Schliisselfaktor Marke —
wie Logistikunternehmen zur

Marke werden konnen

Von Fridolin Dietrich, Dietrich ID, Miinchen

Sie sind uniibersebbar auf Deutschlands BundesstrafSen und Autobabnen. Tausende
von Lkw transportieren taglich Waren von Nord nach Siid, von Ost nach West. Mebr
als 100 000 Logistikunternehmen aus Europa haben sich allein bei Toll Collect, dem
deutschen Mautsystem, angemeldet. Ihre Lkw haben in den vergangenen zwei Jabren
fast 48 Milliarden Kilometer zuriickgelegt. Tendenz steigend.

ie Logistik ist eine der Wachstums-

branchen in Deutschland. Exper-
ten gehen von Wachstumsraten von
mehr als 40 Prozent aus. Die Grinde
sind vielfiltig. Industrieunternehmen
konzentrieren sich auf ihre Kernkompe-
tenzen und reduzieren die Produktions-
tiefe. Anstelle der eigenen Produktion
ist die Zusammenarbeit mit Systemlie-
feranten entstanden. Diese kooperieren
wiederum mit Teilelieferanten, sodass
sich Entwicklung und Fertigung verein-
fachen und beschleunigen. Die Konse-
quenz daraus ist ein deutlicher Anstieg
des Bedarfs nach Logistikdienstleistun-
gen, die Teile und Komponenten Just in
Time transportieren.

Marktwandel und
Markenwandel

Durch die Offnung nach Osten ist der
Markt weiter im Wandel. Die Lage im
Zentrum Europas macht Deutschland
zur Drehscheibe des internationalen
Giiterverkehrs. Globalisierung, der
Ausbau weltweiter Unternehmensnetz-
werke, die tiberregionale Beschaffung
von Waren und Gilitern und die damit
verbundene globale Distribution der
Endprodukte macht die Logistik zum
Schlusselfaktor fiir die Unternehmen.
Daraus folgt eine stark veranderte An-
spruchshaltung der Industrie an die Lo-
gistikunternehmen, die weit tber den
ausschliefflichen Preis- und Margen-
wettbewerb hinausgehen. Die Industrie
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beschiftigt sich mit der Neugestaltung
der Beziehungen zwischen Herstellern
und Zulieferern, Partnern und Liefe-
ranten.

In dieser komplexen, weltumspan-
nenden Welt von Kooperation, Wettbe-
werb und langfristigen Partnerschaften
spielt die Markenfihrung der Logistik-
dienstleistungen eine neue und zentrale
Rolle. Die Chance liegt in einer gestei-
gerten Wahrnehmung der Leistungsfa-
higkeit der Logistikunternehmen tber
Markenprofile, um im internationalen
Giiterverkehr zu bestehen.

Die Deutsche Post World Net baut als
weltweite Logistikgruppe mit Deut-
scher Post, DHL und Postbank eine
Logistikkompetenz auf, um integrierte
Dienstleistungen fiir ihre Kunden an-
zubieten. Bereits heute beschiftigt sie
500 000 Mitarbeiter in 220 Lindern
dieser Erde.

Markenartikel machen es vor

Eine gleichberechtigte Partnerschaft
zwischen Logistikunternehmen und
Auftraggebern setzt eine entsprechend
professionelle Kommunikation vor-
aus. Und hier sind die Markenartikler
mit ihren professionellen Marken und
ihrer Marketingkompetenz den Lo-
gistikdienstleistern Leitbild. Sie schaf-
fen es, uber klare Aussagen wie ,, Au-
di — Vorsprung durch Technik® und

schliissigen Bildern wie die Luftblasen
von O,, die Farbe blau bei Nivea oder
die Schrift bei Mercedes-Benz, sich
seit Jahren im Gedichtnis der Kunden
zu verankern.

Gezielte Markenprofilierung
schafft Merkfahigkeit

Auch die Logistikunternehmen miissen
sich im weltweiten Wettbewerb profilie-
ren, sich zunehmend als Marke positi-
onieren. Und die GrofSen der Branche
machen es vor. Fedex taucht geschickt
als Marke platziert in Spielfilmen auf
wie ,,Cast Away — Verschollen® mit
Tom Hanks.

Bei UPS, einer der wohl bekanntesten
Marken fir Kundenorientierung im
Logistikbereich zeigt sich diese Posi-
tionierung bereits auf der ersten Seite
im Internet. Dort werden alltigliche
Kundensituationen beschrieben und
wie man mit Losungen von UPS Arbeit
und Zeit spart. Qualitit und vor allem
Konsistenz der Kommunikation gegen-
iiber Kunden und Marktpartnern sind
zu Erfolgsfaktoren der Unternehmen
geworden.

