Faktoren beim Kauf von Sehkorrekturen

Was darf es denn bitte sein?

Die Segmentierung in unterschiedliche Kaufertypen
ist in vielen Branchen ein géngiges Instrument, um M esger . erilentrager Gesamt
das Verhalten und die Beweggriinde von Kunden SaniscRiand 5 561 6% 604
zu analysieren. Marktforschungen erganzen haufig - - o e
interne Studien, die einzelne Unternehmen durch-
fiihren, und liefern wertvolle Daten fiir die strategi- Foten o o0 e
sche Geschaftsplanung sowie ein tiefgehendes Ver- Russland 2017 603 2620
standnis dafiir, was Kunden wirklich wollen. Grofbritannien 161 259 1420

Gesamt 9.208 2.665 n.873

-

In der Augenoptik gibt es nur ei-  heit der Lander. Manche Fragen B — Q/-:
ne begrenzte Anzahl an unab- allerdings wurden in GroBbri- A

héngigen Marktforschungsstudi-
en, und nur sehr wenige Ge-
schafte besitzen Zeit und Res-
sourcen, um selbst aufwandige
Recherchen zu betreiben.

Aber das Wissen um das Verhal-
ten und die Einstellung der Kun-
den ist der Schlussel, wenn es da-
rum geht, ihre Bedurfnisse voll-
standig zu erfullen.

Um die ausschlaggebenden Fak-
toren beim Kauf von Sehkorrek-
turen zu identifizieren, hat John-
son & Johnson Vision Care das
unabhangige Marktforschungs-
institut Millward Brown damit
beauftragt, eine breit angelegte
Studie unter Kaufern von Seh-
korrekturen in Europa durch-
zuftihren. Ziel war es, Kundenbe-
darfnisse besser zu verstehen
und dadurch Geschaftsstrate-
gien maBgeschneidert anpassen
zu kénnen.

Auf die Online-Umfragen ant-
worteten 11.783 Trdager von
Sehkorrekturen, davon 9.208
Kontaktlinsentrdger und 2.665
Nur-Brillentrager (Tabelle 1). Die
Studie wurde 2012 in funf ver-
schiedenen europdischen Ldn-
dern durchgefihrt (Deutsch-
land, Iltalien, Polen, Russland
und GroBbritannien); die Ergeb-
nisse gelten, sofern nicht anders
ausgewiesen, fur die Gesamt-
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tannien ausgelassen oder an-
ders gestellt, da hier die ur-

sprungliche  Pilotstudie statt-
gefunden hat.
Kundensegmentierung

Kaufer von Sehkorrekturen wur-
den, basierend auf ihrer grund-
satzlichen Einstellung, in ver-
schiedene Kategorien aufgeteilt,
um —unabhangig davon, was der

Markt aktuell anbietet — ihre Be-

dirfnisse und Winsche zu iden-

tifizieren. Die Faktoren, die zu
der Einstufung in die verschiede-
nen Kategorien fihrten, sind:

e Einstellung des Kunden zur
Wichtigkeit der Gesundheit
sowie der Fachkompetenz von
Augenoptikern und Kontakt-
linsenspezialisten

e Einstellung des Kunden zum
Thema Bequemlichkeit und
zeitlicher Aufwand

e Einstellung des Kunden dazu,
einen niedrigen Preis zu zahlen
und gute Angebote zu erzielen

Um sie den unterschiedlichen Ka-

tegorien zuordnen zu kénnen,

wurden die befragten Unter-
suchungsteilnehmer gebeten an-
zugeben, welches von vier State-
ments am besten ihre Einstellung
zum Kauf von Sehkorrekturen
beschreibt. Danach wurden sie

Zusammensetzung der Trager von
Sehkorrekturen in den einzelnen Landern

,Die Gesundheit meiner Augen ist mir so wichtig, dass ich
gerne mehr bezahle, um bei einem Augenoptiker, dem ich
wirklich vertrauen kann, die besten Produkte zu erhalten.”

