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Das Bewusstsein über die Bedeutung und die 

Wichtig keit des Marketings in der Logistikbranche 

hat zugenommen. Die Markenführung 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 

hängen mit den veränderten Kundenbedürfnissen und 

den technologischen Möglichkeiten 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 längerem im 
Wandel – nicht erst seit der Diskussion um die digitale 
Transformation. Dies gilt auch für das Marketing. Rain-
maker beschäftigt sich seit 10 Jahren mit Marketing in 
der Logistik. Dieser Beitrag nimmt die Bedeutung und 
die Entwicklung des Logistik-Marketings während der 
vergangenen Jahre unter die Lupe und wagt einen Blick 
in die Zukunft.
Vor 10 Jahren stand die Logistikbranche am Ende einer 
längeren Fusionswelle. Neue grosse und mittelgrosse 
Logistikkonzerne entstanden und beschäftigten sich mit 
ihrem Marktauftritt. Neue Firmennamen und Logos ent-
standen. Branding und erste Ansätze von Markenführung 
hielten Einzug in die Logistikbranche. Eigenständige 
Marketingabteilungen entstanden und der Auftritt der 
Logistikunternehmen in Inseraten, Broschüren oder 
Messeständen veränderten sich.
Früher prägten Lastwagen, Schiffe und Flugzeuge – 
oftmals als Collagen – den Auftritt von Logistikfirmen. 
Eine Differenzierung des Leistungsangebotes oder eine 

Nutzendarstellung fehlte weitgehend. Logistikfirmen 
zeigten primär die Transportmittel, welche in vielen 
Fällen nicht ihnen selber gehörten. 
Mit den Anfängen der Markenführung wurde die Wer-
bung und die Aussendarstellung der Logistikfirmen 
emotio naler. So erhielten Schiffe auch mal Flügel oder 
Lastwagen flogen über sich öffnende Zugbrücken. 

Die Bedeutung vom Marketing in der Logistik

Wie hat sich nun die Bedeutung des Marketings in 
der Logistik verändert? Studien kommen zu keinem 
einheitlichen Schluss. In einer Projektarbeit mit dem 
Titel «Qualitäts- und Entwicklungs barometer des Mar-
ketings in Unternehmen der Logistik- und Aussen-
handelsbranche» (König, 2010) an der Deutschen 
Aussenhandels- und Verkehrsakademie (DAV) in Bremen 
untersuchten die Autoren König und Surges im Jahr 
2010 den Zustand des Marketings bei logistischen 
Dienstleistern und kamen zum Schluss, dass Marketing 
als eigenständige Abteilung in Unternehmen der Logistik 
immer bedeutender wird und dass Marketing mehr 
als ein Konzept der Unternehmensführung begriffen 
wird und der Positionierung im Wettbewerb dient. Die 
Autoren merkten an, dass die Logistikbranche gegenüber 
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 «Markenführung in der Logistik» (Get the  
point, 2016) bei Marketingleitern, Geschäftsführern  
oder Inhabern der grössten deutschen Logistikunter-
nehmen sowie bei Verladern kam ebenfalls zu wider-
sprüchlichen Ergebnissen. So gaben zwar 71 Prozent 
der Verlader an, bei der Auswahl ihres Logistikdienst-
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Abbildung 1: 

Auszug aus der  

Befragung von Get the 

Point: «Markenführung  

in der Logistik», 2016

leisters sehr wohl auf dessen Aussendarstellung zu 
achten. An einen (positiven) Effekt glauben jedoch 
nur 52 Prozent der Logistiker. Für 97 Prozent der 
Logistikdienstleister ist die Arbeit an der eigenen Marke 
ein wichtiger Erfolgsfaktor. Gemäss der Untersuchung 
sind die Marketingbudgets im Vergleich zum Vorjahr 
gestiegen; aber die internen Personal-Ressourcen für 
das Marketing gingen zurück.
Die verfügbaren Studien ergeben kein einheitliches Bild. 
Wir bei Rainmaker haben uns daher in der Branche mit-
tels einer Umfrage bei Marketing- und Vertriebs experten 
umgehört und die aktuellen Auftritte der Branche in 
Fachzeitschriften unter die Lupe genommen. 
In der Branche herrscht nicht überall die Überzeugung, 
dass die Aufbruchsstimmung vor 10 Jahren dazu geführt 
hat, Marketingorganisationen in allen grösseren 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 über die hohe Bedeutung und die 
Wichtigkeit des Marketings in der Logistikbranche hat zu-
genommen und Markenführung wird als wichtig erachtet. 
Aber dessen Hauptziel, die eigene Leistung vom Angebot 
der Wettbewerber abzugrenzen und sich über die eigenen 
Produkte bzw. Dienstleistungen spürbar von den Kon-
kurrenten zu differenzieren, wird eher selten konsequent 
voran getrieben. Allzu oft wird das Marketing auch heute 
noch auf Werbung und Verkaufsunterstützung reduziert. 
Und auch heute werden die Themen Produktdefinition 
oder Preisfindung selten mit Marketing in Verbindung 
gebracht. Die Produkt- bzw. Dienstleistungsmerkmale 
werden im operativen Geschäftsbereich (Luft-, See- oder 
Landtransporte) gesteuert und definiert und die Preis-
findung obliegt dem Verkauf oder Tendermanagement.

