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Positioning
Schweizer Optiker is the official publication of the SOV (Swiss 
Optics Association) and the SBAO (Swiss Association for 
Ophthalmic Optics and Optometry). Its content centres on 
subjects from the areas of specialised knowledge, further 
training, industry, fashion trends and interviews with leading 
players in this branch.
In terms of content, the focus is on topics from the areas of 
specialist knowledge, further training, industry, fashion trends 
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headings «flash» and «design & trends» appear in each issue, 
which contain innovations from national and international 
associations, seminar announcements and PR contributions 
from suppliers on innovations.
All job offers will be displayed on www.schweizeroptiker.ch, 
«Offene Stellen» (Vacancies).
Language german/french combined
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Edition Subjects (subject to changes) Advertising deadline
commercial ads

Advertising deadline
job ads

Publication

1 / 2023 Winter, sports and safety eyewear 23.12.2022 06.01.2023 16.01.2023

2 / 2023 Highlights from the Opti, devices and lenses news 27.01.2023 07.02.2023 15.02.2023

3 / 2023 Shop fitting, highlights from the MIDO 23.02.2023 07.03.2023 15.03.2023

4 / 2023 Workshop, selling, Congress SBAO
Special issue: design, trends & fashion 23.03.2023 04.04.2023 14.04.2023
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Permanent sections: new products, news in brief, frame design, company profiles, reports, everyday legal issues, operational 
management, news from the trade associations «OPTIKSCHWEIZ» and «SBAO», from the institute, two experts.
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N.1
WELTWEIT  
DIE NR. 1  
BEI BRILLENGLÄSERN*

ESSILOR®

Essilor® Stellest™ Brillengläserverlangsamen das Fortschreiten  der Kurzsichtigkeit im Durchschnitt um 67 %**

Essilor® Stellest™ Brillengläser verlangsamen das Fortschreiten der 
Kurzsichtigkeit im Durchschnitt um 67 %**, im Vergleich zu Einstärkengläsern, wenn 
sie 12 Stunden am Tag getragen werden.

**Im Vergleich zu Einstärkengläsern, wenn sie 12 Stunden am Tag getragen werden. Zweijährige prospektive, kontrollierte, randomisierte, klinische Doppelblindstudie mit 54 kurz-

sichtigen Kindern, die StellestTM Brillengläser trugen, im Vergleich zu 50 kurzsichtigen Kindern, die Einstärkengläser trugen. Die Wirksamkeitsergebnisse basieren auf 32 Kin-

dern, die angaben, StellestTM Brillengläser täglich mindestens 12 Stunden zu tragen. Bao J. et al. (2021). Myopie-Kontrolle mit Brillengläsern mit asphärischen Mikrolinsen: eine  

randomisierte klinische Studie über 2 Jahre. Invest. Ophtalmol. Vis. Sci.; 62(B):2888.
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Formats and Prices  in CHF exclusive of VAT.

Magazine format 210 x 297  mm
Advertisements Type area 4-colour b/w
1/1 page 180 x 260 mm 3,600.-
1/2 page portrait 87 x 260 mm 2,900.-
1/2 page landscape 180 x 128 mm 2,900.-
1/3 page portrait 56 x 260 mm 2,100.-
1/3 page landscape 180 x 87 mm 2,100.-
1/4 page portrait 87 x 128 mm 1,400.-
1/4 page landscape 180 x 62 mm 1,400.-
1/8 page 87 x 62 mm 690.-

Job ads (do not qualify for discounts)
1/1 page 180 x 260 mm 2,500.- 2,200.-
1/2 page portrait 87 x 260 mm 1,500.- 1,200.-
1/2 page landscape 180 x 128 mm 1,500.- 1,200.-
3/8 page 87 x 194 mm 1,200.- 910.-
5/16 page 87 x 160 mm 970.- 770.-
1/4 page 87 x 128 mm 850.- 650.-
3/16 page 87 x 95 mm 720.- 550.-
1/8 page 87 x 62 mm 590.- 390.-
1/16 page 87 x 29 mm 470.- 290.-
All job advertisements will be posted online with the publication date of the 
print edition. The early online call-up comes with a surcharge of CHF 100.- 
calculated.

