab Haute Couture

Der Designer unterstreicht durch seine Arbeit mit feinen
Stoffen und delikaten Stickereien von hervorragender
Qualitat die Weiblichkeit. Er kreiert seine marchenhaften
Schopfungen mit einfachen Designs, kostbaren Reich-
timern und bewahrt doch stets eine Form der Kultiviert-
heit. Elie Saab besticht mit aufwendigen Details und Sinn
flir das Schéne. Seine Spezialitat ist das ultimative Kleid,
das die Silhouette jeder Frau unterstreicht.
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muss zu uns passen. Ich glaube, dass die Philosophien von
Safilo und Elie Saab sehr gut zueinander passen. Unsere Visi-
onen haben eine groBe Schnittmenge und wir sind sehr froh
die Marke Elie Saab bei Safilo begriiBen zu diirfen.

FOCUS: Im September hat Safilo das Lizenzabkommen mit
Havaianas bis 2021 bekannt gegeben, dadurch werden Sie
vermehrt in dem rasch wachsenden Segment ,Mass-Cool”
vertreten sein. Was genau bedeutet ,Mass-Cool“?
Blomqvist: Die ,Mass-Cool” Produkte sollen eine gro3e Mas-
se erreichen und nahezu tiberall vertrieben werden. Es han-
delt sich um einen ,Markt fir Massen” mit coolen Produkten.
Wir wollen dem Endverbraucher ein allumfassendes Portfolio
anbieten, welches weltweit wahrgenommen wird.

FOCUS: Sie sind fuir den weltweiten kaufmannischen Bereich
zustandig, das heif3t Sie koordinieren das Marketing fiir 130
Lander. Wie werden Sie den jeweiligen landestypischen
Markten gerecht und welche Rolle spielt Deutschland fir
Safilo?

Blomqyvist: Im Januar 2014 gab es eine Neustrukturierung bei
Safilo. Unsere heutigen Geschéftsfelder sind Nord- und La-
teinamerika, Ostafrika, China, Asien-Pazifik sowie Nord- und
Osteuropa. Wir haben uns so aufgestellt, dass wir den globa-
len Markt bedienen kénnen, jedoch mit dem Fokus auf die
jeweiligen lokalen Anforderungen.

Deutschland als Markt ist ein klares Ziel in unserer Strategie.
Als wir uns Ende 2013 genauer mit dem deutschen Markt
beschaftigt haben, wurde deutlich, dass wir dort bisher nicht
die richtigen Produkte angeboten haben. Also haben wir
unser Sortiment dem deutschen und nordeuropdischen Kon-
sumenten angepasst. Die ersten Verdnderungen brachten in
2014 ein Plus von 30% fiir Safilo auf dem deutschen Markt.
Fir uns ist Deutschland ein Wachstums-Motor in und fir
Nordeuropa!



FOCUS: Wie wichtig sind Augenoptiker und Fachzeitschriften
fur Safilo?

Blomqvist: Sicherlich sind die Augenoptiker als unsere Kun-
den der wichtigste Partner in Deutschland. Aber auch die
Zusammenarbeit mit den Fachzeitschriften ist Teil unserer
Strategie, denn wir wollen so viele Augenoptiker wie méglich
ansprechen. Auch die enge Zusammenarbeit mit unseren
Kunden ist uns sehr wichtig. Mit unserer Hilfe soll der Augen-
optiker seinen Kunden die besten Marken und den besten
Service bieten kdnnen.

FOCUS: Sie haben zehn Jahre flir Procter & Gamble gearbei-
tet und sind nun seit knapp zwei Jahren in der Augenoptik-
Branche zuhause. Was glauben Sie sind die Zukunftsaussich-
ten flr diese Industrie — gibt es noch Wachstumspotential?
Blomgpvist: Ich glaube es gibt unglaublich viel Wachstum-
spotential in diesem Markt! Wir wollen der weltweit flihrende
Brillenhersteller werden, und dafiir miissen wir den Endver-
braucher erreichen. Es gibt viele Méglichkeiten fur uns zu
wachsen, z.B. das Segment Kinderbrillen. Jedes sechste Kind
bendétigt eine Sehhilfe und Safilo kann Brillen speziell fiir Kin-
der entwickeln.

Ebenso wichtig sind Sonnenbrillen mit UV-Schutz und Ver-
laufsglasern. Unsere Marke Polaroid bietet polarisierende
Glaser in bester Qualitdt zu einem erschwinglichen Preis, so
dass moglichst viele Endverbraucher sich diese Brillen leisten
kdnnen. Positiv fiir den Markt ist auch, dass der Endverbrau-
cher heute die Brille auch als modisches Accessoire sieht.
Immer mehr Menschen kénnen es sich leisten, Brillen zu kau-
fen und viele Kunden haben mehr als eine Brille.

FOCUS: Im Marz 2015 hat Luisa Delgado, CEO von Safilo, eine
neue Strategie angekiindigt. Man wolle Marktanteile von
Luxottica zurlick gewinnen und die Rentabilitat in den kom-
menden fiinf Jahren verdoppeln. Wie kann Safilo das schaffen?
Blomqvist: Wir wollen den Umsatz um 40% steigern und bis
2020 die Rentabilitat verdoppeln, verglichen mit dem Jahr
2014.Ich denke wir haben keine Namen genannt, auch wenn
es offensichtlich ist, dass Luxottica als Marktfiihrer eine sehr
groB3e Rolle spielt. Es gibt einerseits die wachsenden Markte
und es gibt noch viele neue Mérkte fiir Safilo, z.B. Lateiname-
rika, Ostafrika und auch Asien. Wir wollen unsere 28 Marken
durch eine verstarkte Distribution weltweit prasentieren und
suchen auch weiterhin neue Lizenzmarken.

FOCUS: Safilo gehort zu 41% der niederldandischen Hal
Holding. Wie groR ist der Einfluss der Hal Holding auf Safilo?
Blomqvist: Hal Holding ist unser Hauptaktiondr und somit
ein langfristiger Unterstiitzer. Die Geschéftstatigkeiten und
die Ausrichtung von Safilo werden vom Safilo Management
geleitet. Ich werde oft nach der Rolle von GrandVision ge-
fragt, dem weltweit gro3ten Brillenhandler, derim Besitz der
Hal Holding ist. GrandVision ist ein Kunde, wie jeder andere
auch. Als borsendotiertes Unternehmen unterliegen wir ei-
nigen Verpflichtungen, speziell was die Geschaftsbeziehun-
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gen zu GrandVision betrifft. Eins ist dabei klar: GrandVision
ist nur ein Kunde und nichts weiter.

FOCUS: Wo sehen Sie die gro3en Herausforderungen fiir
Safilo als auch fir die Brillenindustrie in den nachsten zehn
Jahren?

Blomqvist: Wir méchten den Kunden ein Produkt anbieten,
das durch seinen Wert und durch seine Qualitédt Giberzeugt. Es
gibt viele Firmen die innovative Brillenmode auf den Markt
bringen, wir jedoch wollen der Marktfiihrer werden. Mit unse-
rer Sonnenbrillenmarke Dior haben wir bereits bewiesen, dass
wir fahig sind, weltweite Trends zu setzen. Als Chance und als
Herausforderung sehen wir das Segment der Kinderbrillen. Als
zweitgroBter Brillenhersteller weltweit wollen wir hier neue
Quialitatstandards setzen. Fiir den unabhdngigen Handler ist
esin diesem Segment nicht leicht, sich gegeniiber den Ketten
durchzusetzen, aber es ist durchaus moglich. Wir haben viele
Handler, die sich durch ihr Portfolio, gezielte Kundenbindung
und durchdachte Ladengestaltung erfolgreich von den grof3en
Optikerketten abheben. Hier liegt also auch eine Herausforde-
rung fiir uns, ndmlich dem unabhéangigen Optiker ein erstklas-
siges, auf ihn zugeschnittenes Portfolio zu bieten.

FOCUS: Wie wichtig sind Messen fiir Safilo?

Blomqyvist: Sehr wichtig! Wir wollen uns zeigen, dem Konsu-
menten unsere Firma prdsentieren, zeigen wer hinter unseren
Produkten steckt und Vertrauen aufbauen. Das wird auf der
kommenden opti‘16 zu sehen sein!

FOCUS: Welche Brillen tragen Sie personlich?

Blomgvist: Da ich nicht fehlsichtig bin, trage ich keine Brille,
auch nicht als modisches Accessoire. Als Sonnenbrille trage
ich Carrera und Polaroid — Carrera Champion ist zurzeit mein
Favorit. Letzten Sommer habe ich Dior Homme getragen und
wenn ich Auto fahre trage ich Polaroid.

FOCUS: Vielen Dank fir das Gesprach! |

Foto: Silke
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Glaserkasten zur
Brillenbestimmung

Serie zur Sammlung Roth
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In den ersten Jahrzehnten der Brille war die Frage des Brechwerts ihrer Glaser kaum relevant. Zwar waren
die entscheidenden optischen Gesetze durch die Arbeiten arabischer Mathematiker im ausgehenden
Mittelalter schon bekannt, beim Lesestein, hergestellt im Tropfgussverfahren, liberlie man aber das
Brechverhalten mehr oder weniger dem Zufall. Auch bei den friihen Brillenglasern, mit der Gusszange
aus flissigem Glas gepresst, war die Refraktion kaum definiert, sie lag irgendwo bei zwei bis drei Diop-
trien. Erst die neuzeitlichen Schleif- und Polierverfahren erlaubten eine hhere Genauigkeit bei der
Glaserproduktion. Die Entwicklung der Augenheilkunde, noch mehr aber die der Augenoptik, machte es
notwendig, die Starken optischer Glaser einerseits zu definieren, anderseits aber auch prifbar zu ma-

chen. Das galt vor allem fiir Versorgung einer Fehlsichtigkeit.
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achdem letztendlich erkannt wurde, dass die verschie-

denen optischen Fehler des Auges auch verschieden

starke Brillenglaser erforderten, wurden die Glaserstar-
ken modifiziert. Um ihre Eignung fir den jeweiligen Patienten
vereinfacht testen zu konnen, liel3 man sich Glasersets fiir die
Brillentests einfallen. Die objektive Messung eines Brechungs-
fehlers am Patienten war anfangs namlich technisch schwierig.
Wollte man priifen, welche Glaserstérke hier optimal war, blieb
nur das Probeln. Verschiedene starke Glaser, im Wechsel vor
das Auge gehalten, erméglichten zwar eine subjektive Aussa-
ge. Diese war aber, wie auch noch heute der Fall, abhédngig
von der Mitarbeit des Patienten.

Die Bestimmung der benétigten Glaserstarke erfolgte seit dem
18. Jahrhundert bevorzugt mit einem Lorgnon, in das drei bis
funf verschieden starke Glaser schwenkbar eingebaut waren.
Die Zahl der Probierglaser war damit limitiert. Die ersten Bril-
lenbestimmkasten mit einer abgestuften Glasersortierung
nach Dioptrien kamen erst vor etwa 100 Jahren auf dem Markt,
héhere Anspriiche an den Arbeitsplatz, vor allem aber an den
aufkommenden StraBenverkehr, erforderten bessere Seh-
scharfen und damit einen optimalen Glaserausgleich.

Die Messung der jeweiligen Brennweite war anfangs nur indi-
rekt moglich, der Scheitelbrechwertmesser ist eine Konstruk-
tion der Neuzeit. Messgeréte, im Aussehen einer Taschenuhr,
tasteten den Kurvenverlauf am sphéarisch gekriimmten Brillen-
glas ab, dessen Brechungsindex bekannt sein musste. Diese
Methode ersetzte die Bestimmung des Brennpunkts mit Hilfe
einer Lichtquelle. Erst die Einfihrung der Metrik in die Optik
fuhrte schlieBlich im vorletzten Jahrhundert zur Definition des
Brechwertes als Dioptrie.

Die Abbildung zeigt einen der ersten Brillenglasbestimmkas-
ten aus beklebtem Buchenholz, er ist entsprechend den
Schmuckschatullen der Zeit mit dunkelrotem Samt ausge-
schlagen. Er enthélt eine einfache Probierbrille sowie 30 Glaser,
am Rand sind jeweils die Brechwerte in Dioptrien von Hand
eingeritzt. Die Glaserstarke beginnt mit £ 0.5 dpt und endet
bei + 8.0 dpt. Zusatzlich finden sich zwei Prismenglaser mit
sechs und zehn Dioptrien in dem Kasten. Zylindrische Glaser
fehlen. Die Probierfassung besteht aus einem vernickelten
Halbreifen. Die Buigel entsprechen der Zeit, sie waren noch
gerade und wurden einfach ins Haar gesteckt. Der manuelle
Glaserwechsel erforderte Zeit und Geduld, eine Kombination
mehrerer Glaser war nicht méglich, da die Fassung nur Einzel-
glaser, nicht aber ihre Kombinationen zuliel3.

Dieser Gldserkasten ldsst sich aufgrund der Firmenangabe
,Ulrich in Ulm” auf die Zeit kurz vor dem ersten Weltkrieg da-
tieren. Alle Glaser sind noch vollstandig und unbeschadigt
erhalten, dies spricht nicht fir einen sehr hdufigen Gebrauch.
Vermutlich gehorte der Kasten einst einem Allgemeinarzt, der
nur in Ausnahmeféllen auch einmal eine Brille zu verordnen
hatte. Solche Kdsten bringen auf dem Antiquitdtenmarkt je
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nach Qualitat und Zustand einige hundert Euro. Dieser hier
wurde der Sammlung von einer dlteren Kollegin vermacht, er
stammte noch aus der véterlichen Praxis, sie selber hatte den
Kasten nie benutzt.

Dr. Hans-Walter Roth ist Leiter des Insti-
tuts fur wissenschaftliche Kontaktoptik
Ulm, und gehort seit vielen Jahren zum
Redaktionsbeirat der Fachzeitschrift ,Der
Augenspiegel”. Erist bekannt durch zahl-
reiche Beitrdge und Blicher zur Kontakt-
linse und Medizinhistorik.

Anzeige

Die Kunst des guten Sehens —

Ein Konzept zur Differenzierung am Markt

Stratemeyer unterstltzt Sie dabei, lhre Fachkompetenz lhren Kunden
zu verdeutlichen. So kénnen Sie sich von der Massenabfertigung der
Billiganbieter und vom Internethandel abheben.

STRATEM=Y=R

WWWStratemGYETCom Made in Germany
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Newtons Prismenversuch. Bildquelle: SZ Photo.

Keine Eintagsfliege

Philosophical Transactions

Politik, Wirtschaft, Sport, Regionales, Wetter und Verkehr, eine Tageszeitung bietet eine gro8e Auswahl an
breitgefacherten Themen und informiert die Leser Giber mehr oder weniger Wichtiges aus dem aktuellen
Leben. Doch wir alle kennen auch den Spruch:,In die Zeitung von heute, wickelt man den Fisch von morgen
ein.” So eine Zeitung hat es nicht leicht — immer aktuell aber maximal flir einen Tag, denn morgen sieht die
Welt vielleicht schon ganz anders aus. Die Fachzeitschift Philosophical Transactions hingegen ist ein Beispiel

fur ihre Langlebigkeit. Um genau zu sein seit 350 Jahren! Von Sarah Schmidt

inen vollig anderen Anspruch haben die zahlreichen

branchenspezifischen Fachzeitschriften, denn deren

Auftrag ist es dem Leser neues Fachwissen zu vermit-
teln. Diese Art der Lektire sind Lehrbticher ,to go” und damit
die tdgliche Weiterbildung in den Pausenrdumen und Kanti-
nen. Die Inhalte, Beitrdge und Veroffentlichungen sind
aktuell, haben Hand und FuB und missen nicht nur morgen,
sondern auch nachsten Monat noch von Bestand sein. Die
altesten Fachzeitschriften, das franzosische Journal des
scavans und die britische Philosophical Transactions, erschie-
nen beide erstmals im Jahre 1665 und feierten gerade das
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350-jahrige Jubildum. In GroBbritannien wurde mit der
»Royal Society of London” eine Gesellschaft gegriindet, die
die Verbesserung des natirlichen Wissens der Bevolkerung
im Sinn hatte und die, durch die gewahrte Charta von Konig
Charles II., die Zeitung am 6. Marz 1665 zum ersten Mal her-
ausgeben konnte. Auch wenn sich die damalige Erstausgabe
von den heutigen Fachzeitschriften stark unterscheidet, so
waren der Grundgedanke und die Funktion doch dieselbe,
namlich die interessierte Leserschaft iber neueste wissen-
schaftliche Erkenntnisse zu informieren. Viele der damals
veroffentlichten Themen waren bahnbrechend und stellten



die bisherige Weltanschauung voéllig auf den Kopf. Auch
Thomas Young und Isaak Newton, anerkannte Grof3en auf
dem Gebiet der Augenoptik und Physik, stellten ihre neues-
ten Erkenntnisse vor. Thomas Young, Physiker und Augenarzt,
verfasste einen Beitrag Uiber die Optik und Funktionsweise
des menschlichen Auges. Durch akribische Beweisfiihrung
konnte er belegen, dass die Akkommodation nicht wie da-
mals angenommen auf die Anderung der Hornhautkriim-
mung oder auf eine veranderbare Lange des Auges zuriick-
zufihren ist, sondern darauf, dass sich die Augenlinse durch
Formanderung an die jeweilige Sehentfernung anpassen
kann. Aus seinen Erkenntnissen heraus entwickelte Young
das Optometer, ein Gerat zur Bestimmung der Brechkraft und
der Sehweite der Augen. In weiterentwickelter Form wird es
sogar heute noch verwendet. Selbst als Young grof3e wissen-
schaftliche Erfolge feierte, fiihrte er seine Praxis in London
weiter und um seinen Ruf als Arzt zu schiitzen, veroffentlich-
te er seine ersten Beitrage in der Philosophical Transactions
anonym.

Isaak Newton, aus heutiger Sicht eine Koryphde auf dem
Gebiet der Optik, war, als er 1672 seinen ersten Beitrag ver-
offentlichte, noch relativ unbekannt. Doch das d@nderte sich
schnell, denn er widerlegte in seinem Text die bis dahin
allgemein giiltige Vorstellung von Licht und Farbe. In sei-
nem Experiment lie8 Newton das Sonnenlicht durch ein
Prisma fallen und zerlegte es damit in die einzelnen Spekt-
ralfarben. Aus heutiger Sicht ein ganz naturliches Phéno-
men, aber damals eine echte Sensation, denn man war
damals der Uberzeugung, dass weiBes Licht seine Farbe
durch die Dinge erhdlt, die es beriihrt. Nicht aber, dass es
deshalb weil erscheint, weil alle Farben des Spektrums ent-
halten sind. Obwohl dieses Experiment eine bahnbrechen-
de Erkenntnis zur Folge hatte, ist die Beweisfiihrung in sei-
nem Bericht ein Desaster: Nicht erwdhnte Details,
irrefihrende Argumentation und undiskutierte Gegenar-
gumente, keinesfalls so klar und unwiderlegbar, wie man es
von einem Genie wie ihm erwarten kdnnte. Am Ende seiner
Ausfiihrungen bittet er die Leser ihn auf eventuelle Fehler
hinzuweisen, doch allein die Art der Formulierung deutet
an, dass kein Widerspruch notwendig ist.

