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Quelle: DemoScope 1986 zu 2001
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• Lehre als Zolldeklarant

• Zolldeklarant und Spediteur
• Studium als Betriebsökonom an der HWV

• Marketing (Versicherungen und Konsumgüter)
• Werbeagentur

• Logistikmarketing
• The Rainmaker Corporation
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• 2002 in London gegründet 
– Ken Buckfield Jonathan Hill
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• Aufzeigen, dass das Konsumgütermarketing 
und das Logistikmarketing doch nicht so 
unterschiedlich sind

• Aufzeigen, warum eine Werbung wirkt und 
warum eher nicht

• Appell für mehr Emotionalität und 
Differenzierung in der Vermarktung





���	�#$%	!�&�'(�$%#	

• Marktanteilsteigerung in Deutschland 
– 1988 (5%) 

– 2000 (40%) + 8 x
• Erfolgsrezept

– Aufmerksamkeitsstark
– Emotional
– Differenzierung (Dr. Best Federung)
– Glaubwürdig (Veranschaulichung durch Tomate)
– Kontinuität
– Werbedruck
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Equipment 
statt 

Nutzen!

Die Tomate 
fehlt!
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Zunehmende 
KomplexitätZunehmender 

Zeitdruck

Kunde
Gefühl der 
Hilflosigkeit

Vertrauen

Zuverlässigkeit

Proaktive
Kommunikation

Infrastruktur / 
Technologien

Partnerschaft

Lösungen vom 
Logistiker

Abhängigkeit
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• 3 PL, 4 PL, Contract Logistics, Fully 
integrated Supply Chain Management 
Solutions, Control Tower, Advance systems 
and technologies, real time full visibility, EDI, 
E-Procurement System, First Tier Supplier, 
Global Sourcing, Just-in-Sequence-Delivery, 
On Site Logistics.... 

• Best in Class, Operation Excellence, 
Customer Focus, Innovation, Integrity, 
Empowerment, Commitment
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• Eine Logo, ein Name oder eine Marke ist 
zuerst einmal nur ein Gefäss ohne Inhalt

• Über die Zeit wird das Gefäss mit Inhalt 
gefüllt 

• Ziel der Werbung und Kommunikation ist es, 
positive Bilder im Kopf der Kunden zu 
erzeugen und damit den Verkauf auszulösen

• Identitäten werden „erschaffen“
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• Wann Werbung wirkt

– Aufmerksamkeit / Differenzierung

– EINE klare Botschaft

– Sympathie und Glaubwürdigkeit

– Kontinuität

– Aktivierung

• Und wann eher nicht
– Austauschbarkeit
– Unklarheit

Appealing
+

Convincing
=

Selling
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• Auslastung der Kapazitäten
• Konkurrenzdruck
• Neue Anbieter

Emotionalität/Differenzierung hilft bei
– „Targeting“ neuer Kunden

– Reaktivieren bestehender Kunden
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• Firmenidentität, die Kunden und Mitarbeiter 
Orientierung gibt und Kommunikationsmittel, 
die das Firmencredo transportieren 

• Kompetentes und engagiertes Personal 

• Dienstleistungen, Prozesse und Technologien, 
die einfach und verständlich sind 

Product + Price

Place

Promotion



�)�	���	�
���	�������������

1. Standortbestimmung
- Was machen wir 

besonders gut
- Was machen wir vielleicht 

besser als andere

2. Strategie
- Wofür möchten wir in 2-5 

Jahren stehen?

3. Umsetzung
- Interne Kommunikation
- Target Selling
- Externe Kommunikation
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• Emotionaleres Geschäft als Waschmittel, 
Zahnbürsten oder Banken

• Einfache und direkte Kundenansprache durch 
Mitarbeiter im täglichen Kundenkontakt

• Nachholbedarf 
– Kommunikation von Kundennutzen
– Emotionalisierung
– Differenzierung

Wer wird der Dr. Best in der Logistik? 



����������
��� �
!"�
����

�#!$�� ��$ ��%&

������
������
'��(�)�
�������
%�� ������	�� ���*���
���
�(�+��,
'�-�
������������
�����
./�
0123
4����
%5
6
0/
718
9/
.:/
/0
;/
$5
6
0/
718
:9
;0;
1.
/0
�5
������&������<������	��(��*&(�
=5
+++&������	��(��*&(�


