MARKETING

Prof. Dr. Anna Nagl

Dipl.-Kffr. Verena Rath

Online-Marketing eines selbststandigen
Augenoptikers: Zeit- und Geldverschwendung
oder unabdingbare Notwendigkeit?

Wenige technologische Neuerungen
der letzten zehn bis fiinfzehn Jahre
diirften unseren Alltag so fundamental
verandert haben wie die Errungen-
schaften auf dem Gebiet der Informa-
tions- und Telekommunikationstech-
nologie (IT), allen voran das Internet.
Mittlerweile nutzen wir es nahezu
selbstverstandlich, um Informationen
zu allen moglichen und unmaglichen
Themengebieten zu recherchieren,
Musik herunterzuladen, E-Mails zu
verschicken oder um Biicher, Bahn-
und Flugtickets zu kaufen. Neben der
realen, greifbaren Wirtschaftswelt hat
sich im Internet mittlerweile ein
zweiter, virtueller Wirtschaftsraum
entwickelt. Dort zumindest durch eine
eigene Homepage prdsent zu sein,
gehort heutzutage fiir die allermeisten
Unternehmen zum State of the Art.
Allerdings herrscht nach wie vor
gerade bei kleinen und mittleren
Unternehmen Unsicherheit iiber die
addquate Umsetzung ihres Online-
Auftrittes. Zudem stellt sich immer
wieder die Frage, ob MaBnahmen des
Online-Marketings den Kunden eines
mittelstandischen Augenoptikers
tatsachlich einen erkennbaren Nutzen
stiften und von diesen auch nachge-
fragt werden oder ob es hauptsachlich
die eigene Konkurrenz ist, die auf

34

die bereitgestellten Informationen
zugreift. Es steht somit zur Diskussion,
ob Online-Marketing fiir einen mittel-
stindischen Augenoptiker eher Zeit-
und Geldverschwendung oder im Zeit-
alter der Informationstechnologie ein
wichtiger Imagefaktor und damit eine
unabdingbare Notwendigkeit ist.

Transaktionsformen
im E-Business

Unter dem Begriff ,E-Business” kénnen
wir zundchst einmal ganz generell den
Einsatz von internetgestitzten Datenverar-
beitungstechnologien in den Geschéftspro-
zessen eines Unternehmens  verstehen.
Durch den konsequenten Einsatz einer
Vielzahl von Internettechnologien soll es
gelingen, die betriebliche Wertschopfungs-
kette vom Einkauf bis zum Verkauf systema-
tisch zu optimieren. Das heift, E-Business
greift in alle in einem augenoptischen
Betrieb ablaufenden Prozesse ein und kann
sowohl als Rationalisierungsinstrument
(z. B. im Einkaufsbereich) als auch als Tech-
nologie zur Steigerung des Kundennutzens
(z. B. durch die Bereitstellung von Informa-
tions-, Interaktions- und Verkaufsangebo-
ten) zum Unternehmenserfolg beitragen.'

Der Begriff ,E-Commerce” beschreibt
dagegen lediglich einen Teilbereich des E-
Business, kann aber gleichzeitig als dessen

Keimzelle verstanden werden. Die Moglich-
keit zum virtuellen Verkauf von Waren tber
das Internet hat in den vergangenen Jahren
die Vertriebsstrukturen mancher Branchen -
man denke nur an die Reise- und Touristik-
branche, den Buchhandel oder die Musik-
industrie — zum Teil grundlegend verandert.
Wéhrend mit E-Business die internetbasier-
te Abwicklung samtlicher Geschéftsprozesse
zwischen Lieferanten, Unternehmen und
Kunden angesprochen ist, bezieht sich E-
Commerce ausschlieBlich auf die Durchfiih-
rung von Transaktionen, die einen in
Geldeinheiten bestimmbaren Wert haben,
tber das Internet. Vom E-Commerce ausge-
schlossen  bleiben insofern  séamtliche
Aktivitdten, die einen reinen Informations-
(z. B. Bereitstellung von Firmenhomepage
und Produktkatalogen) oder Interaktions-
charakter (z. B. Kommunikation tiber E-Mail
oder Newsletter) haben. Wéhrend also mit
E-Commerce lediglich Kauf- bzw. Verkaufs-
aktivitdten angesprochen sind, umfasst der
Begriff des E-Business auch die Abwicklung
anderer internetbasierter Wertschépfungs-
aktivitditen sowie die Bereitstellung kosten-
freier Informations- und Unterhaltungsan-
gebote.

Im Folgenden werden wir uns auf all jene
Aktivitdten des E-Business beschrdnken,
welche aus Sicht eines selbststéndigen
Augenoptikers an den Endverbraucher
gerichtet sind. Darunter fallen sowohl Trans-
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aktionen des E-Commerce wie etwa die
Einrichtung eines internetbasierten Shops,
aber auch samtliche kostenfreie Informa-
tionsangebote. Nicht beriicksichtigt werden
dagegen Onlineaktivitdten, die andere Wert-
schopfungsstufen betreffen. Hierzu gehort
beispielsweise die Steuerung von Einkaufs-
prozessen (ber das Internet.

Interaktion, Integration
und Individualisierung
als zentrale Prinzipien

Ein professionelles  Online-Marketing
beachtet die drei wesentlichen Prinzipien
des E-Business: Interaktion, Integration und
Individualisierung. Ganz im Sinne des
Beziehungsmarketing geht man im Online-
Marketing davon aus, dass das Medium
Internet keine massenhaften, sporadischen
Kundenkontakte herstellt, sondern den
Aufbau einer individuellen und interak-
tionsgepragten Kundenbeziehung erlaubt.
Im Unterschied zu anderen Kommunika-
tionsinstrumenten gestattet das Internet
dem Kunden, mit dem Anbieter z.B. tber
E-Mail, Kontaktformulare oder Foren in
Interaktion zu treten.

Insbesondere erlaubt das Internet dem
Nutzer, selbst die Initiative zu ergreifen. Um
etwa Informationen von und dber einen
Anbieter zu bekommen, muss der Kunde
- abgesehen von sogenannten Spam-Mails -
freiwillig dessen Seite besuchen und dort
seine Bereitschaft zur Kontaktaufnahme
(z. B. durch Personalisierung, Eintrag in ei-
ne Abonnentenliste etc.) signalisieren. Die-
ser Aspekt der Selbstkontrolle stellt einen
zentralen Vorteil im Vergleich zu klassischer
Massenwerbung, gegen die sich der Kunde
nicht wehren kann und die deshalb in
vielen Féllen Reaktanz erzeugt, dar.

Die vorgebrachten AuRerungen von
Kundenseite kénnen - so sie denn einer
regelméRigen Auswertung unterworfen
werden - hervorragend als Gradmesser fiir
die Kundenzufriedenheit herangezogen
werden oder Anregungen fiir Verbesserun-
gen liefern. Der Kunde lasst sich auf diese
Weise sozusagen in die eigenen Leistungs-
erstellungs- und Verbesserungsprozesse in-
tegrieren. Damit bietet der Webaulftritt eine
ideale Plattform fiir vergleichsweise kosten-
giinstige Marktforschung. SchlieRlich ist
tber elektronische Medien eine hochgradi-
ge Individualisierung moglich. Informa-
tions- und Kaufangebote kénnen perfekt
auf die spezifischen Wiinsche und Interes-
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Abb. 1: Individualisierte Angebotserstellung am Beispiel Amazon’

sensgebiete des einzelnen Kunden abge-
stimmt werden (vgl. Abb. 1).

So wiirde beispielsweise ein Kontaktlin-
sentrdger ausschlieBlich Informationen und
aktuelle Angebote rund um den Produkt-
bereich Kontaktlinse erhalten. Da tiber das
Medium Internet prinzipiell jede nur
denkbare Information zu bekommen ist,
Lschittet” erfolgreiches  Online-Marketing
den Kunden nicht mit samtlichen fiir ihn
moglicherweise relevanten oder weniger
relevanten Informationen zu, sondern
unterbreitet maRgeschneiderte Informa-
tions- und Kaufangebote.

Anzeige

Im Hinblick auf die individuelle Gestal-
tung der Kundenbeziehung liegt hierin
der wesentliche Vorteil gegentiber der her-
kommlichen Massenkommunikation tber
Print-, Radio- und Fernsehwerbung, welche
sich nie an den einzelnen Kunden, sondern
stets an eine breite heterogene Masse
richten.

Nutzeranforderungen
an eine Website

Die Nutzeranforderungen von Anwen-
dern an eine Website lassen sich in die vier
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Bereiche Bedienungsfreundlichkeit, Design,
Kundennutzen und Sicherheit gliedern:®

« Bedienungsfreundlichkeit

Es sollte nahezu selbstverstandlich sein,
dass eine Website fiir den Nutzer bedie-
nungsfreundlich gestaltet sein sollte. Sie
sollte mithin logisch und Gbersichtlich auf-
gebaut sein, kein allzu groBes Wissen mit
dem Umgang mit Neuen Medien voraus-
setzen und die Benutzerfiihrung sollte mog-
lichst selbsterklarend sein. Uberdies muss
sie frei von technischen Méngeln sein.

Die Einfachheit der Navigation gehort mit
zu den starksten Erfolgsfaktoren im Online-
Marketing. Grundlegende Informationen
zum Betrieb, zu dessen Leistungsumfang
und seinen Offnungszeiten sollten fiir den
Benutzer moglichst schnell auffindbar sein.
Fachbegriffe wie z. B. Cookies, Plugln etc.,
die das technische Wissen des durchschnitt-
lichen Surfers (bersteigen konnten, sollten
nach Moglichkeit vermieden werden oder
mit einer Erkldrung versehen sein. Wird ein
Online-Shop angeboten, ist der Bedie-
nungsfreundlichkeit besonderes Augen-
merk zu schenken. Der Shop sollte einer-
seits die schnelle Auffindung eines gezielt
gesuchten Produktes ermoglichen, gleich-
zeitig aber auch zum Surfen durch das kom-
plette Sortiment einladen. Kundenindivi-
duelle Profile sollten sich abspeichern las-
sen, damit der Kunde bei einem Folgekauf
nicht samtliche Angaben erneut machen
muss. SchlieBlich dienen Funktionen wie
z. B. ein elektronischer Warenkorb dazu, das
virtuelle Einkaufen fiir den Kunden , greifba-
rer” machen.

* Design

Das Design der Website transportiert die
Corporate Identity des Unternehmens und
muss auf die Zielgruppen des jeweiligen
augenoptischen Betriebes zugeschnitten
sein. Die Website sollte insbesondere die-
selben zentralen Elemente des Corporate
Designs aufweisen wie andere von dem
Unternehmen  eingesetzte Kommunika-
tions- und Werbematerialien. Obwohl das
Design ansprechend gestaltet sein sollte, ist
gleichzeitig darauf zu achten, dass nicht
durch zu viele Designelemente die Spei-
cher- und Ladezeiten zu stark in die Lange
gezogen werden und somit die Benutzer-
freundlichkeit der Website leidet. Die In-
formationen sollten nach Maglichkeit so
dargestellt werden, dass ein — durch viele
Nutzer als lastig empfundenes — ,Herunter-
scrollen” des Bildes entfallt.
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¢ Kundennutzen

Der Inhalt der Website ist konsequent
kundennutzenorientiert auszugestalten. Wird
kein eigener Online-Shop eingerichtet, wird
der Nutzen vordringlich informations- bzw.
servicebasiert sein. Hinsichtlich der im Inter-
net zur Verfligung gestellten Informationen
sind dem Augenoptiker keine Grenzen ge-
setzt. Diese konnen von allgemeinen Infor-
mationen zur Augengesundheit, zu Brillen
und Linsen und vergroBernden Sehhilfen
tber ein Fachbegrifflexikon bis hin zu Tipps
fir Augenpflege reichen.

Des Weiteren kann tber die Einrichtung
von Foren, themenorientierter Chatrooms
oder von Systemen zur virtuellen Kunden-
beratung nachgedacht werden.

