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SCHWEIZ

. Bedeutung und Wandel des Logistik-Marketings

wahrend der letzten 10 Jahre und Ausblick

in die digitale Zukunft.

Das Bewusstsein iiber die Bedeutung und die
Wichtigkeit des Marketings in der Logistikbranche
hat zugenommen. Die Markenfiihrung wird als wichtig
erachtet, aber dessen Hauptziel, die eigene Leistung
vom Angebot der Wettbewerber abzugrenzen und
sich zu differenzieren, wird selten konsequent voran
getrieben. Zentrale Fragen der Digitalen Transformation
hadngen mit den verdnderten Kundenbediirfnissen und
den technologischen Maglichkeiten zusammen. Um
diese zu verstehen und zu antizipieren, braucht es
Markt- und Kundeninformationen, Kostentransparenz
und eine hohe Reaktionsgeschwindigkeit. Dazu braucht
es einen ganzheitlichen Marketingansatz.

Die Logistikbranche befindet sich seit langerem im
Wandel — nicht erst seit der Diskussion um die digitale
Transformation. Dies gilt auch flr das Marketing. Rain-
maker beschaftigt sich seit 10 Jahren mit Marketing in
der Logistik. Dieser Beitrag nimmt die Bedeutung und
die Entwicklung des Logistik-Marketings wahrend der
vergangenen Jahre unter die Lupe und wagt einen Blick
in die Zukunft.

Vor 10 Jahren stand die Logistikbranche am Ende einer
langeren Fusionswelle. Neue grosse und mittelgrosse
Logistikkonzerne entstanden und beschaftigten sich mit
ihrem Marktauftritt. Neue Firmennamen und Logos ent-
standen. Branding und erste Ansatze von Markenflihrung
hielten Einzug in die Logistikbranche. Eigenstandige
Marketingabteilungen entstanden und der Auftritt der
Logistikunternehmen in Inseraten, Broschiren oder
Messestanden verénderten sich.

Friher pragten Lastwagen, Schiffe und Flugzeuge —
oftmals als Collagen — den Auftritt von Logistikfirmen.
Eine Differenzierung des Leistungsangebotes oder eine

Nutzendarstellung fehlte weitgehend. Logistikfirmen
zeigten primér die Transportmittel, welche in vielen
Fallen nicht ihnen selber gehorten.

Mit den Anfangen der Markenfiihrung wurde die Wer-
bung und die Aussendarstellung der Logistikfirmen
emotionaler. So erhielten Schiffe auch mal Fltgel oder
Lastwagen flogen Uber sich 6ffnende Zugbriicken.

Die Bedeutung vom Marketing in der Logistik

Wie hat sich nun die Bedeutung des Marketings in
der Logistik verandert? Studien kommen zu keinem
einheitlichen Schluss. In einer Projektarbeit mit dem
Titel «Qualitats- und Entwicklungsbarometer des Mar-
ketings in Unternehmen der Logistik- und Aussen-
handelsbranche» (Konig, 2010) an der Deutschen
Aussenhandels- und Verkehrsakademie (DAV) in Bremen
untersuchten die Autoren Kénig und Surges im Jahr
2010 den Zustand des Marketings bei logistischen
Dienstleistern und kamen zum Schluss, dass Marketing
als eigenstandige Abteilung in Unternehmen der Logistik
immer bedeutender wird und dass Marketing mehr
als ein Konzept der Unternehmensfihrung begriffen
wird und der Positionierung im Wettbewerb dient. Die
Autoren merkten an, dass die Logistikbranche gegentber
neuen Marketingideen aber relativ wenig aufgeschlossen
sei. Bei der Kundengewinnung werde daher eher auf
klassische Methoden gesetzt.

