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Machhaltigkeit im B2B MEHR ZUM THEMA

Verantwortungsvolles Handeln steigert
den Umsatz
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Verantwortungsvolles Handeln zahlt
sich aus! So ist Nachhaltigkeit mit 4,6
Prozent Umsatzbeitrag inzwischen

ERSTER
EINER NEUEN ZEIT.

Em— ..« - einwesentlicher Erfolgstreiber fiir
o = -~ = Unternehmen. Das zeigt der
it Wertschopfungsreport

Nachhaltigkeit.

_Eine Revolution aus Carbon. {"_')tnnnmiim,

Bkologisch, elektrisch getrieben. Ein hybrides
Kraftwerk von morgen.” So beschreibt BMW den
neuen i8 im Werbespot. Und tatséchlich gelingt
&5 dem Automobilbauer, mit den Attibuten der
i-Serie zu Gberzeugen: Laut dem
Wertschopfungsreport Machhaltigkeit generiert
der Automobilbaver auf dieser Grundlage mehr

Ganz klar: Machhaltigkeit zahlt zu den
Megatrends der Zukunft. Unternehmen
bauen eigens dafiir Ressourcen auf und
investieren gezielt in ihr nachhaltiges
Image — die i-Serie von BMW ist nur ein

als 10 Prozent seines Umsatzes. (Bildguelle:
Wertschopfungsreport Machhaltigkeit 2014 — &
Biesalski & Company)

Beispiel dafir. Aber ist eine hihere
Kaufbereitschaft beziehungsweizse
Kaufintensitat wirklich dadurch zu
erklaren, dass die Kaufer ein Unternehmen als ,nachhaltig” wahrmehmen? Zahlt
Machhaltigkeit sich aus, oder ist das Ganze nur ein Mice to have™? Der
Werschdpfungsreport Machhaltigkeit der Markenberatung Biesalski & Company in
Kooperation mit facit research weist erstmals auf breiter Basis nach, wie viel gin

gutes Gewissen wert ist. Das Ergebnis: fast fiinf Prozent der Umsatze entfallen im
Durchschnitt auf ein verantwortungsvolles Handeln.

Angefiihrt wird das Umsatzranking durch den Machhaltigkeits-Primus Frosta mit 14
Prozent Umsatzanteil, gefolgt von Iglo (12,9 Prozent) und Hipp {12.2 Prozent). Alle
drei verbindet, dass sie als Nahrungsmittelhersteller ein hochrelevantes
Verantwortungsfeld besetzen: Es geht um gesunde Emahrung. Gleich darauf folgt
BMW mit 10,6 Prozent des Umsatzes, mit deutlichem Abstand vor den Rivalen
Mercedes-Benz und Audi — alles Vertreter einer Branche, die auf den ersten Blick nur
schwer mit Machhaltigkeit in Einklang zu bringen ist. Insbesondere der Minchener
Autobauer beweist jedoch, dass sich mit innovativen Konzepten wie der i-Serie, mit
Mut und Konseguenz eine eigene Machhaltigkeits-Konjunktur schaffen lasst.
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Nachhaltigkeit ist auch im B2B eine relevante Grofe

.Das sind ja alles B2C-Unternehmen®, denken Sie jetzt vielleicht. Und da der Report
tatsachlich im Wesentlichen endkundenarientiere Unternehmen listet, haben wir die
Studienmacher nach der Relevanz von Machhaltigkeit fiir B2B-Unternehmen gefragt.
Die Antworten gab Alexander Biesalski, Managing Partner und Griinder der
Markenberatung Biesalski & Company.

Amzeige Herr Biesalski, B2B nzhert sich ja in
- vielen Bereichen dem B2C an, und

- Internet World tatséachlich liefern bereits viele
. Die E-Commerce Messe B2B-Konzerne

24.-26. Mirz 2015, Minchen ] Nachhaltigkeitsberichte. Wiirden Sie
Die Zukunft des e [lachhaltigkeit 2015 als Trend im B2B
E-Commerce a sehen?

Ja, wenn ,Machhaltigkeit’ im Sinne von
Merantwortung’ verstanden wird. Im B28
stehen neben Okologie zunehmend
Aspekte wie Partnerschattlichkeit’ und
wirtschaftliche Stabilitat’ im intensiven

globalen Wettbewerb im Vordergrund.

Welche Argumente sprechen fiir B2B-Unternehmen dafiir, sich Nachhaltigkeit
und CSR auf die Fahnen zu schreiben und diese tatsdchlich zu leben?

