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A Einfithrung zur Relevanz positiver Markenbeziehungen iiber die Lebensspanne

der Konsumenten

1 Verstindnis von Markenliebe und Markenmogen iiber die Lebensspanne als

Grundlage fiir erfolgreiches Markenmanagement

Menschen lieben Marken. Kinder setzen den LEGO Store beim Stédtetrip ganz oben auf die
Sightseeing-Liste, Frauen geben ihrem Thermomix einen Namen, Méanner streicheln liebevoll
ihren Audi, BMW oder Mercedes-Benz und allen ist etwas gemein: Sie verspiiren eine tiefe
Zuneigung gegeniiber ihrer geliebten Marke und haben Angst davor, diese zu verlieren (vgl.
Bergkvist & Bech-Larsen 2010; Langner & Kiihn 2010; Rossiter 2012; Rahman, Langner &
Temme 2021).

Wenn das Management einer Marke es schafft, bei Konsumenten Markenliebe zu entfachen,
profitiert es von einer erhohten Preisbereitschaft (z. B. Bauer et al. 2008a; Albert & Merunka
2013; Wallace et al. 2022), Markenloyalitét (z. B. Carroll & Ahuvia 2006; Batra et al. 2012;
Wong 2023), Weiterempfehlungsrate (z. B. Carroll & Ahuvia 2006; Batra et al. 2012; Song &
Kim 2022) und einer Fiirsprache im Sinne einer Verteidigung der Marke gegen negatives Word-
of-Mouth (z. B. Bauer et al. 2008a; Wallace et al. 2014; Harrigan et al. 2020). Dariiber hinaus
kann Markenliebe regelrecht unter die Haut gehen: Manche Konsumenten lassen sich ihre ge-

liebte Marke tatowieren (Bueno 2021).

Diese einzigartigen Verhaltenswirkungen der Markenliebe verdeutlichen ihren hochemotiona-
len Charakter. So gilt Markenliebe als die intensivste aller positiven Markenbeziehungen (z. B.
Langner & Kiihn 2010; Langner et al. 2016b). Dabei konnen Markenbeziehungen in Anlehnung
an VandenBos (2015) verstanden werden, als Verbindungen zwischen dem Konsumenten und
der Marke. Positive Markenbeziehungen sind entsprechend Verbindungen zwischen dem Kon-
sumenten und der Marke, welche beim Konsumenten einen positiven Affekt hervorrufen (vgl.
z. B. Carroll & Ahuvia 2009, S. 80 f.; Sarkar 2014, S. 483). Neben der emotional sehr positiven
und intensiven Markenliebe (vgl. Langner et al. 2015) ist Markenmdgen eine Verbindung zwi-
schen dem Konsumenten und der Marke, welche beim Konsumenten einen leicht positiven Af-
fekt bewirkt (vgl. Langner et al. 2015, S. 630 f.). Somit ist Markenmogen als eine positive
Markenbeziehung zu betrachten, wenn auch im Vergleich zu Markenliebe emotional weit we-
niger positiv und weniger intensiv ausgeprégt (Langner et al. 2009, S. 5 f.; Du Preez & Terblan-

che-Smit 2012; Frohling 2015, S. 190 f.; Langner et al. 2015, S. 630 ff.).



Beide positiven Markenbeziehungen, Liebe und Mdgen, sind bisher fast ausschlieBlich anhand
junger Konsumenten und Konsumenten mittleren Alters erforscht worden. So existiert zu kei-
ner der beiden Markenbeziehungen eine Abhandlung mit dem Fokus auf Konsumenten im Alter
von {iber 60 Jahren. Doch was ist mit Menschen in diesem Alter? Spiiren auch sie Markenliebe
und sind ihren geliebten Marken in hohem Alter weiterhin treu? Gilt fiir Markenbeziehungen
das, was fiir zwischenmenschliche Beziehungen immer seltener Giiltigkeit besitzt: Bis dass der

Tod euch scheidet?

