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MarkenfUhrung in drei Schritten

Markenfuhrung und
Innovation: Eine Liebe mit
Hindernissen?

Ein fataler Fehlschuss, denn nur einige
der Stellhebel der Markenflihrung ver-
tragen Uberhaupt Innovation; gerade bei
der Positionierung ist sie kontraproduk-
tiv. Dieser Fachartikel will Chancen und
Risiken einer innovationsgespickten
Markenflihrung ausloten.

Betrachten wir die Phasen der Marken-
flhrung, um zu klaren, an welchen Stel-
len Innovationen sinnvoll sind. Der Mar
kenflihrungsprozess erfolgt bei etablierten
Marken strukturiert im Sinne einer Navi-
gation: Zunéachst wird bei A erfasst, wo-
far die Marke aus Sicht der relevanten
Zielgruppen (natdrlich insbesondere Kun-
den und Potenzialkunden) heute steht

Innovationsgrundsatz

Interessanterweise wird hier viel-
leicht schon die erste Innovation aus
Unternehmenssicht adressiert — die
strukturierte Vorgehensweise in der
Markenflhrung, statt sofort dem
Zauber neuer Namen, Logos und kre-
ativer Kampagnen zu erliegen, ohne
zu wissen, woflr die Marke eigent-
lich stehen soll.

und was sie im Markt erfolgreich macht
bzw. Erfolgshindernisse sind. Danach
wird bei B festgelegt, wo die Marke hin
entwickelt werden soll, was quantitative
Ziele wie Marktanteilszuwachse genau-
so umfasst wie der Markeninhalt, die
Markenidentitat bzw. Positionierung im
Markt. Danach erfolgt der dritte Schritt:
das Beschreiten des Weges zwischen
der Ist- und der Soll-Situation: Ausgestal-
tung der Strategie, Umsetzung der Stra-
tegie an allen BerUhrungspunkten der
Marke und allen Funktionen und Ge-
schéaftseinheiten des Unternehmens.

Selbst heute ist noch oft die Fokusgrup-
pe bzw. die Gruppendiskussion marktfor-
scherisches Allheilmittel fir unternehme-
rische Fragestellungen. So bewahrt
dieser qualitative Ansatz zur Vorstruktu-
rierung eines Themas oder Gewinnung
tiefenpsychologischer Einsichten ist, so
wenig hat er bei der finalen Standortbe-
stimmung der eigenen Marke zu suchen
— zu klein die Stichprobe, zu beeinflusst
durch Interviewer und Meinungsfihrer,
zu sozial erwinscht die Antworten, als
dass sie eine wertvolle Grundlage zur
Markenflihrung bieten kénnte. Zur Stand-
ortbestimmung braucht es «harte Daten»
im Sinne einer quantitativen Analyse, die
auch und gerade zur Argumentation mit
dem Vorstand und Gewinnung der bené-
tigten Mittel unablassig ist.
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Marken stehen heute unter
einem unglaublichen Innova-
tionsdruck. Die Anzahl nicht
nur neuer Produkte, sondern
auch neuer Marken explodiert
formlich. Neu scheint per se
sexy zu sein. Was liegt naher,
als alle fur den Kunden erfahr
baren Komponenten der Mar
kenfihrung und auch die Posi-
tionierung regelmassig rund-
zuerneuern, um als innovative
Marke zu gelten?

Dr. Christine Wichert

S

A

Bedeutet «Innovation» im
Automobilbereich neue
technische Gadgets oder
wird dies auch (ber ein

schnittiges Design trans-
portiert?



Markenfuhrung ist ein strukturierter Prozess

Unternehmensstrategie
— Vision

— Mission 4—
— Strategie

— Kultur

Schritt 1: Wo stehen wir aus Sicht der Marke?
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Schritt 2: Wo wollen wir hin?

Marke
morgen e

— Markenvision & Ziele
— Markenidentitat/Positionierung

Schritt 3: Wie kommen wir dorthin?
— Markenstrategie

— Manifestation an Beriihrungspunkten
— Markenorganisation

— Leben der Marke

— Erfolgsfaktoren & Leistung

— Misserfolgsfaktoren

— Marketing Mix

Um die wahren Erfolgsfaktoren und auch
potenziellen Misserfolgsfaktoren einer
Marke gegentber dem Wettbewerb zu
ergriinden und zu quantifizieren, befragt
ein Marktforschungsinstitut in den we-
sentlichen, von der Strategie abgelei-
teten Markten potenzielle Kunden nach
ihren Vorstellungen zu dieser Marke und
den wichtigsten Wettbewerbsmarken.
Dabei ist es wichtig, dass die Befragten
nicht wissen, wer der Auftraggeber ist,
um sozial erwlinschte Antworten zu ver
meiden. Ebenso ist es notig, indirekt zu
befragen, das heisst den Stellenwert
eines Erfolgsfaktors empirisch abzulei-
ten und nicht offen danach zu fragen. Ge-
rade bei emotionalenThemen (z.B. Preis,
Stolz, Designvorlieben) ist das Antwort-
verhalten sonst oft verzerrt.

