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1. DER RAHMEN

Die Logistikbranche steht unter starkem Druck. Der Mangel an qualifizierten Fach- und
Nachwuchskréften spitzte sich im letzten Jahr deutlich zu und sorgte fur hektisches
Treiben aufseiten der Arbeitgeber. Doch Recruitingerfolge lieBen sich nicht einfach aus
dem Boden stampfen. Jede noch so kreative Stellenanzeige oder jedes noch so innova-
tive Onlinetool konnte nicht verhindern, dass sich viele talentierte Krafte lieber anderen
Wirtschaftszweigen zuwendeten. Dabei geht es den Logistikunternehmen nicht nur um
die sogenannten ,High Potentials®, die sich um komplexe Managementaufgaben oder
Digitalisierungsprozesse kimmern sollen. Fast noch dringender wird nach Fahrern, Kom-

missionierern oder Lagerarbeitern gesucht.

Das Image des Wirtschaftsbereiches ,Logistik* scheint hier eine entscheidende Rolle zu
spielen. Denn die gangigen Klischees verheiBen jedem Interessenten schlechte Arbeits-
bedingungen, niedrigen Lohn und langweilige Tatigkeiten. Das Berliner Beratungs- und
Marktforschungsunternehmen trendence Institut stellte der Branche in seinem jingsten
LYoung Professionals Barometer” ein verheerendes Zeugnis aus: Die Logistik konnte hier
lediglich den drittletzten Platz von 14 Branchen belegen.! Héchste Zeit, die Kréfte in die-
ser Branche zu bindeln und sie gemeinsam flir ein verbessertes Image des Wirtschafts-
bereichs Logistik einzusetzen. Die Initiative ,,Die Wirtschaftsmacher* ist ein Versuch,

genau das zu erreichen.

Doch eine Gemeinschaftsaktion entldsst kein Unternehmen aus der Pflicht, sich selbst
fUr potenzielle Mitarbeiter attraktiv zu machen bzw. flr die vorhandenen Mitarbeiter
attraktiv zu bleiben. In diesem Zusammenhang fallt immer wieder das Wort ,Employer
Branding*, womit die Verantwortung schnell an den Personalbereich abgeschoben wird.
Doch Markenarbeit ist Chefsache und vor allen Dingen eine Gemeinschaftsaufgabe.

Ob die Logistikunternehmen hier auf einem guten Weg sind bzw. wie sich das Verstand-
nis flr die Marke und die Arbeit daran entwickelt hat, wollten wir mit dieser 8. Auflage
unseres Stimmungsbildes ermitteln. Die Ergebnisse der Umfrage und begleitende Kom-

mentare kdnnen Sie auf den folgenden Seiten nachlesen.

"trendence Institut: ,trendence Young Professionals Barometer 2018*.



2. DIE METHODIK

Bei dieser Studie handelt es sich nicht um eine représentative Umfrage und
Get the Point ist kein wissenschaftliches Forschungsinstitut. Vielmehr geht
es darum, ein Stimmungsbarometer zu erstellen, das einen interessanten
Einblick in die Marketingaktivitdten der Branche und ihr Verhaltnis zu den

Themen Markenflhrung, Kommunikation und Werbung gibt.

Zur Auswabhl der Kernzielgruppe dieses Stimmungsbildes galten die

folgenden Vorgaben:

= Die Erhebung war an rund 400 Ansprechpartner der groBten
deutschen Logistikunternehmen gerichtet, die einen Jahresumsatz von
mindestens 50 Millionen Euro erwirtschaften.

= Befragt wurden je nach UnternehmensgréBe die Marketingleiter,
Geschéftsflihrer oder Inhaber.

= Die Umfrage beinhaltete die Themen Marketing, Kommunikation,

Werbung und Markenfihrung.

Als Gegenprobe wurden die Kunden bzw. potenziellen Kunden der Logistik-
dienstleister befragt. Hierbei handelte es sich um rund 120 GroBunternehmen
aus verschiedensten Branchen, die logistische Leistungen in groBem Umfang
in Anspruch nehmen. Dort wurden ausschlieBlich Ansprechpartner aus dem
Logistikeinkauf sowie Entscheidungstrager befragt.

Zusatzlich unterstitzte die Bundesvereinigung Logistik (BVL) e. V. die Erstel-
lung dieses Stimmungsbildes. Uber ihren Newsletter und die Aktivititen in den
sozialen Netzwerken warb sie bei inren Uber 11.000 Mitgliedern zur Teilnahme

an der Befragung.

Insgesamt nahmen rund 90 Personen an der Umfrage teil. Auf der
Basis ihrer Antworten entstand das folgende Stimmungsbild aus

der Branche.
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3. DIE ERGEBNISSE

3.1. Die Bedeutung der Markenarbeit

Kaum ein Tag vergeht, an dem nicht Uber
das vermeintlich schlechte Image der Lo-
gistik geschrieben wird. Als Schmuddel-
branche dargestellt, immer unter Druck,
mit groBen Problemen wie Fahrermangel
behaftet. Aber wie sehen das eigentlich
die, die tagtéglich in Kontakt mit der
Branche stehen?

Der Wert von Markenarbeit, um an
diesem ,mittelm&Bigen” Image etwas zu
verandern und den Erfolg zu steigern, ist
unbestritten. 100 Prozent der befragten
Logistiker sehen einen direkten Zusam-
menhang zwischen ihrem Markterfolg
und ihrer Marke bzw. inrem Image. Bei
der letztjdhrigen Befragung gab es leich-
te Unterschiede. Wéahrend 98 Prozent
der befragten Logistiker Marke flr wich-
tig hielten, widersprachen 2 Prozent.
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Nein
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Wei3
nicht
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Wie schitzen Sie selbst das Image der Logistikbranche ein?

