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BENCHMARKS ZUR
PERFORMANCE
VON MARKEN.
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Datengrundlage fiir das KPI-Manual:

Die B&C-Benchmark Datenbank spiegelt Uber 12 Jahre gesammelte Erfahrung
bei der Brand Performance Analyse wider. Darin enthalten sind mehr als 800 be-
lastbare monetdre Markenwerte und noch mehr rein verhaltenswissenschaftliche
Analysen. Hinter jeder dieser Bewertungen steht ein konkreter Kundenauftrag.

Jede Analyse und Markenbewertung ist objektiviert und nachvollziehbar.

Branchen:

Marken entfalten ihre Wirkung in allen Branchen. Die B&C-Bench-
mark Datenbank gibt einen Aufschluss Uber die Performance der
Marken differenziert nach Geschaftsmodell (B2C vs. B2B), nach
den wichtigsten Guterarten (Gebrauchsguter, Verbrauchsguter,

Investitionsguter, Dienstleistungen) und nach Branchen.
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@ Zielsetzung:

m Nachweis des Wertbeitrags der

Marke zum Unternehmenserfolg
m Konkrete Ansatze zur Steigerung

der Markenleistung




DIE EMOTIONALE UND
WIRTSCHAFTLICHE PERFORMANCE

VON MARKEN.

KPI MANUAL

~Marken sind die Dampfmaschinen der postindustriellen Gesellschaft.”
Diese Aussage bringt die Bedeutung von Marken auf den Punkt.

Betrachtet man die Konzernbilanzen der letzten Jahrzehnte ist klar erkennbar:
materielle Vermogenswerte nehmen anteilig ab, der Anteil immaterieller Vermo-
genswerte nimmt zu. Der Anteil des immateriellen Vermogens der S&P 500 Unter-
nehmen hat sich in den letzten 40 Jahren verfunffacht. Auch bei DAX-Unternehmen
entfallt bei einem Kurs-Buch-Verhaltnis (KBV) von tber 1,8 (2022) nahezu die Halfte
des Unternehmenswertes auf die ,stillen Reserven”. Zu diesen ,stillen Reserven” die
in der Bilanz der Unternehmen nicht abgebildet werden, gehoren immaterielle Ver-
mogenswerte, wie Marken, Patente, Kundenbeziehungen, Mitarbeitende, etc.

Damit gehtren Marken zu den zentralen Werttreibern in vielen Industrien.

Die Bedeutung des Markenwertes im Kontext des Unternehmenswertes geht auf
die Fahigkeit der Marke zurtck, den Absatz, den Preis, die Kosten und damit auch
die Rendite des Unternehmens direkt zu beeinflussen. So weit die Theorie. Aber

was bedeutet das in der Praxis. Wie beeinflusst die Marke den Absatz? Sind die
aufgeklarten Kund:innen bei einer vollstandigen Markttransparenz bereit fur ein
Markenprodukt mehr zu bezahlen? Lohnt sich eine Investition in die Marke?

Ist Marke nur ein B2C-Phanomen?

Angesichts des steigenden Wettbewerbs- und Kostendrucks benotigen wir drin-
gender denn je Antworten auf diese Fragen. Mit dem KPI-Manual veroffentlichen
wir zum ersten Mal dezidierte Kennzahlen zur wirtschaftlichen Performance von
Marken. Auf Basis der B&C-Benchmark Datenbank bekommen Sie einen einmaligen
Einblick zur Wertschopfungskraft von Marken.

Wir zeigen Ihnen erste Ansatze und Mdglichkeiten auf, die Performance lhrer Marke
zu steigern. Viel Spal3 bei der Lektlre. Fur Ihr Feedback, Fragen und Diskussionen
sind wir stets offen und wurden uns freuen, auch Ihre Marke kennen zu lernen.



DIE BEDEUTUNG
DER MARKE
FUR DEN 57

UNTERNEHMENSERFOLG.
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DER BEITRAG DER MARKE ZUM UNTERNEHMENSWERT.