Im Jahr 1886 erhdhte sich die Anzahl der wissenschaftlichen
Erkenntnisse dermalen, dass die Philosophical Transactions
notwendigerweise geteilt werden musste. Seitdem gibt es
die Philosophical Transactions of the Royal Society A, die
Uber neue Erkenntnisse in der Mathematik, Physik und In-
genieurskunst informiert und die Philosophical Transactions
of the Royal Society B, in der naturwissenschaftliche The-
men angesprochen werden. Beide Fachzeitungen sind bis
heute erhiltlich und erhielten im Laufe der Zeit Ergédnzun-
gen durch einige Sonderrubriken, Extraausgaben und
Onlineveroffentlichungen. |
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(3075 ) Numb.80,

PHILOSOP HICAL

TRANSACTIONS.

February 19. 167, &

The C ONTENTS.

A Letter of Mr.l{aac Newton, Mathematick Profeffer in the Univerfi-
ty of Cambridge 5 contarning s New Theory about Light and Co-
lors : Where Light is deslared to be not Similar or Honogeneal , but
confifling of difform rays, fome of whicl are more refrangible than o-
thers : And Colors are affirm'dto be not Qualifications of Light, de-
riv'd from Refrattions of natura! Bodies, (as 'tis generally believed y)
but Original and Connate propertics, whichin divers rays are divers @
Where Jeveral Obfervations and Experiments are alledged to prove the
[aid Theory. An Accompt of [ome Books: 1.4 Deferiptionof the
EAST-INDIAN €0ASTS, MALABAR,COROMANDEL,
CEYLON,e¢. in Dutch, by Phil.Baldzus, 11. Antonii le Grand
INSTITVTIO PHILOSOPHIAZ,fecundlim principia Renati
Des-Cartes 5 novd methodo adornata & explicata. 114, An EfJay
to the Advancement of MUSICK 5 by Thomas Salmon 7. 4.
Advertifement about Thaon Smyrreus, AnIndex for the Tratls
of the Year 1671,

A Letter of Mr. faac Newton, Profeffor of the Mathematicks in the
Dnuverfity of Cambridge s containing bis New Theory about Light and
Colors : fent by the Author to the Publifer from Cambridpe, Febr.6.
16% 5 inorderto be communicated tothe R, Society,

SIR,
TO perform my late promife to you, I (hall without further
ceremony acquaint you, thatin the beginning of the Year
1666 (at which time I applyed my felf to the grinding of Optick
glaffes of other figures than Spherical,) I procured mea Triangu-
lar glafs-Prifme, to try therewith the c:lebrated Plensmena of
g Colours,

ol
&l &

Die altesten
Fachzeitschriften, das

franzdsische Journal des
Scavans und die britische
Philosophical Transactions

feierten gerade das

350-jahrige Jubildum.
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Goldfisch,
Buchstabenball und Co.

Funktionaloptometrie nach einem danischem Modell Teil 2/3

Birgit Meyer ist selbststandige Augenoptikerin und Visualtrainerin in der Nahe von Liineburg. Vor knapp zehn
Jahren machte sie sich selbststandig. Da sie sich spezialisieren wollte, suchte sie nach Fortbildungsmdglich-
keiten und stie3 dabei auf die ersten Visualtrainigs-Seminare (VT) von trainyoureyes.com in Deutschland. Seit

2014 ist sie als Anwendungsberaterin flir Deutschland tatig.

as Ziel dieser Serie ist, zu informieren wie Visual- Fall 2: Der 13jahrige Cedrik
D training funktionieren kann. Interessierte Augen- Befund: Lese- Rechtschreibschwéche (kurz LRS). Kurz vor
optiker sollen motiviert werden, sich fortzubil- Cedriks 13. Geburtstag war seine Mutter durch den Hinweis
den, um dieses Training selbst durchzufiihren und einen eines Lernstudios auf mich aufmerksam geworden. Cedrik
kaum erschlossenen Markt zu nutzen. Dazu schildert hatte nach Logopédie und Ergotherapie nun eine Lerntherapie
Birgit Meyer Falle aus ihrer Praxis: Welche Moglichkeiten begonnen, da er grof3e Schwierigkeiten mit dem Lesen und
bieten sich fir betroffene Klienten und den Anwender? Schreiben hatte. In der Schule wurden seine Arbeiten tiber den

»Nachteilsausgleich” anders bewertet, als die seiner Mitschiiler.
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Griinde fir die Analyse der Sehfunktionen waren:
- LRS

- Verwechseln von Buchstaben

- Weglassen von Buchstaben und Ziffern

- Konzentrationsschwierigkeiten

- Aufféllige Haltung bei Nahtatigkeiten

- Schwierigkeiten, sich an Inhalte zu erinnern

- UnregelmaBiges Schriftbild

Die Ergebnisse meiner Analyse waren:
- Konvergenzschwache, Konvergenznahpunkt 15-20 cm
- Unzureichende Akkomodationsbreite, 15-35 cm
- Schwachen der Koordination
- Schwachen der Balance
- Lesegeschwindigkeit entspricht dem eines
8jahrigen Schiilers
- Eingeschranktes Blickfeld

Die Refraktion ergab R/L jeweils einen Visus von 1,0. Mit Kor-
rektur des Héhenprismas konnte er R/L einen Visus von 1,2
erreichen. Die Analyse zeigte mir auBerdem, dass Cedrik als
hochintelligenter, selbstbewusster, sportlicher, vielseitig inte-
ressierter Teenager ein anspruchsvoller Klient werden wiirde.

Vorgehensweise: Ich empfahl das trainyoureyes.com
Training. Die Prismenkorrektur war gering und wiirde im Ver-
lauf des Trainings schnell Giberfliissig werden. Cedriks emp-
fundener Leidensdruck war schwach. Fiir seine Motivation
besprachen wir zuerst seine Ziele. Er wiinschte sich mehr
Erfolg beim FuBBballspielen, mehr Zeit fiir seine Hobbies und
nichtzuletzt drgerten ihn seine vielen Fehler beim Abschrei-
ben. Seiner Mutter war wichtig, dass er schneller und sinn-
entnehmend lesen kann, sodass sein Wissensdurst befriedigt
wirde. Natirlich war fiir sie wichtig, dass er schulisch voran-
kommt und fiir die Zukunft die besten Moéglichkeiten hat.
Beiden war klar, dass konsequent téglich trainiert werden
muss, um diese Ziele zu erreichen.

Kurze Zeit spiter starteten wir Cedriks Training mit vier Ubun-
gen. Eine praktisch durchgefiihrte Aufgabe, die seine Balance,
Koordination und Blicksteuerung schulte, war: ,Vestibuldres
Training mit Balancierobjekt”. Hierflir baute er sich zuhause
eine Art Parcours auf, bestehend aus einem 12 cm breiten und
ca. 2 m langen Schaumstoffbalken, einer Symboltafel an der
Wand am Ende des Balkens, sowie vier Klétzchen, die rechts
und links positioniert wurden. Nun drehte Cedrik sich am An-
fang des Balkens 6 Mal um seine eigene Achse, um dann auf
dem Schaumstoffbalken vorwarts zu balancieren, gleichzeitig
die Symbole in Leserichtung vorzulesen und dann am Ende
angekommen riickwarts zuriick zu balancieren. Dasselbe wie-
derholte er mit der gegenlaufigen Drehrichtung. Da Cedrik
sportlich und ehrgeizig ist, konnte er bald die Ubung intensi-
vieren. Dazu positionierte er am Anfang des Balkens zwei Kl6t-
ze auf dem Boden ca. 20 cm rechts und links des Schaumstoff-
balkens und in der Mitte der Strecke ebenfalls zwei KI6tze. Nun
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musste er den eingelibten Ablauf wiederholen und in Héhe
der KIdtzchen in die Hocke gehen, um die ersten beiden auf-
zuheben und spéter auf den ndchsten beiden abzulegen. Auf
dem Riickweg nahm er die oberen Kl6tze, wieder in die Hocke
gehend, ab und legte sie in die Ausgangsposition am Anfang
des Balkens ohne den Blick von der Symboltafel zu wenden.
Diese, zugegeben recht aufwindige Ubung, trainierte neben
Gleichgewichtssinn, Blicksteuerung und Motorik vor allem
auch das periphere Sehen, sowie Cedriks Konzentration. Diese
Ubung war fiir die Spieliibersicht und den Focus im Sport so-
wiein der Schule, sehr niitzlich fiirihn. Nach abgeschlossenem
Training gestand er mir, dass er diese Ubung in seinem Trai-
ningsplan am wenigsten mochte. Um ein erfolgreiches Trai-
ning zu absolvieren muss ich als Trainer hdufig Dinge fordern,
die dem Klienten schwer fallen. Der Erfolg stellt sich in der
Regel bereits nach kurzer Zeit des Durchhaltens ein, in diesem
Fall waren es nur vier Wochen mit dieser Ubung.

Auch bei Cedrik setzte ich den Buchstabenball ein, wie bei
Ida (siehe FOCUS 15_10). Seine Motivation konnte ich mit viel
Abwechslung sowie den 3D-Computeriibungen aufrechter-
halten. Die 3D-Ubungen werden ab einem bestimmten Trai-
ningserfolg eingesetzt und den Fahigkeiten entsprechend
freigeschaltet. Cedrik startete mit diesen Ubungen nachdem
die Konvergenzfdhigkeit und die Augenbeweglichkeit opti-
mal waren. Dazu hat er drei Monate trainiert. Diese Ubungen
automatisieren die neu erworbenen Fahigkeiten und stérken
die Sehausdauer und Belastbarkeit des visuellen Systems,
sodass nach dem Abschluss des Trainings die Féhigkeiten
standig im Alltag benutzt werden kénnen und nicht weiter
gelibt werden mussen.

Das Programm stellt aufgrund der vorangegangenen Analyse
des Trainers die Auswahl der Ubungen. Diese werden bei Er-
reichen des jeweiligen Trainingsziels abgeschlossen und da-
durch werden die nichste Ubung freigeschaltet. Exemplarisch
soll hier eine Ubung vorgestellt werden:: Bei der 3D-Ubung
,Finde die Zahlen” hat Cedrik in wenigen Tagen den Highscore
von 360 Punkten erreicht und damit die ndchste, schwierigere
3D-Ubung freigeschaltet. Fiir ,Finde die Zahlen” trigt er die
Rot-Blau-Brille und sitzt in entspannter Haltung vor dem
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Computer. Auf dem Bildschirm sieht man ein 3D-Foto. Zuerst
schaut Cedrik sich das Foto an, um den rdumlichen Eindruck
wahrzunehmen, dann beginnt die eigentliche Aufgabe: Unter
dem Foto stehen Zahlen von 1-6 in verschieden groen Krei-
sen, ebenfalls in 3D-Aufnahmetechnik. Cedrik soll die Zahlen
herausfinden, die ihm scheinbar entgegenkommen und diese
eingeben. Fir jede richtige Eingabe bekommt er fiinf Punkte.
Die Bilder wechseln und erfordern im Verlauf der Ubung hé-
here Fusions- und Vergenzleistungen, wobei die Fusion und
Vergenz beim Blick auf die Tastatur wieder verandert wird, d.h.
fast unmerklich findet ein sehr intensives Einstellen auf ver-
schiedene Situationen statt.Bei falschen Eingaben gibt es kei-
ne Punkte, und der Schwierigkeitsgrad erh6ht sich nicht.

Vor den 3D-Ubungen hatte Cedrik noch eine sehr wichtige
Aufgabe in seinem Programm: ,Buchstaben jagen”. Diese
Ubung kann am PC oder auch auf dem Papier durchgefiihrt
werden. Ein sinnfreier ,Text” steht in Schreibmaschinenschrift
auf dem Bildschirm, in einer Leiste rechts neben dem Text ist
von oben bis unten das Alphabet dargestellt. Cedriks Aufgabe
war es, diesen Text in Leserichtung in alphabethischer Reihen-
folge zu durchsuchen. Mit der Maus startete er und fand das
»a". Erklickte es an. Das ,a"” leuchtete griin auf, richtig. Beim
Versuch das ,b” zu finden klickte er das ,d” an. Das ,d” leuch-
tete rot auf, falsch. Also schaute Cedrik erneut und entdeckte
das ,b” usw. Anfangs konnte Cedrik in fiinf Minuten nur einen
JText” [6sen, spater schaffte er in den fiinf Minuten drei unter-
schiedliche Texte. In dieser Ubung automatisierte Cedrik das
Alphabet, die Leserichtung, starkte seine Blicksteuerung und
wieder einmal seine Konzentrationsfahigkeit.

Ergebnisse: Messbare Ergebnisse waren:
Konvergenznahpunkt 0-5cm

- Akkomodationsbreite 5-55 cm
Gute Koordination und Balance

- Verbesserte Lesegeschwindigkeit, im Altersdurchschnitt
von acht Jahren vor dem Training auf elf Jahre

- Vollstandig genutztes Blickfeld, optimale Augenbeweglichkeit

- Visusanstieg monokular auf je 1,2 ohne Korrektur und
binokular auf 1,5
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Cedriks Erfolge, die er und seine Mutter wahrgenommen
haben:
Bessere Struktur und Schrift in der Schule und Zuhause
- Viel weniger Fehler, gutes Zeugnis
- Cedrik ist in der Schule motivierter, konzentrierter,

weniger ablenkbar
Er ben6tigt weniger Energie beim Lernen und hat so
mehr Freizeit

- Verbessertes Abspeichern von Informationen

Auch Cedrik war ein gutes halbes Jahr nach Abschluss seines
Trainings zum Check erneut bei mir. Hier bestatigte sich die
dauerhafte Wirkung des Trainings. Er intensivierte sein Par-
cours-Training und spielt begeistert FuBRball. Stolz zeigte er mir
seine neuerworbenen Jonglierkiinste. Seine Leistungen in
Deutsch und Englisch sind inzwischen Gberdurchschnittlich
gut, sein Schriftbild hat sich verbessert und er liest 500 Seiten
starke Buicher.

In der nachsten Ausgabe werde ich Gber Erfolge bei Er-
wachsenen berichten. Stichworte hierzu sind: Smartphone
lesen auf dem Beifahrersitz und Sehen neu lernen nach
Schlaganfall. |

Birgit Meyer ist selbststandige Augen-
optikerin. Seit 2014 ist sie als Anwen-
dungsberater fir die deutsche Version
von trainyoureyes.com tdtig und bietet
seit 2015 das Intensiv-Basisseminar
deutschsprachig fir Augenoptiker, Au-
genarzte und Orthoptisten an.
Informationen finden Sie unter:
www.trainyoureyes.com,
Deutschland@trainyoureyes.com

Die Seminartermine fir die erste Jahreshalfte 2016: 10.-12. Marz im
Raum Kassel, und am 14.-16. April 2016 in Hannover. Anmeldungen
bis sechs Wochen vor Seminarstart erbeten.
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Wir werden kampfen

Monopolverdacht fur formstabile Kontaktlinsen in den USA

In den USA spielt sich derzeit auf dem Markt fiir formstabile Kontaktlinsen ein Drama ab. Am Anfang der Krise
steht der Kauf von B+L durch den Pharmariesen Valeant Ende 2013. Zunédchst dachte man, der Konzern konzen-
triere sich hauptsachlich auf den starken Markt der Tauschlinsen und Medikamente. Doch Valeant hat auch ein

Auge auf den relativ kleinen Sektor flir Speziallinsen und formstabile Kontaktlinsen geworfen. Von Silke Sage

it seiner Niederlassung in Boston vertreibt B+L seit
l\/\ mehr als 30 Jahren Uberaus erfolgreich seine be-

kannten ,Boston“-Materialien an Kontaktlinsen-
schleifereien weltweit. Mit einem Paukenschlag wurde im
vergangenen Mai bekanntgegeben, dass Valeant nun auch
Paragon Vision Sciences gekauft hatte, ein starker Mitbewer-
ber zu den formstabilen B+L Linsen. Paragon ist neben seinen
bekannten HDS Materialien auch flihrend in der Entwicklung
von Kontaktlinsendesigns und insbesondere im Angebot der
Ortho-K Linsen.
In den USA kontrolliert Valeant damit den Markt der Anbieter
fur Kontaktlinsenrohlinge zu rund 85%. Nach der Fusion der
Unternehmen in eine neu geformte Division, der Advanced
Vision Products, wurden die Preise fiir die Kontaktlinsen Roh-
linge mehr als verdoppelt. So wurde der Betrag fiir Sklerallin-
senrohlinge zeitweise auf das Dreifache angehoben. Doch
mehr noch: Mit den beiden
Unternehmen gelingt es nun
Valeant, praktisch den gesam-
ten Markt fir Orto-K Linsen im
nordamerikanischen Markt zu
bestimmen. Anders als in Euro-
pa, gibt es in den USA viele
Kontaktlinsenschleifereien,
auch kleine, die weniger als 100 Linsen am Tag herstellen. Fiir
die Schleifereien ist die Kostenexplosion dramatisch, da haufig
ein sehr enger Kontakt zu den beiden Lieferanten besteht und
nun eine gewisse Abhangigkeit entstanden ist. Andere Mate-
rialhersteller kdnnten nun in den Markt gratschen. Beispiels-
weise hat der grof3e britische Materialhersteller Contamac
gerade durch einen Umzug in ein neues, groBBeres und moder-
neres Gebaude die Weichen gestellt, um noch groBere Mengen
produzieren zu kénnen. Menicon spielte auf dem US-Markt
bisher eine eher kleine Rolle in diesem Sektor, kdnnte aber auch
entsprechende Materialien liefern.

Im Visier des Kartellamts

Nun hat sich aufgrund der Marktdominanz Ende Oktober
2015 das amerikanische Kartellamt (U.S. Federal Trade Com-
mission) eingeschaltet und der Preis wurde eiligst wieder

nach unten korrigiert. Doch Valeant geht noch einen Schritt
weiter: Es interessiert sich zunehmend auch fiir die Kontakt-
linsenschleifereien. Mehrere Labs sind bereits kontaktiert
worden. Mit Unilens, einem grofen Kontaktlinsenanbieter
fir formstabile Kontaktlinsen ist der Erste eingeknickt und
seit dem Sommer im Besitz von Valeant.

US-Kontaktlinsenhersteller zeigen sich kampferisch

Der Prasident des amerikanischen Verbandes fir Kontaktlin-
senhersteller (Contact Lens Manufacturers Association —
CLMA) Jan Svochak fasste es im Gesprach mit FOCUS kurz
zusammen: ,Das ist ein Krieg — doch wir werden kdmpfen!”
Er betreibt eine groBRe Kontaktlinsenschleiferei mit drei Nie-
derlassungen mit Hauptsitz in Texas. Und das bereits in der
zweiten Generation. Auch auf ihn ist Valeant zugekommen.
Er fragt: ,Was ist ein Unternehmen wert? Was, die Arbeit mei-
ner Eltern? Was, die Arbeit
meiner Mitarbeiter?” So wie
ihm, geht es auch anderen.
Doch der Verband zeigte sich
auf seiner Tagung Ende Okto-
ber in Miami kdmpferisch und
einig wie lange nicht mehr. Die
Industrie fur formstabile Kon-
taktlinsen in den USA fiihrte in der Vergangenheit ein eher
beschauliches Dasein auf einem stabilen Niveau von rund
10% Marktanteil. Warum der Pharmariese sich nun diesen
Sektor unter den Nagel reilen mochte ist, ist einigen Teilneh-
mern der aktuellen Verbandstagung der CLMA noch nicht
einleuchtend. Laut Jan Svochak ist es klar: Der Grund kdnnte
bei einem geschatzten Umsatzvolumen von rund 100 Mio
US-Dollar sein, dass Valeant bis Ende 2016 auf diesem Sektor
erzielen mochte. Und: Der Asiatische Markt fiir Myopie Kon-
trolle ist riesig! Was diese Ereignisse fiir den europaischen
Markt bedeuten, ist nicht abzusehen. Doch der europdische
Markt tickt anders und die Schleifereien haben eine andere
Bezugspolitik als die in den USA. Daher diirfte sich der Zusam-
menschluss weniger dramatisch auswirken. Mehr Infos dazu
wird es sicher nach dem néchsten EFCLIN-Treffen im April 2016
in Valencia geben. |
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Da gent noch was!

DCC - Die Kontaktlinsenoffensive

Die Spannung hatte Ende September in der Spectaris Zenrale in Berlin Mitte kaum gréBer sein kénnen: Die flinf
Augenoptiker der DCC-Kontaktlinsenoffensive trafen sich seit der Kick-off Veranstaltung im vergangenen Marz zum
ersten Mal wieder. Nach griindlicher Durchleuchtung ihres Kontaktlinsenbereichs und Maf3nahmen zur Umsatz-
steigerung wurden nun die Zahlen prdsentiert. Die Teilnehmer hatten au3erdem Gelegenheit {iber den bisherigen
Verlauf des Projekts zu restimieren und ihre Erfahrungen zu teilen. Das Ergebnis schien selbst die Erwartungen der

Industrievertreter deutlich zu Ubertreffen, denn diese zeigten sich freudig tGberrascht. Von Silke Sage

ir erinnern uns: Im Dezember 2014 suchte der Fach-
\/\/ bereich Kontaktlinse von Spectaris per Anzeige im
FOCUS fuinf Augenoptiker, die ihren Kontaktlinsen-

Umsatz pragnant innerhalb eines Jahres steigern wollten. Die
zehn Initiatoren des DCC, alles Unternehmen der Kontaktlin-
senindustrie, waren liberzeugt, dass hohere Umsatzpotenzi-
ale mit Kontaktlinsen mdéglich sind. Aus den Erkenntnissen
kann exemplarisch abgeleitet werden, was méglich ist, und
soll andere Betriebe motivieren diese Korrektionsvariante
verstarkt anzubieten. FOCUS begleitet das ehrgeizige Vorha-
ben und stellt in den kommenden Ausgaben die Teilnehmer
vor. Wir schauen genauer auf die jeweilige Ausgangslage und
auf die MalBnahmen, die bis zur Halbzeit eingesetzt wurden.
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Starken und Schwéachen der Betriebe finden

Vier traditionelle Betriebe und ein Filialbetrieb mit jeweils
einem Kontaktlinsenanteil von 5-10% wurden ausgewahlt. Zur
Kick-off Veranstaltung in Frankfurt Anfang vergangenen Marz,
trafen sich die Teilnehmer erstmals mit Vertretern der Indus-
trie und dem unabhdngigen Unternehmensberater Norbert
Medelnik. Er kennt sich bestens aus in dem Metier: Als Augen-
optikermeister und Betriebswirt leitete er sechs Erfagruppen
mit rund 100 mittelstandischen Augenoptikunternehmen aus
ganz Deutschland. Er ist zudem Lehrbeauftragter der
FH Miinchen und der HTW Aalen und bringt fiir diesen Job
Erfahrung und Know-how mit. In den vergangenen Monaten
besuchte er jedes der fiinf Augenoptikgeschafte und nahm



Vertreter der Industrie: Heike Hadrich, Leitung Professional Services, [k

Alcon, Petra Zapsky, Leitung Kundenservice, Menicon,

und Fachbereichsleiter Kontaktlinse bei Spectaris Christian Dohr, |

Leitung Professional Affairs, Johnson&Johnson

sie nacheinander unter die Lupe. Dabei fand er Starken und
Schwaéchen in den jeweiligen Betrieben. Ziel war es, eine
ideale Basis zu schaffen, um das Produkt Kontaktlinse besser
in das Tagesgeschaft zu integrieren und damit ein deutliches
Umsatzplus zu erzielen.

Untersucht wurden unter anderem der Standort, das Erschei-
nungsbild des Geschéftes, das gesamte Sortiment, die Bera-
tungsqualitdt, die Technologie, Personal und die Preispolitik.

Sei es mangelnde Kundenansprache, zu wenig Erfahrung und
Wissen um die Kontaktlinse, oder auch veraltetes Equipment;
er fand die Schwachstellen. Er zeigte aber auch, in welchem
Bereich die Starken des jeweiligen Unternehmens lagen. Die
Teilnehmer hoérten zu und lieen sich auf den Plan des
Unternehmensberaters ein.

Erfahrungen der Teilnehmer

Zundchst berichteten die Augenoptiker tber ihre Erfahrun-
gen mit dem Projekt. Spectaris Fachbereichsleiter fiir Kon-
taktlinsen Christian Dohr (Johnson&Johnson) ermunterte die
Teilnehmer, frei zu berichten und auch Kritik zu duf3ern, falls
vorhanden. Die gab es allerdings kaum, denn es zeigte sich
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Gute Stimmung unter den Teilnehmern

Fotos: Silke Sage

spater, dass es nur wenig Anlass dazu gab. Jos Ruschel aus
Trier ist schon sehr aktiv in seiner Kundenansprache: er
berichtete unter anderem Uber regelmaBige eigene PR-
Beitrdge in Lokalzeitungen, persénlichen Kundenkontakte
bei Sportereignissen, intensiver Anzeigenschaltung in
Zeitungen und Plakatwerbung. Das alles zahlt sich fir ihn
aus, denn er ist mit dieser Strategie schon im Brillensegment
sehr erfolgreich. Vor der Kontaktlinse wird es da sicher kein
Halten geben.

Beispielhafte Empfehlungen:

+ RegelmaBige Durchflihrung von Kommunikations-
Trainings

+ Ableitung von individuellen Kontaktlinsen-Schulungs-
plénen fir jeden Mitarbeiter

+ Implementierung eines Kontaktlinsen-Abonnement-
Systems zur Starkung der Kundenbindung

- RegelmaBige Veroffentlichung redaktioneller Presse-
artikel
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1 Elke Kuntel, Filialleiterin
Binder, Rastatt und Denise
Reuter

2 Thomas Roehm, Arabella
Optik, Minchen

3 Jos Ruschel, Optik Ruschel,
Trier

4 Manuela Stolz und
Karin Schnabele, Optik Werz,
Bad Mergentheim

5 Peter Grasztat, Die Optik, Celle
(in Vertretung fur Christoph
Raschke)

Peter Grasztat von Die Optik in Celle berichtet gar, es habe
eine leichte Preissenkung flir Kontaktlinsen in seinem Ge-
schift gegeben. Spéater erfahren wir, dass die Umsatzsteige-
rung signifikant angestiegen war. Das ist deshalb erstaunlich,
weil die Stiickzahlen fiir Kontaktlinsen offensichtlich noch
mehrin die Hohe gingen, als zundchst angenommen wurde.

Bei Binder war die Ausstattung im Refraktionsraum nicht auf
dem modernsten Stand. Seit der Anschaffung neuer Geréte ist
Elke Kuntel und Denise Reuter bei Optik Binder in Rastatt nun
in der Lage auch anspruchsvolle Anpassungen vorzunehmen.
Das hat bereits neben anderen MalBnahmen zu erhhtem An-
drang gefiihrt. Thomas Roehm, Arabella Optik Miinchen zeig-
tein einerkleinen Prasentation, was er zugunsten der Kontakt-

Das Zwischenergebnis
Ubertraf alle Erwartungen
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linse verandert hat. Er hat auf visuelle Anreize im Geschaft
gesetztund das Produkt gut sichtbar durch StraBenaufsteller,
Fensterdekoration und Displays platziert.

Manuela Stolz und Karin Schndbele, Optik Werz Bad
Mergentheim haben ihre Kundenansprache auf Kontaktlinsen
verbessert und bieten auch Produkte an, die sie vorher vielleicht
nicht unbedingt angeboten hatten. AuBBerdem erhoffen sie sich
durch eine Testlinsenaktion noch mehr Aufmerksamkeit. Ins-
gesamt gab es kaum Kritik. Nur eine Teilnehmerin zeigte sich
von einem Kontaktlinsenanbieter enttauscht, der von ihrange-
fragte Schulungen auf einem Gebiet nicht durchgefiihrt hatte.
Die Industrievertreter betonten jedoch, dass Schulungen, die
nicht flir alle anderen Kontaktlinsenanpasser zuganglich seien,
auch nichtfir die funf Kandidaten des Projektes gelten. Und das
dies ein moglicher Grund fir die Zuriickhaltung sei.

Denn das war eine der grundsatzlichen Voraussetzungen bei
diesem Projekt: Damit das Experiment beispielhaften Charak-
ter fir andere Augenoptikfachgeschafte hat, diirfen keine
MaBnahmen unternommen werden, die nicht auch jedem
anderen Branchenkollegen angeboten werden wiirden.



Unternehmensberater Norbert Medelnik steht
den fiinf Teilnehmern mit Rat und Tat zur Seite

Serviceund
Dienstleistungen

Marketing &
Kommunikation
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Makrostandort

Aktueller Status Quo.
(Quelle: Medelnik Unternehmensberatung GmbH Miinchen)

T —y

Deshalb sollten ausschlieBlich die herstellerneutralen Werbe-
mittel des KGS genutzt werden, die flr dieses Experiment den
funf Teilnehmern kostenlos zur Verfligung gestellt werden.

So berichtete der Unternehmensberater, dass es bei praktisch
allen Teilnehmern an einer proaktiven Kundenansprache in
puncto Kontaktlinse gemangelt habe. Teilweise musste auch
Personal geschult werden oder konkrete WerbemaBnahmen
riickten die Korrektion mittels Kontaktlinsen bei den Kunden
ins Bewusstsein. Eine Form der Werbung, die nur wenige be-
herrschen, ist die gezielte PR in Zeitungen und Radio. Auch
die Werbung mittels gesuchten Testlinsentrdgern zeigte sich
vielversprechend.

Ubertroffene Erwartungen mit Kontaktlinsen

Als Norbert Medelnik erstmals die anonymisierten Zahlen
der teilnehmenden Betriebe prasentierte, herrschte Mucks-
mauschenstille im Konferenzraum auf der vierten Etage bei
Spectaris. Unglaube und Freude lieBen sich in den Gesich-
tern ablesen. Vor knapp sieben Monaten begaben sich die
funf Augenoptiker auf eine unbekannte Reise. Jeder von
ihnen formulierte sein Ziel, wie viel Umsatzsteigerung ihrer

Meinung nach mit Kontaktlinsen mdglich sei. Dabei war von
5 bis 10% mdglichem Umsatzwachstum die Rede. Ein Teil-
nehmer hatte Grof3es vor und erhoffte eine Steigerung von
satten 30%. Doch das Ergebnis Ubertraf alle Erwartungen:
Das geringste Wachstum lag bei 1,4%, gefolgt von 19,75%,
25,96%, 44,53% und enormen 55,87%. Nach einem Applaus
folge erleichtertes Lachen. Dieses Wachstum bezieht sich
nur auf die Kontaktoptik und gehe nach Aussage von
Christian D6hr nicht zu Lasten des Brillenumsatzes. Fiir das
zweite Halbjahr stehen fir die fiinf Teilnehmer noch einige
weitere MafBnahmen an. Teilweise basieren sie auf den Er-
kenntnissen des ersten Halbjahres, teilweise auf der langfris-
tigen Vorgabe des Unternehmensberaters. Fest steht schon
jetzt: Wer glaubt, vielmehr als nur die durchschnittlichen
5 bis 10% Umsatz mit Kontaktlinsen zu erreichen, liegt falsch.
Sicher gibt es Umstande, die einen Mehrumsatz erschweren,
aber die meisten Augenoptiker schépfen ihr Potenzial ein-
fach nicht richtig aus!

Interessant wird es dann noch mal im April 2016. Dann prasen-

tieren die Teilnehmer ihr endgiiltiges Ergebnis aus der 12-mo-
natigen Kontaktlinsenoffensive anldsslich des DCC! [ |
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VDCO-Tagung Contact™ 15

Ein Wochenende im Zeichen der Kontaktlinse

Augenoptiker und Optometristen bilden einen Berufsstand, der an Vielfaltigkeit im Umgang mit dem Kunden
und technischem Know-how in Punkto Fassungen, Brillenglaser und Kontaktlinsen kaum zu ubertreffen ist.
Leider ist der aktuelle Online-Trend auch in unserer Branche angekommen und findet interessierte Kunden.
Sei es aus Bequemlichkeit, der schier unendlichen Auswahl oder aufgrund der Dumping-Preise, jedes Jahr
verzeichnen Online-Optiker steigende Umsatze. Daher liegt es nun am Vor-Ort-Augenoptiker das Blatt zu
wenden und dem Kunden etwas zu bieten, das er im Internet vergeblich sucht. Mitschwimmen und tun, was
alle anderen auch tun, reicht nicht mehr aus. Mehr Wissen, mehr Kdnnen, mehr Machen - so lautet die Devise.
Stetige Weiterbildungen und der Erfahrungsaustausch unter Kollegen bilden die besten Voraussetzungen auf

dem Weg zum Spezialisten fiir gutes Sehen. Von Sarah Schmidt

Tagung, die Contact” 15, im Berliner Victor’s Residenz-

Hotel statt. Die Besonderheit der Veranstaltung liegt in
der Kombination von Fachvortragen, praktischen Workshop-
Einheiten und den unterschiedlichen Tagungsteilnehmern:
Wenn sich Studenten, Geschéftsinhaber und absolute Fach-
spezialisten nicht nur im Auditorium, sondern auch unter den
Referenten mischen, entsteht eine besondere Atmosphére.

\/ om 18. bis 20. September fand die alljahrliche VDCO-

Nach der BegriBungsrede durch Maarten Hobé startete das
Tagungsprogramm mit dem ersten Anpasspraxis-Teil. Die aus-
gesuchten Themen umfassten unter anderem die Nachbear-
beitung formstabiler Kontaktlinsen und ein neues Anpasskon-
zept fiirindividuelle Weichlinsen. Im Anschluss an die Vortrdge
war die Verleihung des Peter-Abel-Preises das erste groRe
Tagungs-Highlight. Der Preistrager 2015 ist Dr. Stefan Bandlitz,
der fiir seine intensive, wissenschaftliche Untersuchung zur
Bedeutung des Tranenmeniskus innerhalb des Tranenfilms,
ausgezeichnet wurde. Im direkt angeschlossenen Vortrag,
stellte Bandlitz den Zuhorern die Ergebnisse seiner Arbeit vor.

Der Nachmittag der Tagung stand dann ganzim Zeichen der
Wissenschaft. Mit Prof. Dr. Theo Seiler hatte die VDCO an die-
sem Nachmittag eine echte Berlihmtheit an das Rednerpult
geholt. In seinem ersten Vortrag zog Prof. Dr. Seiler nach
10-jahriger Erfahrung eine Bilanz zwischen Lasik und Kon-
taktlinsen-Versorgung. Im zweiten Vortrag ging er auf den
Stand der Medizin zum aktuellen und teilweise umstrittenen
Thema Crosslinking ein. Ein Thema, welches nicht immer
einfach nachzuvollziehen ist und Fragen aufwirft. Vielleicht
war es der gro3e Erfahrungsschatz aus dem er schopft oder
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seine eigene Faszination an diesem Thema, die es moglich
machte auch den Nicht-Medizinern einen verstandlichen,
prazisen und fesselnden Einblick in Erfolge, Misserfolge und
technische Details zu geben: Fiir viele Tagungsteilnehmer ein
weiterer Hohepunkt des Tagungsprogramms.

Doch wie heif3t es so schon? Aller guten Dinge sind drei! Das
gilt auch fiir die Highlights am ersten Veranstaltungstag. So
wurde am Freitagnachmittag der Gunter-Schamberger-Preis
verliehen. Dieser ging an Katharina Hones von der Hochschu-
le Ulm, Fakultat fir Medizintechnik und Mechatronik. Der
Gunter-Schamberger-Preis wird bereits seit 1989 an Studen-
ten im Fachgebiet Augenoptik/Optometrie fiir eine wissen-
schaftliche Arbeit im Bereich der Kontaktoptik verliehen. Im
Anschluss der Preisverleihung stellte die Preistragerin
Katharina Hones ihre wissenschaftliche Arbeit zum Thema
Verbesserte Kontaktlinsendesinfektion durch Exposition
gegentiber violetter Strahlung” vor.