Cover pages and specials (+3 mm bleed)
front page normal 210 x 230 mm 4,950.-
front page attractive 210 x 297 mm 4,950.-
inside front cover 210 x 297 mm 3,800.-
inside back cover 210 x 297 mm 3,600.-
outside back cover 210 x 297 mm 3,960.-
opp. table of contents 210 x 297 mm 3,800.-
2/1 pages 420 x 297 mm 8,640.-
2x 1/2 landscape 420 x 148 mm 6,960.-
2x 1/3 landscape 420 x 99 mm 5,040.-

Advertorials (do not qualify for discounts)
2/1 pages 2 x 180 x 260 mm 4,950.-
(A maximum of two advertorials are allowed per edition)

Special issues, flash-/design-articles 

Further informations upon request.

Conditions
Gloss effect printing	 750.-
Placement instructions	 10 % of the net price
Box number ads	 37.– (do not qualify for discounts)
Repetition discount	 3x 5 % · 6x 7,5 % · 9x 10 % · 11x 12,5 %
Agency commission	 5%
Prices for advertisers/agencies from abroad upon request.

All prices are plus VAT. The General Terms and Conditions of 
Fachmedien – Zürichsee Werbe AG (www.fachmedien.ch) shall 
apply.

Format schema for advertisements

1/1 page 
180 x 260 mm TA 
216 x 303 mm bl

3/16 page portrait
87 x 95mm TA 
108 x 117 mm bl

1/3 page portrait
56 x 260 mm TA 
76 x 303 mm bl

1/4 page portrait
87 x 128 mm TA
108 x 150 mm bl

1/2 page portrait
87 x 260 mm TA 
111 x 303 mm bl

1/4 page landscape
180 x 62 mm TA
216 x 82 mm bl

1/2 page landscape
180 x 128 mm TA 
216 x 154 mm bl

1/8 page landscape
87 x 62 mm TA 
108 x 84 mm bl

1/3 page landscape
180 x 87 mm TA 
216 x 105 mm bl

TA= Type area
Bl= Bled-off format plus 3 mm trim allowance
Text and image sections that may not be cut must be separated from the 
binding margin by at least 10 mm.

Technical printing information
Digital data All colours, images and samples in CMYK mode. 
Resolution 355 dpi; Profil ISO Coated v2 300 %. In the case 
of «open» data always submit the texts, images and logos 
used. As a rule, we prefer high-end pdfs (note: texts must be 
embedded). Software Adobe InDesign, Photoshop, Illustrator, 
Acrobat; Microsoft Word
Data submission submit data on CDs (please always enclose 
a binding printout) or request a link for downloading the data 
from: andrea.schuermann@multicolorprint.ch
Any costs incurred for the creation of printed materials will be 
charged separately according to requirement.
Printing sheet offset   Grid 70e/ 355 dpi



Inserts and supplements

Calculation for a print run of 1,400 copies  
(1,220 c. German / 180 c. French)

Inserts

Advertising value 1 sheet, max. DIN A4 2,900.–

Per additional sheet DIN A4 + 250.–

Technical costs flat-rate + 160.–

Postage see below

Supplements

Advertising value 1 sheet, DIN A4 / A3 folded 3,150.–

Per additional sheet DIN A4 / A3 folded + 500.–

Technical costs flat-rate + 160.–

Head bleed for attached supplements 8 mm

Postage see below

Postage per 1000  copies

up to 25 g 14.–

25 - 50 g 28.–

50 - 75 g 42.–

Surcharge for inserts or supplements: 50 % of the net price.

