kontaktlinsen

Welche Faktoren sind entscheidend
beim Kauf von Sehkorrekturen?

Aftab Aslam

Gesundheitliche Erwdgungen und die Expertise des Kontakt-
linsenspezialisten haben auf die Kaufentscheidung bei Kontakt-

linsen einen grosseren Einfluss als der Preis. Laut Aftab Aslam

sind insbesondere gesundheitsorientierte Kunden dabei durch-

aus bereit, mehr fir ihre Sehkorrektur auszugeben.

Die Segmentierung in unterschiedliche Kiuferty-
pen ist in vielen Branchen ein gingiges Instrument,
um das Verhalten und die Beweggriinde von Kun-
den zu analysieren. Marktforschungen erginzen
hiufig interne Studien, die einzelne Unternehmen
durchfiihren, und liefern wertvolle Daten fiir die
strategische Geschiftsplanung sowie ein tiefgehen-
des Verstindnis dafiir, was Kunden wirklich wollen.
In der Augenoptik gibt es nur eine begrenzte An-
zahl an unabhingigen Marktforschungsstudien,
und nur sehr wenige Geschifte besitzen Zeit und
Ressourcen, um selbst aufwendige Recherchen zu
betreiben.! Aber das Wissen um das Verhalten und
die Einstellung der Kunden ist der Schliissel, wenn
es darum geht, ihre Bediirfnisse vollstindig zu er-

fiillen.

Um die ausschlaggebenden Faktoren beim Kauf
von Sehkorrekturen zu identifizieren, hat Johnson
& Johnson Vision Care das unabhingige Markt-
forschungsinstitut Millward Brown damit beauf-
tragt, eine breit angelegte Studie unter Kiufern von
Sehkorrekturen in Europa durchzufiihren. Ziel war
es, Kundenbediirfnisse besser zu verstehen und da-
durch Geschiftsstrategien massgeschneidert anpas-
sen zu kénnen.

Tabelle 1
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Auf die Online-Umfragen antworteten 11783 Tri-
ger von Sehkorrekturen, davon 9208 Kontakdlin-
sentriger und 2665 Nur-Brillentriger (Tabelle 1).
Die Studie wurde 2012 in fiinf verschiedenen eu-
ropiischen Lindern durchgefiihrt (Deutschland,
Italien, Polen, Russland und Grossbritannien); die
Ergebnisse gelten, sofern nicht anders ausgewiesen,
fiir die Gesamtheit der Linder. Manche Fragen
allerdings wurden in Grossbritannien ausgelas-
sen oder anders gestellt, da hier die urspriingliche
Pilotstudie stattgefunden hat.

Kundensegmentierung
Kiufer von Sehkorrekturen wurden, basierend auf
ihrer grundsitzlichen Einstellung, in verschiede-
ne Kategorien aufgeteilt, um — unabhingig davon,
was der Markt aktuell anbietet — ihre Bediirfnisse
und Wiinsche zu identifizieren. Die Faktoren, die
zu der Einstufung in die verschiedenen Kategorien
fithrten, sind:

* Einstellung des Kunden zur Wichtigkeit der Ge-
sundheit sowie der Fachkompetenz von Augen-
optikern und Kontaktlinsenspezialisten

* Einstellung des Kunden zum Thema Bequem-
lichkeit und zeitlicher Aufwand

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

Um sie den unterschiedlichen Kategorien zuordnen
zu kénnen, wurden die befragten Untersuchungs-
teilnehmer gebeten, anzugeben, welches von vier
Statements am besten ihre Einstellung zum Kauf
von Sehkorrekturen beschreibt. Danach wurden sie
zu ihrem Verhalten beim Kauf von Sehkorrekturen,
zu weiteren Faktoren, die ihre Auswahl beeinflus-
sen, sowie zu der Rolle, die verschiedene Produkt-
aspekete fiir sie spielen, befragt.

Kontaktlinsentrager vs. Nur-Brillentrager

Abbildung 1 zeigt die vier Statements und die dar-
aus abgeleiteten Kundensegmente. Die Frage an die
Kunden lautete «Wenn Sie iiber die Gesunderhal-
tung Threr Augen nachdenken, welche dieser Aussa-
gen beschreibt Sie am besten?». Linderiibergreifend
stimmten 90 Prozent der Befragten zu, dass das von
ihnen ausgewihlte Statement gut auf sie zutrifft.