Gesundheit

Lich wirde gerne zum besten Augenoptiker gehen, aber ich
muss aus Kostengriinden Kompromisse machen. Daher schaue
ich nach gtinstigen Angeboten fir die besten Produkte.”

Leistung

.Ich glaube nicht, dass es einen groBen Unterschied zwischen
verschiedenen Augenoptikern und den Produkten gibt, die sie

Zeit

verkaufen. Daher nutze ich die bequemste Option.”

,Der Preis ist mir am wichtigsten. Daher versuche ich immer,
das gunstigste Produkt in akzeptabler Qualitét zu bekommen.*

Preis

Fragen zur Klassifizierung in Kundensegmente

1]

<

Q?//

zu ihrem Verhalten beim Kauf
von Sehkorrekturen, zu weiteren
Faktoren, die ihre Auswahl be-
einflussen, sowie zu der Rolle, die
verschiedene Produktaspekte fur
sie spielen, befragt.

Kontaktlinsentrager vs.
Nur-Brillentrager

Abbildung 1 zeigt die vier State-
ments und die daraus abgeleite-
ten Kundensegmente. Die Frage

an die Kunden lautete , Wenn Sie
Uber die Gesunderhaltung ihrer
Augen nachdenken, welche die-
ser Aussagen beschreibt Sie am
besten?”.  Landertbergreifend
stimmten 90 Prozent der Befrag-
ten zu, dass das von ihnen ausge-
wadhlte Statement gut auf sie zu-
trifft.

Abbildung 2 zeigt die Kunden-
segmente sowohl fir Brillen- als
auch fur Kontaktlinsentréager.
Landertbergreifend wurde fast
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+ Sieht keine groBen
Unterschiede zwischen
Geschaften/Produkten

* Preisambivalent

* Will Bequemlichkeit und
effiziente Betreuung

-~

Preis/Angebote
NICHT vorrangig

+ Augengesundheit ist
wichtigster Faktor

« Will besten Augenoptiker
und ist Uberzeugt von
seiner Wahl

Zeit
19% vs 19%

* Bereit, mehr zu bezahlen
Gesundheit
46% vs 40%
Fachwissen des

Einfacher 7

$» Kontaktlinsen-

Zugang

spezialisten

Preis
13% vs 17%

+ Akzeptable Qualitat

Leistung
23% vs 24%

« Will optimale Betreuung

ist gut genug
* Hocherfreut Uber
Schnéppchen v

Basis: Kontaktlinsentrager, n = 9.208
Basis: Nur-Brillentrager, n = 2.665

Kundensegmentierung fiir
Kontaktlinsen- und Brillentrager

die Halfte (46 %) aller Kontakt-
linsentréger als gesundheitsori-
entiert identifiziert — damit stel-
len sie das groBte Segment. Fast
ein Viertel (23 %) legt Wert auf
eine optimale Leistung fur einen
guten Preis und nutzt gern Ange-
bote, wahrend fur 19 Prozent der
Faktor Zeit ausschlaggebend ist.
Nur fur 13 Prozent spielte der
Preis die groBte Rolle.

Im Gegensatz dazu waren Nur-
Brillentrager starker vom Preis
(17 %) und weniger von gesund-
heitlichen Erwagungen (40 %)
beeinflusst als Kontaktlinsentra-
ger, und das jeweils in einem sta-
tistisch relevanten AusmaB (p <
0,05).

Wenn man die Segmente grup-
piert und vergleicht, dann orien-
tieren sich insgesamt mehr Kon-
taktlinsentrager (65 %) beim
Kauf nicht am Preis oder an Son-
derangeboten als Brillentrager
(59 %).

Marktunterschiede

Auch der Vergleich zwischen den
verschiedenen Landern offenbart
interessante Unterschiede. Abbil-
dung 3 zeigt die Anteile der Kon-
taktlinsentrager an den Kunden-
segmenten pro Land. In vier von
funf untersuchten Markten stellen
die gesundheitsorientierten Kun-
den die groBte Gruppe, und das
mit einigem Abstand. Preisorien-
tierte Kunden sind weniger in
Russland und haufiger in Deutsch-
land und Polen anzutreffen. Kau-
fer in ltalien und Deutschland le-

Preis/Angebote
vorrangig

und Produkte

* Sucht nach besten
Angeboten bei optimaler
Betreuung

gen weniger Wert auf die Faktoren
Zeit und Bequemlichkeit.

