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R
ichtig im Markt positioniert? So
lautete die Fragestellung, mit der
LOGISTIK HEUTE im Novem-

ber 2003 Logistikdienstleister zur Teil-
nahme am Quick-Scan aufrief. Wie groß
ist die Lücke zwischen der Eigensicht auf
das Unternehmen und dem tatsächlichen
Auftritt im Logistikmarkt? Die Analys-
ten vom Bereich Logistik der Techni-
schen Universität Berlin und der Visali-
ty Consulting GmbH nahmen auf Basis
der Fragebögen sowie der eigens recher-
chierten Daten eine Auswertung vor.

Der durchgeführte Quick-Scan er-
möglicht erstmalig eine Positionierung
von Logistikdienstleistern entsprechend
der Typen Transporteur, Spediteur, 3PL
und 4PL, wobei auch die Zwischenform
Lead Logistics Provider (LLP) Berück-
sichtigung fand. In die Auswertung zum
Quick-Scan flossen die Daten und An-
gaben von rund 50 Dienstleistern ein.

Positionierung im Markt

Die Zuordnung von Dienstleistern zu
Logistiktypen erfolgte einerseits bezogen
auf das vermarktete Unternehmenspro-

fil und dem darin enthaltenen Leistungs-
spektrum und andererseits bezogen auf
die vorhandene Umsatzstruktur (siehe Abb.
unten). Die Auswertung des Unterneh-
mensprofils verdeutlicht, dass die Quick-
Scan-Teilnehmer sehr wohl um eine
deutliche Positionierung im Markt be-
müht sind. Das angebotene Leistungs-
spektrum lässt nur vereinzelten Unter-
nehmen das Fehlen eines eindeutigen
Profils vor Augen führen. 

Der Blick auf die Umsatzstruktur zeigt,
dass sich die Branche im Wandel befin-
det. Beim Umsatzstrukturportfolio ist zu
erkennen, dass viele Logistikdienstleister
noch nicht die Umsatzstruktur aufwei-
sen, die die Zuordnung auf Basis des
Unternehmensprofils erwarten ließe. Nur
selten erreicht eine Firma die Umsatz-
struktur des LLP. Die Firmen, die hin-
sichtlich des Profils als 3PL identifiziert
werden konnten, liegen von der Um-
satzstruktur her eher in einem nicht ein-
deutig zuordenbaren profillosen Bereich.

Unternehmen mit LLP-Struktur wei-
sen überwiegend eine 3PL-Umsatz-
struktur auf. Das zeigt Entwicklungspfa-
de vom Transporteur bzw. Spediteur hin

zum 3PL und vom 3PL zum LLP bzw.
4PL auf. Dieses Ergebnis bedeutet weiter-
hin, dass die untersuchten Teilnehmer
proaktiv agieren: Erst wird das Unter-
nehmensprofil zukunftsorientiert ausge-
richtet und dann verändert sich die Um-
satzstruktur nachhaltig. Bei reagierenden
Unternehmen, insbesondere Spediteu-
ren und Transporteuren, stimmen die bei-
den Zuordnungen nach Profil und Um-
satzstruktur weitgehend überein.

Die Auswertung bestätigt, dass die Dis-
kussion zum 4PL im Logistikmarkt für
eine nachhaltige Veränderung gesorgt hat.
Für verschiedene Dienstleister gilt die Po-
sition des 4PL als erklärtes Wunschziel in
der Marktpositionierung. Auch wenn
festgehalten werden kann, dass bisher nur
konzerninterne Logistikdienstleister den
4PL-Status erreicht haben. So zeigt sich
deutlich, dass einige Firmen diesem Typ
bereits sehr nahe kommen.

Eine klare Abgrenzung der Bereiche
3PL, LLP und 4PL ist nicht möglich –
die Übergänge fließen. Umso deutlicher
ist jedoch die Trennlinie zwischen den
Anbietern klassischer Logistikleistungen
(untere Portfoliohälfte) und den Full-Ser-
vice-Dienstleistern (obere Portfoliohälf-
te). Immer mehr Spediteure und Trans-
porteure streben Eigenangaben zufolge
die Position 3PL, LLP oder 4PL für die
nahe Zukunft an.

Im Spiegelbild des Marktes
Studie Die Diskussion um den 4PL hat im Logistikmarkt
für nachhaltigen Wirbel gesorgt: Dienstleister streben
verstärkt die Position des 4PL an.
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Der Auftritt 
im Markt

Sehr deutliche Unter-
schiede zeigen sich beim
Marktauftritt der einzel-
nen Dienstleistertypen.
Die untersuchten Unter-
nehmen wurden im Hin-
blick auf die Verständlichkeit ihrer Pro-
dukte, Modularität des Produktpro-
gramms, Standards in der Leistungs-
erstellung, Hervorhebung des Kunden-
nutzens sowie in der Kommunikation
ihrer Strategie und ihres Leistungsange-
bots bewertet. Das Fazit: Allen gelingt
die Kommunikation von Strategie und
Leistungsangebot am besten. Defizite zei-
gen sich insbesondere in der verständ-
lichen Darstellung ihrer Produkte sowie
der Hervorhebung des Kundennutzens.