Haufig werden in traditionellen Analysen
Sympathiewerte, qualitative Fussabdri-
cke, Eisberge oder skalenbezogene Mar
kenwerte (wie die berihmten 100-Punk-

te-Frage) verwendet. So beliebt diese
Darstellungen zweifellos sind, wird mit
diesen Analyse- und Darstellungsmetho-
den jedoch nicht deutlich, wodurch die
Kundenwahrnehmung Uberhaupt ent-
standen ist und welche Hebel es zu be-

Innovationsgrundsatze
Methoden

Bei der Marktforschung nicht vom ei-
genen Heimatmarkt ausgehen, son-
dern vom strategischen Potenzial und
unbedingt auf kulturelle Unterschiede
achten. Nicht nur Kunden befragen,
sondern auch Potenzialkunden. Indi-
rekt den Stellenwert von Themen er
mitteln, statt direkt nach Wichtigkeit
fragen. Anonym vorgehen, um sozial
erwlinschte Antworten zu vermei-
den. Quantitativ statt qualitativ.

dienen gilt, um sie nachhaltig zu beein-
flussen. Zwar kann abgelesen werden,
dass eine Marke etwa fur Qualitat, Dy-
namik oder Spass steht. Unklar bleibt
aber oft, in welcher Reihenfolge diese
Einzelfaktoren auf die Marke einzahlen
und wie sie operationalisiert werden
konnen. Bedeutet «Innovation» im Au-
tomobilbereich zum Beispiel notwendi-
gerweise neue technische Gadgets oder
wird dies auch Uber ein schnittiges De-
sign transportiert?

Eine Kausalanalyse, die Regressions-
und Faktoranalyse kombiniert, ermog-
licht es, rationale und emotionale Be-
weggriinde flr eine bestimmte Meinung
zur eigenen Marke bzw. den konkurrie-
renden Marken zu verstehen, zusam-
menhangende Themengebiete zu iden-
tifizieren und auch in ihrem Einfluss zu
gewichten. Auf dieser Basis wird die
Markenstarke einer Marke Uber die aus-
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Eine Markenidentitdt muss
absolut wasserdicht sein:
relevant fur den Kunden
und die, die es einmal
werden sollen.

v

gewahlten Lander und Zielgruppenseg-
mente hinweg tatsachlich messbar.
Auch treten globale und lokale Erfolgs-
faktoren der Marke gegenlber dem
Wettbewerb zutage sowie Lander bzw.
Themenbereiche, bei denen die Marke
in den Augen der Kunden noch nicht op-
timal abschneidet. Vom Heimatmarkt
auszugehen ist beliebt, es gibt aber
mehr als einen Erfolgsfaktor des Hei-
matmarktes, der irgendwo anders auf
der Welt zum Misserfolgsfaktor wird. So
ist in der Schweiz Zurlckhaltung ge-
schaftsfordernd, wenngleich die Ameri-
kaner und auch Deutsche positive Ag-
gressivitat schatzen. Européaer schatzen
«Sexiness», Asiaten zeigen dafir Unver
standnis, um nur einige Beispiele zu
nennen.

So werden unerschlossenes Potenzial
der Marke ebenso deutlich wie die «Re-
gieanweisungen» fir die Marken der
Wettbewerber. Denn durch spieltheore-
tische Antizipation kann man mit solider
Datengrundlage Annahmen treffen, was
der Wettbewerber wohl als Nachstes zur
Starkung der eigenen Marke tut, hatte
er denn Zugang zu den Daten der Markt-
forschung.

