
Vertrieb
Kanälenin weiteren

Reha- und Orthopädietechnik-Industrie: Lebst Du noch oder stirbst Du

schon? – von Axel Ehrhardt

Quo vadis Reha- und OT-Industrie?
In der Reha- und OT-Industrie
scheint z.Z. eine generelle Konfusion
und Planungsunsicherheit über die
weitere Marktentwicklung der Bran-
che zu bestehen. Diese korreliert
grundsätzlich mit allen strategischen
und operationalen Vertriebsberei-
chen und wird besonders deutlich
durch einen teilweise regelrechten
Kampf um Marktanteile in der
Preis- und Konditionenpolitik.

ie Konditionen-„Systeme“ der
Industrie gleichen deshalb teil-
weise Flickenteppichen. Durch

die Preisvorgaben oder -vereinba-
rungen mit den jeweiligen Kostenträ-
gern geraten selbst Hilfsmittel im
Premiumsegment immer mehr in den
allgemeinen Preisstrudel. Von Trans-
parenz und strategischer Steuerbar-
keit kann deshalb so gut wie nicht
mehr gesprochen werden. Man
scheint sich von der Umsetzung des
Prinzips „Keine Leistung ohne
Gegenleistung“ in den letzten Jahren
gezwungenermaßen immer stärker
verabschiedet zu haben.

Somit sind mit jedem kaufmän-
nischen Zugeständnis im Laufe der
Jahre die Handlungsspielräume in
der Industrie durch eine dauerhaft
beworbene Niedrigpreis-Politik teil-
weise verloren gegangen. Dieser Pro-
zess wird sich in den nächsten Jahren
leider noch fortsetzen: Diverse regio-
nale und überregionale Ausschrei-
bungen, ein verändertes Verord-
nungsverhalten im Rezeptmarkt,
das Entstehen von neuen Vertriebs-
kanälen in freiverkäuflichen
Segmenten, andere Kostenträger-
strukturen bzw. weitere gesundheits-
politische Veränderungen werden
u.a. die nächsten Katalysatoren in der
Zukunft sein.

Um diesem Prozess einer weite-
ren schleichenden „Entmündigung“
der Industrie entgegenzuwirken, ist
es höchste Zeit, innovativ umzuden-
ken, sich zu reorganisieren, um dem
Paradigmenwechsel im Hilfsmittel-
und Gesundheitsmarkt gerecht zu
werden. Der neue Fokus ist, die
Zusammenarbeit auf allen Ebenen
der gesamten Wertschöpfungskette
wieder herzustellen, damit man ein
starker Marktpartner des Fachhan-
dels bleiben kann.

Mehrkanal-Vertrieb

Eine Möglichkeit für mehr
Wachstum kann die Implementie-
rung bzw. Kombination von mehre-
ren Vertriebskanälen (Multichannel-
Strategie oder Mehrkanal-Vertrieb)
im Rahmen des E-Commerce sein.
Ziel des Mehrkanal-Vertriebs ist  die
optimale Betreuung des Kunden und
der Aufbau einer dauerhaften, stabi-
len Kundenbeziehung. Marktanteile
und Umsatzwachstum erzielt man
heute kaum noch über Qualität und
Preis, sondern mit zufriedenen Kun-
den. Im Mehrkanal-Vertrieb geht es
deshalb nicht in erster Linie um
Produktmarketing, sondern um
Beziehungsmarketing. Elektronische
Medien und Telefonmarketing kön-

nen den Außendienst optimieren,
aber nicht substituieren. Eher müssen
alle Kanäle, angefangen vom Pro-
duktkatalog, über Fax, Newsletter, E-
Commerce, Inbound und Outbound-
Telefonmarketing bis hin zum
Außendienst miteinander vernetzt
werden. Die Funktion des Außen-
dienstes ist deshalb aktueller denn
je, da alle zur Verfügung stehenden
Instrumente des Mehr-Kanal-Ver-
triebs primär auf die Stärkung des
Außendienstes ausgerichtet sein soll-
ten. In diesem Zusammenhang sollte
der Außendienst nicht zum Auslauf-
modell, sondern eher zum Umsatz-
turbolader des Unternehmens wer-
den.

Geschäftsbeziehungen wird man
zukünftig verstärkt durch regel-
mäßige Kommunikation mit seinen
Kunden pflegen müssen. Wer über
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D I E  D R E I  B AU S T E I N E
Z U M  E R F O L G

1. Die Struktur
■ Aufbau oder Ausbau des

Mehrkanalsystems
■ Zentrale Aufgabenbestimmung

(Katalogwesen, Newsletter,
E-Commerce, CRM etc.)