%
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%

Glauben Sie, dass Marke und Image fiir Ihren Markterfolg wichtig sind?
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8%



Ja

Nein

WeiB
nicht

Ja

Nein

Wei3
nicht

Ja

Nein

WeiB
nicht

GET THE POINT.

Ist Werbung bzw. Markenarbeit fiir Logistikunternehmen wichtig?

&32%

2%

4%

Wird Markenarbeit in lhrem Unternehmen als strategische Aufgabe
verstanden?

W%

£32%

&%

Erstellen Sie jahrlich eine Marketingplanung inkl. Budgets?

BE9%

%

Auch die Mehrzahl der Verlader — also
der Kunden der Logistikdienstleister

— glaubt an die Bedeutung von Marken-
arbeit. 63 Prozent der Befragten hielten
sie fUr wichtig, 13 Prozent bestritten dies
und eine groBe Gruppe von 24 Prozent
konnte hierzu keine eindeutige Einschat-

zung geben.

Wenn sich doch alle so einig sind, dass
Markenarbeit flr die Logistikunterneh-
men wichtig ist, stellt sich die Frage,

ob diesem Thema auch innerhalb der
Unternehmen die entsprechende Bedeu-
tung und Aufmerksamkeit zukommt. Fir
die meisten der befragten Unternehmen
trifft dies zu, denn in 71 Prozent von
ihnen wird Markenarbeit als strategische
Aufgabe verstanden. Bei 23 Prozent ist
dies leider nicht der Fall und 6 Prozent

konnten hierzu keine Angaben machen.

Ahnlich hoch war der Anteil derjenigen,
die ihre Marketingaktivitaten voraus-
planen und budgetieren. 89 Prozent
der Befragten erstellen einen jéhrlichen
Marketingplan. Lediglich 11 Prozent
entscheiden eher situativ.
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Die Budgetplanung wird bei den befrag-
ten Logistikern auf Basis unterschied-
licher Methoden erstellt. Die meisten
orientieren sich ganz einfach am Vorjah-
resbudget (78 Prozent). Auf Rang 2
liegen mit 77 Prozent die Unterneh-
mensziele, gefolgt von den Marktzielen
mit 55 Prozent und den Vertriebszielen
mit 48 Prozent. Dass die Marketingbud-
gets in Relation zum Umsatz festgelegt
werden, ist nur bei 29 Prozent der Fall.
Bei dieser Frage waren Mehrfachantwor-

ten moglich.

von Get the Point.

Umsatz

Vorjahresbudget

Marktziele

Unternehmens-

Ziele

Vertriebsziele

Was ist Basis fiir Ihre Budgetplanung? (Mehrfachnennung méglich)
9%
78%
S5%
77%

48%

In allen acht Jahren, die wir jetzt dieses Stimmungsbild einfangen, wurde die Wichtigkeit der Markenarbeit immer wie-
der fast einstimmig anerkannt und hervorgehoben. In der Vergangenheit fehite es dann nur oft an dem Nachweis, dass

Markenarbeit entsprechend professionell geplant und umgesetzt wurde. Das hat sich zum Gllck im Laufe der Jahre

gewandelt. Eine immer gréBere Anzahl von Unternehmen ist dazu Ubergegangen, ihre Markenaktivitdten zu planen und

als strategische Aufgaben zu verstehen. Das mag fUr viele Leser eine Selbstverstandlichkeit sein, in der Logistikbranche ist
das allerdings nicht Uberall der Fall. Dass 89 Prozent ihre ,Hausaufgaben gemacht haben, ist dabei sehr erfreulich. Etwas

ernUchternd ist allerdings die Erkenntnis, dass es sich viele bei ihrer Planung sehr einfach machen. Denn in erster Linie das

Vorjahresbudget als Kalkulationsgrundlage zu nehmen, ist etwas kurz gedacht. Vielmehr sollten die Unternehmens- und

Marktziele die Richtung vorgeben.



3.2. Die Bekanntheit der Marke

Zum Einstieg ins Thema hatten wir die
Verlader befragt, welche Logistikunter-
nehmen ihnen aus einer vorgegebenen
Liste bekannt seien. Es war wenig Uber-
raschend, dass die groBen Marken allen
ein Begriff waren. Bei den Mittelstand-
lern, die in ihrem jeweiligen Segment
GroBes leisten, ergab sich ein deutlich
differenzierteres Bild.

Craiss

Dachser

DHL

Duvenbeck

inTime

KUhne & Nagel

Rhenus

Rudolph Logistik

Schenker

SSI Schafer

ZUFALL logistics
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Welche der hier genannten Logistiker sind lhnen bekannt?

(Mehrfachnennungen maglich)

H9%

b2%

5%

%

52%

72%

27%
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Ist Ihre ,Marke* in der Branche bekannt?

