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LOGISTIK & TRANSPORT

Tomate braucht Zahnbiirste

Auch Logistikunternchmen brauchen eine Marketing-Strategie. Nicht Selbstdarstellung
ist gefragt, sondern die klare Botschaft tiber den konkreten Kundennutzen.

Man erinnere sich an die Dr.-
Best-Werbung im Fernschen: Ein
Paradeiser kommt mit einer
Schwingkopf-Zahnbiirste in Kon-
takt. Weil diese einen biegsamen
Hals hat, wird die Frucht nicht
verletzt.

Die Logistikbranche verkauft sich
haufig nur iiber die Zahnbiirste,
wobei das biegsame Element kei-
ne Rolle spiclt. Zusatzlich fehlt
diec Tomate und damit ein weite-
rer Teil dessen, welchen Nutzen
der Logistiker dem Kunden brin-
gen kann.

Bei einem Vortrag vor dem Pro-
peller Club in Basel zeigte ein
Marketing-Spezialist auf, worauf
es bei der Vermarktung in Logis-
tikunternechmen ankommt. Daniel
Seiler, Geschaftsfithrer von ,, The
Rainmaker Cooperation® in der
Schweiz, hangte das Thema am
Beispiel der Zahnbirste von Dr.
Best auf.

Der gelernte Speditionskaufmann
Seiler, der im Laufe seiner Karrie-
re als Zolldeklarant und Spediteur
Abertausende Kartons mit Klei-
dern durch den Zoll schleuste, hat
sich auf Werbung und Marketing
in der Logistikbranche speziali-
siert und assistiert Logistikunter-
nchmen beim  Entwickeln ihrer
ganz individuellen Marketingstra-
tegie.

Warum Zahnbiirste und Tomate?
Stehen Zahnbiirste und Tomate

allein da, kommen andere Emo-
tionen zustande, als wenn plotz-
lich die legendiare Werbebotschaft
mit der Zahnbiirste auf der Toma-
te auftaucht. Zusammen mit der
Tomate wird die Zahnbiirste zur
Dr.-Best-Zahnbiirste und damit
cin  besonderes Produkt: Beim
Kauf einer Zahnbiirste fillt dem
Kiufer vor dem Regal mit den
Zahnbiirsten dic Tomate ¢in —
und er greift zur Zahnbirste von
Dr. Best. Durch diese Kombinati-
on von Zahnbiirste und Tomate
in der Vermarktungsstrategie stei-
gerte Dr. Best in Deutschland sei-
nen Marktanteil innerhalb von 12
Jahren von fiinf auf 40 Prozent,
so Seiler.

Was bringt’s dem Kunden

Auf die Logistikbranche {ibertra-
gen heiflt das: ,.Die Zahnbiirste in
der Logistik ist das Equipment,
mit dem die Giiter transportiert
und manipuliert werden®, sagt
Seiler. Das wird von der Branche
in Werbung und Vermarktung
auch ausgicbig kommuniziert. Sei-
ler: ,,Es fehlt aber der Nutzen fiir
den potenziellen Kunden. Es fehlt
die Tomate®, betont Seiler.

Proaktive Kommunikation, Zu-
verlassigkeit, Partnerschaft und
Vertrauen sind solche Tomarten,
die vermarktet werden miissen.
Seiler: Logistik ist heute sehr
komplex und ihr steht ein mitun-

ter hilfloser Kunde gegeniiber. Die
Emotion ist, wenn der Versender
seine Ware heute verschickt, sie in
einem Monat beim Empfinger
(unbeschidigt und sicher) eintrifft
und er dann sein Geld bekommt.

Zuriick zur einfachen Sprache
Wichtig ist daher, dass der Spedi-
teur durch aktive Kommunikati-
on und Zuverlassigkeit ein part-
nerschaftliches Vertrauensverhalt-
nis aufbaut. Seiler: ,,Kunden wis-
sen langst, dass die Logistikwelt
nicht perfekt ist und Fehler passie-
ren. Nur muss der Kunde auf dem
Laufenden gehalten  werden,
wenn eine Sendung verspatet ein-
triffe.* Das muss proaktiv passie-
ren und man darf auf keinen Fall
Kunden zwingen, sich selbst tiber
cin oft nicht akruelles Tracking-
Tool zu informieren.

Haben die Spediteure gerade noch
vor einigen Jahren von Sammel-
verkehr und Transportketten ge-
sprochen, so verwendet die Bran-
che heutzutage geradezu inflatio-
nar neue, mitunter hochgestoche-
ne Begriffe, die den hilflosen®
Kunden oft nur noch verwirren.
Wer versteht schon Begriffe wie 3
PL, Advance Systems, Fully inte-
grated Supply Chain Manage-
ment, EDI, Benchmarking oder
First Supplier? Seiler: ,,Heute be-
steht in der Industrie eine starke
Tendenz zu Begriffen, die nichrt
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Assistiert Logistikunternechmen bei
der Vermarktung ihrer Leistungen:
Daniel Seiler

wirklich alle Kunden — und auch
Mitarbeiter im eigenen Haus -
verstehen.® Seine Empfehlung: In
der klar verstindlichen Botschaft
liegt der halbe Erfolg.

Ein Logo, ein Name oder eine
Marke ist ein GefifS ohne Inhalt.
Es muss gefiillt werden mit Identi-
tat. Im Kopf des Kunden miissten
positive Bilder erzeugt werden, die
dazu fiihrten, daf der Logistiker
die erschnten Transportauftrage
bekomme, beschreibt Seiler. Die
Leute kaufen heute die Dr.-Best-
Zahnbiirste, weil die Werbung
mit der Tomate bei ihnen glaub-
hafr ritberkommt. Positive Bilder
miissen iiber die Zeit aufgebaut
werden; Werte miissen authen-
tisch und glaubwiirdig sein, sie
miissen verstindlich und nach-
vollziehbar sein. Und sie miissen
vom Management vorgelebt wer-
den. Seiler: ,Blattert man heute

Fachzeitungen durch, so fallen so-
fort die Werbebilder mit Lkw,
Schiffen und Flugzeugen auf. To-
maten siecht man eigentlich keine.*

Klare Botschaft transportieren
Die Vermarktung von Logistik
muss auffallen, klar und differen-
ziet sein — und das ganz Entschei-
dende dabei: den Nutzen fiir den
Kunden aufzeigen. Sein Appell an
die Verkaufer in Logistikunter-
nehmen: Verkaufer miissen emo-
tional und differenziert auftreten,
um neue Kunden zu gewinnen.
Denn die Logistik ist eindeurig
emotionaler als Waschmitrel,
Zahnbiirsten oder Banken. Der
Logistik-Verkaufer  spricht  den
potenziellen Kunden direkt an
und er braucht dabei das richtige
Werkzeug, um letztlich tiberzeu-
gen zu konnen. Allerdings: ,,Heu-
te sind Verkaufer oft keine ausge-
bildeten Spediteure mehr. Thnen
fehlt eine glaubwiirdige, plakative
Story iiber das Ubernehmen.* Der
Verkauf in Logistikfirmen ist ver-
gleichbar mit Rangierbahnhofen:
Wer die erste Weiche falsch stellt,
landet weit vom Ziel entfernt,
auch wenn er alle weiteren Wei-
chen richrig stellr.

Zahnbiirsten werden in Europa erst
seit dem 17. Jahrhundert benurzt