Das geplante Abendprogramm bot den Teilnehmern bei einer
Kostiimfiihrung mit dem Wachtmeister Otto Piefke und an-
schlieBendem Abendessen die Moglichkeit, Berlin aus einem
vollig neuen Blickwinkel zu entdecken. Bevor der Samstag in
den zweiten Teil der Anpasspraxis startete, stand der Vormittag
im Zeichen der modernen Medien. Der Vortrag von Ingo
Rutten (ZVA) stieg mit dem Thema ,Wie online muss ein
Augenoptiker/Optometrist sein?” ein und wurde durch den
Vortrag von Stephanie Mackaus und Amelie Schulze, beide
Studentinnen der Beuth Hochschule Berlin, erganzt. Darin
wurde nicht nur beleuchtet, welche Moglichkeiten der Ge-
schéftsprasentation Facebook, Twitter und Co. bieten, sondern



\

Moderatorin / VDCO- Vorstands- | Danny Kohler zur Anpassung
mitglied Margit Weise formstabiler KL auf Keratokonus

auch ein spannender Ausblick in die Zukunft gewagt, in der
sich wohl vor allem Video-Plattformen wie YouTube behaup-
ten sollen. Doch nicht nur Kunden kénnen sich das Internet zu
Nutze machen. In lhrem Vortrag stellte Carolin Truckenbrod
Apps fiir Augenoptiker und Optometristen vor, die schon heu-
te den Alltag erleichtern kénnen. Vom Kundenbindungs-Tool
fur Kontaktlinsentrager bis hin zum Ratgeber fiir eventuelle
Augenerkrankungen ist bereits heute alles dabei.

Mehr Wissen, mehr
Konnen, mehr Machen
— so lautet die Devisel

Nach den kleinen Einblicken in die aktuelle Online-Welt be-
gann der zweite Teil der Anpasspraxis. Diesen Themenblock
eroffnete Dr. Heiko Pult, der mit seinem Vortrag ,Nachbenetzer
- die funf haufigsten Mythen" die Vorstellung vom allgemei-
nen Nachbenetzungs-Junkie entscharfte und auch sonst mit
verschiedenen Irrtiimern aufraumte. Weitere Themen waren
die Meibom-Dystrophie und deren physikalische Behand-
lungsmethoden von Reinhardt Schulte (Visus Kontaktlinsen
GmbH), Dr. Stefan Bandlitz stellte in seinem Vortrag den prak-
tischen Nutzen eines OCT-Gerétes bei der Kontaktlinsenver-
sorgung vor und Mario Rehnert referierte tiber das Thema
,Hybridlinsen - eine gereifte Symbiose?” und fesselte die

Dr. Heiko Pult
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Amelie Schultze und
Stephanie Mackaus

Auditorium

Zuhorer mit spannenden Videoeinlagen, die auf eindrucks-
volle Weise auch die Nachteile dieser Versorgungsart ver-
deutlichten.

Der unbestrittene Hohepunkt des Tages war die Verleihung
des Adolf-Wilhelm-Miiller-Welt-Preises. Nach einer ergreifen-
den Laudatio von Frank Wiedmer wurde der zu Trdnen ge-
rihrte Marcel Kopito fiir seine herausragenden Verdienste in
der Kontaktoptik mit diesem Preis ausgezeichnet. Ein beson-
derer Moment, den das Auditorium mit einer Standing
Ovation feierte. Der Nachmittag war dann wieder ganz der
Anpasspraxis gewidmet und beschaftigte sich mit der Kon-
taktlinsenanpassung bei fortgeschrittenem Keratokonus und
der korrekten Spaltlampendokumentation. An diesem Nach-
mittag wurde auch der von den Teilnehmern gewabhlte Bil-
derpreis 2015 verliehen. Das beste Bild stammte von
Dr. Bandlitz.

Der Tagungs-Sonntag war ganz den Workshops gewidmet
und vermittelte somit vor allem praktische Fahigkeiten. Von
der Spaltlampentechnik und -dokumentation bis hin zur Er-
stellung von Kostenvoranschldagen fiir die Versorgung mit
Kontaktlinsen blieben keine Wiinsche offen. Interessante
Themen und interessante Menschen in einer angenehmen
Atmosphare machten die Contact’15 fir Teilnehmer und Ver-
anstalter zu einem gelungenen Tagungs-Wochenende. ®

Ubrigens: Im Herbst 2016 veranstaltet die VDCO zum ers-
ten Mal eine VDCO-Tagung, die Optometrie und Kontakt-
linse unter einem Dach vereinen soll.
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Bei der Entwicklung weicher Farbkontaktlinsen gab es einige
weitere interessante Wendungen. So liel3 Professor Otto
Wichterle 1969 die Idee patentieren, in ein Hydrogel von der
einen Oberflachenseite einen Farbstoff und von der anderen
Oberflachenseite ein Fallungsmittel diffundieren zu lassen, so
dass sich, wenn beide Substanzen in der Mitte der Linsenma-
trix aufeinander trafen, ein unloslicher Farbstoff bildet oder
sich dieser zwischen zwei Polymerschichten ablagert. Ohne
eine derartige Fixierung kdnnen Farbstoffe, die in Hydrogel-
Linsen eingebracht werden, wahrend des Tragens oder der
Desinfektion wieder herausflieBen, wodurch die Farbe verloren
geht. Man kann das Material auch quellen lassen, um das Ein-
dringen grof3erer Farbmolekiile zu ermdglichen, und es sich
anschliefend wieder zusammenziehen lassen, damit der Farb-
stoff im Material eingeschlossen wird. Um eine schnellere
Farbung zu erreichen, kénnen reaktive Farbstoffe kovalent an
das Riickgrat einer Polymerkette gebunden werden, entweder
indem die Farbe zuerst in die Linse eingebracht und anschlie-
Bend fixiert wird oder indem die Farbe auf der Linsenoberfla-
che angebracht wird. Friihere Versuche, die Farbe dort anzu-
bringen, waren weniger erfolgreich, weil die Farbe abgerieben
wurde oder ausflockte.

Bis zu diesem Zeitpunkt wurden transparente Einfarbungen

—eute grun,
morgen dlau

Eine kleine Geschichte der
farbigen Kontaktlinse

Die Moglichkeit, die Kleidung auf Stimmung und Anlass
abzustimmen, flihrte zum Entstehen der bedeutenden
Modebranche mit ihren vielen Fans. Farbige Kontaktlin-
sen ermdglichen es den Menschen, diese Flexibilitat
auch auf ihre Augen auszuweiten: Die Linsenfarbe kann
ein Outfit ergdanzen oder das Erscheinungsbild der
Augen auf natiirliche Weise betonen.

ie Entwicklungsgeschichte dieser Farbkontaktlinsen ist

wechselhaft: Im Unterschied zu farbigen Kontaktlinsen

wird bei PMMA und harten, sauerstoffdurchlassigen
Kontaktlinsen (RGP) hdufig eine Tonung von etwa 5 % Absorp-
tion hinzugefiigt, um die Handhabung zu verbessern. Eine
Anderung der Augenfarbe wird dadurch aber nicht bezweckt.
Ténungen mit hdherem Absorptionsgrad werden bei helleren
Augen zur Verstarkung der Irisfarbe eingesetzt. Da das Materi-
al durchgefarbt ist, werden Kontaktlinsen mit hohen Werten
und einer generell hoheren Dicke absorptionsfahiger, sodass
die Augenfarbe von Kontaktlinsentragern mit Anisometropie
rechts und links unterschiedlich sein kénnte.
Da weiche Linsen einen groBBeren Durchmesser haben und bis
auf die Sklera reichen, wiirde das Hinzufligen von Farbe in das
Material Gber die gesamte Kontaktlinsenflache zu einem Farb-
ring auf der Bindehaut rund um den Limbus fiihren. Um dies
zu vermeiden, wurde vorgeschlagen, einen Farbbutton im
Linsenzentrum aufzusetzen, der langsam in die klare Periphe-
rie ibergehen sollte. Diese Entwicklung erreichte jedoch keine
Marktreife, so dass daraufhin die Farbe im zentralen Teil der
Linse angebracht und die Peripherie der Kontaktlinse abge-
schirmt wurde, um deren Einfarbung zu vermeiden.

3-in-1,Farbtechnologie”
der Air Optix Colors
Kontaktlinsen.

£ OUTERRING
w defines and emphasises the iris

Der &uBere Irisring definiert
PRIMARY COLOUR und betont die Augen.

transforms the eye colour

Die Primarfarbe verwandelt
die Augenfarbe.

Der innere Irsring verleiht

INNER RING Tiefe und Intensitat

brightens and adds depth
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verwendet, die die Farben heller Augen intensivieren konnten.
Der Farbstoff filterte einige Farbwellenlangen des einfallenden
weillen Lichts heraus, wodurch von der Iris heller Augen ein
unterschiedliches Spektrum zuriick gestreut wird, was wieder-
um die Farbe verandert. Bei brauner Iris wird ein Grof3teil des
einfallenden Lichtes absorbiert, sodass transparent gefarbte
Linsen fast genauso aussehen wie durchsichtige Linsen. Um die

Air Optix Colors Produktinformation

Material Lotrafilcon B
Wassergehalt 33 %
Sauerstoffdurchlassigkeit 1101
Sauerstofftransmissibilitat (Dk/t) 138 bei-3,00 D
Oberflache Permanente
Plasmatechnologie
Basiskurve 8,6 mm
Durchmesser 14,2 mm
Starken (D) 6,00 bis -6,00 D (in

Schritten von 0,25)

-6,50 bis -8,00 D (in

Schritten von 0,50)
Dicke im Zentrum (-3,00 D) 0,08 mm
JFarben”
(in der Linse eingeschlossen) Blue, Brown, Grey,
Green, Pure Hazel,
Brilliant Blue,
Gemstone Green,
Honey, Sterling Grey
Tagliches Tragen

Monatlich

Empfohlener Tragemodus
Empfohlenes Austauschintervall



Farbe brauner Augen zu verandern, wird ein anderer Effekt be-
nétigt. Dies wird durch die Verwendung von lichtundurchlassi-
gen Elementen erreicht, die den Dimensionen der darunter
liegenden Iris entsprechen. Friihere Verfahren, diesen Effekt zu
erreichen, flihrten zu einem komplett undurchsichtigen Linsen-
bereich tber der Iris. Ein Abdecken des gesamten Irisbereichs
mit Farbe fiihrt dazu, dass die Irisfarbe, die sich normalerweise
am hinteren Ende der Vorderkammer befindet, komplett von
der Farbe der Kontaktlinse auf der Hornhautoberflache bedeckt
wird, was zu einem unnaturlichen Erscheinungsbild fiihrt. Lin-
sen, bei denen ein groBer Effekt erwiinscht ist, wirken so noch
starker; dies entspricht aber nicht den Bedtrfnissen von Kon-
taktlinsentragern, die natiirlich aussehen méchten.

Maoglichkeiten einer natiirlichen Farbung

Eine Option war ein undurchsichtiges Muster auf der Linse,
durch dessen Farbung hindurch die echte Iris noch teilweise
sichtbar ist, so dass der Eindruck von Tiefe erhalten bleibt. Eine
weitere Moglichkeit, die angewendet wurde, ist ein leicht ge-
farbter Schichtstoff mit Irismusterung innerhalb der Linse
(auch mit Liicken in der Farbung), die auf der vorderen Ober-
flache eine durchsichtige Farbung hat. Dieses Laminat er-
scheint dabeiin der Farbe der dariiber liegenden Farbung, und
die dahinter liegende Iris erscheint fiir diese Augenfarbe nor-
mal gefarbt, so dass bei dunklen Augen der gefarbte Schicht-
stoff tiber der echten Irisfarbe sichtbar ist. Zu den vorgeschla-
genen Methoden fiir die Anbringung eines undurchsichtigen
Musters zahlten Bespriihen und Bedrucken der Linsenober-
flache oder der Gussform vor dem Polymerisieren des Materi-
als. Um die menschliche Iris zu imitieren, wurden statt der
urspriinglich einfarbigen Muster komplexere Muster verwen-
det, indem peripupilldre Strahlenkrdnze oder verschiedene
gefarbte Muster mit unterschiedlichen Durchmessern zum
Randbereich der Iris hin angewendet wurden.

Zu den exotischeren Ideen gehorten perlmuttern schimmern-
de Linsen zur Betonung der Augen und ein dunkler Limbusring
auf einer sonst durchsichtigen Linse, um die Augen grof3er
erscheinen zu lassen. Diese Betonung des Limbusrings ist eine
Eigenschaft der 3-in-1-Technologie - die Limbusbegrenzung
wird auf nattrliche Weise mit zunehmendem Alter schwécher,
so dass durch eine Verstarkung des Limbus ein jugendlicheres
Aussehen erreicht wird. Durch eine behutsame Einbeziehung
dieses Limbusringdesigns ist es moglich, die Schonheit des
Auges auf dsthetische Weise zu verbessern.

Anhaltender Tragekomfort

Der Einbau von hydrophobem Silikon in das Material verbessert
die Sauerstoffdurchlassigkeit stark, erhoht jedoch die Tendenz
zu Ablagerungen organischer Abfallstoffe aus dem Tranenfilm
und der Umgebungsluft. Dies gilt insbesondere fir Lipide, durch
deren Ablagerung die Benetzung, der Tragekomfort und der
Visus beeintrachtigt werden kdnnen. Dieser Tendenz wird durch
den Einschluss feuchtigkeitsgenerierender Substanzen in das
Material gegengesteuert oder indem die Linsenoberfliche so
verandert wird, dass sie stabiler und hydrophiler wird. Bei den

COLORLENSES | KONTAKTLINSE

AIR OPTIX® COLORS FreshLook® ACUVUE" 2 COLOURS Eyedia”

Dk/t

200
. 175
150
125
100

75
50

25
W

“ all trademarks belong to their respective owners

Farbkarte der Sauerstoffdurchlassigkeit von Farbkontaktlinsen. Quelle: Alcon

Subtle

Brilliant m

Blue

Gemstone Green

Air Optix Colors Farbpalette

Sterling
Grey

Vibrant

verschiedenen Silikon-Hydrogel-Kontaktlinsen werden unter-
schiedliche Strategien angewendet, um eine gute Benetzung
zu erzielen: Lotrafilcon B zum Beispiel (Air Optix Kontaktlinsen)
verflgt Gber eine permanente Plasmaoberflachentechnologie,
die die Linsenoberflache glattet, so dass sie die Feuchtigkeit
besser bindet und sie gegen Ablagerungen resistent ist.

Asthetik und Komfort

Im Gegensatz zu anderen Farbkontaktlinsen, bei denen die
Farbe auf der Linsenoberfliche aufgedruckt ist, ist beispiels-
weise bei den neuen Air Optix Colors Kontaktlinsen die Farbe
im Silikon-Hydrogel-Material eingeschlossen. Durch das Ein-
schlieBen der Farbe kommen die Augen der Kontaktlinsentra-
ger nur mit der Plasmaoberfldche Kontaktlinsen in Beriihrung.
So profitieren Kontaktlinsentrager gleichzeitig von gutem
Aussehen und gutem Tragekomfort.

Referenzen konnen in der Redaktion erfragt werden. [ |

Dr. Inma Pérez-Gémez ist Head of Professional Affairs fiir Europa, Na-
her Osten und Afrika bei Alcon Vision Care. Jonathon Bench ist Head
of Professional Affairs, UK und Irland bei Alcon. Dr. Dwight Akerman
ist Head of Global Professional Affairs bei Alcon
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Fit for Future: Ladenbau

Zehn Fitnessregeln fir ein erfolgreiches Geschaft

In finf Minuten ein neues Geschaft? Das wird schwierig. Aber nehmen Sie sich ein paar Minuten Zeit und
lesen Sie sich die folgenden Punkte durch, um Ihren Laden fiir die Zukunft zu optimieren. Es sind Inspirati-
onen, Fragen, Bestatigungen, kritische Motivationen und Blicke lGiber den Tellerrand. Und Sie werden vielleicht
agieren. Hoffentlich. Hoffentlich sofort. Von Stefan Suchanek

ie kennen sicher die Aussage: ,In unserem Geschaft

misste eigentlich wieder mal etwas getan werden!”

Doch wieder ist ein Jahr vergangen, der Kunde stolpert
nach wie vor Uiber den ausgetretenen Teppichboden, die
Tesa-Reste von der letzten Plakataktion kleben trotzig an
der Eingangstire und der Strahler blendet schmerzhaft den
Kunden anstatt das Produkt zu inszenieren. Kurz: lhr Ge-
schaft ist nicht mehr stimmig, verkaufsaktiv und optimal
gestaltet? Dahinter steckt kein boser Wille, sondern die viel-
zitierte ,Betriebsblindheit”. Und falls lhnen diese Betriebs-
blindheit einen triiben Laden beschert, hier ein kleiner
,Do-it-yourself”-Katalog: 10 Schwerpunkte und viele Fragen,
die lhnen helfen sollen, selbst und moéglichst sofort die
Schwachstellen lhres Verkaufsraumes zu entdecken und zu
beseitigen. Denn lhr Geschéft ist Ihre Visitenkarte. Ist doch
klar'? Ja, dann los!

1. Die Grundetikette eines zeitgemallen Geschaftshauses
Jeder Mensch hat eine Ausstrahlung, die auf die einen Men-
schen anziehend wirkt, auf andere eher abstoend. So verhalt
es sich auch mit Geschéaftsraumen. Darum konnen Sie mit
einer entsprechenden Gestaltung auch lhre Zielgruppe leich-
ter anvisieren und somit einfacher gute Umsatze erreichen.
Doch bereits vorher sollten Sie sich diese Fragen zu lhrer
Geschéftsphilosophie und Ihren Kunden gestellt haben:

- Welches Produkt moéchten Sie verkaufen, welches
Ambiente passt dazu?
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- Welche positiven Seiten kdnnen Sie starken, welche
negativen miissen abgebaut werden?

- Unsicherheiten ldhmen das Geschaft, wie konnen diese
bewadltigt werden?

- Wie festigen Sie Ihre Stérken, bzw. bauen diese aus, gibt
es Chancen zur Spezialisierung?

- Gibt es Ziele fir die Zukunft?

- Was missen und was mochten Sie andern?

- Wer ist tatsachlich Ihr Kunde, wie ist das Umfeld?

- Wie stellen Sie lhre Kunden zufrieden?

- Kennen Sie seine Gewohn- und Besonderheiten, seine
Bediirfnisse, seine Spezifikation (statusorientiert,
konsumbewusst, preisorientiert)? Dann kennen Sie auch
sein Einkaufsverhalten.

- Ein optimal gestalteter Laden spricht lhre Zielgruppe an.

- Welche Gestaltungspunkte im Ladenbau stimmen
Uiberein, welche missen geandert werden?

2. Fassade, Eingang und Schaufenster

Die AuBenwirkung Ihres Ladens ist der erste Eindruck beim

Kunden. Und der zahlt. Es ist lhre Visitenkarte. Hier entschei-

det der Kunde, ob er Gberhaupt lhr Geschift betritt oder

nicht. Beachten Sie folgende Punkte:

- Wie wirkt Ihr Geschaft — wie sollte es wirken?

