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Light TOMORROW with TODAY

2018 Theme of the Year

Time and the world never stand still. The world is constantly changing. Proven 
and familiar things fade into the past and innovations emerge. The evolving world 
changes how we live and our mindset. It presents us with new challenges and 
gives us new opportunities - to change the world by our actions. 

Optometry is part of this world and this time period, in which increasing 
globalization presents new challenges at both the international and local levels 
for small, medium-sized and large businesses alike. Optometry is never stagnant, 
and its values have withstood the test of time. It is a culture of expert handicraft, 
optometric services and close market proximity to client needs for eyeglasses and 
contact lenses. It focuses on design and aesthetics, the right balance between 
form and function. This set of values has been the basis of the inventive drive and 
quality performance of the optometric industry for over 150 years.

Human vision is enhanced by the innovative triple force of industry, wholesalers 
and traditional specialty outlets that together make vision a special experience 
and in turn develop solutions for every contemporary visual task. Herein, 
optometry is and will always be a shining light that continues to develop and 

demonstrate a special brand of creativity and success, in which an inventive 
entrepreneurial spirit and renewed self-confidence additionally inspire those 
who practice optometry passionately and enhance it with variety. These are 
the people who are not blindsided by change, but rather find it inspiring and 
enlightening. People who have the courage to seek out new paths and who, 
following Mahatma Gandhi’s principle, become the change they wish the world to 
see. Not someday - but now! Only what is said and done today will pave the way 
for tomorrow. Light TOMORROW with TODAY.

This is the culture and lifestyle we want to represent and support in 2018 
while we seek out the various spheres and interfaces as scouts in the world of 
optometry and let you know what we find. From the inside looking out.
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Who is OPTIC+VISION written for? 
For a self-confident, value- and future-oriented optometry. For owners and man-
agers as well as for enthusiastic employees, students looking to maximize their 
chances and junior staff learning a skilled trade. OPTIC+VISION stands for excel-
lent reporting, exceptional handling of subject matter and congenial journalism.

What is meant by “value-oriented optometry?”
Commitment and the willingness to succeed are the cornerstone of modern 
optometry. Yet only the appreciation of the value of every link in the value chain 
leads to success. This includes the end user. That is why the perspective of the 
end user is intensively integrated into our journalistic concept. Value-oriented 
optometry is brand building at the highest level. We uphold this standard with our 
commitment to the quality of our editorial work, visual concepts and realization 
and exceptional personal commitment.

Why do we use annual themes? 
At OPTIC+VISION, every year has a guiding theme. The theme for 2018 is "Light 
TOMORROW with TODAY". This theme unifies multi-dimensional perspectives 
through 7 editions. This is unique among magazines in the sector. Our Creative 
Edition, which comes out at midyear, exceeds the expectations usually associated 
with a specialized journal. The title theme this year is "Panta Rhei – Everything 
Flows". 

High overall distribution: 13,009  
(Institute of the World Economy, 2nd quarter of 2017)

We concentrate on the German market because we have market and cultural 
expertise here that best serve our readers and customers. We offer our customers 
ideal starting conditions for their success in Germany. Not only quantitative, but 
qualitative success as well!

OPTIC+VISION - The Crossmedia Brand 
Print Magazine • Website • Social Media • E-mail Newsletter

The changed consumer media behavior presents challenges to advertisers: 
Besides real world presentations, brand environments must also be digitalized to 
establish a presence in the clients' digital worlds as well. Crossmedia commu-
nication concepts have thus become the standard. OPTIC+VISION offers you the 
right platform for them.

OPTIC+VISION on the web
 www.ov-news.de

 www.facebook.com/Optic.Vision

 www.instagram.com/opticundvision
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Design +
Technology

O P T I C  +  V I S I O N   0 4 - 2 0 1 7

KREATIVITÄT
ohne GRENZEN
 In Mailand dreht sich alles um Design. Insbesondere der „Salone del Mobile“, 
die weltweit wichtigste Trendschau für Interieur- und Objekt-Design mit der 
Präsentation neuer Einrichtungskonzepte, Beleuchtungsdesigns und Gestal-
tungsideen für Workplaces. Eindrücke aus der Hauptstadt des Designs brachte 
Fashion Editor, Stylistin und Creative Consultant Birgit Schlotterbeck mit.

D e s i g n  h e u t e3 8

O P T I C  +  V I S I O N   0 4 - 2 0 1 7

3 9D e s i g n  h e u t e

BIRGIT SCHLO�ERBECK, ANFANG APRIL BESUCHTEN SIE DEN
SALONE DEL MOBILE. WIE DARF MAN SICH DIESEN MIX AUS PRO-
DUKTSCHAU UND EVENTS VORSTELLEN? Zum einen gibt es die Messe,
auf der internationale Möbel�rmen und Designhäuser neueste Produk-
te präsentieren. Viel interessanter und inspirierender fand ich aber, was
während der Woche in der ganzen Stadt passierte. Designbüros haben
Wohnungen und Häuser umgestaltet und eingerichtet, Paläste, Galerien,
Hinterhöfe, Stores, Straßen, Fabrikgebäude etc. wurden für Installatio-
nen genutzt. Internationale Designer, Künstler und Architekten aus den
verschiedensten Be-
reichen schließen sich
zusammen und koope-
rieren – eine interessan-
te Mischung aus welt-
bekannten Firmen mit
Newcomer-Designern
und dem Handwerk.
Der Kreativität sind
keine Grenzen gesetzt.
Viele Showrooms und
Installationen waren für jedermann zugänglich, für Touren standen Gui-
des zur Verfügung. So sind in Mailand Designer, Einkäufer, Journalisten,
Architekten und Künstler aus der ganzen Welt in der Stadt unterwegs. Al-
lein diese besondere Atmosphäre und die Begegnung mit diesem spannen-
den Mix unterschiedlichster Menschen sind inspirierend.

Während des Salone zieht das Design in die Welt, ja in den Alltag der Mai-
länder ein. Man hat das Gefühl, jeder macht irgendwie mit. So beispiels-
weise die Bäckerei oder der Eisladen, die komplett mit Hermès-Tapeten 
ausgestattet wurden. Der normale Verkaufsbetrieb ging einfach weiter.
Tom Dixon und Ikea haben eine ganze Passage inklusive eines Kinos 
umgestaltet. Modeboutiquen stellen Künstler und Designer aus, Hand-
werksbetriebe ö�nen ihre Türen, Blumendesigner dekorieren die Stra-
ßen. Im Unterschied sind die zweimal jährlich statt�ndenden Modewo-
chen nur dem Fachpublikum zugänglich.

IDEEN, PROJEKTE, PASSIONEN. WAS HABEN SIE AUS MAILAND MIT-
GENOMMEN? Vor allem die Installationen, die Inszenierungen, die Far-
ben, der Einsatz von Licht, die interessanten Locations. Diese Eindrücke 
werden sicher Ein�uss auf die Umsetzung meiner Modeproduktionen 
haben. Mode- und Interieurtrends beein�ussen sich gegenseitig. Da liegt 
es auf der Hand, sich der Ideen der Designbranche zu bedienen, um Mode 
ins Bild zu setzen.

WAS HABEN SIE AN NENNENSWERTEN DESIGN-INNOVATIONEN 
GESEHEN? In Mailand werden neueste Designtrends gezeigt und neue 
Produkte vorgestellt. Das interessiert mich natürlich. Aber mit dem Wort 

„Design-Innovation“ kann ich persönlich nicht viel anfangen. Alles wird 
neu gestaltet und neu interpretiert – aber wirklich neu, ganz neu, ist für 
mich nichts. Entweder sind wir über das Zeitalter der Neuer�ndungen 
bereits hinaus oder ich bin nicht die Richtige für eine derartige Frage, da 
ich keine Designerin oder Er�nderin und auch technisch nicht sehr inter-
essiert bin. Meine Augen sehen anders.

WORAN ERKENNT IHR AUGE ABER DIE QUALITÄT EINES DESIGNS? 
Ich schaue, was mir persönlich gefällt, was eine Emotion bei mir auslöst.