Kundenbediirfnisse

Durch die detaillierte Analyse der
Wiinsche und Bedurfnisse jedes
Kundensegments koénnen Au-
genoptiker ihre Strategien genau
auf ihre Zielgruppe zuschneiden.
Abbildung 4 zeigt die Zustim-
mung der Befragten zu einigen
zentralen Aussagen, aufgeschlis-
selt nach Kundensegmenten und
jeweils im Vergleich mit der Ge-
samtheit der Befragten.
Gesundheitsorientierte  Kunden
stimmen eher der Aussage zu,
dass ihr Kontaktlinsenspezialist
die groBte Rolle bei der Auswahl
ihrer Linsen spielt (+67) und dass
sie daran interessiert sind, die bes-
te Kontaktlinsenmarke zu kaufen
(+60). Im Gegensatz dazu stehen
die preisorientierten Kunden, fur
die diese Kriterien weit weniger
relevant sind (-42 bzw. —15).
Auffallig sind hier bei den gesund-
heitsorientierten Kaufern die Be-
deutung des Kontaktlinsenspe-
zialisten, der geringe Wert, der
dem Faktor Preis beigemessen
wird, sowie ihre Loyalitdt zum Ge-
schaft. Nichtsdestotrotz  win-
schen sich diese Kunden, dass ihr
Kontaktlinsenanpasser , mehr In-
formationen zu Kontaktlinsen
gibt”, was darauf schlieBen lasst,
dass sie anspruchsvollere Kunden
sind, die unter Umstanden ge-
nauere Erkldrungen der Eigen-
schaften und Vorteile der Linsen
benotigen.

Deutschland SRS 47%
(2.001) A 26%
4%
18%
Italien NN 461
(2.015) RS 2%
3%
13%
Polen SR 50
(2.014) 9%
PSR 22%
19%
Russland T RO 54
2017) N 19%
RN 20%
6%
GrofBbritannien I 35%
1161y RSN 32%

Kundensegmentierung fiir
Kontaktlinsentrager nach Landern

Gesamt RN 46
(9.208) N 23%
R 19%

13%

B Gesundheit
B Leistung
B Zeit

Preis

Gesundh

Kontaktlinsenspezialist ist der wichtigste
Faktor bei der Wahl der Linse

Interessiert am Kauf der besten
erhéltlichen Kontaktlinsenmarke

Zustimmung zur Aussage ,Ich wiinsche
mir mehr Informationen zu Kontaktlinsen
von meinem Kontaktlinsenanpasser.”

Kontaktlinsenanpasser ist ,sehr wichtig
bei der Auswahl des Geschafts”

Voraussichtliche Steigerung der
Ausgaben fur Kontaktlinsen in
den nachsten 12 Monaten

Kundentreue - kauft immer im
selben Geschaft

Trager von Acuvue Linsen

Kontaktlinsenspezialist spielte Rolle
bei der Wahl der letzten Linsen-Marke

Preis ,,sehr wichtig" bei der

-12%
Wahl des Geschafts

Basis: Gesamt, auBer GB

Zuﬂirﬁmung zu Aussagen zur Wahl des Kontak

Hinweis: Diese Fragen wurden in der urspringlichen Pilotstudie in GB nicht gestellt

eit Leistung Zeit Preis
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tlinsen-

spezialisten in den verschiedenen Kundensegmenten

Segme

Faktoren zur Wahl
eines Geschafts

Wenn man die Faktoren er-
forscht, die zur Wahl eines Ge-
schafts fihren, wird deutlich, dass
Kunden Uber alle Segmente hin-
weg dhnliche Bedurfnisse haben.
Insgesamt haben vier der funf an-
gegebenen Faktoren mit dem
Kontaktlinsenspezialisten und sei-
nem Service zu tun. “Hervor-
ragende Qualitat” (+52) wurde
sehr hoch bewertet, aber auch
.Sehr sachkundige Mitarbeiter”
(+45), ,Hervorragende Auswahl
von Linsen” (+42), ,Spezialist
fuhrt hochwertige Augenunter-
suchungen durch” (+42) sowie
.Hervorragende Beratung bei der
Wahl der richtigen Linsen” (+40)

wurden ebenso als wichtig be-
wertet.

