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,Weiche Faktoren sind entscheidend*

Marketingexperte Werner Geilenkirchen Uber Logistikmarketing als Zukunftsinvestition

Auller dem Management der opera-
tiven logistischen Prozesse ist beson-
ders das Logistikmarketing ein Er-
folgsfaktor fiir die Branche. Logistik-
unternehmen miissen erheblich mehr
als bisher in Marketing und Marken-
fiihrung investieren. Im Interview mit
DVZ-Mitarbeiter Armin Hille erklirt
der Marketingexperte Werner Geilen-
kirchen, worauf es kiinftig ankommt.

Herr Geilenkirchen, warum reicht die
Prozessqualitat als Erfolgsfaktor eines
Logistikunternehmens nicht mehr aus?

Einerseits erhéhen verinderte Lo-
gistikketten und neue Kundenanfor-
derungen hinsichtlich der Qualitit und
Effizienz bei operativen Prozessen den
Wettbewerbsdruck. Anderseits gewin-
nen auslindische Anbieter immer mehr
Marktanteile. Hinzu kommen Konzen-
trationsbewegungen im Inland. Da der
Kunde die perfekte Bewiltigung des
physischen Giiterstroms heute voraus-
setzt, geniigt die eigene Kompetenz
nicht mehr als Verkaufsargument. Zu-
nehmend stellen Kunden fachfremde
und ,weiche Faktoren“ in den Mittel-
punkt ihrer Entscheidung.

Fiir wen gilt das?

Dies gilt besonders fiir Firmen, die
sich im umkdmpften Kontraktlogistik-
bereich neu positionieren wollen. Er-
folgsfaktoren beim
Auf- oder Ausbau
dieses Geschifts-
feldes sind aulRer
der unverzichtba-
ren Prozessqualitit
besonders das Markenimage, die Mit-
arbeiter-qualitit und — fiir Logistiker
eher iiberraschend — Kreativitat.

Was unterscheidet Logistikmarketing
von Werbung?

Logistik und Transport sind der In-
dustriegiiterbranche sehr dhnlich. Die
Kommunikation basiert sehr auf tech-
nischen Argumenten, allein durch Pro-
duktvorteile sollen Kunden iiberzeugt
werden. Dennoch fiihlen sich Logisti-
ker durch produktorientierte Werbung
meist nicht richtig beworben, schliel3-
lich bieten sie eine Dienstleistung an.
Bedenkt man, dass auch Dienstleistun-
gen immer dhnlicher und austauschba-
rer werden, bleibt als originirer Unter-
nehmenswert oft einzig und allein die
Marke. Logistikmarketing beriicksich-
tigt auller der bloRen Werbung auch
Aspekte wie Service- und Preispolitik,
den Auf- und Ausbau neuer Geschiifts-
felder, die verinderte Kommunikation
in komplexen Supply Chains oder die
Integration operativer und vertriebli-
cher IT. Und nutzt insbesondere die an-
gesprochenen weichen Faktoren.

Wie stellen sich mittelstandische Logis-
tikunternehmen auf das notwendige Lo-
gistikmarketing ein?

Bisher eher zuriickhaltend. Beson-
ders bei mittelstindischen Logistikan-
bietern gilt oft noch der Grundsatz aus
alten Speditionstagen, ,,die Kunden ru-
fen von selbstan®. Einerseits zeigt sich
die eher konservative Logistikbranche

»Unternehmen kénnen es
sich nicht leisten, nicht in
Marketing zu investieren¢¢

aus meiner Sicht zu Recht skeptisch
gegeniiber stindig neuen Marketing-
Moden mit neuen Wortschépfungen.
Nicht selten unterliegen mittelstin-
dische Unternehmen aber auch dem
Trugschluss, Marketing und Marken-
fithrung seien nur etwas fiir groe Un-
ternehmen.

Wabhrscheinlich kénnen kleine Firmen
sich Marketing nicht leisten. ..

... dabei ist genau dies die Heraus-
forderung fiir alle Unternehmen, un-
abhingig von der Branche und Unter-
nehmensgrofRe. Unterschiedlich sind
nur die notwendigen und sinnvollen
Aufwendungen. Zudem glauben Un-
ternehmen, Marketing wire zu teuer,
und man kénne sich die Kosten dafiir
nicht leisten. Marketingausgaben sind
jedoch keine Kosten, sondern Investi-
tionen. Was sich ein Unternehmen je-
doch nicht leisten kann, ist, nicht in
Marketing zu investieren.

Wie kann sich ein Unternehmen iiber
das Marketing strategisch positionie-
ren?