ANTEIL DER MARKE
AM UNTERNEHMENSWERT
IM DURCHSCHNITT

49 %
GESAMT

64 % 41 %

B2C B2B

Marke ist ein wertvolles Asset! Im Durchschnitt macht die Marke ca. 49% des

Unternehmenswertes aus. Sogar im B2B-Segment liefert die Marke einen entschei-

denden Beitrag.
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ANTEIL AM UNTERNEHMENSWERT

65%

56 %

34% 35%

24%

18%

<
' ) <

s 2§ ¥z I Pg
X m m > O z m
em  Z & =S @& 9%
Sa 4 m n“ T 3 c
c = mm — 23
z Y ®Q © a”
(1) c c: E (%]

z - >

m
2 2 m
z b4

71%

—'
m
x
4
=
~
=
o
O
m

92%

%

INNYYLID

/TILLINSONNYHVN

Den hochsten Beitrag zum Unternehmenswert liefert die Marke bei Nahrungs-
mitteln und Getranken. Im Dienstleistungsbereich ist die Bedeutung der Marke bis-

lang vergleichsweise gering.



MARKEN BRINGEN EINE HOHE RENDITE -
STARKE MARKEN STEIGERN
DIE RENTABILITAT

NOCHMAL DEUTLICH.

Markeninhaber:innen stehen immer vor den Fragen: Lohnen sich
die Investitionen in eine Marke? Wie hoch ist der Return on Marketing
Investments?

Diese Fragen konnen wir valide auf Basis der Auswertung der B&C-Benchmark-
datenbank beantworten.

Um die Rendite der Marke zu beziffern, stellen wir die Markenertrage und die
Markeninvestitionen gegenUber.

KPI MANUAL

Die Markenertrage bezeichnen den zusatzlichen Cashflow, den das Unternehmen
erzielen kann, weil es die Marke besitzt. Die dargestellten Markenertrage stellen
den prozentuellen Anteil der Markenertrage am Umsatz dar.

Zum Aufbau und zur Erhaltung der Marke sind wiederum Investitionen notwendig.
Diese werden ebenfalls als Anteil am Unternehmensumsatz dargestellt.

Die Betrachtung der Rendite in Abhangigkeit von der Markenstarke zeigt eindeu-
tig - eine starke Marke ermoglicht eine Uberdurchschnittliche Rendite. Mit einem
Return on Investment von Uber 7% leistet die Marke einen wesentlichen Beitrag
zum Unternehmenserfolg.



DURCHSCHNITTLICHE
MARKENRENDITE

14,7% -8,7%

6,0%
Marken- Marken- Marken-
ertrag investition rendite

7.1% -2,9%

Marken- Marken- Marken-
ertrag investition rendite
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IS5

B2C

B2B

MARKENRENDITE
DIFFERENZIERT NACH

MARKENSTARKE
7.6%
4,5%
Starke Schwache
Marken Marken

(Top-Drittel) (Bottom-Drittel)

8,0%

3.2%
Starke Schwache
Marken Marken

Die durchschnittliche Rendite fur Marken im B2C-Bereich liegt bei 6%. B2B-Marken
erzielen eine Rendite von mehr als 4%. Mit einer Uberdurchschnittlichen Marken-

starke kann die Marken-Rendite im B2B-Bereich sogar mehr als verdoppelt werden.



DIE WICHTIGSTEN

PERFORMANC,

E-KENNZAHLEN

FUR DIE MARKE.
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STARKE MARKEN KONNEN HOHERE PREISE DURCHSETZEN.

Die Abgrenzung der Markenertrage wird auf Basis des Preis-/Mengenpremi-
ums ermittelt. Das Preis-/Mengenpremium beziffert den héheren Preis und/
oder die mehr abgesetzte Menge, die auf die Marke zurtickzufihren sind.

Das Preis-/Mengenpremium wird Uber einen Vergleich zwischen dem markier-
ten und dem am niedrigsten bepreisten - in Qualitat und Leistungsumfang
vergleichbaren - Produkt ermittelt.

Die individuelle Markenstarke ist die Voraussetzung zur Realisierung eines
Preis-/Mengenpremiums. Als Markenstarke wird im engeren Sinne die Einstel-
lung der Zielgruppe, gemessen an den Indikatoren Sympathie, Vertrauen und
Loyalitat, gegenuber der Marke verstanden. Um den Einfluss der Markenstar-
ke auf das realisierte Preis-/Mengenpremium zu verdeutlichen, haben wir die
Marken nach ihrer Starke geclustert und gegenubergestellt.

