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Kommunikation als Treiber
in der Transformation

Die ndchsten 20 Jahre werden fiir die
Chemie- und Pharmalogistik nicht nur von
technologischen Quantenspriingen geprigt
sein — sie werden zur Bewdhrungsprobe
fiir unternehmerische Verantwortung.
Zwei Krifte verdndern die Spielregeln
radikal: Kiinstliche Intelligenz und Nach-
haltigkeit. Wer hier mitgestalten statt nur
mithalten will, braucht mehr als techni-
sches Know-how. Er braucht Klarheit in
Strategie und Kommunikation.

Z Z Nachhaltigkeit

ist auch eine
kommunikative
Herausforderung.

KI wird die Planung und Steuerung glo-
baler Lieferketten revolutionieren. Progno-
semodelle, autonome Transportprozesse,
dynamische Risikoanalysen in Echtzeit
- viele Entwicklungen sind ldngst in Pi-
lotphasen oder sogar in der Praxis ange-
kommen. Mit der dramatisch wachsenden
Komplexitét steigt auch der Bedarf an Ver-
stindlichkeit und Orientierung. Wer Ver-
antwortung triagt, muss nicht nur Algorith-
men beherrschen, sondern Entscheidun-
gen erkldren und Menschen mitnehmen
und einschworen konnen. Strategische
Kommunikation wird damit zum integra-
len Bestandteil jeder technologischen In-
novation — und gehort auf die Agenda des
Managements. Denn Akzeptanz entsteht
nicht durch Technik allein, sondern durch
Transparenz und Vertrauen.

Von der EU-Taxonomie iiber Scope-
3-Ziele bis zur Kreislaufwirtschaft: Die
Nachhaltigkeitsanforderungen an Chemie-
und Pharmalogistikunternehmen steigen
dramatisch. Doch griine Logistik ist nicht

nur eine Frage von Elektrohubs oder CO2-
neutralen Routen. Nachhaltigkeit ist auch
eine kommunikative Herausforderung.
Kunden, Investoren und Mitarbeitende
erwarten glaubwiirdige Strategien, be-
legbare Fortschritte und konsistente Bot-
schaften. Greenwashing fliegt auf — wer
nachhaltig arbeitet, muss auch nachhaltig
kommunizieren.

In einer Welt, in der Technologie- und
Nachhaltigkeitskompetenz zur Grundvor-
aussetzung wird, riicken andere Faktoren
in den Fokus: Markenstérke, Glaubwiirdig-
keit, strategische Positionierung. Logistik-
unternehmen, die als Innovationstreiber
und Verantwortungspartner wahrgenom-
men werden wollen, miissen ihre Narra-
tive aktiv gestalten. Kommunikation wird
dabei zur Fithrungsdisziplin — intern wie
extern.

Eine zentrale Frage in der Marketing-
kommunikation lautet: Make or buy? Fiir
viele Unternehmen der Chemie- und Phar-
malogistik ist die Zusammenarbeit mit
Agenturen gelebter Alltag. Kreative
helfen als Impulsgeber, Spar-
ringspartner und Wegbeglei-
ter dabei, alle relevanten
Aspekte der Kommuni-
kation zu beleuchten
und realistische Ziele
zu formulieren. Sie
bringen den fri-
schen Blick von
auBlen” und sind
meist gleichzei-
tig verldngerte
Werkbank fiir
die Marke-
tingverant-
wortlichen.

Auf diese
Weise  kon-
nen grofe und
kleine Marke-
ting-Aktionen
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und Kampagnen zielgerichtet, effizient
und budgetoptimiert geplant und um-
gesetzt werden. Dafiir braucht es einen
Leitstern - eine kreative Leitidee, an der
sich alles ausrichtet und kalibriert. Denn:
Die Herausforderungen der nédchsten zwei
Jahrzehnte — vom KI-Einsatz {iber den de-
mografischen Wandel bis zur Klimaneut-
ralitét — sind nicht nur technologisch und
operativ zu l6sen. Sie sind strategisch zu
gestalten und kommunikativ zu begleiten.
Die Zukunft der Chemie- und Pharmalo-
gistik entscheidet sich also an der Schnitt-
stelle von Technologie, Nachhaltigkeit —
und glaubwiirdiger Kommunikation. Wer
hier fiithrend sein will, braucht nicht nur
Systeme und Prozesse, sondern auch eine
klare Sprache, ein strategisches Narrativ
und einen kommunikativen Kompass. Ge-
nau das ist unser Beitrag als Mainblick.