Die Gegenprobe ergab, dass die Logis-

tikunternenmen ihrerseits mit groBem
| " 2%
Selbstbewusstsein unterwegs sind. Ja
92 Prozent sind der Meinung, dass ihre )
. . . \g\g% (gkg%
Marke in der Branche bekannt ist. Bei
der letzten Umfrage waren hiervon
L J .. Nein 3%
lediglich 88 Prozent Uberzeugt.
(2%
WeiB
nicht 5%
2018 | @%
Von der Verladerseite wird dieses Bild Kennen Sie den fiir Inr Unternehmen titigen Logistikdienstleister?

gestutzt, denn die deutliche Mehrheit der

Befragten (87 Prozent) gibt an, den flr ihr
Ja 87%

Unternehmen tétigen Logistikdienstleister

zu kennen. Lediglich 13 Prozent vernein-

ten dies. Nein

/2%




Ja

Nein

WeiB
nicht

Ja

Nein

Kennen lhre Kunden lhre Kernbotschaften, lhren
Slogan, lhre Positionierung?

H7%
S52%
22%
18%
3/%
20%

Kennen Sie den Slogan, die Kernaussage lhres Logistikdienstleisters?

4%

%

GET THE POINT.

Bei der Zusatzfrage zur Bekanntheit der
Kernbotschaften des Unternehmens l&sst
sich im Vergleich zum Vorjahr ein deutli-
cher Abwaértstrend erkennen. Lag die
Zahl derjenigen, die glauben, dass ihre
Kunden die Kernbotschaften ihres Logis-
tikdienstleisters kennen, 2018 noch bei
52 Prozent, sackte sie im Jahresvergleich
auf 47 Prozent ab.

Auf Verladerseite zeigt sich das Bild noch
dramatischer: Hier gaben 76 Prozent an,
Kernbotschaften, Slogan oder Positionie-

rung nicht zu kennen.
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Dieses Ergebnis steht im klaren Wi- Wissen Sie, welche Kontaktpunkte fiir Ihre Zielgruppe relevant sind?
derspruch zur Selbsteinschétzung der
Markenverantwortlichen der Logistik-

o . . sa BL%
dienstleister. Sowohl bei der Kenntnis
der relevanten Kontaktpunkte zu den

. . - ) Nei
Zielgruppen als auch bei der Ubertra ein 7%
gung der Markenziele auf alle Kunden-
kontaktpunkte stellten sich die Befragten Wei

; ()
ein im Schnitt positives Zeugnis aus. nicht %

So gaben 82 Prozent der Befragten an,
die relevanten Kontaktpunkte fUr ihre
Kunden zu kennen.

53 Prozent gaben an. inre Markenziele Haben Sie Ihre Markenziele auf simtliche Kundenkontaktpunkte iibertragen?

(Empfang, Website, ... bis Rampe)
konsequent auf alle Kundenkontaki-

punkte zu Ubertragen. Bei der letztjahri-
gen Umfrage zeigten sich die Teilnehmer 5 3%
hier noch deutlich vorsichtiger. Hier Ja
gaben 73 Prozent der Marketingverant- 7%
wortlichen selbstkritisch und ehrlich
an, ihre Markenziele nicht konsequent Nein 1’/1'/%
zu vermitteln.
72%
Wei3

nicht 3 %
2018 @~%




Nach welchen Kriterien wird in lhrem Unternehmen der Logistikdienst-
leister ausgewahlt? (Mehrfachnennungen méglich)

Preis

Leistungsfahigkeit

GroBe

Qualitat

Bekanntheit

Nachhaltigkeit

Erfahrung

Image

Digitalisierungsgrad

2%

1%
©%

%
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B88%
87%

Welche Themen im Kontakt zu den
Zielgruppen besonders wichtig sind,
zeigte die folgende Frage. Die Verlader
gaben an, nach welchen Kriterien sie ihre
Logistikdienstleister auswahlen. Fur die
Markenverantwortlichen gibt diese Liste
einen wichtigen Hinweis, welche Themen
sie in ihrer Kommunikationsarbeit fokus-

sieren sollten.

Es ist schdn, dass das Selbstbewusstsein der Logistikunternehmen in Sachen Marke zugenommen hat. Hinsichtlich

der Bekanntheit der eigenen Marke oder der Kernbotschaften sowie der Kenntnisse der Kundenkontaktpunkte stellen

sich die Markenverantwortlichen der Logistiker ein gutes Zeugnis aus. Schade ist nur, dass eine groBe Liicke zwischen

Selbst- und Fremdbild klafft. Denn die befragten Verlader kennen zwar den fur sie tatigen Logistikdienstleister, wissen

aber nur in den seltensten Fallen, woflr er genau steht. Hier gibt es deutlichen Nachholbedarf fur die Logistiker. Dabei

sollten sie die Themen im Auge behalten, die die Verlader als Auswahlkriterien flir ihren Logistikdienstleister genannt

hatten. Fur viele der hier genannten Punkte gibt es sicherlich objektive sowie sachliche Bewertungen und MessgroBen.

Alle genannten Punkte lassen sich aber durch eine deutliche Kommunikation und konsequente Markenarbeit positiv

beeinflussen. Damit jeder von den Starken des jeweiligen Unternehmens erfahrt und sie bei jedem Kontakt mit diesem

erlebbar werden.
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3.3. Die Wirkung der Markenarbeit

In einer Welt, die komplexer wird, scheint
es auch immer schwieriger zu werden,
eine Differenzierung gegentber Wett-
bewerbern zu erreichen. So gaben im
Vergleich zum Vorjahr deutlich weniger
Befragte die Einschatzung ab, sich

von ihrem Wettbewerb abzuheben.
2017/2018 beantworteten 76 Prozent
die Frage mit ,,Ja“. In der aktuellen
Umfrage waren es lediglich 69 Prozent.
22 Prozent beantworteten die Frage mit
,Nein“ und 9 Prozent waren unsicher.