DURCHSCHNITTLICHES
PREIS-/MENGENPREMIUM

IS5y
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PREIS-/MENGENPREMIUM
DIFFERENZIERT NACH
MARKENSTARKE

20,0%

12,7%

B2C

B2B

Starke Marken
(Top-Drittel)

Schwache Marken
(Bottom-Drittel)

Die Zahlungsbereitschaft fiir Marken ist stark ausgepragt. Auch schwache
Marken kdnnen ein beachtliches Preis-/Mengenpremium erreichen. Aber erst
eine Uberdurchschnittliche Markenstarke verhilft zu einer signifikant hoheren
Markenwertschopfung.
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Unter Markeninvestitionen sind alle Ausgaben des Unternehmens zu verstehen,
die zur Erhaltung der Markensubstanz und Markenstarke aufgewendet werden
mussen, damit das Preis-/Mengenpremium langfristig realisiert werden kann.

Zur Abgrenzung der markenrelevanten Investitionen werden alle Ausgaben
herangezogen, die die Wahrnehmung der Marke in der Zielgruppe beeinflussen.
Ublicherweise werden Ausgaben im Bereich Marketing/Kommunikation in vollem
Umfang angesetzt. Zusatzlich kdnnen markenbildende Kosten in den Bereichen
Vertrieb, Produkt und Service anfallen, die anteilig bertcksichtigt werden. Um eine
Vergleichbarkeit zu ermdglichen, wurden die Markeninvestitionen im Verhaltnis zur
Umsatzbasis ausgewiesen.

Entsprechend der Markenwertschopfung wurden auch die Markeninvestitionen in
Abhangigkeit zu der Markenstarke gegenubergestellt.

DURCHSCHNITTLICHE
MARKENINVESTITIONEN

2,9%
B2B

Wy,
8,7%

B2C
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MARKENINVESTITIONEN
DIFFERENZIERT NACH
MARKENSTARKE

12,4%

4,7%

B2C B2B

Markeninvestitionen in % vom Umsatz

Schwache Marken
(Bottom-Drittel)

Starke Marken
(Top-Drittel)

Neben der absoluten Hohe der Markeninvestitionen ist auch die Effektivitat der
MaRnahmen entscheidend. Starke Marken erzielen mit in etwa doppelt so hohen
Investitionen ein deutliches ,Mehr” an Wirkung.
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UNIQUENESS IST NOTWENDIG FUR EIN HOHES PREISPREMIUM -

EMOTIONALE BINDUNG SORGT

FUR DEN LANGFRISTIGEN ERFOLG.
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Die Qualitat des Markenimage wird im Rahmen von Zielgruppenbefragungen
erhoben und im Wesentlichen durch drei Indikatoren bestimmt:

m Klarheit des Markenimage
m Attraktivitdt des Markenimage

m Uniqueness des Markenimage

Ein konsequent und konsistent in der Zielgruppe verankertes Markenimage
beeinflusst die Entstehung einer Einstellung gegenuber der Marke. Die Ein-
stellung wird durch die Determinanten:

® Sympathie
® Vertrauen

m Loyalitat

beschrieben und kann meistens nicht direkt beeinflusst, sondern muss lang-
fristig aufgebaut werden.

Die Zustimmung wird auf einer Likert-Skala abgefragt und auf Top-2-Box Ebene
ausgewertet. Die Darstellung stellt die Werte von Marken mit durchschnitt-
licher Performance dar. Fir Marken mit schwacher bzw. starker Performance
wurde jeweils die Abweichung gegenlber dem Durchschnitt dargestellt.



MARKENSTARKE-KPIs

B2C B2B

Referenz Referenz
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Top-2-Box Werte in %
Starke Marken Durchschnittliche Schwache Marken
(Top-Drittel) Marken (Bottom-Drittel)
[@ Starke Marken fokussieren auf einzigartige Nutzenversprechen und kénnen sich
so im Wettbewerbsumfeld wahrnehmbar differenzieren. Im Ergebnis entsteht eine

deutlich grél3ere emotionale Verbundenheit.
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Die Einstellung gegentber der Marke beeinflusst schlie3lich das Verhalten der
Zielgruppe. Die Einstellung entscheidet, ob eine Marke bei der Kaufentscheidung in

Betracht gezogen wird oder ob diese Marke sogar die individuell praferierte Alter-
native darstellt.

Die Verhaltensdimensionen Relevant Set, First Choice und Kauf werden im Rahmen
der Zielgruppenbefragung erhoben und als prozentuale Angabe ausgewertet.

