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ImLICHT neuer IDEEN

Die Frage, wie man mehr Kunden erreichen, ja fiir sich begeistern kann, ist in der Augenoptik-Branche ein
Dauerbrenner und bekommtin den Zeiten des digitalen Wandels neue Brisanz. Dem Brandthema widmete sich
daherim vergangenen November das Spectaris Trendforum in Berlin, dessen Top-Speaker ein Feuerwerk an
kreativen Impulsen und wertvollen Denkanstéf3en lieferten.

‘ x J as machtall das Digitale mit unserer Lebensqualitdt? Welche Kon-

sequenzen wird die fortschreitende Automatisierung in naher
Zukunft auf uns und unsere Lebenswelt haben? Wie beeinflussen uns
diese Verdnderungen als Konsumenten? Diese Fragen stellte Deutsch-
lands jlingster Unternehmensberater Philipp Riederle beim Spectaris
Trendforum in den Raum - genauer gesagt in die Eventhalle der Berliner
Classic Remise. Riederle - heute 23 Jahre - ist ein echter Entrepreneur
par excellence: Seine Karriere begann mit der selbst produzierten Erklar-

,junge Generationen gelten als
Seismographen fiir gesamtgesellschaftliche
Entwicklungen ..” philipp Riederle

Video-Serie ,,Mein iPhone und ich®, mit der der damals 13-Jahrige selbst
grofden Unternehmen den Rang in Sachen Zuschauerzahlen ablief und
zum Popstar der Generation der ,Digital Natives“ avancierte. Mit 15
griindete er sein Unternehmen , Phips Media“

Selbstbewusst, clever und amtisant rdumte er bei seiner Keynote-Rede
auch mit den klassischen Vorurteile an seiner Generation als Konsumen-
ten auf: Denn die Y-er wollten eben nicht nur online einkaufen, seien
keine illoyalen Kunden und hitten auch keine
Lust, mit Unternehmen auf Facebook befreun-
det zu sein! Die Wahrheit sei viel differenzier-
ter. Permanent laufe ein Abwigungsprozess,
nach dem entschieden werde, welches Vorge-
hen im aktuellen Fall am sinnvollsten wire.
Mafsstab hierfiir sei die Bequemlichkeit, auf
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die die junge Generation sehr groen Wert lege. Gern gingen die Jungen
in den stationdren Handel, sofern sie hier einen Mehrwert erhalten. Oft-
mals hdtten sie aber schon die Erfahrung gemacht, dass der Service online
viel besser ist - von der Verfligbarkeit der Produkte iiber die Beratung bis
hin zur unkomplizierten Riickgabe. Dem traditionellen Optiker sprach
Riederle schlie3lich ein Kompliment aus, denn in einem
kleinen Selbstversuch glinzte ein Tradi - im Gegensatz zu
getesteten Filialisten - mit einer Top-Beratung sowie effizi-
entem und exzellentem Service - eben mit genau dem, was
die jungen Konsumenten erwarten. ,Wenn Sie es schaffen,
uns einmal mehr als nur zufriedenzustellen, dann erzihlen
wir es iibrigens auch unseren durchschnittlich 500 Face-
book-Freunden - aber auch nur dann®, erginzt Riederle.
»2Wenn nicht, dann erzihlen wir unseren durchschnittlich
500 Facebook-Freunden, dass sie einen groen Bogen um
Sie machen sollten!” Hohe Anspriiche stellten die Jungen
auch an die digitale Kommunikation der Unternehmen.
Hier lege man Wert auf relevante Betrige und wolle nicht mit Werbung
zugeschiittet werden. Dazu gehore auch ein harmonisches Cross-Chan-
nel-Konzept - nicht die blofe Existenz eines Online-Shops.