Delivery address 
Multicolor Print AG, Roland Staub,  
«Schweizer Optiker», Nr. …
Sihlbruggstrasse 105a, CH-6341 Baar, T +41 41 767 76 50
F +41 41 767 76 77, roland.staub@multicolorprint.ch
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W ie viele Augenoptikbetriebe gibt es in der Schweiz, 
die noch eine Handschleifmaschine besitzen? Falls 
sie vorhanden ist, wird sie noch gebraucht? Falls sie 

noch gebraucht wird, wird mehr damit gemacht als von fertig 
geschliffenen Gläsern die Kanten zu brechen? Gibt es noch die 
Augenoptiker, die zwei Stunden damit verbringen, eine abgebro-
chene Schraube auszubohren? Wenn nein, ist das ein Verlust? 
Selbstverständlich sollte man Freude an der Arbeit haben und 
handwerklich begabte Menschen können sich bei solchen Arbei-
ten ausleben. Selbstverständlich sollte man auch einmal etwas 
machen dürfen, das nicht rentiert! Es gibt Fachleute in unserer 
Branche, die enorm wertvolle Dinge entwickelt haben, ohne auf 
Rentabilität zu achten. Die machen beispielsweise Franklin- 
Gläser für Kinder, Brillen mit Epithesen oder auch individualisierte 
Kontaktlinsen.

Die Schwierigkeit ist, zu erkennen, wo der Aufwand sinnvoll ist. Es 
ist sicher nicht sinnvoll auf den Einsatz eines Schleifautomaten 
zu verzichten, weil man lieber von Hand schleift. Andererseits 

macht es keinen Sinn, in einem Computerprogramm 100 Felder 
eines Refraktionsprotokolls auszufüllen, wenn es sich um eine 
Routinekontrolle einer augengesunden zwanzigjährigen Person 
handelt. Wenn man die richtigen Checkpoints hat, kann auf 80 % 
des Aufwands verzichtet werden. 

Was allgemein als KI bezeichnet wird, sollte Künstliche Intelligenz 
heissen, wird aber meist als künstliche Dummheit wahrgenom-
men, denken wir nur an die Textkorrekturprogramme und was 
die mit Eigennamen alles anstellen! Andererseits sind Schlei-
fautomaten heute schon erstaunlich gut … sie können sogar 
selbstständig Kanten brechen. Auch Zentriergeräte haben sich 
in den letzten Jahren enorm entwickelt. Soll nun von Hand aus-
gemessen und geschliffen werden oder sind die Roboter besser? 
Das ist gar keine Frage. Die Automaten sollen das erledigen, was 
man selbst nicht gerne tut! Denn das machen sie sicher in einer 
akzeptablen, gut reproduzierbaren Qualität. Das, was man aber 
gerne tut, macht man manuell vielleicht tatsächlich etwas besser 
als die Maschine?

Solides Handwerk schliesst Hightech aus!  
Entweder man pflegt Handarbeit  

oder der Roboter  macht die Arbeit. 
 

Text und Bild von Imre Kovats

optisch
Neuheiten Die «Let’s call it a 1-DAY» Kampagne 

2021 für ACUVUE® OASYS 1-DAY Kon-
taktlinsen mit bekannten Schweizer 

Influencer*innen war ein voller Erfolg und hat 
bei der Zielgruppe den Nerv der Zeit getroffen. 
In diesem Jahr zeigen wiederum drei bekann-
te Influencer*innen aus der Deutsch- und 
der Westschweiz wie flexibel die Tageslinsen 
ACUVUE® OASYS 1-DAY einsetzbar sind.

Mit einem überzeugenden Produkt  
zum Erfolg 
Dank der HydraLuxe™-Technologie, die zur Er-
haltung eines stabilen Tränenfilms beiträgt, 2 
verringert sich mit ACUVUE® OASYS 1-DAY 
das Gefühl müder Augen. Die Kontaktlinsen 
bieten den Träger*innen auch an besonders 
anstrengenden Tagen hervorragende Leistung 
in Bezug auf Tragekomfort, Sehqualität und 
Handhabung. 3 Zudem verfügt die ACUVUE® 
OASYS 1-DAY über den höchsten UV-Schutz 
der Klasse 1. 4

Die überzeugenden Produkteigenschaften in 
Kombination mit der Influencerkampagne 
führte dazu, dass in den Monaten April bis 
September 2021 ACUVUE® mehr als 40 % al-
ler Neuträger in sphärischen und torischen  
Tageslinsen-Segment generierte und damit 
einer der Wachstumstreiber für die Kontakt-
linsenkategorie in 2021 war.1

 
Kund*innen möchten jeden Tag aufs 
Neue entscheiden, ob ein Linsen-  
oder Brillentag ist
Frühling ist Kontaktlinsenzeit: Gerade auch 
Kund*innen die regelmässig Kontaktlinsen 
wie auch Brille tragen, greifen bei den wär-
meren Temperaturen und den Aktivitäten im 
Freien wieder vermehrt auf Kontaktlinsen zu-
rück. Mit den ACUVUE® OASYS 1-DAY Kontakt-
linsen können bestehende, aber auch künftige  
Kund*innen, jeden Tag aufs Neue entschei-
den, ob ein Linsen- oder Brillentag ist.