KPIs DER KAUFENTSCHEIDUNG

76
1

B3 g8 46

L —a 41 —
-36 16

10 N
Iﬁ _+6
. B2C

Relevant First Kauf

Relevant First Kauf
Set Choice Set Choice
89 88
-34 +33 P
55 _, Angaben in %
25 23
Relevant First Kauf Relevant First Kauf
Set Choice Set Choice
. Starke Marken Schwache Marken
(Top-Drittel) (Bottom-Drittel)
[@ Starke Marken werden deutlich haufiger gekauft! Im B2B-Bereich kann eine

Uberdurchschnittliche Markenstarke die Praferenz sogar mehr als verdreifachen.
Voraussetzung ist, dass die Marke zuerst ins Relevant Set aufgenommen wird.
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DIE MARKE

FUR DEN KUNDEN LIEFERN.

Die Gegenuberstellung der wichtigsten Performance-Kennzahlen

macht deutlich: die Marke wirkt sowohl im B2C- als auch im B2B-Bereich.
Unabhangig davon, ob es sich um Konsumguter oder um Industrieguter
handelt, die Wirkungsmechanismen von Marken sind prinzipiell die gleichen.

In der Ausgestaltung der Markenstrategie sind dennoch wichtige Unter-
schiede festzustellen.

B2C-Marken besitzen eine starkere emotionale Beziehung zur Zielgruppe.
Diese basiert auf einer gréBeren Differenzierungskraft. Der Aufbau des
Image wird haufig durch ein emotionalisierendes Storytelling unterstitzt.

Starke B2B-Marken geniel3en bei lhren Kunden héchstes Vertrauen.
Das Vertrauen basiert hauptsachlich auf der vermittelten Kompetenz,
die durch Hard Facts bewiesen wird.

MUSS EINEN RELEVANTEN MEHRWERT

€

Eine durchschnittliche Markenstarke reicht

nicht aus und erzielt nur ein unterdurch-
schnittliches Preis-/Mengenpremium

¢

Durchschnittliche Investitionen in die
Marke bleiben unbelohnt und kdnnen in
die Rentabilitatsfalle fuhren

Uniqueness kann nur durch uberdurch-
schnittliche Markeninvestitionen er-
reicht werden

©

Nur eine einzigartige Nutzenargumen-
tation kann differenzieren und damit den
markeninduzierten Umsatz steigern

- 17 -




BRAND PERFORMANCE ANALYSE -

METHODENSTECKBRIEF

BRAND PERFORMANCE ANALYSE

Analyse der KPIs zur Markenstarke und Markenleistung
aus Sicht der Zielgruppe entlang der Markenwirkungskette

Wirkungsvolle MaBRnahmen Marketing-Mix

iterb
Hohe Bekanntheit m :nrivtvel erbar
Einzigartiges Image Wahrnehmung

Starke Begehrlichkeit Verhalten
KPI MANUAL




MONETARER MARKENWERT

Ermittlung eines belastbaren Markenwertes
entsprechend der Maf3gaben des Instituts der Wirtschaftsprufer (IDW S5)
sowie der Vorgaben der entsprechenden DIN ISO-Norm.

Umsatz
(€)

Markenrelevanter Umsatz

Markenpremium Markenspezifisches
(%) Preis-/Mengenpremium

Kosten Spezifische Investitionen
(€) zur Erhaltung der Marke

Markenspezifischer Risiko-
zinssatz zur Diskontierung
der Marken-Cashflows

Kapitalisierungszinssatz
(%)

© BIESALSKI & COMPANY all rights reserved -19 -



EIN TEAM, EINE MISSION.

Marken sind ein zentraler Erfolgstreiber und damit ein wesentlicher
Bestandteil des Unternehmenswertes. In diesem Zusammenhang wird
die Marke als Wertschopfungsfaktor viel diskutiert - erstaunlicherweise
aber nur selten wertorientiert gefiihrt oder gar monetar bemessen.

Als Managementberatung fur Marken sind wir mit BIESALSKI & COMPANY an-
getreten, um das zu andern! Angetrieben von unserer Mission »Turning Brands
into Value« schaffen wir strategische Uberlegenheit, die Realisierung von Wett-
bewerbsvorteilen und den Nachweis der Markenwertschopfung zur Starkung der
Markenertragskraft unserer Kunden.

Strategische Uberlegenheit bedeutet, den Erfolg von morgen heute souveran
zu gestalten. Dabei verstehen wir die Marke als ,Kundenorientierungspro-
gramm’ zur Steigerung von Wettbewerbsfahigkeit und Ertragskraft. Eine effektive
Markenarchitektur kombiniert mit einer identitatsstiftenden und differenzieren-
den Positionierung definiert eine klare Kursrichtung - hinterlegt mit messbaren
Zielen. Das hilft bei der Kundenansprache genauso wie bei der Gewinnung und
Bindung der richtigen Mitarbeitenden.

