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Marken-KPIs: Benchmark zur
Performance von Marken

Die Messbarkeit von Marketingaktivititen ist wichtig. Unterneh-
men fordern nachweisbare Ergebnisse und einen klaren Return on
Investment. Dabei geniigen subjektive Ansitze nicht mehr. Objek-
tive Messgroflen sind verlangt, die die Effektivitidt nachweisen.

M arke ist wichtig! Seit Jahrzehnten wird die Bedeu-
tung in der Fachliteratur und in der Praxis immer
stirker betont. Sie ist der verlissliche Anker in der
Angebotsvielfalt, dient zur Differenzierung gegen-
iiber der Konkurrenz und schaffc Kaufanreize. Das
macht die Marke zum wichtigen Erfolgsfaktor im
Markt, deren Einfluss auf Umsatz und Ertrag jedoch
bisher nicht eindeutig nachgewiesen wurde. Dem
gegeniiber stehen konkrete und direkt messbare In-
vestitionen in die Marke, die teilweise einen wesent-
lichen Aufwandsposten in der Gewinn- und Verlust-
rechnung (GuV) darstellen. Die Schwierigkeit, eine
klare Verbindung zwischen Marketingmaffnahmen
und direkten Geschiftsergebnissen wie Umsatz oder
Gewinn herzustellen, fithrt zu einer Skepsis tiber die
tatsichliche Wirkung des Marketings auf den Unter-
nehmenserfolg. Der Rechtfertigungsdruck fiirr Marke-
tingbudgets, insbesondere im Bereich der langfristigen
Markenbildung, steigt und die Marketingabteilungen
sehen sich Budgeteinschrinkungen ausgesetzt,

Marketingbudgets effizienter einsetzen

Zur Legitimation der Investitionen fiir Marke und
Marketing fordern Unternehmen zunehmend mess-
bare Erfolgskriterien, anhand derer die Leistung der
Marke quantifiziert werden kann. Insbesondere wer-
den Key Performance Indicators (KPIs) erwartet, die

es ermoglichen, klare Ziele zu setzen und

fizieren. Schlieflich sollen KPIs Unternehmen befa-
higen, ihre Marketingbudgets effizienter einzusetzen,
indem sie aufzeigen, welche Marketingaktivititen den
besten Return on Marketing (ROI) erzielen.
Zusammengefasst sind KPIs von entscheidender Be-
deutung, um die Performance einer Marke zu bewer-
ten, zu steuern und zu optimieren.

Gesamte Markenwirkungskette abdecken

Grundsitzlich kann man Marken KPIs in zwei Bereiche
einteilen. Dabei wird zwischen operativen und strate-
gischen Kennzahlen unterschieden. Operative KPIs
messen den Erfolg der Marketingmafinahmen und de-
ren Wirkung auf die Marke sowie die direkte Reakti-
on. Diese Kennzahlen werden im Unternehmen bereits
hiufig erhoben und stellen den kurzfristigen Erfolg ein-
zelner Aktivititen in den Fokus. Der langfristige image-
bildende Effekt bleibt héufig unberiicksichtigt. Fir die
Unternehmensfithrung sind jedoch iibergreifende Mar-
ken-KPIs entscheidend, die auf die langfristige Wirkung
der Marke in der Zielgruppe abzielen. Diese haben eine
strategische Ausrichtung und dienen zur Planung, Steu-
erung und Kontrolle der Markenerfolges im Markt.

Im Sinne einer wertorientieren Markenfithrung ist €S
essenziell, die Wirkung der Marke in der Zielgruppe
ganzheitlich zu analysieren und deren Einfluss auf die
einzelnen Stufen des Kundenverhaltens zu verstehen-
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Starke B2C-Marken konnen sehr
hehe Preis-/Mengenpremien
durchsetzen - im Schnitt ca.

20 %

den Erfolg der Marke im Laufe der Zeit
zu kontrollieren. Zudem sollen KPIs
helfen, die Stirken und Schwichen der
Marke offenzulegen, die individuellen
Wettbewerbsvorteile
und Optimierungspotenziale zu identi-

Benchmarks zur Marken-Performance

Ein Vergleich von KPIs mit Branchen- und Wettbe-
werbsbenchmarks kann die eigene Position auf dem
Markt objektivieren und bei der Entwicklung von
Strategien zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit

hervorzuheben
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Der Beitrag der Marke zum Unternehmenswert

