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Ganze Revolutionen wurden durch Internet 
und Social Media entfacht, denken Sie an 
Ägypten.“ Den Hauptgrund für das aktuelle 
Versagen von Marken sieht er aber in der 
derzeit viel zu starken Konzentration auf Äu-
ßerlichkeiten und Effekte. Dazu nennt er das 
erste von vielen anschaulichen Beispielen, 
die seinen Vortrag durchziehen: Die App 
einer Versicherung, die das Fahrverhalten 
im Auto analysieren soll – die aber nur funk-
tioniert, wenn sie exakt waagrecht liegt. 
„Nutzung gleich null, aber es hat Spaß ge-
macht, heißt es dann“, sagt er. „Viele probie-
ren reflexartig etwas aus, weil es andere 
machen, auch wenn es für die Marke gar 
nicht relevant ist.“ Unterschätzt würde statt-
dessen die Kraft der Marken selbst, wie sie 
etwa an H&M oder Red Bull gut zu sehen 

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch ist noch 
nicht bereit für den Abgesang auf 
die Marke. Für den Kommunikati-
onsforscher sind Marken vielmehr 
ein geniales Mittel, um inmitten 
der Flut von Bits und Bytes gezielt 
Informationen und Werte an den 
Kunden zu bringen.

Laut einer Studie von Havas Media sind 
93 Prozent aller Marken den Europäern egal –
es würde sie nicht stören, wenn sie morgen 
verschwunden wären. Schockierend? Nicht 
für Franz-Rudolf Esch. Zwar hält er die Digi-
talisierung der Welt für einen entscheiden-
den Faktor auf dem Weg zu diesem Um-
fragewert – „Die Konsumenten entscheiden 
heute selber, sie sitzen plötzlich am Steuer. 

Real, digital, social, egal: Hauptsache Marke
Marken als Sinnstifter in der vernetzten Welt
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Franz-Rudolf Esch leitet das Institut für Marken- 

und Kommunikationsforschung an der ESB Busi-

ness School. Er beschäftigt sich seit mehr als 25 
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als „Markenpapst“. Als Gründer von ESCH. The 

Brand Consultants berät Franz-Rudolf Esch re-

nommierte Unternehmen in Fragen der Markenfüh-

rung und Kommunikation. Er ist ständiges Mitglied 

der Jury zum Markenaward und hat zahlreiche nati-

onale und internationale Preise für seine For-

schungsarbeiten erhalten.

Er hinterfragt das Lob des Internets: 
Franz-Rudolf Esch
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Damen und Herren, Menschen sind Sinn-
sucher und Marken sind Sinnstifter.“

Drei Punkte müssen laut Esch beachtet wer-
den, damit eine Marke sich in der Informati-
onsfl ut stark positionieren kann. Der erste 
ist die Erweiterung der Kommunikations- 
und Interaktionsplattformen. Mit dem Re-
zeptportal der Küchenmaschine Thermomix 
und IKEAs Raumplaner-App gibt Esch Mus-
terbeispiele gelungener digitaler Kommuni-
kationserweiterungen. Um dorthin zu ge-
langen, muss ein Unternehmen allerdings 
sehr genau wissen, in welchen Situationen 
es die Kunden für Neues begeistern 
kann. Befragungen sind ein Mittel, doch be-
grenzt wirksam. Sie erforschen ja in fast al-
len Fällen nur die Erinnerungen des Ver-
brauchers, und die sind fehlbar. Hier führt 
der Wissenschaf tler Esch seine eigene 
Methodik ins Feld: Sein Institut stattet die 

ist. Auch würden die Bedürfnisse der Ziel-
gruppe zu gering bewertet, die sich trotz Di-
gitalisierung gar nicht so sehr ändern. Für 
Maggi spiele schließlich Convenience im-
mer noch eine riesige Rolle. 

Für den Experten gilt es schlicht, die ver-
netzte Welt für neue Vertriebskanäle zu nut-
zen, und darüber hinaus Kontaktpunkte für 
die Wirkung einer Marke zu schaffen, ohne 
sich dabei zu verrenken. Was allerdings, wie 
Esch zugibt, angesichts der Informationsfl ut 
eine gewisse Herausforderung darstellt. 

Immerhin werden heute jährlich fünf Exabyte 
an Informationen ins Internet hochgeladen, 
2020 werden es wohl 44 Exabyte jährlich 
sein. Wie soll eine bestimmte Information 
hier noch den Weg zum Verbraucher fi nden? 
Zumal „es eine Fülle von Kunden gibt, die 
gar nicht wissen, was ihr Handy alles kann“, 
so Esch, „wir sind häufi g überfordert mit 
den neuen Medien“. Nicht zu sprechen von 
der begrenzten Aufnahmefähigkeit des Ver-
stands: Der Mensch kann nur fünf bis neun 
Informationen im Kurzzeitgedächtnis 
behalten, stellte der kognitive Psychologe 
George A. Miller 1956 fest. Überdies werden 
nur 0,4 Prozent aller Informationen bewusst 
aufgenommen. Am besten, wenn sie münd-
lich übermittelt werden – und zwar in perso-
na, nicht via YouTube oder Podcast!

