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Editorial

LIEBE LESERIN,
LIEBER LESER

Marketing und Logistik — das Thema hatten wir schon
langst mal besprochen. Wir sollten endlich «etwas
machen». Der VNL hat daher das Thema fiir diese
Ausgabe erstmalig aufgenommen und war gespannt,
was sich daraus ergibt: dass ein Wandel von den
traditionellen Instrumenten und Sichtweisen stattfindet,
scheint offensichtlich zu sein. Dass die Digitalisierung
sich ihren Platz sucht ebenfalls. Dass traditionelle
Instrumente wie Printmedien und Messe unter Druck
kommen, ist bekannt. Genlgt es, sich auf die neuen
Medien zu konzentrieren oder mussen alle Werbekanale
bedient werden, wenn ja, wie? Eines ist auf jeden Fall
sicher: die 6R der Logistik sind heute «qualifying, but
not winning criteria».

In den Artikeln haben wir unterschiedliche Sichtweisen angetroffen. Da sind zum
einen diejenigen, die unter dem Thema eine «marktgerechte Logistik» verstehen.
Sie stellen sich die Frage, wie sollen Logistik- und SCM-Losungen entwickelt
und gestaltet werden, die den neuen Marktgegebenheiten bzw. den neuen
Leistungsversprechen gentigen. Da sind zum anderen diejenigen, die Logistik als
Dienstleistung anbieten. Marketing wird dort zum Instrument der strategischen
Positionierung des Unternehmens. Mit welchen ganzheitlichen Marketingansatzen
kann man hier Wettbewerbsvorteile erzielen? Dass dabei die Digitalisierung ein
Erfolgsfaktor werden kann, sind sich bereits 80 % der Unternehmen bewusst.
Schliesslich stellt sich hier die Frage, welche Chancen und Gefahren bietet die
Digitalisierung des Marketings im Internet und auf den Social Media? Und letzt-
endlich nicht zu vergessen: die Perspektive der Event- und Messe- Anbieter: wo
sehen sie ihre Rolle in dem komplexer werdenden Markt. Die finanziellen Mittel
flr das Marketing sind begrenzt und die Unternehmen sind gefordert den richtigen
Mix an Instrumenten zu wahlen, um moglichst effizient im Markt zu agieren.

Insgesamt kann der Eindruck gewonnen werden, dass das Potential eines guten
Marketingansatzes flr die Logistik noch nicht ausgereizt ist. Marketing in der
Logistik scheint in den Kinderschuhen zu stecken. Die wenigen Beispiele zeigen
aber, in welche Richtung es gehen kann: mit kreativen, aussergewohnlichen und
innovativen Ansatzen kann der Kunde Uiberzeugt werden. Viel Spass beim Lesen!

Mit freundlichen Griissen

Prof. Dr. Herbert Ruile
Prasident VNL Schweiz
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EFFIZIENTE INTRALOGISTIK
ALS HERAUSFORDERUNG

Zukunftsorientierte Unternehmen mussen

die neuen Anforderungen an ihre Materialflisse
rechtzeitig erkennen, um ihre Intralogistik
weiter optimieren zu konnen. (Da diese sonst
zum Nadelohr des Unternehmens und/oder
entscheidenden Kostenfaktor werden kann).

Arne Holland,

Leiter Integrierte
Logistiksysteme,
Jungheinrich AG,
5042 Hirschthal

arne.holland@jungheinrich.ch
www.jungheinrich.ch

vnl

SCHWEIZ

Logistik ist heute einer der Schliisselfaktoren erfolg-
reichen Managements. Die effiziente Steuerung der
gesamten Supply Chain ist entscheidend fiir den unter-
nehmerischen Erfolg. Die Logistik kann entscheidende
Mehrwerte schaffen, welche die Konkurrenzfahigkeit
jedes Unternehmens massgeblich beeinflussen. Zum
einen werden die Zeiten verbessert, ein Produkt
zum Adressanten zu bringen, zum anderen bedeutet
einen optimale Intralogistik auch optimierte Kosten.
Firmen, die ihre Marktposition sichern und ausbauen
wollen, miissen ihre Produktions-, Verarbeitungs- und
Logistikprozesse fortlaufend optimieren. (Hier kann
die Logistik mit einer Produktionsmaschine verglichen
werden. Ist diese fiir Anforderungen und Stiickzahl bei
ausreichendem Stromverbrauch und Personaleinsatz
geeignet, kann diese als effizient angesehen werden).
Dabei spielen neue und intelligente Lésungen eine
wichtige Rolle.

Trendfaktor Globalisierung

Im Rahmen der Globalisierung werden aufstrebende
Schwellenlander nicht nur ein Beschaffungsmarkt fiir die
Industrienationen sein, sondern auch als Absatzmarkt
zunehmend an Bedeutung gewinnen. Dies stellt die
jeweiligen Akteure neben den jeweiligen (individuel-
len) Marktstrategien auch vor allem vor die Schaffung
entsprechender Distributionsmoglichkeiten. In diesem
wachsenden Markt der Glterverteilung tbernehmen
weltweit tatige Logistikprovider die Gesamtsteuerung
der Warenfllsse. Sie managen vom Rohstoff (ber die
Produktion bis zum fertigen Erzeugnis deren Vertrieb
und Recycling sowie die kompletten Waren- und
Informationsstrome. Mit entsprechendem (Markt-)

Know-how und einer bereits vorhandenen Infrastruktur
ausgestattet, entwickelt sich hier ein Markt mit einer
direkten Wertschopfung aus der Logistik. Die Intralogistik
steht heute vor einem Paradigmenwechsel. Gefordert
sind Losungen, die sich modular und variabel an die
sich verandernden Bedingungen anpassen lassen. Mit
neuen Prozessen und Strategien kann die Steuerung der
Waren-, Informations- und Geldfliisse im Unternehmen
weiter verbessert werden.

Verdndertes Konsumverhalten E-Market

Das veranderte Konsumverhalten beeinflusst die
Logistik der Zukunft in besonderem Masse. Der Aus-
bau der Kommunikationsnetze und die weitreichenden
Informationsmaoglichkeiten im Internet flihren dazu,
dass immer mehr Menschen ihre Waren online be-
stellen. Der Online-Handel allerdings stellt Hersteller,
Handler und nicht zuletzt die Logistikbranche vor ganz
neue Herausforderungen. Beschaffung, Lagerhaltung,
Lieferung und nicht zuletzt das Retourenmanagement
sorgen zwar bei vielen Unternehmen fiir Umsatz, doch
daflr ist eine effiziente Lager- und Distributionslogistik
angesichts der steigenden Vielfalt der Produkte absolute
Voraussetzung. Beschaffung, Fertigung, Distribution und
die Entsorgung von Produkten I6sen unzahlige Transport-
und Lagerfunktionen aus, sowohl beim Hersteller wie
beim Logistikdienstleister.

Mit einer starkeren Bindelung der Transporte, oder mit
der Realisierung kirzerer Wege zwischen Produktion und
Endverbraucher, beziehungsweise zwischen Zulieferer
und Hersteller, aber auch mit kiirzeren Durchlaufzeiten
innerhalb der Produktion, kdnnen die Kosten des Supply
Chain Managements in Zukunft weiter gesenkt werden.
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Vier Trends bestimmen massgebend die Entwicklung in der Logistik

Bevolkerungswachstum

Derzeit wachst die Weltbevolkerung um 80 Millionen
Menschen pro Jahr. Bis zum Jahr 2025 rechnet die
UNO mit acht Milliarden Erdbewohnern. Getrieben von
den hohen Geburtenraten in Asien und Afrika findet das
Bevolkerungswachstum vorwiegend in den Metropolen
statt. Millionen von Menschen arbeiten sich nach
oben und kurbeln den Konsum an. In Brasilien zahlt
heute rund die Halfte der Bevolkerung zur Mittel- und
Oberschicht, was zu steigenden Bedurfnissen und
Konsumwdinschen flihrt.

Globalisierung

Der internationale Handel fihrt zu einer vollig neu-
en Arbeitsteilung auf dem Weltmarkt. Immer mehr
Produkte werden in Landern mit geringe(re)m Ar-
beitskostenniveau hergestellt und missen demnach
in die Absatzlander transferiert werden. Im weiteren
entwickeln sich die Schwellenlander zunehmend zu
Absatzmarkten vieler Erzeugnisse. Beispiele daftir sind
die asiatischen Staaten, allen voran China und Indien
aber auch die Tiger-Staaten.

Das Kunststlick dabei besteht darin, auf einem nur
moderat ausbaubaren Verkehrsnetz ein weiter steigendes
Gutervolumen zu bewegen.

Knackpunkt innerbetrieblicher Warenfluss

Die sich verandernden Absatzmarkte und der steigende
Preisdruck stellen die Lagerung von Handelswaren,
Rohstoffen oder Halbfertigprodukten im Unternehmen
vor neue Herausforderungen. Die Digitalisierung und
Automatisierung ganzer Wertschopfungsketten sowie
die intelligente Vernetzung von Mensch und Maschine
spielen eine zunehmend entscheidende Rolle. Um viele

Nachhaltigkeit

Nach Angaben von Forschungsinstituten werden heute
in der EU rund ein Funftel der Emissionen an Kohlen-
monoxyd (CO,) durch die Logistikbranche verursacht.
Hier besteht also noch Handlungsbedarf. CO,-sparende
Ldsungen lassen sich heute schon bei der Planung von
Logistikanlagen in hohem Masse berticksichtigen. Aber
auch eine erhohte Transporteffizienz durch ein reduziertes
Transportaufkommen wirkt sich positiv auf die Umwelt
und Wirtschaftlichkeit aus. Zahlreiche Hersteller von
effizienten Logistikanlagen leisten heute bereits einen ent-
scheidenden Beitrag flir eine nachhaltige Gliterversorgung.

Internet Einkauf

Immer mehr Menschen bestellen Waren und auch
Dienstleistungen online. Das Web bietet ihnen auch die
Moglichkeit, Waren zu bestellen, die sie in ihren Laden
vor Ort gar nicht finden. Online-Shops sind 24 Stunden
geoffnet und der Versand erfolgt in den meisten Fallen
innert weniger Stunden. In Europa zahlen die Norweger
mit 71 Prozent und die Danen mit 68 Prozent zu den
Spitzenreitern im Online-Shopping.

kleine Auftrage schnell, flexibel und kostenglinstig
abzuwickeln, bendtigen Unternehmen Intralogistik-
systeme mit passgenauen Automatisierungsgraden
und intelligenten IT-Systemen. Damit kénnen nicht
zuletzt der Unternehmenserfolg und die Profitabilitat
gesteigert werden.

Geniigt das aktuelle Geschaftsmodell noch?

Neben ihren jeweiligen Kerntatigkeiten, missen Unter-
nehmen die neuen Anforderungen an ihre Materialfllisse
erkennen und diesen rechtzeitige Rechnung tragen.
Die zunehmende Internationalisierung, der damit ein-

Abbildung 1:

Lager mit manueller und
automatischer Zone
(Quelle: Jungheinrich AG)



Abbildung 2:
Gesamtkosten...

B manuelles Lager

W automatisches Lager
(Quelle: Jungheinrich AG)
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Kostenverlauf in Abhangigkeit von Picks
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hergehende Wetthewerbsdruck sowie der Margenverfall,
zwingt eine Vielzahl der Unternehmen dazu, die eigene
Kostenstruktur permanent zu hinterfragen, um auch in
Zukunft erfolgreich im Wettbewerb bestehen zu kon-
nen. Die unter diesem Druck getroffenen strategischen
Entscheide bertihren die Supply Chain und, als Teil
davon, die Intralogistik der Unternehmen und haben
somit einen direkten Einfluss auf das Lager, welches
bei Nichterfiillung der gestellten Anforderungen schnell
zum Nadelohr des Unternehmenserfolgs mutieren kann.
Um dem zu begegnen, ist eine zunehmende Optimie-
rung und Automatisierung der Lager notwendig. Die
Abbildung des optimalen (theoretischen) Prozesses stellt
hierbei den ersten Schritt einer Beurteilung dar. Erst
dann kommt gegebenenfalls die am Markt verflighare
Technik wie z.B. Fahrerlose Transportsysteme, mit
der die jeweilige Anforderung grundsatzlich gelost
werden kann. Schlussendlich wird ein Entscheid fir
oder gegen ein System mittels 6konomischer Betrachtung
fallen.

In Zukunft Ubernehmen in zunehmendem Masse
prozessgesteuerte Softwaresysteme (LVS Warehouse
Management Systeme) das gesamte Spektrum des
innerbetrieblichen Materialflusses und geben Maschinen
und Mitarbeitern vor, welche Aufgaben wann und wo
zu erfiillen sind. Die Mdglichkeiten reichen hier vom
einfachen Block- oder Zellenlager, welches von Hand oder
mittels Stapler bedient werden kann, (iber selbstfahrende
Transportsysteme, vertikale oder horizontale Paternoster-
|6sungen bis hin zu automatischen Kleinteilelagern und
Regalbediengeraten, welche durch eine entsprechende
Fordertechnik mit Kommissionierstationen (z.B. Multi
Order Picking) etc. erganzt werden kann.

Vollautomatisch oder halbautomatisch?

Die Wahl von vollautomatischen, halbautomatischen
oder manuellen Losungen wird wesentlich durch die zu
transportierenden Guter und deren Umschlagsleistung
beeinflusst. Wichtig ist ein moglichst effizienter Mix
aus kurzer Lagerdauer, kleinen Wegen, minimalen
Kommissionierzeiten. Inwiefern sich eine Investition
flr ein Unternehmen lohnt, ist eine Fragestellung, die
sehr sorgfaltig anhand der jeweiligen unternehmerischen
Anforderungen und der (Vielzahl) technischer Moglich-
keiten erwogen werden muss.

Wichtige Entscheidungsfaktoren

Unternehmen, die vor dem Problem stehen, die Effizienz

ihres Lagers und die damit verbundenen internen Ablaufe

zu optimieren, mussen sich genau tberlegen, ob sich die

geplante Investition flir das Unternehmen lohnt, unterliegt

doch der Entscheid oft zahlreichen Parametern, welche

den Investitionsentscheid massgeblich beeinflussen

konnen. Dabei mussen einige wichtige Faktoren in

den Investitionsentscheid miteinbezogen werden. Dazu

gehoren in erster Linie:

— die Flexibilitat des Unternehmens,

— der Standort des Lagerns, bzw. der Flachenbedarf

—die Gewahrleistung der Maschinen- und Arbeits-
sicherheit und

— nicht zuletzt die Grundstickspreise.

Diese Faktoren miissen in die Uberlegungen einbezogen
werden, um als Teil der Betrachtung Auskunft dariiber
geben zu konnen, ob eine Investition als vorteilhaft
angesehen werden kann oder nicht. Aufgrund der oft
hohen Kosten und der nicht erbrachten, oder falsch
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Beispiel einer Betrachtung

Eine Automatisierung macht fir eine Organisation dann Sinn, wenn die zu erwartenden Gesamtkosten des
Lagers bei vergleichbarer Leistung geringer sind, als diejenigen einer beispielsweise manuellen Alternative.

Betrachten wir als Beispiel eine Kommissionierung, stehen grundsatzlich zwei Systeme zur Auswabhl:
1. «Mann zu Ware» (der Mitarbeiter fahrt z.B. mit dem Stapler zur Ware und entnimmt die vorgegebene Menge)
2. «Ware zu Mann» (die Ware kommt via Fordertechnik zum Mitarbeiter, dieser entnimmt die vorgegebene Menge)

Eine «Ware zu Mann»-Kommissionierung spart gegentiber der manuellen «Mann zu Ware»-Losung die
Wegstrecke des Mitarbeiters ein, welche dieser zum nachsten zu kommissionierenden Artikel zu Fuss oder
mittels Flurforderzeug zuriicklegen muss. Allerdings sind die Investitionskosten (Grossteil Fixkosten) fiir eine
Automatisierung mit entsprechender Leistung héher als bei der manuellen Alternative. Hier steigen die Kosten
mit zunehmendem Personal und entsprechender Anzahl Maschinen.

Nehmen wir also an, die Leistung einer «Ware zu Mann»-Kommissionierung ist dreimal hoher als die manuelle
(«Mann zu Ware»-)Alternative, dann brauchen wir fiir die manuelle Lésung 3 Mitarbeiter mit Stapler, um die
gleiche Kommissionierleistung erzeugen zu konnen. Verdoppeln wir nun die Anzahl Picks, entstehen zwei
unterschiedliche Kostenverlaufe (variable Kosten), da bei der Verdoppelung der automatischen Losung (sofern
die Anlage diese Leistung bringt) eine Person mehr, also 2, bei der manuellen Ldsung bereits 6 Mitarbeiter damit
beschaftigt waren, die Waren zu kommissionieren. Steigende Anzahl Mitarbeiter und Kommissionierstapler
stellen somit Spriinge im Kostenverlauf dar.

Der Schnittpunkt der beiden Gesamtkostenfunktionen stellt den Punkt dar, ab welchem eine automatische
Losung sich als die Glinstigere erweist. Demnach ist die Anzahl der geforderten Picks ausschlaggebend fiir

den Kostenverlauf.

eingeschatzten Leistung, kénnen Fehlentscheidungen
sehr schnell existenzgefahrdend sein.

Vorgehen fiir eine optimale Lagerplanung?
Unternehmen, welche ihre Intralogistik erneuern, aus-
bauen oder anpassen wollen, missen sich im Vorfeld
fragen, welche Anforderungen sie an die neue Intralogistik
stellen und welche Technologie diesen am besten gerecht
werden. Ist man sich (ber die einzelnen Aufgabengebiete
der Intralogistik und deren individuelle Leistung bewusst,
kann die Betrachtung einer alternativen Losung dabei
helfen, die erste Einschatzung zu hinterfragen. Sie ist
insbesondere dann zu empfehlen, wenn mehrere aufein-
ander abzustimmende Komponenten am Materialfluss
(beispielsweise zwei Palettenlager, ein automatisches
Kleinteilelager und ein Fachbodenlager) beteiligt sind.
Sehr wichtig ist zudem ein Budgetrahmen, wobei nicht
nur die Investitionsausgaben, sondern vielmehr der
gesamte Nutzungszeitraum des Lagers mit Hilfe eines
geeigneten Investitionsrechenverfahrens betrachtet wer-
den muss. Vermeintlich geringe Investitionsausgaben in
eine manuelle Intralogistik kdnnen sich so gegenuber
einer wesentlich kostenintensiveren automatischen
Variante als die vorteilhaftere (Effizientere) Investition
erweisen — oder umgekehrt. Die Kunden in der Intra-
logistik investieren heute nicht mehr flr die Ewigkeit,
denn die in Betrieb stehenden Anlagen mussen stets
eine hohe Flexibilitat und einen moglichst kurzen
Return on Investment (ROI) aufweisen. Im Vorder-
grund stehen deshalb skalierbare Losungen, die flexibel
den sich andernden Bedirfnissen angepasst werden
konnen. Lassen sich mit einer rationellen Logistik-
[6sung ins Gewicht fallende Einsparungen generieren,

ist dies fiir jedes Unternehmen eine attraktive Heraus-
forderung.

Eine weitere wichtige Komponente ist die friihzeitige Pla-
nung von neuen Projekten. Aber auch ein regelmassiges
Betrachten und hinterfragen der bereits vorhandenen
Intralogistik hilft mit, den Anteil der Lagerkosten an den
Gesamtkosten transparent zu halten und diese steuern
zu kénnen. Dabei muss die vorhandene Infrastruktur und
deren Modifikation zugunsten einer rationelleren Losung
miteinbezogen werden. Sehr oft lasst sich die vorhan-
dene Infrastruktur bereits durch eine Neustrukturierung
optimaler nutzen.

Ganzheitliche Betrachtung das A und O

Das Keyword ist «ganzheitliche Betrachtung» tber alle
Komponenten im Lager. Unabhangig ob es sich um
ein grosses oder kleines, oder ein manuelles oder voll-
automatisches Lager handelt. Das A und O ist immer
die ganzheitliche Betrachtungsweise in Verbindung mit
der Supply Chain und den Bediirfnissen der Klienten.
Mit dieser Vorgehensweise konnen bei der Planung die
einzelnen Komponenten innerhalb ihrer hochstmoglichen
Effizienz miteinander verbunden und in das Lager bzw. in
den innerbetrieblichen Warenfluss eingebracht werden.