Abbildung 2 zeigt die Kundensegmente sowohl fiir
Brillen- als auch fiir Kontaktlinsentriger. Linder-
tibergreifend wurde fast die Hilfte (46 Prozent) al-
ler Kontaktlinsentriger als gesundheitsorientiert
identifiziert — damit stellen sie das grosste Segment.
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Fragen zur Klassifizierung in Kundensegmaente
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Fast ein Viertel (23 Prozent) legt Wert auf
eine optimale Leistung fiir einen guten
Preis und nutzt gern Angebote, wihrend
fiir 19 Prozent der Faktor Zeit ausschlag-
gebend ist. Nur fiir 13 Prozent spielte der
Preis die grosste Rolle.

Im Gegensatz dazu waren Nur-Brillen-
triger stirker vom Preis (17 Prozent) und
weniger von gesundheitlichen Erwigun-
gen (40 Prozent) beeinflusst als Kontake-
linsentriiger, und das jeweils in einem sta-
tistisch relevanten Ausmass (p <0,05).
Wenn man die Segmente gruppiert und
vergleicht, dann orientieren sich insgesamt
mehr Kontaktdinsentriger (65 Prozent)
beim Kauf nicht am Preis oder an Sonder-
angeboten als Brillentriiger (59 Prozent).
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Marktunterschiede

Auch der Vergleich zwischen den ver-
schiedenen Lindern offenbart interessan-
te Unterschiede. Abbildung 3 zeigt die
Anteile der Kontaktlinsentriger an den
Kundensegmenten pro Land. In vier von
fiinf untersuchten Mirkten stellen die ge-
sundheitsorientierten Kunden die gross-
te Gruppe, und das mit einigem Abstand.
Preisorientierte Kunden sind weniger in
Russland und hiufiger in Deutschland
und Polen anzutreffen. Kiufer in Italien
und Deutschland legen weniger Wert auf
die Faktoren Zeit und Bequemlichkeit.

Kundenbediirfnisse
Durch die detaillierte Analyse der Wiin-
sche und Bediirfnisse jedes Kundenseg-

kontaktlinsen

ments kénnen Augenoptiker ihre Strategi-
en genau auf ihre Zielgruppe zuschneiden.
Abbildung 4 zeigt die Zustimmung der
Befragten zu einigen zentralen Aussagen,
aufgeschliisselt nach Kundensegmenten
und jeweils im Vergleich mit der Gesamt-
heit der Befragten.

Gesundheitsorientierte Kunden stimmen
cher der Aussage zu, dass ihr Kontakdlin-
senspezialist die grosste Rolle bei der Aus-
wahl ihrer Linsen spielt (+67) und dass
sie daran interessiert sind, die beste Kon-
taktlinsenmarke zu kaufen (+60). Im Ge-
gensatz dazu stehen die preisorientierten
Kunden, fiir die diese Kriterien weit weni-
ger relevant sind (=42 bzw. —15).

Auffillig sind hier bei den gesundheits-
orientierten Kiufern die Bedeutung des
Kontaktlinsenspezialisten, der geringe
Wert, der dem Faktor Preis beigemessen
wird, sowie ihre Loyalitit zum Geschift.
Nichtsdestotrotz wiinschen sich diese
Kunden, dass ihr Kontaktlinsenanpas-
ser «mehr Informationen zu Kontaktlin-
sen gibt», was darauf schliessen lisst, dass
sie anspruchsvollere Kunden sind, die un-
ter Umstinden genauere Erklirungen der
Eigenschaften und Vorteile der Linsen be-
notigen.

Wenn man die Faktoren erforscht, die zur
Wahl eines Geschiifts fiihren, wird deut-
lich, dass Kunden iiber alle Segmente
hinweg dhnliche Bediirfnisse haben. Ins-
gesamt haben vier der fiinf angegebenen
Faktoren mit dem Kontaktlinsenspezia-
listen und seinem Service zu tun. «Her-
vorragende Qualitit» (+52) wurde sehr
hoch bewertet, aber auch «Sehr sachkun-
dige Mitarbeiter» (+45), «<Hervorragende
Auswahl von Linsen» (+42), «Spezialist
fithrt hochwertige Augenuntersuchun-
gen durch» (+42) sowie «Hervorragen-
de Beratung bei der Wahl der richtigen
Linsen» (+40) wurden ebenso als wich-
tig bewertet.