Ein Blick auf den Marktauftritt nach
Dienstleistertypen verdeutlicht, dass
Transporteure und Spediteure den größ-
ten Nachholbedarf haben. Besonders
Transporteure tun sich schwer, ihre Leis-
tungen verständlich und modular zu be-
schreiben. So entsteht oftmals der Ein-
druck, dass dies von den betroffenen
Unternehmen nicht für nötig gehalten
wird. Im Vergleich der Spediteure zu den
3PL und LLP fällt auf, dass Spediteure bei
der Standardisierung ihres Leistungs-

spektrums Probleme
haben. Dass es auch an-
ders geht, zeigt Hapag-
Lloyd in positiver Weise. 

Der Vergleich von
3PL und LLP zeigt, dass
die 3PL über nahezu alle
Bewertungsdimensio-
nen einen besseren

Marktauftritt erzielen als die LLP – ins-
besondere in der Darstellung des Kun-
dennutzens und der Verständlichkeit ihrer
Produkte. Als Beispiele können hier TPG
und Exel genannt werden. Dass die LLP
noch Schwierigkeiten im Marktauftritt
haben, liegt wohl auch daran, dass sie ei-
nerseits neue Leistungsfelder anbieten.
Aufgrund mangelnder Beispiele können
sie andererseits zu diesen Angeboten auch
noch nicht den daraus resultierenden
Kundennutzen transparent machen.
Ryder Logistics verdeutlicht, dass dies je-
doch sehr wohl möglich ist.

Fragmentierter
Kontraktlogistikmarkt

Die Analyse der Marktanteile Kontrakt-
logistik bestätigte, dass dieses Segment
sehr fragmentiert ist. Bei der Marktseg-
mentbetrachtung wurde versucht, nur
wirklich die im Kontraktlogistikbereich
angesiedelten Umsätze zu analysieren und

nicht – wie so oft in diversen publizier-
ten Rankinglisten – die im Geschäftsbe-
richt angeführten Gesamtumsätze der
Dienstleister. Die in diesem Marktseg-
ment größten Logistikdienstleister errei-
chen gerade einmal knapp zwei Prozent
der Anteile am Weltmarkt (siehe unten).
Das bedeutet, dass Dienstleister weiter-
hin große Chancen haben, durch besse-
re Leistungen Marktanteile zu erobern.
Hinzu kommt, dass dieses Marktsegment
durch weiter zunehmendes Outsourcing
neue Umsatzvolumina erhält.

Der Konzentrationsprozess in der
Branche wird in den nächsten Jahren wei-

ter anhalten. Erfolgrei-
che Logistikdienstleister
wachsen durch sinnvol-
le Zukäufe in den Ziel-
marktsegmenten. Die
starke Fragmentierung
in der Kontraktlogistik
gibt gleichzeitig Logis-
tikdienstleistern eine
Vielzahl an Möglich-
keiten, durch Konzen-
tration auf bestimmte
Branchen oder Leis-
tungsfelder in der Kon-
traktlogistik einen be-
deutsamen Stellenwert
zu erreichen. ps

Autoren: Prof. Dr. Helmut
Baumgarten, Geschäfts-
führender Direktor des Insti-
tuts für Technologie und
Management, Leiter des
Bereichs Logistik, TU Ber-
lin, sowie Dr. Hartmut
Zadek und Daniel Kieffer,
beide Partner der Visality
Consulting GmbH, Berlin.
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Weitere und vertiefende Ergeb-
nisse sind mit der Studie „Markt-
positionierung von Logistik-
dienstleistern“der TU Berlin und der
Visality Consulting GmbH in
Zusammenarbeit mit LOGISTIK
HEUTE unter www.logistik-heute.de
zu beziehen. Die abgeleiteten Ergeb-
nisse und das Feedback seitens der
beteiligten Logistikdienstleister attes-
tieren, dass mit dem Quick-Scan und
der angewandten Methode ein geeig-
netes Analyseinstrument für Logis-
tikdienstleister vorliegt, das auch
zukünftig ein fachlich kommentier-
tes Spiegelbild im Logistikmarkt
ermöglichen wird.

StudieWer mehr Informationen
zum Thema Logistik-
dienstleister im Spiegel-
bild des Marktes haben
möchte, kann unter
www.logistik-heute.de
den ausführlichen Bericht
dazu lesen.

Marktanteile Kontraktlogistik

Exe
l

TPG

DPW
N

Ryd
er

 L
og

ist
ics

A. P
. M

oe
lle

r

Thi
el

 L
og

ist
ik

Küh
ne

 &
 N

ag
el

Tib
be

tt 
& B

rit
te

n

Sch
en

ke
r

Hay
s L

og
ist

ics

Sal
ve

se
n

Pan
al

pi
na

Swiss
lo

g

Fie
ge

 L
og

ist
ik

Bol
lo

ré

Hel
lm

an
n

ABX L
og

ist
ics

The
 B

oc
 G

ro
up

Im
pe

ria
l L

og
ist

ics
 In

t

D.L
og

ist
ics

Hap
ag

-L
lo

yd

Roy
al

 V
op

ak
LDL

LDL
LDL

LDL

1,8%

1,6%

1,4%

1,2%

1,0%

0,8%

0,6%

0,4%

0,2%

0,0%


