
W E R K Z E U G - K A S T E N

In Ausgabe 6.2013 stellten die Unternehmensberater Andreas Tameling und Norbert Bock ein Handlungskonzept

für Augenoptik-Chefs vor, mit denen sie Führungsaufgaben professionell erfüllen. In der zweiten Folge unserer 

7-teiligen Serie geht es um die langfristige strategische Ausrichtung von Augenoptik-Unternehmen.
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STRATEGISCHE FÜHRUNG: DIESE
INSTRUMENTE HABEN SICH BEWÄHRT

Aufgabe der strategischen Unterneh-

mensführung ist es, das gegenwärtige ope-

rative Geschäft zu erhalten und gleichzeitig

neue Erfolgspotenziale aufzubauen. Doch

welche der zahlreichen strategischen Ansät-

ze sind richtig und gut? Und welche eignen

sich besonders für Augenoptiker? Das nach-

folgend beschriebene Instrumentarium hat

sich in qualitätsorientierten Einzelbetrieben

seit Jahren bestens bewährt. 

Eine robuste Strategie bildet die beste

Grundlage für sämtliche unternehmerischen

Entscheidungen. Wer sie erst einmal gefun-

den hat, tut sich nicht nur mit den vielen

und immer komplexer werdenden Anforde-

rungen des betrieblichen Alltags spürbar

leichter. Auch Augenoptik-Chefs müssen bei

ihren geschäftlichen Aktivitäten heute viel

gründlicher durchdenken, mit welchen

Maßnahmen sie auf Dauer am Markt beste-

hen können. Denn gravierende strategische

Versäumnisse und Fehler werden meist erst

entdeckt, wenn es für das Unternehmen

schon zu spät ist.

Zwar sind operative Daten wie Umsatz

oder Betriebsergebnis wichtige Führungsin-

formationen; sie geben für sich allein aber

keinerlei Hinweis auf strategischen Hand-

lungsbedarf. Denn aktuell gute Gewinne

sagen nichts über die Zukunftsfähigkeit

eines Unternehmens aus. Wenn Kosten für

Innovationen oder Kommunikation rigoros

heruntergefahren werden, sieht die Bilanz

auf dem Papier vielleicht positiv aus – der

Betrieb kann aber schon todkrank sein.

Umgekehrt müssen natürlich auch temporä-

re Verluste nicht zwangsläufig Anzeichen für

eine dauerhaft falsche Strategie sein. 

VIER SCHRITTE ZUM LANGFRISTIGEN
ERFOLG

Strategische Unternehmensentwicklung ist

als Kreislauf zu verstehen, der über einen

längeren Zeitraum wirkt – anders als in ope-

rativen Bereichen wie beispielsweise der

Marketing- und Sortimentsjahresplanung.

Der strategische Prozess kann bis zu zehn

Jahre dauern, bevor er wieder aufs Neue

beginnt. Wenn gravierende Veränderungen

im Markt- und Wettbewerbsumfeld eintre-

ten, entsteht möglicherweise schon früher

neuer Handlungsbedarf. Generell sind Au -

genoptikbetriebe aber auch für diesen Fall

bestens gewappnet, wenn ihr Marktauftritt

gründlich durchdacht und langfristig ange-

legt ist. 

Auf der Grundlage von Beratung und

Begleitung qualitätsorientierter Augenop-

tikbetriebe über zwei Jahrzehnte haben sich

vier Schritte als besonders aussichtsreich

erwiesen, die zu den wesentlichen Elemen-

ten der Strategiearbeit zählen:

f Analyse

f Positionierung

f Basiskonzeption

f CI-Prozess.

Zusammen bilden sie ein Instrumentarium,

das dem Unternehmer ein fundiertes und

GRAVIERENDE STRATEGISCHE VERSÄUMNISSE UND FEHLER WERDEN MEIST
ERST ENTDECKT, WENN ES FÜR DAS UNTERNEHMEN SCHON ZU SPÄT IST.
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zukunftsweisendes Konzept zur langfristigen

Existenzsicherung in die Hand gibt (siehe

Abbildung nächste Seite).

Im ersten Schritt – der strategischen

Analyse – werden zahlreiche Informatio-

nen aus dem Unternehmen und seinem

Umfeld aufbereitet. Es handelt sich hier

überwiegend um „soft facts“ zu Markt,

Branche, Kunden und Wettbewerb. Auch

die in der Betriebswirtschaftslehre gängige

SWOT-Analyse gehört dazu. Sie hilft dem

Unternehmen, seine Stärken und Schwä-

chen (Strengths and Weaknesses) zu erken-

nen. Zudem liefert SWOT wertvolle Hinwei-

se darauf, welche Chancen (Opportunities)

künftig nutzbar sind und welche Risiken

(Threats) von außen drohen. Diese Auswer-

tung zeigt um fassend und realistisch, in

welchem „Ge sundheitszustand“ sich ein

Unternehmen aktuell befindet und welche

wesentlichen Kernaufgaben es künftig zu

bewältigen hat – und zwar unabhängig von

seinem derzeitigen Erfolg.