In einer Umfrage zu der Pilotstu-
die in GroBbritannien wurden
Kontaktlinsentrager dartber hi-
naus gezielt zu verschiedenen
Faktoren befragt, die ihre Wah|
eines Geschéftes beeinflussen.
Funf der wichtigsten acht Grin-
de hatten dabei mit dem Kon-
taktlinsenanpasser zu tun. Im
Einzelnen waren das ,Das Ge-
schéft hat hervorragende Spezia-
listen” (70 %), ,Hervorragende
Hilfe beim Aussuchen der richti-
gen Linsen” (60 %), ,Bietet den
besten Service” (60 %), ,Hervor-
ragende Nachbetreuung” (59
%) und ,,Macht das Tragen von
Kontaktlinsen leicht” (55 %).
Auch landertbergreifend hangt
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Proportionaler Anteil der jahrlichen Ausgaben fiir Sehkorrekturen dber alle
Kundensegmente, im Vergleich zum Anteil an der Gesamtheit der befragten Kunden
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bbildung ¢
Produktvorteile, fiir die Kontaktlinsentréger mehr bezahlen wiirden (.wiirde ich auf
jeden Fall” bzw. .wiirde ich auf jeden Fall/wahrscheinlich” auf einer Skala von 1 bis 5)

die Bewertung der Kunden vor
allem von positiven Erfahrungen
mit dem Personal und dem Ser-
vice sowie mit dem Vertrauen
des Kontaktlinsentragers in das
Geschaft zusammen. In man-
chen Landern, insbesondere Ita-
lien und Polen, legen die Kunden
noch mehr Wert auf das Per-
sonal.

Preis vs. Leistung

Um das Thema Preis noch mehr
zu vertiefen, wurden Kontaktlin-
sentrager direkt gefragt, wie
wichtig ihnen dieser Aspekt beim
Kauf von Kontaktlinsen ist. Die
meisten (53 %) gaben an, dass
der Preis fur sie von mittlerer
Wichtigkeit ist. Aber die, deren
Motivator der Preis oder die Leis-
tung ist, neigten erheblich 6fter
zu der Aussage, dass der Preis fur
sie sehr wichtig sei, wahrend die
Kunden, fur die Gesundheit oder
Zeit die wichtigere Rolle spielen,
diese Aussage sehr viel seltener
trafen.

Nur sehr wenige Kontaktlinsen-
trager (2 %) sahen den Wert ei-
ner Leistung nur im Zusammen-
hang mit dem Preis. Lander-
Ubergreifend stimmten so gut
wie alle Befragten zu, dass der
Wert entweder der Preis in
Kombination mit anderen Fak-
toren ist (58 %) oder Giberhaupt
nichts mit dem Preis zu tun hat
(40 %).

Daruber hinaus gibt es auch Bele-
ge daflr, dass die Augengesund-
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heit auch fur diejenigen Kontakt-
linsentrager eine Rolle spielt, fur
die der Faktor Gesundheit nicht
der ausschlaggebende ist. ,Ge-
sund fur die Augen” war der
wichtigste Grund bei der Wahl
fur eine Kontaktlinse in allen vier
Segmenten, deutlich mehr als Ei-
genschaften wie Sehqualitat
oder Tragekomfort. Auch die
Kunden, die auf Preis oder Ange-
bote achten, bewerten diesen
Faktor als den wichtigsten.