Hohe Qualität des Ma-
terials und der Verar-
beitung sind mir wich-
tig. Ausgewogenheit
von Form und Farbe.
Und ich liebe gutes
Handwerk, Handar-
beit und traditionelle
Techniken in einen
neuen Kontext ge-
setzt. Das muss nicht

immer teuer sein oder einen renommierten Namen tragen. Ich habe gutes
Design auch schon auf einem Markt in Asien oder in einem Supermarkt
in Dänemark gefunden. Persönlich lebe ich mit Vintage-Designklassikern,
langlebig, keinem kurzen Trend hinterherjagend, beruhigend fürs Auge,
zurückgenommen und Raum fürs Leben lassend – kombiniert mit Farben,
von denen ich weiß, dass sie mir gut tun, egal ob sie gerade im Trend sind.

KLASSISCH VERSUS FUTURE. WOHIN TENDIERT DAS DESIGN GE-
RADE? Die Art und Weise, wie das Design auf dem Salone in Szene ge-
setzt wurde – beispielsweise modernes Design in barocken Palästen –,
zeigt schon deutlich die Tendenz: Es ist eine Verschmelzung von Klassik 
und Moderne. Traditionelle Materialien werden neu interpretiert, unge-
wöhnliche Farben für klassische Formen verwendet. Zu sehen sind vie-
le Anleihen an das Midcentury Design aus Italien, Frankreich oder den 
USA. Marmor und Terrazzo sind Bestandteile vieler Kollektionen, ohne 
Samt scheint gar nichts zu gehen, farbiges Glas, zum Beispiel Murano-
glas, wird neu erfunden. Es gibt viele Re-Editions von Designklassikern 
oder Entwürfe, die zumindest daran erinnern. Es wird Wert auf gutes 
Handwerk und gute Verarbeitung gelegt. Cocooning, weiche organische 
Formen, Cosy Living, Licht, das ein warmes Ambiente erzeugt, waren 
überall zu sehen. Tendenz: Wohlfühlen.

WIE SEHR WIRD KREATIVITÄT IM DESIGN IN MAILAND FREIGE-
SETZT? Obwohl ich vier Tage ununterbrochen unterwegs war, habe ich 
sicher nur die Häl¡e gesehen. Mein Kopf ist immer noch voll von Eindrü-
cken und Ideen. Meinem Emp�nden nach werden der Kreativität in Mai-
land kaum Grenzen gesetzt. An vielen Orten geht es darum zu zeigen,
was möglich ist – auch in der Inszenierung. Das zu sehen, macht einfach 
ungeheuer viel Spaß! 

BIRGIT SCHLO�ERBECK, DANKE FÜR DAS GESPRÄCH.
Das Interview führte Angela Mrositzki.

Weitere Informationen zum Salone del Mobile: www.salonemilano.it / auch auf Facebook,

Twitter, Instagram, Linkedin, Pinterest, YouTube, Flickr

Aufregendes Mailand: Interessante Kreativ-Hotspots gab es während
des „Salone del Mobile“ in der italienischen Mode- und Design-
Metropole zu entdecken. Die Hauptstadt der Lombardei ist mittler-
weile ein Anziehungspunkt nicht nur für die etablierte, sondern auch
für eine junge, lebendige Kunst- und Designszene.

„Der Salone del Mobile 
ist ein weltweites Forum für Design,

eine Ideenquelle für jeden kreativ 
arbeitenden und denkenden Menschen.“
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Eyeglass lenses

Editorial variety in every edition



5

Video shootsFocused themesFashion + Feelings

Editorial variety in every edition
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Thematic schedule and timetable 2018

THEMES EDITION 1 EDITION 2 EDITION 3 EDITION 4

THE  
MAIN FOCUS

MADE IN …
Values and changes in optometric 
quality

NO WAITING FOR GODOT
How to approach clients and have 
congenial encounters with clients

TO BE OR NOT TO BE
On identities, uncertainties and the 
nature of optometry

UTOPIA
On whether optometry can produce 
blossoming gardens

DESIGN + 
TECHNOLOGY

MORE THAN JUST THE CASE
Packaging design: The packaging 
reflects the contents. Case designs 
+ more

TEMPLES OF DESIGN
International hotspots

SHOP DESIGN
Real and virtual salesrooms

ATTRACTIVE APPEARANCE
Surface designs: New design potential 
using patterns, colors and materials

FASHION + 
FEELINGS

FASHION MOOD BOARD
Spring / Summer 2018 Fashion 
Inspirations  

FASHION TREND REPORT
Pantone Fashion Color 
Report 2018

SPECIAL ACCESSORIES
What goes with glasses

FASHION MOOD BOARD
Autumn / Winter 2018 Fashion 
Inspirations 

VIDEO SHOOTS

LIFESTYLE SHOOTS
Workers! Their world, rough-and-tum-
ble and authentic. Shipyards are the 
backdrop for the revival of metal-frame 
eyeglasses in stark contrast to acetate, 
with color depths and transparencies
Photographer: Giovanni De Sandre

SPORTS SHOOTS
Performances & Aesthetics 
Sport and sports lifestyle eyeglasses 
for professional athletes, amateur 
athletes and recreational athletes

SEEING + 
FUTURE

TECHNOLOGY 4.0
To see well, a person needs the right 
equipment

CLEAR VIEW
New from eyeglass lenses in technolo-
gy and marketing
MÜ: Individual soft lenses

CLEARLY FOCUSED ARGUMENTS
Potential of innovative contact lenses
MÜ: Modern office eyeglasses

FROM NEAR TO FAR AWAY
Visual aids today: How seniors get the 
whole picture 
MÜ: Driving eyeglasses

OPTOMETRY +  
FASCINATION

KEEP IT SIMPLE
The eye exam - an opportunity: Good 
customer service and making a good 
impression

DON'T WORRY, BE HAPPY!
Screening for contacts and branding

LOOK HEALTHY
Vision experts: Helping clients get 
comfortable and relax

FOREVER YOUNG
Vision experts: This is how you get 
ready for demographic changes

DEADLINES 
Publication date (PD)

Advertising deadline (AD)
Copy deadline (CD)

Deadlines 
PD: Jan. 04, 2018
AD: Dec. 01, 2017
CD: Dec. 14, 2017

Trade fair dates 
OPTI		  Jan. 12-14, 2018

Deadlines 
PD: Apr. 16, 2018
AD: Mar. 23, 2018
CD: Apr. 04, 2018

Trade fair dates 
MIDO	 Feb. 24-26, 2018

Deadlines 
PD: Apr. 16, 2018
AD: March 23, 2018
CD: April 04, 2018

Deadlines 
PD: June 01, 2018
AD: May 08, 2018
CD: May 22, 2018
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THEMES CREATIVE EDITION 5 EDITION 6 EDITION 7

THE  
MAIN FOCUS

PANTA RHEI – EVERYTHING FLOWS
This aphorism harks back to the flow theory of the Greek philosopher 
Heraclitus, who formulated this insight: "Everything flows like a river and 
nothing stays the same; the world is in constant flux." This is the case in 
optometry as well - an innovative driver that constantly produces new 
and improved solutions for good vision. Optometry is a playground of 
creativity for experts, ranging from artistic design to manual craftsman-
ship, engineering, science and theory. Everything is living! Everything 
is in motion! It gives us hope. Only change gives us a chance to grow 
and become something greater. The summer issue will be an inspiring 
celebration of the variety that is optometry and the world it is part of. 

NO BRICK IN THE WALL
Tearing down walls, building bridges and 
responsibility for the world we live in

WINDS OF CHANGE
Impulses and concrete actions aimed at a 
sustainable future

DESIGN + 
TECHNOLOGY

EYECATCHERS
Youthful designs – wide awake, versatile 
and full of life

EXTENDING MATERIAL BOUNDARIES
New materials, functions, production 
processes – sources of inspiration for 
designers

FASHION + 
FEELINGS

FASHION TREND REPORT
Inside + Outside Fashion and Design Shows

SPECIAL ISSUE ON SUSTAINABILITY
The changing fashion mindset

VIDEO SHOOTS

AN ART SHOOT
Let´s dance. Fascination. Move.  
Magic Moments. 
 

