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In der Krise sind die Markenwerte der Top 90 Global Brands 
durchschnittlich um 3% gesunken.

Entwicklung globaler Markenwerte 2009

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

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

Marken der Finanz- und Automobilindustrie sind die großen 
Verlierer der Wirtschaftskrise 2009.
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Wirtschaftskrise

• Kostendruck und 
Budgetreduktionen

• Rückgang/Veränderung 
der kundenseitigen 
Nachfrage

• Fokus Preis-Leistungs-
Verhältnis

Wirtschaftskrise, neue Märkte, Nachhaltigkeit und Digitali-
sierung verändern die Koordinaten der Markenführung.

Aktuelle Herausforderungen

Quelle: A.T. Kearney

Nachhaltigkeit

• Verändertes Wertesystem 
der Kunden

• Veränderte 
Produktanforderungen

• Bewertungsprobleme

Neue Märkte
• Primäre Wachstumspotenziale in neuen 

geographischen Märkten

• Heterogene Bedürfnisstrukturen und 
Markenunerfahrenheit

Digitalisierung
• Weniger Kontrolle über Markenführung

• Steigende Bedeutung von Social Media

Marken-
führung
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In Krisenzeiten rücken Umsatzstabilisierung und Ergebnis-
sicherung ins Zentrum der Markenführung.

Markenwirkung in der Krise

Quelle: A.T. Kearney

Bekanntheit Begehren & Vertrauen Kauf & Loyalität

Basis der
Markenwirkung

• Kostenreduktions-
potenzial (Werbeauf-
wand)

• Keine direkte 
Umsatzwirkung

Kern der 
Markenwirkung

Realisierung der 
Markenwirkung

• Entscheidend für 
Umsatzstabilisierung 
und –wachstum

• Höchste Priorität in 
Krisenzeiten

• Profitabilitätssteigerung 
durch Preispremium-
akzeptanz

• Verteidigung des 
Preispremiums auch in 
der Krise

• Profitabilität

• Nachhaltiger 
Umsatz

• Marktanteils-
gewinne

Markentrichter