Bei der Uberlegung, welche Inhalte fiir die
Nutzer der Webpage, von Interesse sein
kénnten, muss bertcksichtigt werden,
welche Informationen und Services mit den
Eigenschaften des Internet kompatibel sind
und von den Konsumenten speziell online
gesucht werden. Gegebenenfalls wiinschen
sich Kunden im Internet auch andere Ange-
bote, die sie offline nicht bekommen oder
dort weniger nachfragen wiirden.

e Sicherheit

Sicherheitsaspekte spielen aus Kunden-
sicht vor allem im Zusammenhang mit On-
line-Shops, also bei Kaufaktivitaten im Inter-
net, eine Rolle. Kunden wollen dabei insbe-
sondere Sicherheit bei der Ubertragung per-
sénlicher Daten, im Zahlungsverkehr und
bei Lieferung und Service gewdhrleistet se-
hen. Dazu gehort nicht nur, dass die Daten-
tbertragung durch entsprechende techni-
sche Verfahren verschliisselt wird, sondern
dass fir den Kunden auch der Eigentlimer
bzw. das hinter einer bestimmten Website
stehende Unternehmen transparent wird.
Dazu tragen Informationen zum physischen
Sitz der Firma, zum Zeitpunkt der Lieferung
sowie zu den bei Reklamation und Waren-
riickgabe geltenden Modalitéten bei.

Intensitit und Erfolgs-
kontrolle des Online-
Engagements

Die allermeisten Augenoptiker verftigen
mittlerweile in der einen oder anderen Form
Uber eine Internetprésenz und wickeln
einen Teil ihrer Kundenkommunikation
tber E-Mail ab. Die Frage nach dem ,Ob”
sollte sich eigentlich nicht mehr stellen,
ohne Zweifel ist schon allein aus Imagegriin-

den der Einsatz Neuer Medien in der
Kundenkommunikation heutzutage nicht
mehr zu umgehen. Der Kunde erwartet,
dass er grundsétzliche Informationen zu
seinem Augenoptiker im Internet finden
und mit diesem per Kontaktformular oder
E-Mail in Verbindung treten kann. Unter die
unumgdnglichen Basisinformationen fallen
beispielsweise Adressen, Telefonnummern,
Ladenoffnungszeiten, Informationen zum
Geschéftsinhaber/ zur Geschéftsinhaberin
und dessen Team sowie Informationen zum
unternehmerischen Leitbild, zu den Kern-
kompetenzen und zum Leistungsumfang
bzw. zum Sortiment des Betriebes. Diese
Daten begeistern die wenigsten Kunden, sie
werden vielmehr erwartet.

Viel wichtiger ist die sich anschlieBende
Frage: Wie intensiv soll ich mich als mittel-
sténdischer Augenoptiker im E-Business en-
gagieren und wie kann ich den
Erfolg dieses Engagements kontrollieren?
Die Intensitdt des Engagements sollte im
Wesentlichen von den Anspriichen der an-
visierten Zielgruppen abhdngig gemacht
werden: Wie intensiv nutzt meine Klientel
das Medium Internet, welche Informationen
sucht sie dort, dient das Medium Internet
vorwiegend der Informationsbeschaffung
oder auch dem Kauf von Waren, welchen
Vorteil kann ich als mittelsténdischer Augen-
optiker gegeniiber konkurrierenden inter-
nethéndlern bieten etc.? Solche grundsatz-
lichen Fragen zur Internetnutzung der eige-
nen Kundschaft sind unbedingt zu kléren,
bevor das Engagement Gber die Bereitstel-
lung einer Homepage weiter ausgedehnt
wird. Gerade der Aufbau einer kosten- und
pflegeintensiven Shop-Losung ist insbeson-
dere auch vor dem Hintergrund der direkten
Konkurrenz im Internet mit reinen Online-
handlern, die zudem oftmals ein gréBeres
logistisches  Know-how besitzen diirften,
kritisch zu prifen.

Es istanzunehmen, dass das Internet auch
in Zukunft fr den mittelstéandischen Augen-
optiker nicht zu einem echten Verkaufsme-
dium avancieren wird. Richtig eingesetzt,
kann es dem Augenoptiker jedoch eine Viel-
zahl von Moglichkeiten zur Kundenkommu-
nikation und damit zur Kundenpflege und
-bindung erschlieBen. Zu denken wére in
diesem Zusammenhang beispielsweise an
den Versand personalisierter Kundeninfor-
mationen (z. B. per Newsletter), die Durch-
fihrung von Marktforschung (z. B. Kun-
denzufriedenheitsanalysen) und Gewinn-
spielen, die Bereitstellung von Beratungsan-
geboten (z. B. in Fragen der Augengesund-
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heit oder der Farb- und Stilberatung) und
die regelmaBige Einladung zu Sehtests in
Form eines elektronischen Kundenrund-
schreibens.