Ausgaben fiir
Sehkorrekturen

Kunden wurden gefragt, wie viel
sie pro Jahr fur Sehkorrekturen
ausgeben, und diese Angaben
wurden im Folgenden nach Seg-
menten analysiert. Abbildung 5
zeigt die Ergebnisse fur Kontakt-
linsentrdger in jedem Land (au-
Ber GroBbritannien) und im Ver-
gleich mit der Gesamtheit der be-
fragten Kunden.

Die gesundheitsorientierten Kau-
fer sind dabei diejenigen, die
marktUbergreifend proportional
am meisten ausgeben und damit
im Vergleich zum Anteil an Kun-
den den groBten Umsatz gene-
rieren (56 vs. 46 %). Sowohl bei
preisorientierten (40 vs. 34 %) als
auch bei leistungsorientierten
Kunden (54 vs. 47 %) stieg der
Umsatzanteil nach vier Jahren
des Kontaktlinsentragens — im
Vergleich zu einem Jahr oder we-
niger — erheblich an.

Vergleicht man die tatsachlichen

jahrlichen Ausgaben fur Kontakt-
linsen mit der Schatzung von po-
tenziellen  Kontaktlinsentragern,
wieviel sie im Jahr daftir bezahlen
mussen,? wird eine Schere in der
Wahrnehmung deutlich. Kunden,
die Uber das Tragen von Kontakt-
linsen nachdachten, gingen da-
von aus, dass sie 42 Prozent mehr
dafUr bezahlen mussen, als es tat-
sachlich der Fall ist. In Polen, wo
sich der groBte Anteil preisorien-
tierter Kunden findet, war der Un-
terscheid mit 77 Prozent sogar
noch sehr viel groBer.

Zwei Drittel (67 %) der potenziel-
len Kontaktlinsentrager fihlen
sich nicht ausreichend Uber Kon-
taktlinsen informiert und rund
drei Viertel (76 %) wiinschen sich
von ihrem Augenoptiker mehr
Informationen  Uber Kontakt-
linsen.?

Durch den schnellen Zugriff auf
Informationen Uber Kontaktlin-
sen und ihre Preise im Internet ist
es wahrscheinlich, dass sich diese
potenziellen Kunden online Hilfe
suchen.

Es ist bei Kontaktlinsentrdgern
sehr viel wahrscheinlicher, dass
sie — im Gegensatz zu Nur-Bril-
lentragern — alle zwei Jahre oder
sogar Ofter ihre Augen unter-
suchen lassen (84 vs. 73 %). Da-
riber hinaus kaufen sie sowohl
ofter Sonnenbrillen ohne Seh-
korrektur (54 vs. 38 %) als auch
ofter Sonnenbrillen mit Sehkor-
rektur (64 vs. 53 %) als Nur-Bril-
lentrager — und zwar im Schnitt
alle drei Jahre.

.Zweifach-Trager”, also diejeni-
gen, die sowohl Brille als auch
Kontaktlinsen  tragen, sowie
.Dreifach-Trager” (Brille, Kon-
taktlinsen, Sonnenbrille), kurbeln
nicht nur das Geschéaft an. Der
Verkauf verschiedener Formen
der Sehkorrektur hilft auch da-
bei, die Bedurfnisse von Kunden
bestmoglich zu erfillen und si-
cherzustellen, dass sie jederzeit
optimal versorgt sind.>
Kontaktlinsentrager sind dari-
ber hinaus bereit, fur eine bes-
sere Qualitat und Produktleis-
tung ihrer Linsen mehr zu be-
zahlen (Abbildung 6). Eine
Mehrheit der Kontaktlinsentra-
ger (66-79 %) ist bereit, zusatz-
liches Geld fur Kontaktlinsen
auszugeben, die einen Mehr-
wert bieten, sei es besserer UV-
Schutz, klarere Sicht, erhohter
Tragekomfort oder Kontaktlin-
sen, die ,helfen, die Augen ge-
sund zu erhalten”.