A KID’S SHOOT
The wonderworld. Childhood dreams. 
Fantastic dreams! A trip to a fantasy land 
of children's eyeglasses

SEEING + 
FUTURE

MORE IS MORE
Requirement analysis to improve eyeglass 
sales

LITTLE ONES IN THE KNOW
ABC of visual aids for children 
MÜ: Ortho-K

OPTOMETRY +  
FASCINATION

WE ARE OPTOMETRY!
Master schools and professional acade-
mies are presented

SAVE OUR SIGHT
Preserving good vision: Myopia + myopia 
checkup

DEADLINES 
Publication date (PD)

Advertising deadline (AD)
Copy deadline (CD)

Deadlines 
PD: July 27, 2018
AD: July 05, 2018	 CD: July 17, 2018

Deadlines 
PD: Sept. 21, 2018
AD: Aug. 30, 2018	 CD: Sept. 11, 2018

Trade fair dates 
SILMO	 CD: Sept. 11, 2018

Deadlines 
PD: Nov. 09, 2018
AD: Oct. 16, 2018	 CD: Oct. 26, 2018



8

Advertisement Price List No. 22, effective from 1 January 2018

1 Edition: Print run 13,100 copies  (acc. to  
Institute of the World Economy, 2nd quarter of 2017)

Copies actually distributed 13,009  
(acc. to Institute of the World Economy, 2nd quarter of 2017)  

2 Magazine format: width 229 mm, height 324 mm
Type area: width 192 mm, height 274 mm / 4 columns, width each 43.5 mm

3 Printing and binding
Sheetfed offset, saddle stitching

 

4 Copy formats: EPS, JPEG, TIFF, PDF 
The publisher cannot assume liability for deviations in texts, illustrations 

and, in particular, colors. When documents are delivered, make sure all fonts used 
are included in the delivery or have been pre-converted into paths. Delivery  
by e-mail to c.kraus@mgo-fachverlage.de.

5 Publisher: Mediengruppe Oberfranken – Fachverlage GmbH & Co. KG, 
E.-C.-Baumann-Straße 5 · 95326 Kulmbach, 

Tel. 09221 / 949-313, Fax 09221 / 949-377 
Bayreuth Commercial Register No. 3713 
www.optic-und-vision.de 
Executive Managers: Walter Schweinsberg, Bernd Müller 
Publishing Director: Alexander Schiffauer 

6 Terms of payment:
Payment within 8 days 2% discount, 30 days net  

Bank details: Sparkasse Bamberg
IBAN: DE18770500000302246509, BIC: BYLADEM1SKB (Bamberg)

16 05  - 2008

motivieren kundenorientierung

Kundenmonitor: Augenoptik verliert
Die Freundlichkeit der Mitarbeiter lässt nach. Die Optik gibt neun Basispunkte ab. Der Trend 
des Rückgangs setzt sich also fort. Nun ist es Sache der Chefs, die Ruder umzulegen. Doch 
vorher muss genau hingeschaut werden, in welche Richtung.

Als im Sommer 2007 die Branche jubelte ob 
des Sieges bei der Kundenzufriedenheit im 
„Kundenmonitor Deutschland“, freute sich 
OPTIC+VISION mit – allerdings mit gro-
ßer Verhaltenheit. „Sand aus den Augen!“ 
hieß die Überschrift und der Vorspann en-
dete mit den Worten: „Reinhauen und Ser-
vice bringen. Sonst geht es bergab.“ 

Kundenmonitor Deutschland 2008 zeigt, 
wie schnell sich Befürchtungen in Werte 
umsetzen. Die sinken auf  breiter Front. 
Fazit: Die Freundlichkeit der Mitarbeiter 
lässt nach, frü here Erfolge schmelzen da-
hin. Jetzt scheint es, dass Kundenfreund-
lichkeit fü r die Unternehmen und Mitar-
beiter an Stellenwert verloren hat. Alle 
untersuchten Branchen erreichen nicht 
mehr die Freundlichkeitswerte aus dem 
Vorjahr. Gemessen auf  einer Skala von 
vollkommen zufrieden (= 1) bis unzufrie-
den (= 5), haben Kunden an die Optiker 
vor zwei Jahren noch die Traumnote 1,77 
fü r die Freundlichkeit ihrer Mitarbeiter 
vergeben. In diesem Jahr geht der Freund-
lichkeitswert auf  1,91 zurü ck.

Jetzt lehnen sich vielleicht manche wieder zurück und sagen: 
„Was wollen wir denn? Alles im grünen Bereich.“ Doch die 
Argumente bleiben. Schon 2007 lohnte sich ein Blick ins Klein-
gedruckte der Untersuchung: Dort gaben die Augenoptiker bei 
der „Weiterempfehlungsabsicht“ zwölf  Basispunkte gegenüber 
2006 ab. Und nun neun gegenüber 2007 bei der „Freundlich-
keit der Mitarbeiter“. Sicherlich, das Dilemma geht über alle 
Branchen, trotzdem ist die Augenoptik dieses Mal Siegerin im 
Verlieren. Allerdings auf  hohem Niveau. Doch Abstieg ist Ab-
stieg – und da kann der Ruf  der Chefin bzw. des Chefs nur 
lauten: „Umdrehen!“ Freundlich – aber bestimmt.  Nur, wem 
rufen sie es zu? Den Mitarbeitern?

Der Weg scheint zunächst einfach und übersichtlich: Durch 
geeignete Maßnahmenbündel die Kundenorientierung im 
Unternehmen erhöhen. Wie das geht? Indem man die gut be-

zahlten Unternehmensberater und Mar-
ketingexperten um die Erarbeitung von 
Lösungsvorschlägen bittet und diese dann 
konsequent umsetzt – mit eingebauter Er-
folgsformel im Honorar. Denn tatsächlich 
benötigen Unternehmen heute neue, sys-
tematische Anpassmechanismen für sich 
schneller verändernde Kundenbedürfnisse 
und -profile. Wird es draußen kompli-
zierter, benötigt man entsprechende Struk-
turen, das zu erkennen und entsprechend 
zu reagieren. Am Glauben, mit „simplify 
your life“ komplexer werdende Umwelten 
zu meistern, darf  zunehmend gezweifelt 
werden. Unternehmer müssen stattdessen 
komplexe Kompetenzen aufbauen, die es 
ermöglichen, aus den neuen Antworten 
des Marktes immer wieder neu zu lernen. 
Nicht nur im individuellen Sinne, sondern 
im organisatorischen. Das Augenoptik-
fachgeschäft als eigene Einheit ist so zu 
disponieren, dass es ständig lernt. Wenn 
nur der Chef  lernt, nicht aber die Struktur, 
erzeugt das Frust beim Inhaber.

Doch zunächst gilt es, Ruhe zu bewahren 
und sich Raum für Reflektion zu geben. Denn: Wenn Kunden 
Mitarbeiter als tendenziell unfreundlicher erleben, muss ge-
fragt werden, was das vielleicht auch anderes bedeuten kann. 
Es muss nicht unbedingt einen tatsächlichen Rückgang der 
Freundlichkeit den Kunden gegenüber geben, sondern viel-
leicht hat sich die Gesamt-Befindlichkeit der Kunden geändert. 
Wir kennen das aus eigenem Erleben. Je nachdem, wie wir 
psychologisch verfasst sind, scheint die Welt mal freundlicher, 
mal unfreundlicher. Und manchmal suchen Menschen nur 
Gründe, um andere sich ändernde Motivlagen zu begründen. 
Deshalb ist Sensibilität angesagt. Vorschlag: alle Kommunika-
tions-Sensoren ausfahren und genau hinschauen, hinhören, 
was die Kunden momentan so umtreibt. Der Handel bedarf  
einer Reflektion – nicht einer schnellen Aktion ob des rückläu-
figen Ergebnisses beim Kundenmonitor.