Jungheinrich gehort zu den international fliihrenden Unternehmen in den
Bereichen Flurforderzeug-, Lager- und Materialflusstechnik. Als Gesamt-
anbieter der Intralogistik bietet das Unternehmen ein breites Spektrum an
Beratungsleistungen und Anwenderlosungen. Analyse und Optimierung stehen
im Vordergrund. Ob flr einen Gabelstapler, eine Fahrzeugflotte oder ein gesamtes
Lagerkonzept, der Fokus der Beratung liegt stets im Gesamtprozess und eruiert
die rentabelste Losung fur das Lager.
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LOGISTIK UNTER EINFLUSS
DES MAKROMARKETINGS DER
ENERGIESTADT ST. MORITZ

Wie das Energielabel der Energiestadt
die Logistik der Ski WM 2017 beeinflusst.

Thomas Kirchhofer, Head
of Logistics, FIS Alpine
World Ski Championships
St. Moritz 2017

thomas.kirchhofer@
stmoritz2017.ch
www.stmoritz2017.ch

=€

Prof. Dr. Herbert Ruile,
Professor for Logistics
Innovation, School of
Engineering of University
of Applied Science,
Northwestern Switzerland
herbert.ruile@fhnw.ch

-

MSc. Pirmin Schmid,
Junior Consultant,
eXcellence Team,
M-Industry, Ziirich

pirmin.schmid@mindustry.com
www.mindustry.com
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Erhohte Giiterverkehrsintensitat, neue Marktanforde-
rungen und das Streben nach einer nachhaltigen
Entwicklung erfordern neue Giiterlogistikkonzepte.
Diese fehlen in Rand- und Bergregionen, welche durch
Witterungsbedingungen und spezifische Einschran-
kungen auf den Transportwegen vor zusatzlichen
Herausforderungen stehen. Die Ski WM 2017 nimmt
sich diesem Thema aufgrund der Vision der NIV-Charta
an, welche iiber die Nachhaltigkeit und Innovation ein
langfristiges Vermachtnis fiir die Destination und deren
Anspruchsgruppen schaffen will. Am Beispiel der Ski
WM 2017 in St. Moritz werden Ansatze zur Reduktion
der Umwelteinfliisse und des Energieverbrauchs der
Giiterlogistik in Bergregionen gesucht. Diese Grundlage
soll dabei nicht nur eine kurzfristige Verbesserung der
Energieeffizienz und des Emissionsausstosses in der
Event-Logistik der Ski WM 2017 herbeifiihren, sondern
auch langfristig fiir die Destination Engadin St. Moritz.

Energiestadt

Energiestadt ist eine in der Schweiz entwickelte und
auf europaischer Ebene vergebene Zertifizierung (Euro-
pean Energy Award). Das Label zeichnet Gemeinden
aus, die ein Qualitatsmanagement fir die Umsetzung
ihrer Energie- und Umweltpolitik eingeleitet haben.
Konzipiert wurde die Auszeichnung im Rahmen des
Bundesprogramms EnergieSchweiz. Das Bundesamt fiir
Energie (BFE) fordert damit die Umsetzung der nationalen
Energiepolitik in den Bereichen Energieeffizienz und
erneuerbare Energien. Mit dem Teilprogramm Energie-
Schweiz flir Gemeinden unterstitzt das BFE gezielt die
kommunale Ebene. Inhaber des Labels ist der Tragerver-
ein Energiestadt. Zusammen mit externen, vom Trager-
verein Energiestadt akkreditierten Beraterinnen, wird

anhand des standardisierten Massnahmenkatalogs die
Gemeinde in sechs energiepolitisch wichtigen Gebieten
untersucht, Entwicklungsplanung und Raumordnung,
Kommunale Gebaude und Anlagen, Ver- und Entsorgung,
Mobilitat, interne Organisation sowie Kommunikation
und Kooperation. Logistische Themen spielen daher in
den Aspekten Ver- und Entsorgung sowie Mobilitat eine
zentrale Rolle (Energiestadt, 2016).

St. Moritz ist nicht nur der Geburtsort des Wintertourismus.
Hier fuhr auch schon 1896 die erste elektrische Tram
der Alpen. Die notwendige Mobilitat der Gaste erforderte
gutes Schuh- oder Pferdefuhrwerk. Immer jedoch
CO,-neutral. St. Moritz tragt das Label Energiestadt seit
2004 und strebt wieder den CO,-neutralen Tourismus an.
Als eines der Projekte, das als Vorreiter einer innovativen
Energiepolitik gelten soll, das sich flir den Erhalt der
Umwelt, gesundes Klima und hohe Lebensqualitat flir
die Bevolkerung einsetzt, ist die energieoptimierte Ski
WM 2017.

Ski WM 2017

Die Alpinen Ski Weltmeisterschaften sind die wichtigsten
Meisterschaften im alpinen Skirennsport und finden
alle zwei Jahre statt. Die Ski WM 2017 ist flr die
Engadiner bereits das flinfte Grossereignis dieser Art.
Die FIS Ski WM 2017 findet vom 6. bis 19. Februar
2017 in St.Moritz statt. Wahrend zwei Wochen wer-
den sowohl die besten Herren als auch Damen des
Skifahrens im Super G, in der Abfahrt, in der Super-
Kombination, im Riesenslalom und im Slalom an den
Start gehen. Zusatzlich finden ein Nationen Team Event
und diverse Trainings statt. Alle Rennen finden auf
der Strecke Corviglia statt und enden im Zielgebiet
Salastrains, oberhalb von St. Moritz. Die verschiedenen



Rennen starten allerdings an unterschiedlichen Orten.
An Spitzentagen werden 32’000 Zuschauer erwartet.
Zudem stehen taglich ungefahr 1400 Voluntaris und
rund 500 Militarangehdrige im Einsatz.

Aufgrund der Olympiakandidatur Graublinden 2022
wurde die «Nachhaltigkeit, Innovation und Vermachtnis»
(NIV) Charta mit diversen Projekten ins Leben gerufen.
Das Ziel der NIV-Charta ist es, die Weltmeisterschaften
so durchzuflihren, dass sie fiir die Bevolkerung im
Engadin, im Kanton und in der ganzen Schweiz ein
positives und langfristiges Verméachtnis hinterlassen. Mit
anderen Worten: Es soll etwas erreicht werden, das weit
Uber die WM hinaus seine Wirkung zeigt.

Das NIV-Kernteam, das mit der Ausarbeitung und Um-
setzung der Projekte betraut ist, stellt sich aus Vertre-
tern der Tourismusorganisation Engadin St. Moritz, der
Bergbahnen, der Gemeinde St. Moritz, des Kantons und
Bundes, der Naturschutzorganisationen sowie Vertretern
von Swiss Ski, Swiss Olympic und der Ski WM St. Moritz
2017 zusammen. Die Projekte werden sowohl von den
Anspruchsgruppen als auch von der Ski WM St. Moritz
2017 geplant und umgesetzt. Bei der Gestaltung der
Projekte wirkt die Ski WM als Katalysator, wobei das
Motto «Live the Future» zentral ist. Sie plant dazu Projekte
zur Férderung der Nutzung des Offentlichen Verkehrs
und Investitionen in die Schneesport-Infrastruktur.
Nachhaltigkeit ist also sowohl flir die Destination Engadin
St. Moritz als auch fuir den Grossevent Ski WM 2017 ein
zentrales Merkmal und von strategischer Bedeutung.

Event- und Tourismus-Logistik

Logistik oder Logistiksysteme werden in der Literatur
haufig im Zusammenhang mit produzierenden Unter-
nehmen und Handel behandelt. Logistik in einem
Dienstleistungsnetzwerk oder gar in Eventmanagement
wird auf Grund mangelnder Prozessorientierung selten
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behandelt. Die Aufgabe der Logistik im Eventmanagement

ist Gewahrleistung einer reibungslosen Durchfiihrung.

Sie erhélt damit eine zentrale Bedeutung.

Events oder Veranstaltungen werden von temporaren

Organisationen oder Dienstleistern organisiert. Die Pla-

nung und Ausflhrung unterliegt dabei meist grossem

Termindruck aufgrund inflexibler Zeitfenster der Anliefe-

rung oder Auf- und Abbauarbeiten. Ein Event stellt ein

komplexes, temporar begrenztes, einmaliges, zeitlich und

Ortlich bestimmtes, geplante und organisierte Dienst-

leitungsbindel dar, zu deren Erstellung ein Netzwerk

an Beteiligten erforderlich ist sowie von einer Gruppe
von Menschen konsumiert wird. Der Planungsprozess
steht daher im Mittelpunkt des Eventmanagements

(Bobel, 2009).

Ergédnzend zum Begriff der Eventlogistik soll auch der

Begriff der Destinations- und Tourismuslogistik bertick-

sichtigt werden. Tourismuslogistik berlicksichtigt den

orts- und zeitabhangigen Fluss von Material, Menschen,

Informationen, Energie, Abfall, Wissen und Kapital, um

touristische Dienstleistungen von hoher Qualitat und

geringen Kosten anbieten zu kdnnen.

Als Ordnungsrahmen kénnen nach Thomas u.a. (2005)

dabei gelten:

a) Event Strategie. Sie analysiert die Situation und
Rahmenbedingungen, definiert Ziele und Zielgruppe

b) Event Planung, das mit einer zeitlichen und inhaltli-
chen gestuften Detaillierung die Komplexitat bewaltigt

c) Event Realisierung, die mit den Phasen vor (Pre-
Event), wahrend (Main-Event) und nach dem Event
(Post-Event) den zeitlichen Verlauf ganzheitlich be-
rucksichtigt.

d) Event Kontrolle, die mit der Uberwachung von Pré-
missen, Realisierung, Ergebnis und Abschluss einen
Lernprozess anstossen hilft.

e) Projektmanagement

Abbildung 1:

Ersteller: Agence Zoom
Copyright: Ski WM

St. Moritz 2017



Giiterklasse Potential Beschreibung
1 Holz 3 Meist lokale Baustoffe
2 Schnee 3 Separates technologisches Projekt
3 Militarmaterial 3 Bestehende Koordination des Militars, Zeughaus Engadin
4  Sportmaterial 3 Bestehende Koordination der Athleten-Teams
5 Tickets 3 Bereits starke Digitalisierung
6 Voluntari Bekleidung 3 Blindelung durch Mono-Sponsor
7 Flussigkeiten 3 Leitungswasser, respektive Spezialtransport
8 Hilfsmittel 2 Hohe Diversitat an Ort, Zeit und Material
9 Klein- und Verbrauchsmaterial 2 Meist in Kombination mit anderen Gitern
10 ICT-Material 2 Bestehende Erfahrung und Ausstattung der Medien
11 Sponsoring/Werbematerial 2 Problem der Feinverteilung, wenig Volumen
12 Abfalle 2 Bestehende Entsorgungskonzepte
13 Catering/Verpflegung 1 Zuschauer und Helfer des Events, die versorgt werden missen
14 Streckenmaterial 1 Volumen und Gewicht der Ausstattung und Praparation der Rennstrecke
15 Infrastrukturen/Einrichtungen 1 Zusatzliche Infrastrukturen im Zielraum fur VIP, Medien, Zuschauer ahnlich Messebau
Tabelle 1:
Gterklassen der  Giiterlogistik Rohstoff, Produzent, Caterer, Logistik und Konsumation
Ski WM und ihr

Optimierungspotential

Der durch die Ski WM erhohte Glterverkehr, die durch
das NIV-Projekt neuen Marktanforderungen und das
Streben nach einer nachhaltigen Entwicklung des
Tourismusgebietes Engadin St. Moritz fordern neue oder
zumindest angepasste Giterlogistikkonzepte. Diese
Logistikkonzepte fehlen in Rand- und Bergregionen,
welche durch Witterungsbedingungen und spezifische
Einschrankungen auf den Transportwegen vor zusatz-
lichen Herausforderungen stehen.

In St. Moritz werden taglich durchschnittlich 12’000
Fahrzeuge gezahlt. Somit fahrt in der Hauptverkehrszeit
alle 4,5 Sekunden ein Fahrzeug durch die Zahlstelle
(Tiefbauamt Kanton Graublnden, BfS, 2015). Davon
sind rund 1800 Gutertransportfahrzeuge. Die grossen
Logistikanbieter Kuoni und Planzer geben an, ca. 6000
LKW Ladungen pro Jahr im Kanton Graublinden auf
die Schiene zu verlegen. Das entspricht etwa 1 % des
Gltertransportaufkommens in St. Moritz. Trotz dieser
offensichtlich kleinen Zahl ist die Wirkung hinsichtlich der
Treibhausgasemissionen bemerkenswert (auf der Strecke
zwischen Domat/Ems bis Samedan rund 1500 Tonnen
CO,). Um den CO,-Ausstoss von St. Moritz um 50 % zu
kompensieren, mussten etwa 20 % des Gitertransportes
auf dieser Strecke auf die Schiene verlagert werden.
Um eine Abschatzung machen zu kdnnen, welche Gliter
an den Treibhausgas-Emissionen an der Ski WM 2017
beteiligt sind, wurden 15 Guterklassen mit unterschiedli-
chem Einsparpotential identifiziert, siche dazu Tabelle 1.
Im Bereich Catering wird zwischen Zuschauer und
Produktionsfaktoren unterschieden, wobei letztere weiter
unterteilt werden in: Voluntaris und Armee, Athleten und
Betreuer, Medien sowie Radio und Fernsehen. Insge-
samt werden vor, wahrend und nach der Veranstaltung
ca. 50’000 Mahlzeiten flr diese 4 Gruppen bendtigt.
Zusammen mit den Zuschauern ergibt sich dann ein
Gesamtvolumen von 290’000 Mahlzeiten bzw. 232
Tonnen Catering. Die Logistik liegt dabei im Aufgaben-
gebiet des Caterers. In diesem komplexen System von

mussen zwingend Synergien erzeugt werden.

Logistikkonzepte

Um die Logistikkonzeption der Event- und Tourismus-
logistik zu untersuchen wurden 18 Fallstudien heran-
gezogen, die einen ersten Ein- und Uberblick hinsicht-
lich der Grund- und Event-Versorgung in Stadt und
Bergregionen erlaubt. Dabei wurden der Blickwinkel
von Eventveranstalter (z.B. White Turf, Olympische
Sommerspiele London...), Logistikdienstleister (RHB,
Pistor, Kuoni...), Gastronomie (SV, Schweizerhof...) und
Infrastruktur (z.B. Bergbahnen...) berlicksichtigt und
deren tkologischen Initiativen (Prinzipien) zur Logistik-
konzeption aufgenommen und bewertet.

Eine Auswertung der Nennung hat gezeigt, dass das
Handlungsfeld der lokalen Beschaffung (wird in elf Fallen
eingesetzt), das Handlungsfeld Fuhrparkpflege (10) und
das Handlungsfeld Wahl des Transportmittel (10) am
haufigsten Verwendung findet. Bei den Initiativen sind
Substitutionsmdglichkeiten (9), kombinierter Verkehr,
alternative Verkehrsmittel, Wechsel der Verkehrsmittel,
alternative Antriebe (8), Fuhrparkmodernisierung und
Fahrverhalten (7) die weitverbreitetsten.

Die Analyse zeigt ebenfalls auf, dass die Fallstudien
mit fixen Infrastrukturen mehr Prinzipien im Bereich
der Transportmittel (alternative Verkehrstrager) und
des Fuhrparkes (bspw. Fuhrparkmodernisierung) ein-
setzen, als die Fallstudien (mehrheitlich Events) mit
temporaren Infrastrukturen. Grossveranstaltungen (>10
Mio. CHF) neigen zum Prinzip Verkehrstragerwechsel
und zur Uberregionalen Beschaffung. Je lokaler die
Event-Ausstrahlung desto weniger wird auf kombinierten
Verkehr oder alternative Verkehrstrager gesetzt.

Das Prinzip der lokalen Beschaffung als wesentlicher
Treiber 0kologischer und sozialer Nachhaltigkeit scheint
von kleineren Veranstaltungen, national besuchten,
tagesgangbasierten, wiederholten und einfacheren Ver-
anstaltungen bevorzugt zu werden. Hingegen zeigen



Grosse und Spezifitat der Veranstaltung, Zertifizierung
der Anbieter oder Politik keinen sichtbaren Einfluss auf
die Logistikkonzeption.

Bevor die Eventlogistik ihre Losung konzipieren kann,
sollen die Rahmenbedingungen geklart werden. Mit Hilfe
einer Checkliste konnen Knotenpunkte, Engpéasse, Um-
schlag- und Konsolidierungspunkte identifiziert werden.
Ebenso die verfligbaren Transport- und Verkehrstrager,
Transportketten, Betriebsstandorte, Lager, Produzenten
und Verbrauchspunkte. Uber ein Social-Network-Design
lassen sich die Stakeholder des Systems systematisch
erfassen und ihr Einfluss erkennbar machen.

Flr die Logistikkonzeption wurden Handlungsfelder und
deren optionale Prinzipien identifiziert. Je nach Varianten
ist deren Umsetzung und nachhaltige Wirksamkeit zu
evaluieren. In Tabelle 2 ist ein Auszug davon zu sehen.
In der Evaluation werden traditionelle logistische Kri-
terien wie Kosten, Versorgungssicherheit und Flexi-
bilitat mit dem Aspekt des Energieverbrauchs und der
Treibhausgasemission erganzt. Flr die Berechnung der
Treibhausgasemissionen stehen heute bereits zahlreiche
Rechenprogramme zur Verfligung (z.B. EcoTransIT.org)

Logistikkonzeption der Ski WM 2017 St. Moritz
Fiir die Logistikkonzeption der Ski WM 2017 kdnnen sich
die Organisatoren bereits auf folgende Prinzipien stlitzen:

a) Lokale Beschaffung

Die Beschaffung und Verwendung von lokalen und
regionalen Produkten ist sowohl bei der Event- als auch
bei der Grundversorgung weit verbreitet und verankert.
b) Schienentransport

Das Schienennetz der RhB ist flir eine Randregion relativ
gut ausgebaut. St. Moritz verfligt mit dem Bahnhof
Samedan Uber einen nahegelegenen und gut ausgebau-
ten Glterumschlagspunkt, der Uber unterschiedlichen
Zubringerstrecken verfligt.

c) erfahrene Logistikdienstleister

Bergregionen weisen im Bereich Strassenbeschaffenheit
und Witterung hohe Unsicherheiten und Herausforde-
rungen auf. Gute Kenntnisse der raumlichen und topo-
graphischen Gegebenheiten schranken die logistischen
Optimierungsansatze ein. Flr die letzte Meile werden
daher meist lokale Transportdienstleister eingebunden.
d) langfristige Partnerschaften

In der Region bestehen langjéhrige Partnerschaften
sowohl im Event als auch in der Grundversorgung.
Die Planung und die Problemlésungen sind dadurch
wesentlich vereinfacht.

Fur die Event- und Tourismuslogistik, insbesondere
fur die Ski WM in St. Moritz, werden folgende Heraus-
forderungen gesehen:

a) Giiterlogistik als Gesamtaufgabe

Die Guterlogistik auf engem Raum mit unterschiedlichen
Anforderungen bendtigt ein hohes Mass an Koordination,
um einen reibungsfreien Ablauf zu gewahrleisten und
eine Optimierung zu ermdglichen
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Fuhrpark

— Fuhrparkmodernisierung
— Alternative Antriebe

— Fuhrparkstruktur (Technik, Grésse)

— Wartung

Transportmitteleinsatz

— Alternative Verkehrstréager/Wechsel

— Kombinierter Verkehr

Management der
Transportmittel

— Verkehre/Transporte biindeln
— Auslastung erhohen

— Leerfahrten reduzieren

— Streckenauswanhl

Routen — Tourenoptimierung

— Start/Stops

Fahrverhalten — Schulungen
— Zeitplanung

— Vorschriften

Beschaffung

— Lokale Beschaffung

— Ausschreibungen mit Transportvorgaben
— LDL-Leistungen/LDL-Auswahl

— Lieferantenmanagement

— Belieferungsfrequenzen

— Substitutionsmaglichkeiten

b) Planung und Projektmanagement

Trotz guter und detaillierter Planung sind Events in
Bergregionen vor Unsicherheiten nicht verschont. Mit
einer hohen Transparenz der notwendigen Gter- und
Materialfliisse im Event Verlauf kdnnen die Beteiligten
schneller und effizienter die Probleme gemeinsam Idsen.
¢) Knotenpunkte

In komplexen Systemen sind die Knoten- und Engpass-
punkte nicht immer sofort erkennbar. Vielfach wechseln
sie auch im Tagesverlauf und sind von zufalligen Ereig-
nissen abhangig. Das Management der Knotenpunkte
stellt daher eine besondere Herausforderung an Aktualitat
und Genauigkeit von Informationen.

d) Informations- und Wissensmanagement

Frei nach Tolstoi: Alle gelungenen Veranstaltungen sind
sich ahnlich. Jede misslungene hat ihre eigenen, spe-
zifischen Griinde. Ein Erfahrungsaustausch unter den
Veranstaltern kann dazu beitragen, weitere Synergie-
potentiale zu finden, neue Unterstlitzungssysteme zu
entwickeln und so die Event- und Tourismuslogistik
nachhaltig zu entwickeln.