Für Esch ist klar: Marken haben das Poten-
zial, in diesem Wust wie Vereinfachungspro-
gramme zu wirken – ähnlich wie Google, das 
alle gesuchten Informationen für den User 
zu einer Ergebnisliste komprimiert, deren 
erste Seite die Quintessenz ist. „Deswegen 
glaube ich, Marken bleiben wichtig“, sagt 
der Kommunikationsforscher. „Viktor Frankl 
hat gesagt: Zwischen Reiz und Reaktion
entsteht die Freiheit des Menschen. Meine 

Franz-Rudolf Esch zeigt die Diskrepanz 
zwischen Netzwelt und Verbraucher
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erlebten. „TV-Werbung wird brutal über-
schätzt“, folgert Esch. „Dagegen war die 
Brauerei Erdinger in letzter Zeit sehr erfolg-
reich mit Event-Sponsoring. Es ist wichtig für 
ein Unternehmen herauszufinden, welche 
Kontaktpunkte zum Kunden relevant sind.“

Mit diesem Wissensstand ist die perfekte 
Markenkampagne aber noch nicht abge-
schlossen. Auch das Geschäftsmodell – 
Eschs zweiter Punkt – muss passen. Und 
zwar zu der Gesellschaft, die es für die Marke 
mobilisieren soll. „Culture eats strategy for 
breakfast“, zitiert Esch den US-Ökonomen 
Peter Drucker und meint damit: „Oft kriegen 
Sie eine Änderung des Geschäftsmodells 
schwer oder gar nicht durch, weil die Kultur 
dafür nicht offen ist.“ Die Strategie eines 
Wochenendservices bei einer Bank via Skype

Befragungsteilnehmer mit Smartphones aus, 
sodass diese immer dann, wenn sie mit der 
zu untersuchenden Marke in Berührung 
kommen, eine Rückmeldung abgeben kön-
nen. Eine Werbeaktion am PoS, ein witziges 
YouTube-Video, ein Plakat – die Reaktion 
und mit ihr die Veränderung in der Kauf-
absicht wird praktisch live an die Studie ge-
meldet. „Wir bekommen viel mehr Kon-
taktpunkte genannt, wenn wir dann messen, 
wenn es passiert“, sagt Esch, „und dadurch 
ändert sich deren relative Bedeutung.“ Das 
heißt: Die Formen der Markenkommuni-
kation werden oft falsch gewichtet. So 
spielte etwa in einer Livestudie für Krom-
bacher die Fernsehwerbung im Erleben der 
Probanden eine viel kleinere Rolle als die 
Präsentation im Geschäft oder die Mund-
zu-Mund-Propaganda, die sie zu dem Bier 

„In Zeiten des 
Umbruchs

müssen sich 
Firmen fragen: 
Was ist unsere 
große Vision?“

Exakte Fragestellungen führen zum Ziel –
davon ist Franz-Rudolf Esch überzeugt
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„Zwischen Reiz 
und Reaktion 
entsteht die 
Freiheit des 
Menschen.“

hat. Stat t um Autos dreht sich bei den 
Münchnern alles um Mobilität und um die 
Frage, wie Digitalisierung Mobilität erleich-
tert. Daher gilt BMW heute als führender An-
bieter von Premiumprodukten und Dienst-
leistungen in diesem Bereich. „Und was pas-
siert da bei der Volkswagen-AG?“, fragt 
Esch. „Mich wundert nicht, dass Herr Piëch 
nicht ganz zufrieden ist.“ Firmen müssten 
sich gerade in Zeiten des Umbruchs alle gro-
ßen Fragen stellen, die da lauten: Für was 
stehen wir ein? Müssen wir unsere 
Grundsätze verändern? Welche Werte 
und welchen Nutzen wollen wir vermitteln? 
Und was ist unsere große Vision?

Seine Ausführungen führen Franz-Rudolf 
Esch zu einem bemerkenswertem Schluss: 
Es ist nicht unbedingt das Produkt, das zählt – 
sondern der Sinn, den seine Marke vermit-

wäre demnach in Deutschland nicht durch-
zusetzen, weil die Feiertagsregelung zu stark 
ist. Die Strategie der Bild-Zeitung hingegen, 
die Leser in jeder Lebenssituation mit poin-
tiertem Content und einer Meinung auszu-
stat ten, auf Papier, via Bildschirm und 
Smartphone, geht hingegen prächtig auf. In-
zwischen lesen 11 Millionen Deutsche die 
gedruckte Bild, mehr als 15 Millionen lesen 
online und fünf Millionen via Smartphone! 
Das Bild-Geschäftsmodell hat sich vorbild-
lich der vernetzten Welt angepasst.

Schließlich und letztlich muss sich eine Mar-
ke aber auch mit den Zeiten und Gegeben-
heiten verändern können. Deutlich macht das 
der Automobilmarkt: Die Marke BMW hat 
deshalb nicht dieselben Probleme wie viele 
ihrer Mitbewerber, weil sie klugerweise 
rechtzeitig ihre Selbstdefi nition modernisiert 
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telt. „Sie wählen eine Patek Philippe nicht, 
weil Sie eine mechanische Uhr haben wol-
len“, führt er aus, „sondern weil es die Uhr 
ist mit einer herausragenden Tradition, weil 
es das Beste ist, was es in diesem Markt 
gibt, und weil es die Uhr ist mit der besten 
Ausrede an Ihre Frau: Ich kaufe die Uhr nicht 
für mich, sondern ich beginne eine Tradition 
und reiche sie an meine Söhne weiter.“ Au-
thentizität spielt in seinem Erfolgsmodell, 
anders als bei Bernd M. Samland, also 
durchaus eine Rolle.

„Die Zukunft ist schön, die Marke ist die 
Zukunft“, beruhigt Esch das Auditorium 
zuletzt. Doch er macht auch klar: „You can’t 
climb a mountain with your hands in your 
pocket. Wenn wir unser Geschäft immer so 
weitermachen wie bisher, sind wir vielleicht 
morgen nicht mehr notwendig. Vielen Dank!“

Eschs Quintessenz: 
Der Sinn der Marke zählt