ANTEIL DER MARKE
AM UNTERNEHMENSWERT
IM DURCHSCHNITT

49%
GESAMT

41%

Quele: Biesalski & Company-Benchmark Datenhank
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Der Anteil der Marke am Unternehmenswert kann als Gradmesser fiir die Relevanz der Marke im Geschéftsmodell verstanden werden

unterstiitzen. Biesalski & Company (B&C) hat dafiir
erstmalig eine Ubersicht der Marken-KPIs erstellt.
Diese basieren auf Auswertungen der B&C-Bench-
mark-Datenbank mit iber 800 Markenanalysen zum
Zweck der bilanzfesten Markenbewertung und wer-
torientierten Markenfithrung. Die darin enthaltenen
Daten entsprechen damit den Standards des Instituts
der Wirtschaftspriifer (IDW) und den Empfehlungen
des Deutschen Institut fiir Normung (DIN-ISO) zur
Bewertung von Marken. Der Fokus der Auswertung
lag hierbei einerseits auf der wirtschaftlichen Mar-
ken-Performance und andererseits auf der verhal-
tenswissenschaftlichen Marken-Performance, die fiir
diesen wirtschaftlichen Erfolg mafgeblich sind.

Die wirtschaftliche Marken-Performance beschreibt
den Wertbeitrag der Marke zum Unternehmenswert.
Die Bedeutung des Markenwertes im Kontext des Un-
ternehmenswertes geht auf die Fahigkeit der Marke
zuriick, den Absatz, den Preis, die Kosten und damit
auch die Rendite direkt zu beeinflussen. Die verhal-
tenswissenschaftliche Marken-Performance beschreibt
die Wirkung der Marke in Zielgruppe. Dabei wurden
Faktoren, wie Markenimage, Markeneinstellung und
Markenpriferenz analysiert. Die Auswertungen be-
stitigen: Marken sind wertvolle Assets. Der gute Na-
me ist nicht nur ein Reputationstreiber, sondern ein
wesentlicher Baustein des Unternehmenserfolgs. Vor
diesem Hintergrund stellen sich vier zentrale Fragen:

1.

Welchen Beitrag hat die Marke zum Unterneh-
menswert? Marke ist ein wertvolles Asset! Im
Durchschnitt macht sie circa 50 Prozent des
Unternehmenswertes aus, im B2B-Segment sind

es circa 40 Prozent. Der Anteil der Marke am Un-
ternehmenswert kann als Gradmesser fir die Re-
levanz der Marke im Geschiftsmodell verstanden
werden. Zwischen den einzelnen Branchen existie-
ren grofie Unterschiede. Bei Nahrungsmitteln und
Getrinken macht die Marke beispielsweise circa
90 Prozent des Unternehmenswertes aus, bei In-
dustriegiitern etwa ein Drittel. Damit ist die Mar-
ke eines der wichtigsten Assets von Unternehmen.
Lohnt sich die Marke? Um diese Frage objektiv
beantworten zu kénnen, muss das Marken-Pre-
mium genau berechnet werden. Eine Marke rea-
lisiert ein Marken-Premium, indem sie es ermog-
licht, den Absatz zu steigern und hohere Preise
durchzusetzen, das sogenannte Preis-/Mengen-
premium. Nach Abzug der Investitionen in die
Marke lisst sich die Rendite der Marke beziffern.
Die durchschnittliche Rendite fiir B2C-Marken
liegt bei sechs Prozent. Die Betrachtung der Ren-
dite in Abhingigkeit von der Markenstirke zeigt
eindeutig: Eine starke Marke ermoglicht eine
iberdurchschnittliche Rendite. Mit einem Return
on Investment von iiber sieben Prozent wird der
Aufbau einer starken Marke zusitzlich belohnt.
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Markenrendite = Markenertrag minus Markeninvestitionen

DURCHSCHNITTLICHE
MARKENRENDITE

14,7% -8,7%

Marken- _ Marken- _ Marken-
ertrag investition ~ rendite
71% ~2,9%
J z
Marken- _ Marken- _ Marken-
ertrag investition ~ rendite

Guelfe: Biesalski & Company-Benchmark Datenfhank

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 fiir B2C-Marken liegt bei sechs Prozent, B2B-Marken erzielen im Durchschnitt eine Rendite von 4,2 Prozent

Marken-KPls

1. Markenbekanntheit:
* Ungestiitzte Bekanntheit
* Gestiitzte Bekanntheit
* Top-of-Mind-Bekanntheit
2. Markenwahrnehmung:
* Markenimage (z.B. Klarheit, Attraktivitat, Einzigartigkeit)
* Assoziationen und Kompetenzen, die mit der Marke in Verbindung
gebracht werden
3. Markenbindung:
- Sympathie
* Vertrauen
* Identifikation
- Loyalitét
4. Markenpréferenz:
* Relevant Set
* First Choice
* Kauf-/Wiederkaufbereitschaft
* Weiterempfehlungsbereitschaft
5. Markenwertschopfung:
* Preis-/Mengenpremium
* Hit-Rate (Anzahl neuer Kunden)
* Churn-Rate (Verlust hestehender Kunden)
* Marketing-RCI
* Kosten pro Neukunde

B2B-Marken erzielen im Durchschnitt eine Rendite von
4,2 Prozent. Mit einer iiberdurchschnittlichen Marken-
stirke kann die Markenrendite im Vergleich zu schwachen
B2B-Marken sogar mehr als verdoppelt werden.