- Sind lhre Leistungen sofort erkennbar?

- Was versprechen Sie?

- Veranlassen Schaufenster und Eingangszone Passanten
zum Stehenbleiben?



- Ist die Fassadenwerbung (Name und ggfs. Logo) von Nah
und Fern gut erkennbar, sauber und zeitgemal gestal-
tet? Auch am und im Schaufenster?

- Gibt es ein einheitliches Bild- bzw. Werbekonzept?

- Sorgen Beleuchtung und eine einladende Eingangssitua-
tion fur Sicherheit und Wohlgefiihl?

- Haben Kunden blendfreie und spiegelungsfreie Einsicht
in das Ladenlokal und kénnen dabei das gesamte
Leistungsangebot erkennen? Falls das Schaufenster
spiegelt: Etwas mehr Schaufensterbeleuchtung kann
Reflektionen vermeiden.

- Sind Warenbilder im Schaufenster tibersichtlich und
verkaufsaktiv herausgestellt? GroB, reduziert, aber
emotional?

- Kdnnen Kinderwagen und Rollstuhlfahrer problemlos in
den Laden kommen oder gibt es Hindernisse?

+ Blumenschmuck und/oder passende Dekorationen
dienen zur Wertschadtzung des Kunden.

- Haben Sie vielleicht sogar einen roten Teppich (es darf auch
eine pflegeleichte bordeauxfarbene Schmutzfangmatte sein)?

- Vermittelt der Tirgriff eine angenehme Haptik (es ist
sozusagen die erste ,Beriihrung” Ihres Kunden)?

- Haben Sie alte Aufkleber, branchenfremde Plakate,
unnétige oder uninteressante Infos an Fassade und Tire
bereits entfernt?

3. Ordnung, Sauberkeit und Klarheit

Wirkt ein Geschéft unsauber, ungepflegt oder uniibersicht-

lich, so wirkt auch die Ware billig. Sie haben es damit

besonders schwer, Kompetenz zu vermitteln, hochwertige

Produkte zu verkaufen und Geld zu verdienen. Und der

Kunde méchte sich nicht ,fremdschdamen”. Also, bitte einmal

Komplettpflege:

- Bitte keine beschadigten Materialien, Oberflachen und
Bauteile, keine Kartons und Lagerraumregale mit griinsti-
chigen Neonréhren.

- Produkte Uberzeugen erst, wenn Sie sauber und attraktiv
prasentiert werden.

- Zuviele Plakate, Werbeposter und Kleinteiliges vermei-
den. Ja, auch an der Theke. Denn: Weniger ist mehr.

- Hat der Bodenbelag ,LaufstralBen, ist er beschadigt und
unsauber oder bietet sogar Stolperstellen? Dann bitte
erneuern.

- Ist der Anstrich farblich aktuell und sind alle Ecken,
Kanten und Flachen in Ordnung?

- Ist die Decke frisch (Achtung: Neben den Deckenstrah-
lern befinden sich oft unschone dunkle Stellen von
abgesetztem, verbranntem Staub)?

- Sind die Produkte tibersichtlich angeordnet?

4. Sicherheit

Der Mensch gehort zur Gattung der ,Fluchttiere”. Halten Sie

ihnim Geschaft. Wie? Sorgen Sie fiir Sicherheit und Wohlgefihl:

- Kann sich der Kunde beim Betreten des Geschifts sofort
orientieren (in max. 15 Sekunden)?
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- Istim Laden zu sehen, bei wem man ist (Name und Logo
auf der Hauptverkaufswand und auf oder tber der
Kasse)?

- Gibt es eine Wegefiihrung durch den Laden?

- FUhrt der Weg optimal ungehindert durch den ganzen
Laden und zu Aktionsbereichen?

- Wissen Sie, dass in Mitteleuropa ca. 75% der Menschen
eher nach rechts orientiert laufen - ist Ihr Geschéft
darauf vorbereitet (also rechts eher Aktionen zum
Entdecken)?

- Sind Warenbilder und Produktgruppen tbersichtlich und
verkaufsaktiv herausgestellt?

- Gibt es optische Haltepunkte (z.B. mit passender
Dekoration in jeder entsprechenden Produktwelt)?

- Sind Warengruppen fiir den Laien sofort informativ
erkennbar?

- Wo ist meine Verkaufswelt, die Information bzw. Kasse,
die Kundentoiletten?

- Kann ein Kunde das komplette Angebot, Aktionen,
Produktwelten erkennen?

5. Wertschéatzung

Ein wichtiger und leider unterschatzter Einkaufsmotivator:

Die Wertschatzung, die mir als Kunde entgegengebracht

wird. Egal ob roter Teppich, eine aufrichtige und ehrliche Be-

griBung, ein freundliches Lacheln oder eine kleine Aufmerk-

samkeit. Wir lieben es ,geliebt” zu werden. Dann verlieben

wir uns sogar:

- Wie wird der Kunde begriif3t, fiihlt er sich gesehen?

- Wird ein diskreter Beratungsplatz angeboten?

- Ein Wartebereich oder eine Lounge erhéhen das
Wohlgefihl, die Verweildauer und die Wertschétzung.

- Ein einladender Stuhl am Eingang symbolisiert: Hier bist
Du kein ,Geldbringer”, sondern Gast.

- Ein Wasserspender oder eine Espressomaschine sorgen
fur Gastlichkeit.

- Gibt es ein Dankeschon (fiir den Einkauf oder den Besuch)?

- Eine sympathische Verabschiedung und eine Begleitung
zur Tur beim Verlassen schmeicheln dem Kunden.

6. Sinnvoller Laden: Verkaufsaktivitat

Der Kunde betritt den Laden, wei8 was er will, findet es auch

und geht kurz darauf zufrieden zur Kasse. Ohne Beratung,

ohne Aufwand, ohne zu Fragen, wo das Produkt zu finden

ist? Ja das geht. Ein solcher Laden ist sozusagen ,verkaufs-

aktiv”:

- Wird der Kunde vom Zielkauf zum Gelegenheitskauf
geleitet?

Anzeige

Ladenbav!

www.soekerlaeden.de
Tel.: 02855-93010
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- Kann ein Kunde auch ohne Hilfe selbst und eigenstandig
ein Produkt auswahlen und damit sofort zur Kassen
gehen?

- Ist die GroB3e der Mébel und Prasenter von vorne nach
hinten ansteigend, um die Sicht nicht zu blockieren?

- Kann der Kunde die Produkte miihelos greifen, oder
muss er sich mithsam blicken oder strecken?

- Sind Produkte ausreichend mit Informationen gekenn-
zeichnet und mit Preisen ausgezeichnet?

- Gibt es logische und einladende Produktwelten mit
passenden Dekorationen und Appetizern?

- Konnen Produkte in angenehmer Atmosphare getestet
und dabei ,wertgeschatzt” werden?

- Erzahlt das Geschéft (oder die Dekoration) eine Geschich-
te, kann der Kunde etwas dazulernen oder hat er etwas
Interessantes zum Weitererzahlen?

7. Sinnlicher Laden: Alle Sinne ansprechen

Was konnen Sie und lhr Laden, was das Internet nicht kann?

Richtig: Sinnlich wirken! Jeder wei3 mittlerweile um die Wir-

kung von Emotionen. Nein, es muss kein Feuerwerk sein, es

reichen bereits die einfachen kleinen Attribute: Duften,

Schmecken, Spiren, Horen, Sehen. Kurz: Mehr erleben. Ei-

gentlich ganz einfach. Eigentlich...

- Was rieche ich? Gezielte Beduftung kann auch ungute
Gerliche eliminieren.

+ Was hore ich? Musik ist ein sehr emotionales Instrument, um
den Kunden in eine angenehme Stimmung zu versetzen.

- Was spire ich? Sind die Oberflachen und Texturen der
Mobel und Einbauten haptisch einladend und interessant?

- Was schmecke ich? Vielleicht einen leckeren Espresso zur
Beratung oder eine kleine Tafel Schokolade als Give
Away?

- Was sehe ich? Ca. 80% der Informationen werden Uiber
das Auge wahrgenommen. Machen Sie sich und lhren
Laden schick!

- Der sechste Sinn? Nein, nicht was Sie denken. Der sechste
Sinn ist unser Empfinden fiir Gravitation und Raum. Geben
Sie dieser Empfindung eine Chance: Mit einem sinnvollen
und sinnlichen Raum zum Begehen, Erforschen und
Erleben. Prasentieren Sie nicht nur an den Wanden,
sondern auch im Mittelraum, an Pfeilern und in Nischen,
vielleicht sogar eine Inszenierung an der Decke?

8. Das Prinzip der Synasthesie und des positiven

Einkaufsgefiihls

Von Synasthesie spricht man, wenn ein Reiz Empfindungen

auslost, die eigentlich durch andere Organe wahrgenommen

werden. Also zum Beispiel, wenn ein angenehm temperierter

Raum auf Grund seiner graublauen Farbgebung trotzdem

kahl wirkt.

- Mochten Sie die ,gefiihlte” Temperatur in Inrem Geschift
erhéhen, dann geben Sie den Wanden eine rote oder
orange Tonung. Es ist erwiesen, dass diese Raume fast
zwei Grad warmer erlebt werden.
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- Wenn Sie ihren Verkaufsraum beduften, dann sollte auch
das Auge den Geruch wahrnehmen: Griiner Apfel — Duft,
und griine Apfel in der Schale an der Kasse als Give-Away.
Oder zu Weihnachten soll es nach Spekulatius riechen,
dann verschenken Sie auch welche. Das kommt gut an.

- Ist Ihnen die Gerauschkulisse von testenden Kunden oder
vorfithrenden Mitarbeitern zu intensiv, streichen Sie
aufgehellte Naturtone oder bekleben Sie eine Wand mit
einem Grof3plakat aus einer Bibliothek. Das wirkt beruhigend.

- Ein opulentes Ambiente (z.B. ein Kronleuchter, ein edles
Sofa — auch vom Flohmarkt) erzeugt ein Gefiihl, an dem
wir partizipieren. Wir kaufen gerne dort, wo wir edel
empfangen und wertgeschatzt werden.

- Vielleicht gibt es eine Ecke, wo eine Bildergalerie Ihre (evtl.
auch prominenten) Kunden zeigt mit lhrem Produkt. Der
Effekt: ,Wow, der kauft ein, wo ich einkaufe...”

9. Beleuchtung

Licht lockt Leute. Damit ist nicht nur ,Helligkeit” gemeint.

Licht ist mitunter das wichtigste verkaufsférdernde Medium.

Nur das, was ich sehe, nehme ich auch richtig wahr. Energie-

sparleuchten und Leuchtstoffrohren haben zu wenig Farb-

wiedergabequalitat. Den Produkten fehlt es dann an Glanz,

Kontrast, Farbintensitat. Ihre Ware sieht aus wie im Lager:

Grau, blass und véllig unsexy. Und manchmal tut Licht auch

weh. Weil es blendet.

- Profiliert sich lhr Unternehmen am Abend, von weitem
sichtbar, mit Licht?

- Ist die Fensterbeleuchtung einladend und stimmungs-
voll?

- Hat die Ware auch Lockwirkung von der anderen
StraBBenseite (auch tagslber)?

- Ist der Eingang mit Licht markiert und ladt zum Eintreten
ein?

- Sind die Riickwande und Raumbegrenzungsflachen
heller, als der Mittelraum?

- Bitte nicht den Teppich inszenieren: Darum die Strahler
auch richtig einstellen und sauber und funktionstiichtig
halten.

- Bei Neuanschaffung einer Leuchte: flexible Strahler
(dreh- und schwenkbar) und aufs Produkt leuchten, nicht
ins Nirwana.

- Ein wenig Licht an die Decke: Wenig Aufwand, grof3e Wir-
kung, Ihr Laden wirkt heller.

- Ist die Lichtfarbe passend? (Lieber ,warme” Lichtfarben
— wohnliche Atmosphare).

- Das Auge ist trage: Licht wirkt nur mit Schatten. Also
Kontraste und Akzente setzen (Lichtinseln)!

- Licht darf nie blenden!

- Lichtverhaltnis 1:3 (Verkehrsweg: Wareninsel/Produkt-
prasentation).

- Energieeffizienz durch moderne Technik (Metalldampf-
entladungslampen statt Neon oder wirklich hochwertige
LED (nicht die aus dem Baumarkt, die sorgen nur fiir
Friedhofsatmosphare).



10. Zwischen den Zeilen - lhre Ausstrahlung und

Geschaftskultur

Das Klima eines Unternehmens ist die motivierende Quelle

fir Chef und Mitarbeiter. Es dient dem Kunden dazu, sich mit

Ihnen leichter zu identifizieren. Es férdert nicht nur eine an-

genehme und menschliche Atmosphére, sondern verleiht

Ihrem Geschéft ein markantes Profil. Ihr Kunde wird zum Fan.

Und Fans kommen immer wieder.

- Kennen Ihre Mitarbeiter das Geschaftsziel des Unterneh-
mens?

- Vermitteln Sie Freundlichkeit, Kompetenz, Attraktivitat
und stilvolle Umgangsformen?

- Motivieren Sie lhr wertvolles Personal mit Schulungen,
attraktiven Arbeitsplatzen, gutem Klima, positivem
Denken und gepflegtem Umgangston.

- lhre AuBenwirkung ist lhre Visitenkarte. Sorgen Sie fir
einen einheitlichen und zeitgemé&Ben Gesamtauftritt:
Geschéftspapiere, Internet, Logo, Claim, Kleidung,
Werbeaktionen, Geschaftskultur.
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- Seien Sie besonders! Es gibt Studien, die beweisen, dass
Freundlichkeit alleine schon ein Umsatzplus von 20%
erreichen kann. Und das auch noch absolut ohne
Investitionskosten! Ein chinesisches Sprichwort sagt:
Wer nicht lacheln kann, sollte kein Geschaft er6ffnen”

Nichts ist bestandiger als der Wandel: Also handel...! Viel Erfolg. I

Stefan Suchanek ist Innenarchitekt, TV-Modera-
tor und Coach im Bereich Verkaufsoptimierung
und Architekturberatung. Im Rahmen des Part-
nerprogramms der Rodenstockakademie halt
Suchanek Vortrage zu den Themen Verkaufspsy-
chologie und Shopdesign, dabei stltzt er sich
auf sein Fachwissen und auf Erkenntnisse der Hirnforschung, der
Gestaltungslehre und des Neuromerchandising. Als StoreChecker
ist er fur die Local Branding Expert Group tatig. Kontakt:
www.dieraumkunst.de und info@dieraumkunst.de
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Zeig mir deinen Laden

Und ich sag dir, wer du bist!

Beim Thema Ladenbau geht es nicht nur um das bloB3e Einrichten von Geschaften. Es erfordert schon ein
erhebliches Mal3 an Fingerspitzengefiihl, um die Wiinsche der Kunden, die rdumlichen Gegebenheiten und
die personliche Note des Geschaftes unter einen Hut zu bringen. Denn nur wenn wirklich alles stimmt, ent-
steht ein harmonisches Gesamtbild, das den Einkauf zum Erlebnis werden lasst. Dabei geht der Trend hin zu
transparenten und ineinander Gbergehenden Konzepten, bei denen die Kunden alle Bereiche hautnah erle-
ben und bewundern kénnen. Und das nicht nur, wenn sie schon im Laden sind, sondern auch wenn sie daran
vorbeigehen und einen Blick durchs Schaufenster erhaschen. Dank professioneller Ladenbauer werden die
prasentierten Waren buchstablich ins rechte Licht gertickt und eine wohlige Atmosphare geschaffen, die den
Kunden zum Kaufen verfiihrt. Von Sarah Schmidt

Presenta Nova:

Die Augenoptikist anspruchsvoller geworden. Die jeweiligen
Fassungs-Kollektionen erfordern eine gekonnte Inszenierung
in der Laden-Prasentation, damit immer wieder Eye Catcher
gesetzt werden. Einige Fassungslinien oder Labels verdienen
es aus der Vielzahl der Fassungen herauszustechen, sei es
durch innovative Lichttechnik oder cool gestylte Ladenele-
mente. Neue Entwicklungen und Herausforderungen in der
Augenoptik treffen oftmals auf Geschéftsausstattungen, die
ihr Erscheinungsbild seit iber zehn Jahren unverandert tra-
gen. Presenta Nova liefert in tiber 45 Landern Ladenkonzep-
te und Elemente, die ausschlieflich fiir Augenoptiker und
Optometristen entwickelt und designt wurden. In enger
Zusammenarbeit mit Unternehmen der Augendiagnostik

und der optischen Video-Zentrierung sowie weltweit bedeu-
tenden Glaslieferanten werden diese erforderlichen Baustei-
ne der Augenoptik gekonnt und stilsicher in die jeweiligen
Ladenkonzepte eingeplant. Die intensive Zusammenarbeit
mit Brillendesigner und Fassungs-Label bringt schattenfreie
Licht- und Prasentationsdarstellungen, die das jeweilige Bril-
lenmodel mit allen Details und farbecht darstellen. Heute
erwartet der Kunde neben der fachlichen Beratung auf ho-
hem Niveau auch eine moderne Darstellung von Fassungen
und ein besonderes Umfeld. Presenta Nova kennt diese He-
rausforderungen und setzt solche Konzepte zusammen und
mit den jeweiligen Vorstellungen und Gegebenheiten pro-
fessionell um.

Verkaufsraum und Refraktion verschmelzen zu einem modern-transparenten Gesamtkonzept (Foto: Presenta Nova)
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Moderne Eleganz mit gemdtlichen Details

Poschmann:

Flr E&S Gastein Optik hat Poschman Design Ende November
2014 ein Interieur Design Konzept realisiert. Das Geschaft der
beiden Inhaber prasentiert sich auf rund 115 Quadratmetern
Uber zwei Etagen. Auffallend ist die verglaste Fassade, die
eine hohe Aufmerksamkeit generiert und die Designer den-
noch vor eine Herausforderung stellte. Die Transparenz der
Fassade soll zur Darstellung genutzt werden, aber gleichzei-
tig Privatsphédre im Geschaft ermoglichen. Grofflachige Pra-
sentationselemente im Schaufensterbereich setzen die Wiin-
sche der Augenoptiker um. Beidseitig bespielbar, zeigen sie
zur EinkaufsstraBe austauschbare, hinterleuchtete Bildmoti-
ve und Prdsentationsflachen, wahrend sie im Laden zur Be-
ratung oder Produktprdsentation genutzt werden kénnen.
Bei der Gestaltung des neuen Store Designs spielen hoch-
wertige Materialien, feine Details und hohe Qualitat eine
zentrale Rolle. Die lebendigen Strukturen der dunklen San-
remo Eiche in Kombination mit den weilen, matt lackierten
Oberflachen der Mébel und die feinen, grauen Stoffe der
Sitzmdbel bestimmen das Interieur. Das Design-Konzept be-
ruht auf einem zeitlos modernen Mobiliar und einem betont
zuriickhaltenden Farbspektrum. Klassische Instore-Branding
Elemente, wie die Bildmarke in Edelstahl und das Portfolio
der Marken auf Acrylglaselementen runden das Erschei-
nungsbild ab.