Mit der Kampagne unterstützen wir die Optiker-
betriebe dabei, in engem Kontakt mit Kund*in-
nen zu bleiben.

Für die Optikerbetriebe stehen  
zahlreiche Kampagnenmaterialien  
zur Verfügung 
Die Kampagne wird wiederum über Face-
book, Instagram und YouTube ausgespielt. 
Wir stellen eine Vielfalt an Werbemitteln für 
Ihr Optikergeschäft und Inhalte für Ihre Social- 
Media-Kanäle zur Verfügung.

Werden Sie und Ihr Team Teil der Kampagne: 
Sprechen Sie mit Ihrem ACUVUE® Account 
Manager, planen Sie in Ihrem Social-Media-
Plan Posts oder Stories zur Kampagne ein und 
reservieren Sie Platz auf Ihrer Verkaufsfläche 
und im Schaufenster für POS Materialen.

1  Neuträger im sphärischen und torischen Tageslinsen-Segment zwischen April und September 2021.
2  Archivdaten von Johnson & Johnson Vision aus dem Jahr 2015, HydraLuxe™-Technologie.
3  Archivdaten von Johnson & Johnson Vision aus dem Jahr 2015, einwöchige, in den USA durchgeführte DW-Studie; von 119 Trägern weicher Kontaktlinsen haben 81,5 % selten oder  

nie eine Augenermüdung verspürt.
4  Alle ACUVUE® Kontaktlinsen weisen einen Klasse-1- oder Klasse-2-UV-Schutz auf, der dazu beiträgt, die Hornhaut und das Augeninnere vor schädlicher UV-Strahlung zu schützen.  

UV absorbierende Kontaktlinsen sind KEIN Ersatz für UV absorbierende und schützende Sport- oder Sonnenbrillen, da sie das Auge und seine Umgebung nicht vollständig abdecken.

 
ACUVUE® ist eine eingetragene Marke von Johnson & Johnson. © Johnson & Johnson AG 2022. | PP2021AVO4405
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Sehhilfe anzusprechen.
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Dank der HydraLuxe™-Technologie, die zur Er-
haltung eines stabilen Tränenfilms beiträgt, 2 
verringert sich mit ACUVUE® OASYS 1-DAY 
das Gefühl müder Augen. Die Kontaktlinsen 
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W ie viele Augenoptikbetriebe gibt es in der Schweiz, 
die noch eine Handschleifmaschine besitzen? Falls 
sie vorhanden ist, wird sie noch gebraucht? Falls sie 

noch gebraucht wird, wird mehr damit gemacht als von fertig 
geschliffenen Gläsern die Kanten zu brechen? Gibt es noch die 
Augenoptiker, die zwei Stunden damit verbringen, eine abgebro-
chene Schraube auszubohren? Wenn nein, ist das ein Verlust? 
Selbstverständlich sollte man Freude an der Arbeit haben und 
handwerklich begabte Menschen können sich bei solchen Arbei-
ten ausleben. Selbstverständlich sollte man auch einmal etwas 
machen dürfen, das nicht rentiert! Es gibt Fachleute in unserer 
Branche, die enorm wertvolle Dinge entwickelt haben, ohne auf 
Rentabilität zu achten. Die machen beispielsweise Franklin- 
Gläser für Kinder, Brillen mit Epithesen oder auch individualisierte 
Kontaktlinsen.