Eine aktuelle Untersuchung aus dem Jahr 2016 zum
Thema «Markenfuhrung in der Logistik» (Get the
point, 2016) bei Marketingleitern, Geschaftsfihrern
oder Inhabern der grossten deutschen Logistikunter-
nehmen sowie bei Verladern kam ebenfalls zu wider-
spriichlichen Ergebnissen. So gaben zwar 71 Prozent
der Verlader an, bei der Auswahl ihres Logistikdienst-
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leisters sehr wohl auf dessen Aussendarstellung zu
achten. An einen (positiven) Effekt glauben jedoch
nur 52 Prozent der Logistiker. Fir 97 Prozent der
Logistikdienstleister ist die Arbeit an der eigenen Marke
ein wichtiger Erfolgsfaktor. Gemass der Untersuchung
sind die Marketingbudgets im Vergleich zum Vorjahr
gestiegen; aber die internen Personal-Ressourcen flr
das Marketing gingen zurlick.

Die verfligbaren Studien ergeben kein einheitliches Bild.
Wir bei Rainmaker haben uns daher in der Branche mit-
tels einer Umfrage bei Marketing- und Vertriebsexperten
umgehort und die aktuellen Auftritte der Branche in
Fachzeitschriften unter die Lupe genommen.

In der Branche herrscht nicht iiberall die Uberzeugung,
dass die Aufbruchsstimmung vor 10 Jahren dazu gefuhrt
hat, Marketingorganisationen in allen grosseren Logistik-
unternehmen zu etablieren. Teilweise kann das wohl an
der Finanzkrise in 2008 und dem anschliessend starken
Einbruch des Welthandels liegen; aber scheinbar hat
sich die Organisationsentwicklung nicht gleich rasch
wie der Welthandel erholt.

Das Bewusstsein uber die hohe Bedeutung und die
Wichtigkeit des Marketings in der Logistikbranche hat zu-
genommen und Markenftihrung wird als wichtig erachtet.
Aber dessen Hauptziel, die eigene Leistung vom Angebot
der Wettbewerber abzugrenzen und sich Gber die eigenen
Produkte bzw. Dienstleistungen spurbar von den Kon-
kurrenten zu differenzieren, wird eher selten konsequent
voran getrieben. Allzu oft wird das Marketing auch heute
noch auf Werbung und Verkaufsunterstiitzung reduziert.
Und auch heute werden die Themen Produktdefinition
oder Preisfindung selten mit Marketing in Verbindung
gebracht. Die Produkt- bzw. Dienstleistungsmerkmale
werden im operativen Geschaftsbereich (Luft-, See- oder
Landtransporte) gesteuert und definiert und die Preis-
findung obliegt dem Verkauf oder Tendermanagement.
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Die Bedeutung und Wichtigkeit einer organisatorischen
Einheit, lasst sich gut aufgrund ihrer Zuordnung im
Organigramm eines Unternehmens ablesen. In Logistik-
unternehmen sind auch heute noch die Marketingabtei-
lung in den meisten Fallen dem Verkauf untergeordnet.

Auch heute dominieren Lastwagen, Schiffe

und Flugzeuge

Wirft man einen Blick auf die Darstellung von Logistik-
unternehmen und blattert durch die Fachzeitschriften,
dann prasentieren sich die Logistikunternehmen in lhren
Anzeigen auch heute oft noch mit Schiffen, Flugzeugen
oder Lastwagen. Eine Differenzierung im Auftritt findet
nur selten statt.

Eine deutliche Mehrheit der durch Rainmaker befragten
Vertriebsexperten teilen diese Meinung — auch fur sie
dominieren die Transportmittel den Auftritt der Logis-
tikfirmen. Einige vertreten die Meinung, dass heute der
Auftritt und die Werbung der Logistikfirmen emotionaler
geworden sind und dass vermehrt der Kundennutzen
im Zentrum steht.

