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Allianz verbessert ihr Ranking bei den Best Global Brands weiter
· Globaler Markenwert der Allianz steigert sich um zehn Prozent auf 8,5 Milliarden US-Dollar
· Allianz erklimmt Position 54 der 100 Spitzenmarken weltweit
Die Allianz verbessert ihre Position im jährlichen Interbrand Ranking der 100 wertvollsten Marken der Welt. Laut dem kürzlich veröffentlichten Best Global Brands Bericht für 2015 kletterte sie um eine Stufe auf Platz 54, wobei sich ihr Markenwert im Vergleich zum Vorjahr um zehn Prozent erhöhte.
Seit der erstmaligen Teilnahme der Allianz am Interbrand Ranking 2007 gelang ihr ein großer Sprung von der achtzigsten auf die vierundfünfzigste Position. Gleichzeitig schaffte sie es, ihren Markenwert mehr als zu verdoppeln, und zwar von ursprünglich 4 Milliarden auf 8,5 Milliarden US-Dollar. 
Interbrand zufolge sind die Hauptstärken der Allianz ihre 85 Millionen Kunden weltweit, die 125-jährige Präsenz am Markt und ein kluger Digitalisierungsansatz. 
"Die Allianz hat erneut ein zehn Prozent starkes Wachstum des Markenwertes hingelegt. Damit rangiert sie über dem Durchschnitt und gehört zu den Spitzenperformern innerhalb des Finanzdienstleistungssektors. Das beweist, dass wir unser Markenversprechen einhalten", so Dr. Christian Deuringer, Director Global Brand Management bei der Allianz. "Das Ranking zeigt, dass sowohl die Kunden als auch andere Interessengruppen die zukunftsbejahende Markenpositionierung der Allianz und unser starkes Engagement für nachhaltige Entwicklung wertschätzen, unabhängig davon, ob es sich um finanzielle Inklusion, Klimaschutz oder demografischen Wandel handelt." 
Facebook, Apple, Amazon, Hermès und Nissan waren die Top-Aufsteiger beim 2015er Ranking, an dem auch sieben deutsche Unternehmen einschließlich der Allianz fungieren.
Ziel der Allianz ist es ihre Marke kontinuierlich zu stärken. Dabei orientiert sie sich auch an den stärksten Technologie- und Konsumgütermarken, die derzeit das Ranking anführen. „Es geht vor Allem darum, dass wir uns noch mehr am Kunden orientieren“, sagt Deuringer. „Unsere Produkte und Lösungen müssen ideal auf die Kunden zugeschnitten sein und ihnen ein völlig reibungsloses Kundenerlebnis bieten.“
Das globale Markenwert-Ranking von Interbrand beruht auf einer Analyse der Finanzergebnisse der Markenprodukte oder -dienstleistungen des Unternehmens sowie der Rolle der Marke bei der Kaufentscheidung des Kunden und der auf Grundlage von zehn Kriterien ermittelten Markenstärke.
München, den 12. Oktober 2015
Mehr Informationen:
· Lizenzfreies Foto von Dr. Christian Deuringer beigefügt.
· Sein Interview auf Allianz.com:

https://www.allianz.com/de/presse/news/unternehmen/standpunkte/151007-sehen-was-den-kunden-wirklich-bewegt/
· Das vollständige Interbrand Ranking 2015 finden Sie unter: http://www.bestglobalbrands.com
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Über die Allianz Gruppe

Die Allianz ist zusammen mit ihren Kunden und Vertriebspartnern eine der stärksten Finanzgemeinschaften. Rund 85 Millionen von der Allianz versicherten Privat- und Unternehmenskunden setzen auf Wissen, globale Reichweite, Kapitalkraft und Solidität der Allianz, um finanzielle Chancen zu nutzen, Risiken zu vermeiden und sich abzusichern. 2014 erwirtschafteten rund 147.000 Mitarbeiter in über 70 Ländern einen Gesamtumsatz von 122,3 Milliarden Euro und erzielten ein operatives Ergebnis von 10,4 Milliarden Euro. Die Leistungen an Kunden summierten sich auf 104,6 Milliarden Euro.

Dieser Geschäftserfolg mit Versicherungs-, Asset Management- und Assistance-Dienstleistungen fußt zunehmend auf dem Kundenbedarf nach krisenfesten Finanzlösungen für die alternde Gesellschaft und die Herausforderungen des Klimawandels. Transparenz und Integrität sind wesentliche Elemente einer nachhaltigen Unternehmensführung der Allianz SE.
Über Interbrand

Interbrand, 1974 gegründet, hat als eine der ersten Markenberatungen überhaupt die Bedeutung von Marken als unternehmerischen Vermögenswert erkannt und ist meinungsführend auf dem Gebiet des wertorientierten Markenmanagements. Mit insgesamt 31 Büros in 27 Ländern zählt Interbrand heute zu den führenden

Markenberatungsunternehmen weltweit. Mit analytischer Präzision und kreativen Ideen macht Interbrand Marken zu einem wirkungsvollen Instrument unternehmerischen Handelns und schafft Wert für seine Kunden.
Vorbehalt bei Zukunftsaussagen

Soweit wir in diesem Dokument Prognosen oder Erwartungen äußern oder die Zukunft betreffende Aussagen machen, können diese Aussagen mit bekannten und unbekannten Risiken und Ungewissheiten verbunden sein. Die tatsächlichen Ergebnisse und Entwicklungen können daher wesentlich von den geäußerten Erwartungen und Annahmen abweichen.

Neben weiteren hier nicht aufgeführten Gründen können sich Abweichungen aufgrund von (i) Veränderungen der allgemeinen wirtschaftlichen Lage und der Wettbewerbssituation, vor allem in Allianz Kerngeschäftsfeldern und -märkten, (ii) Entwicklungen der Finanzmärkte (insbesondere Marktvolatilität, Liquidität und Kreditereignisse), (iii) dem Ausmaß oder der Häufigkeit von Versicherungsfällen (zum Beispiel durch Naturkatastrophen) und der Entwicklung der Schadenskosten, (iv) Sterblichkeits- und Krankheitsraten beziehungsweise -tendenzen, (v) Stornoraten, (vi) insbesondere im Bankbereich, der Ausfallrate von Kreditnehmern, (vii) Änderungen des Zinsniveaus, (viii) Wechselkursen, einschließlich des Euro/US Dollar-Wechselkurses, (ix) Gesetzes- und sonstigen Rechtsänderungen, insbesondere hinsichtlich steuerlicher Regelungen, (x) Akquisitionen, einschließlich anschließender Integrationsmaßnahmen, und Restrukturierungsmaßnahmen, sowie (xi) allgemeinen Wettbewerbsfaktoren ergeben. Terroranschläge und deren Folgen können die Wahrscheinlichkeit und das Ausmaß von Abweichungen erhöhen.

Keine Pflicht zur Aktualisierung 

Die Gesellschaft übernimmt keine Verpflichtung, die in dieser Meldung enthaltenen Informationen und Zukunftsaussagen zu aktualisieren, soweit keine gesetzliche Veröffentlichungspflicht besteht.
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