Auch die Lichtarchitektur leistet einen wesentlichen Beitrag
zur angenehmen Atmosphdre im Ladenlokal. Dabei wurde
auf die konsequente Verwendung von LED-Technik, mit den
bekannten Vorteilen, wie dem niedrigen Stromverbrauch und
der geringen Warmeentwicklung gesetzt. Abgehangte Licht-
felder greifen die geradlinige Gestaltung des Interieurs auf.
Hinterleuchtete Glasbdden kdnnen unterschiedliche Licht-
farben wiedergeben und so die Wirkung der Fassungspra-
sentation beeinflussen.

Mit dem realisierten Design-Konzept werden hochwertige
Fassungen in ihrer Vielfalt optimal inszeniert und den Kunden
Einkaufserlebnisse in angenehmer Atmosphare bereitet.

ConceptS:

Das Unternehmen Draeger&Heerhorst unter der Leitung von
Frank Bauer betreibt drei Filialen in Leinefelde, Gieboldehau-
sen und Duderstadt. Letztere Filiale wurde in Zusammenar-
beit mit Concept S komplett kernsaniert und neu ausgebaut.
Die Bauzeit flr die Komplettsanierung und den Umbau mit
Wohn- und Geschéftsraumen betrug insgesamt 1,5 Jahre.
Das neue Geschaftist die Hauptfiliale des Unternehmens und
dort wird neben Augenoptik auch Horakustik angeboten. Die
Zusammenarbeit startete bereits in der Rohbauphase. So
wurden unter anderem die Nebenrdume (Sozialrdume, Re-
fraktion, Werkstatt) des Geschafts und Funktionsbereiche
unter Berticksichtigung der Arbeitsabldufe in enger Abstim-
mung mit dem Bauherrn und dem fiir die Kernsanierung
zustandigen Architekten geplant. Besonderes Augenmerk
hierbei galt auch dem Akustik-Messraum, bei dem besonde-
re Anforderungen an die Raumakustik beachtet werden
mussten. Dieser und natiirlich der Verkaufsraum als solches
wurde komplett gestaltet und die Einrichtung entsprechend
produziert, geliefert und montiert. Weiter wurden die betei-
ligten Gewerke einschlie3lich Trockenbau, Elektrik, Boden-
belagsarbeiten und Lichtplanung mitbetreut sowie wahrend
der Umbauphase koordinierend begleitet.

Der Inhaber Bauer und sein Teamwaren von der Ladenbau-
Kompetenz von Concept S bereits durch ein vergangenes
Projekt Giberzeugt. Dieser Umbau musste aufgrund von knap-
pen Bauzeiten innerhalb kiirzester Zeit realisiert werden. Be-
reits Ende des vorangegangenen Jahres begannen die ersten
Gesprache vor Ort. Es ging hauptsachlich darum, dem Haupt-
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Das,Auge des Eichsfeldes” begrif3t den Kunden, wenn er den Laden betritt. Die Beratungstische sind barrierefrei gestaltet, ohne Tischbeine.
Der Teppich sorgt fur eine private Atmosphére und dammt den Gerduschpegel.

geschift eine individuelle und dem Ort angepasste Note zu
verleihen. Dabei wurde dem Planer bei der Konzepterstellung
freie Hand gelassen. Lediglich ein grof3zligiger Wartebereich
und ein kreisrundes, an ein Auge erinnerndes Prasentations-
element sollten auf jeden Fall eingeplant werden.
Entstanden ist ein kontrastreiches Konzept mit klaren geo-
metrischen Formen. Die Warenprdsentation ist horizontal
und vertikal ausgerichtet und wird an den Hauptwéanden von
vertikalen Holzlamellen vor einem dunklen Hintergrund um-
rahmt. Diese Eiche-Vollholzlamellen sowie die die Sdulenver-
kleidung, Beratungsbereiche und Stauraum-Mdobel sind alle
explizit aufeinander abgestimmt. Gerade die Beratungsbe-
reiche werden durch hochflorigen Teppichboden unterstri-
chen und stellen dadurch beruhigte Bereiche dar.

Da die Beratungstische an die Bestandssaulen angedockt
sind, wurden sie freischwebend ausgefiihrt, zum einen aus
optischen Griinden, zum anderen um Barrierefreiheit zu
schaffen. Die Warenprasentation ist ausnahmslos mit LED
Beleuchtung ausgestattet und setzt so die Ware ins rechte
Licht. Auch die Gestaltung des Deckenspiegels und der
Raumbeleuchtung richtet sich nach der Raumaufteilung. Der
Wartebereich ist im vorderen Teil des Ladens untergebracht
und strahlt durch die groBziigige Sofa-Landschaft Gemiit-
lichkeit aus. Die Schaufenster sind bewusst transparent ge-
staltet, um maoglichst viel Einsicht in den Laden zu gewdhr-
leisten. Ein kleines Detail hat es besonders in sich: Die Wand
zum Werkstattbereich ist ebenfalls mit Warenprasentation
bestiickt, dennoch sollte eine Mdglichkeit geschaffen wer-
den, von der Werkstatt aus in den Verkaufsraum schauen zu
kdnnen. Die Integration eines Spionagespiegels gewahrleis-
tete dieses.

Das Hauptmaterial ist Eiche Echtholz. Dieses wurde in Kom-
bination mit dunklen Wandfarben und als Kontrast zu den
weil3en Rickflachen der Warenprasentation eingesetzt. Die
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Hauptwande sind mit Eiche Massivholzlamellen verkleidet,
dies bildet einen 3D-Effekt mit entsprechender Raumwirkung
fur die Warenprasentation. Der Blick der Passanten und Kun-
den wird so auf die Ware gelenkt. Darlber hinaus wirkt sich
die Wandverkleidung positiv auf die Raumakustik aus. Der
Bodenbelag ist ein Vinylboden, der den Nutzungsanforde-
rungen eines Geschéftes gerecht wird. Speziell fir den Kun-
den konfektionierte Teppiche auch hohflorigen Gewebes
betonen die Beratungs- und Wartebereiche und schaffen
eine private Atmosphaére. Die bestehenden und konstruktiv
notwendigen Stiitzen wurden elegant mit Eichenholz ver-
kleidet und durch LED-Vitrinen in Szene gesetzt. Bewegte
Warenprasentationen im Schaufenster sorgen fiir eine hohe
Aufmerksamkeit der potentiellen Kunden.



LADENBAU | SCHWERPUNKT

Erst Pralinenladen, jetzt augenoptisches
Fachgeschaft - der besondere Umbau

Mobel & Raum:

Angefangen hatte alles Anfang 2015 auf der Optiin Mlnchen.
Die Existenzgriinderin Sabine Lawall war auf der Suche nach
einem Ladenbauer, mit dem sie ihr einzigartiges Geschaft
ausbauen konnte und trotzdem im finanziellen Rahmen
blieb. In M6bel und Raum hatte sie einen passenden Partner
gefunden und das Projekt wurde zum Umbau der besonde-
ren Art. Beim angemieteten Geschéftsraum handelte es sich
um einen italienischen Pralinenladen, der von einem italie-
nischen Designer eigens fiir diesen Raum entworfen worden
war. Grundlage des Raumes waren viele Holzanteile in dunk-
len Braunténen und ein schéner dunkelgrauer Steinboden.
Erganzt wird das Konzept durch neobarocke Mdbel auf die
moderne Holzreliefs aufgeleimt wurden und einem riesigen
Murano-Kronleuchter. Die Grundvoraussetzungen waren
also etwas ungewohnlich und trotzdem genau das Richtige
um ein individuelles, sehr ausgefallenes Ladengeschift zu
gestalten.

Integriert wurde, neben gangigen Senkrechtprasentern, das
neu entworfene Ixlidesystem von Mébel & Raum: Eine Kon-
struktion aus Stahlstangen, auf die vollig flexibel einzelne
kleine Plattchen aufgeclipst werden kdnnen. So entstehen
wunderbare kleine Brillenblhnen, die auf schone Art das
Licht einfangen. AuBerdem wurden in die vorhandenen Mo-
bel Ausschnitte eingearbeitet, um eine Aufbewahrungsméog-
lichkeit fir Brillenfassungen zu schaffen. Eine Wand, die nicht
raumhoch ist, verbirgt eine offene Refraktion. ,Sicherlich
hatte man bei einem véllig neuen Einrichtungskonzept eini-
ges anders gemacht” so Andrea Fritz ,aber ich muss zugeben,
dass dies in meinem Design-Alltag auch eine lassige Ausnah-
meplanung war.”

Mit kiihlen Farben und klaren Formen erscheint das Geschaft im
modernen Industrie-Chic

WSB:

+Jede kreative Aufgabe beginnt mit folgenden Fragen: Wer
sind Sie und was wollen Sie erreichen? Was ist Ihre DNA? Wo-
durch unterscheiden Sie sich von anderen Wettbewerbern?”
Aus den Antworten entwickelt das Team von WSB dann
schlief3lich die Ideen, die die Auftraggeber zu mehr kommer-
ziellem Erfolg fiihren sollen. Dabei lassen sich die Ladenbau-
designer in Weltstadten wie New York, Paris, Berlin und Lon-
don von besonders erfolgreichen Handelskonzepten
inspirieren.

Michael Beeks ist ein junger Unternehmer, der sich auf das
mittlere bis hochpreisige Segment konzentriert. Beim ersten
Treffen, sollte es eigentlich nur ein geringes Update werden.
Nach einigen Skizzen stand fest, dass die Ideen in Ordnung
sind, aber der Wow-Effekt fehlt. Michael Beeks liebt - genau
wie WSB- trendige Shopdesigns. Er ist ein sehr aktiver Unter-
nehmer, der gern alle Trends probiert. Deswegen wurde das
leichte Update zu einem gréBeren Projekt. Geplant wurde
ein junges Geschift, das nicht der ,Standardoptik” entspre-
chen sollte. Der gesamte Umbau dauerte etwa eineinhalb
Jahre. Dieses Geschéft wurde dabei nach hinten gebaut um
mehr Luft und mehr Raum fiir die Horakustik zu schaffen. Es
wurden viele reine Materialien und unkonventionelle Brillen-
Prasentationen verwendet, zum Beispiel Stahlrahmen mit
kihler Dekoration. Dazu kommen bemalte Decken, M&bel
im Industrie-Chic und die Integration von Bar- und Coffee-
Shop. |
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Darf’s ein bissehen
mehnr sein’

Sachargumente flir Zusatzverkaufe Teil 2

Zusatzverkaufe sind in aller Munde, versprechen sie doch einerseits Umsatzsteigerung und Kundenbindung,
andererseits fordern sie das ganze Verkaufsgeschick des Augenoptikers. Seit Urzeiten bewegt den Menschen das
Bedurfnis Entferntes, nicht Greif- oder Erreichbares, dem Auge naher zu bringen und Kleines zu vergrof3ern.
Gerade zur Weihnachtszeit ist das richtige Fachwissen zur Beratung beim Lupen- oder Fernrohrkauf gefragt. In
dieser Ausgabe werden wir uns daher in erster Linie mit der Lupe auseinandersetzen. \Von Fritz Passmann
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ie Erfindung der ersten Lupe, die aus einer Bi-Konvex-

linse mit kleiner Brennweite bestand, wird dem ara-

bischen Gelehrten Abu Ali al-Hasan lbn Al-Haitham
(,Alhazen’) zugeschrieben. Er erkannte und beschrieb, dass
konvex zueinander gewdlbte Glasflaichen eine VergréoBerung
bewirken.
Heute ist die Angebotspalette grof3. Jedoch werden Lesegla-
ser, Leuchtlupen, Fernglaser, Teleskope und Mikroskope
schon langst nicht mehr ausschlieBlich in Augenoptik-
geschéaften von Fachleuten fiir Sehen angeboten. Denn der
Bedarf an Fernoptik ist grof3er denn je. Optische Instrumen-
te haben Einzug in verschiedene Freizeitbereiche gefunden:
Beim Geocaching, in Jagd, Naturforschung, Whale-Watching
oder Wandern, um nur einige Outdooraktivitaten anzufiih-
ren, sowie fiir Hobby-Astronomen, Konzert- und Opern-
besucher und viele andere mehr sind Lesegldser und Lupen
ein willkommener Begleiter. In diesen Bereichen schlummert
ein nicht zu unterschatzendes Potenzial interessierter
Kunden.
Das zunehmende Alter der Bevolkerung und deren Kaufkraft
erhdhen das finanzielle Volumen. An dieser Stelle setzt eine
kompetente Fachberatung durch den Augenoptiker an, die
durch Internet und Massenanbieter nicht gewdhrleistet wer-
den kann. Exakte Bedarfsanalysen und Fachempfehlungen
durch den Augenoptiker bieten hier eine differenzierte Pro-
duktauswahl, abgestimmt auf die Bedurfnisse des Kunden.
Unter Berticksichtigung der demografischen Verdnderungen
werden zukiinftig mehr Kunden fortgeschrittenen Alters fiir
den Verkauf von Lupen und Leseglédsern in Frage kommen.
Menschen werden dlter und bleiben im Durchschnitt langer
als Kunde erhalten. Zudem nehmen Augenerkrankungen zu,
bei denen die Addition in der vorhandenen Gleitsichtbrille
nicht den erforderlichen Komfort beim Lesen, Schreiben und
dem Nachgehen diverser Hobbies bietet.
Eine Lupe ist eine einfache Sammellinse mit einer kurzen
Brennweite von 20 mm bis 50 mm. Wird die Lupe direkt vor
das Auge gehalten und der Gegenstand befindet sich in der
dingseitigen Brennebene der Lupe, treffen die Lichtstrahlen
parallel auf das Auge. So kann das Bild in vollig entspanntem
Zustand bei gleichzeitigem maximalem Gesichtsfeld betrach-
tet werden. Dies sind die Voraussetzungen der Normalver-
groBerung. Befindet sich ein Gegenstand innerhalb der ob-
jektseitigen Brennweite, wird ein aufrechtes virtuelles Bild
im Objektraum erzeugt. Das betrachtende Auge muss sich
hierbei auf das virtuelle Bild einstellen. Dabei ist eine ausrei-
chende Akkommodationsfahigkeit des Sehapparates erfor-
derlich.

ZUSATZVERKAUFE | SCHWERPUNKT

Der Abstand der Lupe zum Objekt muss vom Benutzer aus-
tariert werden, was ein Mindestmal3 an manueller Fahigkeit
erfordert. Zweitens stehen der Durchmesser, die Brennweite
und die VergréBerung in einem festen Zusammenhang. Zu-
gunsten eines groBen Blickfelds muss auf eine héhere Ver-
gréBerung verzichtet werden. Steht das Erkennen von kleins-
ten Details im Vordergrund, wird der Durchmesser der Lupe
unweigerlich kleiner. Bei einer héheren VergréBerung wird
jedoch nicht nur das zu betrachtende Objekt gro3er, sondern
auch die Unruhe im Handling. Zitterbewegungen werden
verstarkt wahrgenommen. Zuletzt darf nicht der Hinweis
fehlen, die Lupe stets parallel zur Objektebene zu halten.
Durch den sonst schragen Lichteinfall wird der Astigmatis-
mus schiefer Biindel erzeugt, welcher die Abbildungsqualitat
des Bildes merklich herabsetzt.

Um dem interessierten Kunden diese grundlegenden Zusam-
menhange fachgerecht zu erldutern, ist zudem ein hohes
MaB an allgemeiner Ausdrucksfahigkeit des Augenoptikers
notwendig.

Was bedeutet der Begriff Vergré3erung?

Wie erzeugen optische Instrumente ein vergroBertes
Abbild eines realen Gegenstandes? In Abgrenzung zum
Begriff AbbildungsmaBstab, der das Bild einer Linse mit
dem Objekt vergleicht (8° = );—), ist bei der Beschrei-
bung der VergréBerung das menschliche Auge mit
einzubeziehen. VergréBerung bedeutet Sehwinkel-
anderung. Das Offnungsstrahlenbiindel trifft nach dem
Durchgang durch das Instrument unter einem steileren
Winkel in das Auge ein und belichtet dadurch mehr
Netzhautrezeptoren. Dieser Vorgang suggeriert dem
Gehirn das Abbild eines naher oder gro3er erscheinen-
den Objektes. Zum Vergleich zieht man eine Netz-
hautabbildung heran, die ein gleich groBes Objekt aus
25 cm erzielen wiirde. Diese Entfernung wird als deut-
liche Sehweite bezeichnet.

tan Sehwinkel mit Instrument

VergroBerung=
E 9 tan Sehwinkel aus 250 mm ohne Instrument
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Als Lesegldser werden Lupen mit einer geringen (bis zu einer
2,5-fachen) VergroBerung bezeichnet. Die schwache Vergro-
Berung erlaubt einen groBen Durchmesser der Linse und
somit ist eine binokulare Betrachtung des Objektes mdglich.
Im Binokularsehen wird ein hoherer Visus erreicht. In Pro-
duktinformationen wird die VergréBerung als so genannte
KatalogvergréBerung angegeben. Sie entspricht der Normal-
vergréBerung plus dem Wert 1. Allerdings wird dieser Wert
beim Gebrauch solcher Lesegldser selten erreicht. Zum einen
mdsste der Abstand zum Auge 0 mm betragen, zum anderen
kann die notwendige Akkommodation vom presbyopen
Benutzer nicht mehr ausreichend aufgebracht werden.