Zunachst gilt es zu erortern, woflr Uber-
haupt eine Markenidentitat gebraucht
wird. In erster Linie, um einen klaren Fil-
ter fUr die Markenflhrung zu haben, der
alle unternehmerischen Aktivitaten
lenkt, einen Rahmen, der Freiheitsgera-
de definiert, aber auch Grenzen steckt
und eine Uberdehnung der Marke ver
hindert. Dieser Rahmen ermdoglicht erst,
Markenkonformitat von Massnahmen
auf einen Blick zu erfassen. Eine Marken-
identitat stellt sicher, dass die Marke
einheitlich verstanden, gelebt und wahr-
genommen wird: und zwar als Unter
nehmen, Produkt und Dienstleistungen
sowie in der Beziehung zu seinen Ge-
schéaftspartnern.

Eine Markenidentitat muss absolut was-
serdicht sein: relevant flir den Kunden
und die, die es einmal werden sollen.
Sie ist nachhaltig und antizipiert langfris-
tige Trends, ist in ihrer Kombination ein-
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zigartig und anders als die Konkurrenz —
und damit schwer zu kopieren. Eine
Markenidentitat muss gelebt werden
konnen, damit sie sowohl glaubhaft als
auch authentisch wirkt. Grundvorausset-
zung hierflr ist eine mdglichst hohe
Kompatibilitat mit der Unternehmens-
strategie — denn Markenstrategie ist mit
ihr aufs Engste verwoben.

Die Markenidentitat hat ein Herz, eine
Mission, auf die alles ausgerichtet ist.
Getrieben wird sie durch einige Werte,
meist zwei bis drei, den sogenannten
Markenwerten, die ihrerseits durch ver
schiedene Facetten operationalisiert und
durch Produkte, Dienstleistungen, Initi-
ativen, Konzepte, Systeme mit Leben
geflllt werden. Liegt die Markenidenti-
tat mit all diesen Charakteristika einmal
vor, l&sst sich daraus die Strategie ziel-
orientiert ableiten. Aber was eignet sich
zur Positionierung, muss es nicht gera-
de bei Schweizer Premium-Marken die
Innovation sein?

Der Markenkern ist als Inbegriff der Kun-
denerfahrung mit der Marke zu sehen,
sozusagen als ihre Mission zu sehen, bei
BMW beispielsweise das Thema «Freu-
de». Im deutschsprachigen Raum und
insbesondere bei Schweizer Unterneh-
men steht die Innovation hoch im Kurs,
auch und gerade als Markenkern. Doch
Innovation ist kein Selbstzweck, sondern
immer Mittel zum Erzielen eines Kun-
dennutzens. Dies bestatigen zahlreiche
empirische Untersuchungen. Verdeutli-
chen lasst sich dies an einem Produkt-
beispiel. Man stelle sich vor, ein Auto-
mobilhersteller bewirbt eine klingende
Einparkhilfe als Innovation. Nutzen ist
nicht die Innovation per se «lch habe et-
was Neues von Autohersteller xyz», son-
dern vielmehr die Tatsache, ohne Ge-
nickverrenkung einparken zu kdénnen
(Gbrigens nicht nur fur Frauen). Genau-
so verhalt es sich bei Marken — Innova-
tion ist Zweck zu einer Nutzen stiftenden
Mission.

Es gibt einige neue Themen im Sinne von
Kundennutzen, die in der Gunst der Kun-
den steigen, egal ob im Konsumgtiter
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Regelbriche sinnvoll fur neue Marken in gesattigten Branchen

Kleine Zielgruppe/teure Flige

easyJet

ZARA

.comdirect

Mode verkraftet max.

4 Saisons

Girokonten kosten, hochstens
sind sie umsonst

Billiges Fliegen fir jedermann

Unzahlige, kurzfristig
geschaffene Kollektionen

Girokonto zahlt jeden Monat
einen Euro

oder IndustriegUterbereich: So steht zum
Beispiel Einfachheit hoch im Kurs und
Nahe bzw. Regionalitat, zwei Konzepte,
die noch vor zwanzig Jahren wenig Aus-
sicht auf Erfolg gehabt hatten. Fir die Be-
dienung des Fahrkartenautomaten der
Deutschen Bahn hat man das Geflhl,
man hatte vorher Uber die Bedienober
flache promoviert haben missen, wo
man friher einfach und effizient sein Ti-
cket am Schalter bekam. Und das nahe
Thurgauer Molkeschwein wirkt viel at-
traktiver als irgendein anonymes Schwein
aus Zentraleuropa, wenn wir es verspei-
sen. Aber egal welche Positionierung ge-
wahlt wird, sie muss relevant sein und
vor allem authentisch gelebt werden. Im
Zeitalter von web 2.0 werden Verspre-
chen, die gegeben, aber nicht gehalten
werden, sehr schnell abgestraft.