In einer Umfrage zu der Pilotstudie in
Grossbritannien wurden Kontaktlinsen-
triger dariiber hinaus gezielt zu verschie-
denen Faktoren befragt, die ihre Wahl
eines Geschiiftes beeinflussen. Fiinf der
wichtigsten acht Griinde hatten dabei
mit dem Kontaktdinsenanpasser zu tun.
Im Einzelnen waren das «Das Geschift
hat hervorragende Spezialisten» (70 Pro-
zent), «Hervorragende Hilfe beim Aussu-
chen der richtigen Linsen» (60 Prozent),
«Bietet den besten Service» (60 Prozent),
«Hervorragende Nachbetreuungy (59 Pro-
zent) und «Macht das Tragen von Kon-
taktlinsen leicht» (55 Prozent).
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Auch linderiibergreifend hingt die Be-
wertung der Kunden vor allem von posi-
tiven Erfahrungen mit dem Personal und
dem Service sowie mit dem Vertrauen des
Kontaktlinsentrigers in das Geschift zu-
sammen. In manchen Lindern, insbeson-
dere Italien und Polen, legen die Kunden
noch mehr Wert auf das Personal.

Preis vs. Leistung

Um das Thema Preis noch mehr zu vertie-
fen, wurden Kontakdinsentriger direkt ge-
fragt, wie wichtig ihnen dieser Aspekt beim
Kauf von Kontaktlinsen ist. Die meisten
(53 Prozent) gaben an, dass der Preis fiir sie
von mittlerer Wichtigkeit ist. Aber die, de-
ren Motivator der Preis oder die Leistung
ist, neigten erheblich 6fter zu der Aussa-
ge, dass der Preis fiir sie sehr wichtig sei,
wihrend die Kunden, fiir die Gesundheit
oder Zeit die wichtigere Rolle spielen, die-
se Aussage schr viel seltener trafen.

Nur sehr wenige Kontakedinsentriger (2
Prozent) sahen den Wert einer Leistung
nur im Zusammenhang mit dem Preis.
Linderiibergreifend stimmten so gut wie
alle Befragten zu, dass der Wert entwe-
der der Preis in Kombination mit ande-
ren Faktoren ist (58 Prozent) oder iiber-
haupt nichts mit dem Preis zu tun hat
(40 Prozent).
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Dariiber hinaus gibt es auch Belege dafiir,
dass die Augengesundheit auch fiir dieje-
nigen Kontaktlinsentriger eine Rolle spielt,
fiir die der Faktor Gesundheit nicht der aus-
schlaggebende ist. «Gesund fiir die Augen»
war der wichtigste Grund bei der Wahl fiir
eine Kontaktlinse in allen vier Segmenten,
deutlich mehr als Eigenschaften wie Seh-
qualitit oder Tragekomfort. Auch die Kun-
den, die auf Preis oder Angebote achten, be-
werten diesen Fakeor als den wichtigsten.

Ausgaben fiir Sehkorrekturen

Kunden wurden gefragt, wie viel sie pro
Jahr fiir Sehkorrekturen ausgeben, und
diese Angaben wurden im Folgenden
nach Segmenten analysiert. Abbildung 5
zeigt die Ergebnisse fiir Kontaktlinsentri-
ger in jedem Land (ausser Grossbritanni-
en) und im Vergleich mit der Gesamtheit
der befragten Kunden.

Die gesundheitsorientierten Kiufer sind
dabei diejenigen, die marktiibergreifend
proportional am meisten ausgeben und
damit im Vergleich zum Anteil an Kun-
den den grossten Umsatz generieren (56 vs.
46 Prozent). Sowohl bei preisorientierten
(40 vs. 34 Prozent) als auch bei leistungs-
orientierten Kunden (54 vs. 47 Prozent)
stieg der Umsatzanteil nach vier Jahren des

TH BO% 7% 87% 63% 78%
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Kontaktlinsentragens — im Vergleich zu ei-
nem Jahr oder weniger — erheblich an.

Vergleicht man die tatsichlichen jihrli-
chen Ausgaben fiir Kontakedlinsen mit der
Schitzung von potenziellen Kontaktlin-
sentrigern, wie viel sie im Jahr dafiir be-
zahlen miissen,? wird eine Schere in der
Wahrnehmung deutlich. Kunden, die
iiber das Tragen von Kontaktlinsen nach-
dachten, gingen davon aus, dass sie 42
Prozent mehr dafiir bezahlen miissen, als
es tatsichlich der Fall ist. In Polen, wo sich
der grosste Anteil preisorientierter Kun-
den findet, war der Unterscheid mit 77
Prozent sogar noch sehr viel grosser.