Das Thema Preis-/Mengenpremium ist vor allem im B2B-
Umfeld sehr spannend. In stark wettbewerbsintensiven
Mirkten mit dominanten Einkaufsabteilungen wird
vermeintlich nach rationalen Kriterien entschieden. Die
Analyse zeigt allerdings deutlich: Finkiufer sind auch be-
reit, einen Preisaufschlag von iiber zw6lf Prozent fiir einen
renommierten Anbieter zu akzeptieren. Vorausgesetzt, die-
ser bietet auch einen relevanten Mehrwert. Frei nach dem
Motto: »Nobody Ever Got Fired for Buying IBM.«

Das Preis-/Mengenpremium, das B2C-Marken durchsetzen
konnen, liegt nach Auswertung der B&C-Benchmark Da-
tenbank durchschnittlich zwischen 10,4 und 20 Prozent.
Das zeigt, die gezielten Investitionen in die Marke lohnen
sich — vorausgesetzt das Markenbudget wird in die rich-
tigen Botschaften und Marketinginstrumente investiert.
‘Was kann man von starken Marken lernen? Im B2B-
Geschift sind die Produkte weitestgehend transparent
und im Wettbewerb vergleichbar. Unternehmen, die schon
sehr frith die Bedeutung der Marke erkannt haben, biin-
deln unter ihrer Marke spezifische Kompetenzen ~ weg
von den Produkteigenschaften hin zum Kundennutzen.
Im Ergebnis entstehen ein klares Profil und eine deut-

lich grofSere emotionale Verbundenheit, insbesondere
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Markenrendite: Starke Marken konnen hohrere Preise durchsetzen

Guefle: Biesal

DURCHSCHNITTLICHES
PRE!S-/MENGENPREMIUM

% Company i

PREIS-/MENGENPREMIUM
DIFFERENZIERT NACH

MARKENSTARKE
20,0%
12,7%
10,4%
53%

B2C B2B

Starke Marken Schwache Marken

(Top-Drittel) {Bottom-Drittal)

Das Preis-/Mengenpremium, das B2C-Marken durchsetzen kénnen, liegtdurchschnittlich zwischen 10,4 und 20 Prozent

Vertrauen. Starke B2C-Marken kénnen sehr
hohe Preis-/Mengenpremien im Markt durch-
setzen — im Durchschnitt circa 20 Prozent. Die
Grundvoraussetzung zur Argumentation eines
Preis-/Mengenpremium ist die wahrgenommene
Uniqueness und darauf aufbauende die Fahigkeit
der Marken, sich dem Vergleich mit Wettbe-
werbsprodukten entziehen zu kénnen. Um das
zu erreichen, fokussieren B2C-Marken neben
den funktionalen Eigenschaften eines Produktes
zusitzlich auf einen emotionalen Mehrwert. Der
Aufbau des Images wird hiufig durch ein emoti-
onalisierendes Storytelling unterstiitzt.

Wie kann man den Unternehmenserfolg mit der
Marke gezielt steigern? Die Analyse der Marken
KPIs hat gezeigt, dass der Erfolg von starken
Marken auf einer methodisch abgesicherten und
stringenten Vorgehensweise basiert. Dabei wer-
den Markenstrategie und MarketingmafSnahmen
auf die Absicherung und Steigerung der Ertrags-
kraft der Marke ausgerichtet. Markenziele wie
die Fokussierung auf Bekanntheit oder Sympa-
thie greifen viel zu kurz und haben nur dann
eine Berechtigung, wenn sie nachweislich dazu
dienen, neue Kunden zu gewinnen, bestehende
Kunden zu binden und den hoheren Preis zu ar-
gumentieren.

Uberwachen, steuern und optimieren

Marken und Marketingexperten werden in der Zu-
kunft stiarker einen Nachweis fur den Erfolg ihrer
Aktivititen erbringen milssen. Die Nutzung von
Marken KPIs wird dabei entscheidend sein, um die
Performance der Marke zu {iberwachen, zu steuern
und zu optimieren. Dabei kénnen Marken entstehen,
die einen hohen Return on Investment aufweisen und
einen wesentlichen Beitrag zum Erfolg des Unterneh-
mens leisten. B

Tomasz de Crignis

M Tomasz de Crignis ist Partner hei Biesal-
ski & Company, Managementberatung fiir
Marken. Seit 20 Jahren beschaftigt er sich

Markenwert.

i
H

mit der Wertschopfung von Marken und un-
terstiitzt seine Kunden in den Gestaltungs-
feldern Operative Exzellenz, Reputation und
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