Die Relevanz dieser Fragestellungen wird untermauert durch weltweit alternde Gesellschaften
(vgl. z. B. United Nations 2020; fiir eine Darstellung der Entwicklung der Altersverteilung in
der deutschen Bevdlkerung sieche Anhang 1). So wird es fiir Unternehmen immer bedeutsamer
Konsumenten im Alter von iiber 60 Jahren aktiv anzusprechen und deren Bediirfnisse zu erfiil-

len (vgl. Goodman 2013).

Arbeiten aus anderen Bereichen der Konsumentenforschung sowie Publikationen zu interper-
sonellen Beziehungen zeigen, dass man nicht unreflektiert von Markenbeziehungen junger
Menschen auf die von Konsumenten in hdherem Alter schlieBen darf. So unterscheiden sich
Konsumenten in hoherem Alter von jiingeren Konsumenten hinsichtlich ihres Verhaltens ge-
gentiiber langjdhrig etablierten Marken: Senioren kaufen haufiger als Jiingere altbekannte Mar-
ken (Lambert-Pandraud et al. 2005; Lambert-Pandraud & Laurent 2010) und erinnern diese
besser als neue Marken (Lambert-Pandraud et al. 2017). Hinsichtlich interpersoneller Bezie-
hungen unterscheiden sich junge Menschen von Senioren in ihren Zielen und Motivationen.
Wihrend junge Menschen zukunftsorientierte Ziele verfolgen und neuen Beziehungen gegen-
iiber aufgeschlossen sind, legen Menschen in hohem Alter den Fokus auf gegenwartsorientierte
Ziele und langjéhrige, enge Beziehungen (vgl. z. B. Carstensen et al. 1999; Carstensen 2019).
Zudem unterscheiden sich dltere Menschen im Alter zwischen 60 und 69 Jahren beziiglich der
Zusammensetzung und Anzahl ihrer sozialen Beziehungen von alten Menschen im Alter von
iiber 70 Jahren, weswegen diese beiden Altersgruppen in der vorliegenden Arbeit differenziert

betrachtet werden (vgl. Wagner et al. 1999).

Die Unterschiede zwischen jungen, dlteren und alten Menschen im Konsumverhalten und be-
ziiglich ihrer interpersonellen Beziehungen lassen Unterschiede zwischen diesen Gruppen hin-
sichtlich ihrer positiven Markenbeziehungen erwarten. Somit ist das Verstdndnis von Marken-
liebe und Markenmogen iiber die Lebensspanne der Konsumenten hinweg flir Forschung und

Unternehmenspraxis von entscheidender Bedeutung, um Markenbeziechungen in der



wachsenden Zielgruppe der alten und alteren Konsumenten zu verstehen und positive Marken-

beziehungen in dieser Zielgruppe effektiv aufzubauen.



2 Forschungsiiberblick: Positive Markenbeziehungen iiber die Lebensspanne und

Konsumverhalten im Alter

Seit Beginn der 1960er Jahre werden Marken in der Forschung menschenihnliche Charakteris-
tika zugeschrieben, welche {iber funktionelle Produkteigenschaften hinaus gehen und die Mar-
kenpersonlichkeit ergeben (z. B. Levy 1959; Plummer 1985; Blackston 1993; Chernatony &
Dall'Olmo Riley 1998). Auf dieser Basis werden ab den spiten 1980er Jahren interpersonelle
Beziehungstheorien auf Beziehungen zwischen Konsumenten und Objekten (Shimp & Madden
1988), Produkten (Fajer & Schouten 1995) oder Marken (Fournier 1998) iibertragen und es
wird das Verstdandnis von der Marke als aktivem Beziehungspartner entwickelt (ebd.). Anfang
der 2000er Jahre sorgte nicht zuletzt Roberts Bestseller ,,Lovemarks* (Roberts 2005) dafiir,
dass sich positive Markenbeziehungen im Allgemeinen und Markenliebe im Besonderen in der
Marketingpraxis sowie -forschung zu einem der relevantesten Top-Themen entwickelten (vgl.

Langner et al. 2016b, S. 85; Gumparthi & Patra 2020).