Von Heinz Jürgen Höninger
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Als im Sommer 2007 die Branche jubelte ob des Sieges bei der 
Kundenzufriedenheit im „Kundenmonitor Deutschland“, freute 
sich OPTIC+VISION mit – allerdings mit großer Verhaltenheit. 
„Sand aus den Augen!“ hieß die Überschrift und der Vorspann 
endete mit den Worten: „Reinhauen und Service bringen. Sonst 
geht es bergab.“ 

Kundenmonitor Deutschland 2008 zeigt, wie schnell sich Be-
fürchtungen in Werte umsetzen. Die sinken auf  breiter Front. 
Fazit: Die Freundlichkeit der Mitarbeiter lässt nach, frü here 
Erfolge schmelzen dahin. Jetzt scheint es, dass Kundenfreund-
lichkeit fü r die Unternehmen und Mitarbeiter an Stellenwert 
verloren hat. Alle untersuchten Branchen erreichen nicht mehr 
die Freundlichkeitswerte aus dem Vorjahr. Gemessen auf  ei-
ner Skala von vollkommen zufrieden (= 1) bis unzufrieden (= 
5), haben Kunden an die Optiker vor zwei Jahren noch die 
Traumnote 1,77 fü r die Freundlichkeit ihrer Mitarbeiter ver-
geben. In diesem Jahr geht der Freundlichkeitswert auf  1,91 
zurü ck.

Jetzt lehnen sich vielleicht manche wieder zurück und sagen: 
„Was wollen wir denn? Alles im grünen Bereich.“ Doch die 
Argumente bleiben. Schon 2007 lohnte sich ein Blick ins Klein-
gedruckte der Untersuchung: Dort gaben die Augenoptiker bei 
der „Weiterempfehlungsabsicht“ zwölf  Basispunkte gegenüber 
2006 ab. Und nun neun gegenüber 2007 bei der „Freundlich-
keit der Mitarbeiter“. Sicherlich, das Dilemma geht über alle 
Branchen, trotzdem ist die Augenoptik dieses Mal Siegerin im 
Verlieren. Allerdings auf  hohem Niveau. Doch Abstieg ist Ab-
stieg – und da kann der Ruf  der Chefin bzw. des Chefs nur 
lauten: „Umdrehen!“ Freundlich – aber bestimmt.  Nur, wem 
rufen sie es zu? Den Mitarbeitern?

Der Weg scheint zunächst einfach und übersichtlich: Durch ge-
eignete Maßnahmenbündel die Kundenorientierung im Unter-
nehmen erhöhen. Wie das geht? Indem man die gut bezahlten 
Unternehmensberater und Marketingexperten um die Erarbei-
tung von Lösungsvorschlägen bittet und diese dann konsequent 
umsetzt – mit eingebauter Erfolgsformel im Honorar. Denn 
tatsächlich benötigen Unternehmen heute neue, sys-tematische 
Anpassmechanismen für sich schneller verändernde Kunden-
bedürfnisse und -profile. Wird es draußen komplizierter, benö-
tigt man entsprechende Strukturen, das zu erkennen und ent-
sprechend zu reagieren. Am Glauben, mit „simplify your life“ 
komplexer werdende Umwelten zu meistern, darf  zunehmend 
gezweifelt werden. Unternehmer müssen stattdessen komplexe 
Kompetenzen aufbauen, die es ermöglichen, aus den neuen 
Antworten des Marktes immer wieder neu zu lernen. Nicht 
nur im individuellen Sinne, sondern im organisatorischen. Das 
Augenoptikfachgeschäft als eigene Einheit ist so zu disponie-
ren, dass es ständig lernt. Wenn nur der Chef  lernt, nicht aber 
die Struktur, erzeugt das Frust beim Inhaber.Doch zunächst gilt 
es, Ruhe zu bewahren und sich Raum für Reflektion zu geben. 
Denn: Wenn Kunden Mitarbeiter als tendenziell unfreund-

licher erleben, muss gefragt werden, was das vielleicht auch an-
deres bedeuten kann. Es muss nicht unbedingt einen tatsäch-
lichen Rückgang der Freundlichkeit den Kunden gegenüber 
geben, sondern vielleicht hat sich die Gesamt-Befindlichkeit 
der Kunden geändert. Wir kennen das aus eigenem Erleben. Je 
nachdem, wie wir psychologisch verfasst sind, scheint die Welt 
mal freundlicher, mal unfreundlicher. Und manchmal suchen 
Menschen nur Gründe, um andere sich ändernde Motivlagen 
zu begründen. Deshalb ist Sensibilität angesagt. Vorschlag: alle 
Kommunikations-Sensoren ausfahren und genau hinschauen, 
hinhören, was die Kunden momentan so umtreibt. Der Handel 
bedarf  einer Reflektion – nicht einer schnellen Aktion ob des 
rückläufigen Ergebnisses beim Kundenmonitor.

Von Heinz Jürgen Höninger

18 05  - 2008

motivieren kundenorientierung

Als im Sommer 2007 die Branche jubelte ob des Sieges bei der 
Kundenzufriedenheit im „Kundenmonitor Deutschland“, freute 
sich OPTIC+VISION mit – allerdings mit großer Verhaltenheit. 
„Sand aus den Augen!“ hieß die Überschrift und der Vorspann 
endete mit den Worten: „Reinhauen und Service bringen. Sonst 
geht es bergab.“ 

Kundenmonitor Deutschland 2008 zeigt, wie schnell sich Be-
fürchtungen in Werte umsetzen. Die sinken auf  breiter Front. 
Fazit: Die Freundlichkeit der Mitarbeiter lässt nach, frü here 
Erfolge schmelzen dahin. Jetzt scheint es, dass Kundenfreund-
lichkeit fü r die Unternehmen und Mitarbeiter an Stellenwert 
verloren hat. Alle untersuchten Branchen erreichen nicht mehr 
die Freundlichkeitswerte aus dem Vorjahr. Gemessen auf  ei-
ner Skala von vollkommen zufrieden (= 1) bis unzufrieden (= 
5), haben Kunden an die Optiker vor zwei Jahren noch die 
Traumnote 1,77 fü r die Freundlichkeit ihrer Mitarbeiter ver-
geben. In diesem Jahr geht der Freundlichkeitswert auf  1,91 
zurü ck.

Jetzt lehnen sich vielleicht manche wieder zurück und sagen: 
„Was wollen wir denn? Alles im grünen Bereich.“ Doch die 
Argumente bleiben. Schon 2007 lohnte sich ein Blick ins Klein-
gedruckte der Untersuchung: Dort gaben die Augenoptiker bei 

der „Weiterempfehlungsabsicht“ zwölf  Basispunkte gegenüber 
2006 ab. Und nun neun gegenüber 2007 bei der „Freundlich-
keit der Mitarbeiter“. Sicherlich, das Dilemma geht über alle 
Branchen, trotzdem ist die Augenoptik dieses Mal Siegerin im 
Verlieren. Allerdings auf  hohem Niveau. Doch Abstieg ist Ab-
stieg – und da kann der Ruf  der Chefin bzw. des Chefs nur 
lauten: „Umdrehen!“ Freundlich – aber bestimmt.  Nur, wem 
rufen sie es zu? Den Mitarbeitern?

Der Weg scheint zunächst einfach und übersichtlich: Durch 
geeignete Maßnahmenbündel die Kundenorientierung im 
Unternehmen erhöhen. Wie das geht? Indem man die gut be-
zahlten Unternehmensberater und Marketingexperten um die 
Erarbeitung von Lösungsvorschlägen bittet und diese dann 
konsequent umsetzt – mit eingebauter Erfolgsformel im Ho-
norar. Denn tatsächlich benötigen Unternehmen heute neue, 
sys-tematische Anpassmechanismen für sich schneller ver-
ändernde Kundenbedürfnisse und -profile. Wird es draußen 
komplizierter, benötigt man entsprechende Strukturen, das 
zu erkennen und entsprechend zu reagieren. Am Glauben, 
mit „simplify your life“ komplexer werdende Umwelten zu 
meistern, darf  zunehmend gezweifelt werden. Unternehmer 
müssen stattdessen komplexe Kompetenzen aufbauen, die es 
ermöglichen, aus den neuen Antworten des Marktes immer 
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motivieren kundenorientierung

Als im Sommer 2007 die Branche jubelte 
ob des Sieges bei der Kundenzufrieden-
heit im „Kundenmonitor Deutschland“, 
freute sich OPTIC+VISION mit – aller-
dings mit großer Verhaltenheit. „Sand 
aus den Augen!“ hieß die Überschrift 
und der Vorspann endete mit den Wor-
ten: „Reinhauen und Service bringen. 
Sonst geht es bergab.“ 

Kundenmonitor Deutschland 2008 
zeigt, wie schnell sich Befürchtungen in 
Werte umsetzen. Die sinken auf  brei-
ter Front. Fazit: Die Freundlichkeit der 
Mitarbeiter lässt nach, frü here Erfolge 
schmelzen dahin. Jetzt scheint es, dass 
Kundenfreundlichkeit fü r die Unter-
nehmen und Mitarbeiter an Stellenwert 
verloren hat. Alle untersuchten Bran-
chen erreichen nicht mehr die Freund-
lichkeitswerte aus dem Vorjahr. Gemes-
sen auf  einer Skala von vollkommen 
zufrieden (= 1) bis unzufrieden (= 5), 
haben Kunden an die Optiker vor zwei 
Jahren noch die Traumnote 1,77 fü r die 
Freundlichkeit ihrer Mitarbeiter verge-
ben. In diesem Jahr geht der Freundlich-
keitswert auf  1,91 zurü ck.

