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Die wenigsten Konsumentscheidungen erfolgen 
spontan und allein auf der Grundlage aktueller, 

situationsspezifischer Informationen. Die Autoren 
gehen vielmehr davon aus, dass Konsumenten 
marken- bzw. produktspezifische Informationen im 
Gedächtnis gespeichert haben, die das Konsum-
verhalten beeinflussen: zum einen semantische 
und zum anderen episodische Erinnerungen. Bei 
Ersteren handelt es sich um gelernte Fakten, also 
Kenntnisse in Bezug auf die Marke bzw. das Pro-
dukt, wie etwa dessen physische Eigenschaften. 
Episodische Erinnerungen beziehen sich hingegen 
auf autobiografische Erfahrungen im Zusammen-
hang mit der Marke bzw. dem Produkt. Während 
es sich bei semantischen Erinnerungen eher um 
neutrale Gedanken handelt, sind episodische Erin-
nerungen häufig mit Emotionen verknüpft. In der 
vorliegenden Studie wurde untersucht, wie seman-
tische und episodische Erinnerungen inhaltlich zu 
klassifizieren sind, inwiefern sich Nutzer und Nicht-
Nutzer von Marken darin unterscheiden und wel-
chen Einfluss die beiden Arten von Erinnerungen 
auf die Markenbewertung haben. Die Daten wurden 
im Rahmen eines multimethodischen Ansatzes ge-
neriert. Insgesamt 118 Teilnehmer (Durchschnitts-
alter: 37 Jahre) sollten zunächst Collagen zu be-
stimmten Marken anfertigen. Diese wurden dann 
gemeinsam mit den Forschern besprochen und 
anschließend wurden die Berichte der Probanden 
inhaltlich ausgewertet. Die Klassifizierung der se-
mantischen Erinnerungen (n=119) ergab folgende 
Dimensionen: Faktenwissen über die Marke (18 %), 
z. B. deren Logo, Farbe, Slogan, Werbung, Testimo-
nials; vorhandene Eigenschaften und Nutzen der 
Marke (7 %); Informationen über die Geschichte 
bzw. Herkunft der Marke, zum Beispiel bei Firmen-
übernahmen (13 %) und soziales Engagement 
sowie Skandale, die mit der Marke verbunden sind 
(8 %). Die episodischen Erinnerungen (n=141) lie-
ßen sich ebenfalls in Kategorien einordnen: Er-
fahrungen während bzw. durch die Nutzung der 
Marke (19 %); persönliche Erfahrungen mit Mitar-
beitern der Marke, wie zum Beispiel Kundendienst 
oder Verkaufspersonal (8 %); Erlebnisse mit der 
Marke, die an ganz bestimmte Zeiten oder Orte ge-
bunden sind, wie zum Beispiel der erste Flug oder 
ein bestimmtes Getränk, das im Urlaub konsu-
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Nicht nur zu prominenten Testimonials, auch zu 
beworbenen Marken können Konsumenten eine 
Beziehung aufbauen (vgl. Fournier, Breazeale und 
Avery, 2015; siehe Literaturliste). Mit bildgebenden 
Verfahren konnten Hinweise dafür gefunden wer-
den, dass Konsumenten Marken eine Persönlich-
keit zuschreiben und dass dieser Prozess schnell 
und spontan geschieht (vgl. die Studie von Chen, 
Nelson und Hsu, 2015; siehe Literaturliste). Bezie-
hungen zu Marken beinhalten zum einen semanti-
sche Erinnerungen (im Sinne von Wissen über die 
Marke) und zum anderen episodische Erinnerun-
gen (d. h. eigene Erfahrungen und Erlebnisse im 
Zusammenhang mit der Marke). Herz und Brunk 
(2017) zeigen in ihrer Studie, dass es vor allem die 
episodische Erinnerungen und die damit verbun-
denen emotionalen Erfahrungen sind, die zur Bil-
dung von Markenbeziehungen beitragen. Weil sie 
bei den Konsumenten Erinnerungen an bestimmte 
Erfahrungen wecken, haben insbesondere soge-
nannte nostalgische Marken ein hohes Beziehungs-
potenzial (vgl. die Studie von Kessous, Roux und 
Chandon, 2015). Die Beziehung zu Marken kann 
sogar das Bedürfnis nach sozialer Zugehörigkeit 
befriedigen, wenn Menschen sich sozial ausge-
schlossen fühlen. In ihren Experimenten fanden 
Chen, Wan und Levy (2017) heraus, dass dies 
umso eher der Fall ist, je mehr die Darstellung der 
Marke anthropomorphisiert, das heißt vermensch-
licht, wird. Ähnlich wie interpersonale Beziehun-
gen können auch Markenbeziehungen auf die 
Probe gestellt werden, etwa wenn Marken in 
Skandale involviert sind. Wie die Konsumenten 
dann reagieren, ist laut der Studie von Ahn, Sung 
und Drumwright (2016) neben der emotionalen 
Intelligenz des Konsumenten davon abhängig, für 
wen das Fehlverhalten der Marke Konsequenzen 
hat und inwiefern absichtliches Verhalten unter-
stellt wird oder nicht. 
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kognitive (Beziehungs-)Schema beinhaltet stabile 
positive Affekte und Einstellungen gegenüber der 
Marke. Mit Werbemaßnahmen können solche po-
sitiven Beziehungsschemata und ein Wir-Gefühl 
unter anderem durch sogenannte Consensus 
Claims, das heißt Aussagen darüber, dass viele wei-
tere Menschen Fans und Verwender dieser Marke 
sind, unterstützt werden (vgl. die Studie von David, 
2016; siehe Literaturliste). Die Studien von Shields 
und Johnson (2016, siehe Literaturliste) zeigen 
aber auch, dass Konsumenten bei nostalgischen 
Marken bzw. Produkten sehr viel sensibler auf Ver-
änderungen reagieren (z. B. Zusammensetzung der 
Inhaltsstoffe, Design, Form, Aussehen, Verpackung, 
Bilder in der Werbung).