Entsprechend breite und detaillierte Erkenntnisse liegen beziiglich der beiden positiven Mar-
kenbeziehungen Liebe und Mdgen fiir junge Konsumenten und Konsumenten mittleren Alters
vor. So sind fiir Markenliebe neben dem Kernkonstrukt (z. B. Albert et al. 2008; 2009; Batra et
al. 2012; Rossiter 2012) auch dessen Antezedenzien (z. B. Du Preez & Terblanche-Smit 2012;
Jacob et al. 2020; Rahman et al. 2021; Grappi et al. 2024; Rauschnabel et al. 2024) und Folgen
(z. B. Bauer et al. 2008a; Rossiter & Bellman 2012; Wang et al. 2019a) weitgehend erforscht.
Dartiber hinaus behandeln Forschungsarbeiten beispielsweise die Entstehung (Hemetsberger et
al. 2013; Langner et al. 2016a; Bruns et al. 2017), die Beendigung (Hemetsberger et al. 2009;
Freyt & Kaufmann 2023) und den dynamischen Verlauf (z. B. Huber et al. 2015; Langner et al.
2016a; Gumparthi et al. 2021) von Markenliebesbeziehungen. Zudem wird Markenliebe ent-

sprechend dem Konsummotiv in Markenliebestypen (Kiihn 2018) eingeteilt.

Jedoch existieren bisher keine Forschungsarbeiten zu Markenliebe oder Markenmdgen mit dem
Fokus auf éltere und alte Konsumenten. Alle bisherigen Studien zu diesen Markenbeziehungen
mit gleichméBiger Verteilung der Stichprobe iiber verschiedene Altersgruppen vernachlissigen
zudem die Beriicksichtigung des Alters als einen Faktor in ihrer Analyse (z. B. Tsai 2011; Cas-
tafio & Eugenia Perez 2014; Ma 2020). Die einzige Ausnahme hiervon bildet die Arbeit von
Puriwat und Tripopsakul (2023), die das Konsumentenalter als Moderator berticksichtigt und
zeigt, dass bei jiingeren stérker als bei dlteren Konsumenten Markenaktivitdten im Bereich En-

vironmental, Social and Governance (ESG) einen positiven, indirekten — durch Markenliebe



mediierten — Einfluss auf die Markenloyalitdt haben. In der Stichprobe dieser Studie sind jedoch
nur 5,6% der Probanden élter als 55 Jahre. Dariiber hinaus nehmen zwei Arbeiten zu Anteze-
denzien und Wirkungen von Markenliebe das Alter als Kontrollvariable in die Analyse auf,
ohne dass ein Alterseffekt gefunden wird (Hegner et al. 2017; Kaiser et al. 2020). So ist davon
auszugehen, dass das Vorhandensein einer Liebesbeziehung zu einer bestimmten Marke tiber
die Lebensspanne des Konsumenten hinweg anhand von Fotos vorhergesagt werden kann, wel-
che dieser auf sein Facebook-Profil stellt (Kaiser et al. 2020). Weiterhin zeigen Hegner et al.
(2017), dass weder die positive Wirkung von vier Antezedenzien der Markenliebe ((1) Aufge-
schlossenheit gegeniiber Markenliebe, (2) wahrgenommene Akzeptanz von Markenliebe in der
Peer Group, (3) Neigung Gegenstinde zu vermenschlichen und (4) Bezahlbarkeit der Marke)
auf das Konstrukt, noch die positive Wirkung von Markenliebe auf die Bereitschaft der gelieb-
ten Marke Fehler zu verzeihen einem Alterseinfluss unterliegen. In einer weiteren Arbeit zeigen
Gumparthi und Srivastava (2024), dass bei Konsumenten unter 25 Jahren der Einfluss des so-
zialen Umfelds sowie von Celebrity Endorsern auf die Starke der Markenliebe nach Carroll &

Ahuvia (2006) groBer ausfillt als bei Konsumenten iiber 25 Jahren.