Quellen

Tabelle 2:
Auszug aus dem
Logistikkonzept

— Bobel T. (2009): Logistikorientiertes Management von Events. Grundlagen und
Handlungsempfehlungen fiir die Eventlogistik. Haupt-Verlag, Bern

— Energiestadt (2016): www.energiestadt.ch, abgerufen Dezember 2016

— Schmid Pirmin (2015): Zukunftsszenario der Logistik fiir die Destination
Engadin St. Moritz. Fachhochschule Nordwestschweiz. Master Thesis

— Thomas 0., Kaffai B., Loos P. (2005): Referenzmodelliertes Event Management mit
ereignisgesteuerten Prozessketten. In Nittgens M, Rumps F.J., Hrsg. EPK 2005
Geschaftsprozessmanagement mit ereignisgesteuerten Prozessketten. Saarbriicken,

Gesellschaft flr Informatik e.V.
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SCHWEIZ

Die Zukunft des Handelns liegt in der Digitalisierung
und Personalisierung von Produkten und Leistungen.
Der Kunde nimmt die unterschiedlichen Vermarktungs-
wege dankend an und iibt sich als Channel-Hopper.
Damit wird aus dem Multi-Channel ein Cross-Channel
Marketing, das die Logistik enorm herausfordert. Eine
zentrale «One fits all»-Loésung wird diesen Anspriichen
nicht mehr gerecht, das Risiko einer logistischen
Fehlleistung nimmt zu. Damit das Multi-Channel-
Kundenversprechen jedoch auch eingelost werden
kann, sind innovative Lésungen mit und aus der
Logistik notwendig.

Handel im Wandel

Die Digitalisierung hat den Handel in vielen Bereichen
komplett verandert und wird ihn noch weiter verandern.
Der Grund flr die Veranderung ist aber nicht die Digita-
lisierung per se, sondern die neuen Marktbedirfnisse,
die durch die Digitalisierung — als Maoglichkeit — ent-
standen sind.

Kunden und Konsumenten bevorzugen vermehrt perso-
nalisierte Produkte. Die Moglichkeit, das Produkt selbst
auf die eigenen Bedrfnisse anzupassen, hat sich in den
digitalisierten Markten breit durchgesetzt: die Kunden
gestalten selbst Fotobande, Blicher, Misli, Schokolade
oder sogar Schuhe. Vermehrt greift damit der Kunde sogar
in die Produktion selbst ein bei gleichzeitig minimalen
Lieferzeiten. Heute wird nicht mehr von personalisierter
Medizin, sondern bereits von personalisierten Medika-
menten gesprochen.

Auch die Art und Weise wie wir einkaufen, hat sich
bereits gewandelt und wird sich noch mehr verandern.
Filialen werden vom Wohnzimmer als virtuelle Realitat
besucht werden, vermehrt werden uns in den Filialen

auch Roboter zur Verfligung stehen und Amazon experi-
mentiert mit dem kassenlosen Einkauf. Die digitale Filiale
wird von Media Markt bereits in Barcelona getestet.
Das was wir im privaten Konsum erleben, wird auch
im Geschaftsumfeld adaptiert werden.

Zeit ist ein teures und knappes Gut geworden. Die
Arbeitgeber fordern immer mehr von den Angestellten,
die Mobilitat wird aufgrund der immer voller werden-
den Strassen zur «Qual», die ewige Parkplatzsuche
wird tunlichst vermieden. Die direkten und indirekten
Kosten flir Mobilitat steigen kontinuierlich an. Der mo-
bile Mitarbeiter, auch als «<nomadic worker» genannt,
ist unterwegs und vernetzt. Viele Unternehmen wie
Swisscom oder Google erarbeiten zum «New Ways of
working» neue Konzepte.

Kunden haben friiher den Handler Ihres Vertrauens
aufgesucht. Die Auswahlkriterien waren sehr unter-
schiedlich: der glinstigste Anbieter, der Anbieter mit dem
grossten Sortiment, oder der Anbieter mit der besten
Beratungsdienstleistung. Heute ist dem Kunden das Label
des Anbieters weniger wichtig als die Tatsache, dass
er bei einem Anbieter einkauft, der ihm alle Optionen
gleichzeitig bietet.

Marketing — die «<Handlung» um den «Markt» herum
Diverse reprasentative Studien haben belegt, dass
Kunden, die im Laden einkaufen, sich in vielen Fallen
vorher Uber das Internet (Online) erkundigen [11. Die
Vielfalt dartiber, wie Produkte und Services angeboten
werden, wird durchgéangig genutzt. Der Kunde lasst sich
nicht auf einen Verkaufskanal festlegen sondern nutzt
die angebotenen Kanéle je nach Préferenz, Gelegenheit
und Bedurfnis flr sich: zum Informieren, flir das Beraten,
zum Entscheiden und fir das Kaufen.



Single

Channel

Multi
Channel

Logistics Innovation 2/2016
Marktorientierte Logistik

Cross
Channel
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Omni
Channel

Kunden erleben nur
einen Touchpoint —
das stationare
Verkaufsgeschaft.

Es ist daher anzunehmen, dass der Multi-Channel
Vertrieb durch Cross-Channel Ansatze abgeldst wird.
Channel Hopping ist flir den Konsumenten zur Realitat
geworden [2]. Man kann annehmen, dass dieses Ver-
halten sich auch im geschaftlichen Umfeld verbreitet, je
mehr professionelle Dienstleistungen digital angeboten
werden.

Der Wettbewerb hat sich mit der Digitalisierung enorm
verstarkt: im lokalen Business spricht man von einer
Hand voll Mitbewerbern im Radius von 10 Kilometern.
Im E-Commerce hat man die Herausforderung, dass man
tausende von Mitbewerber im Radius von 40 Zentimetern
hat —einen Klick entfernt. Die Erkenntnis, dass der Kunde —
online —aufgrund der grossen Auswahl keine Kompromiss-
bereitschaft mehr aufbringt stellt das Marketing vor neue
Herausforderungen. Der Kunde sucht nicht mehr nach
Anbietern, sondern vermehrt direkt nach Produkten.
Mehr und mehr ermdglichen virtuelle Markplatze so-
gar den automatischen Preis- und Leistungsvergleich
gleicher oder ahnlicher Produkte in den verschiedenen
Vertriebskanalen. Eine Preisdifferenzierung aufgrund
unterschiedlicher Vertriebskanale wird immer schwieriger.
Unternehmen sind daher auf mindestens zwei Ebenen
gefordert: Wie wird eine Preis-Kannibalisierung der
angebotenen Leistung Uber die verschiedenen Kanale
vermieden und welche Kriterien sind beim Kunden
kaufentscheidend? Es ist zu beobachten, dass vermehrt
die logistischen Leistungsmerkmale daflir herangezogen
werden: Dauer, Zeitpunkt, Ort...

Bisher wurden die logistischen Losungen spezifisch auf
Kanalanforderungen ausgerichtet: z.B. im Online-Handel
werden Einzelsendungen mit Paketdienstkurieren zum
Kunden geliefert (Ware zum Kunden). Im Retail-Handel
wird mit deutlich weniger Artikeln aus zentralisierten

Kunden erleben eine
Vielzahl von unabhangig
voneinander existierenden
Touchpoints.

n
I \

EER - EE

Kunden erleben
eine Vielzahl
von Touchpoints
einer Marke.

I'S HOP-

S

Lagern Uber Filialkommissionierung an den «Point of
Sale» ausgeliefert. Von dort holt der Kunde die Ware
ab (Kunde zur Ware). Wenn nun der Kunde wahrend
seines Kaufentscheides zwischen den Kanalen wech-
selt, missen auch die jeweiligen logistischen Prozesse
durchgangig werden und verschmelzen. Dazu sind
intelligente und auf das Kundenverhalten zugeschnittene
Losungen notwendig.

Die Kunden erwarten und fordern jedoch konsistente
Markenerlebnisse. Sie sind sich gewohnt, dass ihre
Bedrfnisse bekannt sind. Die Studie von Teradata
[3] gibt Aufschluss Uber die wichtigsten Trends im
datenbasierten Marketing. So geben 90 Prozent der
Marketing-Strategen an, dass sie in Zukunft verstarkt
an der Individualisierung und Personalisierung ihrer
Strategie feilen mochten. Dennoch nutzen nur die Halfte
aller Befragten ihre vorhandenen Daten, um Nachrichten
und Angebote zu personalisieren. Um dieses steigende
Leistungsversprechen zur Individualisierung zu erfllen,
wird eine hohe Integration der Logistik gefordert.

Marketing kiisst Logistik — falsch!

Marketing heiratet Logistik - richtig.

Im Gegensatz zum Einkauf im lokalen, realen Geschéft,
leistet der Kunde im Bereich des E-Commerce einen
Vertrauensvorschuss: in dem Moment, in dem er «per
Klick» einen Artikel bestellt, ist der Anbieter in der
Bringschuld. Es wird nicht nur eine reibungslose Logistik
gefragt: sie ist kostenlos, flexibel in Zeit und Ort, immer
jedoch extrem schnell. Die Zufriedenheit mit dem Service
eines Anbieters wird nicht mehr an der Beratungsqualitat
eines Verkaufers gemessen, sondern rein an der Leistung
der Logistik! Nicht die Beratung steht im Mittelpunkt
der Entscheidung, sondern der logistische Service. Die

EE

Kunden erleben eine
Marke in ihrer Gesamtheit
Uber alle Kanale/
Touchpoints hinweg.

Abbildung 1:

Der Wandel vom
Single Channel zum
Omni Channel ist

im vollen Gange
(nach: Omni Channel
Studie 2015)
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Anlieferung «just in time» und
kundenspezifische Verrechnung :

Abbildung 2:
Kromer Printlogistik®
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: Online-Bestellungen von personalisierten Drucksachen und be-

KUNDE
FILIALEN

KUNDE
HAUPTSITZ

Reporting zu Lagerbestanden :
und laufenden Kosten :

Transparente Kosten und effiziente Abwicklung
. dank Bestellung von Jahresmengen

plnktliche Lieferung, die Verpackung, die Vollstandigkeit
des Paketinhaltes und die korrekte Fakturierung, ja sogar
die Produktprasentation in der Verpackung und der
personliche Kontakt zum Logistiker (z. B. «Diese Ware
wurde von Frau Meier flrr Sie verpackt.») sind neue
Messfaktoren flir einen «guten Service».
Im E-Commerce wird daher eine schnell und zuverlassig
funktionierende Logistik der Schitissel zum Erfolg. Kunden-
orientiertes Marketing ist sehr schnell und durch die
Digitalisierung automatisiert veranderbar bzw. individuali-
sierter. Die Logistik hingegen ist durch ihre physische
Gebundenheit an Material, Beeinflussbarkeit der Infra-
struktur und zu Uberwindender Transportwege weit
weniger flexibel. Die Geschwindigkeit der digitalen Welt
lasst sich nur sehr beschrankt in die reale Welt transfe-
rieren. Die Herausforderungen in der physischen Logistik
gegenUber der digitalen Vermarktung sind unter anderem:
— Die verflighare Lagerflache begrenzt die Menge und Art
der Guter, eine Erweiterung verursacht erhebliche In-
vestitionen. Eine Zentralisierung erhéht die Auslastung,
geht jedoch auf Kosten der erzielbaren Lieferzeiten.
— Die Geschwindigkeit und Anzahl der Kommissionier-
und Verpackungsstrassen begrenzen die Bearbeitungs-
fahigkeit von Auftragen in Grosse, Umfang und Art.
— Die Organisation und Prozesse: Durch den Einbezug
weiterer Partner fir die Auslieferung ist eine Reihe
von organisatorischen und prozessualen Schnittstellen
zu Uberwinden. Jede Schnittstelle hat potentiellen
Reibungsverlust.
— Der Fuhrpark, der eine schnelle und ékonomische
Zustellung erlaubt. Beschrankungen im Verkehrs-

: liebigen Lagerartikeln rund um die Uhr

N

KRSMER

—

-

Zentrale Lagerung von Drucksachen,
Give-aways, Werbematerial usw.

system (Zeit-, Gewichts-, Grossen- und Zufahrtslimiten)
bendtigen effiziente Umschlags- und Verteilpunkte.

— Die Infrastruktur: Die begrenzte Kapazitat der Ver-
kehrsinfrastruktur, deren hohe Auslastung und schnell
wechselnden Engpéasse verursachen zunehmend Staus
und stellen eine grosse Herausforderung flir eine
zeitsensitive Auslieferung dar.

— Das Handling von Ricksendungen: Komplexe Prozesse
wie die Ware zurlickgeschickt, wie ihre Aufbereitung
stattfindet und ihre Re-Integration in den Umlauf-
bestand ermoglicht wird, sollen schnell, zuverlassig
und rtickverfolgbar sein.

— Das Inkasso: Die finanzielle Abwicklung soll fiir den
Kunden so einfach wie moglich gemacht werden. Die
Bertcksichtigung von individuellen Zahlungsgewohn-
heiten kann und wird zunehmend kaufentscheidend.
Hier ergibt sich daher die Chance flr die Logistikpartner
die Abwicklung zusatzlicher Services zu (ibernehmen.

Je starker der Absatz Uber die einzelnen Kanale wachst,

und je starker der Kunde «Cross-Channel hopping» be-

treibt desto hoher wird die zu bewaltigende Komplexitat.

Die hohere Komplexitat fihrt jedoch zu Uberpropor-

tionalem Zuwachs des Logistikaufwands. Das Risiko

logistisch zu scheitern, nimmt erheblich zu.

«FUr den ersten Eindruck gibt es keine zweite Chance» —

diese Weisheit ist weltbekannt und gewinnt an neuer

Bedeutung im E-Commerce. Es zahlt nur noch eine

Frage: Wurden die Erwartungen erflllt, oder nicht? Man

entwickelt im E-Business eine Beurteilung die einem

Schwarz-Weiss-Denken gleichgestellt ist. Dazwischen

gibt es nichts!



Beispiel Kromer Printlogistik®

Innovative und effiziente Logistik ist kein Naturgesetz,
sondern das Ergebnis taglicher Feinabstimmung und
intensiver Auseinandersetzung mit der Materie. Die
Kromer Print AG entwickelte dazu modulare Dienstleis-
tungen im Bereich Lager und Logistik von Drucksachen,
Give Aways sowie «Point of Sale»-Material. Durch die
Standardisierung der Rahmenbedingungen werden
Auftrage ohne zusatzliche Kommunikation ausgefuhrt
und ihr Beschaffungsprozess wird spirbar vereinfacht.
Im Fokus steht die stetige Optimierung der geschéfts-
Ubergreifenden Prozesse. Das Problem der oftmals
komplexen Beschaffung in dezentralen Organisationen
wird auf effiziente Art und Weise gelost.

Durch das Zusammenfassen von mehreren Bereichen
resultieren gréssere Volumen und ermdglichen den
Verantwortlichen die zentrale Steuerung und geben
den nétigen Uberblick.

Der Online-Warenkorb ermaoglicht Lagerabrufe und
Dokumentanpassungen rund um die Uhr wahrend 365
Tagen im Jahr. Ob es sich dabei um Drucksachen, Give
Aways oder POS-Material handelt spielt keine Rolle. In
dieselben Bestellprozesse konnen ebenso personalisierte
Artikel wie Visitenkarten, Inserate oder Flyer — unter
strikter Einhaltung des CI/CD — selbst personalisiert und
mit den statischen Produkten bestellt werden.

Kleine Logistikunternehnmen kommen dabei starker
unter Druck, da sie oft nicht die personellen und finan-
ziellen Ressourcen haben, um Ihr Geschaftsmodell zu
(berdenken und auf diese neuen Anforderungen hin
anzupassen und weiterzuentwickeln.

Losungsansatze

Die Digitalisierung im Handel wird durch das digitale
Marketing vorangetrieben. Bestehende und bewahrte
Logistiksysteme laufen Gefahr, dass sie dabei unter die
Rader kommen. Um neue Kundenversprechungen ein-
halten zu kdnnen, braucht es eine intensive Abstimmung
zwischen Marketing und Logistik. Um dieser Entwicklung
Schritt halten zu kdnnen, wird es unumgéanglich sein, dass
auch die Logistik neue innovative Losungen entwickelt. Die
Losungsansatze sind in folgenden Bereichen zu suchen

1) Gestaltung von Wertschopfungsnetzwerken

Die unterschiedlichen Anforderungen an die Logistik
kénnen in Zukunft kaum noch Uber eine einheitliche
Losung (one fits all) effizient gewahrleistet werden. Die
Einbindung und Koordination weiterer Partner mit ihren
spezifischen Fahigkeiten wird an Bedeutung gewinnen.
Eine ganzheitliche und durchgangige Sichtweise eines
Wertschopfungsnetzwerkes, das die internen engen
Blickwinkel Uberwindet und auf Unternehmensebene
Ubergeordnet angesiedelt ist, muss dazu entwickelt
werden. Das Denken in Netzwerken ermoglicht neuartige
prozessuale Integration mit Zulieferern, Herstellern,
Weiterverarbeitern und Endabnehmern (Endkunde,
Filiale, Franchisenehmer).

Logistics Innovation 2/2016
Marktorientierte Logistik

2) Entwicklung von konsistenten Marketingplattformen
Die Moglichkeiten der unterschiedlichen Vermarktungs-
ansatze werden crossmedial unterstitzt. Da der Kunde
das Angebot der verschiedenen Vermarktungskanale
durch sein Channel-hopping-Verhalten aktiv flir seine
Entscheidungsfindung benutzt, sind durchgéangige,
konsistente crossmediale Marketing-Kombinationen
aus Print und Digital zu entwickeln.

3) Hohe Automatisierung durch Systemanbindung
Marketing und Logistik gehen kiinftig Hand in Hand.
Ilhre Kreativitat, ihre Fahigkeiten und ihre Moglich-
keiten werden sich aus beiden Bereichen verbinden.
Innovatives Marketing verbindet sich mit innovativer
Logistik und gestaltet damit neue, aber konsistente
Kundenerlebnisse. Durch die enge Koppelung lassen
sich Entwicklungs-, Implementierungs- und Abwicklungs-
prozesse beschleunigen. Durch die friihzeitige Koordi-
nation entstehen weniger Kommunikationsfehler und
weniger administrativer Aufwand. Das Leistungs-
versprechen kann wesentlich besser kundengerecht/
personalisiert ausgefiihrt werden.
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Abbildung 3:

Das neue, sich im Bau
befindende Firmenge-
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konsequent optimiert

fiir Leanmanagement
und Industrie 4.0.
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neuen Services

Programm Swiss Logistics Innovation Day (LID)

Vit Digitalisierung zu

Was Sie erwartet

9.00 Uhr  Eintreffen der Gaste

9.30 Uhr  Begrlissung, Key Note durch Prof. Michael Henke,
Institutsleitung Fraunhofer IML, Dortmund

11.00 Uhr Podiumsdiskussion: Service Innovation aus Sicht
Industrie, Handel, Dienstleistung

12.00 Uhr Mittagessen

13.00 Uhr Key Note: Mit Design Thinking Grenzen sprengen

13.30 Uhr VNL Denkatelier: Vordenken — Mitdenken — Nachdenken

17.00 Uhr Marktplatz & Networking

17.20 Uhr Logistics Slam

17.30 Uhr Abschluss/Apéro

ab 18.30 Uhr: Swiss Logistics Hall of Fame (LHoF)

23. Mai 2017 -
Windisch, Campussaal

— Sie erhalten Inspiration flr Ihre Logistik von morgen

— Sie tauschen sich aus: intensiv, interdisziplinar, interaktiv
— Sie pflegen, erweitern & nutzen Ihr Netzwerk

— Sie sind aktiv flr innovative Logistik

Teilnahme
Logistics Innovation Day: VNL-Mitglieder: CHF 390/350%*
Nichtmitglieder: CHF 500/460*

Logistics Hall of Fame: Spende CHF 180 pro Person,
CHF 280 mit Begleitung

* Early Bird bis 31. Marz 2017

an VEREIN
VIR NEr2wERK
LOGISTIK



Herzlich willkommen!