Mertrauen’ ist die entscheidende Voraussetzung fiir Erfolg im B2B-Geschaft. Zur
Schaffung von Vertrauen ist sind Integritat und Verlasslichkeit in Kommunikation und
Handeln die notwendige Voraussetzung. Aus unseren kundenspezifischen Studien
wissen wir, dass Unternehmen, die Verantwortung fir ihr Handeln und damit fir ihre
Geschéaftspartner dbernehmen auch dberdurchschnittlich als \nachhaltig’ beurteilt
werden. Darliber hinaus wird im Rahmen der Beauftragung von Zulieferern deren
[Machhaltigkeitsprofil’ immer starker hinterfragt und gepriift. Schlielflich stehen OEM's
fiir die Einhaltung ihrer Nachhaltigkeitsversprechen in der Verantwortung und damit fiir
die gesamte Werschapfungskette. In der Summe ist Nachhaltigkeit auch im B2B ein
ernst zu nehmender Wertschépfungsfaktor, der die Gewinnung und Bindung von
Kunden sowie die Erzielung eines Preispremiums unterstitzt oder — je nach Branche
— gar erst ermaéglicht.
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So verstehen Kunden ,,Nachhaltigkeit®

Ubrigens: Konsumenten haben eine durchaus differenzierte Varstellung von
Machhaltigkeit — aulfer, dass sie es wahrscheinlich anders nennen wiirden. In Bezug
auf Themen wie _Anstand und Fair Play”, .offene Informationspolitik”, \Ressourcen-
Schonung” oder _fairer Arbeitgeber”, haben Kunden eine klare Meinung zu den
untersuchten Unternehmen. In ihren Képfen existiert ein weit entwickeltes Verstandnis
von zusammengehirigen Themen, die sich unter den Uberschriften ,Okologie®,
_Okonomie® und _Soziales® zusammenfassen lassen — also genau die Aspekte, fiir die
der Begriff _Machhaltigkeit® steht.

Zur Studienerhebung:

Fir den Wertschdpfungreport Machhaltigkeit der Markenberatung Biesalski &
Company in Kooperation mit facit research wurden mehr als 8.000 Konsumenten zu
104 Unternehmen aus 16 Branchen online befragt. Auf diese Weise konnten rund 150
Beurteilungen pro Unternehmen als valide Basis zur Beantwortung der Frage ,Was st
gutes Gewissen wert?" erhoben werden_

Mit der Berechnung des Wentschépfungseinflusses von Reputation hat Biesalski &
Company ein System zur Messung der finanziellen Wirkung von Reputationsfacetten
entwickelt — hier angewendet auf die Wirkung der Facette Machhaltigkeit'. Die Daten
zur Berechnung der Wertschépfungsanteile von Machhaltigkeit entstammen der
Konsumentenbefragung von facit research, die zur Analyse des ,Sustainability Image
Score’ (SIS) in 2014 erhoben wurde.

AN

Die Quantifizierung der finanziellen
Wirkung von Machhaltigkeit basiert auf
. Internet World einer Gegeniiberstellung der
] Die E-Commerce Messe wahrgenommenen Nachhaltigkeit eines
24.-25. Miirz 2015, Minchen [ | nternehmens und dem Kaufverhalten
Die Zukunft des aus Konsumentensicht. Durch
E-Commerce Jetzt Gegenidberstellung dieser beiden
w ANmelde, 2u Mess-Dimensionen wird dber alle
A K"“ﬂr&s 'm Probanden ermittelt, inwieweit das
1Y 2
Kaufverhalten durch die
Machhaltigkeitswahmehmung beeinflusst
wird.

* Den kompletten Wertschépfungreport Nachhaltigkeit finden Sie hier.

ERGANZENDES ZUM THEMA

¥ Uber Biesalski & Company:

Markenwerte berechnen, Markenumsdtze steigern und Markenrechte kapitalisisren — unter diesem
Credo arbeitet die Markenberatung Biesalski & Company in Minchen. Auf Grundlage langjdhriger
Beratungserfahrung und dber 500 bewereter Marken versnipfen Managing Partner Alexander
Biesalski und sein Partner Temasz de Crignis mit ihrem Team zwei fast schon gegensdtzliche
Disziplinen: Sie greifen das :Markengefihlc aus Zielgruppensicht und verbinden es mit der
finanzwirtschaftlichen Erfclgsrechnung.
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Wertschopfungsreport Nachhaltigkeit 2014
Was ist gutes Gewissen wert?