Unterschiedliche Eignung

Welche Rolle spielen Innovationen im
Rahmen der Positionierung Uberhaupt?
Innovationen rechtfertigen industrieweit
Preispramien, sind aber von Branche zu
Branche unterschiedlich geeignet, in die
Markenidentitdt aufgenommen zu wer

den. Man denke einmal an Branchen, die
kurze Innovationszyklen haben wie Digi-
talkameras in der Unterhaltungsindustrie
oder Pigmente in der Chemie. Innovati-
onen sind dort so selbstverstandlich wie
die vier Rader am Automobil. So unsin-
nig ist dann auch die Positionierung tber
Innovationen, weil es zahlreiche Anbie-
ter gibt, die diese Innovationen auf ho-

Innovationsgrundsatze
Positionierung

Innovationen sind nicht Selbstzweck
oder Mission einer Marke, sondern
immer Mittel zum Erflllen der Nutzen
stiftenden Mission. Innovationen sind
je nach Branche unterschiedlich bis
hin zu gar nicht mehr differenzierend.
Neue Marken oder solche mit
schwachem Image retssieren durch
gezielte Regelbriiche im Markt. Posi-
tionierungen mussen nicht zwangs-
ldufig emotional sein, die guten alten
rationalen Werte werden in der Posi-
tionierung wieder wichtiger.

hem Niveau erbringen. Heisst das, dass
Innovationen unwichtig sind? Nein, nur
eben nicht mehr differenzierend, son-
dern Conditio sine qua non. Differenzie-
rung zum Wettbewerb ist jedoch einer
der Kernansprlche einer gelungenen Po-
sitionierung. Hingegen spielen Innovati-
onen bei kommoditisierten Markten wie
Reis, Salz, Vitaminen eine sehr grosse
Rolle. Nur durch sie wird eine Preispra-
mie ermoglicht.

So relssiert der Basler Ableger der hol-
ldndischen DSM (ehemals Roche Vita-
mine) dadurch, dass das in Europa ge-
fertigte Vitamin C als «Premium C»
angeboten wird. Der Standortvorteil wird
in Zeiten chinesischer Qualitats-Skanda-
le zum ausschlaggebenden Kriterium, ru-
hig schlafen zu kénnen (ein echter Kun-
dennutzen!).

Grenzen der Emotionalitat

Die beliebtesten Positionierungsthemen
waren in den vergangenen Jahren emo-
tional. Dies hatte einen guten Grund,
denn die Hirnforschung zeigte, dass Emo-
tionen den nétigen Kick zum Kauf auslo-
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<« Grosse unternehmerische
Erfolge beginnen haufig mit
einem Regelbruch, der sich
auch in der Markenpositio-
nierung widerspiegelt.

sen und die Ratio nur die Vorstufe dazu
liefert, ndmlich ein Produkt oder eine
Dienstleistung Uberzeugend zu finden.
Es flhrte dazu, dass Emotionen — allen
voran Liebe und Leidenschaft —auch aus-
serhalb des «Viagra-Produktspektrums»
grossen Anklang fanden. Bei einer aktu-
ellen Sloganrecherche zeigen sich derzeit
beispielsweise finfmal mehr Slogans mit
«Liebe» als mit «Zuverlassigkeit». In
Zeiten, in denen die scheinbar langwei-
ligenVersprechen wie Qualitat und Zuver
lassigkeit aber auch von einstigen Mar
kensaulen in der Brandung nicht mehr
erflllt werden (z.B. Siemens, Weltbank,
Sony, Mattel, um nur einige zu nennen),
gewinnen diese guten alten Grundtu-
genden wieder enorm an\Wert. Dies lasst
sich auch empirisch bestatigen, so dass
anzunehmen ist, dass rationale Positio-
nierungen — die den deutschsprachigen
Unternehmen ohnehin besser liegen —
wieder zunehmen werden.

Grosse unternehmerische Erfolge begin-
nen haufig mit einem Regelbruch, der
sich auch in der Markenpositionierung
widerspiegelt. Man denke an Dyson,
den ersten Staubsauger ohne Kanguru-
artigen Beutel. Oder den schnuckeligen
Mini, das erste Premium-Angebot in der

Kleinklasse. Oder Zara, die die festge-
legte Anzahl an saisonalen Modekollek-
tionen und damit eine ganze Industrie
revolutionierte. Besser noch die deut-
sche Commerzbank-Tochter comdirect,
deren Girokonten den Besitzer jeden
Monat mit einem geschenkten Euro be-
glicken, statt zu kosten. Davon koénnen
die Schweizer Kunden nur trdumen!