In diesem Jahr steht der Swiss Logistics Innovation Day

unter dem Motto: «Mit Digitalisierung zu neuen Services»
und wird sich mit der kreativen Umsetzung von Digitalisierungs-
strategien in neue Dienstleistungen in Logistik und Supply
Chain Management beschaftigen. Nicht die Prozess- und
Kostenoptimierung stehen dabei im Vordergrund, sondern das
Kundenerlebnis und der Kundennutzen. Experten aus
Wirtschaft und Forschung diskutieren und entwickeln Zukunfts-
bilder der Logistik, die sich durch die neuen Maglichkeiten

der Digitalisierung bieten.

Profitieren Sie von Know-how, Erfahrungsaustausch
und neuen Kontakten!

Verschaffen Sie sich mit |hren Partnern Impulse fur
gemeinsame Vorhaben. Gonnen Sie sich mit lhren Mit-
arbeitern erstklassige Vortrage, Diskussionen und
Kontakte flr neue Perspektiven.

i Sponsor «Break»-Sponsor
Le|StU ng_en Kaffeepausen/Mittagessen
Sponsoring LID* (6 bis 8) (3 bis 4)
Kommunikationspaket vorab
Eintrag/Logo «Sponsor» auf www.vnl.ch vnl vnl
Logo im Programm des LID vnl vnl
und auf Info-Flyern
Nennung im Newsletter vnl vnl
Nennung in der Pressemitteilung vnl
Nennung in Medien als Sponsor vnl
(schweizlogistik.ch, LOGISTICS INNOVATION)

Wahrend der Veranstaltung

Bannerprasenz am LID (Tag) vnl

Mitgestaltung LID vnl

Produkteauflegung wahrend LID vnl

Nennung als Gastgeber wahrend vnl
Kaffeepausen/Mittagessen

Fachbericht/Publireportage (V2-Seite) in

Fachzeitschrift LOGISTICS INNOVATION vnl
Einladungen/Freikarten

Freikarten (Firma/Kunden) 4 2
Kosten in CHF VNL-Mitglieder 3’200 2’000
(exkl.MwsSt.) Nichmitglieder 4’000 2’000

Die Logistics Hall of Fame zeichnet
Personlichkeiten aus, welche sich

um die Férderung und Weiterentwicklung
von Logistik und Supply Chain Manage-
ment in der Schweiz in ganz besonderem
Masse verdient gemacht haben.

Mit einer feierlichen Gala-Veranstaltung
findet im Beisein zahlreicher Gaste am
23. Mai die dritte Logistik Hall of Fame
Switzerland statt. Die Veranstaltung
wird von der «Stiftung Logistik Schweiz»
organisiert. Die Stiftung verfolgt

den Zweck, die berufliche Entwicklung
von Personen im Umfeld Supply

Chain Management, Logistik, Einkauf
sowie Spedition und Transport zu
unterstitzen.

Die eingenommenen Spenden werden
flir gemeinnltzige Projekte im Sinne der
Stiftung verwendet.

ALL OF FAME

SWITZERLAND

LSGISTICS
H

Weitere
Infos und
Anmeldung:
www.vnl.ch

VNL Schweiz: 056 500 0774, office@vnl.ch

Sie interessieren sich fiir ein
LID und LHoF?

Bitte kontaktieren Sie uns fiir ein
individuelles Angebot: office@vnl.ch

In Zusammenarbeit mit der KTI

WTT-Support
Nationale thematische Netzwerke

Schweizerische Eidgenossenschaft
Confédération suisse

Confederazione Svizzera
Confederaziun svizra

Kommission fiir Technologie und Innovation KTI
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MARKETING M
WANDEL DER ZEIT

Marketing auf dem Zeitstrahl zeigt, wie
stark der Wandel im Vertrieb der Intralogistik
war. Die Young Generation stellt heute

Peter Spycher, Director
Business Development,
Vanderlande Industries
GmbH, 4543 Deitingen

peter.spycher@vanderlande.com
www.vanderlande.com

vnl

SCHWEIZ

schon Weichen.

Marketing im Wandel der Zeit erklart in einem lockeren
Kontext, wie Marketing sich iliber die Jahrzehnte
verandert hat. Dieser Artikel zeigt auf, dass es friiher
iblich war, Geschafte mit einem Handschlag zu be-
siegeln, wo heute ganze Rechtsabteilungen beschaftigt
werden. Vom gemiitlichen Champagner trinken fiir
ausserordentliche Erfolge, die heute Standard sind
und der Schnelligkeit am Markt. Lassen Sie sich in die
Welt des Marketings verfiihren und lernen Sie Seiten
dieser Materie kennen, die Sie so noch nicht kannten.

Die heutigen Entwicklungen im Markt machen eine
Présenz auf vielen Kanalen notwendig. Doch welches
ist das richtige Instrument, um sich im Marktumfeld als
potentieller Arbeitgeber oder als innovatives Unternehmen
darzustellen?

Darauf gibt es keine schlissige Antwort. Wenn wir das
Marketing im Wandel der Zeit anschauen und eigentlich
nur eine kurze Zeit — z.B. 25 Jahre — zurlickspringen,
so erleben wir eine ganz andere Wahrnehmung.

Der komplette Verkauf war «easy», da reiner Verkaufer-
markt. Die Kunden kamen von allein und fragten hoflich
nach, ob man ein Projekt in zwei Jahren umgesetzt haben
konnte. Wenn der Lieferant dann ausflhrte, dass es
drei Jahre dauert, um fertig zu sein und den Preis nannte,
war es keine Preisschlacht. Im Gegenteil, der Kunde
rang einzig um den Termin und versprach auch hohere
Preise zu bezahlen, nur damit der Termin nach vorne
kam. Also wahrlich paradiesische Zeiten im Verkauf.
Teilweise gab es auch die Bierdeckelprojekte. Der Kunde
flhrte aus, was er benétigt, und der Lieferant fertigte eine
Skizze auf dem Bierdeckel an und kribbelte einen Preis
dazu. Nach einem feucht fréhlichen Umtrunk (in diesem

Fall sehr wahrscheinlich Bier) gab es einen Handschlag
und beide Parteien waren gllicklich und zufrieden. Ent-
weder gab es dann noch eine einseitige Bestellung oder
gleich die Auftragsbestatigung vom Lieferanten. Dieses
Verfahren war jedoch nicht abhangig vom Alkoholpegel,
sondern vom Verhalten des Einkaufers.

Rechtsanwélte waren zu dieser Zeit chronisch unter-
beschaftigt.

Auch auf den Baustellen ging es gemditlich zu. Ein halbes
Jahr Inbetriebnahme, um ein Regalbediengerat um die
Kurve fahren zu lassen, war eine Flasche Champagner
wert und nicht die Ausnahme, sondern die Regel. Pro-
grammiert wurde auf der Baustelle — Standardsoftware
war unbekannt.

Bei vollen Auftragsbiichern und entsprechenden Mar-
gen war Marketing kein Muss, sondern entsprechend
untergeordnet. Dafiir wurde auf den Messen geklotzt.
Riesige Anlagen aufgestellt und kreuz und quer Paletten
durch die Gegend gefahren. Auftrage wurden direkt in
zahlreicher Form abgeschlossen (Bierdeckelprojekte) und
das Marketing erstreckte sich neben der aufgestellten
Anlage auf den Nachschub von Getranken und Speisen.
Doch langsam drehte der Markt vom Verkaufer- zum
Kaufermarkt. Neue Techniken hielten Einzug wie die
ersten Computer. Fachzeitschriften stellten neue Markt-
begleiter oder Losungen vor. Die alten Zeichenbretter
mit Tusche verschwanden und CAD hielt Einzug. Alles
ging schneller, besser und billiger... (in dieser Spirale
befinden wir uns immer noch). Die ersten Standards
hielten Einzug.

Die Bierdeckelprojekte verschwanden, niemand hatte
mehr Zeit, jeder war plotzlich erreichbar, auch wenn
das Handy noch im Koffer getragen werden musste



und Telex durch Telefax und dann spéater durch E-Mail
ersetzt wurde.

Als Erleuchtung kam dann das Marketing ins Spiel.
Kunden standen nicht mehr so zahlreich Schlange und
winkten mit hohen Preisen die Projekte durch. Irgendwie
wurde es nun notwendig, sich dem Markt zu stellen,
die gewohnte, geschitzte Umgebung zu verlassen,
selber auch international zu agieren und proaktiv Uber
das Unternehmen zu berichten. Auch setzte sich die
Erkenntnis durch, dass Marketing mehr ist, als nur
Prospekte zu versenden. Der Beruf Marketingfachfrau —
oder -mann — hielt Einzug in die Unternehmen.

Wir sehen, trotz einer kurzen Zeit, sind erhebliche
Umwalzungen auf die Unternehmen zugekommen.
Heute das Marketing in Frage zu stellen, bedeutet, das
Unternehmen an sich zu geféhrden.

Leider explodieren die Kosten, da es nicht mehr nur einen
Marketingkanal gibt, stattdessen muss man heute die ganze
Klaviatur beherrschen. So spricht man von Zielgruppen,
die Uber die folgenden Kanale angesprochen werden:
— Fachzeitschriften

— Messen

— Fachveranstaltungen

— Betriebsfiihrungen

— Webseiten

— Newsletter

— Kundenevents: von der Weisswurst bis zur Schiffsreise
— Fernsehspots

— Plakatwerbung bis zur Gestaltung von Autobussen
— YouTube-Videos

— Facebook, Xing, LinkedIn

— Unternehmerpreise

— Sponsoring etc.
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Dem Einsatz von Print- wie Onlinemedien sind heute keine
Grenzen gesetzt. 50 Prozent des Marketings sind nicht
zielfihrend und verpuffen ohne Gegenleistung. Leider kann
noch niemand sagen, welche 50 Prozent die gewiinschte
Aufmerksamkeit bringen und ihr Geld wert sind.

So ist das Marketing teilweise wie ein Stier, bei dem
man nie genau weiss, aus welcher Richtung er angreift.
Dennoch muss man immer bereit sein, richtig zu re-
agieren. Sonst tut es sofort weh.

Auf jeden Fall hat immer noch die Aussage Glltigkeit:
«Tue Gutes und sprich dartiber». Gerade die Vielfalt an
Quellen gilt es zu beachten und proaktiv die richtigen
Schllisse zu ziehen. Die jungen Generationen lesen heute
keine Gebrauchsanleitung mehr, sondern suchen im
Internet ein Video. «Learning by doing» ist dort die Devise.
Als innovatives, weltweit tatiges Unternehmen ist
Vanderlande in zahlreichen Marketingkanalen aktiv und
versucht die Herausforderungen der Markte nicht nur
zu antizipieren, sondern auch proaktiv mitzugestalten.
Als ein hollandisches Unternehmen mit einer offenen
Gesprachskultur hilft dies ungemein, auf Partner zuzu-
gehen und neue Entwicklungen miteinander zu gestalten.
Als Vorzeigebeispiel mochten wir hier nur unseren neuen
BLUEVEYOR nennen.

Die zugehorigen Informationen finden Sie nattrlich auf
YouTube mit dem Titel «Circular economy has landed».
Dabei geht es auch darum, komplexe Zusammenhange
einfach und animiert darzustellen. So ist nicht nur das
abgebildete Bild dynamisch.

Ausblick im Bereich Marketing
Sicher ist, dass sich die Welt verandert. Wenn wir die
heutigen Kinder und Jugendlichen anschauen, so haben

Abbildung 1:
BLUEVEYOR
Vanderlande
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Baby Boomers
geboren vor 1963
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die sogenannten «neuen Medien» erfolgreich Kunden
gewonnen.

Fir uns als dltere Generation ist es unglaublich hart, alle
Informationen und Anderungen zu verfolgen und auch
manchmal zu verstehen, wo der Nutzen liegt, da wir
noch mit anderen Wertvorstellungen aufgewachsen sind.
Dienste wie Snapchat, wo Bilder einige Sekunden vor-
handen sind und dann einfach wieder verschwinden, —
unvorstellbar — doch millionenfach genutzt. Tausende
von schlauen Kopfen auf der Welt erfinden Produkte
oder Dienste, die wir uns heute noch nicht denken

Gen X
geboren 1963 bis 1980

Vorteile: Produktiv, harte Arbeiter,
Teamplayer, Mentoren

Nachteile: Schlecht anpassungsfahig,

wenig hilfsbereit

Quellen

— Bilder Microsoft und
Vanderlande

— Text «Generationen
am Arbeitsplatz» von
uxcps.com.au

BABY
BOOMER
ON BOARD

generieren, Problemloser

weniger Fuhrungsprasenz

Nehmen wir uns ein Beispiel an den Millennials und
versuchen, uns den neuen Techniken und damit dem
Marketing zu 6ffnen und unvoreingenommen neue
Wege zu beschreiten.

Vorteile: Fiihrungsqualitaten, Umsatz

Nachteile: Weniger kosteneffizient,

oder vorstellen konnen, und morgen unser Geschaft
komplett verandern.

Aus der Serie Raumschiff Enterprise kennen die meisten
das Beamen. Etwas, was technisch nie moglich sein
wiirde? Doch gerade erst vor Kurzem hat es eine Forscher-
gruppe geschafft, ein Molekil zu beamen. Bis wir den
ersten Menschen beamen, wird sicher noch einige Zeit
vergehen, doch der Weg ist beschritten.

Die verschiedenen Generationen am Arbeitsplatz, die
wir zielgerichtet im Marketing ansprechen:

Millenials
geboren 1980 bis 1995

Vorteile: Begeistert, technisch versiert,
unternehmerisch, opportunistisch

Nachteile: Trage, unproduktiv,
selbstverliebt

Ich hoffe, Ihnen in diesem Sinne einige unterhaltsame
Zeilen geschrieben sowie zwischendurch ein Schmunzeln
entlockt zu haben und wiinsche Ihnen eine offene Welt des
Marketings mit vielen spannenden Herausforderungen.

VANDERLANDE

Zuverldssiger Partner fiir wertoptimierte logistische Prozessautomation

Vanderlande ist ein Global Player im Markt fiir Lagerautomation und auf Losungen fiir den Lebensmitteleinzelhandel, Fashion, Bauteile und Komponenten sowie E-Commerce
spezialisiert. Das Unternehmen arbeitet eng mit seinen Kunden zusammen und bietet alles aus einer Hand: innovative Systeme, intelligente Software und Life-Cycle-Services. Dieser
integrierte Ansatz resultiert in einer optimalen Leistung wahrend der gesamten Lebensdauer eines Systems.

» vanderlande.com



INTRALOGISTIK SCHWEIZ

Die ILS ist der Verband der Intralogistik-Unternehmen,
die Produkte und Dienstleistungen im Bereich

der Intralogistik erbringen. Dazu zahlen iiber 8o Firmen.
Deren Tatigkeiten erstrecken sich von Forder- und
Hebeanlagen bis hin zur Materialflusstechnik.

Auch Hersteller von Flurférdermitteln, System Integrators,
Lieferanten von Steuerungstechnik, Lagertechnik

und Betriebseinrichtungen sind vertreten.

Die Ziele der ILS sind die Pflege des Kontaktes und des
Erfahrungsaustausches zwischen den Mitgliedern.

Sie dient ferner als Networking-Plattform und veranstaltet
Anldsse, Kurse und Besichtigungen. Sie vertritt die
gemeinsamen wirtschaftlichen, ideellen, kommerziellen
und technischen Interessen der Verbandsmitglieder
gegeniiber Organisationen, Verbanden und Behorden.
Ausserdem engagiert sie sich beim Erarbeiten von
Empfehlungen, Orientierungshilfen, Merkbldttern und
Verhaltenskodizes, Qualitdts- und Sicherheitsstandards.
Schliesslich (ibernimmt die ILS die Koordination und
Vermittlung von fiir ILS-Mitglieder wichtigen Branchen-
informationen.

Die ILS unterhalt vier Kommissionen. Die Messekommission
beobachtet die Messelandschaft und hat Einsitz in

wichtigen Messebeirdten. Die Bildungs- und Ausbildungs-
kommission organisiert thematisch interessante

Vortrage, Studienfahrten oder Aus- und Weiterbildungskurse.
Die Markt- / Wirtschaftskommission verfolgt fiir die

Branche wichtige Trends und leistet das Monitoring der
Marktzahlenerfassung. Die Informationskommission pflegt
den Internetauftritt der ILS, erarbeitet Merkblatter

und Empfehlungen sowie weiteres Informationsmaterial.

Als Verband der Anbieter von Intralogistiklésungen pflegen
wir das Netzwerk untereinander und verfolgen gemein-
same Ziele. Unsere Kunden profitieren von einem gemeinsam
angestrebten hohen Qualitdtsniveau und von fortschritt-
lichen und fachbereichs-iiberschreitenden Gesamtlosungen.

Weitere Informationen finden Sie
unter www.ils-schweiz.ch
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DIE MESSE ALS
MARKETINGINSTRUMENT

Relikt der Vergangenheit oder
Wegweiser fur die Zukunft?

Marcus Hapig, Head
of Event, Easyfairs
Switzerland GmbH,
4132 Muttenz

schweiz@easyfairs.com
www.easyfairs.com/de

vnl

SCHWEIZ

I. Herausforderungen des digitalen Zeitalters

Die Fachmesse der Gegenwart sieht sich mit rapiden
Verdnderungen konfrontiert: In Zeiten von sozialen
Medien, beinahe absoluter digitaler Vernetzung und On-
line-Marketing scheint sie als Werbe- und Informations-
plattform zunehmend ein Relikt vergangener Tage zu
sein. Wieso sollten sich Menschen die Mihe machen,
von A nach B zu reisen, wenn sie von ihrem Schreibtisch
aus Produkte prifen und Offerten einholen, Kataloge
sichten und Kontakte knipfen kdnnen? Wieso sollten
Firmen Geld in einen Standplatz investieren anstatt in
eine neue App oder Website?

Das sind so drangende wie berechtigte Fragen, die na-
turlich auch innerhalb der Branche gestellt und diskutiert
werden. Europaweit agierende Messe-Unternehmen
wie easyfairs haben ihre Strategie in den vergangenen
Jahren deshalb auf die oben genannten Veranderungen
ausgerichtet, ihr Angebot signifikant erweitert — und das
Marketinginstrument Messe flir die Zukunft geriistet.

Il. Business und Dynamik

Natiirlich musste man kommen sehen, wie die Markte
sich wandeln: Gerade in wirtschaftlich schwierigen Zeiten
ist der Messeaulftritt seit jeher Teil jener «Kronjuwelen»,
die vor allem kleine und mittelstdndische Unternehmen
eher preiszugeben bereit sind. Wenn sich dann auch
noch die digitale Moglichkeit auftut, mit relativ wenig
Aufwand oberflachlich einen relativ grossen Impact
zu erzielen, wirkt die Abkehr von klassischem On-Site
Marketing (sowohl in Hinblick auf B2B- als auch B2C-
Auftritte) verlockend. easyfairs entwickelte vor diesem
Hintergrund das nunmehr erfolgreich bei allen Produkten
des Unternehmens implementierte 9C-Prinzip. 9C, das

steht fiir: Concept, Commericalisation, Communication,
Content, Contribution, Coordination, Champions und
Corporate Social Responsibility. Hinzu kommt noch ein
letztes, Ubergeordnetes «C» — fiir die Creativity, die alle
unternehmerischen Handlungen begleiten und pragen soll.