Zwei Drittel (67 Prozent) der potenziel-
len Kontaktdlinsentriger fiihlen sich nicht
ausreichend iiber Kontaktlinsen informiert
und rund drei Viertel (76 Prozent) wiin-
schen sich von ihrem Augenoptiker mehr
Informationen iiber Kontaktlinsen.? Durch
den schnellen Zugriff auf Informationen
iiber Kontaktlinsen und ihre Preise im In-
ternet ist es wahrscheinlich, dass sich diese
potenziellen Kunden online Hilfe suchen.

Es ist bei Kontaktlinsentrigern sehr viel
wahrscheinlicher, dass sie — im Gegensatz
zu Nur-Brillentrigern — alle zwei Jahre
oder sogar ofter ihre Augen untersuchen
lassen (84 vs. 73 Prozent). Dariiber hin-
aus kaufen sie sowohl 6fter Sonnenbrillen
ohne Sehkorrektur (54 vs. 38 Prozent) als
auch ofter Sonnenbrillen mit Sehkorrek-
tur (64 vs. 53 Prozent als Nur-Brillentri-
ger) — und zwar im Schnitt alle drei Jahre.

«Zweifach-Triger», also diejenigen, die so-
wohl Brille als auch Kontaktlinsen tragen,
sowie «Dreifach-Triger» (Brille, Kontakt-
linsen, Sonnenbrille) kurbeln nicht nur
das Geschift an. Der Verkauf verschiede-
ner Formen der Sehkorrektur hilft auch
dabei, die Bediirfnisse von Kunden best-
méglich zu erfiillen und sicherzustellen,
dass sie jederzeit optimal versorgt sind.?
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Kontaktlinsentriger sind dariiber hin-
aus bereit, fiir eine bessere Qualitit und
Produktleistung ihrer Linsen mehr zu be-
zahlen (Abb. 6). Eine Mehrheit der Kon-
taktlinsentriger (66—79 Prozent) ist bereit,
zusitzliches Geld fiir Kontaktlinsen aus-
zugeben, die einen Mehrwert bieten, sei es
besserer UV-Schutz, klarere Sicht, erhsh-
ter Tragekomfort oder Kontaktlinsen, die
«helfen, die Augen gesund zu erhalten».

In Grossbritannien wiirden zwei Drittel
(67 Prozent) mehr fiir eine Linse bezahlen,
die besser fiir ihre Augengesundheit ist als
ihre jetzige Linse. Diesen Vorteil wiirden
sie sich im Schnitt umgerechnet ca. 9.50
CHF pro Monat kosten lassen. Fiir ho-
heren Tragekomfort steigt diese Zahl auf
rund 10 CHF pro Monat. Ein besse-
rer UV-Schutz, der zwar kurzfristig kei-
nen grossen Unterschied macht, aber ein
wichtiges langfristiges Plus ist, wire den
Befragten zusitzlich ca. 8 CHF wert.??

Kundensegmentierung und lhr Geschaft
Was bedeutet das fiir Sie und Thr Ge-
schift? Wie kann die Kundensegmentie-
rung Thnen helfen, Ihre zukiinftigen ge-
schiftlichen Strategien zu planen?

Denken Sie an Ihre bestehenden Kunden.
Erstellen Sie ein personliches Profil Threr
typischen Kunden, deren Interessen, Ver-
haltensweisen und Bedenken. Uberlegen
Sie sich, wie Sie Thr Angebot so zuschnei-
den kénnen, dass die Wiinsche Threr Kun-
den noch mehr im Mittelpunkt stehen.
Welcher Anteil Threr Kunden wiirde nach
Ihrer Schitzung zu welchem der identifi-
zierten Segmente gehdren? Welche Kun-
den sind héchstwahrscheinlich mit den
Produkten und Dienstleistungen, die Sie
jetzt anbieten, rundum zufrieden?

Denken Sie iiber einen Fragebogen zur Vora-
binformation nach. Das Beantworten von
Fragen wie den in dieser Studie (Abb. 1)
gestellten kann Thnen dabei helfen, die aus-
schlaggebenden Faktoren fiir die Entschei-
dungsfindung Threr Kunden zu identifizie-
ren. Sie konnen den Fragebogen auch dazu
nutzen, mehr {iber den Lebensstil oder den
Beruf Threr Kunden herauszufinden.