Zum einen durch eine Aufmerk-
samkeit erzeugende Visualisierung,
angefangen bei der Farbcodierung,
iiber emotionale Bilder bis zur Positi-
onierung eines prignanten Logos. An-
derseits aber auch durch einen neuen
Fachbegriff. Nehmen wir als Beispiel
den von uns speziell
fiir einen Kunden
entwickelten  Be-
griff ,Wachstums-
logistik“. Da der Be-
griff neu ist, erzeugt
er Aufmerksambkeit und Prisenz in ei-
nem umkimpften Markt. Er benennt
den Nutzen durch Leistungen und lo-
gistische Losungen. So kann sich ein
Logistikunternehmen allein durch ei-
nen neuen Logistikbegriff ganz neu
positionieren und den Dialog mit re-
levanten Zielgruppen auf- und weiter
ausbauen.

Welche Rolle spielt in diesem Zusam-
menhang die Marke eines Unterneh-
mens?

Werner Geilenkirchen

Werner Geilenkirchen, 47, ist in der
Geschdftsleitung der Herzig Mar-
keting Kommunikation. Der Gast-
referent und Fachautor ist unter
anderem Initiator der Trendstudie
sLogistik. Online zum Erfolg" Er hat
in zahlreichen Projekten Logistikun-
ternehmen betreut. Seine Schwer-
punkte liegen in der strategischen
Geschiftsfeldentwicklung, der Kon-
zeption geeigneter Marketingstrate-
gien und der Integration moderner
Kommunikationssysteme.

Nach Jura-Studium und Erfahrun-
gen als Geschaftsfihrer und Berater
in Medienagenturen ist er ein Kom-
munikationsexperte mit gleichzeiti-
ger Spezialisierung auf IT- und Lo-gis-
tikmarketing.  DVZ 1.8.2006 (ah/rok)

Geilenkirchen:,,Die Wettbewerber sind zu wenig unterscheidbar.”

Unternehmen leben von dem, was
sie verkaufen. Logistische Kompetenz
geniigt jedoch nicht mehr als Verkaufs-
argument. Die Bedeutung der Unter-
nehmensmarke wird zunehmend wich-
tiger. Denn eine Marke ist mehr als ein
Logo und ein Produkt. Bei der Entschei-
dung, ein Produkt zu kaufen oder eine
Dienstleistung in Anspruch zu neh-
men, spielt die Marke eine wichtige
Rolle. Der Gesamtwert eines Unterneh-
mens wird heute im Durchschnitt aller
Unternehmen zu 40 bis 60 Prozent von
der Unternehmensmarke bestimmt.
So beurteilen Banken vor dem Hinter-
grund von Basel II ein Unternehmen
auch hinsichtlich ihres Marketing- und
Vertriebskonzeptes sowie der Qualitit
des AulRenaufiritts,

Wie lieBe sich eine Marke erfolgreich
positionieren?

Fiir eine erfolgreiche Markenfiih-
rung muss zundchst ein unverzicht-
bares Erfordernis erfiillt sein, sie
muss zur Chefsache erklirt werden.
Die Markenkonzeption und Marken-
bildung, sprich die Festlegung der In-
halte, die Positionierung gegeniiber
Wettbewerbern und die Gestaltung
der Markenelemente wie Name und
Logo sind Sache der Kommunikati-
onsexperten.

Wie konnen gerade kleinere und mitt-
lere Unternehmen dies erfolgreich um-
setzen? :

N

Externe Spezialisten mit Logistik-
erfahrung kénnen dies in enger Ab-
stimmung mit der Geschiftsfiihrung
tibernehmen. Dies garantiert auch die
sonstim geschiftlichen operativen All-
tag oft nicht mégliche kontinuierliche
Weiterentwicklung und Kontrolle.

Wie schatzen Sie die kiinftige Entwick-
lung ein?

Fiir kleine und mittelstindische
Anbieter wird der Auf- und Ausbau ei-
ner starken und sicheren Marktposi-
tion zunehmend schwieriger. AulRer
den Anforderungen an die operativen
Qualitdten steigt der Wettbewerbs-
druck auch durch mangelnde Unter-
scheidbarkeit der einzelnen Anbieter
aus Sicht der Auftraggeber. Zu wenig
Unternehmen besitzen eine differen-
zierbare Leistungsbeschreibung. Stra-
tegisches Marketing, professionelle
Kommunikation einschlieRlich einer
Marke kann Logistikunternehmen hel-
fen, sich erfolgreich zu positionieren.
Investitionen in eine professionelle,
strategische Markenfithrung machen
sich fiir Unternehmen bezahlt. Eine
starke Marktprisenz und ein positives
Image bieten wertvolle Wettbewerbs-
vorteile.

Herr Geilenkirchen, vielen Dank fiir das
Gesprach, DVZ 1.8.2006 (rok)

Armin Hille ist Logistik-Fachautor mit Sitz in Rup-
pichteroht. Kontakt iiber kuemmerlen@dvz.de
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