11l. 9C als Grundpfeiler des Messe-Marketings
Dabei ist das 9C-Modell in doppelter Weise interessant
fur jene, die sich mit Messen als Marketinginstrument
beschaftigen: Es macht als Leitfaden die Messe «fit»
fur die Herausforderungen unseres digitalen Zeitalters
und unterstreicht dabei leicht erkennbar genau jene
Starken, die sie von anderen Marketing-Tools abheben.
Ein genauer Blick auf die einzelnen Komponenten lohnt
sich also:

Ein solides Concept ist die Vorbedingung flir eine erfolg-
reiche Messe. Veranstaltungsort und Termin mussen
passen, was eine genaue Analyse der entsprechenden
Gegebenheiten erfordert. Im Rahmen der Commer-
cialisation wird dieses Konzept weiter entwickelt und
zielgruppengerecht vermarktet. Das geschieht vor allem
via Communication, jenem Punkt, an dem On-Site —
und Online-Marketing ineinander greifen. Die sozialen
Medien sind ideal, um Aussteller und vor allem Besucher
flr das Produkt Messe zu interessieren und langfristig
zu binden. Hier lassen sich Highlights, Updates und
Programmpunkte kurz «anteasern» um Neugier zu
wecken, hier ist die aktive Partizipation in Umfragen
und durch Kommentare maoglich — und entsprechende
Communiqués, Videos und Bilder dienen zur Nach-
bereitung des Besuchs sowie zur Einstimmung auf das
nachste Jahr. Solch eine «social media experience»,
die den digitalen Dialog zu einem festen Messedatum
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CONCEPT

Develap a solid understanding of the market
to define the right event mission, format,
dates and destination together with a clear
Unigue Selling Proposition.
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COMMUNICATION

Formulate a well-conceived
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COMMERCIALISATION

Carry out a deep Sector Coverage
Analysis, set value-based pricing and
design efficient commercialisation,
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COORDINATION

Success factors
to shape a

“Visit the future”

event

C

CONTRIBUTION

Identify growth oppertunities
and develop a long-term business
plan to maximise revenue streams.

and profitability.

C

C

”
all 8

to the event planning,
determining the event's look &
feel, developing cost consciousness
and negotiating the best deals.

Build a team of passionate
champions, with the right

‘competences, setting clear
team roles and objectives.

CREATIVITY CS5R
Stimulate creative entrepreneurship Make responsible chices and a positive
and dare to go outside our comfart zane, contribution te the society in which
trying new things, sharing successes and we live, reducing the environmental

taking lessons from failures.

footprint of our events and venues.

in die Realitat Ubertragt und dann wieder muhelos
ins Netz re-integriert, ist einzigartig und nur in einem
Expo-Kontext denkbar. Dabei ist nicht nur der person-
liche Austausch mit potenziellen Business-Partnern Teil
des Messe-Contents, Ziel ist vielmehr ein ganzheitlich
positives Erlebnis flr die Besucher: Gesprache mit
Ausstellern werden angereichert durch diverse Events,
die je nach Struktur und Grosse der jeweiligen Messe
variieren kénnen. Das beginnt bei Gastro-Angeboten
an den jeweiligen Standen, welche zum informellen
Zusammensein einladen; geht Uber zu Experten-Talks
und Workshops hin zu nationalen und internationalen
Preisverleihungen fiir branchen-spezifische Awards;
schliesst mannigfaltiges «Infotainment» mit ein.

Hier entfaltet die Messe als Marketing-Instrument eine
Starke, die ihr auch neue Medien und Digitalisierung
nicht streitig machen kdnnen: Wahrend sie flir klassische,
analoge «Vernetzung» per Gesprach stehen mag, bietet
sie Innovation und Erlebnis auf der Event-Ebene und
hinterlasst so einen bleibenden Eindruck beim Besucher,
der weit Uber alles hinausgeht, was Online-Marketing
leisten kann. Innovation freilich ist nur durch konse-
quente Evaluation moglich — easyfairs etwa misst die
Zufriedenheit der Besucher und Aussteller unmittelbar,
wertet die Zahlen aus und passt ihr Angebot entspre-
chend an. Coordination, Contribution und Champions
sind die dabei zu nennenden Begriffe, welche eine
konsequente Weiterentwicklung und Verbesserung der
Messen gewahrleisten. Nicht nur wird jeder Aspekt
der Veranstaltung exakt geplant und koordiniert, was
logistisches Know-how und detaillierte Kenntnisse der

Materie erfordert, im Sinne der Contribution werden
nachhaltige Losungen gesucht, die Schwerpunkte setzen
und Einsparungen fiir die Aussteller moglich machen.
Naturlich geht das nicht ohne ein Team von Champions,
wie man die Messe-Macher bei easyfairs mit einem
Augenzwinkern nennt: Branchen-Kenner, die oft selbst
aus den entsprechenden Wirtschaftszweigen kommen
oder jahrelange Messe-Erfahrung haben und daher einen
idealen Blick auf die Probleme, Herausforderungen und
Wiinsche eines bestimmten Geschéftsfeldes mitbringen.
Champions besetzen die Schllisselpositionen im Messe-
Team entweder als fest angestellte Leiter, Sales Executives
oder Marketing-Profis, werden aber auch als externe
Berater ins Boot geholt — hier rekrutieren sie sich aus den
fihrenden Verbanden einer Branche, von Hochschulen
und dominierenden Unternehmen. Fur das Team gelten
Leitlinien, die mit den letzten beiden C-Worten in dieser
Aufzahlung bezeichnet werden: Corporate Social Respon-
sibility und Creativity. Eine Messe soll mit moglichst
geringen Umweltbelastungen verbunden sein und keinen
Raubbau an der Infrastruktur des jeweiligen Standorts
betreiben, sondern diesen starken und attraktiver ma-
chen. Sie soll Teil einer dynamischen Stadt oder eines
prosperierenden Industrie-Clusters sein, dort Wurzeln
schlagen konnen. Damit das gelingt sind — wie auch bei
allen vorher genannten Punkten — besonders kreative
Ideen gefragt.

IV. Den Unterschied machen
Die Messe als Marketing-Instrument: Relikt der Ver-
gangenheit oder Wegweiser fiir die Zukunft? Nun — das

Abbildung 1:
9 Erfolgsfaktoren fiir eine
erfolgreiche Messe
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kommt ganz darauf an, ob sie konservative Klischees
erflillt oder progressiv eine sich verandernde Welt in ihr
Konzept integriert. Fir lediglich ein paar Gesprache,
eine Broschire und einen Handedruck nimmt heute
keiner mehr eine Reise auf sich. Aber wenn die Messe
ein Ort ist, wo das im Vorneherein online gekniipfte
Netzwerk im wahrsten Sinne des Wortes realisiert wird,
wenn sie einen Mehrwert an Infotainment, Event und
professionellem Input bietet — dann besteht sie miihelos
gegen jede App, jede Website, jede Skype-Konferenz.
Das digitale Zeitalter ist keine Gefahr fiir das Marketing-
Konzept Messe, sondern muss als Erweiterung von
deren Moglichkeiten betrachtet werden. In Kombination
mit einer starken, kontinuierlichen Online-Prasenz,
einer durchdachten Social-Media-Strategie und On-
Site-Anknipfungspunkten nutzt sie die Moglichkeiten
des Web, ohne sich davon ihre Agenda vorgeben zu
lassen. Entsprechend dem 9C-Modell von easyfairs kann
die Messe auch in Zukunft ein Marktplatz, ein Ort der

versteht ihre Attraktivitat in einer immer schnelleren,
globalisierten Welt zu bewahren.

Denn nach wie vor gilt: Wo sonst kommen Entscheider
und Marktfihrer, Profis und interessierte Laien, Klein-
und Grossunternehmer zusammen? Wo sonst bietet sich
die Chance, der Unternehmensstrategie im personlichen
Diskurs ein Gesicht, eine Stimme zu geben? Wo sonst
sind Fachjournalisten in grosser Zahl anwesend, um die
Innovationen einer Branche aus erster Hand zu erfahren
und dartiber zu berichten? Und wo sonst gibt es die
Moglichkeit, binnen weniger Tage hoch konzentriert
zahlreiche Kontakte zu knipfen, deren Qualitat sich
durch unmittelbaren Dialog prazise einschatzen lasst?
Diese Fragen sind rhetorischer Natur, deswegen ist
die Antwort klar — die Messe ist der Ort, an dem all
dies geschehen kann. Als Marketing-Instrument ist sie,
geschickt konzipiert, keineswegs ein Relikt vergangener
Tage — sondern sie weist in eine Zukunft, in der on-line-
und on-site-Marketing fliessend ineinander tibergehen.

Begegnung, ein kreativer Ideen-Pool sein, wenn sie es

Riickblick auf das Messejahr 2015

Anzahl und Typ der 2015
durchgefiihrten Messen

Die Schweizer Messepldtze und -organisatoren fiihrten im Messejahr 2015
zusammen gut 194 Messen in allen Landesteilen der Schweiz durch. Insgesamt
empfingen dabei iiber 35’000 Aussteller rund 5,5 Millionen Besucher aus dem
In- und Ausland und boten diesen damit einen eindriicklichen Einblick in die
Leistungsfahigkeit der Schweizerischen Volkswirtschaft. Verursacht durch den
zyklischen Messekalender war das Messejahr 2015 wie alle «ungeraden» Jahre
beziiglich Umsatz und Besucher schwécher als das Vorjahr.

Im Branchenverband Expo-Event. Live Communication Schweiz sind u.a. die
wesentlichen Messeplatze und Messeorganisatoren der Schweiz vertreten. Zusam-
men reprasentieren die rund 20 Mitglieder mehr als 90 % des schweizerischen
Messewesens. Alljahrlich werden die relevanten Kennziffern des Messegeschaftes
unter den Mitgliedern erhoben und zur Messestatistik Schweiz konsolidiert.

Il Publikumsmessen B2C
B Thematisierte Publikumsmessen B2C

Fachmessen B2B

Anzahl Besucher in Mio.
an Messen 2012-2015 In den Jahren 2010 bis und mit 2013 hatten die sieben grossten Messeplatze
(Basel, Genf, Lausanne, Bern, St.Gallen, Zirich und Luzern) zusammen Uber
560 Mio. CHF in die Modernisierung Ihrer Infrastruktur investiert und verfiigen
so heute Uber rund 476’000 m? moderne und besucherfreundliche Messe- und
Eventhallen sowie tber rund 130 Kongressséale mit 52’000 Sitzplatzen in Konzert-

bestuhlung.

Der Ausblick auf das laufende Messejahr stimmt zuversichtlich! Die Messen sind
und bleiben ein wichtiger Wirtschaftsmotor der jeweiligen Volkswirtschaft. Sie sind
eine unverzichtbare Absatz-, Kommunikations- Informations- und Netzwerkplattform
flr den Aussteller und den Besucher. Studien belegen es: je «unpersonlicher»
wir in den elektronischen Medien kommunizieren, desto wichtiger und beliebter
wird die personliche Begegnung — auch im Geschaftsleben. Deshalb nennt man
die Kommunikationsinstrumente Messen und Events u.a. auch Instrumente des
Begegnungsmarketings.

O H N W H» U1 O N

2012

2013 2014 2015

Bruno Lurati, Exhibition and Event Consultant,
BLu-consult, 6373 Ennetblirgen, www.blu-consult.ch




2017 THE FUTURE OF MATERIAL HANDLING,
ZURICH | E-LOGISTICS, DISTRIBUTION & SYSTEMS

LOGISTICS & DISTRIBUTION
| 26. - 27. April 2017

I Messe Zirich

www.logistics-distribution.ch

Registrieren Sie sich jetzt kostenlos
far Ihren Messebesuch!

Einladungscode (Wert CHF 30.00)

3510

Organised by

EASYFAIRS

Visit the future



20

Logistics Innovation 2/2016
Logistik-Marketing
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SCHWEIZ

g 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
hangen mit den verdanderten Kundenbediirfnissen und
den technologischen Méglichkeiten 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 flir das Marketing. Rain-
maker beschéftigt 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 beschéftigten sich mit
ihrem Marktauftritt. Neue Firmennamen und Logos ent-
standen. Branding und erste Anséatze von Markenflihrung
hielten Einzug in die Logistikbranche. Eigenstandige
Marketingabteilungen entstanden und der Auftritt der
Logistikunternehmen in Inseraten, Broschuren 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 primar 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 Fligel 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» (Kénig, 2010) an der Deutschen
Aussenhandels- und Verkehrsakademie (DAV) in Bremen
untersuchten die Autoren Kdnig 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 Unternehmensfiihrung 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 «Markenfiihrung in der Logistik» (Get the
point, 2016) bei Marketingleitern, Geschaftsfiihrern
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-



Logistics Innovation 2/2016
Logistik-Marketing

Logistiker iiber ihre Markenfiihrung

Die Verlader achten bei der Auswahl auf unsere
Aussendarstellung

Die eigenen Mitarbeiter sind unsere
Markenbotschafter

Kernbotschaft ist beim Kunde bekannt

Wir sind aktiv im Online- bzw.
digitalen Marketing

Wir legen Wert auf interne
Marketingkommunikation

Marke ist wichtiger Erfolgsfaktor

0%

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 flir
das Marketing gingen zurlck.

Die verfligharen 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 tiberall die Uberzeugung,
dass die Aufbruchsstimmung vor 10 Jahren dazu gefiihrt
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 Markenfiihrung wird als wichtig erachtet.
Aber dessen Hauptziel, die eigene Leistung vom Angebot
der Wettbewerber abzugrenzen und sich Uber 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 Féallen 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 fiir 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 flir 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, kdnnte 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 flir 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
fur 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.

Logistik ist...

« der Traumschuh
iiber Nacht am Fuss.
[Erahnen Sie mehr iber uns und gewinnen Sie ain iPad Pro
Abbildung 4: noosm e s ool Baselch
Plakatsujet Logistikcluster Logistikcluster
Region Basel 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 fir
jedermann verstandlich sein muss. Nur so ergibt sich fir
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
aufgeflihrt. Sie orientieren sich am Prozess einer tblichen
Geschaftsbeziehung in der Logistikindustrie: Ausschrei-
bung, Angebotsphase, Dienstleistungsvereinbarung,
Auftragsabwicklung und Kundenbindung.

Damit man das Geschéft 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, erfiillt. Die Dienstleistungen
mussen also einfach und klar verstandlich definiert, wenn
moglich standardisiert, und die Preise transparent und
gut dokumentiert sein. Referenz fiir 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 Betriebsstétten, der Lager und
des Fuhrparkes. Auch heute hangt der Erfolg eines
Transportes von vielen Personen ab — standardisierte
Prozesse und IT-Unterstiitzung helfen dem Logistik-
unternehmen Transparenz in den Prozess zu bringen
und die Zuverlassigkeit zu Uberwachen und damit das
Kundenversprechen zu erfllen.



«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-Ldsungen spielen zumindest
im B-to-B-Bereich noch eine untergeordnete Rolle. Mit
der Digitalen Transformation kdnnte aber der klassische
Vertrieb unter Druck kommen.

Naturlich braucht es flr die Definition der 7Ps umfassen-
des Daten- und Informationsmaterial ber die Kunden,
die Konkurrenz: Vor allem Uber die interne Kosten- und
Ertragsstruktur. Zuerst muss also das heutige Umfeld und
die Konkurrenz, die Kundenbedirfnisse 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 Neugeschéftes oder die Entwicklung
der Rentabilitat 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 fiir das Marketing sein, denn
zentrale Fragen der Digitalen Transformation hangen
mit den veranderten Kundenbedlrfnissen 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 verdnderten Bediirfnissen rasch
anpassen kann, den Transformationsprozess proaktiv
angeht und Chancen ergreift, um im zuklnftigen Markt zu
bestehen; da kann ein solides Marketingkonzept helfen!
Dies bedingt aber zuallererst, dass man die Komplexitat
aus dem Geschaft nimmt und moglichst hohe Transpa-
renz Uber heutige und zukiinftige Kosten und Ertrage hat.
Durch die Digitale Transformation nimmt wohl auch der
personliche Kundenkontakt ab. Wenn IT-Losungen die
Prozesse Ubernehmen, dann braucht es neue Wege fiir

Rainmaker wurde vor zehn Jahren durch ehemalige
Marketingfachleute eines globalen Logistikunter-
nehmens gegrindet. Wahrend dieser zehn Jahre
gehdrten 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 fiir das Marketing und die Markenfiihrung.
Erfolgreiche Unternehmen aus der digitalen Welt verfiigen
alle Uber starke und wertvolle Marken.

Jiingere 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
kénnen die Veranderungen losgeldst vom Tagesgeschaft
in komplexen, weltweit etablierten Logistiknetzwerken
vorantreiben, missen nicht auf Vergangenes Riicksicht
nehmen und interpretieren Marketing sehr oft anders als
der traditionelle Spediteur. Diese Unternehmen funkti-
onieren eher nach den Prinzipien der Konsumguterin-
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.

Literaturverweis
— Konig, C.; Surges, S.: Qualitats- und Entwicklungsbarometer

Abbildung 3:

Die 7Ps des Marketing
verbunden mit

dem Logistikprozess
(Quelle: The Rainmaker
Corporation)

des Marketing in Unternehmen der Logistik- und Aussenhandelsbranche,

Projektbericht an der DAV Bremen, 2010
— Get the Point: «Markenfiihrung in der Logistik», 2016
— Institute of Brand Logic 2016 «CEO Opinion #02:
Markenorientierte Unternehmensfiihrung»
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gehort dazu.

«Marketing» hatte es in den Logistikunternehmen
nicht immer leicht. Entweder war das Thema bei der
Assistenz der Geschaftsleitung angedockt oder wurde
ausschliesslich zur Vertriebsunterstiitzung eingesetzt.
Von professioneller Markenarbeit, wie jeder sie aus dem
Konsumgiiterbereich kennt und schatzt, keine Spur.
Doch die steigende Komplexitat der Dienstleistungen
und zunehmender Wettbewerb haben die strategische
Bedeutung einer konsequenten Markenarbeit in den
Vordergrund geriickt. Das belegt unter anderem die
Studie «Markenfiihrung in der Logistik». Dass sich
die Unternehmen damit auf einem wertvollen Weg be-
finden, zeigt der Blick iiber den eigenen Tellerrand.

Eine starke Marke zu haben, ist von hohem Wert. So
liefert zum Beispiel «The Brand Ticker» jeden Monat eine
Auswertung Uber die Entwicklung der unterschiedlichen
Markenwerte. Und wer will, kann diese sogar per Live-
ticker verfolgen. Demnach wurde im letzten Monat der
Wert der Marke «Osram» mit 2 Milliarden Euro beziffert,
wahrend die Deutsche Post auf 1,2 Milliarden Euro kam.
Ein vergleichsweise mittelstandisches Unternehmen
wie der Kolner Kofferhersteller Rimova brachte es auf
einen Markenwert von 530 Millionen Euro. Aber der
Wert der Marke lasst sich nicht nur in Euro ausdrlicken.
Vielmehr geht es um emotionale Werte wie Sicherheit,
Orientierung, Zugehdrigkeit und vieles mehr. Mit einer
konsequenten Markenarbeit kann es deshalb auch
gelingen, ein Unternehmen komplett neu zu positionie-
ren und die Haltung aller darin zu verdndern. Soeben
wurde Hans-Christian Schwingen, der Marketingleiter
der Deutschen Telekom, zum «CMO of the Year» aus-
gezeichnet. In der Begriindung hiess es, dass er mit der

Durchsetzung des einheitlichen Markenversprechens
«Erleben, was verbindet» entscheidend dazu beigetragen
habe, die Telekom weg von einer reinen Technologie- hin
zu einer Erlebnismarke zu entwickeln.