In GroBbritannien wirden zwei
Drittel (67 %) mehr fur eine Lin-
se bezahlen, die besser fir ihre
Augengesundheit ist als ihre jet-
zige Linse. Diesen Vorteil wir-
den sie sich im Schnitt umge-
rechnet ca. 7,90 Euro pro Monat
kosten lassen. Fir hoheren Tra-
gekomfort steigt diese Zahl auf
ca. 8,40 Euro pro Monat. Ein
besserer UV-Schutz, der zwar
kurzfristig keinen groBen Unter-
schied macht, aber ein wichtiges
langfristiges Plus ist, ware den
Befragten zusétzlich ca. 6,70
Euro wert.3?



Tipps zur Kunden-
segmentierung und
fiir Ihr Geschaft

Was bedeutet das fir Sie und Ihr
Geschaft? Wie kann die Kunden-
segmentierung lhnen helfen, Ih-
re zuklnftigen geschaftlichen
Strategien zu planen?

1. Denken Sie an lhre beste-
henden Kunden.

Erstellen Sie ein personliches Pro-
fil Ihrer typischen Kunden, deren
Interessen, Verhaltensweisen
und Bedenken. Uberlegen Sie
sich, wie Sie Ihr Angebot so zu-
schneiden koénnen, dass die
Winsche lhrer Kunden noch
mehr im Mittelpunkt stehen.
Welcher Anteil lhrer Kunden
wirde nach lhrer Schatzung zu
welchem der identifizierten Seg-
mente gehdren? Welche Kunden
sind hochstwahrscheinlich  mit
den Produkten und Dienstleis-
tungen, die Sie jetzt anbieten,
rundum zufrieden?

2. Denken Sie liber einen Fra-
gebogen zur Vorabinformati-
on nach.

Das Beantworten von Fragen wie
die in dieser Studie (Abb. 1) ge-
stellten kann lhnen dabei helfen,
die ausschlaggebenden Faktoren
fur die Entscheidungsfindung Ih-
rer Kunden zu identifizieren. Sie
kénnen den Fragebogen auch
dazu nutzen, mehr Gber den Le-

bensstil oder den Beruf lhrer
Kunden herauszufinden.
3. Verinnerlichen Sie, dass

nicht der Preis, sondern die
Gesundheit die meisten Kauf-
entscheidungen lhrer Kunden
beeinflusst.
Gesundheitsorientierte Kontakt-
linsentrager sind dank ihrer gro-
Beren Loyalitat, ihrer hoheren
Ausgaben fur Sehkorrekturen
und ihrer Bindung zu lhrem Ge-
schaft als Kunden besonders
wertvoll (Abbildung 7). Lassen
Sie sich von der guten Leistung,
die Sie bringen wollen, leiten und
nicht vom Preis — nur wenige
Kunden beziehen den
(Mehr-)Wert, den sie erhalten,
rein auf die Kosten fir das Pro-
dukt.

4. Schauen Sie sich lIhr Kon-
taktlinsen-Sortiment genau
an.

Vielleicht haben Sie die Entschei-
dung getroffen, ein ausgewoge-
nes Sortiment anzubieten, da Ih-
re Kunden unterschiedliche Be-
darfnisse haben. Beachten Sie
dabei aber, dass eine Marktstu-
die in GroBbritannien® ergeben
hat, dass das Volumen der Kon-
taktlinsen in der unteren Preis-
klasse weitaus groBer ist als das
Segment der Kunden, fur die der
Preis der ausschlaggebende Fak-
torist (31 vs. 11 %). Dadurch er-
gibt sich eine Divergenz zwi-
schen dem, was Kunden suchen
und dem, was ihnen empfohlen
wird. Viele Kunden sind bereit,
mehr flr Linsen zu bezahlen, die
ihnen zusatzliche Vorteile fur ihre
Gesundheit bieten. Machen Sie
sich schlau, welche besonderen
Eigenschaften die Linsen haben,
die Sie verkaufen, und stellen Sie
sicher, dass die Linse an den Kun-
den angepasst wird und nicht der
Kunde an die Linse.