Einen spannenden Ansatz fur mehr Emotionen in der
Logistik wahlte Agility Logistics. Aus den Lichtschweifen
der Fahrzeuge auf einem Autobahnkreuz entstand die
Drachenform des Agility-Logos.
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Abbildung 1:

Auszug aus der
Befragung von Get the
Point: «Markenfiihrung
in der Logistik», 2016

Abbildung 2:

Agility Logicstics:

mit den Lichtschweifen
der Fahrzeuge das
Logo visualisieren
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Das Logistikgeschaft wird immer komplexer und in
Logistikprozessen sind viele Menschen und oftmals
viele unterschiedliche Unternehmen involviert. In dieser
Komplexitat sucht der Kunde nach Orientierung. Aber
woran orientieren, wenn alles gleich aussieht? Und,
warum haben es bisher so wenig Logistiker geschafft,
sich deutlich von den Mitbewerbern in ihrem Auftritt
zu unterscheiden?

Marketing, mehr als eine Abteilung

Ein moglicher Grund, warum die Differenzierung und
die Unterscheidung vom Wettbewerb heute noch wenig
stattfindet, konnte sein, dass Marketingabteilungen oft
im Verkauf angesiedelt sind. Dadurch sind sie weiter
weg von der Vision, Strategie und Entscheidungen der
Unternehmensfiihrung. Marketing wird also nicht tberall
als ein Konzept des Top-Managements begriffen und zur
Positionierung im Wettbewerbsumfeld genutzt. Vielmehr
wird es als taktisches Instrument zur Verkaufsforderung
oder der Kommunikation eingesetzt.

In einer aktuellen Studie (Brand Logic, 2016) kommt
Brand Logic zum Schluss, dass Marken klarer positioniert
und sich starker vom Wettbewerb differenzieren, wenn
der Chef fUr die Marke direkt zustandig ist.

Marketing ist mehr als nur Verkauf und Werbung. Es
umschreibt einen auf die angebotenen Produkte und
Dienstleistungen abgestimmten Prozess mit Zielen,

Dass es auch ohne Lastwagen geht, zeigt das Logistikcluster beider Basel
mit der aktuellen Imagekampagne:

Logistik ist... anders auftreten.

Seit 2011 engagiert sich die Initiative «Logistikcluster Region Basel» in
Politik, Wirtschaft und der Bevolkerung fiir das Image und die Akzeptanz
der Logistikbranche. Neben Life Science ist die Logistik einer der wichtigsten
Arbeitgeber in der Region Basel.

Um die Bekanntheit der Initiative zu starken und auszubauen, entwickelte
Rainmaker mittels Befragungen und Workshops zusammen mit dem Auftrag-

geber eine neue Strategie — und
Kommunikationsplattform. Auf dieser
Basis konzipierte die Werbeagentur
Multiplikator eine eigenstandige
Kampagne, welche die Bedeutung
fir Wirtschaft und Konsumenten
aufzeigt — ohne typische Bilder wie
Flugzeuge, Schiffe und Lastwagen.
Die ersten drei Sujets sind ab
November zu sehen und begleiten
den Logistikcluster Region Basel
bei seinen Aktivitaten in 2016 und
2017.

Abbildung 4:
Plakatsujet Logistikcluster
Region Basel

Logistik ist...

« der Traumschuh
iiber Nacht am Fuss.

[Ertahnen Sie rmehr iiber uns und gewinnen Sie ein Pad Pro
an unserem Wettibewerb. Uinter www logistix-basel ch

Logistikcluster

Region Basel

Strategien und Massnahmen, die sich in einem nie-
dergeschriebenen Marketingkonzept manifestieren und
die auf die Bedurfnisse der zu bearbeitenden Markte
ausgerichtet sind.

Marketing muss nicht primar nur in einer Abteilung
betrieben werden. Das Gedankengut des Marketings,
den Spirit, das Credo oder das Selbstverstandnis des
Unternehmens muss in allen Abteilungen und bei
allen Subunternehmern gelebt werden. Dass das nicht
ganz einfach ist, versteht sich von selbst. Daher ist es
zentral, dass das Unternehmenscredo einfach und fur
jedermann verstandlich sein muss. Nur so ergibt sich fiir
die Kunden bei jedem Kontakt mit dem Unternehmen
ein einheitliches Bild.

