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DIE RICHTIGEN DINGE RICHTIG MACHEN:
KONZENTRIEREN SIE ALLE KRAFTE AUF DAS WESENTLICHE!

Die allgemein bekannte Ausgangssituation
in der Augenoptik mit erhohter Wettbe-
werbsintensitdt, veranderten gesundheitspo-
litischen Rahmenbedingungen und gewan-
deltem Nachfrageverhalten stellt enorme An-
spriiche an ein exzellentes Marketing. Dabei
verlangen Krisensituationen insbesondere,
dass die verftigbaren Marketingmittel einen
moglichst effizienten und effektiven Einsatz
erfahren. Im BemUihen um groRtmaogliche Ef-
fizienz werden Marketingetats oftmals kurz-
erhand ersatzlos gekiirzt, weil - so die weit-
verbreitete Meinung — Marketing ohnehin le-
diglich einen diffusen Beitrag zur Wertschop-
fung des Unternehmens leistet. Kostenma-
nagement alleine ist aber nur bedingt effek-
tiv, da es keine langfristigen, schwer von der
Konkurrenz imitierbaren Wettbewerbsvortei-
le generiert. Radikale Kostensenkungen stel-
len eher eine manchmal nicht zu umgehen-
de Ubergangslésung als einen wachstums-
forderlichen Weg aus der Krise dar.

Daneben gilt es allerdings auch, die - in der
Krise zugegebenermaRen stark beanspruch-
ten — unternehmerischen Kréfte auf die richti-
gen Ziele zu konzentrieren. Demzufolge steht
nicht die ausschlieBliche Mittelkiirzung, son-
dern der zieladdquate Mitteleinsatz im Zen-
trum der Uberlegungen, so dass gegebenen-
falls mit denselben Mitteln mehr absatzpoliti-
sche Wirkung erreicht werden kann.[1] Dieser
Beitrag soll Ihnen Ansatzpunkte liefern, wie
Sie Ihr Marketing bei gegebenem Mittelein-
satz so professionalisieren, dass vor dem
Hintergrund rationaler Kosten-Nutzen-Erwd-
gungen die richtigen Dinge richtig gemacht
werden kénnen (vgl. Abb. 1).
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M 1 Klare Kundenorientierung

Marketing hat die Umsetzung der strategi-
schen Unternehmensziele zu unterstiitzen.
Dementsprechend sind Marketingmittel kon-
sequent auf die Erreichung langfristig wichti-
ger Ziele, wie z. B. Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung, zu konzentrieren. Daftir ist
es notwendig, dass Sie Ihre Kommunikations-
strategie einer bewussten Priifung unterzie-
hen, die schlussendlich zu strategiekonfor-
men Budgetverlagerungen fiihrt. Fragen Sie
sich, welche Kundengruppen fiir lhr Unter-
nehmen wirtschaftlich attraktiv sind und auf
wen Sie infolgedessen Ihre Marketingbem(i-
hungen konzentrieren sollten. Im Hinblick auf
eine Erhohung von Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung empfiehlt es sich beispiels-
weise, Marketinggelder von der klassischen
Massenkommunikation nach dem GieBkan-
nenprinzip auf eine direkte, dialogorientierte
Kundenansprache zu verlagern. Diese zeich-
net sich durch weitaus geringere Streuverlu-
ste als klassische Werbeanzeigen aus und

nimmt den Nachfrager zudem als Personlich-
keit war. Legen Sie hierflr eine Kundendaten-
bank an, in der Sie das Wissen tiber lhre Kun-
den speichern. Darunter fallen neben Infor-
mationen zu Umsétzen, Wiederbeschaffungs-
rhythmen und Bestellmengen insbesondere
auch persénliche Daten. Diese umfassen ne-
ben Wiinschen, Bedirfnissen und Beschwer-
den Informationen zu Geburtstagen, Kindern
oder Hochzeitstagen. Des \Weiteren sind in Be-
zug auf den Verkauf von Sonnen- und Sport-
brillen sowie Kontaktlinsen z. B. auch Angaben
tber bevorzugte Urlaubsorte oder Hobbys re-
levant. Auf Basis dieser Daten wird eine indivi-
duelle Kundenbearbeitung maoglich, wie sie
Uber kostenintensive Massenmedien nie er-
reicht werden konnte.

M 2 Klare Dienstleistungs-
orientierung
Wenn Kostensenkung und Preisorientie-

rung zum dominierenden Marketingziel
avancieren, nimmt die fir die Ausrichtung
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Alle Krafte auf das Wesentliche zu konzentrieren bedeutet: Die
richligen Dinge richtig tun

Abb. 1 Effizienz und Effektivitéit
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des Unternehmens auf die Kundenbediirf-
nisse notwendige Kreativitét Schaden. Dieser
Zusammenhang wirkt sich umso problemati-
scher auf kleine und mittlere Augenoptiker
aus, die sich in den Preiswettbewerb mit den
,GroBen” der Branche hineinbegeben. Einer-
seits erlauben es ihnen ihre Kostenstrukturen
nicht, langfristig im Preiswettbewerb zu be-
stehen, andererseits haben sie infolge von
Rationalisierungsmanahmen an Sympathie
und Kundenorientierung eingebtit. Sie sind
in einer ,Strategie zwischen den Stiihlen” ge-
fangen, die nur schwerlich zu unternehmeri-
schem Erfolg fiihren kann. Setzen Sie sich da-
her als mittelstandischer Augenoptiker nicht
dem Preiswettbewerb aus, betonen Sie lhre
Kompetenzen in fachlicher und personlicher
Beratung, schaffen Sie emotionale Einkaufs-
erlebnisse, kurz: Setzen Sie konsequent auf
Dienstleistung. Die Dienstleistungsziele be-
stehen in der Erreichung einer langfristigen
Kundenbindung durch Kundenzufrieden-
heit, in der Gewéhrleistung einer permanen-
ten Kundenpflege, die Neu- und Stammkun-
den sowie auch abgewanderte Kunden ein-
schlieBt, und in der ErschlieBung von Up-
und Cross-Selling-Potenzialen.