Dass diese Einschatzung in den meisten
Fallen einer validen Basis entbehrt, zeigt
das Ergebnis der folgenden Frage. Denn
53 Prozent der Befragten begrindeten
ihre Einschéatzung der eigenen Differen-
zierung mit ,Bauchgefuhl®. Erfreulich ist,
dass im Vergleich zum Vorjahr deutlich
mehr Markenverantwortliche fur die Be-
wertung ihrer Positionierung im Vergleich
zum Wettbewerb Kundenbefragungen
zugrunde legen. 2017/2018 waren es
44 Prozent, aktuell sind es 69 Prozent.

Ja

Nein

Wei3
nicht

Bauchgefuhl

Kunden-
befragung

Neutrale
Markenanalyse

Heben Sie sich von lhrem Wettbewerb ab?

6%
%

Worauf basiert Ihre Einschitzung? (Mehrfachnennung maglich)

4%

S2%

6%
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Deutlich negativer schatzen die Logistik- Hebt sich dieser damit vom Wettbewerb ab?
kunden die Differenzierung ihrer Logis-
tikdienstleister ein. Lediglich 13 Prozent Ja /3%
urteilten, dass sich ihr Logistikdienstleis-
ter vom Wettbewerb abhebt. 49 Prozent
beantworteten die Frage sogar mit einem Nein L/?%
klaren ,Nein“ und 38 Prozent konnten

hierzu keine Einschatzung geben. Weif

99 nicht 348%
Die Markenexperten in den Logistikun- Lassen sich Ihre Kunden von guter Markenarbeit beeinflussen?
ternehmen glauben immer mit deutlicher
Mehrheit, dass sich ihre Kunden von | 5?%

. . a
guter Markenarbeit beeinflussen lassen.
59 Prozent beantworteten die Frage mit 73 %
~Ja“, 2 Prozent mit ,Nein“ und 39 Pro-
zent wussten es nicht. Im Vergleich zum Nein Z%
Vorjahr ist hier allerdings ein deutlicher
Rickgang zu verzeichnen. 2018 3%

39%
Wei3

nicht / b%
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Die eher verhaltenen Antworten Wiirden Sie sich durch die gute AuBendarstellung eines

o . Logistikunternehmens in Ihrer Auswahl beeinflussen lassen?
der Vertreter der Logistikdienstleister

decken sich allerdings nicht mit &Z"
dem Eindruck, den die befragten Ja /0
Verlader vermitteln. 62 Prozent

lassen sich nach eigener Aussage Nein 31_/'%

von der guten AuBendarstellung in

der Wahl ihres Logistikdienstleisters Weit

beeinflussen. 24 Prozent verneinten nicht /H%

dies und 14 Prozent wollten sich
nicht festlegen.

Auf welche Themen wiirden Sie dabei besonderen Wert legen?

. . \ (Mehrfachnennungen maglich)
Leistung ist das Zugpferd Nummer eins,

um die Aufmerksamkeit potenzieller Nachhaltgket
Kunden zu wecken. Fr 100 Prozent der M%
befragten Verlader ist sie entscheidendes
Kriterium, gefolgt von Digitalisierung und
Nachhaltigkeit.

Leistungen

Digitalisierung 71—/%
Compliance 35%

Corporate Social /3%

Responsibility
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Nein

WeiB
nicht

Finden Sie, dass das Marketing von Logistikunternehmen
besser sein miisste?

28%
SO0%

2%

von Get the Point.

GET THE POINT. .-

Insgesamt stellen die Verlader den
Logistikdienstleistern aber ein gutes
Zeugnis aus. 50 Prozent der befragten
Logistikkunden sind mit dem Marketing
der Logistikunternehmen zufrieden.
Lediglich 38 Prozent gaben an, dass
das Marketing besser sein musste.

In Sachen Differenzierung haben die Logistikmarken an Selbstvertrauen verloren. Denn weniger Befragte als im letzten
Jahr gaben an, sich von ihrem Wettbewerb abzuheben. Die Antworten der Verlader zeichnen hier ein deutlich drasti-
scheres Bild, denn lediglich 13 Prozent der Befragten gaben an, dass sich ihr Logistikdienstleister vom Wettbewerb

abhebt. Das ist natUrlich fatal in einer Welt, die komplex ist und in der die Frage, warum sie sich fur Anbieter A oder

B entscheiden sollen, deshalb flr die Kunden immer schwieriger zu beantworten sein wird. Hier missen die Marken-

verantwortlichen deutlich zulegen, um mithilfe einer klaren Positionierung ihr Unternehmen einzigartig zu machen oder

zumindest einen deutlichen Unterschied zu den Wettbewerbern zu schaffen. lhre eigenen Kunden bieten ihnen daftir
die besten Vorlagen. Denn neben der Tatsache, dass sich Verlader bei der Wahl ihres Logistikdienstleisters von der

AuBendarstellung der Unternehmen beeinflussen lassen, gaben sie auch an, welche Themen ihnen besonders wichtig

sind. Vielleicht gibt das AnstoB, die Positionierung der eigenen Marke noch einmal zu schérfen bzw. zu Gberdenken.
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3.4. Die Marke im digitalen Wandel

,Digitalisierung” ist das Thema, das alle
Menschen und Unternehmen in Deutsch-
land beschaftigt, und mittlerweile fast
schon ein Reizwort. So nattrlich auch
die Logistikbranche, was zu WortblU-

ten wie ,Logistik 4.0“ geflhrt hat. Uns
interessierte aber, inwieweit dieses eher
technologisch getriebene Thema die
Kommunikation der Unternehmen und

damit die Markenarbeit beeinflusst.