Die Schwierigkeit ist, zu erkennen, wo der Aufwand sinnvoll ist. Es 
ist sicher nicht sinnvoll auf den Einsatz eines Schleifautomaten 
zu verzichten, weil man lieber von Hand schleift. Andererseits 

macht es keinen Sinn, in einem Computerprogramm 100 Felder 
eines Refraktionsprotokolls auszufüllen, wenn es sich um eine 
Routinekontrolle einer augengesunden zwanzigjährigen Person 
handelt. Wenn man die richtigen Checkpoints hat, kann auf 80 % 
des Aufwands verzichtet werden. 

Was allgemein als KI bezeichnet wird, sollte Künstliche Intelligenz 
heissen, wird aber meist als künstliche Dummheit wahrgenom-
men, denken wir nur an die Textkorrekturprogramme und was 
die mit Eigennamen alles anstellen! Andererseits sind Schlei-
fautomaten heute schon erstaunlich gut … sie können sogar 
selbstständig Kanten brechen. Auch Zentriergeräte haben sich 
in den letzten Jahren enorm entwickelt. Soll nun von Hand aus-
gemessen und geschliffen werden oder sind die Roboter besser? 
Das ist gar keine Frage. Die Automaten sollen das erledigen, was 
man selbst nicht gerne tut! Denn das machen sie sicher in einer 
akzeptablen, gut reproduzierbaren Qualität. Das, was man aber 
gerne tut, macht man manuell vielleicht tatsächlich etwas besser 
als die Maschine?

Solides Handwerk schliesst Hightech aus!  
Entweder man pflegt Handarbeit  

oder der Roboter  macht die Arbeit. 
 

Text und Bild von Imre Kovats

optisch
Neuheiten Die «Let’s call it a 1-DAY» Kampagne 

2021 für ACUVUE® OASYS 1-DAY Kon-
taktlinsen mit bekannten Schweizer 

Influencer*innen war ein voller Erfolg und hat 
bei der Zielgruppe den Nerv der Zeit getroffen. 
In diesem Jahr zeigen wiederum drei bekann-
te Influencer*innen aus der Deutsch- und 
der Westschweiz wie flexibel die Tageslinsen 
ACUVUE® OASYS 1-DAY einsetzbar sind.

Mit einem überzeugenden Produkt  
zum Erfolg 
Dank der HydraLuxe™-Technologie, die zur Er-
haltung eines stabilen Tränenfilms beiträgt, 2 
verringert sich mit ACUVUE® OASYS 1-DAY 
das Gefühl müder Augen. Die Kontaktlinsen 
bieten den Träger*innen auch an besonders 
anstrengenden Tagen hervorragende Leistung 
in Bezug auf Tragekomfort, Sehqualität und 
Handhabung. 3 Zudem verfügt die ACUVUE® 
OASYS 1-DAY über den höchsten UV-Schutz 
der Klasse 1. 4

Die überzeugenden Produkteigenschaften in 
Kombination mit der Influencerkampagne 
führte dazu, dass in den Monaten April bis 
September 2021 ACUVUE® mehr als 40 % al-
ler Neuträger in sphärischen und torischen  
Tageslinsen-Segment generierte und damit 
einer der Wachstumstreiber für die Kontakt-
linsenkategorie in 2021 war.1

 
Kund*innen möchten jeden Tag aufs 
Neue entscheiden, ob ein Linsen-  
oder Brillentag ist
Frühling ist Kontaktlinsenzeit: Gerade auch 
Kund*innen die regelmässig Kontaktlinsen 
wie auch Brille tragen, greifen bei den wär-
meren Temperaturen und den Aktivitäten im 
Freien wieder vermehrt auf Kontaktlinsen zu-
rück. Mit den ACUVUE® OASYS 1-DAY Kontakt-
linsen können bestehende, aber auch künftige  
Kund*innen, jeden Tag aufs Neue entschei-
den, ob ein Linsen- oder Brillentag ist.

Mit der Kampagne unterstützen wir die Optiker-
betriebe dabei, in engem Kontakt mit Kund*in-
nen zu bleiben.

Für die Optikerbetriebe stehen  
zahlreiche Kampagnenmaterialien  
zur Verfügung 
Die Kampagne wird wiederum über Face-
book, Instagram und YouTube ausgespielt. 
Wir stellen eine Vielfalt an Werbemitteln für 
Ihr Optikergeschäft und Inhalte für Ihre Social- 
Media-Kanäle zur Verfügung.