Der Wunsch nach einem besseren Logistik-lmage

Viele klagen Uber das schlechte beziehungsweise nicht
vorhandene Image der Logistikbranche. Der in Deutsch-
land flihrende Branchenverband, die Bundesvereinigung
Logistik (BVL), hat dies erkannt und den Themenkreis
«Image der Logistik» ins Leben gerufen. Durch intensive
Diskussionen und gezielte Massnahmen will man die
Starken der Branchen hervorheben und so langfristig
das Image verbessern. Laut Frauke Heistermann, der
Sprecherin des Themenkreises, ist dieses noch nicht
gelungen. Doch ein Verband kann hier nur Anstosse
geben. Vielmehr mussen die Unternehmen selbst aktiv
werden und sich im positiven Sinne positionieren. Dass
sich Markenarbeit auch fiir Logistikunternenmen lohnt,
zeigt zum Beispiel ein Image-Ranking, das jahrlich von der
VerkehrsRUNDSCHAU fiir die Logistikbranche erstellt wird.

Starke Logistikmarken haben die Nase vorn

Wer sich die Auswertungen der von der Verkehrs-
RUNDSCHAU veroffentlichten Studien ansieht, wird
immer wieder auf die gleichen Namen stossen, die
die Listen anflihren. Naturlich sind die weltweit tatigen
Konzerne wie Deutsche Post DHL oder DB Schenker
dabei. Aber auch gewachsene Familienunternehmen wie
Rhenus, Rudolph oder Duvenbeck, alles Unternehmen,
die Uber viele Jahrzehnte hinweg mit der Qualitat ihrer
Leistung, aber auch mit einer strategischen Markenarbeit
Uberzeugt haben.



Ein Stimmungsbild aus der Branche

Immer mehr Logistiker haben den Wert von Markenarbeit
erkannt. Das belegt die Studie «Markenfihrung in der
Logistik», die seit mittlerweile flinf Jahren von unserer
auf die Logistikbranche spezialisierten Agentur Get
the Point durchgefiihrt und veréffentlicht wird. In der
letztjahrigen Befragung gaben 97 Prozent der befragten
Logistikdienstleister an, dass Marke und Image fiir ihren
Markterfolg wichtig seien. Doch von professioneller und
konsequenter Markenarbeit sind viele leider noch entfernt.
So werden von nur 42 Prozent der Befragten regelmassige
Markenchecks durchgefiihrt. Beim Thema Bekanntheit
des Unternehmens sehen sich die meisten auf einem
guten Kurs. Wenn man allerdings einen Schritt weiter
geht und danach fragt, ob auch die Kernbotschaften,
z.B. der Slogan, bei der Zielgruppe ankommen, sind
die Unternehmen schon verhaltener. Zu Recht, denn
von den befragten Kunden der Logistikdienstleister, also
den Verladern, gaben lediglich 52 Prozent der Befragten
an, die Kernaussage ihres Dienstleisters zu kennen.
Zwischenfazit: Es gibt noch viel zu tun.

Positionierung als Chance

Markenarbeit ist etwas flr die Grossen? Nicht ganz. Es
stimmt, dass gerade die grossen Konzerne Ressourcen
in den konsequenten Ausbau ihrer Marke investiert
haben und auch deshalb in der Wahrnehmung und
Beliebtheit bei vielen Kunden ganz oben stehen. Aber
auch flr mittelstandische Unternehmen bietet die Arbeit
am eigenen Image erhebliche Vorteile. Denn wer sich
hier fokussiert und seine Starken auf den Punkt bringt,
schafft es auch mit vergleichsweise geringem Aufwand —
personell und budgetar — sich bei seinen Zielgruppen
in Szene zu setzen.

Ein Unternehmen, das dies par excellence vorfiihrt
ist der Logistikdienstleister Duvenbeck. Anfang der
90er Jahre noch ein reiner Transporteur mit 50 Mit-
arbeitern und 12 Lkw ist das Unternehmen heute
ein Full-Service-Logistikdienstleister mit insgesamt
5000 Mitarbeitern und 1500 fahrenden Einheiten an
38 Standorten in 8 Landern Europas. Allein in den
letzten fiinf Jahren konnte Duvenbeck ein Wachstum von
Uber 100 Prozent verzeichnen. Unterstitzt wurde diese
Entwicklung von einer konsequenten Positionierungs-
arbeit. Bei der transport logistic 2011 trat Duvenbeck
erstmals mit dem neuen Claim «The Culture of Logistics»
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an und machte seinen Messeauftritt zu einem Marken-
erlebnis.

Der Claim steht gleichzeitig flir eine ganz eigene Haltung,
die von jedem Mitarbeiter bei Duvenbeck gelebt und
getragen wird. Denn hier verbinden sich vordergrindige
Gegensatze zu einer besonderen Einheit: Das harte
Logistikgeschaft mit der schéngeisteigen Kultur, die
traditionellen Werte mit innovativem Streben, die loka-
le Konzentration mit dem internationalen Austausch.
Duvenbeck hat seine Nische gefunden und fiillt sie immer
weiter aus. Mit Hilfe von Massnahmen und Medien, die
Uberall den eigenen Anspruch unterstreichen.

Ahnlich erfolgreich positionierte sich die ZUFALL logistics
group im letzten Jahr neu. Vorausgegangen war eine
intensive Auseinandersetzung mit den eigenen Starken
und strategischen Zielen. Auch wurden Kunden und Mit-
arbeiter befragt, um eine valide Basis flir den Status-quo
zu ermitteln. In einer mehrmonatigen Konzeptionsphase
kristallisierte sich dann eine Positionierung heraus,
die mutig ist und deshalb im Wettbewerbsumfeld flir
Alleinstellung sorgt. «Mit Leistung verwohnen» lautet die
neue Kernaussage des Unternehmens, die Erwartungen
weckt und einen hohen Anspruch an die eigene Leistung

Abbildung 1:

Fiir Duvenbeck der
erste Auftritt auf der
transport logistic 2011
und gleichzeitig

die Premiere der
«Culture of Logistics».

Glauben Sie, dass Marke und Image
fir lhren Markterfolg wichtig sind?

I\lein 3%
Weiss nicht 0%
Abbildung 2:

Die Bedeutung von Marke ist auch
bei Logistikern unbestritten.

Wann haben Sie zuletzt einen
Markencheck durchgefiihrt?

<5l 42%
>5uhe 45%
-en wir nie 13%

Abbildung 3:
Eine regelmassige Uberpriifung
ist dagegen selten.

Kennen Sie den Slogan, die Kernaussage
lhres Logistikdienstleisters?

x| 52%
r— s
l\/eiss nicht 4%

Abbildung 4:
In nur der Halfte der Falle
wurden die Kunden erreicht.



32

Abbildung 5:

Im Bereich Kontrakt-
logistik kann sich der
Mittelstand noch
deutlicher positionieren.

Abbildung 6:

Die Duvenbeck-Vertriebs-
App. Eine von vielen
Massnahmen, die
Markenerlebnis verschafft
und die tagliche

Arbeit unterstiitzt.
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1 (5) | Regionaler Mittelstand 677 668 1,3% k. A.
2 (3) | Kihne+Nagel 672 693 -3,0% 100,0 %
8 () BLG Logistics 668 k.A. K.A. 98,2 %
4 (-) Rudolph Logistik 666 k. A. k.A. 97,3%
5 (1) |Rhenus 655 732 -10,5% 98,2 %
6 (7) | DB Schenker 648 619 4,7 % 98,8 %
7 (4) | Geis Global Logistics 645 687 -6,1% 98,2 %
8 (2) | Deutsche Post DHL 640 698 -8,3% 97,6 %
9 (-) [ Duvenbeck 639 K.A. K.A. 98,2%
10 (6) | Logwin 638 634 0,5% 97,3%
11 (-) Fiege 610 K.A. K.A. 98,2 %
Imagepunkte max. 1000; Bekanntheitsgrad des regionalen Mittelstands nicht erhoben; Anzahl interviewter Verlader insgesamt 400,
Anzahl je Marke unterschiedlich, Marken, die unterhalb der Wertungsgrenze liegen, sind nicht gerankt. Quelle: VerkehrsRundschau 2016

stellt. Jetzt kommt es auf jeden einzelnen Mitarbeiter
der ZUFALL logistics group an, dieses Versprechen
einzuldsen. Deshalb wurden sie auch von der ersten
Sekunde an in den Markenprozess involviert und flr
den neuen Auftritt begeistert. Da verstand es sich fast
von selbst, dass die Mitarbeiter in den Mittelpunkt
der neuen Bilderwelt gestellt wurden. Seit der ersten
Vorstellung der neuen Positionierung findet ein Prozess
im Unternehmen statt, der die Haltung aller verandert
hat und die Marke von innen nach aussen starkt.

Markenbildung ist harte Arbeit

Die Entwicklung einer Marke erfordert Zeit und bindet
personelle wie budgetare Ressourcen. Wer es richtig
macht, startet mit der Analyse alles Vorhandenen, for-
muliert strategische Ziele und geht gemeinsam mit den
wichtigsten Multiplikatoren in einen mehrtagigen Work-
shop. Hier werden noch einmal die Basiselemente einer
Marke diskutiert und festgezurrt. Die Bandbreite reicht
dabei von so schwer greifbaren Themen wie Markenwerte

und -charakter bis hin zu sehr konkreten Dingen wie
die Struktur der eigenen Produkte oder die verwendeten
Kommunikationsmittel. In einem Positionierungskonzept
werden dann alle Komponenten zusammengefiihrt und
kreative Massnahmen zu deren Realisierung vorgestellt.
Soweit so klar und in vielen Fachbiichern nachzulesen.
Doch was dabei oft nicht erwahnt wird: Die richtige
Arbeit fangt dann erst an.

Es ist verhaltnismassig leicht, ein gutes Konzept zu
entwickeln und Kunden damit zu begeistern. Aber das
sinnvollste und strategischste Konzept ist nichts wert,
wenn es anschliessend am tatsachlichen Umsetzungs-
willen oder den daflir bendtigten Ressourcen mangelt.
Wer sich aus dem Massnahmenpaket nur die Rosinen
herauspickt und dabei wesentliche Pfeiler vernachlassigt,
wird nicht zum Erfolg kommen. Denn eine Positionierung
ist mehr als eine werbliche Kampagne. Es geht hier um
einen ganzheitlichen Change-Prozess, um die Entwick-
lung oder Veranderung einer Unternehmenskultur und da
muss eine Positionierung jede Faser des Unternehmens
durchdringen.

Die wichtigste Zielgruppe sind die eigenen Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter. «Quatsch», sagte einmal ein Kunde
der Agentur, «die bekommen gesagt, was sie tun sollen
und dann muss das funktionieren». Diese Einstellung
klingt antiquiert, ist bei Firmenlenkern aber immer noch
weit verbreitet. Doch so l&uft es heute nicht mehr. Und
das nicht erst, seit alle von der Generation Y reden, die
angeblich nicht wirklich arbeiten will und stattdessen
nur viel von ihrem Arbeitgeber erwartet.

Interne Kommunikation ist der Schliissel

Wer eine Position bezieht, muss sich daran messen
lassen. Und das ist auch gut so. Wenn wir also neue
Claims oder Slogans in die Welt setzen, wenn wir von
Werten reden, wenn wir Versprechen geben, wird jeder
aufhorchen und diese mit der Wirklichkeit vergleichen.
Den Beweis, dass wir als Unternehmen auch das halten,
was wir versprechen, mussen alle Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter erbringen. Jeder flr sich und alle gemeinsam.



Deshalb wird eine Marke auch von innen nach aussen

gemacht. Das setzt drei Dinge voraus:

1. Dass eine Positionierung zu dem Unternehmen, aber
auch zu den Menschen darin passt und nur deshalb
authentisch gelebt werden kann.

2. Dass sie aus der Unternehmenskultur heraus entwi-
ckelt wurde und diese starkt.

3. Dass jeder Einzelne mitgenommen und fiir die ge-
meinsamen Ziele begeistert wird.

Wenn diese Punkte erfiillt sind, kann die Kommunikation

nach aussen beginnen. Und streng genommen auch erst

dann und keine Sekunde vorher. In der Realitat bleibt
einem aber haufig nicht die Zeit daflir, den internen

Reifungsprozess erst abzuschliessen, ehe der Auftritt

nach aussen erfolgt. In diesen Fallen hilft eine offene

Kommunikation, die deutlich macht, dass man als

Organisation auf dem Weg ist, die Ziele aber fiir alle klar

ersichtlich sind. Jeder Kunde wird einem so eine Diskre-

panz zwischen Anspruch und Wirklichkeit verzeihen.

Marke ist das beste Mittel

Wer Uber eine starke Marke verfiigt, ist flr die Heraus-
forderungen der Zukunft bestens geristet. Ob Digitalisie-
rung, zunehmender Wettbewerb, Preiskdmpfe oder der
vielbeschworene Nachwuchs- oder Fachkraftemangel
verlieren ihren Schrecken, wenn die Basis stabil ist. So
bleiben Mitarbeiter lieber bei einem Unternehmen, das
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fir klare Werte steht, mit denen sie sich identifizieren
kdnnen. Nachwuchskrafte gehen zu Marken, die ihren
«Claim» abgesteckt und in ihrem Segment bekannt sind.
Wer von Marke redet, redet auch immer von Arbeitgeber-
image. Und das wird in Zukunft wichtiger denn je.

Auf das Wesentliche konzentrieren

Manche Themen sind von der Agenda nicht mehr
wegzudenken. Wer hat in diesem Jahr nicht schon
von x Veranstaltungen gelesen, die unter dem Motto
Digitalisierung, digitale Transformation oder Industrie
4.0 standen? Sicherlich eine umfassende Herausforde-
rung. Doch geraten bei den oft hysterischen Vortragen
und Empfehlungen andere wesentliche Dinge aus dem
Fokus. Aber gerade weil Digitalisierung nicht nur eine
technologische Herausforderung, sondern eine Revolution
ist, die unser Handeln und Wirtschaften nachhaltig
verandern wird, brauchen wir eine klare Positionierung.
Mit Hilfe einer soliden Basis und einer konsequenten
Kommunikationsarbeit kann es gelingen, Menschen auf
die Zukunft vorzubereiten und die Haltung einer ganzen
Organisation zu verandern bzw. zu starken. Deshalb lohnt
es sich manchmal, einen Schritt zuriickzutreten, um sich
seiner eigenen Starken bewusst zu werden. Und dabei
das zu erleben, was in diesem Beitrag bisher zu kurz
kam: Markenarbeit macht sehr viel Spass!

Die Agentur Get the Point GmbH mit Sitz in Kdln ist auf die Positionierung
von Unternehmen, Produkten und Inhalten im B2B-Bereich spezialisiert. Seit

fast 25 Jahren bildet sie Marken fiir Unternehmen der Logistikbranche. Seit
flinf Jahren zeichnet sie mit ihrer Studie «Markenfiihrung in der Logistik» ein
Stimmungsbild der Branche. Clemens Meif ist ein ausgewiesener Kenner
der Logistik-Szene und hat als Konzeptioner und strategischer Berater ihre

Entwicklung entscheidend beeinflusst.
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Abbildung 7:

Die eigenen Mitarbeiter
stehen im Mittelpunkt
des Markenauftritts
von ZUFALL.

— Abbildungen 1, 6 und 7: Get the Point GmbH

— Abbildungen 2 bis 4: Get the Point GmbH, Studie
«Markenfiihrung in der Logistik 2015/2016»

— Abbildung 5: VerkehrsRUNDSCHAU 7/2016



34

Logistics Innovation 2/2016
Digitalisierung des Marketings

DIGITALISIERUNG
DES MARKETINGS

Mit Marketing Automation bessere
Verkaufschancen generieren

Dr. Dominic Schmiedl,
W4, 8003 Ziirich

dschmiedl@w-4.ch
www.w-4.ch

vnl

SCHWEIZ

Die Digitalisierung macht auch nicht vor dem Marke-
ting halt. Neue Technologien gehen mit verandertem
Verkaufsprozessen einher. Traditionelle Methoden
werden zusehends durch digitale, automatisierte Ge-
schaftsprozesse ersetzt. Mit Marketing Automation
kénnen sich Unternehmen auf diese Veranderung
einstellen und noch besser auf individuelle Bediirfnisse
eingehen.

Im Grunde genommen ist es ganz einfach: Ziel des
Marketings ist stets, den Umsatz des Unternehmens
zu starken. Das investierte Geld soll sich schliesslich
auszahlen. Im B2B gilt der personliche Kontakt als
Goldstandard der Kundenpflege. Noch heute setzen
viele Unternehmen auch bei der Kaltakquise auf das
personliche Gesprach — meist werden daflr (zum Teil
erworbene) Kontaktlisten abtelefoniert. Der Ricklauf
ist denkbar gering, die Methode gerat zusehends aufs
Abstellgleis. Das liegt am hohen (Personal-)Aufwand, der
daflir nétig ist und der vergleichsweise geringen Effizienz.

Keineswegs bedeutet dieser Umstand aber, dass der per-
sonliche Kontakt nicht immer noch sehr gewinnbringend
sein kann. Der Unterschied ist nur der Zeitpunkt, an
dem er einsetzt. Die personliche Beratung als Einstieg
in den Verkaufsprozess wurde langst durch das Internet
Uberholt. Denn potentielle Kunden mussen nicht erst
informiert werden, sie sind haufig schon informiert, wenn
es zum ersten personlichen Gesprach mit dem Verkaufs-
berater kommt. Genau hier setzt Marketing auf Hohe der
Zeit an. Demnach dienen Website, Newsletter, E-Mails
und Social Media-Auftritte nicht mehr nur der Schaffung
von Aufmerksamkeit. Geschaftskunden brauchen heute

individuelle Informationsangebote, die die personliche
Beratung mit digitalen Mitteln vorweg nehmen. Wirklich
effizient ist der persdnliche Kontakt, wenn der kalte Lead
durch eine bedarfsgerechte Online-Kommunikation schon
fur die Angebote des Unternehmens vorgewarmt wurde.

Veranderte Vorzeichen: Marketing Automation

Das Internet hat den Einstieg in den Kundenkreislauf grund-
legend gedndert. Die Aufgabe des Marketings ist es heute,
Traffic auf die Web-Angebote des Unternehmens zu
leiten, diesen Traffic in Leads und diese Leads wiederum
in zahlende Kunden umzuwandeln. Bei Marketing Auto-
mation geht es im Prinzip um eine Software, die das Marke-
ting automatisiert. Sie setzt dort ein, wo Traffic in Leads
umgewandelt wird und unterstitzt Unternehmen dabei,
diese Leads soweit zu qualifizieren, bis sie an den Vertrieb
zum Verkaufsabschluss tibergeben werden konnen.

Den grossten Nutzen entfaltet Marketing Automation
also beim Lead Nurturing. Bevor wir diesen Prozess
eingehender beleuchten, sollten einige grundlegende
Begriffe geklart werden. Flr den gesamten Kaufprozess,
also vom Bedarf bis hin zum Kauf, hat sich der Begriff
Customer Journey etabliert. Diese Customer Journey
umfasst mehrere Phasen. Der Beginn eines jeden Kauf-
prozesses ist die Aufmerksamkeit: Ein potentieller Kunde
plant eine Neuanschaffung. Daflir muss er auf die An-
gebote eines Unternehmens aufmerksam werden. Diese
Aufmerksamkeit wird heute im Schnitt nur selten durch
Messen oder Beitrage und Anzeigen in Fachmagazinen
erreicht. Dank Werkzeugen wie Websites, Newsletter,
E-Mails und Social Media gibt es viele Maglichkeiten,
sie abzuholen. In den meisten Fallen kommen die
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Klicks Uber Google. Der Suchmaschinengigant sucht
in seinen Bestrebungen, Nutzern nur relevante Inhalte
zu bieten, verstarkt gute Inhalte — schlechter Content
(zum Beispiel kopierte Seiten oder Texte mit zu wenig
informationstiefe) wird abgestraft und schafft es nicht
unter die ersten Treffer.