Jetzt lehnen sich vielleicht manche wie-
der zurück und sagen: „Was wollen wir 
denn? Alles im grünen Bereich.“ Doch 
die Argumente bleiben. Schon 2007 
lohnte sich ein Blick ins Kleingedruckte 
der Untersuchung: Dort gaben die Au-
genoptiker bei der „Weiterempfehlungs-
absicht“ zwölf  Basispunkte gegenüber 
2006 ab. Und nun neun gegenüber 2007 
bei der „Freundlichkeit der Mitarbei-
ter“. Sicherlich, das Dilemma geht über 
alle Branchen, trotzdem ist die Augen-
optik dieses Mal Siegerin im Verlieren. 
Allerdings auf  hohem Niveau. Doch 
Abstieg ist Abstieg – und da kann der 
Ruf  der Chefin bzw. des Chefs nur lau-
ten: „Umdrehen!“ Freundlich – aber be-
stimmt.  Nur, wem rufen sie es zu? Den 
Mitarbeitern?

Der Weg scheint zunächst einfach und 
übersichtlich: Durch geeignete Maß-
nahmenbündel die Kundenorientie-
rung im Unternehmen erhöhen. Wie 
das geht? Indem man die gut bezahlten 

Unternehmensberater und Marketing-
experten um die Erarbeitung von Lö-
sungsvorschlägen bittet und diese dann 
konsequent umsetzt – mit eingebauter 
Erfolgsformel im Honorar. Denn tat-
sächlich benötigen Unternehmen heute 
neue, sys-tematische Anpassmecha-
nismen für sich schneller verändernde 
Kundenbedürfnisse und -profile. Wird 
es draußen komplizierter, benötigt man 
entsprechende Strukturen, das zu erken-
nen und entsprechend zu reagieren. Am 
Glauben, mit „simplify your life“ kom-
plexer werdende Umwelten zu meistern, 
darf  zunehmend gezweifelt werden. Un-
ternehmer müssen stattdessen komplexe 
Kompetenzen aufbauen, die es ermög-
lichen, aus den neuen Antworten des 
Marktes immer wieder neu zu lernen. 
Nicht nur im individuellen Sinne, son-
dern im organisatorischen. Das Augen-
optikfachgeschäft als eigene Einheit ist 
so zu disponieren, dass es ständig lernt. 
Wenn nur der Chef  lernt, nicht aber die 
Struktur, erzeugt das Frust beim Inha-
ber.

Doch zunächst gilt es, Ruhe zu bewah-
ren und sich Raum für Reflektion zu ge-
ben. Denn: Wenn Kunden Mitarbeiter 
als tendenziell unfreundlicher erleben, 
muss gefragt werden, was das vielleicht 
auch anderes bedeuten kann. Es muss 
nicht unbedingt einen tatsächlichen 
Rückgang der Freundlichkeit den Kun-
den gegenüber geben, sondern vielleicht 
hat sich die Gesamt-Befindlichkeit der 
Kunden geändert. Wir kennen das aus 
eigenem Erleben. Je nachdem, wie wir 
psychologisch verfasst sind, scheint die 
Welt mal freundlicher, mal unfreund-
licher. Und manchmal suchen Menschen 
nur Gründe, um andere sich ändernde 
Motivlagen zu begründen. Deshalb ist 
Sensibilität angesagt. Vorschlag: alle 
Kommunikations-Sensoren ausfahren 
und genau hinschauen, hinhören, was 
die Kunden momentan so umtreibt. Der 
Handel bedarf  einer Reflektion – nicht 
einer schnellen Aktion ob des rückläu-
figen Ergebnisses beim Kundenmonitor.

Von Heinz Jürgen Höninger
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motivieren kundenorientierung

Als im Sommer 2007 die Branche jubelte ob des Sieges bei der 
Kundenzufriedenheit im „Kundenmonitor Deutschland“, freute 
sich OPTIC+VISION mit – allerdings mit großer Verhaltenheit. 
„Sand aus den Augen!“ hieß die Überschrift und der Vorspann 
endete mit den Worten: „Reinhauen und Service bringen. Sonst 
geht es bergab.“ 

Kundenmonitor Deutschland 2008 zeigt, wie schnell sich Be-
fürchtungen in Werte umsetzen. Die sinken auf  breiter Front. 
Fazit: Die Freundlichkeit der Mitarbeiter lässt nach, frü here 
Erfolge schmelzen dahin. Jetzt scheint es, dass Kundenfreund-
lichkeit fü r die Unternehmen und Mitarbeiter an Stellenwert 
verloren hat. Alle untersuchten Branchen erreichen nicht mehr 
die Freundlichkeitswerte aus dem Vorjahr. Gemessen auf  einer 
Skala von vollkommen zufrieden (= 1) bis unzufrieden (= 5), 
haben Kunden an die Optiker vor zwei Jahren noch die Traum-
note 1,77 fü r die Freundlichkeit ihrer Mitarbeiter vergeben. In 
diesem Jahr geht der Freundlichkeitswert auf  1,91 zurü ck.

Jetzt lehnen sich vielleicht manche wieder zurück und sagen: 
„Was wollen wir denn? Alles im grünen Bereich.“ Doch die 
Argumente bleiben. Schon 2007 lohnte sich ein Blick ins Klein-
gedruckte der Untersuchung: Dort gaben die Augenoptiker bei 
der „Weiterempfehlungsabsicht“ zwölf  Basispunkte gegenüber 
2006 ab. Und nun neun gegenüber 2007 bei der „Freundlich-
keit der Mitarbeiter“. Sicherlich, das Dilemma geht über alle 
Branchen, trotzdem ist die Augenoptik dieses Mal Siegerin im 
Verlieren. Allerdings auf  hohem Niveau. Doch Abstieg ist Ab-
stieg – und da kann der Ruf  der Chefin bzw. des Chefs nur 
lauten: „Umdrehen!“ Freundlich – aber bestimmt.  Nur, wem 
rufen sie es zu? Den Mitarbeitern?

Der Weg scheint zunächst einfach und übersichtlich: Durch 
geeignete Maßnahmenbündel die Kundenorientierung im 
Unternehmen erhöhen. Wie das geht? Indem man die gut be-

zahlten Unternehmensberater und Marketingexperten um die 
Erarbeitung von Lösungsvorschlägen bittet und diese dann 
konsequent umsetzt – mit eingebauter Erfolgsformel im Ho-
norar. Denn tatsächlich benötigen Unternehmen heute neue, 
sys-tematische Anpassmechanismen für sich schneller ver-
ändernde Kundenbedürfnisse und -profile. Wird es draußen 
komplizierter, benötigt man entsprechende Strukturen, das 
zu erkennen und entsprechend zu reagieren. Am Glauben, 
mit „simplify your life“ komplexer werdende Umwelten zu 
meistern, darf  zunehmend gezweifelt werden. Unternehmer 
müssen stattdessen komplexe Kompetenzen aufbauen, die es 
ermöglichen, aus den neuen Antworten des Marktes immer 
wieder neu zu lernen. Nicht nur im individuellen Sinne, son-
dern im organisatorischen. Das Augenoptikfachgeschäft als ei-
gene Einheit ist so zu disponieren, dass es ständig lernt. Wenn 
nur der Chef  lernt, nicht aber die Struktur, erzeugt das Frust 
beim Inhaber.