Diese Studien stellen die einzigen bislang verdffentlichten Arbeiten dar, die Markenliebe oder
Markenmogen als eigenstiandige Konstrukte betrachten und Erkenntnisse beziiglich élterer und
alter Konsumenten aufzeigen. Auf Basis der vorgestellten Befunde ist davon auszugehen, dass
Markenliebesbeziehungen von Konsumenten iiber deren komplette Lebensspanne hinweg ge-
fiihrt werden. Dariiber hinaus sind kaum Aussagen zu Markenliebe oder Markenmdgen bei él-

teren und alten Konsumenten moglich.

Die nachfolgend berichteten Erkenntnisse zu beiden Markenbeziehungen beruhen auf Arbeiten
mit jungen Konsumenten und Konsumenten mittleren Alters. Die einzige Ausnahme bildet die
Arbeit von Sikkel (2013), welche Markenliebe als einen Teil der Markenbeziehungsqualitit
misst und die gesamte menschliche Lebensspanne beriicksichtigt. Es ist fraglich, inwieweit eine
Ubertragung der Erkenntnisse iiber Konsumenten jungen und mittleren Alters auf éltere und

alte Konsumenten zuléssig ist.
Markenliebe iiber die Lebensspanne des Konsumenten

Beziiglich der Lebensspanne des Konsumenten zeigen Arbeiten mit jungen Probanden und Pro-
banden mittleren Alters, dass Markenliebe schon in der Kindheit entstehen kann (Ji 2002; Rii-
vits-Arkonsuo & Leppiman 2015; Langner et al. 2016a) und daraus resultierende Beziehungen

bis mindestens in das mittlere Erwachsenenalter andauern konnen (Langner et al. 2016a).



Weiterhin haben transitionale Lebensphasen eine besondere Bedeutung fiir die Entstehung
(Langner et al. 2016a; Hemetsberger et al. 2013) sowie die Beendigung (Hemetsberger et al.
2009) von Markenliebesbeziehungen. Weitere Griinde fiir die Beendigung von Markenliebes-
beziehungen mit Bezug zur Lebensspanne sind bedeutsame Ereignisse im Leben des Konsu-
menten (Hemetsberger et al. 2009) sowie die personliche Entwicklung des Konsumenten (ebd.;

Freyt & Kaufmann 2023).

Sikkel (2013), der Markenliebe als eine Komponente der Markenbeziehungsqualitéit nach Four-
nier (1998) versteht, betrachtet als einziger Forscher den direkten Einfluss des Alters auf die
Stiarke positiver Markenbeziehungen. In einer ersten Studie wird fiir die Markenbeziehungs-
qualitét iiber die Lebensspanne des Konsumenten hinweg ein U-formiger Verlauf mit einem
Wendepunkt bei circa 45 Jahren beobachtet (Sikkel 2013, S. 74). Demnach ist die Bedeutung
von Markenbeziehungen fiir Konsumenten im Alter unter 30 und tiber 60 Jahren besonders grof3
(ebd.). In einer zweiten Studie findet Sikkel bei Probanden im Alter ab 50 Jahren einen positi-
ven Einfluss des Alters auf die Markenbeziehungsqualitét, welcher partiell positiv (negativ)
von der Gewohnheit der Konsumenten (dem Spal} an der Nutzung neuer Produkte) mediiert
wird (ebd., S. 77 f.). In beiden Studien unterlésst Sikkel (2013) es allerdings, Markenliebe als
eigenstandiges Konstrukt zu betrachten. Er aggregiert Markenliebe mit fiinf weiteren Kompo-
nenten zur Markenbeziehungsqualitét (vgl. Fournier 1998, S. 366 ff.). So bleibt offen, ob seine
Ergebnisse auf der Komponente Markenliebe oder den anderen Komponenten der Markenbe-