Bilogquelle: Wemschaplungerepon Nachhaltigheit 2014 — © Siesalsid & Compamy
Nachhaltigkeit kann einen Mehrwert fir alle Beteiligten schaffen! — Der Wentschoplungsreport
Nachhaltigkeit zeigt auf, welcher Anteil am Umsatz tatsachlich auf die Nachhaltigkeitswahmehmung
aines Untemehmeans zurickzufuhren ist

um Adtikel Q220 Bild vergroBes
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Verhalten

Wertschopfung

Biloguelie: Wemschiplunguepornt Nachhaltigheit 2014 — © Siesalsd & Company
Die Inhalte, die bes den Konsumenten abgefragt wurden, decken die gesamte Wirkungskette einer Marke
ab. So konnen die Markenexperten von Biesalski & Company die Wenschopfungsanteile von
Nachhaltigkeit berechnen



zum Adikel Q:12Q Bild vergroBien
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Sildquelie: Wemschapfungsrepen Nachhaltighait 2014 — © Siasaleli & Company
Fiir den Report wurden 104 Untemehmen aus 16 Branchen untersucht. Insgesamt qibt es fiir jades
Unternehmen 150 Beurtedlungen

um Artikel O+ 20 Bild vergraGerm
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Blldquetie: Wertschopfungsreport Nachhaltigheit 2014 ~ © Siesalsh & Company
Von Energiedienstieister Gber die Automobilbranche tis hin zur Telekommunikation ~ Die untersuchten
Unternehmen stammen aus allen relevanten Beraschen
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Bllgquelia: Wemschopfungsrepont Nachhaltigheit 2014 — © Siesalsd & Company
Schonender Umgang mit Ressourcen, Faimess als Arbeitgeber. Anstand und Faxr Play - das ist das



sehr wichtig.
um Adikel Q720 Bild vergraBen
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Bildquelle: Wemschaplungsrepon Nachhaltighait 2014 — © Biasalski & Company
Je nach Branche ist der Einfluss von Nachhaltigkeit auf die Wenschatzung eines Untemehmens
unterschiedlich. Besonders bei Babynahrung, Touristik und Tiefkthikost ist eine nachhaltige Strategie

TOYOTA

Nwz Wertschopfungsrepont Nachhaltigheit 2014 - © Siesaisi & Company
Im Ranking der Automobil-Untemehmen hat eindeutig BMW die Nase vorn, wenn es um den Einfluss von
Nachhaltigkert auf die Wertschopfung geht. BMW konkretisient durch den schonenden und effizienten
Umgang mit Ressourcen und durch verantworntungsvolles Handeln gegeniiber Mitarbeitern und der
Gesellschaft das Lestbild der Nachhaltigkeit.



um Atikel /20 Bild vargraen
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Bildguelle: Wertichaplungwepent Nachhalligheit 2012 — © Biesalski & Company
Im Ergebnis der untersuchten Banken uberzeugen vor allem die Volkbanken und Raiffeisenbanken mit
Zuwverlassigkeit, Vertrauen und Nachhaltigkeit

um Aikel Qs 20 Bild vergroGen
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Slloqueile: Wertschopfungsreport Nachhaltigheit 2014 - © Biesalski & Company
Bei Fast Food kommt sicher nicht als erstes der Gedanke der Nachhaltigkeit auf .. Dennoch sind die
Fast Food-Untemehmen im Ranking ganz gut dabei.




O/ 2

tum Artikel
Lebensmitteleinzelhandel
Rang Unternehmen Erkldrungsantell*
1 m REWE 5.1
2 El EDEKA 5.1
|
49

S| <

Bildquelle Wertschapfungsrepont Nachhaltigheit 2014 — ® Biesalsi & Company
Im Einzelhandel gibt es gleich zwei erste Platze, wenn es um Nachhaltigkeit geht: REWE und EDEKA
sind mit 5,1 Prozent dabei. Mit 4.9 Prozent folgt Kaufland nur knapp dahinter.

um Artikel Qn/ 2 Bild vergroBen
Telekommunikation
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Bildquelle: Wermschaplungsrepon Nachhaltighait 2014 ~ © Siesalsii & Company

Fir Kunden der Telekommunikations-Untermehmen zahlen Onlinerechnung, kontrolherter Netzausbau
und Strahlungsreduktion zu den Nachhaltigkeits-Zauberworten Die Deutsche Telekom, 1&1 Intemet und

