.
3% L

Marketing & Sales Get-together

Markenfiihrung in der Krise

Frankfurt, 02. Dezember 2009

ATKEARNEY
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In der Krise sind die Markenwerte der Top 90 Global Brands

durchschnittlich um 3% gesunken.

Entwicklung globaler Markenwerte 2009
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Quelle: Interbrand Global Brands Study 2009, A.T. Kearney



ATKEARNEY-

Marken der Finanz- und Automobilindustrie sind die grof3en
Verlierer der Wirtschaftskrise 20009.

Entwicklung globaler Markenwerte je Branche 2009
- Veranderung der Markenwerte in % -

13%
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Financial Automotive Food & Technologies  Luxury Retail Consumer
Services Beverages Goods

Quelle: Interbrand Global Brands Study 2009, A.T. Kearney
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Wirtschaftskrise, neue Markte, Nachhaltigkeit und Digitali-
sierung verandern die Koordinaten der Markenfuhrung.

Aktuelle Herausforderungen

Neue Markte

* Primare Wachstumspotenziale in neuen
geographischen Markten

» Heterogene Bedirfnisstrukturen und
Markenunerfahrenheit
Wirtschaftskrise Nachhaltigkeit

* Kostendruck und » Verandertes Wertesystem

Budgetreduktionen der Kunden

* Rickgang/Veranderung / Marken' « Veranderte
der kundenseitigen fuhrung / Produktanforderungen
Nachfrage

» Fokus Preis-Leistungs- * Bewertungsprobleme
Verhaltnis

Digitalisierung
* Weniger Kontrolle iber Markenftihrung
« Steigende Bedeutung von Social Media

Quelle: A.T. Kearney a
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In Krisenzeiten riucken Umsatzstabilisierung und Ergebnis-
sicherung ins Zentrum der Markenfuhrung.

Markenwirkung in der Krise

* Profitabilitat

wm (ANRE r""iffff . U?ncshafsltiger

Markentrichter * Marktanteils-

Bekanntheit | Begehren & Vertrauen Kauf & Loyalitat

gewinne

S

Basis der Kern der Realisierung der
Markenwirkung Markenwirkung Markenwirkung
» Kostenreduktions- * Entscheidend flr * Profitabilitatssteigerung
potenzial (Werbeauf- Umsatzstabilisierung durch Preispremium-
wand) und —wachstum akzeptanz
+ Keine direkte * Hochste Prioritat in * Verteidigung des
Umsatzwirkung Krisenzeiten Preispremiums auch in
der Krise

Quelle: A.T. Kearney -