»Geschafte werden unter Menschen gemacht”

Dass aktives Empfehlungsmanagement heute in Grofbuchstaben ge-
schrieben werden miisste, verdeutlichte beispielsreich und unverblimt
auch Verkaufsexperte Klaus-J. Fink.,, Das Beziehungsgeflecht eines Men-

»-wenn ein Kunde begeistert war,
setzt das Sendungsbewusstsein des
Menschen ein, der missionarische

Eifer wird aktiviert.” kiausj Fink

schen umfasst durchschnittlich 50 bis 70 Personen relativ gleicher Inte-
ressensrichtung, Kaufkraft, Klasse oder Einkommenssituation.” Brillen-
trdger kennen also Brillentrdger - und unterhalten sich mit ihnen. Finks
Erfahrung nach, werden Kunden aber nach einem erfolgreichen Verkauf
oft nichtaktivaufeine Weiterempfehlung angesprochen - eine verpasste
Chance, neue potenzielle Kunden zu erreichen.

Auch fiir die Betreuung nach dem Kaufwerde oft zu wenig Zeit und Ener-
gie investiert. Dabei sei ein kleiner, Kuschel-Call“, mit dem Kunden nach-
traglich noch einmal eine besondere Wertschitzung erwiesen werde,
schnell und ohne Aufwand erledigt. Der persénliche Kontakt bleibe trotz
Digitalisierung bedeutend - ebenso wie ein wenig Kreativitit. Denn die
Kontaktaufnahme zu aulergewdhnlichen Anlissen - z.B. zum , Brillen-
geburtstag” - habe einen grofen Effekt. Finks Credo: ,Wenn Sie sich um
den Kunden kiimmern, dann kiimmert er sich um Sie.”

Wieist lhre Geschichte?

»Geschichten sind der starkste Motor unserer Evolution®, weif der renom-
mierte Werbeprofi Hubertus von Lobenstein. ,Wir lernen durch sie, wir
driicken damit unsere Gefiihle aus und wir lassen uns davon begeistern.”
Das Schone aber sei, jeder kdnne Geschichten erzihlen - und so kénne es
auch zujedem Optikgeschiéfteine gute Story geben, die dieses in den Augen
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der Menschen wertvoller und erinnerungswiirdiger mache. Die Realitit
sdhe aber oftmals anders aus. Augenoptische Webseiten und Social-Media-
Prisenzen seien beherrscht von emotionslosen Zahlen, Daten und Fakten.

Wer eine gute Unternehmensgeschichte erzihlen méchte, brauche ei-
nen guten Plot. Augenoptik-Unternehmer sollten darum zunichst ihrer
eigenen intrinsischen Motivation nachsptren: Warum bin ich Optiker
geworden? Warum habe ich einmal das Geschift eréffnet? Die Antwort
entsprache der personlichen Brandstory, die sich nutzen und weiterent-
wickeln lief3e. , Die erste Geschichte, die in Threr Marke steckg, ist die des
Griinders - und wenn Sie sich trauen, ist das die beste Geschichte, die Sie
erzahlen kénnen.”

Besonders erfolgreich seien von Lobenstein zufolge die Unternehmen,
die die Konsumenten mitin ihre Story einbeziehen und ihnen ein Erleb-

,Geschichten sind dann
gut,wenn sie die Menschen
hineinziehen und zu einem Teil
Threr selbst machen.”

Hubertus von Lobenstein

nis bieten. Gelungen sei dies zum Beispiel einem Schuhhersteller, der das
Trendthema ,Maf3geschneidert” konsequent zu Ende gedacht habe, als
er seinen Kunden nicht nur ermdglichte, ihre eigenen Turnschuhe selbst
zu gestalten, sondern diese Designs auch an andere Kunden zu verkau-
fen. Damit wurden Kunden gleichzeitig zu Designern wie auch zu be-
geisterten Empfehlern und Kommunikatoren der Marke.