In der vorliegenden Studie untersuchten die Auto-
ren, inwieweit die Beziehungen zu Marken das 

Bedürfnis nach sozialer Zugehörigkeit regulieren 
können. Außerdem gingen die Forscher der Frage 
nach, welche Rolle dabei „menschliche“ Eigen-
schaften der Marken, sogenannte Anthropomor-
phismen, spielen. Dazu wurden drei Experimente 
mit insgesamt 838 Teilnehmern (überwiegend Stu-
dierende) durchgeführt, die jeweils ähnlich konzi-
piert waren. Zunächst manipulierte man das Ge-
fühl der Probanden, entweder sozial ausgeschlos-
sen oder sozial integriert zu sein. Anschließend 
wurden Produkte präsentiert, die entweder mit 
menschlichen Eigenschaften beschrieben wurden 
bzw. sich in der Werbung direkt an den Konsumen-
ten richteten (z. B. „Ich bin dein neues Shampoo“) 
oder nicht. Neben weiteren Variablen – u. a. dem 
Bedürfnis nach sozialer Zugehörigkeit – wurden 
die Präferenz sowie die Kaufbereitschaft für die 
gezeigten Produkte erhoben. Im ersten Experiment 
stellte sich heraus: Probanden, die sich ausge-
schlossen fühlten, äußerten häufiger positive Ein-
stellungen gegenüber den Marken, die man anth-
ropomorphisiert dargeboten hatte als gegenüber 
Marken, die nicht vermenschlicht waren. Gleich-
zeitig wurden erstere häufiger zum Kauf ausge-
wählt. Das zweite Experiment bestätigte diesen 
Befund und ergab zusätzlich, dass der Effekt durch 
ein erhöhtes aktuelles Bedürfnis nach sozialer Zu-
gehörigkeit vermittelt wurde. Er trat nicht auf, 
wenn die Probanden eine andere Gelegenheit hat-
ten, sozialen Kontakt mit anderen Personen herzu-
stellen. Schließlich ergab das dritte Experiment, 
dass Teilnehmer, die sich selbst für den sozialen 
Ausschluss verantwortlich machten, Produkte bzw. 
Marken präferierten, die eine längerfristige stabile 
Beziehung bzw. Partnerschaft versprachen. Dem-
gegenüber waren Konsumenten, die andere für ihre 
Situation verantwortlich machten, eher mit einer 
kurzfristigen Bindung zufrieden. 
	 Sozialer Ausschluss ist ein unangenehmer Zu-
stand, den man zu vermeiden bzw. zu ändern ver-
sucht. Neben anderen Personen können offen-
sichtlich auch Marken das Bedürfnis nach sozialer 
Zugehörigkeit befriedigen. Dies ist umso mehr der 
Fall, je mehr die Marke so dargestellt wird, als 
habe sie menschliche Eigenschaften oder verhalte 

