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T
heo und Karl Albrecht sind dort,
wo Josef Ackermann gerne wäre
– unter den Top 100 der vierten
BrandZ Markenwertstudie des

Marktforschungsunternehmens Mill-
ward Brown. Während die Discount-Kö-
nige erstmals auf Platz 74 im Ranking
vertreten sind, flog die Deutsche Bank
raus. Das ist brisant und zwar nicht
nur, weil das Flaggschiff der
Deutschen Wirtschaft im Vor-
jahr noch auf Platz 42 lag. Es
zeigt recht deutlich, dass das
Unternehmen beim Marken-
wert verliert. Das wird nicht
ohne Diskussionen bleiben.

Die Deutsche Bank als Opfer
der Finanzkrise ist aber nicht die ein-
zige Überraschung. Insgesamt tummeln
sich neun deutsche Marken im Ranking,
eine mehr als 2008. Neu sind die Post-
Tocher DHL auf Platz 68 und Nivea auf
Platz 96. Vor allem das Aldi-Ergebnis mit
8,6 Milliarden US-Dollar verblüfft. „Das
Mülheimer Unternehmen profitiert ne-
ben günstigen Preisen auch von einer in-
ternationalen Expansionsstrategie etwa
in Großbritannien und den USA“, erklärt
Bernd Büchner, Deutschlandchef von
Millward Brown. Trotz des Aldi-Aufstiegs
– die Spitze beherrschen andere. Wert-
vollste Marke 2009 mit etwas mehr als 
100 Milliarden US-Dollar bleibt Google,
gefolgt von Microsoft und Coca-Cola. 

Für die Studie werteten die Berater öf-
fentliche Finanzdaten von Datamonitor
und Bloomberg sowie 1,5 Millionen welt-
weit geführte Verbraucherinterviews zu
50000 Marken aus. „Vor allem Marken,
die sich durch einen fairen Preis und gute
Qualität auszeichnen, schneiden beson-
ders gut ab“, nennt Büchner eines der
Ergebnisse. Das gilt neben Aldi besonders
für die französische Supermarktkette Au-
chan und die schwedische Textilmarke
Hennes & Mauritz, die ihren Wert um
8 Prozent auf 12 Milliarden Dollar stei-
gerte. Bezahlt macht sich auch die Ex-
pansionstrategie von McDonald’s. Die
Fastfood-Kette profitiert von sparsamen
Verbrauchern genauso wie von der Aus-
weitung der Produktpalette um gesünde-
re Angebote und das neue Coffee-Shop-
Konzept McCafé. Um 34 Prozent steiger-
ten die Burger-Brater ihren Markenwert.
Solche Sprünge toppen allerdings nur

wenige. Amazon etwa, mit einem Plus
von 85 Prozent. Der Versender profitiert
wie Ebay und Kaffeespezialitäten für da-
heim wie Nespresso und Nescafé vom
Trend zum Cocooning. Ähnliches gilt für
Spielekonsole-Hersteller Nintendo, der
erstmals mit einem Markenwert von 
18 Milliarden Dollar im Ranking auf Platz
32 landet.

Tristesse dagegen bei den Automar-
ken. Sie mussten alle herbe Verluste hin-
nehmen. Kamen BMW und Mercedes

mit einem Minus von 15 und 14 Pro-
zent noch glimpflich davon, ver-

lor Chevrolet 60 Prozent sei-
nes Wertes. Das Ranking
zeigt noch bitterere Ge-
schichten als die der Deut-
schen Bank. MICHAEL REIDEL

Aldi erobert Top 100 der Markenwelt
Millward Brown veröffentlicht Ranking der wertvollsten Marken der Welt / Google steht unangefochten an der Spitze

Sie sind drin, neun deutsche Marken.
Siemens, SAP, T-Mobile, BMW, Porsche
und Mercedes platzieren sich unter den
100 wertvollsten Marken der Welt. Erst-
mals dabei sind DHL, Nivea und Aldi.

O 2 setzt auf antizyklische Wer-
bung. Während die Markenar-
tikler allerorten ihre Budgets

kürzen, legt der Münchner Mobilfunker
sogar noch eine Schippe drauf. „Wir se-
hen die Krise als Chance. Daher haben
wir entschieden, den Werbeetat in diesem
Jahr signifikant zu erhöhen“, erklärt
André Schloemer, Vice President Brand
Management bei Telefónica O2 Germany. 