Zusammenhang von Licht,

Kontrast und VergréBerung

Mit zunehmendem Alter steigt der Lichtbedarf um ein
Vielfaches. Gleichzeitig weisen altere Menschen ein
reduziertes Kontrastsehen auf. Durch die optimale Ab-
stimmung von Beleuchtung und Kontrast kann ein
erforderlicher VergréBerungsbedarf reduziert werden.
Eine gute Beleuchtung sollte das Lesefeld gleichmaBig
hell ausleuchten, frei von Blendung sein und fir den
Kunden als angenehm empfunden werden. Als moderne
Lichtquellen werden LEDs eingesetzt. Neben der Licht-
starke ist die Auswahl der Lichtfarbe der entscheidende
Punkt fiir ein entspanntes Sehen. Die Lichtfarbe wird
durch die Farbtemperatur bestimmt. Die Angabe erfolgt
in Kelvin. Warme Farben mit einem erhéhten Rotanteil
haben niedrige Kelvin-Werte (eine Kerze entspricht 1.800
Kelvin). Enthalt das Farbspektrum einen hohen Blauan-
teil, spricht man von kalten Farben. Die Farbtemperatur
jedoch ist hoch (ca. 6.500 Kelvin). Wei3es Licht ist Misch-
licht aus verschiedenen Wellenlangen. Von Natur aus
erzeugen LEDs monochromatisches Licht. So kdnnen
rote, griine und blaue LEDS so dicht angeordnet werden,
dass sich die abgegebene Strahlung zu weif mischt.
Heutzutage werden LEDs benutzt, die blaues Licht aus-
strahlen. Diese werden mit einer Phosphorbeschichtung
versehen, die einen Teil des blauen Lichtes in gelbes
Licht umwandeln, woraus weif3es Licht entsteht. Kaltes
Licht wird von vielen Kunden als heller empfunden. Ein
erhohter Blauanteil im emittierten Licht fihrt jedoch zu
einer groBeren Streuung und dadurch zu einer Kontrast-
minderung. Daher ist diese Empfehlung bei Medientrii-
bung (Katarakt) eher kontraproduktiv. Diese Kunden
werden ein Licht mit erhéhtem Rotanteil bevorzugen.
Die beste Sehleistung wird erreicht, wenn der Kontrast
am hochsten ist. Testet der Augenoptiker mit dem Kun-
den zusammen verschiedene Beleuchtungsfarben aus
einem breiten Angebot, stellt er damit seine Kompetenz
heraus.
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Weiterhin kann nicht die Bezugssehweite von 25cm zum Ver-
gleich herangezogen werden, da auch kleinere Details eines
Objektes aus einer kiirzeren Entfernung, zum Beispiel 20 cm,
betrachtet werden..

Mitunter wird ein Leseglas noch haufig als Brennglas bezeich-
net. Die bikonvexe Linse biindelt die parallelen Sonnenstrah-
len nahezu in einem Punkt, aufgrund von Abbildungsfehlern
eher in einem Brennfleck. Dabei wird die auftreffende Licht-
energie in Warme umgesetzt und brennbares Material wie
Stroh, Holz oder Papier kann entziindet werden. Aus dieser
Eigenschaft von Linsen ergab sich fiir den Brennpunkt das
Formelzeichen ,F” (Lateinisch: focus).

Bei der kompetenten Empfehlung zur Benutzung von Lupen
ist eine individuelle Bedarfsanalyse gefragt. Hierbei muss die
Fehlsichtigkeit des Kunden mit beriicksichtigt werden. Pres-
byope sollten ihre Lesebrille oder den Nahzusatz ihrer Mehr-
starkenbrille mitbenutzen. Astigmatisch Fehlsichtige sollten
ihre Korrektur bei der Benutzung einer Lupe tragen. Myope
erzielen eine héhere VergroRerung beim Benutzen der Lupe
ohne die Korrektur ihrer Fehlsichtigkeit. Hyperopen ist zu
empfehlen, einen gréBeren Abstand zwischen Lupe und Au-
ge zu wahlen. Diese Empfehlungen richten sich eher an den
Gebrauch einer Lupe mit hoherer Vergré3erung (ab 6-fach).
Bei Lupen mit geringerer VergréBerung wird das Bild in einem
gréBeren Abstand vom Auge erzeugt. Dadurch kann die Lu-
pe in einem bequemeren Abstand benutzt werden. Grund-
satzlich ist eine Lupenbenutzung auch mit einer Gleitsicht-
brille moglich. Der Kunde nutzt den Progressionsbereich flr
eine bequeme Leseentfernung.
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Die Firma Schweizer empfiehlt in ihrem Leitfaden fiir die
Lupenanpassung: Die beste Losung ist jedoch eine zusatzliche
Einstdrkenbrille, die mit einer mittleren Addition so abge-
stimmt ist, dass der Kunde in entspannter Haltung die Lupe
nutzen kann. Seine bisherige Brille mit einer Addition von +3,0
oder 43,5 dpt ist zu stark fuir den Gebrauch mit einer Lupe. In
der Regel liegt der Additionswert fur die ,Lupen-Addition”
zwischen +1,0 und +2,0 dpt Addition. Diese Brille wird von den
Betroffenen gerne auch als Sehhilfe fur die Zwischenentfer-
nungen, zum Beispiel bei Hausarbeiten, benutzt. Grundsatzlich
giltjedoch auch hier: Es gibt keine Sehhilfe, die alle Sehaufga-
ben ermdglicht, aber es gibt fur fast jede Sehaufgabe eine
passende Sehhilfe. Generell sollte der Kunde unter Anleitung
des Augenoptikers seine optimale Gebrauchsstellung, also sein
ideales Verhaltnis zwischen Vergréerung und Sehfeld, in der
praktischen Anwendung herausfinden. Diese Beratung ist zwar
zeitintensiv, wird aber vom Kunden sehr geschatzt und ist als
Alleinstellungsmerkmal am Markt durchsetzbar.

Unterschiedliche Lupenarten

Eine Steigerung der Abbildungsqualitét ist bei einem einlinsigen
System begrenzt. Unscharfen zum Rand hin sowie Farbsdume
triiben die Qualitdt des betrachteten Bildes. Aspharische Lupen
bilden hierbei besser zum Rand hin ab. Auch Aufsetzlupen, wie
zum Beispiel eine Visolettlupe, weisen eine geringe Verzeich-
nung auf. Gleichzeitig erscheint das Objekt bei diffuser Umfeld-
beleuchtung relativ hell. Ein weiterer Vorteil ist, dass man beide
Hénde frei hat. Aplanate sind Linsensysteme aus zwei Linsen,
deren starkere Kriimmungsradien gegeneinander gekehrt sind.
Diese Anordnung verringert die Unscharfen am Rand. Farbfeh-
ler setzen den nutzbaren Bereich des Gesichtsfeldes zum Rand
hin merklich herab. Die Linsen von Achromaten weisen unter-
schiedliche Brechzahlen auf, womit sich die Dispersion der Wel-
lenldngen des roten und blauen Anteils im Licht gegenseitig
aufheben. Die Brennpunkte dieser beiden Randstrahlen des
sichtbaren Spektrums fallen zusammen. Wird noch zusatzlich
eine mittlere Wellenldnge in die Brennebene gebracht, spricht
man von einem Apochromat. Man differenziert zwischen Auf-
setzlupen, Hellfeldlupen, Handlupen, Einschlaglupen, Taschen-
lupen, Fadenzahlern, Kopflupen, Leuchtlupen, Standlupen so-

cursus non, sapien. Donec temp
nisl. Nunc eget dolor. Duis conse nagna. Phasellus congue erat ut

leo. Proin molestie.

nung bei gleichzeitiger ein-
facher Handhabung. Es ist
nicht zwingend erforder-
lich, alle Lupenarten vorra-
tig zu halten. Dennoch soll-
te eine gewisse Auswahlam
Gesamtsortiment vorhan-
den sein, um eine professio-
nelle Fachberatung durchfiihren zu kénnen. Zudem sorgt ein
grof3ziigiges Sortiment an Zubehor oder Ersatzteilen, wie
Leuchtmittel und Batterien, sowie ein kundenfreundlicher
Service flr eine hohe Kundenbindung. Nicht vorratig gehaltene
Lupen sollten anhand von Katalogen und sonstigem Prospekt-
material in einem fundierten Verkaufsgesprach erlautert und
dem Kunden mit anschaulichen Abbildungen naher gebracht
werden. Hierbei macht es einen guten Eindruck, wenn der
Augenoptiker zielsicher auf Anforderungen und Wiinsche
seines Kunden eingehen kann. |
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vulputate. Maecenas nec magna
aliquam posuere, leo mi consec
Fusce ulicies tellus ut nisl. M:
Nunc hendrerit enim vitae purus.
nunc. Quisque lectus purus, moll
dolor sit amet, consectetuer adipi

Fritz PalBmann, 55 Jahre, ist Augenop-
tikermeister und geprifter Fortbil-
dungstrainer/HWK. Seit 25 Jahre ist er
in der Aus- und Weiterbildung von
Augenoptikern tatig. Sein Schwer-
punkt liegt dabei in der didaktischen
Aufarbeitung komplexer optometri-
scher Sachverhalte. Bei den Méglich-
keiten, die die Augenglasbestimmung
bietet, ist er neugierig geblieben. Seit
2008 ist er Leiter des Fachbereichs Augenoptik an der Handwerks-
kammer Dortmund. Zusammen mit Dieter Kalder ist er der Mit-
Erfinder und Mit-Namensgeber der Paskal 3D Erlebnisrefraktion.
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Hier geht es um Ihr Gelo

Anschaffung von Investitionsglitern

Die Ausstattung eines modernen Augenoptikgeschafts geht ganz schon ins Geld. Neben der Ladeneinrich-
tung sind dies insbesondere die Mess- und Schleifgerate und auch die Ausstattung mit PCs, Druckern usw. Ob
es nun um die Ausstattung eines neuen Geschafts geht oder auch um Ersatzbeschaffungen — hier werden
hdufig hohe Kosten verursacht, die man von Anfang an im Blick und im Griff behalten sollte.

Von Hartmut Fischer

glitern, die Sie ja Uber einen langen Zeitraum nutzen

werden, geniligend Zeit. Hier sollten keine Vereinba-
rungen unter Zeitdruck getroffen werden. Es hat sich bewdhrt,
endgliltige Entscheidungen noch einmal zu ,liberschlafen”.

N ehmen Sie sich fur die Anschaffung von Investitions-

Grundsatzlich genau hinschauen

Die Anschaffung von Investitionsglitern sollte nie eine spon-
tane Bauchentscheidung sein. Gerade weil die Glter langer-
bis langfristig genutzt werden, muss in Ruhe abgewdgt wer-
den, was bendtigt wird und ob die Investition in einem
vertretbaren Rahmen liegt und sich die Anschaffungin einem
lbersehbaren Zeitraum rechnet.
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Insbesondere bei technischen Gerdten muss berticksichtigt
werden, dass diese in der heutigen Zeitimmer schneller ver-
altet sind und ersetzt werden missen, um beim Kunden als
modernes Geschaft anerkannt zu werden. Die Amortisie-
rungszeit wird deshalb immer kiirzer.




Das Ausschreibungsverfahren

Nattrlich missen Sie bei diesen Investitionen die Angebote
verschiedener Lieferanten einholen. Die Adressen von Liefe-
ranten, die infrage kommen, finden Sie im Internet. Nun soll-
te ein Ausschreibungsverfahren durchgefiihrt werden. Dieses
Verfahren hilft Ihnen, einen fiir Sie optimalen Lieferanten zu
finden.

Im ersten Schritt schreiben Sie alle infrage kommenden Fir-
men an und schicken eine grobe Zusammenstellung der
benotigten Artikel. Aufgrund dieser Angaben werden Sie in
den meisten Fallen Preislisten bzw. die Preise der Produkte
erhalten. Diese Preise sind noch in keiner Weise nachverhan-
delt. Anhand der Angaben erkennen Sie aber schon, welche
der Lieferanten fiir Sie infrage kommen. Einige werden schon
aus Kostengriinden uninteressant sein und durch lhr Aus-
schreibungsraster fallen.

An die fiir Sie interessanten Lieferanten senden Sie nun eine
detailliertere Anfrage, in dem Sie die von lhnen erwarteten
Anforderungen beschreiben, eine erste Zusammenstellung
der von lhnen benétigten Artikel auffiihren und um eine un-
verbindliche Preisabgabe bitten. Auch in dieser Phase wer-
den Sie wieder einige Anbieter aussortieren kdnnen.

Andie verbliebenen Unternehmen senden Sie nun ein regel-
rechtes Pflichtenheft. Hierin befinden sich detaillierte Spezi-
fikationen der einzelnen Produkte und Details fiir einen Ver-
tragsabschluss. Sie sollten aber in diesem Pflichtenheft auch
darauf hinweisen, dass Sie fiir Alternativen zu lhren Spezifi-
kationen offen sind. Nun erhalten Sie ein detailliertes Ange-
bot, auf dessen Basis Sie Ihre Kaufentscheidung féllen kon-
nen.

Dieses Ausschreibungsverfahren macht allerdings nur dann
Sinn, wenn es eine groBere Zahl von Anbietern gibt. Begrenzt
sich die Zahl auf zwei oder drei Unternehmen, sollten Sie
diesen sofort ein Pflichtenheft zukommen lassen.

Sollte im Ausschreibungsverfahren ein Anbieter glinstiger
sein, ein anderer lhnen aber aus anderen Griinden vorteilhaf-
ter erscheinen, kénnen Sie mit den Ihnen vorliegenden Un-
terlagen die Preise nachverhandeln. Haufig gelingt es dann,
den persénlichen Favoriten zu einem Nachlass zu bewegen.

Es hat sich bewahrt,
endgultige
Entscheidungen noch
einmal zu Uberschlafen.
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Nicht nur der Kaufpreis entscheidet

Der Kaufpreis ist natlrlich eines der entscheidenden Kriteri-
en, wenn es um die Anschaffung von Investitionsglitern geht.
Doch Sie sollten auch den Service des Herstellers und die
Bedienbarkeit der Gerdte beachten. AuBerdem sollten Sie
dariliber hinaus auch etwaige Folgekosten im Griff behalten.
Hierzu gehdren beispielsweise die Energie- (Strom-)Kosten
oder auch etwaige Wartungskosten. Je nachdem, um welche
Einrichtungen es sich handelt, muss man sich auch schon bei
der Anschaffung Gedanken Uber die Entsorgung machen.
Hier sollte mit dem Lieferanten ein uneingeschranktes Ruick-
nahmerecht vereinbart werden. Je nach Produkt bzw. verar-
beitetem Material sind solche Riicknahmen auch gesetzlich
vorgeschrieben.

AGB genau lesen

Bevor Sie die Liefervertrage unterschreiben, nehmen Sie sich
die Zeit, die Allgemeinen Geschéftsbedingungen lhres Lie-
feranten in Ruhe zu lesen. Hier kann sich manche Klausel
befinden, die sich spater fiir Sie negativ auswirkt. In den meis-
ten Féllen ist es dann zu spat, weil die AGB bei den meisten
Lieferanten bereits von Juristen geprift wurden und kaum
angreifbar ist. Als Kaufmann wissen Sie ja, dass Sie die AGB
nicht widerspruchslos akzeptieren miissen und im Rahmen
individueller Vereinbarungen einzelne Passagen abandern
kénnen. Dann sollte aber schriftlich vereinbart werden, dass
der entsprechende Absatzin den AGB fiir diese Vereinbarung
keine Guiltigkeit hat.

Grundsatzlich gilt fiir AGB unter Kaufleuten, dass es keine
unangemessene Benachteiligung geben darf (§ 307 BGB).
Auch mehrdeutige oder lberraschende Klauseln sind nicht
zuldssig (§ 305¢ BGB).

AuBlendienstmitarbeiter

Sie sollten nie direkt nach einem Beratungsgesprach einen
Auftrag unterschreiben. Lassen Sie sich die besprochenen
Punkte zundchst schriftlich aushandigen und Gberdenken
Sie diese Spezifikation noch einmal. Man hat schnell den ei-
nen oder anderen Punkt Gbersehen oder nicht klar genug
formuliert. Wenn dann schon eine Unterschrift geleistet wur-
de, ist es sehr schwer, hier noch Anderungen herbeizufiihren.
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Verbindliche Vereinbarungen

Insbesondere bei der technischen Ausstattung eines Augen-
optikergeschafts geht die Entwicklung mit Riesenschritten
voran. Sie sollten deshalb bei der Anschaffung genau defi-
nieren, was Sie kaufen. Neben den technischen Details sollten
aber auch andere Punkte verbindlich definiert werden. Hier-
zu gehoren:

Eine genaue technische Spezifikation der Gerate mit Hin-
weis auf den vereinbarten Stand der Technik. Eventuell
bei friihzeitiger Bestellung auch vereinbaren, dass der
Lieferant auf technische Verbesserungen und Neuerun-
gen hinzuweisen hat, damit Sie eine Nachbesserung der
Spezifikation vornehmen kénnen.

Welche Vorgaben und Richtlinien vom Lieferanten einzu-
halten sind. (VDI, EG-Richtlinien, CE-Kennzeichnung usw.)
Ein GrofBteil der Richtlinien wird vom Gesetzgeber vorge-
geben. Diese missen nicht in die Vereinbarung aufge-
nommen werden. Gesonderte, von lhnen zusatzlich ver-
langte Richtlinien werden jedoch nicht ohne schriftliche
Vereinbarung gultig.

Vereinbarung des Forms und Umfangs einer Einweisung.
Hier sollten mdglichst alle Mitarbeiter Ihres Geschéfts, die
das Gerat spater bedienen, eingewiesen werden. Die Ein-
weisung einer Person, die dann die anderen Mitarbeiter
einweist, ist meist nicht empfehlenswert.

Festlegung einer Probe- beziehungsweise Testphase. In
dieser Phase sollte eine Rlickgabe des Gerates auch ohne
Angaben von Griinden mdglich sein. AuBerdem sollte
wahrend dieser Phase kurzfristig eine Servicekraft des
Lieferanten zur Verfligung stehen.

Genaue Festlegung der Lieferart und —zeit. Insbesondere
Aufbau und Einstellung der Gerédte vor Ort. Dabei sollte
auch geklart werden, dass der Lieferant das Verpackungs-
material wieder mitnimmt.

Bestimmung des Abnahme-Prozedere (Abnahme ist erst
erfolgt, wenn Sie die Arbeiten inklusive fachgerechten
Ein- und Aufbau schriftlich als in Ordnung bestétigt haben,
wobei klar geregelt werden muss, wie bei verdeckten,
zunachst nicht erkennbaren Abweichungen von der Spe-
zifikation verfahren werden soll. Solche Abweichungen
mussen nicht unbedingt einen Fehler am Gerét darstellen
und fallen deshalb nicht ohne weiteres unter die Gewahr-
leistungspflicht des Lieferanten).

Garantieerklarung fir Lieferung von Ersatzteilen und
Ubernahme von Reparaturarbeiten innerhalb der nichs-
ten Jahre. Aufgrund der Gewahrleistung ist der Lieferant
zwar bei Fehlern verpflichtet diese zu reparieren. Sie soll-
ten aber auch klar regeln, in welchem Zeitraum ein Tech-
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niker des Lieferanten bei Ausfall des Gerates zur Verfu-
gung steht. Anzustreben ist hier, dass etwaige Schaden
binnen 24 Stunden behoben werden.