Der GroBteil der befragten Logistiker
(69 Prozent) gab an, dass das Thema
L,Digitalisierung“ den Anlass gibt, die
eigene Marke neu auszurichten.

28 Prozent sprachen sich dagegen
aus und 3 Prozent waren unsicher.

Ahnlich viele Vertreter der Logistikdienst-
leister schatzten ihre Fortschritte auf dem
Weg der digitalen Transformation sehr
positiv ein. 63 Prozent hielten sich fur gut
aufgestellt, wahrend 25 Prozent ihren
Stand eher kritisch bewerteten.

Ja

Nein

WeiB
nicht

Ja

Nein

Wei3
nicht

Sehen Sie in der Digitalisierung einen Anlass, lhre Marke

neu auszurichten?

&%

Glauben Sie, dass Ihr Unternehmen fiir die digitale Transformation

gut aufgestellt ist?

8%

5%

é&2%



GET THE POINT. . -

Die Verladerseite zeigte sich kritischer. Glauben Sie, dass die Logistikbranche fit fiir den digitalen Wandel ist?
Hier sprachen nur 38 Prozent der
Logistikbranche ihr Vertrauen aus und

Ja &
glauben, dass diese fit fUr die digitale 38/0
Transformation ist. Fast gleich grof3 ist
die Gruppe derjenigen, die den Logis- Nein 3?%

tikern die digitale Wandlungsfahigkeit
absprach. Weif

nicht 33%

,,Digitalisierung“ ist ein ganzheitlioher Betreiben Sie Online-Marketing (z. B. SEA, SEO, SMM)?

Prozess und beeinflusst auch die Kom-
munikationswege und -instrumente der 7«3%
Zukuntft. Dass die Marketingabteilungen Ja
der Logistikdienstleister dies verstanden 77%
haben und vermehrt auf digitale L6sun-
gen setzen, zeigte diese Umfrage. 78 Nain /‘7%
Prozent der befragten Logistikdienstleis-
ter betreiben Online-Marketing. Ganze 2018 33%
19 Prozent verzichten aktuell auf die
digitalen Kommunikationsmoglichkeiten. WeiB 3%
Damit ist nur eine marginale Anderung nieht
zu den Antworten im Rahmen der letzten 2018 0 %
Befragung zu verzeichnen.
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Die Erwartungen der Logistikkunden
fielen da deutlich niedriger aus. Ledig-
lich 49 Prozent der befragten Verlader
winschen sich mehr Online-Marketing-
aktivitdten von ihren Dienstleistern.

51 Prozent sprachen sich dagegen aus.

Die Bedeutung des persdnlichen Kon-
taktes im Rahmen von Live-Kommunika-
tionsaktivitdten scheint auf dem RUck-
zug zu sein. Lediglich 68 Prozent der
befragten Logistikdienstleister nehmen
regelméBig als Aussteller an Fachmessen
und Kongressen teil. 29 Prozent verzich-
ten ganz darauf. Im letzten Jahr lag das
Verhdltnis noch bei 88 zu 12 Prozent.

von Get the Point.

Ja

Nein

Wei3
nicht

Ja

Nein

2018

Wei3
nicht

2018

Sollten Logistikunternehmen verstarkt Online-Marketing betreiben?

&%

Nehmen Sie regelméBig als Aussteller an Fachmessen bzw. Kongressen teil?

&%

2%
©%

é8%
88%

Auch beim Thema ,Digitalisierung” mangelt es den Vertretern der Logistikbranche nicht an Selbstbewusstsein. Die

Mehrzahl halt sich fur den digitalen Wandel fur gut aufgestellt und unterstreicht dies auch mit einem relativ hohen Anteil an

Online-Marketingaktivitaten. Im Gegensatz dazu hélt nur ein Drittel der befragten Verlader die Logistikbranche fur fit, den

digitalen Wandel zu bestreiten. Und als Beweis der Zukunftsfahigkeit nun Ziel von Online-Aktivitdten zu sein, sieht Gber die

Halfte der Verlader kritisch. Die Live-Aktivitaten der Logistikdienstleister haben im Vergleich zum Vorjahr abgenommen. Ob

dies nur mit einer héheren Konzentration auf digitale Kommunikationskanéle zu tun hat oder Zufall ist, kénnen wir nicht

sagen. Klar ist aber, dass Marke auf allen Ebenen und tber alle Kanéle vermittelt werden muss. Der persdnliche Kontakt

ist daflr — trotz aller Online-Kontakte — nicht zu unterschéatzen. Und Markenerlebnisse sind immer noch dort am eindrucks-

vollsten, wo echtes Leben stattfindet. Auch oder gerade wenn es darum geht, seine Bereitschaft fUr den digitalen Wandel

zu unterstreichen.
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3.5. Die Arbeitgebermarke

Um eine Marke bilden zu kdnnen, muss Legen Sie Wert auf interne (Marken-)Kommunikation?
die interne Kommunikation stimmen.
Diese Tatsache ist leider noch nicht bei
| /%
allen Befragten angekommen. Im Vergleich Ja
zum Vorjahr ist das Bewusstsein fiir die 8 g«%
Bedeutung der internen Kommunikation
zwar um 3 Prozentpunkte gestiegen. 6,
p g g Nein ?/o

Allerdings haben auch die Nein-Antworten
um 3 Prozent zugenommen. 2018 &%

WeiB (¢)

nicht @/ﬂ

2018 &%
Obwohl der internen Kommunikation Wird in lhrem Unternehmen Markenbildung und Employer Branding

geméB den Antworten eine hohe Be- als Gemeinschaftsaufgabe verstanden?

deutung beigemessen wird, scheint es
strukturelle Hirden zu geben, die die Ja 53%
Unternehmen daran hindern, das Thema
ganzheitlich anzugehen. Denn von den ;
befragten Markenexperten gaben lediglich . 38%
53 Prozent an, dass in ihrem Unternehmen Weis
Markenbildung und Employer Branding als nicht ‘7%

Gemeinschaftsaufgabe verstanden wird.