ziehungsqualitit basieren.
Dynamischer Verlauf von Markenliebesbeziehungen

Der Forschungsstand zum dynamischen Verlauf von Markenliebesbeziehungen junger Konsu-
menten und Konsumenten mittleren Alters zeigt, dass sich Markenliebesbeziehungen grund-
satzlich entsprechend des umgekehrten-U-Verlaufs prototypischer Lebenszyklus-Modelle ent-
wickeln (Schmid & Huber 2019). Dabei werden die Verldufe der einzelnen Markenliebesbe-
ziehungen durch Erlebnisse des Konsumenten mit der jeweiligen Marke — sogenannte formative
Markenerlebnisse — gestaltet (Bruns 2015, S. 224 ff.; Langner et al. 2019, S. 12 ff.). So liegt
der Ursprung von Markenliebesbeziehungen meist in der Prisenz der Marke wéhrend individu-
eller, personlicher und hochemotionaler Erlebnisse des Konsumenten, wie
z. B. einem Auslandsaufenthalt, einer zwischenmenschlichen Liebe oder Kindheitserlebnissen
(Riivits-Arkonsuo & Leppiman 2015; Langner et al. 2016a; Bruns et al. 2017). Diese individu-

ellen Erlebnisse des Konsumenten mit der Marke entzichen sich der Kontrolle des



Markenmanagements, weshalb sie als exogene Markenerlebnisse bezeichnet werden (Langner

etal. 2013, S. 101; Bruns 2015, S. 74; Langner et al. 2019, S. 13).

Die Entwicklung der emotionalen Intensitit der Markenbeziehung hin zu Markenliebe verlauft
dynamisch und kann unterschiedlich viel Zeit beanspruchen. Langner et al. (2016a) identifizie-
ren hierfiir fiinf Verldufe, von einer langsamen Entwicklung, iiber ,,Liking becomes love®,
,Love all the way*, ,,Bumpy road* bis hin zu einer Entwicklung mit einem zunichst negativen
Verlauf, einem Wendepunkt und anschlieBender Steigerung hin zu Markenliebe (ebd. S. 19)
(fiir Details zur Entstehung von Markenliebesbeziehungen siehe Kapitel B 1.2.2 dieser Arbeit).

Die Beendigung von Markenliebesbeziehungen kann neben oben genannten exogenen Mar-
kenerlebnissen auch durch Verdnderungen bei Markenpersonlichkeit (Hemetsberger et al.
2009, S. 435), Markenimage, Markenwerten oder Kundenservice (Freyt & Kaufmann 2023, S.
18 f.) verursacht werden. Diese Bereiche unterliegen, im Gegensatz zu exogenen Markenerleb-
nissen, dem Gestaltungseinfluss des Markenmanagements, weshalb sie endogene Markenerleb-
nisse darstellen (vgl. Langner et al. 2016b, S. 89 {f.; Bruns et al. 2017, S. 42). SchlieBlich zeigt
sich der dynamische Charakter von Markenliebesbeziehungen wihrend der Beziehung. So stei-
gen mit zunehmender Dauer der Markenliebesbeziehung deren Intensitidt (Whang et al. 2004),
der utilitaristische Markennutzen (Huber et al. 2015) sowie die Einbindung der geliebten Marke
in das Selbstkonzept des Konsumenten (Reimann et al. 2012). Dabei wird die Ubereinstimmung
von geliebter Marke und Selbstkonzept mit der Zeit immer bedeutender fiir die Markenbezie-
hung (Huber et al. 2015), wihrend die emotionale Erregung, welche durch die geliebte Marke

hervorgerufen wird, mit zunehmender Beziehungsdauer abnimmt (Reimann et al. 2012).
Antezedenzien und Wirkungen von Markenliebe

Zu Antezedenzien und Wirkungen von Markenliebe bei jungen Konsumenten und Konsumen-
ten mittleren Alters liegen aufgrund zahlreicher Forschungsarbeiten mehrfach replizierte Er-
kenntnisse vor (vgl. Rahmann, Langner & Temme 2021). So werden beispielsweise Konstrukte
wie Brand Identification (z. B. Carroll & Ahuvia 2006; Bergkvist & Bech-Larsen 2010; He-
monnet-Goujot & Valette-Florence 2022), Brand Attachment (z. B. Loureiro et al. 2012; Du
Preez & Terblanche-Smit 2012; Madadi et al. 2022), Brand Commitment (z. B. Tsai 2011; Du
Preez & Terblanche-Smit 2012; Wong 2023) und Brand Trust (z. B. Albert & Merunka 2013;
Zhang et al. 2020; Marmat 2023) wiederholt als Antezedenzien von Markenliebe festgestellt
und sind somit als solche allgemein anerkannt. Ebenso sind die Erkenntnisse zu verschiedenen