Werden Sie und Ihr Team Teil der Kampagne: 
Sprechen Sie mit Ihrem ACUVUE® Account 
Manager, planen Sie in Ihrem Social-Media-
Plan Posts oder Stories zur Kampagne ein und 
reservieren Sie Platz auf Ihrer Verkaufsfläche 
und im Schaufenster für POS Materialen.

1  Neuträger im sphärischen und torischen Tageslinsen-Segment zwischen April und September 2021.
2  Archivdaten von Johnson & Johnson Vision aus dem Jahr 2015, HydraLuxe™-Technologie.
3  Archivdaten von Johnson & Johnson Vision aus dem Jahr 2015, einwöchige, in den USA durchgeführte DW-Studie; von 119 Trägern weicher Kontaktlinsen haben 81,5 % selten oder  

nie eine Augenermüdung verspürt.
4  Alle ACUVUE® Kontaktlinsen weisen einen Klasse-1- oder Klasse-2-UV-Schutz auf, der dazu beiträgt, die Hornhaut und das Augeninnere vor schädlicher UV-Strahlung zu schützen.  

UV absorbierende Kontaktlinsen sind KEIN Ersatz für UV absorbierende und schützende Sport- oder Sonnenbrillen, da sie das Auge und seine Umgebung nicht vollständig abdecken.

 
ACUVUE® ist eine eingetragene Marke von Johnson & Johnson. © Johnson & Johnson AG 2022. | PP2021AVO4405
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Die «Let’s call it a 1-DAY» Kampagne 
2021 für ACUVUE® OASYS 1-DAY Kon-
taktlinsen mit bekannten Schweizer 

Influencer*innen war ein voller Erfolg und hat 
bei der Zielgruppe den Nerv der Zeit getroffen. 
In diesem Jahr zeigen wiederum drei bekann-
te Influencer*innen aus der Deutsch- und 
der Westschweiz wie flexibel die Tageslinsen 
ACUVUE® OASYS 1-DAY einsetzbar sind.

Mit einem überzeugenden Produkt  
zum Erfolg 
Dank der HydraLuxe™-Technologie, die zur Er-
haltung eines stabilen Tränenfilms beiträgt, 2 
verringert sich mit ACUVUE® OASYS 1-DAY 
das Gefühl müder Augen. Die Kontaktlinsen 
bieten den Träger*innen auch an besonders 
anstrengenden Tagen hervorragende Leistung 
in Bezug auf Tragekomfort, Sehqualität und 
Handhabung. 3 Zudem verfügt die ACUVUE® 
OASYS 1-DAY über den höchsten UV-Schutz 
der Klasse 1. 4

Die überzeugenden Produkteigenschaften in 
Kombination mit der Influencerkampagne 
führte dazu, dass in den Monaten April bis 
September 2021 ACUVUE® mehr als 40 % al-
ler Neuträger in sphärischen und torischen  
Tageslinsen-Segment generierte und damit 
einer der Wachstumstreiber für die Kontakt-
linsenkategorie in 2021 war.1

 
Kund*innen möchten jeden Tag aufs 
Neue entscheiden, ob ein Linsen-  
oder Brillentag ist
Frühling ist Kontaktlinsenzeit: Gerade auch 
Kund*innen die regelmässig Kontaktlinsen 
wie auch Brille tragen, greifen bei den wär-
meren Temperaturen und den Aktivitäten im 
Freien wieder vermehrt auf Kontaktlinsen zu-
rück. Mit den ACUVUE® OASYS 1-DAY Kontakt-
linsen können bestehende, aber auch künftige  
Kund*innen, jeden Tag aufs Neue entschei-
den, ob ein Linsen- oder Brillentag ist.

Mit der Kampagne unterstützen wir die Optiker-
betriebe dabei, in engem Kontakt mit Kund*in-
nen zu bleiben.