Vodafone edullen diese Voraussetzungen am besten.



um Artikel é» 1212 «o Bild vergroRe
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Bildguelle: Wemchdplungwepon Nachhaltigheit 2014 — © Bissalui & Company
Wir stehen zu unserer sozialen, geselischaftlichen und akologischen Verantwortung * — Mit diesem
Leitspruch punktet Emsting’s Famély nicht nur bei frohlichen Familien®, sondem auch im
Nachhaltigkeitsreport 2014.

um Arikel Oni 2Q Bild vergrofiem
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Oilcquo;o: Wermschdpfungseport Nachhalligheit 2014 — © Bissalsi & Company
Nachhaltigkeit in der Touristik steht auf Platz zwei im Gesamtraniang und genau deshalb solite in der
Touristik-Branche besonders darauf geachtet werden. Laut Studienergebnis sind alltours, TUI und

Thomas Cook hier die Spitzenreiter



rum Artikel QuinQ Bild vergroGerr
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Bildquelle Wernchaplunguepon Nachhalligheit 2014 — © Biesalsi & Company
Der sorgsame Umgang mit Umwelt und natdrichen Ressourcen, ein respektvolles Mitemnander und
hochste Qualitat — Anforderungen, die mit dem Namen HiPP eng verbunden sind und die for eine hohe
Werschopfung des Unternehmens sorgen.

zum Atikel Ons/ 2 Bild vergrofier
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Bildquetie: Wertschopfungsreport Nachhaltigheit 2014 ~ © Biesalskd & Company
Umweltschutz ~ Photovoltaik - Windkraft - regenerative Energien — nachhaltige Beschaffung? Fir
EnBW, E ON und RWE ken Problem! Alle drei sind im Ranking gut dabei.



cum Atikel O/ 2Q Bild vergroBerr
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Bildquelle Wermchapfungsepon Nachhalligheit 2014 — © Bissalwi & Company
Auch Versicherungen setzten viel daran, dass ihre Kunden nachhaltig leben und machen deshalb vor,
wie das funktioniert! Besonders gut gelingt das ~ aus Sicht der Kunden ~ Gothaer, R+V und AXA

zum Adtikel (o« RTAEETH = | Bild vergroBen
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Bildquelle: Werschaplungsrepcn Nachhaltighait 2014 — © Siesalski & Company
Baumarkte setzten auf umweltvertragliche Farben und Lacke, griine Produkte und nachwachsende
Rohstoffe. Und genau das wollen die Kunden! So ist Nachhaltigkeit vor allem in Baumarkten das A und
o
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Bilaquelle: Werschopfungsreport Nachhaltigheit 2014 - © Siesalsi & Company
Tiefkohlware ist ungesund? NEIN! Denn Unternehmen wie FRoSTA oder iglo achten nicht nur auf
gesundes Essen, sondem auch auf Nachhaltigkeit bei Produktion und Produkten. Be: so wel
Nachhaltigkeit haben sie sich auch eine groRe Portion Werschatzung ihrer Kunden verdient.

zum Artike! Qnv/i 2 Bild vergroGer
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Bildquetle: Wermschapfungweport Nachhaltigheit 2014 — © Bissalshi & Compary
Sufligkeiten sind immer schnell verputzt. Aber auch hier verbirgt sich Nachhaltigkeit! Vor allem bei
Beschaffung und Verpackung ist dies den Konsumenten wichtig. Lindt & Spelingh set2t auf Qualitat -
das gefallt den Kunden!
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zum Astikel O' 2/ 2 o Bild vergroGey
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Bildguetie Werschopfungweport Nachhalligheit 2014 — ® Biesalsii & Company
Wo kommt die Milch von den Molkereiprodukten uberhaupt her? Landliebe, Danone und Ehrmann
werben mit nachhaltigen Produkten, deshalb auch die hohe Wertschatzung der Konsumenten



um Arikel Q2120 Bild vergrofiem

ERSTER
EINER NEUEN ZEIT.

Biloquelia: Werschapfungsrepont Nachhaltigeit 2014 — © Siesalski & Company
mmmmmmm elektrisch getrieben. Ein hybrides Kraftwerk von
morgen * So beschreibt BMW den neuen i8 im Werbespot. Und tatsachlich gelingt es dem
Automobilbauer, me den Attributen der i-Serie zu Gberzeugen. Laut dem Wertschapfungsreport
Nachhaltigkeit generiert der Automobilbauer auf dieser Grundlage mehr als 10 Prozent seines
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