Verinnerlichen Sie, dass nicht der Preis, son-
dern die Gesundheit die meisten Kaufentschei-
dungen Ihrer Kunden beeinflusst. Gesund-
heitsorientierte Kontaktlinsentriger sind
dank ihrer grésseren Loyalitit, ihrer hohe-
ren Ausgaben fiir Sehkorrekturen und ihrer
Bindung zu Threm Geschift als Kunden be-
sonders wertvoll (Abb. 6). Lassen Sie sich
von der guten Leistung, die Sie bringen wol-
len, leiten und nicht vom Preis — nur wenige
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Geschaftsstrategien. mit denen unterschiedliche Kundensegmente angesprochen
werden, sowie Anteil der Kontaktlinsentrager in Deutschland in jeder Gruppe

Abb. 7

Kunden beziehen den (Mehr-)Wert, den sie
erhalten, rein auf die Kosten fiir das Produkt.

Schauen Sie sich Ihr Kontaktlinsensortiment
genau an. Vielleicht haben Sie die Ent-
scheidung getroffen, ein ausgewogenes
Sortiment anzubieten, da Thre Kunden un-
terschiedliche Bediirfnisse haben. Beach-
ten Sie dabei aber, dass eine Marktstudie
in Grossbritannien® ergeben hat, dass das
Volumen der Kontaktlinsen in der unteren
Preisklasse weitaus grosser ist als das Seg-
ment der Kunden, fiir die der Preis der aus-
schlaggebende Fakror ist (31 vs. 11 Prozent).
Dadurch ergibt sich eine Divergenz zwi-
schen dem, was Kunden suchen und dem,
was ihnen empfohlen wird. Viele Kunden
sind bereit, mehr fiir Linsen zu bezahlen,
die ihnen zusitzliche Vorteile fiir ihre Ge-
sundheit bieten. Machen Sie sich schlau,
welche besonderen Eigenschaften die Lin-
sen haben, die Sie verkaufen, und stellen
Sie sicher, dass die Linse an den Kunden
angepasst wird und nicht der Kunde an die
Linse.

Uberpriifen Sie Ihre Optionen in Bezug auf
Preis und Lieferung. Inklusiv-Pakete, Preis-
reduzierungen bei Erginzungsprodukten
und Kundenbindungsprogramme sprechen
diejenigen unter Thren Kunden an, die auf
der Suche nach dem besten Angebot sind.
Bequemlichkeit ist oft der ausschlaggeben-
de Faktor bei denen, die dariiber nachden-
ken, ihre Linsen online zu bestellen.

Kommunizieren Sie zielgerichter. Bieten Sie
nachvollziechbare Erklirungen sowohl fiir

—— 4

Preise als auch fiir Produkteigenschaften,
und sprechen Sie jedes Segment gezielt
an. Denken Sie daran, dass Thre potenziel-
len Kunden gerne mehr Informationen zu
Kontaktlinsen hitten und dass Sie und Thr
Team einen entscheidenden Einfluss auf
das Kundenerlebnis haben.

Denken Sie dariiber nach, wie Ihr Geschiift
von Ihren Kunden wahrgenommen werden
soll. Es wire zwar nicht klug, Thre Ge-
schiftspraktiken zu dndern, ohne vorher
zu priifen, ob Thr Angebot darauf abge-
stimmt ist, aber es gibt doch einige Stra-
tegien, die Thnen helfen kénnen, neue
Zielgruppen zu erschliessen (siche Abb.
7). Stellen Sie Thre eigene Liste zusam-
men, die Sie nach und nach umsetzen.

Welches Kundensegment oder welche
Segmente auch immer Sie gezielt ange-
hen wollen: Thr Fokus sollte immer in-
dividuell auf dem Kunden liegen. Die
Empfehlung einer Sehkorrektur, die ge-
nau zu den Bediirfnissen Thres Kunden
passt, sowie die Erstellung eines persén-
lichen «Fahrplans» fiir die Gesunderhal-
tung seiner Augen sind zwei einfache und
effiziente Schritte, die Sie schon heute in
die Praxis umsetzen kénnen. Wie in vie-
len Mirkten spielt Kundensegmentie-
rung auch in der augenoptischen Bran-
che eine zunehmend wichtige Rolle, weil
sie Motivatoren und Faktoren fiir die
Kaufentscheidung identifiziert. Nutzen
Sie dieses Instrument fiir eine optimale
Betreuung Ihrer Kunden und eine erfolg-
reiche Entwicklung Thres Geschifts.
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irrglauben in der optometrie (5)