Marketingkonzept — die 7Ps des Marketing-Mixes
und der Logistikprozess

Marketing ist in der Konsumgtterindustrie die zentrale
betriebswirtschaftliche Funktion des Unternehmens,
um sich konsequent nach den Kunden und dem Markt
auszurichten. Mittels dem klassischen Marketing-Mix -
Produkt, Preis, Platz und Promotion — (4Ps) werden die
strategischen Vorgaben des Unternehmens in konkrete
Aktionen umgesetzt.

Im Dienstleistungsumfeld spricht man heute auch von
7 oder gar 8Ps. So wurde das Grundmodell erweitert
und ist ein Modell, das ebenfalls in der Logistikindustrie
funktioniert, entstanden. Die Anwendung in der Praxis ist
aber herausfordernd, weil die einzelnen Komponenten
nicht einer zentralen Funktion des Logistikunternehmens
zukommen.

In der Abbildung 3 sind die 7Ps des Marketing-Mixes
aufgefuhrt. Sie orientieren sich am Prozess einer tblichen
Geschaftsbeziehung in der Logistikindustrie: Ausschrei-
bung, Angebotsphase, Dienstleistungsvereinbarung,
Auftragsabwicklung und Kundenbindung.

Damit man das Geschéaft bekommt, ist es wichtig, dass
der Preis stimmt und das Produkt bzw. die Dienstleis-
tungen den Erwartungen des Kunden, der eine Aus-
schreibung gemacht hat, erflllt. Die Dienstleistungen
mussen also einfach und klar verstandlich definiert, wenn
moglich standardisiert, und die Preise transparent und
gut dokumentiert sein. Referenz fur die Standardisierung
von Preisen und Dienstleistungen sind die Integrators
FedEX oder UPS.

Ist das Geschaft zustande gekommen, geht es darum,
dass die Auftrage den Erwartungen entsprechend aus-
geflihrt werden. Alle im Prozess involvierten Mitarbeiter
arbeiten darauf hin, dass das Leistungsversprechen
(die Positionierung) erflllt wird. Die Prozesse und die
IT-Infrastruktur helfen dabei genauso, wie die Anmu-
tung und Qualitat der Betriebsstatten, der Lager und
des Fuhrparkes. Auch heute hangt der Erfolg eines
Transportes von vielen Personen ab — standardisierte
Prozesse und IT-Unterstitzung helfen dem Logistik-
unternehmen Transparenz in den Prozess zu bringen
und die Zuverlassigkeit zu tberwachen und damit das
Kundenversprechen zu erfullen.



«Nach einer Ausschreibung ist vor einer Ausschreibung».
Damit das Geschaft erfolgreich behalten und weiter
ausgebaut werden kann, werden gezielte Massnahmen
und Promotionen zur Kundenzufriedenheit und Neukun-
dengewinnung aufgegleist. Bei der Distribution (Place)
setzt die Logistikbranche heute noch mehrheitlich auf
den personlichen Verkauf und die individuelle Kunden-
betreuung. E-Commerce-Losungen spielen zumindest
im B-to-B-Bereich noch eine untergeordnete Rolle. Mit
der Digitalen Transformation kénnte aber der klassische
Vertrieb unter Druck kommen.

Natdrlich braucht es fir die Definition der 7Ps umfassen-
des Daten- und Informationsmaterial Gber die Kunden,
die Konkurrenz: Vor allem Uber die interne Kosten- und
Ertragsstruktur. Zuerst muss also das heutige Umfeld und
die Konkurrenz, die Kundenbedurfnisse und die eigene
Kundenstruktur analysiert, die Ziele festgelegt und die
Strategie und die Massnahmen definiert werden. Die
Zielsetzungen mussen messbar sein — mogliche Ziele
sind die Umsatzentwicklung nach Kundengruppe, die
Entwicklung des Neugeschaftes oder die Entwicklung
der Rentabilitéat pro Kunden oder Kundengruppe.