Starke Logistikmarken signalisieren der
Industrie eine Spitzenposition. Innovati-
onsfuhrerschaft, Qualitatsfithrerschaft
oder Preisfuhrerschaft signalisieren
die Markenausrichtung und gestalten
eine kommunikative Ausrichtung. Das



Erfolgsprinzip liegt aber auch hier in
der Priorisierung. Wer sein Unterneh-
men iber zu viele Spitzenpositionen
,markieren“ will, wird am Ende keines
deutlich machen konnen. Um als Part-
ner anerkannt zu werden, miissen die
Logistikunternehmen als Preis- oder
Qualititsfithrer vom Marktpartner an-
erkannt werden.

Lésungsansatze fir
mittelstandische Betriebe

Der Aufbau einer Markenidentitit ist
keine Zauberformel und gilt nicht nur
fur die Groflen der Branche. Besonders
kleine und mittlere Unternehmen kon-
nen sich durch gezielte Markenfithrung
einen Vorteil verschaffen.

Es impliziert systematisches Arbeiten
am Markenauftritt in verschiedenen
Schritten. Zuerst gilt es, den Status
quo festzustellen: Wofiir steht man,
wie wird man wahrgenommen, welche
spezifischen Erfolgsfaktoren zeich-
nen das eigene Logistikunternehmen
aus? Experteninterviews mit Kunden,
Partnern und Mitarbeitern des Unter-
nehmens zeichnen ein Bild aus unter-
schiedlichen Perspektiven.

Die Auswertung der Interviews ermog-
licht so die Bewertung von Profil, Wer-
ten, Strukturen, Stimmungen, Einstel-
lungen und Orientierungsmustern wie
zum Beispiel in Bezug auf die Stirken
und Schwichen oder in Bezug auf die
Erwartungen an das Unternehmen.

Samtliche Bewertungen bilden die
Grundlage fur die Profilierung der Lo-
gistikmarke und fihren zur Positionie-
rung und zur zentralen Kompetenzaus-
sage. So hat der Automobilhersteller
Audi in den achtziger Jahren mit der
Kompetenzaussage ,,Vorsprung durch
Technik® einen beispielhaften Wandel
in Markenfithrung und strategischer
Ausrichtung vorgenommen. Heute ist
Audi einer der erfolgreichsten Automo-
bilbauer.

Entscheidend ist, wie konsequent Po-
sitionierung und kommunikative Um-
setzung Hand in Hand gehen. So sind
neben der Entwicklung von Profil und
Kompetenzaussage auch die Gestaltung,
Leistungsbeschreibung und entspre-
chend unternehmenstypische Verhal-
tensweisen zentrale Instrumente, um

sich von den Wettbewerbern zu diffe-
renzieren und den Ausbau der Markt-
position zu unterstiitzen.

Die Festlegung von charakteristischen
Gestaltungsmerkmalen und deren kon-
sequenter Einsatz formen die visuelle
Identitdt der Marke und des Unter-
nehmens. Zusammen mit der Positio-
nierung und den handlungsrelevanten
Standards zur Umsetzung der Posi-
tionierung entsteht so eine Marken-
identitat, die das dahinter stehende
Unternehmen und seine Leistungen
bei Kunden und Geschiftspartnern als
qualitativ hochwertig, kompetent, leis-
tungsfahig und emotional ansprechend
profilieren.

Erfolgsfaktoren schaffen

Das Konzept der Markenfithrung lost
das passive ,Werbe-Denken* ab. Nur
die Marke ldsst sich bestimmen und
aktiv fithren. Als Steuerungsinstru-
ment steht sie im Zentrum der Kom-
munikationsstrategie und lasst sich wie
ein Kompass fiir eine Vielzahl von Ent-
scheidungen niitzen.

Zahlt eine Anzeige im regionalen An-
zeiger auf unser Markenkonto ein?
Und wie muss sie aussehen? Stiitzt ein
Sponsoring fiir den Fuf$ballverein das
Bild, das wir bei unseren Kunden errei-
chen wollen? Ist die Sprache, die wir in
unseren Werbebroschiiren verwenden,
die passende zu unserem Unternehmen
und werden alle Qualitdten unserer
Dienstleistungen auf einen Blick deut-
lich?

Die Beantwortung dieser Fragen er-
fordert das Bewusstsein uber die ei-
genen Erfolgsfaktoren und eine sys-
tematische Profilierung der eigenen
Dienstleistungsmarke. Eine identitits-
orientierte Markenfiihrung schafft
die Verbindung von Herkunft und
Zukunft, macht die einzelnen Wahr-
nehmungen von Kunden und damit
auch den Erfolg des Unternehmens
berechenbar.

Die Leistungs- und Uberzeugungskraft
von Unternehmen in Form professio-
neller Markenprofile darzustellen, wird
auch in der Logistikindustrie mehr und
mehr zu einem Standard werden. Die
Zeit ist reif, auf Deutschlands Strafsen
Marke zu zeigen. m
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