Wie jede MarketingmaRnahme bedirfen
auch Online-Projekte einer moglichst regel-
maBigen Erfolgskontrolle. Ansonsten wird
man letztlich nur schwerlich Auskunft dari-
ber erhalten, inwieweit das eigene Online-
Engagement tatséchlich Zeit- und Geldver-
schwendung gewesen ist oder inwieweit die
anfangs mit dem Projekt verfolgten Ziele
erreicht werden konnten. Der Kasten gibt
einen Uberblick tiber die zur Uberpriifung
des Erfolges von MaBnahmen des Online-
Marketings gangigen Kennzahlen.

Fazit

Es steht auBer Frage, dass sich auch ein
mittelsténdischer Augenoptiker mit dem
Thema Online-Marketing auseinandersetzen
muss. Schon allein aus Imagegriinden ist es
heutzutage nicht mehr maéglich, sich grund-
satzlich gegen den Einsatz der Neuen Me-
dien in den Geschéftsprozessen zu entschei-
den. Die Frage nach der Intensitdt des Onli-
ne-Engagements ist dagegen im Einzelfall
unter Kenntnis der diesbeziiglichen Kunden-
wiinsche bzw. Kundenanforderungen zu be-
antworten. In der Regel wird sich der Aufbau
eines eigenen Online-Shops fiir einen mittel-
sténdischen Augenoptiker nicht empfehlen,
dennoch sollte das Medium Internet gezielt
fur MaBnahmen der Kundenkommunikation
genutzt und laufend weiterentwickelt wer-
den. Erfolgsversprechend werden dabei vor
allem jene MaRBnahmen sein, die den einzel-
nen Kunden moglichst personlich anspre-
chen und ihm lediglich die fur ihn individuell
relevanten Informationen zukommen lassen.
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In der ndchsten Ausgabe lesen Sie:

Hedge Fonds & Co.: Zirpende Grillen
oder gefraBige Heuschrecken?

DOZ 10-2006

MARKETING

Kennzahlen zur Uberpriifung des Erfolges
von MaBnahmen des Online-Marketings

* Frequenz der Homepage bzw. Besucherzahl

* Page Views

e Verweildauer auf bestimmten Seiten

* Abbruchquote von Sessions bzw. Time out-Quote
* Kostenentwicklung des Online-Engagements

« Beurteilung der Attraktivitat der Website durch
Kunden bzw. Besucher der Homepage
(z.B. Informativitét, Stil, Navigationsmoglichkeiten, Benutzerfreundlichkeit etc.)

« Bekanntheitsgrad der Homepage bei den bestehenden Kunden

e Aktivierung der Nutzer der Website
(z.B. Bereitschaft zur Preisgabebestimmter Kontaktelemente, Downloadverhalten,
Inanspruchnahme bestimmter Informationsangebote wie Newsletter, Anforderung
von Informationsmaterial, Kontaktaufnahme mit dem Augenoptiker per E-Mail etc.)

Ist ein Online-Shop vorhanden, kommen noch
weitere - vor allem quantitative - Kennzahlen hinzu:

* TOP 10 aller iiber den Online-Shop angebotenen Produkte
* Anzahl generierter Auftrige/generierter Umsatz
* Durchschnittlicher Interaktionswert

* Besuchsabstand , o ,
(seit dem ersten Besuch eines registrierten Kunden vergangene Zeit)

* Besuchsaktualitat _ - _
(seit dem letzten Besuch eines registrierten Kunden vergangene Zeit)

* Abwanderungsquote _ _ _
(Anteil der Kunden, die keinen Folgeauftrag tiber die Website generieren)

* Folgeinteraktionsquote _ _ _
(durchschnittliche Anzahl an Folgeinteraktionen je Kunden)

* Schwundquote _ . _
(Anteil an registrierten, aber nicht reaktivierungsfahigen Usern)
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