Die Bedeutung und Wichtigkeit einer organisatorischen 
Einheit, lässt sich gut aufgrund ihrer Zuordnung im 
Organigramm eines Unternehmens ablesen. In Logistik-
unternehmen sind auch heute noch die Marketingabtei-
lung in den meisten Fällen dem Verkauf untergeordnet. 

Auch heute dominieren Lastwagen, Schiffe  

und Flugzeuge

Wirft man einen Blick auf die Darstellung von Logistik-
unternehmen und blättert durch die Fachzeitschriften, 
dann präsentieren sich die Logistikunternehmen in Ihren 
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 für 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 für mehr Emotionen in der 
Logistik wählte Agility Logistics. Aus den Lichtschweifen 
der Fahrzeuge auf einem Autobahnkreuz entstand die 
Drachenform des Agility-Logos.
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Das Logistikgeschäft wird immer komplexer und in 
Logistikprozessen sind viele Menschen und oftmals 
viele unterschiedliche Unternehmen involviert. In dieser 
Komplexität 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 möglicher Grund, warum die Differenzierung und 
die Unterscheidung vom Wettbewerb heute noch wenig 
stattfindet, könnte sein, dass Marketingabteilungen oft 
im Verkauf angesiedelt sind. Dadurch sind sie weiter 
weg von der Vision, Strategie und Entscheidungen der 
Unternehmensführung. Marketing wird also nicht überall 
als ein Konzept des Top-Managements begriffen und zur 
Positionierung im Wettbewerbsumfeld genutzt. Vielmehr 
wird es als taktisches Instrument zur Verkaufsförderung 
oder der Kommunikation eingesetzt.
In einer aktuellen Studie (Brand Logic, 2016) kommt 
Brand Logic zum Schluss, dass Marken klarer positioniert 
und sich stärker vom Wettbewerb differenzieren, wenn 
der Chef für die Marke direkt zuständig ist. 
Marketing ist mehr als nur Verkauf und Werbung. Es 
umschreibt einen auf die angebotenen Produkte und 
Dienstleistungen abgestimmten Prozess mit Zielen, 

Strategien und Massnahmen, die sich in einem nie-
dergeschriebenen Marketingkonzept manifestieren und 
die auf die Bedürfnisse der zu bearbeitenden Märkte 
ausgerichtet sind. 
Marketing muss nicht primär nur in einer Abteilung 
betrieben werden. Das Gedankengut des Marketings, 
den Spirit, das Credo oder das Selbstverständnis 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 für 
jedermann verständlich sein muss. Nur so ergibt sich für 
die Kunden bei jedem Kontakt mit dem Unternehmen 
ein einheitliches Bild. 

Marketingkonzept – die 7Ps des Marketing-Mixes 

und der Logistikprozess 

Marketing ist in der Konsumgüterindustrie 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 
aufgeführt. Sie orientieren sich am Prozess einer üblichen 
Geschäftsbeziehung in der Logistikindustrie: Ausschrei-
bung, Angebotsphase, Dienstleistungsvereinbarung, 
Auftragsabwicklung und Kundenbindung. 
Damit man das Geschäft 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, erfüllt. Die Dienstleistungen 
müssen also einfach und klar verständlich definiert, wenn 
möglich standardisiert, und die Preise transparent und 
gut dokumentiert sein. Referenz für die Standardisierung 
von Preisen und Dienstleistungen sind die Integrators 
FedEX oder UPS.
Ist das Geschäft zustande gekommen, geht es darum, 
dass die Aufträge den Erwartungen entsprechend aus-
geführt werden. Alle im Prozess involvierten Mitarbeiter 
arbeiten darauf hin, dass das Leistungsversprechen 
(die Positionierung) erfüllt wird. Die Prozesse und die 
IT-Infrastruktur helfen dabei genauso, wie die Anmu-
tung und Qualität der Betriebsstätten, der Lager und 
des Fuhrparkes. Auch heute hängt der Erfolg eines 
Transportes von vielen Personen ab – standardisierte 
Prozesse und IT-Unterstützung helfen dem Logistik-
unternehmen Transparenz in den Prozess zu bringen 
und die Zuverlässigkeit zu überwachen und damit das 
Kundenversprechen zu erfüllen. 