Doch zunächst gilt es, Ruhe zu bewahren und sich Raum für 
Reflektion zu geben. Denn: Wenn Kunden Mitarbeiter als 
tendenziell unfreundlicher erleben, muss gefragt werden, was 
das vielleicht auch anderes bedeuten kann. Es muss nicht un-
bedingt einen tatsächlichen Rückgang der Freundlichkeit den 
Kunden gegenüber geben, sondern vielleicht hat sich die Ge-
samt-Befindlichkeit der Kunden geändert. Wir kennen das aus 
eigenem Erleben. Je nachdem, wie wir psychologisch verfasst 
sind, scheint die Welt mal freundlicher, mal unfreundlicher. 
Und manchmal suchen Menschen nur Gründe, um andere 
sich ändernde Motivlagen zu begründen. Deshalb ist Sensi-
bilität angesagt. Vorschlag: alle Kommunikations-Sensoren 
ausfahren und genau hinschauen, hinhören, was die Kunden 
momentan so umtreibt. Der Handel bedarf  einer Reflektion – 
nicht einer schnellen Aktion ob des rückläufigen Ergebnisses 
beim Kundenmonitor.

Von Heinz Jürgen Höninger
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motivieren kundenorientierung

Als im Sommer 2007 die 
Branche jubelte ob des Sieges 
bei der Kundenzufrieden-
heit im „Kundenmonitor 
Deutschland“, freute sich 
OPTIC+VISION mit – aller-
dings mit großer Verhalten-
heit. „Sand aus den Augen!“ 
hieß die Überschrift und der 
Vorspann endete mit den 
Worten: „Reinhauen und 
Service bringen. Sonst geht es 
bergab.“ 

Kundenmonitor Deutsch-
land 2008 zeigt, wie schnell 
sich Befürchtungen in Werte 
umsetzen. Die sinken auf  
breiter Front. Fazit: Die 
Freundlichkeit der Mitar-
beiter lässt nach, frü here 
Erfolge schmelzen dahin. 
Jetzt scheint es, dass Kun-
denfreundlichkeit fü r die 
Unternehmen und Mitarbei-
ter an Stellenwert verloren 
hat. Alle untersuchten Bran-
chen erreichen nicht mehr 
die Freundlichkeitswerte aus 
dem Vorjahr. Gemessen auf  
einer Skala von vollkommen 
zufrieden (= 1) bis unzufrie-
den (= 5), haben Kunden an 
die Optiker vor zwei Jahren 
noch die Traumnote 1,77 fü r 
die Freundlichkeit ihrer Mit-
arbeiter vergeben. In diesem 
Jahr geht der Freundlich-
keitswert auf  1,91 zurü ck.

Jetzt lehnen sich vielleicht 
manche wieder zurück und 
sagen: „Was wollen wir 
denn? Alles im grünen Be-
reich.“ Doch die Argumente 
bleiben. Schon 2007 lohnte 
sich ein Blick ins Kleinge-
druckte der Untersuchung: 
Dort gaben die Augenoptiker 
bei der „Weiterempfehlungs-
absicht“ zwölf  Basispunkte 
gegenüber 2006 ab. Und nun 
neun gegenüber 2007 bei der 
„Freundlichkeit der Mitarbei-

ter“. Sicherlich, das Dilem-
ma geht über alle Branchen, 
trotzdem ist die Augenoptik 
dieses Mal Siegerin im Ver-
lieren. Allerdings auf  hohem 
Niveau. Doch Abstieg ist Ab-
stieg – und da kann der Ruf  
der Chefin bzw. des Chefs 
nur lauten: „Umdrehen!“ 
Freundlich – aber bestimmt.  
Nur, wem rufen sie es zu? 
Den Mitarbeitern?

Der Weg scheint zunächst 
einfach und übersichtlich: 
Durch geeignete Maßnah-
menbündel die Kundenori-
entierung im Unternehmen 
erhöhen. Wie das geht? 
Indem man die gut bezahl-
ten Unternehmensberater 
und Marketingexperten 
um die Erarbeitung von 
Lösungsvorschlägen bittet 
und diese dann konsequent 
umsetzt – mit eingebauter 
Erfolgsformel im Honorar. 
Denn tatsächlich benötigen 
Unternehmen heute neue, 
sys-tematische Anpassme-
chanismen für sich schneller 
verändernde Kundenbedürf-
nisse und -profile. Wird es 
draußen komplizierter, be-
nötigt man entsprechende 
Strukturen, das zu erkennen 
und entsprechend zu rea-
gieren. Am Glauben, mit 
„simplify your life“ komple-
xer werdende Umwelten zu 
meistern, darf  zunehmend 
gezweifelt werden. Unter-
nehmer müssen stattdessen 
komplexe Kompetenzen auf-
bauen, die es ermöglichen, 
aus den neuen Antworten 
des Marktes immer wieder 
neu zu lernen. Nicht nur im 
individuellen Sinne, sondern 
im organisatorischen. Das 
Augenoptikfachgeschäft als 
eigene Einheit ist so zu dis-
ponieren, dass es ständig 
lernt. Wenn nur der Chef  

lernt, nicht aber die Struk-
tur, erzeugt das Frust beim 
Inhaber.

Doch zunächst gilt es, Ruhe 
zu bewahren und sich Raum 
für Reflektion zu geben. 
Denn: Wenn Kunden Mit-
arbeiter als tendenziell un-
freundlicher erleben, muss 
gefragt werden, was das viel-
leicht auch anderes bedeuten 
kann. Es muss nicht unbe-
dingt einen tatsächlichen 
Rückgang der Freundlich-
keit den Kunden gegenüber 
geben, sondern vielleicht hat 
sich die Gesamt-Befindlich-
keit der Kunden geändert. 
Wir kennen das aus eigenem 
Erleben. Je nachdem, wie 
wir psychologisch verfasst 
sind, scheint die Welt mal 
freundlicher, mal unfreund-
licher. Und manchmal su-
chen Menschen nur Gründe, 
um andere sich ändernde 
Motivlagen zu begründen. 
Deshalb ist Sensibilität ange-
sagt. Vorschlag: alle Kommu-
nikations-Sensoren ausfah-
ren und genau hinschauen, 
hinhören, was die Kunden 
momentan so umtreibt. Der 
Handel bedarf  einer Reflek-
tion – nicht einer schnellen 
Aktion ob des rückläufigen 
Ergebnisses beim Kunden-
monitor.

Doch zunächst gilt es, Ruhe 
zu bewahren und sich Raum 
für Reflektion zu geben. 
Denn: Wenn Kunden Mit-
arbeiter als tendenziell un-
freundlicher erleben, muss 
gefragt werden, was das viel-
leicht auch anderes bedeuten 
kann. Es muss nicht unbe-
dingt einen tatsächlichen 
Rückgang der Freundlich-
keit den Kunden gegenüber 
geben, sondern vielleicht hat 
sich die Gesamt-Befindlich-
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motivieren kundenorientierung

Als im Sommer 2007 die Branche jubelte ob des Sieges bei der 
Kundenzufriedenheit im „Kundenmonitor Deutschland“, freute 
sich OPTIC+VISION mit – allerdings mit großer Verhaltenheit. 
„Sand aus den Augen!“ hieß die Überschrift und der Vorspann 
endete mit den Worten: „Reinhauen und Service bringen. Sonst 
geht es bergab.“ 

Kundenmonitor Deutschland 2008 zeigt, wie schnell sich Be-
fürchtungen in Werte umsetzen. Die sinken auf  breiter Front. 
Fazit: Die Freundlichkeit der Mitarbeiter lässt nach, frü here 
Erfolge schmelzen dahin. Jetzt scheint es, dass Kundenfreund-
lichkeit fü r die Unternehmen und Mitarbeiter an Stellenwert 
verloren hat. Alle untersuchten Branchen erreichen nicht mehr 
die Freundlichkeitswerte aus dem Vorjahr. Gemessen auf  einer 
Skala von vollkommen zufrieden (= 1) bis unzufrieden (= 5), 
haben Kunden an die Optiker vor zwei Jahren noch die Traum-
note 1,77 fü r die Freundlichkeit ihrer Mitarbeiter vergeben. In 
diesem Jahr geht der Freundlichkeitswert auf  1,91 zurü ck.