Optometristen und Ophthalmologen
sind Feinde

Clavus Vistix

Wir verstehen Optometrie als Wissenschaft. Oft genug erweist sich aber
Wissenschaft als Irrglaube. So wurde jahrhundertelang behauptet, die
Erde sei flach. Jahrzehntelang glaubte man, Spinat enthalte viel Eisen oder
Butter sei schlecht fiir den Cholesterinspiegel. Demnach miisste es doch
auch einige aktuelle Irrglauben in der Optometrie geben? In dieser
Reihe gehen wir einigen Fragen nicht wissenschaftlich nach, denn die
optometrische Wissenschaft soll ja hinterfragt werden.

Wir haben fiinf Themenblocke: Allgemeine Optometrie, Brillen,
Kontakdlinsen, Psychologie und Berufspolitik.
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Beide Berufsgruppen arbeiten am und mit dem
menschlichen Auge. In beiden Spezies gibt es eine
Unterart, die sich sogar paarweise mit den mensch-
lichen Augen beschiftigt. In beiden Gruppen hat es
solche, die sich mit Kontakdlinsen beschiftigen, in
der einen Gruppe etwas mehr als in der anderen.
Bei beiden befassen sich fast alle mit Refraktion,
die einen brauchen aber dafiir etwas mehr Zeit als
die anderen.

Weshalb also sollen sich die beiden lieben, wenn sie
zu verschiedenen Kosten das Gleiche tun? Genau:
Weil beide es so sehen, hassen sie sich und wehren
sich dagegen, dass die Feinde im gleichen Girtchen
ernten. Das muss so sein, das hat Tradition! Auge
um Auge, Zahn um Zahn!

Tatsache ist aber, dass es nicht das Gleiche ist, wenn
zwei das Gleiche tun! Dazu kommt noch die zweite
Tatsache: Es machen nicht beide das Gleiche! Ein
Chemiker und ein Apotheker tun auch nicht das-
selbe, sogar wenn es danach aussieht!

Clavus Vistix hat sich einmal bei einer Chefirztin
tiber diesen Zwist beklagt. Die Antwort war: «Den-
ken Sie nicht, dass das unter den Arzten zwischen
den verschiedenen Fachbereichen anders istl» Da

wurde ihm bewusst, dass das nur bei den Arzten
so ist. Zwischen Kieferorthopiden und Zahnirz-
ten, zwischen Hausirzten und Chirurgen aller Gat-
tung usw.

Zum Gliick gibt es das bei den Optometristen
nicht. Alle sind sich einig, wie ein Polatest ange-
wendet werden muss, keiner hat je dariiber disku-
tiert, ob weiche oder harte Linsen bei einem Stan-
dardauge die optimale Versorgung sind oder ob bei
einem Brillenverkauf die Mode wichtiger ist als die
optischen Uberlegungen. Ebenso gibt es auch in
der Ausbildung nur eine Klasse Optiker.

Wenn ich einen Handwerker im Hause habe und
der listert tiber den Planer, gehe ich davon aus, dass
er unfihig ist, das Problem zu lésen, genauso wie
bei der Informatikerin, die tiber das Betriebssystem
schimpft oder dem Arzt, der sich iiber den Apo-
theker beklagt. Und aller Wahrscheinlichkeit nach
trifft das auch zu. Denn fihige Leute [6sen Proble-
me, ohne Schuldige suchen zu miissen.

Wenn also ein Optometrist schlecht iiber Ophthal-
mologen redet oder ein Ophthalmologe iiber «die
Optiker» listert, was hat das zur Folge? Diese Fach-
person wird fiir fachlich inkompetent gehalten.
Kénnte es sein, dass Berufspolitiker sich deshalb
mit Berufspolitik beschiftigen, weil sie lieber strei-
ten, als Probleme zu 16sen?

‘Wenn dies so wiire, hitte dieser Streit zwischen den
Berufsgruppen nichts mit den Berufen selbst und
nichts mit Fachkompetenz zu tun.

Sind also Ophthalmologen und Optometristen
Feinde? Nein, nicht die Fachleute, nur ein paar
Berufspolitiker.
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Erste Frage: Auge um Auge? Zweite Frage: Haben es die
Zahndrzte besser?
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