KLARE ANTWORTEN AUF WACHSENDE
KUNDENANSPRÜCHE

In der strategischen Positionierung wird

festgelegt, mit welchem Profil das Unterneh-

men im Markt auftreten möchte: Welche her-

ausragenden Leistungsschwerpunkte sollen

favorisiert und als Alleinstellungsmerkmale

gegenüber dem Wettbewerb herausgearbei-

tet werden? Dabei geht es längst nicht mehr

nur um das einfache Unterscheiden zwischen

Qualitäts- und Kostenführerschaft. Weil Kun-

denbedürfnisse ständig individueller, vielfäl-

tiger und facettenreicher werden, müssen

heute und morgen immer differenziertere

Angebotsvarianten entwickelt werden. Vor

dem Hintergrund dieses Trends schlägt das

Zukunftsinstitut aus Frankfurt am Main ein

mehrdimensionales Profil vor, mit dem ins-

gesamt acht Merkmale beurteilt und in

unterschiedliche Ausprägung für den eige-

nen Auftritt fixiert werden können. Beispiels-

weise: Soll das Unternehmen eher für De -

signkompetenz oder für Erlebniskauf stehen?

Will es in den nächsten Jahren mit umfassen-

den Serviceleistungen punkten oder durch

innovative Ideen überzeugen?

Weitere grundlegende Entscheidungen

sind in der Basiskonzeption zu treffen.

Diese sind auf die Positionierung abgestimmt

und geben wichtige Anhaltspunkte für die

später folgende Detailarbeit, zum Beispiel: 

f Welchen Teil des Marktes möchte das

Unternehmen mit seinem Angebot an -

sprechen? 

f Inwieweit möchte es über Stammkunden

oder neu zu gewinnende Kunden wach-

sen? 

f Sieht es Potenziale im Optimieren beste-

hender oder Entwickeln neu zu erbrin-

gender Leistungen? 

f Erreicht es die für ihn erfolgreichste

Marktbearbeitung eher mit Massenmar-

keting oder gezieltem 1:1-Marketing?
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AKTUELL GUTE GEWINNE SAGEN NICHTS ÜBER DIE ZUKUNFTSFÄHIGKEIT
EINES UNTERNEHMENS AUS

WEIL KUNDENBEDÜRFNISSE STÄNDIG INDIVIDUELLER, VIELFÄLTIGER UND
FACETTENREICHER WERDEN, MÜSSEN HEUTE UND MORGEN IMMER DIFFE-
RENZIERTERE ANGEBOTSVARIANTEN ENTWICKELT WERDEN.
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SOLL DAS UNTERNEHMEN EHER FÜR DESIGNKOMPETENZ ODER FÜR 
ERLEBNISKAUF STEHEN?



UNVERWECHSELBAR WERDEN: 
DIE EINDEUTIGE POSITION AM MARKT

In den beiden Schritten Positionierung und

Basiskonzeption steht der grundsätzliche

künftige Marktauftritt im Mittelpunkt – in

eindeutiger Abgrenzung zum Wettbewerb.

Der nun folgende CI-Prozess (CI=Corporate

Identity) fokussiert sich ausschließlich auf das

eigene Unternehmen und beschreibt seine

Persönlichkeitsmerkmale im Detail. Unver-
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Wie bei einem Konzert für ein Orchester

werden erst Takt und Tonart bestimmt (Leit-

bild). Anschließend wird das Arrangement

(Kultur) für die Komposition (Leistungen)

festgelegt. Schließlich werden die Noten

verteilt und solange professionell geprobt

(Kommunikation), bis die erfolgreiche Auf-

führung (Erscheinungsbild) stattfinden

kann. //

POSITIVES DENKEN FOKUSSIERT DIE WAHRNEHMUNG AUF ZUSTÄNDE, DIE
VERÄNDERBAR SIND UND NICHT AUF DAS, WAS NICHT FUNKTIONIERT.

ist seit 1998 bei Tameling Consulting und
seit 2011 Geschäftsführer. Wie alle Berater im
Team hat er eine Ausbildung zum
Augenoptiker abgeschlossen und anschlie-
ßend zahlreiche betriebswirtschaftliche 
Qualifikationen erworben. 
Kontakt: www.tameling-consulting.de

NORBERT BOCK (46)

ist Gründer und Geschäftsführer von Tame-
ling Consulting. Seit seinem Abschluss zum
Diplom-Ingenieur in Aalen und Führungs -
tätigkeit in verschiedenen Unternehmen 
berät er seit 20 Jahren qualitätsorientierte
Augenoptikbetriebe. 
Kontakt: www.tameling-consulting.de

ANDREAS TAMELING (57)

„MEHR ALS DIE VERGANGENHEIT 

INTERESSIERT MICH DIE ZUKUNFT, DENN IN IHR

GEDENKE ICH ZU LEBEN“

(Albert Einstein, dt. Physiker, 1879-1955)

Strategische Unternehmensentwicklung ist ein Kreislauf, der über einen längeren Zeitraum wirkt.

wechselbar wird die Summe seiner spezifi-

schen Eigenschaften, Bedürfnisse, Motive,

Ziele, Gewohnheiten, Denkweisen, Gefühle

und Einstellungen darin sichtbar. Die Ent-

wicklung der CI erfolgt in fünf Stufen nach

der Formel „von innen nach außen“:

f Leitbild

f Kultur

f Leistungen

f Kommunikation

f Erscheinungsbild.

Analyse

CI Prozess

Positionierung

Basiskonzeption