Eben diese comdirect, das bewunderte
Enfant Terrible der deutschen Banken-
szene, hat den regelmassigen Regel-
bruch in seiner Markenidentitat veran-
kert. Aber eben nicht per se, sondern
nur dann, wenn er mit einem fiihlbaren
Nutzen fir seine Kunden einhergeht. So
zum Beispiel zeigt sie Uberraschende
Hochstleistung ganz klassisch durch das
am besten verzinste Tagesgeldkonto mit
voller Einlagensicherung. Oder innova-
tiver die Kombinationsorder «One can-
cels other», bei der zwei Auftrage abge-
gebenwerden, jenachBorsenentwicklung
aber nur der fur den Kunden vorteilhafte
ausgefuhrt wird. Selbst ein Lindt-Scho-
koriegel-spuckender Bankomat scheint
bei dem Unternehmen mdglich. Es
bleibt dabei festzuhalten, dass eine Re-
gel brechende, also revolutionare Positio-
nierung nur in zwei Fallen Sinn macht:
bei neuen Marken in geséattigten Mark-
ten sowie bei Marken, deren Image ret-
tungslos im Argen liegt.
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Die Innovation in der Markenflhrung
liegt zum einen darin, das Thema aus
Substanzsicht, statt der Oberflache zu
betrachten. Versprechen dirfen nicht nur
kreativ kommuniziert, sondern nachhal-
tig umgesetzt werden. Sprich die Um-
setzung einer Strategie bedeutet nicht
«jetzt fahren wir mal eine Kampagne»,
sondern erfordert Bereitschaft, selbst
eingefahrene Verhaltensweisen nachhal-
tig im Sinne des Versprechens zu dndern.
Denn nichts wirkt markenschadigender
als ein attraktives, kreativ kommuni-
ziertes Versprechen, das spater gar nicht
eingelost wird. Denken wir an die Deut-
sche Bank: Leistung aus Leidenschaft,
das tont attraktiv. In der Warteschlange
am Counter erfahren wir jedoch oft et-
was ganz anderes.

Eine gute Positionierung sollte langfris-
tig beibehalten und im Sinne eines im-
mer wieder neu eingeldsten Verspre-
chens gelebt werden. Ist es dabei nicht
unmaglich, innovativ zu sein? Geeignete
Innovationen in der Markenflihrung sind
vielféltig. NatUrlich denkt man zuerst an
neue Produkte im Portfolio mit neuen Ei-
genschaften und Funktionalitdten. Das
Gesicht der Innovation ist jedoch auch
haufig das Design bzw. die Verpackung,
die aus Konsumentensicht sogar durch-



schlagender Veranderungen signalisie-
ren kann als die Produktsubstanz (man
denke an die — im Schweizer Markt un-
glucklichen — Verpackungsinnovationen
von Cailler oder den maskulin-perfor-
manten Werkzeugkoffer von Hilti).

Aber auch Produkte dirfen neu, gar re-
volutionar sein, Formate und Vertriebska-
nale, Werbemedien und Preisstrukturen.
Neue Formate wie Gratiszeitungen, neue
Produkte wie Gesundes bei McDonalds,
neue Vertriebskanale wie Baby-Shower-
partys oder Preisstrukturen wie Flat-
Fees —das alles ist moglich, solange das
Markenversprechen konstant bleibt. Mc-
Donalds bietet nun zwar Salate und
Quarkspeisen neben Burgern und Frit-
ten, aber die Mission «Fast Food» bleibt
nach wie vor bestehen, sie wird nur mo-
dern interpretiert. Das kommunizierte
und gelebte Versprechen einer Marke
sollte solange konstant sein, bis die Stra-
tegie verdandert wird oder ein Struktur
bruch die Branche erschittert, wie zum
Beispiel die Digitalisierung der Welt der
Fotografie.

Innovative Produkte ja, neue Positionie-
rung nein. Es funktioniert genau wie beim
Menschen: Obwohl dieser die Frisuren
und Kleider wechselt, Freunde auswech-
selt und neue Hobbys ergreift, bleibt sei-
ne Personlichkeit in der Regel doch ein
Leben lang die gleiche. Diese dndert sich
nur, wenn es Uberraschende externe
Schocks gibt: Im schlimmsten Fall ist
hierbei an denTod eines eigenen Kindes,
im schonsten an einen Musicstar oder
Lottogewinn zu denken. Die eigene Mar
kenidentitat dient als Leitlinie fur die ei-
genen Innovationsbestrebungen: Mithil-
fe ihrer Mission und den Markenwerten
und -facetten kann schon in einer friithen
Phase geprift werden, ob Ideen marken-
konform sind bzw. die Marke starken.
Denn Innovationen sollen nicht nur im
Markt ein entsprechendes Potenzial fin-
den, sondern auch zur eigenen Positio-
nierung passen, um die Marke weiter zu
scharfen und zu starken. Mithilfe einer
einfachen Positionierungs-Checkliste
wird Uberprift, ob angedachte Ideen «on
oder off brand» sind.