Dem Vernehmen nach sollen die Wer-
beausgaben, die sich laut Nielsen 2008 auf
knapp 110 Millionen Euro brutto sum-
mierten, um einen zweistelligen Prozent-
satz ansteigen. Allein für den öffentlich-
keitswirksam mit Kritzelzeichnungen –
sogenannten Doodles – auf Fassaden,

Plakaten und Zeitungen angeteaserten
ersten Flight der neuen Tarifkampagne
steht bis Ende August ein deutlich acht-
stelliger Betrag zur Verfügung. 

Im Mittelpunkt des Auftritts (Details
siehe Seite 11) steht der neue Flaggschiff-
Tarif O2 o. Bei dem Angebot, das ohne
Mindestvertragslaufzeit, -Umsatz und
Grundgebühr auskommt, zahlen Kunden
pro Gesprächsminute und SMS 15 Cent
in alle deutschen Netze. Ab einem Rech-
nungsbetrag von 60 Euro sind alle Ge-
spräche und SMS gratis. Ein Angebot, mit
dem O2 deutlich Boden gutmachen will:
„Wir glauben, mit O2 o die Grundbe-
dürfnisse aller Handynutzer abzudecken
und konzentrieren uns in der Werbung

für unsere Voice-Produkte daher voll und
ganz auf diesen neuen Tarif“, erklärt
Schloemer. Ziel von Produkt und Kam-
pagne sei es, O2 noch stärker als kunden-
orientierte Marke zu positionieren.

Von der Etataufstockung werden vor
allem die Medien Plakat und Internet
profitieren. Die Spendings sollen hier
spürbar ansteigen. Trotz dieser Erhöhung
wird an anderer Stelle nicht gespart: „Die
Spendings für TV und Print werden sich
in etwa auf dem gleichen Niveau bewegen
wie 2008“, so Schloemer. Darüber hinaus
setzt O2 verstärkt auf neue Werbeformen:
„Die nicht klassischen Medien, wie Gue-
rilla-Marketing und Social Media, wer-
den massiv an Bedeutung gewinnen.“ MAS

Mobilfunker startet Mega-Kampagne für O2 o / Werbeausgaben sollen 2009 zweistellig steigen

O2 erhöht Etat für Flaggschiff-Tarif

W as erwarten Kunden in turbu-
lenten Zeiten von den Inter-
net-Dienstleistern? Wie sehen

Web-Agenturen ihre Perspektiven und
Chancen im Vergleich zu klassischen
Kreativhäusern? Wer wird aus der Kon-
solidierung im Internet-Werbemarkt als
Gewinner hervorgehen? Diese Fragen
stehen im Fokus beim ersten Deutschen
Online Marketing Kongress, der am 1.
und 2. Juli in Bad Homburg stattfindet.

Eröffnet wird das Event von Arndt
Groth, Präsident des Bundesverbandes
Digitale Wirtschaft, und Peter Würten-
berger, Chief Marketing Officer Axel
Springer Media Impact. Bei der zweitägi-
gen Veranstaltung diskutieren namhafte

Agenturvertreter wie Peter Figge (Tribal
DDB) und Marco Seiler (Syzygy), Ver-
markter wie Matthias Ehrlich (United In-
ternet Media) und Frank Bachér (Inter-
active Media) sowie Marketing-Entschei-
der wie Robin Karakah (Coca-Cola) und
Eric Berger (Mobilcom Debitel) über die
Zukunft des digitalen Marketings. 

Veranstaltet wird der Experten-Gipfel
von HORIZONT und The Conference
Group. Eine Ausstellung über Ideen und
Lösungen für erfolgreiche Online-Kom-
munikation rundet das Event ab. HORI-
ZONT-Abonnenten erhalten bei der An-
meldung einen Rabatt von 150 Euro. JM

WEITERE INFORMATIONEN UNTER
CONFERENCEGROUP.DE 

HORIZONT veranstaltet Fachkongress für digitale Werbewirtschaft

Zukunft Online-Marketing

Charts zum Download
horizont.net/topmarken1809
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Rang 
2009