Jetzt lehnen sich vielleicht manche wieder zurück und sagen: 
„Was wollen wir denn? Alles im grünen Bereich.“ Doch die 
Argumente bleiben. Schon 2007 lohnte sich ein Blick ins Klein-
gedruckte der Untersuchung: Dort gaben die Augenoptiker bei 
der „Weiterempfehlungsabsicht“ zwölf  Basispunkte gegenüber 
2006 ab. Und nun neun gegenüber 2007 bei der „Freundlich-
keit der Mitarbeiter“. Sicherlich, das Dilemma geht über alle 
Branchen, trotzdem ist die Augenoptik dieses Mal Siegerin im 
Verlieren. Allerdings auf  hohem Niveau. Doch Abstieg ist Ab-
stieg – und da kann der Ruf  der Chefin bzw. des Chefs nur 
lauten: „Umdrehen!“ Freundlich – aber bestimmt.  Nur, wem 
rufen sie es zu? Den Mitarbeitern?

Der Weg scheint zunächst einfach und übersichtlich: Durch 
geeignete Maßnahmenbündel die Kundenorientierung im 
Unternehmen erhöhen. Wie das geht? Indem man die gut be-
zahlten Unternehmensberater und Marketingexperten um die 
Erarbeitung von Lösungsvorschlägen bittet und diese dann 
konsequent umsetzt – mit eingebauter Erfolgsformel im Ho-
norar. Denn tatsächlich benötigen Unternehmen heute neue, 
sys-tematische Anpassmechanismen für sich schneller ver-
ändernde Kundenbedürfnisse und -profile. Wird es draußen 

komplizierter, benötigt man entsprechende Strukturen, das 
zu erkennen und entsprechend zu reagieren. Am Glauben, 
mit „simplify your life“ komplexer werdende Umwelten zu 
meistern, darf  zunehmend gezweifelt werden. Unternehmer 
müssen stattdessen komplexe Kompetenzen aufbauen, die es 
ermöglichen, aus den neuen Antworten des Marktes immer 
wieder neu zu lernen. Nicht nur im individuellen Sinne, son-
dern im organisatorischen. Das Augenoptikfachgeschäft als ei-
gene Einheit ist so zu disponieren, dass es ständig lernt. Wenn 
nur der Chef  lernt, nicht aber die Struktur, erzeugt das Frust 
beim Inhaber.

Doch zunächst gilt es, Ruhe zu bewahren und sich Raum für 
Reflektion zu geben. Denn: Wenn Kunden Mitarbeiter als 
tendenziell unfreundlicher erleben, muss gefragt werden, was 
das vielleicht auch anderes bedeuten kann. Es muss nicht un-
bedingt einen tatsächlichen Rückgang der Freundlichkeit den 
Kunden gegenüber geben, sondern vielleicht hat sich die Ge-
samt-Befindlichkeit der Kunden geändert. Wir kennen das aus 
eigenem Erleben. Je nachdem, wie wir psychologisch verfasst 
sind, scheint die Welt mal freundlicher, mal unfreundlicher. 
Und manchmal suchen Menschen nur Gründe, um andere 
sich ändernde Motivlagen zu begründen. Deshalb ist Sensi-
bilität angesagt. Vorschlag: alle Kommunikations-Sensoren 
ausfahren und genau hinschauen, hinhören, was die Kunden 
momentan so umtreibt. Der Handel bedarf  einer Reflektion – 
nicht einer schnellen Aktion ob des rückläufigen Ergebnisses 
beim Kundenmonitor.

Doch zunächst gilt es, Ruhe zu bewahren und sich Raum für 
Reflektion zu geben. Denn: Wenn Kunden Mitarbeiter als 
tendenziell unfreundlicher erleben, muss gefragt werden, was 
das vielleicht auch anderes bedeuten kann. Es muss nicht un-
bedingt einen tatsächlichen Rückgang der Freundlichkeit den 
Kunden gegenüber geben, sondern vielleicht hat sich die Ge-
samt-Befindlichkeit der Kunden geändert. Wir kennen das aus 
eigenem Erleben. Je nachdem, wie wir psychologisch verfasst 
sind, scheint die Welt mal freundlicher, mal unfreundlicher. 
Und manchmal suchen Menschen nur Gründe, um andere 
sich ändernde Motivlagen zu begründen. Deshalb ist Sensi-
bilität angesagt. Vorschlag: alle Kommunikations-Sensoren 
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motivieren kundenorientierung

Als im Sommer 2007 die Branche jubelte ob des Sieges bei der 
Kundenzufriedenheit im „Kundenmonitor Deutschland“, freute 
sich OPTIC+VISION mit – allerdings mit großer Verhaltenheit. 
„Sand aus den Augen!“ hieß die Überschrift und der Vorspann 
endete mit den Worten: „Reinhauen und Service bringen. Sonst 
geht es bergab.“ 

Kundenmonitor Deutschland 2008 zeigt, wie schnell sich Be-
fürchtungen in Werte umsetzen. Die sinken auf  breiter Front. 
Fazit: Die Freundlichkeit der Mitarbeiter lässt nach, frü here 
Erfolge schmelzen dahin. Jetzt scheint es, dass Kundenfreund-
lichkeit fü r die Unternehmen und Mitarbeiter an Stellenwert 
verloren hat. Alle untersuchten Branchen erreichen nicht mehr 
die Freundlichkeitswerte aus dem Vorjahr. Gemessen auf  einer 
Skala von vollkommen zufrieden (= 1) bis unzufrieden (= 5), 
haben Kunden an die Optiker vor zwei Jahren noch die Traum-
note 1,77 fü r die Freundlichkeit ihrer Mitarbeiter vergeben. In 
diesem Jahr geht der Freundlichkeitswert auf  1,91 zurü ck.

Jetzt lehnen sich vielleicht manche wieder zurück und sagen: 
„Was wollen wir denn? Alles im grünen Bereich.“ Doch die 
Argumente bleiben. Schon 2007 lohnte sich ein Blick ins Klein-
gedruckte der Untersuchung: Dort gaben die Augenoptiker bei 
der „Weiterempfehlungsabsicht“ zwölf  Basispunkte gegenüber 
2006 ab. Und nun neun gegenüber 2007 bei der „Freundlich-
keit der Mitarbeiter“. Sicherlich, das Dilemma geht über alle 
Branchen, trotzdem ist die Augenoptik dieses Mal Siegerin im 
Verlieren. Allerdings auf  hohem Niveau. Doch Abstieg ist Ab-
stieg – und da kann der Ruf  der Chefin bzw. des Chefs nur 
lauten: „Umdrehen!“ Freundlich – aber bestimmt.  Nur, wem 
rufen sie es zu? Den Mitarbeitern?

Der Weg scheint zunächst einfach und übersichtlich: Durch ge-
eignete Maßnahmenbündel die Kundenorientierung im Unter-
nehmen erhöhen. Wie das geht? Indem man die gut bezahlten 
Unternehmensberater und Marketingexperten um die Erarbei-
tung von Lösungsvorschlägen bittet und diese dann konsequent 
umsetzt – mit eingebauter Erfolgsformel im Honorar. Denn 
tatsächlich benötigen Unternehmen heute neue, sys-tematische 
Anpassmechanismen für sich schneller verändernde Kunden-
bedürfnisse und -profile. Wird es draußen komplizierter, benö-
tigt man entsprechende Strukturen, das zu erkennen und ent-
sprechend zu reagieren. Am Glauben, mit „simplify your life“ 
komplexer werdende Umwelten zu meistern, darf  zunehmend 
gezweifelt werden. Unternehmer müssen stattdessen komplexe 
Kompetenzen aufbauen, die es ermöglichen, aus den neuen 
Antworten des Marktes immer wieder neu zu lernen. Nicht 
nur im individuellen Sinne, sondern im organisatorischen. Das 
Augenoptikfachgeschäft als eigene Einheit ist so zu disponie-
ren, dass es ständig lernt. Wenn nur der Chef  lernt, nicht aber 
die Struktur, erzeugt das Frust beim Inhaber.Doch zunächst gilt 
es, Ruhe zu bewahren und sich Raum für Reflektion zu geben. 
Denn: Wenn Kunden Mitarbeiter als tendenziell unfreund-
licher erleben, muss gefragt werden, was das vielleicht auch an-

deres bedeuten kann. Es muss nicht unbedingt einen tatsäch-
lichen Rückgang der Freundlichkeit den Kunden gegenüber 
geben, sondern vielleicht hat sich die Gesamt-Befindlichkeit 
der Kunden geändert. Wir kennen das aus eigenem Erleben. Je 
nachdem, wie wir psychologisch verfasst sind, scheint die Welt 
mal freundlicher, mal unfreundlicher. Und manchmal suchen 
Menschen nur Gründe, um andere sich ändernde Motivlagen 
zu begründen. Deshalb ist Sensibilität angesagt. Vorschlag: alle 
Kommunikations-Sensoren ausfahren und genau hinschauen, 
hinhören, was die Kunden momentan so umtreibt. Der Handel 
bedarf  einer Reflektion – nicht einer schnellen Aktion ob des 
rückläufigen Ergebnisses beim Kundenmonitor.