Für die Optikerbetriebe stehen  
zahlreiche Kampagnenmaterialien  
zur Verfügung 
Die Kampagne wird wiederum über Face-
book, Instagram und YouTube ausgespielt. 
Wir stellen eine Vielfalt an Werbemitteln für 
Ihr Optikergeschäft und Inhalte für Ihre Social- 
Media-Kanäle zur Verfügung.

Werden Sie und Ihr Team Teil der Kampagne: 
Sprechen Sie mit Ihrem ACUVUE® Account 
Manager, planen Sie in Ihrem Social-Media-
Plan Posts oder Stories zur Kampagne ein und 
reservieren Sie Platz auf Ihrer Verkaufsfläche 
und im Schaufenster für POS Materialen.

1  Neuträger im sphärischen und torischen Tageslinsen-Segment zwischen April und September 2021.
2  Archivdaten von Johnson & Johnson Vision aus dem Jahr 2015, HydraLuxe™-Technologie.
3  Archivdaten von Johnson & Johnson Vision aus dem Jahr 2015, einwöchige, in den USA durchgeführte DW-Studie; von 119 Trägern weicher Kontaktlinsen haben 81,5 % selten oder  

nie eine Augenermüdung verspürt.
4  Alle ACUVUE® Kontaktlinsen weisen einen Klasse-1- oder Klasse-2-UV-Schutz auf, der dazu beiträgt, die Hornhaut und das Augeninnere vor schädlicher UV-Strahlung zu schützen.  

UV absorbierende Kontaktlinsen sind KEIN Ersatz für UV absorbierende und schützende Sport- oder Sonnenbrillen, da sie das Auge und seine Umgebung nicht vollständig abdecken.

 
ACUVUE® ist eine eingetragene Marke von Johnson & Johnson. © Johnson & Johnson AG 2022. | PP2021AVO4405
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D igitalisierung, Globalisierung und 
damit einhergehendes, veränder-
tes Kundenkaufverhalten bringen 

traditionelle Geschäftsmodelle unter Druck, 
auch in der Augenoptik und speziell betref-
fend Kontaktlinsen. Die nächsten drei bis 
fünf Jahre werden für die Zukunft unserer 
Branche eine grössere Rolle spielen als die 
letzten 50 Jahre. Um Schritt zu halten, ist es 
höchste Zeit für neue Strategien, um alte 
Gewohnheiten zu überdenken.

Vier Kernkompetenzen einer  
Kontaktlinsen-Zukunfts-Strategie:
–  KL-Abo-Modelle für höchste Kundenbin-

dung und Kundenführung bei maximaler 
Rendite

–  Digitalisierung als Möglichkeit, jederzeit, 
punktgenau und kostengünstig mit dem 
Kunden in Kontakt zu treten

–  Individuelle Dienst- und Serviceleistun-
gen mit Nutzenversprechen, welche auf 
die einzelnen Kundenbedürfnisse aus-
gerichtet sind.

–  Effektive Verkaufs- und Beratungsstra-
tegie für maximale Kundenbegeisterung 
und Ertrag 

Weshalb braucht ein Augenoptikge-
schäft ein Kontaktlinsen-Abo-Modell?
Abo-Modelle sichern die höchste Kunden-
bindung und die Möglichkeit, ein beson-
deres Vertrauensverhältnis aufzubauen. 
Menschen kaufen bei Menschen, denen 
sie vertrauen. Eine Abwanderung bezie-
hungsweise Kündigung des Kunden wird 
wahrgenommen und damit die Möglichkeit, 
dagegen zu steuern. Ein geringer monatli-
cher Preis erweitert den Kundenkreis. Auch 
Kunden mit geringem Budget können sich 
höherwertige Produkte und Dienstleistun-
gen leisten. Abo-Modelle garantieren und 
erwirtschaften einen deutlich höheren Er-
trag und bieten dazu eine maximale finan-
zielle Sicherheit.

Warum sollten wir digitalisieren?
Zu einer Customer Journey, die begeistert, 
gehört im 21. Jahrhundert digitale Kom-

munikation. Nur wer mit seinen Kunden 
auf verschiedenen Kanälen kommuniziert, 
bleibt im Kopf des Kunden. Einladungen 
zum Augen- und Kontaktlinsencheck, Er-
innerung zum Kontaktlinsenwechsel und 
digitale Analyse der Kundenzufriedenheit 
mit dem Produkt sichern Kundenbindung 
und Weiterempfehlungen. 