miert wurde (17 %) und Erfahrungen mit ausge-
prägter positiver oder negativer emotionaler Quali-
tät (10 %).
	 Wie sich außerdem herausstellte, waren diese 
Erinnerungen eng mit der Bewertung von Marken 
verknüpft. Dabei fiel auf, dass insbesondere die 
episodischen im Vergleich zu den semantischen 
Erinnerungen stärker mit Gefühlen verknüpft sind. 
Vor allem episodische Erinnerungen und die damit 
verbundenen emotionalen Erfahrungen, so die Au-
toren, sind die Grundlage zur Bildung von Marken-
beziehungen. Interessant ist ebenfalls, dass episo-
dische Erinnerungen auch von Konsumenten be-
richtet wurden, die die Marke nicht selbst nutzten. 
Die Autoren gehen davon aus, dass auch „Second-
hand-Erfahrungen“, wie sie zum Beispiel per 
Mundpropaganda oder über soziale Medien ver-
breitet werden, Markenerfahrungen und -bezie-
hungen generieren können.

Durch Marketingmaßnahmen ausgelöste Nos
talgie kann ein effizientes Werbemittel sein, 

wenn sich Konsumenten an die „gute alte Zeit“ 
erinnern und angenehme Erfahrungen mit einer 
bestimmten Marke verknüpfen. Die Autoren gehen 
davon aus, dass nostalgiebasierte Kommunikation 
auch dazu führt, dass die Konsumenten eine stär-
kere Beziehung zu den beworbenen Marken ent-
wickeln. Mittels eines Pretests (n=52) wurde zu-
nächst eine Liste von nostalgischen versus nicht-
nostalgischen Marken generiert. Danach sollten 
606 Personen im Alter zwischen 24 und 84 Jahren 
diejenigen Marken aus sechs Produktkategorien 
auswählen, mit denen sie die meisten bzw. gar 
keine nostalgischen Erinnerungen verbinden konn-
ten. Anschließend wurden sie nach der Stärke 
ihrer Beziehung zu diesen Marken befragt (z. B. 
„Ich fühle mich mit dieser Marke verbunden“). Au-
ßerdem sollten sie angeben, wie häufig sie ande-
ren Personen etwas über diese Marke erzählen (im 
Sinne von „Storytelling“), Produkte der Marke ver-
schenken und Dinge sammeln, die mit der Marke 
zu tun haben. Es zeigte sich, dass die Konsumen-
ten zu nostalgischen Marken eine signifikant stär-
kere emotionale Beziehung hatten, mehr über sie 
erzählten, Produkte dieser Marke eher als Ge-
schenk weitergaben und markenbezogene Dinge 
sammelten als dies für nicht-nostalgische Marken 
der Fall war. Diese Unterschiede wurden in allen 
sechs Produktkategorien beobachtet, insbesonde-
re in denjenigen, die im sozialen Umfeld der Kon-
sumenten sichtbar waren, wie zum Beispiel Be-
kleidung oder Fahrzeuge.
	 Nostalgische Erinnerungen scheinen eine wich-
tige Grundlage für die Beziehung zwischen Konsu-
menten und Marken zu sein. Wer eine Marke mit 
angenehmen Erinnerungen aus seiner Kindheit 
oder Jugend verbindet, hat eine „gemeinsame Ver-
gangenheit“ mit ihr. Dies kann, ähnlich wie in einer 
interpersonalen Bindung, die Basis einer „freund-
schaftlichen“ Beziehung sein. Das entsprechende 
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sich menschlich. Die Autoren schließen daraus, 
dass Konsumverhalten auch durch soziale Motive 
beeinflusst wird und Konsumenten sich entspre-
chende „Partner“ in der Markenwelt suchen, mit 
denen sie mehr oder weniger stabile Beziehungen 
eingehen können.