Doch zunächst gilt es, Ruhe zu bewahren und sich Raum für 
Reflektion zu geben. Denn: Wenn Kunden Mitarbeiter als 
tendenziell unfreundlicher erleben, muss gefragt werden, was 
das vielleicht auch anderes bedeuten kann. Es muss nicht un-
bedingt einen tatsächlichen Rückgang der Freundlichkeit den 
Kunden gegenüber geben, sondern vielleicht hat sich die Ge-
samt-Befindlichkeit der Kunden geändert. Wir kennen das aus 
eigenem Erleben. Je nachdem, wie wir psychologisch verfasst 
sind, scheint die Welt mal freundlicher, mal unfreundlicher. 
Und manchmal suchen Menschen nur Gründe, um andere 
sich ändernde Motivlagen zu begründen. Deshalb ist Sensi-

7 Advertisement formats and prices: All prices in euros plus VAT, margin 
bleed 3 mm.

7.1 Display advertisements

1/2 Page vertical
Type area: 	   93 x 274 mm
Bleed: 	 112 x 324 mm
� 2,628.– €

1/3 Page vertical
Type area: 	   60 x 274 mm
Bleed: 	   79 x 324 mm
� 1,730.–€

1/4 Page vertical
Type area: 	   43 x 274 mm
Bleed: 	   62 x 324 mm
� 1,350.– €

1/4 Page 2 columns
Type area: 	   93 x 142 mm
Bleed: 	 112 x 162 mm
� 1,350.– €

1/1 Page
Type area:� 192 x 274 mm
Bleed: � 229 x 324 mm
� 5,020.– € 

1/2 Page horizontal
Type area: � 192 x 142 mm
Bleed: � 229 x 162 mm
� 2,628.– €

1/3 Page horizontal
Type area: � 192 x 88 mm
Bleed: � 229 x 108 mm
� 1,730.– €

1/4 Page horizontal
Type area: � 192 x 61 mm
Bleed: � 229 x 81 mm
� 1,350.– €

Cover pages: Title page on 
request  
Format� 229 x 230 mm

U2 and U4� 6,525.– €
U 3� 6,020.– €

Bleed:� 229 x 324 mm
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7.2 POS (point of sale)
1/4 Page
600 characters
1 image
620.– €

7.3 PR Advertisements 
Advertisement customers design their adverts in an editorial style in keeping with 
the design guidelines of OPTIC+VISION. An alternative to the classic advertise-
ment. 
1/1 Page: 	 3,000 characters, 2-3 images 	2,510.– €
1/2 Page: 	 1,400 characters, 1-2 images 	1,315.– €
No discounts, agency commission not deductible

7.4 Advertorial 
Advertising customers provide press and image material. OPTIC+VISION compos-
es an editorial advertisement - advertorial - in classic editorial style. 
1/1 Page: 	 3,000 characters, 2-3 images 	3,090.– €
1/2 Page: 	 1,400 characters, 1-2 images 	1,855.– €
No discounts, agency commission not deductible

7.5 Shoot: On request

8 Reprints 
DIN C4, optional DIN A4

Advertising customers can order reprints of specific articles. 
Prices on request. Prices depend on print volume, page count and typesetting.

9 mm advertisments: 
Per 1 column, line 43.5 mm wide Line		 4.10 €

17 05  - 2008

motivieren kundenorientierung 10 Surcharges: No discounts  

10.1 Color: Color advertisements are printed base on the European Standard 
Color Range Scale 
Rights to make color adjustments reserved.
Special color: on request

11 Discount: Frequency discount* 
3 Advertisements	   3% discount 

      5 Advertisements	   5% discount 
      7 Advertisements	 10% discount  
 
*Discount off ad price as per Advertisement Pricelist based on number of ads 
purchased by customer within a financial year. Agency commission 10% (does not 
apply to special publications and reprints). 
 
Prices listed are net prices to which VAT will be added at the statutory rate. No 
discounts on supplements, bound-in inserts, reprints and special advertising for-
mats. Supplements and postcards to be glued on are not included in the discount. 

12 Combinations: are possible with CONCEPT Ophthalmology, Eyesight 
VisionCare and Optic+Vision – price on request.

Free service for advertising customers: 
Advertisements and POS articles are also published 
on the website if data appropriately optimized for 
online publication are provided.
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Advertisement Price List No. 22, effective from 1 January 2018

13 Bound-through inserts 
4-page; final format: 229 x 324 mm + 5 mm head trim and 

3 mm foot and side trim 
Delivery: folded, unbound		 16,625.– € 
Required supply volume: 13,100 copies + 300 extra

14 Supplements
Format:  			  max. 219 x 314 mm 

	Required supply volume: 13,100 copies + 300 extra
Supplement fee up to 25 g (per thousand)		 252.– €
	plus postage fee – Austria only. (Partial supplements on request)

15 Glued-on advertising materials
up to 55 mm from binding, deviations on request)

	Sheet front / tail only			  1,120.– €
	Sheet center			  1,410.– €
	plus postage fee – Austria only.

16 JOPTIC – Career + Opportunities  
The Optometry Job Market

Print job advertisement  
Looking for new staff members who are motivated and success-oriented? 
OPTIC+VISION is the right place to look, and prices are low.

For advertisers offering career opportunities: 
1 column 	 2.00 €		  3 columns	 6.00 €
2 columns 	 3.75 €		  4 columns 	 7.45 €

For persons seeking career opportunities: 50% of the offered price
		

17 Marketing Newsletter 
Your direct weekly contact with optometrists (mailing costs on request)

Advertising banners in the weekly newsletter
Banner with a weblink (format and price on request)	�

Advertorial in weekly newsletter
1,200 characters incl. spaces + your logo (max. 150 x 100 pixels)� 1,135.– € 

***Exclusive Newsletter***
We give you the opportunity to send a complete newsletter - exclusively with your 
content. You decide on the contents, which are then coordinated with us. 
The newsletter mailing sender is OPTIC + VISION. � 1,950.– €

18 Social Media Marketing 
Feel free to ask about our social media offers. 

Prices on request.
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20 Online advertising formats
 

 
20.1 Online banners    	          Portal: www.ov-news.de

Superbanner
Size: 950 x 150 pixels
465.– € / month

Wide vertical
Size: 150 x 600 pixels
260.– € / month



Video
Size: 300 x 250 pixels
465.– € / month

Content
Size: 728 x 100 pixels
260.– € / month

 
Vertical
Size: 100 x 600 pixels
260.– € / month

Combination
Content + 
Superbanner
EUR 670.–/ month

Header
Size: 468 x 100 pixels
260.– € / month

Rectangle
Size: 300 x 250 pixels
260.– € / month

Slider
Size: 950 x 300 pixels
360.– € / month

Banderole Banderole with double page Half Cover + Back Cover

Gate Folder

Maxi-Cover Page Gate Folder + Back FolderCover Tip

Back Folder Sticky notes

19 Special advertising formats: 
Special advertising formats require long-term planning. 

Prices on request.

1/2 Title incl. 1/1 Title 
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