Versicherung der Geréte bei Lieferung und Montage. Die
Kosten fiir notwendige Versicherungen sollten immer zu
Lasten des Lieferanten gehen.

Vereinbaren Sie auch eindeutige Zahlungskonditionen.
(Skonto, Rabatte, Zahlungsziel, An- bzw. Vorauszahlun-
gen).

Anzahlung - ja oder nein?

Je nachdem, was Sie fir lhren Betrieb anschaffen, werden
Teile oder - in seltenen Féllen — das gesamte Gerat speziell
fur Sie angefertigt. Hier wird der Lieferant wahrscheinlich
eine Anzahlung von Ihnen verlangen. Ublich sind hier 25 %
bis 30% der Kaufsumme. Sie sollten bei kleineren Betrdgen
eine Vorauszahlung ablehnen und Zahlung bei Lieferung
(mit entsprechendem Skonto) verlangen. Bei gréBeren Be-
tragen - beispielsweise wenn ein komplettes Studio fiir Seh-
tests eingerichtet wird — werden Sie in vielen Féllen um die
Zahlung einer Vorkasse nicht herumkommen. Verlangen Sie
dann aberim Gegenzug vom Lieferanten eine entsprechen-
de Bankburgschaft.

Vorsicht bei der Abnahme

Nach der Montage der Gerdte wird man lhnen in den meisten
Fallen ein vorgedrucktes Abnahmeprotokoll vorlegen. Lesen
Sie genau durch, was Sie unterschreiben. Vermerke, die Sie
selbst im Abnahmeprotokoll noch anbringen, sollten Sie
auch vom Vertreter des Lieferanten parafieren lassen. |

Hartmut Fischer ist seit zehn Jahren als
freier Journalist mit Schwerpunkt Mittel-
stands- und Einzelhandelsthemen selbst-
standig tatig. Darlber hinaus berét er als
Coach kleine und mittlere Betriebe in
Kommunikationsfragen.
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Wiedersehen in Paris

Die Silmo als Europas groBter Flagship-Store zeigte mal wieder, was in Sachen Brillenmode angesagt ist.
Uberraschenderweise feiert dabei die Pantoform, ein schon fast vergessener Klassiker, ihr groBes Come-
back. Dabei reichten die Interpretationen dieser besonderen Fassungsform von klassisch-elegant bis hin
zu schrill und bunt. Auf den folgenden Seiten haben wir die Highlights zusammengestellt, auf die wir uns
2016 freuen kénnen.

Anzeige

MODEL ORION

MACO

ULTRALIGHT 3.0

NEXT GENERATION: EVEN THINNER & EVEN LIGHTER

Auf der Silmo 2015 wurde das neueste Highlight von IMAGO prasentiert: ULTRALIGHT 3.0

Die neue Generation der Ultralight Familie ist komplett aus Ultem gefertigt, ultradiinn und ultraleicht
und hat eine schlichte Metallapplikation am Bligel. Natirlich verfligt auch diese neue Linie Uber die
gewohnten Qualitatsmerkmale der ULTRALIGHT Kollektion. Erhaltlich ab Ende November 2015.

www.imago-eyewear.de info@imago-eyewear.de 08024/99170
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Silmo Fashion

Klassiker im neuen Look

Wer durch die Gange der gut besuchten Pariser Fachmesse schlenderte, konnte auf alte Bekannte treffen.
Dass Klassiker die (Mode-) Welt der Brillenfassungen erobern, zeichnet sich schon seit einigen Jahren ab. Mit
welcher Massivitat sie nun in praktisch in alle Kollektionen Einzug halten, ist bemerkenswert. Dabei ist vor
allem die Pantoform Uberall in ihren klassischen Brauntdnen vertreten. Doch auch einige mutige Farben
kommen zurilick. Text und Fotos: Silke Sage
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Lafont

Morel &
- Emmerich
Exclusivbrillen
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Alle Fotos zur Silmo 2015 finden Sie auf unserer
Website und auf Facebook
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Trendige Farben, moderne Formen und tolle Muster erwar-
ten Sie bei der B & S eigenen Fertiglesebrillenkollektion.
Jedes Modell ist von +1,0 bis + 3,0 dpt. und - je nach Ge-
schmack - in verschiedenen Farben erhaltlich. Sie suchen
etwas Besonderes, das nicht jeder hat? Dann werden Sie
mit Neckholderbrillen, Bambusbtigeln, Metalliclackierun-
gen und Federscharnieren bei uns fiindig. Sichern Sie sich
20% Rabatt auf das gesamte Fertiglesebrillensortiment
von B &S - nur bis zum 30.11.15. Vorbeischauen lohnt sich.
www.b-s.de

Eine Brille, die ihren Trager in dynamischen Zeiten begleitet,
muss stabil, leicht, angenehm zu tragen, reduziert und sty-
lish zugleich sein. Sie sollte jede Bewegung eines herausfor-
dernden, individuellen Tages mitmachen - vom Geschifts-
meeting bis zum Workout. Genau diese Kriterien erfiillt

die neue randlose Kollektion SPX Match von Silhouette

im Casual Chic Look. Angenehm leicht, aus dem flexiblen
Kunststoff SPX+ gearbeitet, sitzt die randlose Brille im Bico-

Anzeigen

Aktions-
zeitraum*:

bis zum
30.11.15

...........

M

Swisseye-Neuheiten: Es handelt sich um die zwei Kinder-
Sportbrillen Toddler und Rocker, welche mit 100-prozen-
tigem UV-Schutz die Augen von Kleinkindern und Kindern
an sonnigen und bewdlkten Sommertagen schitzen.
Weiterhin erstrahlen bereits bestehende Modelle in neuen,
trendigen Farben. Das beliebte, verglasbare Modell Vista ist
z.B. in der aktuellen Trendfarbe Marsala (eine Kombination
aus Weinrot und Braun) erhaltlich. Die trendige Sportbrille
Freestyle mit verstellbarem Nasensteg, die Sportbrille Grip
mit phototropen Scheiben und die Sportbrille Gardosa Re+
als Re-Design der bekannten Gardosa erweitern die Kollek-
tion. Weitere Informationen unter www.swisseye.com.

—\

lor Design optimal. Durch modebewusste Farbkombinationen, matte Oberflachen, eine spannende 3D-Modellierung sowie
eine sportlich-markante Linienfiihrung erhélt die SPX Match zudem Dynamik. Erhéltlich ist die Kollektion ab sofort mit zwolf
Modellen in zwolf Farben. Informationen zur Marke Silhouette finden Sie unter www.silhouette.com.

62 FOCUS 2015_11

URBAN MOOD The metropolitan way. Der Fokus liegt hier
auf dem besonders stark reduzierten Design. JONES ist ein
Herrenmodell aus Titanium. Es préasentiert eine gerade Lini-
enfiihrung bei der mit minimalsten Feinheiten, ein optisches
Volumen erkennbar wird. Als besonderes Element wurde
eine Nasenauflage aus Kunststoff direkt in die Fassung integ-
riert. Diese geben dem Brillenmodell einen sportlichen Look
und ein besonders angenehmes Tragegefiihl. Die Farben va-
riieren zwischen Schwarz, Braun, Grau-Schwarz, Dunkelgriin,
Violett und Blau-Matt. gotti SWITZERLAND www.gotti.ch,
contact@gotti.ch



Anzeigen INDUSTRIE'TELEGRAMM

ACTlIsun track - der intelligente Filter fiir den Winter

ACTIsun track, der intelligente Filter fiir alle PERFORMER Brillengla-
ser, ist auf der Piste zuhause, egal ob StraBe oder Gletscher, bei Tag
oder Nacht. Der mondgelbe Filter ist auch bei abnehmendem Licht
noch funktionsfahig und dunkelt bei Bedarf dennoch bis zu 80%
(70% bei Korrektionsglasern) Graubraun ein. Mit seiner Kontrast-
steigerung durch Blaulichtddampfung ist ACTIsun track das ideale
Brillenglas fiir Motorradfahrer, Wintersportler und Nachtaktive — mit
Sicherheit rund um die Uhr. Weitere Informationen erhalten Sie beim
MailShop unter Tel. 07041/884-110 oder unter www.mailshop.de.

Die neuen Sportglaser von HOYA

Die neuen Sportgldser von HOYA sind ein Muss fiir alle sportbegeisterten und mode-
bewussten Brillentrdger. Die hohe Basiskurve der Glaser, Nulux Sportive TrueForm
(Einstdrkenglas) und Hoyalux Sportive TrueForm (Gleitsichtglas), sorgt fiir einen per-
fekten Sitz. Die in einer gro3en Auswahl an Farben und kontrastverstarkenden Tonun-
gen erhaltlichen HOYA Sportgldser garantieren eine bessere Sicht und damit mehr
Leistung. Drei trendige Verspiegelungen erfiillen die modischen Wiinsche der Brillen-
trager. Seit Oktober 2015 in Deutschland und Osterreich erhéltlich. www.hoya.de

Ein Digitalbild des Auges gibt Aufschluss iiber Diabetes

Das Retinalyze-System ist ein Vektor-basierter Algorithmus und
die patentierte Entwicklung bezieht sich auf eine Methodik zur
Beurteilung, inwieweit Netzhautlasionen in einem Bild vorhan-
den sind oder nicht. Das Retinalyze-Screening wird mit Hilfe
einer Fundus-Kamera und eines damit verbundenen Digital-
systems durchgefiihrt, das die digitalen Bilder speichern kann.
Mit der neuen digitalen Technologie kdnnen Augenoptiker
jetzt selbst kleinste Netzhautverdanderungen feststellen, die
auf Diabetes-Symptome und AMD zuriickzufiihren sind, und
einen Besuch beim Augenarzt empfehlen. Wenden Sie sich
hinsichtlich weiterfiihrender Informationen bitte an: Barbara
Anthonsen, CEO und Griinderin von Retinalyze System Swit-
zerland GmbH, Tel.: +41/79/9174787 oder www.retinalyze.com
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Mit HOYA prazise 3D-Simulation beim Augenoptiker erleben

HOYA stellt den neuen HOYA Vision Simulator vor, der Brillentragern

die Moglichkeit gibt, Brillengldser vor dem Kauf zu erleben. Dazu —— e
bendtigt der Simulator die aktuellen Glasstarken des Brillentragers
und zeigt ihm eine perfekte 3D-Simulation, wobei die optischen Ef-
fekte unterschiedlicher Glasdesigns und Beschichtungen dargestellt
werden. Damit hebt HOYA die Grenze zwischen der virtuellen und
realen Welt auf und gibt dem Brillentrager die Méglichkeit, die Glaser
und Beschichtungen auszuwdhlen, mit denen er das beste Seherleb-

nis wahrnimmt. Augenoptiker sind eingeladen, zu den ersten zu HOYA /
gehoren, die den HOYA Vision Simulator in Ihrem Geschaft testen —
kdnnen. Registrierung unter: www.hoya-vision-simulator.com.

(Abbildung kann vom Original abweichen)

Zahlreiche Vorteile fiir MailShop VIP-Kunden - bereits ab 5.000€ Jahresumsatz
Besonders fiir traditionelle Augenoptikfachgeschéfte lohnt es sich, bei der MailShop
GmbH Augenoptik VIP-Kunde zu sein. Bereits ab einem Jahresumsatz von 5.000 €
kommt man hier so in den Genuss zahlreicher Vorteile. Vereinfachte Reklamationsab-
wicklung, Zweitbrillenaktion oder vergiinstigte WebGlaser — vieles wird hier geboten.
Interessant sind zwei Verkaufsaktionen, bei denen der MailShop seine Kunden mit
Sonderpreisen und Printmaterial unterstiitzt. Weitere Informationen erhalten Sie un-
ter Tel. 07041/884-110 oder unter www.mailshop.de

T
C VIP -

\ J{{i’/('/' @

Optik Mustermann

Auffallen — gewusst wie

Um der zunehmenden Konkurrenz im Internet und dem Preisdruck der Fili-
alisten Paroli bieten zu kdnnen, sollten sich die mittelstandischen Augenop-
tiker auf ihre Starken besinnen und diese herausstellen. Da dies viel zu selten
und unregelmaBig geschieht, hat die Agentur Einpartner ein Werbekonzept
erarbeitet, das sich speziell an inhabergefiihrte Augenoptikgeschéfte richtet:
Mit attraktiven Angeboten soll die Aufmerksamkeit von Neukunden auf sich
gezogen, die Kundenfrequenz im Geschaft erhéht, der Kontakt zu den be-
stehenden Kunden gestarkt und der Abverkauf erhéht werden. Das dazu-
gehorige Werbekonzept erstellt die Agentur nach dem jeweiligen Bedarf
und Budget. Weitere Infos bei Agentur Einpartner, Birgit Schimmelpfennig,
Tel. 0163/3198814, www.einpartner.com.
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VORSCHAU

Schwerpunkt Verkauf und Marketing
Wer erfolgreich vergréBernde Sehhilfen
und damit praktische Alltagshilfen

verkaufen mochte, sollte seine Marketing-

maflnahmen gezielt auf die Generation
der Silver Ager abstimmen. Senioren sind
zwar heute viel fitter und aktiver als
friiher, jedoch kann das, was fiir einen
30-jahrigen Kunden trendy ist, ist fur
einen liber 70-jahrigen Kunden ein
Hindernis sein. Daher ist es wichtig, dass
Augenoptiker gezielt auf die Bedurfnisse
der Zielgruppe 60+ eingehen — sowohl in
Beratungsgesprachen als auch bei der
Ladengestaltung und ihren Werbemaf-
nahmen.

Interview

Es hat sich wieder einmal einiges getan in
der Fiihrungsetage der Carl Zeiss Vision.
Uber die Hintergriinde dieser grundsitz-
lichen Neuordnung und Uber einen
Ausblick in die Zukunft des Unterneh-
mens spricht FOCUS-Herausgeber Jorg
Spangemacher im personlichen Interview
mit Dr. Michael Kaschke und Dr. Matthias
Metz.

Betriebsausgaben

Wer zahlt schon gerne Steuern? Auch Sie
werden sicher alle legalen Mittel nutzen,
um die Belastung fiir Ihr Geschaft zu
senken. Ein probates Mittel sind hier die
Betriebsausgaben, an die Sie vielleicht
noch gar nicht gedacht haben und mit
denen Sie zusatzliche (Steuer-) Euros
sparen kénnen.

AUSSERDEM

+ FOCUS Fashion: Brillen deluxe
« AZUBI: Kropfen
« Profession: Funktionaloptometrie Teil 3

Anderungen aus aktuellem Anlass vorbehalten.
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S.28: Betacam-SP
S.32:VIGE.CO

S.48: Sergej Razvodovskij

S. 52: Nonwarit, Design Seed
S. 53: Tarchyshnik Andrei

S. 54:VoodooDot

S. 65: Christopher Meder
/shutterstock.com
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DAS BESTE ZUM SCHLUSS | KURZ UND BUNDIG

y [ony
| Hawk

Elf Fragen an einen

FOCUS: Privat bin ich ...
Tony Hawk: ... hm, das ist
schwierig, ... schiichtern!

FOCUS: Skaten bedeutet fiir mich ...
Tony Hawk: ... Kunst, Lifestyle
und Leidenschaft!

FOCUS: Brillen sind fir mich ...
Tony Hawk: ... oft eine Notwendigkeit,
aber hoffentlich immer modisch.

FOCUS: Brillen sind fiir mich mehr als...
Tony Hawk: ... nur ein Lizenzvertrag.
Sie sind spannend und es macht

Spal damit und daran zu arbeiten!
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FOCUS: Brille trage ich ...

Tony Hawk: ... seitdem ich zehn
Jahre alt bin, allerdings nicht beim
Skaten. Da ich kurzsichtig bin, hatte
ich beim Skaten eh nie ein Problem
damit die Halfpipe zu sehen. Nur beim
Autofahren trage ich die Brille standig.

FOCUS: Menschen, die

Brille tragen, sind ...

Tony Hawk: ... ohne Brille manchmal
nicht wiederzuerkennen!

FOCUS: Frauen mit Brille finde ich ...

Tony Hawk: ... attraktiv und clever. *lach*

FOCUS: Wenn ich alt bin, werde ich ...
Tony Hawk: ... meinen Kindern dabei

elffachen Weltmeister mit
Brett unter den FUl3en

Mit neun Jahren stand Tony Hawk zum ersten Mal auf dem
Skateboard, mit 14 Jahren wurde er Profi und mit 16 Jahren
galt er als der weltweit beste Skateboarder — eine Karriere,
wie sie im Buche steht. Getoppt wurde das Ganze mit elf
aufeinander folgenden Weltmeistertiteln. Inzwischen ist Tony
Hawk 47 Jahre alt, ist nach wie vor einer der bekanntesten
Athleten in Amerika und steht immer noch auf dem Brett —
allerdings nicht mehr als aktiver Profi, sondern nur noch fir
Promotionzwecke oder aus Spal} — weil er einfach nicht ohne
Skateboarden leben kann.

Auf der Vision Expo West in Las Vegas stellte er im September
seine Brillenkollektion vor. Auf dem Stand von Eyewear
Designs wurden 13 Fassungen in jeweils drei Farben aus der
Kollektion prasentiert. Der FOCUS hat die Chance ergriffen
und den weltklasse Skateboarder fiir ein Interview vom Brett
geholt. Von Isabel Spangemacher-First

zusehen, wie sie erwachsen werden
und vielleicht selber Brillen tragen.

FOCUS: In meinem bisherigen
Leben versaumt habe ich ...
Tony Hawk: ... mehr Zeit mit
meinen Kindern zu verbringen.

FOCUS: Unvergessen bleibt ...
Tony Hawk: ... dass ich
meinen Traum lebe!

FOCUS: Was ich noch loswerden mochte:

Tony Hawk: ... Wow, ... den ganzen
Mist in den Zimmern meiner Kinder.

FOCUS: Vielen Dank, fiir die durchaus
privaten Antworten, Tony Hawk.
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Schiitzen, sind komfortabel und sehen gut aus:
Kostenlose Schichten im Herbst.

Die MailShop Gleitsichtglas-Herbstaktion 2015.

Noch bis 31.12.2015:

Superentspiegelung fiir viele synergie', Indi und Indift gratis.

Hyperentspiegelung noflex®®¢ fiir Indi und Indi nur 5,0 € Aufpreis.

Weitere Informationen unter www.mailshop.de

i ZiegeleistraBe 18-24 Telefon: +49 7041 884-110 E-Mail: glas@mailshop.de
ailShop 75417 Miihlacker Fax:  +49 7041 16-159 Web:  www.mailshop.de
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