- 20—

TURNING BRANDS INTO VALUE!

UNSER ANTRIEB.

Die Realisierung von Wettbewerbsvorteilen erfordert ,Mut zur Verdnderung'.
Die Gestaltung des Wandels mit der Marke zielt auf die Starkung von Kundenbin-
dung, Kundengewinnung und Preispremium ab. Wie? Durch konsistente Touch-
point-Erlebnisse mittels wirkungsvoller Kommunikation und einem Verhalten aller
im Unternehmen, das die Markenversprechen einldst. Ein gemeinsam definierter
Markenanspruch eignet sich hierbei als idealer Motivator um aus Mitarbeitenden
,Markenbotschafter:innen * werden zu lassen.

Ein valider Nachweis der Markenwertschopfung verhilft Marke und Marketing

zu einer Position der Stdrke. Die damit verbundene Wertschatzung bildet die
Voraussetzung fur die Etablierung einer ,Wertorientierten Markenfiihrung’
im Unternehmen. Dartber hinaus lassen sich mit einer belastbaren monetdren
Markenbewertung die ,Stillen Reserven’ der Marke aufdecken, Wertschop-
fungspotenziale heben und die Marke als Vermdgenswert kapitalisieren. In der
Konsequenz ruckt die Marke als quantifizierbarer Erfolgsfaktor und Sicherheit fur
Kapitalgeber in das Zentrum des unternehmerischen Handelns.

ZUSAMMENGEFASST: Wir verbinden die emotionale Welt der Marken
mit substanziellen Fakten. Mit Kundenorientierung und Sachverstand ent-

wickeln wir nach vorne gedachte Lésungen und setzen diese in die Tat um
- damit erzeugen wir einen nachweislichen Mehrwert fir unsere Kunden.
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>20 Grenzganger:innen Grundung
zwischen Marke und Finance 2010
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nl 1

Zuhause in Miinchen,
weltweit aktiv

&

Die Mehrzahl unserer Kunden
gestalten Veranderungsprozesse
aktiv mit der Marke

Unser Wissen basiert auf
mehr als 50.000 analysierten
Meinungen pro Jahr

\p’
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1

Mehr als 70 % unserer Kunden sind
Weltmarktfiuhrer mit herausragender
Markt- und Kundenorientierung

=

Wir entwickeln Marken, die starker als
Apple, Coca-Cola und Google sind
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BIESALSKI & COMPANY

[HR KONTAKT

Alexander Biesalski | Managing Partner

Alexander Biesalski ist Pionier der monetaren Markenbewertung und wertori-
entierten Markenfuhrung. Seit seinem Studium fasziniert ihn die Kombination
unterschiedlicher Disziplinen. In seiner Laufbahn hat er an zahlreichen Stationen
verschiedene Kompetenzen aufgebaut und in einer wertorientierten Sicht auf
die Marke gebundelt. Heute setzt er sich mit ganzer Kraft fur den Nachweis und
die Starkung der Markenertragskraft sowie ein wirkungsvolles Marketing ein.

Telefon: +49 (0) 89/273 73 54-01 | Mobil: +49 (0) 151/114 559 51
E-mail: biesalski@biesalski-company.com

Tomasz de Crignis | Partner

Tomasz de Crignis besitzt auf Grundlage seiner langjahrigen Expertise in der
monetaren Bewertung von Marken ein ausgepragtes Verstandnis von Marken
als Vermégenswert. Dementsprechend stehen der Nachweis der Markenwert-
schépfung, die Aufdeckung von stillen Reserven und der Aufbau von KPI-Sys-
temen zur wertorientierten Steuerung der Marke in seinem Fokus. Sein beson-
deres Anliegen ist es, die operative Exzellenz im Marketing zu steigern und es
vom Cost-Center zum Profit-Center zu transformieren.

Telefon: +49 (0) 89/273 73 54-06 | Mobil: +49 (0) 151/114 559 56
E-mail: decrignis@biesalski-company.com

WIR FREUEN UNS AUF SIE!
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HERZLICHEN DANK!

3C

BIESALSKI & COMPANY GmbH
Elisabethstr. 25
80796 Munchen

Tel.: +49 (0)89/273 73 54-00
Fax: +49 (0)89/273 73 54-50

E-mail: info@biesalski-company.com
www.biesalski-company.com