In diesem Zusammenhang sollte schlieR-
lich nicht unerwdhnt bleiben, dass 94% der
Kunden ihren Augenoptiker gerade wegen
der besonders kompetenten Beratung fre-
quentieren und nur fir 19,4% die dort gebo-
tenen hohen Preisnachldsse den Grund fr
die Wahl des Augenoptikers darstellen.[2]
Diese Zahlen belegen, dass Dienstleistung in
einem so erklarungsbediirftigen Konsumbe-
reich wie der Augenoptik auch von den Kun-
den gewiinscht und honoriert wird.

3 Klare Mitarbeiter-
orientierung

SchlieBlich héngt effizientes Marketing
von der Aufgabenausfiihrung des einzelnen
Mitarbeiters ab, wobei dessen Effizienz ent-
scheidend von der Férderung durch den
Vorgesetzten beeinflusst wird.[3] Gerade in
dienstleistungsorientierten Unternehmen ist
infolge der Interaktionssituation zwischen
Augenoptiker und Kunde der Mensch die ei-
gentliche Wertschopfungsquelle. Vor die-
sem Hintergrund ist erstens eine aufgaben-
konforme Stellenbesetzung sicherzustellen.
Ein Mitarbeiter kann nur dann effizient ar-
beiten, wenn er den Anforderungen seiner
Tétigkeit gewachsen ist. Durch Fort- und
WeiterbildungsmaRnahmen sollte dem ein-
zelnen Mitarbeiter friihzeitig die Moglichkeit
zum Kompetenzerwerb fiir kiinftig anfallen-
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Arbaitsbeginn, Arbeitsdaver und Fertigstellung

Abb. 2 Smarte Zielformulierung

de Tatigkeiten gegeben werden. Zweitens ist
im Hinblick auf ein effizienzwirksames Ar-
beiten die Motivation der Mitarbeiter zu akti-
vieren bzw. zu stabilisieren. Diese ist in ent-
scheidendem MaBe abhéngig von der Mitar-
beiterzufriedenheit, welche insofern direkt
auf die Kundenzufriedenheit zurtickwirkt, da
nur zufriedene Mitarbeiter im Dienstlei-
stungskontakt Hochstleistungen erbringen
kénnen. Zur Férderung von Erfolg und Lei-
stung ist die Aufmerksamkeit der Angestell-
ten auf die fur die Kunden wichtigen Ergeb-
nisse auszurichten. Erstrebenswerte Ziele
sind zusammen mit den Mitarbeitern auszu-
arbeiten. Dabei ist wichtig: Die Ziele missen
eindeutig formuliert, die Vorteile der Zieler-
reichung fir die Mitarbeiter erkennbar und
die Ziele missen erreichbar sein. Abb. 2
zeigt lhnen, wie Ziele motivationsférdernd
formuliert werden kénnen.

AuRerdem ist im gesamten Betrieb fiir die
Herstellung einer motivierenden Arbeitsat-
mosphdre zu sorgen. Diese zeichnet sich
dadurch aus, dass den Angestellten person-
liche Anerkennung fr ihre Leistungen ge-
zollt wird, der Arbeitgeber regelméaRig das
Gespréch unter vier Augen mit allen Mitar-
beitern sucht, Mitarbeiterbesprechungen
stets fir den Mitarbeiter klare Ergebnisse
und Arbeitsanweisungen enthalten und
dass auch zu den Familienmitgliedern der
Mitarbeiter Kontakt gesucht wird. Letzteres

kann beispielsweise im Rahmen gemeinsa-
mer Betriebsausfliige und -feiern gesche-
hen. Je nach UnternehmensgroRe kann mo-
tiviertes Handeln zusatzlich tiber monetére
Anreize wie z. B. finanzielle Beteiligungen
oder Bonuszahlungen gefordert werden.

4 Fazit

Effizientes und gleichzeitig effektives Mar-
keting lasst sich anhand von drei Determi-
nanten umreiBen: Klare Kundenorientie-
rung, klare Dienstleistungsorientierung und
klare Mitarbeiterorientierung. Insbesondere
ist zu beachten, dass nicht alleine Kosten-
senkungen und RationalisierungsmafRnah-
men zielfihrend sind, sondern dass viel-
mehr ein zieladdquater Mitteleinsatz anzu-
streben ist. Dies kann nur gelingen, wenn
samtliche Aktivitdten des Unternehmens auf
die fir den Augenoptiker wichtigen Kunden
konzentriert werden und die Mitarbeiter fiir
ihre Rolle als Wertschopfungstreiber sensi-
bilisiert und motiviert werden.
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