Rang 
2008

Marke Markenwert 2009
in Milliarden

US-Dollar

Veränderungen
Markenwert 2009 zu 2008 

in Prozent

1 1 100,04 16

2 3 76,25 8

3 4                    1) 67,63 16

4 6 IBM 66,62 20

5 8 McDonald‘s 66,58 34

6 7 Apple 63,11 14

7 5 China Mobile 61,28 7

8 2 GE General Electric 59,79 –16

9 11 Vodafone 53,73 45

10 10 Marlboro 49,46 33

11 13 Wal-Mart 41,08 19

12 18 ICBC 38,06 36

13 9 Nokia 35,16  –20

14 12 Toyota 29,91  –15

15 ** UPS 27,84  –9

16 51 Blackberry 27,48 100

17 16 HP Hewlett Packard 26,75  –9

18 17 BMW 23,95  –15

19 29 SAP 23,62 9

20 23 Disney 23,11  –3

21 25 Tesco 22,94  –1

22 30 Gillette 22,92 6

23 27 Intel 22,85 4

24 31 China Construction Bank 22,81 16

25 26 Oracle 21,44  –6

26 61 Amazon 21,29 85

27 32 Bank of China 21,19 9

28 55 AT&T 20,06 67

29 ** Louis Vuitton 19,40 5

30 35 HSBC 19,08 3

31 neu Pampers 18,95 k.A.

32 neu Nintendo 18,23 k.A.

33 22 Cisco 17,97  –25
34 33 Verizon Wireless 17,71  –8

Rang 
2009

Rang 
2008

Marke Markenwert 2009
in Milliarden

US-Dollar

Veränderungen
Markenwert 2009 zu 2008 

in Prozent

35 28 Porsche 17,47  –20
36 neu Visa 16,35 k.A.

37 21 Wells Fargo 16,23  –34

38 48 Santander 16,04 10

39 45 NTT DoCoMo 15,78 5

40 36 Mercedes 15,50  –14

41 14 Bank of America 15,48  –53

42 83 Dell 15,42 1

43 49 Accenture 15,07 7

44 39 Pepsi 2) 15,00  –3

45 38 L‘Oréal 14,99  –9

46 20 American Express 14,96  –40

47 44 Carrefour 14,96  –1

48 34 RBC 14,89  –22

49 64 Citi 14,61  –52

50 37 Honda 14,57  –12

51 47 Siemens 13,56  –8

52 70 Budweiser 3) 13,29 23

53 50 Orange 13,24  –6

54 65 Ebay 12,97 16

55 77 BBVA 12,55 33

56 71 Colgate 12,40 17

57 46 Target 12,25  –17

58 64 H&M 12,06 8

59 53 Nike 12,00  –4

60 73 Subway 11,00 6

61 neu TD 10,99 k.A.

62 88 Movistar 10,91 34

63 83 T-Mobile 10,86 22

64 neu Wrigley‘s 10,84 k.A.

65 95 Auchan 10,59 48

66 52 Chase 10,58  –17

67 59 Nissan 10,21  –13

68 neu DHL 9,72 19

69 ** Fed Ex 9,49  –17
70 40 Home Depot 9,28  –40

Google steigert Markenwert erneut
Die 70 wertvollsten Marken der Welt*

1) Coca-Cola, einschließlich Diet Coke, Coke light and Coke zero; 2) Pepsi, einschließlich Diet Pepsi; 3) Budweiser, einschließlich Bud Light; k.A. = keine Angaben möglich
* Das komplette Ranking der Top 100-Marken finden Sie im Internet auf www.horizont.net; ** Neu berechnet, um den zusätzlichen Dateninput abzubilden, die Positionsänderung ist daher nicht vergleichbar   

Quelle: Millward Brown BrandZ  HORIZONT 18/2009

Die 20 Top-Aufsteiger 2009
Steigerung des Markenwerts in Prozent

China Merchants Bank 168

Blackberry 100

Amazon 85

Wendy‘s 72

AT&T 67

Aldi 49

Auchan 48

Vodafone 45

Johnnie Walker 42

Kronenbourg 1664 41

O2 36

ICBC 36

Rolex 35

Movistar 34

McDonald’s 34

BBVA 33

Marlboro 33

Chivas 30

Nespresso 27

Nivea 24TOP

MARKEN
EXKLUSIV

Quelle: Millward Brown BrandZ HORIZONT 18/2009

Honda verliert am wenigsten

Toyota

BMW

Porsche

Mercedes

Honda

Nissan

Ford

Volkswagen

Lexus

Chevrolet

–15

–15

–20

–14

–12

–13

–46

–18

–21

–60

Wertentwicklung von Automarken

Markenwert in Milliarden 
US-Dollar 2009

Veränderung gegenüber
dem Vorjahr in Prozent

29,91

23,95

17,47

15,50

14,57

10,21

5,92

5,85

4,55

4,33