38 Prozent verneinten dies und 9 Prozent
konnten sich nicht festlegen.
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Dies kann ein Grund daflr sein, dass die
Einschatzung, ob die eigenen Mitarbeiter
Botschafter der Marke sind, nur verhalten
positiv ausgefallen ist. 58 Prozent beant-
worteten diese Frage mit ,Ja“, 29 Prozent
verneinten sie und 13 Prozent wussten
es nicht. Im Vergleich zu den Ergebnissen
des Vorjahres fallt auf, dass die Gruppe
der ,Pessimisten“ mit 10 Prozentpunkten
deutlich gewachsen ist.

Anders als im Stimmungsbild von

2018 zeigten sich die befragten Logisti-
ker sehr selbstsicher, wenn es um die
Attraktivitat als Arbeitgeber geht.
Lediglich 6 Prozent verneinten diese
Frage und 15 Prozent waren sich un-
schllssig dartber. Glaubten in diesem
Jahr 79 Prozent an die Attraktivitat inres
Unternehmens als Arbeitgeber, waren
es 2017/2018 lediglich 53 Prozent.

Ja

Nein

Wei3
nicht

Ja

Nein

WeiB
nicht

Sind lhre Mitarbeiter ,Botschafter” Ilhrer Marke?

Ist Ihr Unternehmen ein attraktiver Arbeitgeber?

&%
8%

5%

S$52%

25%



GET THE POINT.

Mit welchen Aktivitdten beugt Ihr Unternehmen dem Der Fachkraftemangel bleibt ein viel
drohenden Fachkraftemangel vor?

diskutiertes Thema innerhalb der
(Mehrfachnennungen méglich)

Logistikbranche. Die Befragten gaben

Verbesserung an, diesem vor allem mit verbesserten

Arbeitsbedingungen ‘7/ % Arbeitsbedingungen entgegenzuwirken.
Auf Platz 2 folgt der Ansatz, Online-Stel-

Héhere Genalter 2 8% lenbdrsen miteinzubeziehen. Interessant

ist im Hinblick auf Markenbildung auch,
dass 72 Prozent der Logistikunterneh-

Intensivierung 1’/7 % men die Starkung der Arbeitgebermarke
e-Recruiting

fUr ein wirksames Mittel halten, dem dro-
Ausbau Karriere- ‘7/% henden Fachkraftemangel vorzubeugen.

bereich* auf Website

Stérkung der 73 %

Arbeitgebermarke

Nutzung von 8/%

Online-Stellenbdrsen

Kooperation mit 5&%

(Hoch-)Schulen
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Die Verlader schéatzten die Bedeutung
von Markenarbeit fir die Gewinnung

rend von den Logistikdienstleistern "
ein

lediglich 72 Prozent fir das Thema /3%

Arbeitgebermarke voteten.

Glauben Sie, dass Markenarbeit dem Fachkraftemangel in der Logistik
vorbeugen kann?

von Fachkréften noch deutlich hther Ja 8 8 %
ein. 88 Prozent stimmten dafur, wah- 70

Wei3

nicht (ﬂ %

von Get the Point.

88 Prozent der befragten Kunden der Logistikunternehmen glauben, dass man mit Markenarbeit dem Fachkrafteman-
gel in der Logistik vorbeugen kann. Die Markenexperten der Logistikunternehmen scheinen diese Ansicht zu teilen,
denn sonst wiirden nicht 72 Prozent der Befragten die Stérkung der Arbeitgebermarke als adéquates Mittel nennen.
Bleibt allerdings die Frage, was genau sie darunter verstehen. Oft dient ,Employer Branding” als Platzhalter fur Konzep-
te, die noch entwickelt und Aktivitaten, die noch nicht entfaltet werden. Denn woran liegt es, dass zwar tber 90 Prozent
der Markenverantwortlichen in der Logistik interne Kommunikation als enorm wichtig bewerten, es aber damit nur zu
einem sehr geringen Teil schaffen, die eigenen Mitarbeiter zu Botschaftern der Marke zu machen? ,Employer Branding”
— also fester Bestandteil und Teildisziplin der Markenarbeit — muss im Unternehmen gelebt werden, um im n&chsten
Schritt auch extern wirken zu kénnen. Deshalb geht es hierbei nicht um krampfhaft hippe Stellenanzeigen oder einen
schénen Anstrich. Es geht um eine Haltung, die nur dann Wirkung zeigt, wenn sie ehrlich ist und bei jedem aktuellen
Mitarbeiter auch abgefragt werden kann. Aber ehe das in der Logistikbranche erreicht ist, ist noch viel Grundsatzarbeit

zu leisten — von innen nach auBen.