Eine Geschichte so zu Ende zu erzihlen, dass die begeistert, sei keine
Budgetfrage. Dies hiange meist an Kleinigkeiten und sie somit fiir jedes
Unternehmen realisierbar. Es beginne mit der Frage: ,Was erzihlen Sie ei-
gentlich mit Ihrer Visitenkarte? - und mache nicht halt vor der, wie man
mit den eigenen Social-Media-Kanilen umgehe. ,Sie sind dazu da, eine
Marke umzusetzen®,appelliert von Lobenstein und rit zu {iberlegen, wie
hier ein Kapitel der eigenen Geschichte so erzihlt werden konnte, dass
die Leute es sich tatsichlich ansehen wollen. Denn: ,Geschichten bewe-
gen Menschen. Geschichten sorgen dafiir, dass sie zu Empfehlungen fiir
Marken werden - wenn man sie richtig erzihlt.

Text: Sandy Hedig

WIE WIRD DAS NEUE OPTIK-GESCHAET ZUM
STADTGESPRACH?“

Dieser Frage sind Studenten zweier Hamburger Hochschulen* im
vergangen Jahr nachgegangen. Auf dem Trendforum prisentierten
sie Ideen fiir Kommunikationsansitze fir Augenoptiker, die offline-
und online-Weltintelligent miteinander verkniipften. Dazu gehérten:
interaktive WerbemafSnahmen an Bushaltestellen, mit denen
sich die potenziellen Kunden die Wartezeit vertreiben und ver-
schiedene Brillenmodelle und Sehstarken ausprobieren konnten
eine digitale Gutschein-Schnitzeljagd per Augmented-Reality-
App
eine zwei mal drei Meter grof3e Brille als temporire Sehens-
wiirdigkeit und Selfie-Magnet auf einem ffentlichen Platz
und ein VW Bulli, der zum mobilen Optik-Pop-up-Store umge-
baut wird
Letzteres sprache beispielsweise eine junge Zielgruppe genau mit
ihren Wunsch nach Spontanitat, Flexibilitit und Erleben an, sei et-
was Unerwartetes, das den Menschen im Kopf bleibt, und biete die
Méglichkeit, das Sortiment perfekt auf die Umgebung anzupassen.

Auch fiir das Geschaft und den Service haben die Studenten Ideen
ausgearbeitet: Es warihnen woh|bewusst, dass esin der Optik-Bran-
chenichtleichtist, sich durch Sortiment, Service oder Preise von der
Konkurrenz zu differenzieren. Sie folgten daher dem Beispiel der
Getrankefirma ,Fritz Kola®, die in Hamburg selbst Coca-Cola und
Pepsi dberholen konnten, und entschieden sich fur ein moglichst
nachhaltiges Geschiftsmodell mit Oko-Strom, Solarzellen, einer
Inneneinrichtung ohne Tropenholz, Fair-Trade-Getrinken sowie
einem papierlosen System. Bei nachhaltigen Brillen und Glisern sei
das Angebot jedoch noch sehr klein, weshalb das Produktsortiment
nicht wie geplant zu 100 Prozent nachhaltig gestaltet werden konn-
te-ein Appellan die Hersteller.

Die Optikbranche erreicht in Sachen Kundenzufriedenheit regel-
maf3ig sehr gute Bewertungen, doch kaum ein Kunde kommuniziert
sein positives Erlebnis — schon gar nicht online. Dabei vertrauen
einer Studie zufolge 88 Prozent der Kunden Online-Bewertungen
genauso wie personlichen Empfehlungen'von Bekannten. Auch an
diesem Punkt hakten die Studenten ein: Das von ihnen entwickel-
te Betreuungssystem nach dem Kauf starte mit einem digitalen
Kaufbeleg per E-Mail, der die Kunden dazu animiere, das Geschift
sofort online zu bewerten und weiterzuempfehlen. Als Dank fiir die
Bewertung erhalte der Kunde einen Gutschein fiir ein lokales Café.

* die europdische Medien- und Business-Akademie (EMBA) und die International

School of Management (ISM)
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