Zusätzlich gewährleisten Informationen 
zum Thema Augengesundheit gutes Sehen 
und zu Service- und Dienstleistungen, dass 
Kunden regelmässig aktiviert und zu Wei-
terempfehlungen animiert werden. Dies 
alles ist heute ohne digitale Kummunika-
tion mit dem Kunden unmöglich.

Sind individuelle Dienst- und  
Serviceleistungen mit Nutzen-
versprechen wirklich wichtig?
Damit wir einen maximalen Kreis poten-
zieller Interessenten für unsere Geschäfte 
gewinnen benötigen wir Leistungen, welche 
unterschiedliche Bedürfnisse verschiede-
ner Zielgruppen abbilden. Vom Augen- und 

Kontaktlinsen-Gesundheitsabo mit kom-
plettem Augenscreening bis zum einfachen 
Augen- und KL-Check. Dabei sollte immer 
der Nutzen für den Kunden im Vordergrund 
stehen. Damit er versteht, was er kauft.

Wieso macht eine effektive Verkaufs- 
und Beratungsstrategie für  
maximale Kundenbegeisterung  
und Ertrag den Unterschied?
Kunden sind erst dann begeistert, wenn sie 
Erlebnisse im Einkauf haben, sie für sich 
den Mehrwert in Produkten und Dienstleis-
tungen erkennen und somit das Preis-Leis-
tungs-Verhältnis stimmt. Mitarbeiter sind 
erst dann hoch motiviert, wenn sie ein ihrer 
Leistung entsprechendes Gehalt haben, 
Anerkennung von Chef und Kundenseite 
bekommen und sich in einem modernen 
Arbeitsumfeld wohlfühlen. Unternehmer 
und Geschäftsführer sind dann glücklich, 
wenn ihr Geschäft läuft, sie Zeit haben, am 
Unternehmen zu arbeiten und wenigstens 
zweistellig wachsen, unabhängig von ihrer 
Anwesenheit.

Fit für die Zukunft?!
Wie durch Kontaktlinsen  

eine Kundenbindung möglich ist 
 

Text von Wolfgang Sebold
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Online offer

Newsletter schweizeroptiker.ch

schweizeroptiker.ch ― Official platform of the «Schweizer Optiker».
All job offers will be displayed on www.schweizeroptiker.ch, «Offene Stellen» 
(Vacancies). 

Placement	 Run of Site
Volume	 max. 200 kB
Formats	 HTML5, gif, jpg, 3rd party tag
	 HTML5: Please check the specifications on fachmedien.ch
Number	 max. 3 banner in rotation
Delivery	 5 days before the campaign starts

Advertising format format per issue

Advertising banner 650 x 144 px 850.-

The bilingual newsletter (G,F) is coming out monthly (about the 10th of the 
month) and goes to 800 people.

schweizeroptiker.ch (bilingual G,F)

·	 Text-interrupting advert +20 %
·	 Format jpg, png
·	 Volume max. 800 KB 

Advertising formats format 1 month 3 month
3 for 2

1 Half Page Ad 300 x 600 px 1,100.- 2,200.-

2 Medium Rectangle 300 x 250 px 850.- 1,700.-

3 Leaderboard 728 x 90 px 800.- 1,600.-

4 Wideboard 994 x 250 px 950.- 1,900.-

5 Advertorial 1,250.-

Teaser image long edge 1,600 px, 72 dpi

title 70 characters, including spaces

text 250 characters, including spaces

Advertorial images long edge 1,600 px, 72 dpi

video* max. length: 3 min., max. volume: 200 kB

title 70 characters, including spaces

text 2,500 characters, including spaces

* supply as stream (Youtube, Vimeo) with url of the video

2

3

4
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schweizeroptiker.ch in numbers

page views 17,330

visits 4,570

unique visitors 3,160

Average numbers from January to September 2022

https://www.fachmedien.ch/images/pdfs/adition_html5_spezifikationen_20_04_2020.pdf