3.6. Die Marketing-Ressourcen

In den Marketingabteilungen der Logis-
tikunternehmen ist es weiterhin Cblich,
bis zu 5 Mitarbeiter zu beschéaftigen.
Wéahrend der Anteil der Unternehmen,
die bis 10 Mitarbeiter beschaftigen, zwar
von 19 auf 13 Prozent gesunken ist,
beschaftigen 21 Prozent der Unterneh-
men mittlerweile Gber 10 Mitarbeiter im
Bereich Marketing. Dieser Wert ist damit
9 Prozent hdher als der aus dem Jahr
2018.

Die Marketingausgaben sind im Schnitt
gestiegen. Die meisten Unternehmen
geben jahrlich 100.000 bis 200.000
Euro fUr ihre KommunikationsmaBnah-
men aus. Der Anteil derjenigen, die

bis 500.000 Euro investieren, hat sich
zwar um fast die Halfte reduziert, dafur
legen aber 42 Prozent der Befragten ein
Budget von Uber 500.000 Euro flr ihre
Marketingarbeit fest.

bis 5

bis 10

Uber 10

bis 100.000 €

bis 200.000 €

bis 500.000 €

lber 500.000 €

GET THE POINT.

Wie viele Mitarbeiter sind bei lhnen im Bereich
»Marketing“ tatig?

6%
&%

2%
9%
/%
8%

Wie hoch sind Ihre gesamten jahrlichen Ausgaben fiir Marketing-
und KommunikationsmaBnahmen?

9%
/7%
2%
H&%
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Erstmalig wurde in dieser 8. Ausgabe
des Stimmungsbildes nach der Ver-
teilung des Marketing- bzw. Kommu-
nikationsbudgets gefragt. Die meisten
Befragten gaben hier bereitwillig Aus-
kunft und lieferten damit einen wert-
vollen Beitrag zu mehr Transparenz

in Sachen Markenarbeit. Zusammen-
fassend kann gesagt werden, dass
die meisten EinzelmaBnahmen mit bis
zu 20.000 Euro budgetiert werden.
Ausnahmen gibt es im Bereich der
Live-Kommunikation, wo oft Budgets
bis 50.000 Euro bereitgestellt werden.
Die Wenigsten mochten ein Budget
von bis zu 100.000 oder 200.000 Euro

fUr einzelne MaBnahmen festlegen.

bis 20.000 €

bis 50.000 €

bis 100.000 €

Uber 100.000 €

bis 10.000 €

bis 20.000 €

bis 50.000 €

Gber 50.000 €

bis 20.000 €

bis 50.000 €

bis 100.000 €

Uber 100.000 €

a) Wie hoch sind Ihre jahrlichen Ausgaben fiir die
Schaltung von Printanzeigen?

6%

8%

b)  Wie hoch sind Ihre jahrlichen Ausgaben fiir die
Schaltung von Digitalanzeigen?

"%
9%

c) Wie hoch sind lhre jahrlichen Ausgaben fiir Online-
MarketingmaBnahmen (Newsletter etc.)?

éH%
&%
8%
2%




bis 10.000 €

bis 20.000 €

bis 50.000 €

Uber 50.000 €

bis 50.000 €

bis 100.000 €

bis 200.000 €

Uber 200.000 €

bis 20.000 €

bis 50.000 €

bis 100.000 €

Uber 100.000 €

GET THE POINT.

d) Wie hoch sind Ihre jahrlichen Ausgaben fiir Social-
Media-Aktivitaten?

(5%
©%

&%

e) Wie hoch sind lhre jahrlichen Ausgaben fiir Live-
Kommunikation (Messen, Promotions, Schulungen etc.)?

28%
7%
(2%
22%

f) Wie hoch sind lhre jahrlichen Ausgaben fiir
Agenturkosten?

&%
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Uber einen Zusammenhang zwischen
dem festgelegten Budget flir Markenar-
beit und der Umsatzsteigerung herrsch-
te wieder groBere Unsicherheit als im
Vorjahr. 2019 sind die Ja-Antworten auf
diese Frage von 69 auf 63 Prozent ge-
sunken. 22 Prozent verneinten die Frage
und 15 Prozent waren sich Uber den
Zusammenhang von Budget und der

Wirkung von Markenaktivitat unschlissig.

von Get the Point.

Die Anzahl der Marketingexperten in den Logistikunternehmen scheint zuzunehmen. Auch ist der Anteil der Budget-
gréBen von Uber 500.000 Euro deutlich gestiegen. Gute Nachrichten flir alle, die daran glauben, dass héhere Mar-
ketingbudgets auch héhere Umsétze erzielen kdnnen. Was bleibt ist aber der Eindruck, dass Marketing nur als Mix
unterschiedlicher MaBnahmen verstanden wird. Das Gros der Befragen investiert eine Uberschaubare Summe in jeden
Kommunikationskanal und erhofft sich hiermit die groBte Wirkung. Die Mitarbeiter in den Marketing- und Kommunika-
tionsabteilungen bleiben so in Bewegung und denken in MaBnahmen, statt in Strategien. Ein ,roter Faden“ beschrankt
sich oft auf einheitliche, grafische Richtlinien. Man denkt in Kampagnenzyklen von ein bis zwei Jahren, anstatt die Basis
fUr eine langfristige, nachhaltige Markenkommunikation zu legen, damit Budget, egal welcher GroBe, auch wirklich
effizient und sinnvoll eingesetzt werden kann. Und vor allen Dingen den ,Return on Invest” erbringt, der oft leider nur

versprochen wird.

Ja

Nein

2018

WeiB
nicht

2018

Denken Sie, dass Sie durch ein h6heres Marketingbudget

auch héhere Umsitze erzielen konnen?