■ Regionale Aufgabenbestimmung
(Außen- und Innendienst,
Call-Center)

■ Team-Sellling durch Außendienst,
Innendienst, Call-Center

2. Die Strategie
■ Change-Management
■ Ermittlung von Kundenpotenzialen,

Kundenwert und Kundenstatus
■ Aufbau Scoring-System: Die

richtigen Kunden mit richtigem
Potential ansprechen

■ Potenzialorientiert verkaufen
3. Die Kultur
■ Personalentwicklung 
■ Training und Lerntransfer

Axel Ehrhardt
www.AE-Beratung.de
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eine optimale Kundenkommunika-
tion ein intensives Kundenbezie-
hungsmanagement aufbaut und
pflegt, der wird zu den Gewinnern in
dieser Branche gehören. Der Weg
zum Erfolg des Beziehungsmarketings
im Auftreten gegenüber dem Kun-
den führt über ein sinnvolles Neben-
einander der verschiedenen Kom-
munikationskanäle im Sinne eines
einheitlichen Erscheinungsbildes.

Die Marktbearbeitung  im Rah-
men des Mehr-Kanal-Vertriebs kann
aber nur dann erfogreich sein, wenn
ein abgestimmtes Teamwork zwi-
schen Außendienst und Innendienst
im ganzheitlichen Verständnis von
Innendienst + Außendienst = Kun-
dendienst erfolgt. So können z.B. mit
Unterstützung von strukturierten
Fragebögen über ein eigenes Call-
Center Potenzialkunden ermittelt
werden. Kunden und Interessenten
können dann an den Außendienst zur
weiteren Aquisition und Betreuung
transferiert werden. Zur Segmentie-
rung der Kunden hilft ein Kunden-
Scoring, das sich z.B. am Umsatz des
Vor-Quartals und -Jahres oder an der
Potenzialermittlung durch das Call-
Center ausrichtet. Weitere interne
Kennzahlen wie Umsatzsteigerung,
Monate ohne Umsatz, Margen, Kun-
denlebenszykluswerte, durchschnitt-
liche Auftragswerte oder Umsätze
bestimmter Warengruppen sollten in
die Analysen und Auswertungen mit
einfließen. Diese Kennzahlen erge-
ben dann einen Gesamtscorewert,
der für jeden Kunden jeden Monat
immer wieder neu zu berechnen ist.

Doch die Grundvoraussetzung
einer erfolgreichen Mehrkanal-Ver-
triebsstruktur bzw. innovativen
Marktbearbeitungsstrategie liegt in
den Köpfen des Managements und
der Mitarbeiter begründet: Sie müs-
sen sich offen zeigen für die notwen-
digen Veränderungen. Deshalb sind
kritische Fragen zu stellen, wie z.B.:

■ Wie hoch/niedrig ist das generelle
Anspruchsniveau  definiert?

■ Ist die interne und externe
Organisationsstruktur überhaupt
auf Wachstum ausgerichtet?

■ Wie hoch ist das Loyalitätsver-
halten der  Kunden ?

■ Wo liegen die Wettbewerbsvor-
teile im Markt und sehen das die
Kunden auch so?

■ Sind alle Mitarbeiter bereit, ihre
eigene Kultur und Identität zu
verändern ?

■ Wie effizient ist der Einsatz der
bisherigen Marketingausgaben?
Wo kann/muss man u.U.
umschichten?

■ Welche neuen Anforderungspara-
meter sind an das zukünftige
Anforderungsprofil der Innen-
und Außendienstmitarbeiter auf-
zustellen?

■ Wandelt sich der Außendienst
vom reinen Berater und Versorger
hin zum Mehr-Kanal-Verkäufer ?

■ Welcher Lerntransfer ist dazu not-
wendig?

Der Mehr-Kanal-Vertrieb wird
zum Wachstumsträger, wenn
Change-, Kontakt-, Personal- und
Teammanagement zusammen auf die
Stärkung des Vertriebs ausgerichtet,
die Mitarbeiter im Unternehmen für
eine Veränderungskultur mitgenom-
men werden, und wenn man dazu ein
transparentes nachvollziehbares
System entwickelt, um die Interes-
sen- und Wachstumspotenziale der
Kunden im Markt zu ermitteln.
Dabei sollten alle marktrelevanten
Zielkunden in die Einzelbetrachtun-
gen einbezogen werden, angefangen
vom Verordner, über den Fachhandel
mit seinen Netzwerken bis zum End-
verbraucher. Im Rahmen des Mehr-
Kanal-Vertriebs wird es deshalb u.a.
immer wichtiger werden, ein indivi-
duelles Dialogmarketing aufzubauen
anstatt standardisierte Marketing-
strategien zu realisieren. AE
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■ Durch den Einsatz mehrerer Kanäle erfolgt eine stärkere Marktab-
deckung hinsichtlich der Betreuung von Bestandskunden bzw. der Ermitt-
lung von neuen Zielgruppen 

■ Je nach Unternehmen und Vertriebsmix, Reduzierung der produktbezoge-
nen Gemeinkosten durch eine ausgewogenere Mehr-Kanal-Vertriebs-
Strategie, da Distributionskosten in vielen Kanälen sehr hoch sein können

■ Verringerung des Risikos von eventuell vorhandenen Abhängigkeiten zwi-
schen Kundengruppen oder Absatzmittlern durch den Einsatz des Mehr-
Kanal-Vertriebs 

■ Umsatzwachstum durch höhere Marktpräsenz wird möglich