Die Beziehung zwischen Konsumenten und 
einer Marke kann belastet werden und bei den 

Verwendern zu Enttäuschungen führen, wenn die 
Marke mit einem Fehlverhalten in Verbindung ge-
bracht wird, das entweder dem Konsumenten per-
sönlich schadet (z. B. mangelhaftes Produkt oder 
Dienstleistung) oder möglicherweise sogar eine 
gesellschaftliche Bedrohung darstellt (z. B. Um-
weltverschmutzung, Kinderarbeit). Nach Ansicht 
der Autoren gehen Konsumenten unterschiedlich 
mit solchen Verfehlungen um, und zwar je nach 
Ausprägung ihrer emotionalen Intelligenz. Der 
Ausdruck beschreibt die Fähigkeit, Emotionen 
wahrzunehmen und zu erkennen, sie zu verstehen 
und als Information zu betrachten, um angemes-
sen mit einer Herausforderung umzugehen. Die 
Annahme der unterschiedlichen Reaktionen je 
nach Ausprägung der emotionalen Intelligenz tes-
teten die Autoren in einem Experiment mit 122 
Studierenden. Die Probanden wurden mit Szenari-
en konfrontiert, in denen eine Bank entweder eine 
Kreditkarte zu spät verschickte (= individueller 
Schaden) oder sich bei einer Fusion nicht korrekt 
verhielt (= gesellschaftlicher Schaden). Wie sich 
zeigte, reagierten Probanden mit geringeren Wer-
ten auf einer Skala zur Messung von emotionaler 
Intelligenz eher mit destruktiven Bewältigungs-
strategien als Teilnehmer mit hohen Werten. Dies 
bedeutet, dass Personen mit geringer emotionaler 
Intelligenz die Beziehung zur Marke eher beenden 
oder vernachlässigen, als mit Loyalität oder kon
struktiver Auseinandersetzung zu reagieren. Per-
sonen mit hoher emotionaler Intelligenz reagierten 
umgekehrt. Dieser Effekt zeigte sich vor allem, 
wenn die individuellen Interessen der Befragten 
bedroht waren und weniger, wenn die Verfehlung 
der Marke gesellschaftliche Konsequenzen hatte.
	 Personen, bei denen die emotionale Intelligenz 
eher gering ausgeprägt ist, würden einem Unter-
nehmen, das mit einem Fehlverhalten assoziiert 
wird, pauschal eher negative Absichten unterstel-
len und weniger überprüfen, ob das Fehlverhalten 
auch auf andere Gründe (z. B. Zufall, äußere Um-
stände) zurückgeführt werden kann. Emotional in-
telligente Menschen dagegen ziehen ihre eigene 
emotionale Befindlichkeit und die Kontextinforma-
tionen in Betracht, bevor sie sich für eine Hand-
lungsstrategie entscheiden. 
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