5. Uberpriifen Sie lhre Optio-
nen in Bezug auf Preis und
Lieferung.

Inklusiv-Pakete, Preisreduzierun-
gen bei Erganzungsprodukten
und Kundenbindungsprogram-
me sprechen diejenigen unter Ih-
ren Kunden an, die auf der Suche
nach dem besten Angebot sind.
Bequemlichkeit ist oft der aus-
schlaggebende Faktor bei denen,
die dartber nachdenken, ihre
Linsen online zu bestellen.

6. Kommunizieren Sie zielge-
richtet.

Bieten Sie nachvollziehbare Er-
klarungen sowohl fir Preise als
auch fur Produkteigenschaften,
und sprechen Sie jedes Segment
gezielt an. Denken Sie daran,
dass lhre potenziellen Kunden
gerne mehr Informationen zu
Kontaktlinsen héatten und dass
Sie und Ihr Team einen entschei-
denden Einfluss auf das Kunden-
erlebnis haben.

Marketing und Management il

Fokus auf
Gesundheit

42%

Kundenbindung zu erreichen

+ Bieten Sie das beste Team, die beste Unterstitzung und Kundenerfahrung, die
beste Nachbetreuung und die beste Website

+ Haben Sie die besten Produkte auf Lager

+ Seien Sie wirkliche Kontaktlinsenexperten: sichtbar, aktiv, présent

« Investieren Sie wahrend der Probephase Zeit in Ihre Kunden, um so maximale

Fokus auf

Leistung * Kundenbindungsprogramme

26%

* Bieten Sie die besten Produkte und gute Angebote
* Bieten Sie die besten Produkte und kompletten Service

* Kommunizieren Sie die Markenvorteile
* Zeigen Sie die Vorteile von mehr als einer Linse auf
* Aufklarung Uber die tatséchlichen monatlichen Kosten von Kontaktlinsen

Fokus auf + Optionen zur Direktlieferung
Bequemlichkeit

14% * Angebot von VorteilsgréBen

* Schneller, einfacher und kompletter Service inkl. Nachbetreuung

* Direkte Kommunikation von Paketangeboten
* Umfassendes Angebot auf Lager

* Gute Website/Online-Informationen

* Sonderangebote
Fokus auf

Preis

18%

* breites Angebot an glinstigen Kontaktlinsen
* Aufklarung Uber die tatséchlichen monatlichen Kosten von Kontaktlinsen
* Information Uber Augengesundheit einfach verfligbar
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Geschaftsstrategien, mit denen unterschiedliche Kundensegmente angesprochen
werden, sowie Anteil der Kontaktlinsentrager in Deutschland in jeder Gruppe

7. Denken Sie dariiber nach,
wie lhr Geschaft von lhren
Kunden wahrgenommen wer-
den soll.

Es ware zwar nicht klug, Thre Ge-
schaftspraktiken zu andern, oh-
ne vorher zu prifen, ob Ihr Ange-
bot darauf abgestimmt ist, aber
es gibt doch einige Strategien,
die Thnen helfen kénnen, neue
Zielgruppen zu erschlieBen. Stel-
len Sie lhre eigene Liste zusam-
men, die Sie nach und nach um-
setzen.

Welches Kundensegment oder
welche Segmente auch immer
Sie gezielt angehen wollen: Ihr
Fokus sollte immer individuell auf
dem Kunden liegen. Die Empfeh-
lung einer Sehkorrektur, die ge-
nau zu den Bedurfnissen lhres
Kunden passt, sowie die Erstel-
lung eines personlichen , Fahr-
plans” fir die Gesunderhaltung
seiner Augen sind zwei einfache
und effiziente Schritte, die Sie
schon heute in die Praxis umset-
zen koénnen. Wie in vielen Mark-
ten spielt Kundensegmentierung
auch in der augenoptischen
Branche eine zunehmend wichti-
ge Rolle, weil sie Motivatoren
und Faktoren fur die Kaufent-
scheidung identifiziert. Nutzen
Sie dieses Instrument fr eine op-
timale Betreuung lhrer Kunden
und eine erfolgreiche Entwick-
lung lhres Geschafts.
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