Logistics Innovation 2 / 2016

Logistik-Marketing

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 Bevölkerung für 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 stärken 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 eigenständige 
Kampagne, welche die Bedeutung  
für 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 Aktivitäten in 2016 und 
2017.

Abbildung 4:  

Plakatsujet Logistikcluster  

Region Basel
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«Nach einer Ausschreibung ist vor einer Ausschreibung». 
Damit das Geschäft 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 persönlichen Verkauf und die individuelle Kunden-
betreuung. E-Commerce-Lösungen spielen zumindest 
im B-to-B-Bereich noch eine untergeordnete Rolle. Mit 
der Digitalen Transformation könnte aber der klassische 
Vertrieb unter Druck kommen. 
Natürlich braucht es für die Definition der 7Ps umfassen-
des Daten- und Informationsmaterial über die Kunden, 
die Konkurrenz: Vor allem über die interne Kosten- und 
Ertragsstruktur. Zuerst muss also das heutige Umfeld und 
die Konkurrenz, die Kundenbedürfnisse und die eigene 
Kundenstruktur analysiert, die Ziele festgelegt und die 
Strategie und die Massnahmen definiert werden. Die 
Zielsetzungen müssen messbar sein – mögliche Ziele 
sind die Umsatzentwicklung nach Kundengruppe, die 
Entwicklung des Neugeschäftes oder die Entwicklung 
der Rentabilität 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 Häusern – wird die Logistikindustrie 
in Zukunft vor grosse Herausforderungen stellen. 
Das kann eine Chance für das Marketing sein, denn 
zentrale Fragen der Digitalen Transformation hängen 
mit den veränderten Kundenbedürfnissen und den 
technologischen Möglichkeiten 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 veränderten Bedürfnissen rasch 
anpassen kann, den Transformationsprozess proaktiv 
angeht und Chancen ergreift, um im zukünftigen Markt zu 
bestehen; da kann ein solides Marketingkonzept helfen!
Dies bedingt aber zuallererst, dass man die Komplexität 
aus dem Geschäft nimmt und möglichst hohe Transpa-
renz über heutige und zukünftige Kosten und Erträge hat. 
Durch die Digitale Transformation nimmt wohl auch der 
persönliche Kundenkontakt ab. Wenn IT-Lösungen die 
Prozesse übernehmen, dann braucht es neue Wege für 
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Rainmaker wurde vor zehn Jahren durch ehemalige 
Marketingfachleute eines globalen Logistikunter-
nehmens gegründet. Während dieser zehn Jahre 
gehörten Mandate in der Logistik und im Speziellen 
Projekte im Bereich Positionierung, Marketing und 
Kommunikation zum Portfolio von Rainmaker.

die Kundenbindung und den Vertrauensaufbau. Hier gibt 
es Chancen für das Marketing und die Markenführung. 
Erfolgreiche Unternehmen aus der digitalen Welt verfügen 
alle über starke und wertvolle Marken. 
Jüngere Unternehmen wie z.B. Uber, Google oder Ama-
zon, die über hunderte Millionen oder gar Milliarden 
an Zukunftskapital verfügen 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 
Veränderungen zu regieren. Ja diese Unternehmen 
können die Veränderungen losgelöst vom Tagesgeschäft 
in komplexen, weltweit etablierten Logistiknetzwerken 
vorantreiben, müssen nicht auf Vergangenes Rücksicht 
nehmen und interpretieren Marketing sehr oft anders als 
der traditionelle Spediteur. Diese Unternehmen funkti-
onieren eher nach den Prinzipien der Konsumgüterin-
dustrie und Marketing nimmt eine zentrale Funktion im 
Unternehmen ein. Der Chief Marketing Officer (CMO) 
gehört 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 Veränderungen reagieren kann. 
Den Unternehmen, denen das gelingt, wird die Zukunft 
gehören. Ein ganzheitlicher Marketingansatz kann dazu 
einen nachhaltigen Beitrag leisten.