L&%
8%
5%
/9%

é&3%
&%
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3.7. Die Zyklen der Markenarbeit

Wann haben Sie zuletzt einen Markencheck
Fest steht: Wer nicht auf Verénderungen durchgefiihrt?

eingeht, kann von anderen Wettbewer-

bern schnell verdrangt werden. Demnach Vor weniger als
. . . . \ 5 Jahren «5—3 %
ist es wichtig, ein Unternehmen und die
dazugehdrige Marke immer wieder an
Vor mehr als &,
neue Situationen anzupassen. Um notige 5 Jahren /3/0

Veranderungen frihzeitig zu erkennen,

sollten sich Marken regelmaBig selbst auf Machen wir nie I 5"%
den Prufstand stellen. Dieser Aussage /

stimmten auch Uber die Halfte der befrag-
ten Unternehmen zu. 52 Prozent haben vor
weniger als 5 Jahren einen Markencheck
durchgefuhrt. Lediglich 13 Prozent warten
damit l1&nger. Erschreckend ist allerdings,
dass 35 Prozent der Unternehmen nie
einen Markencheck durchftihren.

von Get the Point.

Marke ist kein unverédnderbares Gut. Sie entwickelt sich mit der Zeit aufgrund veranderter Rahmenbedingungen oder
Ausgangslagen. Um es anders auszudriicken: Sie ,lebt" und wird immer wieder von den Menschen in den Unter-
nehmen gestarkt oder auch geformt. Deshalb ist es so notwendig, die Position der eigenen Marke in regelmaBigen
Absténden zu prifen und zu hinterfragen. Ein Brandcheck ist dafur ein einfaches und probates Mittel. Es stimmt positiv,
dass hiervon Uber 50 Prozent der Befragten Gebrauch machen. Alle anderen setzen sich der Gefahr aus, den Zug zu
verpassen und einen mihsam aufgebauten Markenwert zu verspielen. Denn wer sich zu lange auf dem Erreichten aus-
ruht oder nicht merkt, dass er an seiner Zielgruppe vorbeikommuniziert, braucht sich nicht zu wundern, wenn andere
das Rennen machen.
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4- DAS FAZIT von Get the Point.

In Summe zeichnet unsere Umfrage ein sehr positives Stimmungsbild zur ,Markenflihrung in der
Logistik“. Die Bedeutung des Themas ist allen Markenverantwortlichen in den Unternehmen bewusst
und es wird mit viel Engagement betrieben. Bei genauerem Hinsehen fallen aber zwei deutliche
Schwachpunkte auf, die sich von der ersten bis zur achten Ausgabe dieser Umfrage durchziehen:
die Vermittlung der eigenen Kernbotschaften nach auBen und vor allen Dingen auch nach innen.

Es will den Logistikern einfach nicht so richtig gelingen, das Besondere an ihrem Unternehmen, an
ihren Leistungen zu vermitteln und so eine Alleinstellung zu erreichen. So schaffen sie es weder, ihre
Kunden eindeutig flr sich zu begeistern noch ihre Mitarbeiter zu Botschaftern der eigenen Marke zu
machen. Fairerweise muss aber auch gesagt werden, dass das in Zeiten des Uberflusses und der

Uberlagerung von Themen auch immer schwieriger wird.

Die Folgen, die sich hieraus ergeben, spiegeln die befragten Verlader — also die Kunden der Logistik-
dienstleister — an vielen Stellen dieser Studie wider. Sie glauben alle an die Wirkung von Markenarbeit
und geben auch zu, bei der Wahl ihres Logistikdienstleisters hierauf zu achten. Gleichzeitig bescheini-
gen Sie den Logistikunternehmen aber eine nur geringe Differenzierung gegentber dem Wettbewerb
sowie Defizite bei einem so wichtigen Thema wie der Digitalisierung.

Markenarbeit und die darauf gerichtete, konsequente Kommunikation ist kein Allheilmittel. Doch es
nutzt andersherum auch nichts, gute Leistungen zu bringen oder etwas ganz Besonderes zu sein,
ohne dass irgendjemand das begreift. Fakten allein sind schon schwer zu vermitteln. Bei ,wei-

chen” Faktoren wie Haltung, Charakter oder Werten ist das noch schwieriger. Denn hier reicht es
nicht, eingleisig zu informieren, sondern es bedarf eines holistischen Ansatzes. Das klingt jetzt sehr
akademisch, aber letzten Endes wei3 und spurt jeder Mensch, was gemeint ist. Deshalb sollten wir
aufhdren, nach immer neuen mathematischen Messmethoden fur das Gelingen von Markenarbeit zu
suchen. Vielmehr sollten sich alle wieder intensiver mit denen beschaftigen, die Marke als Ganzes
erleben sollen: ndmlich ihren internen und externen Zielgruppen. Oder noch einfacher gesagt, mit den
Menschen, die am Ende ihre eigenen Entscheidungen treffen und es damit beeinflussen, ob Sie, lhr

Unternehmen, Ihre Marke erfolgreich sein werden.
Wir winschen allen viel SpaB dabei, sich wieder mehr auszutauschen, genauer hinzusehen und
kritischer mit sich ins Gericht zu gehen. Denn Selbstzufriedenheit ist die schlechteste Voraussetzung

fUr Innovationen.

Wir freuen uns auf den intensiven Austausch mit jedem Leser und mit dieser

spannenden Branche.

Clemens Meil3 Wieland Schmoll
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