Ausblick — Marketing als Erfolgsfaktor der

Digitalen Transformation

Die Digitale Transformation — selbstfahrende Lastwagen,
Lieferungen per Drohnen oder der 3D-Druck von Ersatz-
teilen oder ganzen Hausern — wird die Logistikindustrie
in Zukunft vor grosse Herausforderungen stellen.

Das kann eine Chance flr das Marketing sein, denn
zentrale Fragen der Digitalen Transformation hangen
mit den veranderten Kundenbedtrfnissen und den
technologischen Maoglichkeiten zusammen. Um diese
zu verstehen und zu antizipieren, braucht es Markt- und
Kundeninformationen sowie interne Transparenz und
eine hohe Reaktionsgeschwindigkeit.

Ob es so kommt, wie viele vorhersagen und vor allem
wann es soweit ist, mag wohl heute niemand abschlies-
send beurteilen. Aus der Marketingoptik scheint es zen-
tral, dass man sich den veranderten Bedurfnissen rasch
anpassen kann, den Transformationsprozess proaktiv
angeht und Chancen ergreift, um im zukinftigen Markt zu
bestehen; da kann ein solides Marketingkonzept helfen!
Dies bedingt aber zuallererst, dass man die Komplexitat
aus dem Geschaft nimmt und maglichst hohe Transpa-
renz Uber heutige und zuklinftige Kosten und Ertrage hat.
Durch die Digitale Transformation nimmt wohl auch der
personliche Kundenkontakt ab. Wenn [T-Losungen die
Prozesse tUbernehmen, dann braucht es neue Wege flr

Rainmaker wurde vor zehn Jahren durch ehemalige
Marketingfachleute eines globalen Logistikunter-
nehmens gegrindet. Wahrend dieser zehn Jahre
gehorten Mandate in der Logistik und im Speziellen
Projekte im Bereich Positionierung, Marketing und
Kommunikation zum Portfolio von Rainmaker.
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die Kundenbindung und den Vertrauensaufbau. Hier gibt
es Chancen fur das Marketing und die Markenfiihrung.
Erfolgreiche Unternehmen aus der digitalen Welt verfligen
alle Uber starke und wertvolle Marken.

Jungere Unternehmen wie z.B. Uber, Google oder Ama-
zon, die Uber hunderte Millionen oder gar Milliarden
an Zukunftskapital verfligen und in den traditionellen
Logistikmarkt eindringen, haben Vorteile — sie sind in
der Regel marketingaffin und haben schlankere Struk-
turen und sind damit besser aufgestellt, um rasch auf
Veranderungen zu regieren. Ja diese Unternehmen
konnen die Veranderungen losgelost vom Tagesgeschaft
in komplexen, weltweit etablierten Logistiknetzwerken
vorantreiben, mussen nicht auf Vergangenes Ricksicht
nehmen und interpretieren Marketing sehr oft anders als
der traditionelle Spediteur. Diese Unternehmen funkti-
onieren eher nach den Prinzipien der Konsumgtterin-
dustrie und Marketing nimmt eine zentrale Funktion im
Unternehmen ein. Der Chief Marketing Officer (CMO)
gehort in diesen Unternehmen zum Top-Management.
Es geht also in Zukunft nicht nur darum, wie man sich
auf dem Logistikmarkt ausrichtet, sondern wer rasch
und unkompliziert auf Veranderungen reagieren kann.
Den Unternehmen, denen das gelingt, wird die Zukunft
gehoren. Ein ganzheitlicher Marketingansatz kann dazu
einen nachhaltigen Beitrag leisten.
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