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Die Marketing-

Situation
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Der Markt fiir Brillenglaser und Bril-
lenfassungen unterliegt einem immer
dramatischeren Verdringungswett-
bewerb. Da es den Herstellern,

auch aufgrund jahrelanger Werbe-
abstinenz, bisher nicht gelungen ist,
Markenpriferenzen aufzubauen,

sehen sie sich heute massiven Forde-
rungen des Handels ausgesetzt.

Fielmann, in erster Linie ein
Handelsunternehmen, vereint fast
80 Prozent aller Werbeausgaben

auf sich, dominiert dabei mit aggres-
siver Preis- und Mengenstrategie
das Verbraucherbewubftsein.

Mit Ausnahme von Zeiss, der
Marke, die traditionell der Mafstab
bei Brillenglisern ist und in dieser
Position iiber die letzten Jahre
auch noch durch Fielmann massiv
unterstiitzt wurde (Tandemwerbung
Fielmann/Zeiss), spielen Qualitiits-
argumente kaum oder nur noch
eine untergeordnete Rolle.

Die Gesundheitsreform verscharft
zusatzlich die Probleme. In dieser
Situation geriet Rodenstock massiv
unter Druck und sah sich gleichzei-
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tig den rein konditionsorientierten
Forderungen des um seine Existenz
ringenden Fachhandels ausgeliefert.

1. Revitalisierung der Marke
Rodenstock mit dem Anspruch
ganzheitlicher Kompetenz rund um
das Sehen, denn Rodenstock macht
mehr als Brillenfassungen.

2. Positionierung als geistiger
Marktfiithrer, der Mabstibe fiir

das bessere Sehen setzt.

3. Gewinnung der Optiker als
Supporter der Marke, wobei mit
einem klaren Bekenntnis zum
traditionellen Fachhandel den
Optikern die starke Schulter
geboten werden soll, die sie augen-

blicklich suchen.

Die Kreativ-
Strategie

Brillenglaser sind High-Tech-
Produkte. Auf diesem Gebiet leistet
Rodenstock Aubergewohnliches.

Da liegt es nahe, Rodenstock als

die Marke mit der hochsten
Kompetenz fiir ,,besser sehen®

zu positionieren. Sie biirgt mit einer
Glasinnovation gegen die Alters-
sichtigkeit und dem ersten intel-

Die Werbeziele



Die Media-
Strategie
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ligenten Brillenglas ,,ColorMatic*
sowie neuen Serviceleistungen fiir
dieses dem Endverbraucher und
Optiker gegebene Versprechen.
Und wer kann das besser vermitteln

als der Chef personlich?

In einem 30-Sekunden-Spot sucht
Randolf Rodenstock persénlich den
Blickkontakt mit der Kundschaft
und verspricht nicht nur das Beste
fiir die Augen, sondern garantiert
es auch. Ein Mann, ein Wort — das
gibt der Kundschaft Sicherheit,
vermittelt Authentizitit und Glaub-
wiirdigkeit. Der erste TV-Autftritt in
der Geschichte von Rodenstock
nutzt damit einen Vorteil, von dem
der Hauptwettbewerber nur tréu-
men kann: Es gibt den Mann
tatsachlich, dessen Name auf dem
Etikett steht. Das macht bei der
Zielgruppe Eindruck und férdert
die Nachfrage.

Flankierend zum TV-Auftritt, der
dem Markenbild ein Gesicht gibt,
verlingert eine Print-Kampagne
den ganzheitlichen Kompetenz-
anspruch von Rodenstock in
Richtung der Meinungsbildner.
Und macht Rodenstock gleichzeitig
zum Wahrer der Interessen der
eigentlichen Kunden - der tradi-
tionellen Augenoptiker, die als
wichtigste Empfehlerinstanz in alle
kommunikativen Manahmen ein-
gebunden werden.

Werbung ist TV, das hat Fielmann
dem Augenoptiker durch seine
Media-Strategie vorgemacht und
damit die Benchmark fiir alle
Marktteilnehmer gesetzt. Angesichts
der hohen Akzeptanz dieses Medi-
ums beim Augenoptiker setzt
Rodenstock auf TV als Basismedium
und konzentriert seine Mittel auf
eine Kompetenz-Offensive in den

ersten fiinf Monaten dieses Jahres.
Hier liegt die kritische Phase der

3. ,.Seehofer-Reform*, und nur hier
lassen sich durch friihe Erfolge
weitere Erfolge fiir das Jahr produ-
zieren. Doch nicht nur Rodenstock
ging ins Fernsehen, 50 Augenoptiker
waren im Zuge einer Auftaktveran-
staltung mit dabei — als 10-Sekun-
den-Commercials im Tandem mit
dem Rodenstock-Auftritt in den vier
wichtigsten Sendern.

Zur Erhohung des Markterfolges
und zur Sicherung der Dominanz
in einem Medium wird eine Media-
Mix-Strategie gefahren, die neben
TV als Basismedium eine Doppel-
seiten-Kampagne exklusiv im
Spiegel vorsieht. Mit dieser quali-
tativen Planung sichert sich Roden-
stock nicht nur einen uniiberseh-
baren Markenauftritt in einem der
wichtigsten Nachrichtenmagazine,
sondern erzeugt auch subjektiv
den starksten Eindruck bei den

Empfehlern.

Der Erfolg gibt der eingeschlagenen
Richtung recht. Trotz einer iiber-
michtigen Werbedominanz der
Fielmann/Zeiss Tandem-Werbung
(Chart 1) gelingt Rodenstock ein
zweistelliger Marktanteilzuwachs
gegen den negativen Markttrend
(Chart 2). Rodenstock kann da-

bei den Abstand zum Hauptwett-
bewerber deutlich ausbauen.

Die unerwartet hohe Absatz-
steigerung des beworbenen High-
Premium-Glases ,,Multigressiv*
(Chart 3) ist dabei ein weiterer
Beleg fiir die Wirksamkeit des
integrierten Kommunikations-
konzeptes und zeigt, da man
selbst ein tausend Mark teures
Brillenglas iiber Fernsehen ver-
kaufen kann.

Die Ergebnisse
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Signifikante Verbesserung der
Markenbekanntheit
Die relativ kurze und begrenzte

Werbeunterstiitzung hat der Marke

Rodenstock einen zweistelligen

Zuwachs an Markenbekanntheit ge-

bracht (Chart 4).

Deutliche Korrektur des Marken-
images

Der Unternehmer-Commercial mit

Randolf Rodenstock gab der Marke

ein Gesicht und reduzierte in nur
sechs Monaten den Anteil derer,
die kein Vorstellungsbild von der
Marke haben, von 34 Prozent auf
12 Prozent (Chart 5).

Damit wurde die Zielsetzung erfiillt,

Rodenstock als hochkompetenten
Brillenglas- und Fassungsanbieter

zu positionieren und in der Offent-

lichkeit und im Fachhandel klar
zu profilieren.

3. Absatzentwicklung beworbenes
High-Premium Glas ,,Multigressiv
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5. Was verbinden Sie mit der Marke
Rodenstock?
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RODETETIRE
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wEin Gleitsichtglas, das
man gut vertrégt. Die Idee
hatten wir schon lang.

Wir haben ein neues
Gleitsichiglas fiir Brillen
entwickelt, eines, mit dem
man von nah bis fern
stufenlos scharf sehen
kann ...

...ohne Gewéhnungs-
probleme fiir die Augen.
FEines, das man gut ver-
trigt. Und das verspreche
ich nicht nur, das garan-
tiere ich.

Ubrigem, mein Name ist
Randolf Rodenstock.

TV-Spot ,,Unternehmer*
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