Es braucht demnach Ulberzeugende Inhalte, um aus
anonymem Traffic individuelle Leads zu generieren. Was
Marketing Automation hier leisten kann: Inhalte ziel-
gerichtet an Interessenten ausliefern. Dazu spéater mehr,
bleiben wir zunachst bei den beiden Begriffen «Leads»
und «Content». Wahrend Traffic die Zahl der Seitenbesucher
beschreibt, sind mit Leads tatsachliche Interessenten
gemeint. Nicht jeder, der sich auf die Website eines
Unternehmens verirrt, hat tatsachlich auch Interesse an
den gebotenen Leistungen. Als Lead beschreibt man Per-
sonen, die durch ihr Verhalten, sprich die Verweildauer
auf Seiten oder Interaktionen mit den Kommunikations-
angeboten des Unternehmens, ihr Interesse verraten.
Genau hier setzt die zweite Bedeutung von Content an.
Gutes Marketing ist heute immer auch Content Marketing:
Uber gute Informations- oder Unterhaltungsangebote wer-
den Unternehmen tber Suchmaschinen oder auf sozialen
Netzwerken geteilten Links gefunden. Im zweiten Schritt
dient der Content dazu, Leads zu Interaktionen zu verleiten.
Guter Content sind also Inhalte, mit denen sich Nutzer
auseinandersetzen, weil sie einen Mehrwert bieten. Jede
dieser Interaktionen wird von der Marketing Automation
Software registriert und anhand vom Unternehmen
festgelegter Parameter bewertet. Diese Bewertung von
Leads nennt man Lead Scoring. Es werden also Infor-
mationen Uber individuelle Leads generiert. Gleichzeitig
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kann Content aber auch genutzt werden, um Daten direkt
abzufragen. Wenn ein Unternehmen beispielsweise ein
Whitepaper zum Download anbietet, sollten sich Nutzer
dafiir Gber ein Online-Formular registrieren. Besonders
im B2B Bereich erhalt das Unternehmen so essenzielle
Daten fiir den Verkaufsprozess.

Wichtige Informationen in diesem Zusammenhang sind:
— Die Grosse des Unternehmens

— Die Position/Rolle des Interessenten

— Die Branche des Unternehmens

— Kontaktinformationen

Uber diese grundlegenden Informationen kann sich das
Unternehmen schon ein Bild tber die Informationen und
Angebote machen, die den Nutzer interessieren konnten
(beispielsweise Fallstudien und Anwendungsberichte
aus der jeweiligen Branche). Darliber hinaus kénnen
die Kontaktinformationen auch fir weitere Informations-
angebote, wie Newsletter oder Produktkataloge, genutzt
werden, sofern der Lead sein Einverstandnis gibt. Auch
aus den Inhalten selbst lassen sich gewisse Rickschlisse
ziehen: Welche Art von Informationen werden bevorzugt?
Welche Links hat der Lead geklickt? Die «digitale Korper-
sprache» reichert das Wissen Uber den Lead weiter an.

Betrachten wir ein einfaches Beispiel flr Lead Scoring:
— E-Mail gedffnet: 20 Punkte

— Landingpage besucht: 15 Punkte

— Kontaktformular ausgefllt: 10 Punkte

— Whitepaper Download: 30 Punkte

— Funktion CEO: 35 Punkte

— Maschinen Industrie: 25 Punkte
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Abbildung 1:

Der Verkaufsprozess

hat sich verandert:
Interessenten sind heute
umfassend iiber Angebote
informiert, bevor es

zum personlichen
Kontakt kommt.
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Es gilt, den Lead mit dem «perfekten» Profil und einem
hohen Engagement zu finden. In diesem Modell werden
Informationen zu Charakteristiken und Verhaltensweisen
herangezogen. Ein CEO wird beispielsweise héher be-
wertet als ein Werkstudent ohne Entscheidungsgewalt.
Wichtig ist, dass sich sowohl das Marketing- als auch das
Sales-Team dariiber einig sind, wann ein Lead auch wirk-
lich bereit flr ein Verkaufsgesprach ist. Ein wirksames
Lead Scoring-Modell kann deshalb nur unter Absprache
zwischen der Marketing und Sales-Abteilung etabliert
werden. Die einzelnen Werte flir die Interaktionen legt
das Unternehmen selbst fest. Das Scoring Gibernimmt
die Marketing Automation Software, die einen Lead als
qualifiziert markiert, sobald er den vorab definierten
Wert erreicht hat.

Effizientes Lead Nurturing mit Marketing Automation
Marketing Automation hilft nicht nur dabei, Leads zu be-
werten. Die Software unterstltzt Unternehmen auch wenn
es darum geht, Inhalte interessengerecht auszuliefern. Die
Generierung eines Leads flir den Verkauf ist auch unter
dem Begriff «Lead Nurturing» bekannt. Voraussetzung
dafiir ist: Jeder Kunde bekommt entsprechend seines
Beddirfnisses die jeweils fiir ihn relevanten Angebote. Es
gilt also, Informationen Uiber die Interessenten einzuholen,
die als Basis flir ein passgenaues Angebot dienen. Wichtig
dabei ist, den Interessenten zum richtigen Zeitpunkt mit
den richtigen Informationen zu versorgen — je nachdem
in welcher Phase der Kaufentscheidung (Lifecycle-Phase)
er sich gerade befindet.

Je mehr Informationen ein Lead also Uber sich Preis gibt,
desto personalisierter kann er auch adressiert werden.
Wenn sich ein Lead, der vorab schon die Seite besucht
und sich ein Whitepaper geladen hat, erneut auf der
Website aufhéalt, kann die Software seine Interessen
bereits gut einschatzen. Diesem Lead wird also nicht
erneut das Whitepaper angeboten, das er bereits geladen
hat, sondern Inhalte, die ebenfalls fir ihn interessant sein
konnten, ohne dass er lange danach suchen muss. Der
Prozess von der Bewusstseinserweckung bis hin zum
qualifizierten Lead kann sich im B2B-Bereich iber Mo-
nate oder gar Jahre hinwegziehen. Er ist sehr aufwendig,
bendtigt viele Interaktionsschritte, umfasst verschiedene
Informationsebenen und betrifft mehrere Abteilungen.
Durch den Einsatz von Marketing Automation-Tools
kann allerdings eine Standardisierung dieses Prozesses
gewahrleistet werden. Daruber hinaus verbessert sich
dadurch die individuelle Nutzererfahrung, besonders im
Vergleich zu vorautomatisierten Formen des Marketings.

Der grosse Fortschritt von Marketing Automation besteht
flr Unternehmen und Kunden gleichermassen darin, dass
Inhalte zielgerichtet bereitgestellt werden. Das erhéht auf
Seite des Unternehmens nicht nur die Effizienz, es bringt
auch neue Einsichten in die tatsachlichen Bedirfnisse
der Kunden. Damit kann Marketing Automation letztlich
auch positiv auf die Forschung und Entwicklung in Unter-

nehmen wirken. Auf Kundenseite besteht der Vorteil,
dass sie nicht mehr mit undifferenzierten Massenmails,
die letztlich keine Relevanz fiir ihre Interessen haben,
belastigt werden.

Dank Marketing Automation konnte ein E-Mail-Versand
wie folgt aussehen: Sie informieren eine ausgewahlte
Liste von relevanten Kontakten tber ein neues White-
paper auf [hrer Website. Was mit ausgewahlter Liste
gemeint ist: Im Whitepaper geht es um eine innovative
Lager-Losung in der metallverarbeitenden Industrie. Ihre
E-Mail geht folglich nur an Kontakte aus dieser Branche.
Es gibt schliesslich keinen Grund fiir einen Logistiker
einer anderen Branche, dieses Whitepaper zu lesen.
Sollten diese dennoch in einer Massenmail dartber
informiert werden, wiirden sie die Mail vielleicht gar
nicht erst 6ffnen oder im schlimmsten Fall den Newsletter
wegen fehlender Relevanz abbestellen.

Im zweiten Schritt versendet das System automatisiert
eine Danke-Mail an alle, die sich das Whitepaper ge-
laden haben. Vielleicht haben Sie noch weitere, flr
die ausgewahlte Personengruppe interessante Inhalte,
auf die kurz in der Mail verwiesen wird. Ladt sich der
Kontakt auch diesen Inhalt, fliesst das ebenfalls in das
Lead Scoring ein. In diesem Fall geht eine Notiz an den
Vertrieb raus, die dariiber informiert, dass der Kunde
vielleicht bereit fiir ein Verkaufsgesprach ist.

Sollten sich einige Kunden die zusatzlichen Inhalte
nicht geladen haben, wird einige Tage spater eine
Erinnerungsmail verschickt. Im Falle einer positiven
Interaktion kann der Lead wieder als qualifiziert dem
Vertrieb Ubergeben werden.

Kurzum geht es bei Marketing Automation darum, Kun-
den mit relevanten Inhalten zu versorgen. Unternehmen
kdnnen personalisierten, aussagekraftigen Content zur
Verfligung stellen, ohne dabei den Personalaufwand zu
erhohen. Der aufwendige Prozess eines personalisierten
Lead Nurturings wird durch Marketing Automation-
Software vereinfacht. Ob Blog, Website, Newsletter
oder Social Media: Alle diese Kanéle werden Uber ein
einziges System bedient. Das stellt einen enormen
Produktivitatsgewinn dar. Darlber hinaus behélt das
Unternehmen jederzeit den Uberblick tber die Effizi-
enz der einzelnen Massnahmen, da die Software den
Erfolg jeder Aktivitat in Echtzeit auswertet und grafisch
darstellt. Somit konnen Unternehmen den neuen Kauf-
gewohnheiten ihrer Klienten entsprechen, gleichzeitig
kann das Sales-Team sich auf Basis des Lead Scoring auf
die wirklich aussichtsreichen Interessenten konzentrieren.

Auch wenn die Entscheidung fiir Marketing Automation
ob der Vorteile schnell getroffen ist, sollte keinesfalls
kopflos gehandelt werden. Darum sollten abschliessend
diese sechs Schritte bei der Implementierung von Mar-
keting Automation im Unternehmen beachtet werden:



Schritt 1: Entwickeln Sie ein Konzept. Sind Sie sich
darliber bewusst, was Sie mit dem Einsatz von Marketing
Automation erreichen wollen oder welche Ziele lhr
Unternehmen verfolgt? Falls nein: Ziehen Sie externe
Beratung mit der notigen Erfahrung zu Rate, denn dieser
Schritt ist grundlegend flir den Erfolg Ihrer Kampagne.

Schritt 2: Ermitteln Sie danach den richtigen Anbieter.
Recherchieren Sie, welches Tool Ihnen welche Maglich-
keiten bietet und welche Anwendungen Sie brauchen, um
Ihre Ziele zu erreichen. Vergessen Sie ausserdem nicht
die Schnittstellen zwischen der Kommunikations- und
der Sales-Abteilung. Denn nichts ist schlimmer, als wenn
Ihr Vertrieb nicht weiss, wie er Uberhaupt zu den Leads
gekommen ist und wie er mit ihnen umzugehen hat.

Schritt 3: Planen Sie geniigend Zeit flr die technische
Umsetzung ein. Eventuell missen Schnittstellen zu [hren
bereits vorhandenen CRM-, PIM- oder CMS-Systemen
geschaffen und Prozesse konfiguriert werden.

Schritt 4: Testen Sie das Tool in einem begrenzten Rah-
men (zum Beispiel einem bestimmten Produktsegment)
und lernen Sie aus diesen Erfahrungen. Machen Sie sich
mit allen Funktionen vertraut, bevor es zum Rollout auf
allen Unternehmensseiten kommt.

Schritt 5: Marketing Automation-Tools verfligen oftmals
(ber umfangreiche Statistiken. Verlieren Sie sich nichtin
Details: Sie missen nicht jede Ziffer kennen, allerdings
sollten Sie wissen, welche KPI wichtig sind, um lhre
Ziele zu erreichen.

Schritt 6: Marketing Automation ist eine Welt flir sich.
Deshalb ist es wichtig, einen unabhangigen Experten zur
Seite zu haben, der beratend tatig ist und gegebenenfalls
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bei der Implementierung unter die Arme greifen kann.
Es kann auch lohnend sein, eine ausreichend geschulte
Fachkraft im eigenen Unternehmen zu haben, die das
Projekt langerfristig berat und vorantreibt.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Kaltakquise
nicht mehr so funktioniert wie einst. Die Mittel sind
inzwischen facettenreicher geworden und die Kundschaft
hat sich bereits auf die neuen Gegebenheiten eingestellt.
Unternehmen mit Bedarf an einer neuen Logistiklosung
werden sich schon lange bevor sie Kontakt zu einem
Anbieter aufnehmen (ber die verfligharen Alternativen
informieren. Daflir stehen eine Vielzahl Méglichkeiten
bereit: Neben traditionellen Informationsquellen wie
Messen und Fachzeitschriften sind hier Websites, Bera-
tungsunternehmen, soziale Medien, Fachforen im Internet
und Online-Magazine zu nennen. Die Digitalisierung hat
den Kunden mundiger gemacht. Er kann nun besser
informationsbhasierte Entscheidungen treffen. Es gilt also,
die Zusammenarbeit zwischen Marketing und Verkauf
zu starken, um die Entscheidungsfindung zu Gunsten
des Unternehmens zu beeinflussen: Schliesslich ist die
Marketing-Abteilung daflr verantwortlich, zielgruppenori-
entierte Informationen online den richtigen Personen zur
Verfligung zu stellen. Dieser Prozess des Lead Nurturings
wird durch Marketing Automation standardisiert und
vereinfacht. Gleichzeitig kann das Marketing Leads soweit
qualifizieren, bis sie bereit fiir den personlichen Kontakt
durch einen Vertriebsmitarbeiter sind. Der Vertrieb erhalt
die Gewissheit, dass alle Mihen auf wirklich aussichts-
reiche Leads verwendet werden. Damit sind nicht nur
die Leads Uber die Angebote des Unternehmens vorab
informiert, auch der Verkaufsberater weiss genau, wo
er bei individuellen Kunden ansetzen muss, um den
Verkaufsprozess erfolgreich abzuschliessen.
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Engineering Management
Die Weiterbildung fiir den nachsten
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SCHWEIZ

Social Media (SM) hat sich als Kommunikations-
instrument etabliert und gehort fiir Unternehmen, auch
in der Logistik, zu einem wirkungsvollen Werkzeug.
Idealerweise ist SM eingebettet in die Digitalisierungs-
strategie welche die fiinf Elemente Social, Mobile,
Cloud, Analytics und loT umfasst. Das Logistik-
Marketing wird im Wettbewerb ein immer wichtig
werdender Differenzierungsfaktor. Die Unternehmen
sind aufgerufen, ihre Hausaufgaben zu machen. Der
Fachartikel zeigt auf, welches die Erfolgsfaktoren
einer Social Media-Strategie, eingebettet im digitalen
Wandel, sind und bringt Fragestellungen auf den Tisch,
die jetzt beantwortet werden miissen.

Megatrends

Laut Gartner Research arbeiten bereits zwei Drittel aller
Unternehmen an Digitalisierungs-Initiativen. Das ist
toll — doch rapportieren 80 % dieser «Digitalen Leads»
an das Marketing! Schon hier wird das aktuelle Dilemma
klar: Wir haben ein neues Schlagwort, das perfekt auf
die «Logistik » zugeschnitten ist und die «Logistik» bleibt
aussen vor. Sucht man nach konkreten Ansatzen reden
zwar alle von «UBER» und «Elon Musk», von «|OT» und
«Disruptive Innovation», konkrete Vorbilder — gerade im
Schweizer Raum — fehlen. Um eine Briicke zwischen
den beiden Funktionssilos Logistik und Marketing zu
spannen, wurde dieser Fachartikel geschrieben. Er spannt
einen Bogen vom Allgemeinen (Megatrends) zu den
spezifischen Fragestellungen rund um den Social Media
Einsatz in der Logistik. Versuchen wir die Digitalisierung
Zu beschreiben, mussen wir uns mit den relevanten
Megatrends auseinandersetzen. Es sind dies die flnf
Bereiche: Social, Mobile, Cloud, Analytics, loT.

Social — Social entwickelt sich laufend weiter
«Social» steht fir den seit Jahren immer starker wachsen-
den Social Media-Markt. Allen voran zahlen hierzu Soziale
Beziehungsnetzwerke aber auch Soziale Bildnetzwerke,
Blogging-Netzwerke, Professionelle Netzwerke sowie
Videonetzwerke. Insgesamt betrachtet steht «Social»
flir weitgehend barrierefreie, nahezu hierarchielose
und zum Teil basisdemokratische Kommunikation und
Interaktion im Netz.

Mobile — der Mobilitats-Anspruch der Kunden

ist nicht zu bremsen

Durch die technische Weiterentwicklung der Smart-
phones wie auch der Kommunikationsnetze ist der
mobile Zugriff auf das Internet alltaglich. Der mobile
Benutzer ist Uberall und zu jeder Zeit online.

Die lokale Umgebung und das soziale Umfeld hat eine
immer wichtigere Rolle in der mobilen Internetnutzung
eingenommen. Apps und QR-Codes werden zuneh-
mend wichtiger. Smartphones und Tablets werden durch
Wearable Devices (z.B. Datenbrillen, Datenhandschuhe,
etc.) unterstitzt.

Cloud - das digitale Leben, immer und (iberall

Unter Cloud-Computing (Rechnerwolke) versteht man
den Betrieb und die Anwendung von Programmen, die
nicht auf dem lokalen Rechner installiert sind, sondern
auf einem anderen Rechner, der aus der Ferne aufgerufen
wird (z.B. Uber das Internet). Das Angebot und die
Nutzung dieser Dienstleistungen erfolgen dabei aus-
schliesslich tber technische Schnittstellen und Protokolle
sowie Uber Browser. Die Spannweite der im Rahmen
des Cloud-Computings angebotenen Dienstleistungen



entwickelt sich laufend weiter und beinhaltet unter
anderem Infrastruktur (z. B. Rechenleistung, Speicher-
platz), Plattformen und Software.

Analytics — mehr als eine Glaskugel

Business Analytics (BA) besteht aus Lésungen welche
mittels Analysemodellen und Simulationen Szenarien
erstellen. Sie helfen die Realitaten (Strukturen, Prinzi-
pien sowie Kommunikations- und Geschaftsprozesse)
zu verstehen und ermoglichen Vorhersagen zukiinftiger
Zustande. BA beinhaltet Data Mining, pradiktive Analysen,
angewandte Analysen und Statistiken. Sie wird als Anwen-
dungen fir Branchen, Business-Anwender ausgeliefert.

loT - nicht nur Wunschdenken einiger Nerds und Werber
Der Begriff Internet der Dinge (IdD) oder auch Internet
of Things (ioT) beschreibt, dass der Computer zuneh-
mend als Gerat verschwindet und durch «intelligente
Gegenstande» ersetzt wird. Sie sollen den Menschen
bei seinen Tatigkeiten unmerklich unterstitzen, ohne
abzulenken oder Uberhaupt aufzufallen. So werden
z. B. miniaturisierte Computer, sogenannte Wearables,
mit unterschiedlichen Sensoren direkt in Kleidungsstiicke
eingearbeitet.

Wie sieht das Marketing in der Zukunft aus?

Der Grad an Digitalisierung, Vernetzung und Automati-
sierung nimmt in allen Lebens- und Unternehmens-
bereichen rasant zu. Dadurch potenziert sich die
Menge an Entwicklungsmaglichkeiten, die schnell und
dynamisch umgesetzt werden will. Die Folge davon ist
die massive Erhohung der Komplexitat fiir alle Markt-
teilnehmer. Der Kunde wird immer mehr den Markterfolg
mitbestimmen. Mit diesem Wandel ist das Marketing
mehr denn je gefordert.

Um im lokalen, regionalen und globalen Wettbewerb
Schritt zu halten und die sich stetig wandelnden
Kundenbedurfnisse zu erflillen, missen Unternehmen
das eigene Geschaft kontinuierlich und/oder disruptiv
weiterentwickeln. Das umfasst alle Prozesse und die
unterstitzenden ICT-Strukturen. Damit dieses Vorhaben
Erfolg hat, missen auf verschiedenen Handlungsfeldern
die Grundlagen dafiir gelegt werden.

Das gelingt, wenn Marketingverantwortliche sich als
Strategen, Generalisten und Macher positionieren — nicht
als reine Spezialisten. Interdisziplinares Arbeiten Uber
alle Prozesse und Hierarchien muss vorgelebt werden.
Wohl der wichtigste Faktor ist, permanent an der Front
draussen zu sein, um den Markt real zu erleben.

Welches sind die Erfolgsfaktoren

fiir den digitalen Wandel?