Inspiration kénnen dabei auch Unter
nehmen anderer Branchen bieten, denn
die Markenidentitat ist meist nur in der
eigenen Branche einzigartig. Man stel-
le sich eine Lifestyle-Premium-Marke
vor, die Uber Design, Innovation, hohen
Qualitatsanspruch mit einer einfachen
Bedienung positioniert ist: Das kdnnte
Apple sein, richtig? Es kdnnte aber auch
Nespresso sein oder der neue Mini.
Und in der Tat kann jede dieser Marken
viel von der jeweils anderen lernen,
auch wenn jede flr sich schon erfolg-
reich ist. WWarum sich nicht auch einmal
branchenUbergreifend inspirieren und
schauen, was diese Marken erfolgreich
macht und was sich auf die eigene Mar-
ke Ubertragen lasst? Man wird erstaunt
sein, wie viele Gemeinsamkeiten es
gibt.

Innovationsgrundsatze
Implementierung

Innovative Bestandteile darf es im ge-
samten Marketing-Mix geben: von
Produkten, Preisstrukturen, Kanalen
zu Kommunikationsmitteln. Aber bei
der langfristigen Positionierung sind
Anderungen tabu. Die Positionierung
dient zudem als Filter zur Bewertung
neuer ldeen. Inspiration kommt von
Marken, die in anderen Branchen mit
einer ahnlichen Markenidentitat retis-
sieren.

Il seminar

Die Autorin fihrt am 23. November
2007 und 28. Méarz 2008 im Dreilan-
dereck in Dornbirn (Vorarlberg/Osterrei-
ch) das Seminar «Optimale Markenpo-
sitionierung» durch. Detaillierte In-
formationen unter www.logibrand.
com/markenseminare.php. Anmeldung
unter markenwissen@logibrand.com.
Dr. Christine Wichert ist Uiberdies Auto-
rin des Buches «Die Logik der Marke»,
erschienen im Gabler Verlag 2005
(ISBN 978-3-834900302, CHF 66.50).

I
Diffusion | 65

Innovationen und Markenfihrung, das
ist eine grosse Liebe zweier gegensatz-
licher Partner, mit abwechslungsreichen
Aktivitaten (Marketing-Mix) in einer sehr
stabilen Beziehung (Markenpositionie-
rung). So nétig Produkt- und sonstige In-
novationen flr eine aktuelle Marke sind,
so stabil muss das gegebene Verspre-
chen fur den Kunden sein. Denn dieser
muss Vertrauen in die Marke gewinnen.
Und dies entsteht nur durch Kontinuitat
in der Aussage sowie im Verhalten —
ganz wie in einer menschlichen Partner
schaft. im

Il Portrit

Die Autorin absolvierte ein betriebs-
wirtschaftliches Studium an der Goe-
the Universitat in Frankfurt am Main.
Es folgten ein M.B.A. an der Univer
sity of Wisconsin, USA, zahlreiche
Stipendien und Auszeichnungen, be-
vor sie in Frankfurt in Okonometrie
promovierte. Die wichtigsten Stati-
onen ihrer beruflichen Tatigkeit sind
Consultant und Projektleiterin bei der
Boston Consulting Group in Min-
chen und Seoul (Korea), General Ma-
nager Markt- und Trendforschung bei
der BMW Group in Minchen, Vice
President Brand & Image bei Airbus
in Toulouse, Senior Vice President
Brand Management bei Hilti in
Schaan. Heute ist sie Geschaftsfih-
rerin der Logibrand GmbH und Hoch-
schuldozentin fir Markenfihrung an
der Fachhochschule fir angewandte
Wissenschaften in St. Gallen.

Il Kontakt

Dr. Christine Wichert

Geschéftsfihrerin

Logibrand GmbH
Wislistrasse 2¢
CH-9442 Berneck

Tel. +41 (0)71 740 11 73
wichert@logibrand.com
www.logibrand.com
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