1. Digitale Unternehmenskultur als Basis

der Transformation

Damit die von Vernetzung und Kollaboration gepragten
Ideen Erfolg haben, ist ein Wandel der Kommunikations-
kultur erforderlich. Es soll eine digitale Kultur im Unter-
nehmen geschaffen werden, welche die Grundlage flr eine
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erfolgreiche Digitalisierung
bildet. Sie muss sich lang-
fristig Uber alle Hierarchie-
stufen und Funktionen in
den Kopfen der ganzen Be-
legschaft durchsetzen — vom
Mitarbeitenden bis in die
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Die aktuell beliebtesten
Social Media Kanale sind:

1

. Soziale Beziehungsnetzwerke

a. Facebook — die nutzerstarkste
Social-Media-Plattform
b. Unterschatzt: Google +

Unternehmensleitung (top- 2. Soziale Bildnetzwerke

down und bottom-up). a. Instagram

Kommen technologisches b. Pinterest

Know-how und kreatives, ¢. Snapchat

unternehmerisches Denken d. Flickr

zusammen, bieten sich neue e. Emotionalisierung zur Kundenbindung

Geschéftsfelder sowie Opti-
mierung von Prozessen in der
gesamten Wertschopfungs-
kette.

2. Datengetriebenes Denken

. Blogging-Netzwerke

a. Twitter

b. Tumblr

c. Netzwerke aufbauen und zielgruppen-
gerechte Inhalte veroffentlichen

Damit Unternehmen Prozes- 4. Professionelle Netzwerke
se automatisieren kdnnen, a. XING

benotigen sie eine datenge- b. LinkedIn

triebene Denkweise. Daher c. SlideShare

sollten sie fiir eine durchgan-
gig hohe Datenqualitat sowie
ein unternehmensweites
Stammdatenmanagement
sorgen. Mit Blick auf den
neuen Anwendungsbereich
Smart Data Analytics gilt

d. Networking und Image-Pflege

. Videonetzwerke

a. YouTube
b. Vimeo
c. Grosse Konkurrenz

es, eine moglichst unternehmensweite Smart-Data-
Infrastruktur zu schaffen sowie ein Data Lab zu etablieren.
Produkte kdnnen mit Sensoren fiir Datenlibermittlungs-
funktion ausgestattet werden. So sind Hersteller per-
manent Uber den Zustand des Produkts beim Kunden
informiert und kénnen — wenn nétig — schnell reagieren.

3. Agile Methoden

Mit den steigenden Kundenerwartungen wachst auch
die Zahl der neuen, individuellen Anforderungen an
Dienstleistungen und Produkte. Damit Kunden und
Fachabteilungen taglich neue Ideen einbringen konnen,
die von der ICT unverziiglich umgesetzt werden mussen,
bietet sich die Verbindung aus agilen Methoden wie
zum Beispiel Scrum.

4. Eine zweckmassige ICT-Infrastruktur

Die Digitalisierung kann nur auf Basis einer zweck-
massigen Infrastruktur, die virtualisiert und durchgangig
ist, angegangen werden. Das heisst: Die ICT-Infrastruktur
verfligt Uber ein integriertes, einheitlich umgesetztes
Application-Performance-Management (APM) sowie
Uber ein Security-Management. Das bringt die fir die
Digitalisierungsprogramme notwendige Flexibilitat.

5. Services in Echtzeit
Zum digitalen Geschaft gehort es, Business-Services
in Echtzeit und rund um die Uhr verfligbar zu machen.
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Das erhoht die Kundenzufriedenheit und damit den
unternehmerischen Erfolg.

Social Media — Welche Kanale sind fiir
Logistik-Unternehmen geeignet?

Diese Frage lasst sich nicht generell beantworten und ist
von der einzelnen Unternehmung und deren Strategie
abhéangig. Als Erstes miissen die Rahmenbedingungen flir
Social Media in einer Unternehmung analysiert werden.
Aufgrund der gewonnen Erkenntnisse konnen danach die
spezifischen Social Media Aktivitaten definiert werden.
Aus unterschiedlichen Studien und Umfragen aus der
Praxis geht hervor, dass bis dato von Logistikunternehmen
in erster Linie Blogs und Wikis benutzt werden.

Die Griinde dafir sind unterschiedlich und vielfaltig.
Hauptursache ist nach wie vor, dass sich viele Verantwort-
liche in den Unternehmungen kaum vertieft mit Social
Media auseinandersetzen. Social Media wird noch zu
oft mit sozialen Plattformen wie Facebook gleichgesetzt.
Facebook hat in den letzten Jahren, (ber den reinen
privaten Gebrauch hinaus, auch fir Unternehmen an
Bedeutung gewonnen. Dies ist ein Gradmesser fiir den
allgemeinen hohen Bekanntheitsgrad. Uber den Tellerrand
von Facebook hinaus ist Social Media aber einerseits sehr
viel komplexer, andererseits bietet es enormes Potential,
das es flr Unternehmungen zu nutzen gilt.

Entscheidungskriterien zur Nutzung

von Social-Media-Kanélen

Wer seine Zielgruppe kennt, der wird die Kommuni-

kationskanale optimaler nutzen. Welche relevanten

Entscheidungskriterien sollten Unternehmen beachten,

um auf Social Media aktiv zu werden? Nachfolgend

einige Uberlegungen die sich Unternehmungen als
ersten Schritt machen sollten:

— Wahle ich Social Media als Innovationsinstrument
und als Zeichen fiir einen Imagewandel von klassisch
zu modern?

— Kann meine Unternehmung Social Media das not-
wendige Vertrauen gegentber bringen und kénnen
wir klare Entscheide zur konsistenten Anwendung
von Social Media fallen?

— Sind wir als Unternehmen bereit, Social Media ver-
stehen zu wollen?

— Wollen wir uns vertieftes Wissen tiber das Funktionieren
der einzelnen Kanéle aneignen?

— Sind wir in der Lage, die Entscheidungskriterien zum Einsatz
von Social Media von der Firmenstrategie abzuleiten?

— Ist uns ein signifikanter Zeit- und Kostenaufwand
bewusst? Oder, konnen wir uns Social Media leisten?

— Wie kénnen wir als Startups Social Media kostenglinstig
und effizient einsetzen?

— Bringen wir das notwendige Interesse, die Neugier
und die Bereitschaft zum Ausprobieren von Social-
Media-Kanalen mit?

— Kénnen wir den tiefen TKP von Social Media und die
Zielgruppengenauigkeit gegenuber anderen Werbe-
kanalen mit gleichem Budget abschéatzen?

— Erreichen wir gegenlber traditionellen Kanalen mehr
Sichtbarkeit und eine hohere Reichweite dank Social
Media?

— Wie verhalten sich Entscheidungstrager unternehmens-
intern und unsere Mitbewerber innerhalb der Branche
zu Social Media?

Checkliste als Entscheidungshilfe in der Praxis

Eine Checkliste kann helfen, sich einen ersten Uberblick
zur Nutzung von Social-Media-Kanalen zu verschaffen.
Sinnvoll ist der Einsatz der Checkliste als Kick-off eines
Social-Media-Projektes/-Prozesses. Die Resultate aus der
Analyse kdnnen zusatzlich eine Basis fiir weiterflihrende
Workshops zu einzelnen Teilbereichen bilden.

Wie gehe ich vor?

Soll man «das Rad» neu erfinden? Wohl kaum, denn auch
bei Social Media ist der Kanal auf die Zielgruppe abzu-
stimmen. Social Media wird im Kommunikationskonzept
wie andere Kommunikationskanale bertcksichtigt und
behandelt. Im Vordergrund steht immer die spezifische
Nutzung des Kanals.

Die wichtigsten Fragen zum Entscheid fiir Social Media
betreffen die Unternehmenskultur, das Angebot bzw.
Produkte und Dienstleistungen, das zu erreichende Ziel
und eine langfristige Perspektive:

Unsere Kultur

Passt Social Media zu unserer Unternehmenskultur?
Sind wir offen flir schnelle, flexible und etwas weniger
kontrollierbarere Kommunikation? Verfligen wir Giber die
Ressourcen und die nétige Schlagkraft, diese Kanale
zu bewirtschaften? Gibt es in unserer Unternehmung
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter die Social Media-affin
und bereits aktiv auf den Kanalen unterwegs sind? Eignen
sich diese als unternehmensinterne Multiplikatoren?

Unser Angebot — Produkte und Dienstleistungen
Eignet sich unser Angebot zur Vermarktung tiber Social
Media? Konnen wir Uber unser Angebot Geschichten
liefern, spannende Informationen, Umfragen, Trends
usw. zur Verdffentlichung anbieten? Was mdéchten wir
unseren Zielgruppen mitteilen? Was interessiert unsere
Zielgruppe bzw. unsere Communities wirklich?

Unser Ziel

Was mdchten wir konkret mit der Nutzung von Social
Media erreichen? Sind unsere Ziele realistisch? Ist Social
Media in erster Linie attraktiv, weil man denkt, es sei
preiswert oder sogar kostenlos?

Zu Beginn mehr Fragen als Antworten

Es lohnt sich, wenn sich Unternehmungen — vor der
Nutzung von Social Media — eingehend mit diesen
Fragestellungen befassen. Denn, Social Media ist keine
Kampagne mit einem klaren Start- und Enddatum wie
Werbung- und PR Kampagnen. Social Media Kanale
mussen kontinuierlich betreut und bewirtschaftet werden.



Community-Aufbau am Beispiel von XING

Der Aufbau einer digitalen Community ist mit viel Aufwand
verbunden. Die Erfahrung zeigt, dass die XING-Fachgruppe
«Swiss Supply Chain Network», https://goo.gl/jgTyal, seit sie
2000 Mitglieder hat, nicht mehr stark moderiert werden muss.
Eine Kontrolle der Beitrage von Dritten ist jedoch immer notwendig.
Digitale Communitys funktionieren am effektivsten, wenn sich
die Members auch personlich Treffen kdnnen. D.h. periodische
Events mit interessanten fachlichen Beitragen oder auch Video-
konferenzen (Webinare) helfen den Zusammenhalt aufzubauen
und zu fordern. Diese Aktivitaten haben in der Praxis sehr starke
Teilnahmeschwankungen (7 bis 250 Personen). Dies hangt von
verschiedenen Faktoren ab. So sind Themen, Ort und Zeit der
Veranstaltung, aber auch die angemeldeten Teilnehmenden wichtig
flir den Entscheid eines Besuches. Beziehungen missen, genau
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Twitter als live-Kommunikationsmittel

Der Microblogging-Dienst stellt dem Nutzer 140 Zeichen zur
Verfligung, d.h. es kdnnen telegrammartige Kurznachrichten
verbreitet werden. Sie sind standardmassig offentlich, also fiir alle
Leser sichtbar. Sie konnen Hashtags (#), Links (als URL), Verweise
auf andere Nutzerprofile (@) sowie Bilder und Standorte enthalten.

Die Beitrage sind haufig aus der eigenen Perspektive geschrieben
und kénnen véllig unterschiedliche Inhalte haben. Haufig werden
Neuigkeiten, Meinungen und Fragen von Kunden geteilt. Es kdnnen
Konversationen gefiihrt werden. Vielfach verweist ein Link auf
einen Bericht, eine Sammlung von NEWS https://goo.gl/ppjUsy
oder einen Blog. Fiir Unternehmen ist interessant, dass Twitter
von Journalisten als Rechercheinstrument genutzt wird.

Unter einflussreich.ch werden taglich Rankings zu Themen,

wie in der realen Welt, aktiv gepflegt werden.

Trotz heutigem grossem Druck zur Einfiihrung von Social
Media Kommunikation kann eine Unternehmung sich
aufgrund der umfassenden Analyse und strategischen
Abwagungen, letztendlich gegen den Einsatz von Social
Media entscheiden. Falls der Entscheid indes positiv
ausfallt, sollten nachfolgende Uberlegungen zusatzlich
berlicksichtig werden.

Mit welchen Stolpersteinen ist zu rechnen?

Nebst vielen Chancen gibt es auch ein paar Risiken
bei der Nutzung von Social Media. Grundsatzlich be-
dingt Social Media eine offene und aufgeschlossene
Unternehmenskultur. Social Media kann nur mit dem
notwendigen Vertrauen mit einem entsprechenden
Handlungsspielraum ausgestatteten Social Media
Verantwortlichen effizient und gewinnbringend bewirt-
schaftet werden. Social Media Kommunikation findet in
Echtzeit statt. Es bleibt oft kaum Zeit zur Freigabe von
zu publizierenden Texten, geschweige denn flir Posts
oder Tweets. Damit man als Social Media Manager
professionell arbeiten kann, sind zwingend Guidelines
zu erstellen. Entsprechende Guidelines sind nicht nur
wichtig fiir das unternehmensinterne Social Media Team,
sondern auch fir die teilnehmenden Communities. Trotz
Echtzeitkommunikation kann man sich so zusétzliche
Reaktionszeit gegeniiber den Communities erarbeiten.

Monitoring

Das Monitoring spielt, wie bei anderen Kommunikations-
kanalen, eine wichtige Rolle. Die Unternehmung sollte
wissen, wie sie in der Offentlichkeit im Gesprach ist.
Durch das Monitoring kdnnen essentielle Informationen
zum Channel-Management gewonnen werden: Wann
ist der geeignete Zeitpunkt mit seinen Communities zu
kommunizieren? Und welche Inhalte sollten wann die
jeweilige Zielgruppe erreichen?

Ressourcen
Social Media braucht Ressourcen, personell und mone-
tar. Als Marketingverantwortlicher Uberlege ich mir:

Branchen, u.a.m. publiziert.

Wie bekomme ich zusatzliches Budget oder welche
Verschiebung soll ich innerhalb meines gesamten Werbe-
und Kommunikationskonzeptes hin zu Social Media
vornehmen. Dabei fokussiere ich mich immer auf meine
Zielgruppe. Wer ist meine Zielgruppe? Auf welchen
Social Media Kanélen bewegt sich meine Zielgruppe?
Mit welcher Botschaft kann ich diese erreichen? Und
vor allem: Wie kann ich sie erreichen?

Channel-Management

Weitere Uberlegungen betreffen die aktive Pflege des
Channel-Managements. Wer kann Mitglied in meinem
Redaktionsteam werden und ist mit Begeisterung auf
diesen Kanalen unterwegs? Wer will sich dieser Verant-
wortung stellen? Oftmals werden die eigenen Mitarbeiter
bei den Social Media Projekten kaum bericksichtigt
oder viel zu spat miteinbezogen. Dabei sind es gerade
die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die sich mit einer
Unternehmung in hohem Masse identifizieren, die ein
enormes Potential als Multiplikatoren bieten und Kapital
fur die Unternehmung darstellen.

Fazit

Das Engagement in Social Media braucht einen «langen
Atem». Erfolge stellen sich nicht Giber Nacht ein. Wichtig
ist, den Einsatz von Social Media als einen kontinuier-
lichen Prozess wahrzunehmen. Dies im Gegensatz zu
Werbe- oder PR-Kampagnen. Die Unternehmung soll
bereit sein ohne Start- und Enddatum die notwendigen
Ressourcen zur effizienten und gewinnbringenden Be-
wirtschaftung von Social Media auch Uber einen langeren
Zeitraum bereitzustellen. Mit der Sicherstellung dieser
und anderer Eckpunkte kdnnen weiterflihrende Fragen
zu Social Media Aktivitaten geklart werden.

Welche Kanale passen zu ihrer Unternehmung?
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VNL — AKTIV FUR

INNOVATIVE LOGISTIK

N Messe: LogiMAT 2016 (Stuttgart, D) 14. bis 16. Marz

=i

o VNL-Generalversammlung (Ziirich) 23. Mérz

QN UNL: 1. Logistik Lounge (Ziirich) 23. Mirz
VNL/procure.ch/IMP: Infoveranstaltung

=== Einkauf der Zukunft (Glattbrugg) 29. Marz

a.. Messe: Logistics & Distribution 2017
@) VNL: Logistik Technologie- und Innovationspark

; (Zurich) 26. bis 27. April
Z Swiss Logistics Day 2017 (europaweit) 27. April
> Messe: Transport Logistics (Miinchen, D) 9. bis 12. Mai

VNL: Swiss Logistics Innovation Day (Windisch) 23. Mai
Logistics Hall of Fame Switzerland (Windisch) 23. Mai
8. Exportmarktplatz (Schaan, FL) 1. Juni
VNL AT: Osterreichischer Logistik-Tag 2017

(Linz, AT) 20. bis 21. Juni
4th Intl. Physical Internet Conference — ALICE

(Graz, AT) 4. bis 6. Juli
VNL: Science meets Industry September

VNL AT: Logistik Forum Bodensee (Bregenz, AT) September

VNL: Logistik Forum Schweiz (Luzern) Oktober

Weitere Informationen unter www.vnl.ch

| LoGISTICS
| \\'NNoVAT\ON

s i
Service \nnovation

Sichern Sie sich diese zwei Ausgaben bereits jetzt und bestellen Sie
LOGISTICS INNOVATION im Jahresabo (2 Ausgaben, CHF 50/Jahr)

online auf www.vnl.ch

Massgeschneiderte Angebote fiir lhren Bedarf:

Projekte

Teilnahme an EU-, KTI-, oder
Hochschulprojekten mit

privater/ 6ffentlicher Finanzierung

Level 4
Projekte realisieren

Arbeitsgruppen

aktuelle Themen aus Praxis

und Forschung: Feedback

und Benchmark, State of the Art,
Denkatelier

Level 3
Potentiale erkennen

Veranstaltungen

Logistics Innovation Day,
Logistik Forum Bodensee,
Logistik Lounges; individuelle
Kontakte mit Experten

Level 2
Erfahrungen austauschen, vernetzen

Medien

Website, Newsletter,
VNL-Zeitschrift, Social
Media (Xing und LinkedIn)

Level 1
Informieren

Mitglieder nutzen folgende Vorteile: Intensiver Erfahrungs- und Wissensaustausch
im nationalen und internationalen Netzwerk — Friihzeitige und umfangreiche
Informationen Uber Projekte, Arbeitsgruppen und Fordermassnahmen — Unter-
stlitzung bei der Gestaltung von Projekten — Starkung und Entwicklung Ihrer
Logistik/ SCM-Kompetenz durch die engere Zusammenarbeit mit Experten aus
Wirtschaft und Hochschulen — Kostenlose Teilnahme an der Logistik 1*-Lounge —
Erméssigte Teilnahmegebiihren flr grossere Veranstaltungen — Kostenlose Zeitschrift
Logistics Innovation mit zwei Ausgaben pro Jahr — Erméssigte Aussteller- und
Anzeigenpreise — Prasenz auf der VNL-Webseite

LOGISTICS

INNOVATINN
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ETZWERK.

WERDEN
SIE JETZT
MITGLIED.

* Gltig fir Absolventen von Hochschulen (ab Bachelor
Graduierung flr die Dauer von einem Jahr)

Der Mitgliedsbeitrag ist erstmals sofort und dann jahrlich

zu Jahresbeginn fallig. Eine Kiindigung der Mitglied-

schaft ist jederzeit méglich. Nach Kiindigung erlischt die

Mitgliedschaft am Jahresletzten.

vnl

SCHWEIZ

ANTRAG

Hiermit beantrage/n ich/wir, dem Verein Netzwerk Logistik Schweiz
als ordentliches Mitglied beizutreten.
Die Statuten habe/n ich/wir vollinhaltlich zur Kenntnis genommen.

Mitgliedsbeitrage

O Grossunternehmen (> 250 Mitarbeitende) 2000.- CHF
O KMU (50 bis 250 Mitarbeitende) 1000.- CHF
O Privatpersonen und Kleinunternehmen (< 50 Mitarbeitende) 500.- CHF
O Studenten* & Start-up (bis 2 Jahre nach Griindung) 50.— CHF
O Vereine/Verbédnde kostenlos
Firma

Ansprechpartner

Position

Firmenanschrift

Telefon Fax
E-Mail
Branche O Industrie [ Dienstleistung [ Handel
[0 Logistik-Technologie [ TUL-Logistik O 3rd/4th P. LSP
[ Forschung [ Software [ Beratung
Datum Firmenstempel/Unterschrift

V E R E | N Bitte senden Sie die Beitrittserklarung an:
herbert.ruile@vnl.ch

NETZWERK e
Verein Netzwerk Logistik Schweiz e.V.
c/o EUrelations AG, Technoparkstrasse 1,
LOG I ST I K 8005 Ziirich
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