Wirkungen von Markenliebe mehrfach repliziert. Zusétzlich zu den eingangs genannten



Verhaltenswirkungen (siehe Kapitel A 1 dieser Arbeit) sind hier insbesondere die gesteigerte
(Re-)Purchase Intention (z. B. Fetscherin et al. 2014; Rodrigues & Rodrigues 2019; Singh
et al. 2021), das Engagement fiir die Marke (z. B. Bergkvist & Bech-Larsen 2010; Prentice et
al. 2019; Junaid et al. 2020), die Widerstandsfahigkeit gegeniiber negativen Informationen be-
zliglich der Marke (Batra et al. 2012; Hsu & Chen 2018; Bairrada et al. 2019) und die Bereit-
schaft der Marke Fehler zu verzeihen (z. B. Bauer et al. 2008a; Hegner et al. 2017; Wang et al.
2019b) zu erwihnen. Dabei ist die Bereitschaft Fehler zu verzeihen, die einzige replizierte Ver-
haltenswirkung von Markenliebe, welche iiber die komplette Lebensspanne des Konsumenten
hinweg festgestellt wurde (Hegner et al. 2017). Alle weiteren genannten Antezedenzien und

Wirkungen von Markenliebe sind bislang nicht bei élteren und alten Konsumenten untersucht.

Erkenntnisse zu Markenmogen

Bei der Betrachtung der Erkenntnisse zu Markenmodgen wird deutlich, dass Konsumenten vom
Vorschulalter (Harris & Kalnova 2018) bis in das mittlere Erwachsenenalter (Kubat & Swami-
nathan 2015) Marken mogen. Jedoch ist die Entwicklung dieser Markenbeziehung iiber die
betrachteten Altersspannen hinweg nicht tiefer untersucht. Es liegt nicht eine einzige For-
schungsarbeit zu Markenmogen bei élteren und alten Konsumenten vor. Zudem verzichten Ar-
beiten mit einer Altersverteilung der Stichprobe iiber die Lebensspanne des Konsumenten hin-
weg darauf, das Alter als einen Faktor in die Analyse einzubeziehen (z. B. Lau & Lee 1999;
Buvar & Orosz 2020). Vielmehr beschréinkt sich die Forschung zu Markenmogen weitestge-
hend auf die Untersuchung verschiedener Antezedenzien und Wirkungen des Konstruktes. Da-
bei zeigt sich, dass positive endogene Markenerlebnisse (vgl. Langner et al. 2016b, S. 88 f.)
wie z. B. eine zielgruppengerechte Kommunikation fiir die Entstehung bzw. Steigerung von
Markenmogen ausreichen (Klink 2003; Orth et al. 2017; Jans et al. 2020). Dartiiber hinaus wer-
den in einzelnen Studien das Kernkonstrukt (Nguyen et al. 2013) sowie der dynamische Verlauf
von Markenmdogen als Vorstufe von Markenliebe (Langner et al. 2016a; Bruns et al. 2017;
Gumparthi et al. 2021) untersucht. Die stark limitierten Erkenntnisse zu Markenmdgen tiber
den Lebensverlauf des Konsumenten bilden die Liicken in der bisherigen Forschung zu dieser

Markenbeziehung.

Zusammenfassung der Erkenntnisse beziiglich positiver Markenbeziehungen iiber die

Lebensspanne

Die bisherigen Erkenntnisse beziiglich der beiden positiven Markenbeziehungen {iber den Le-

bensverlauf des Konsumenten hinweg zeigen, dass schon in der Kindheit Markenliebe (Ji 2002;



Riivits-Arkonsuo & Leppiman 2015; Langner et al. 2016a) und Markenmdgen (Harris & Kal-
nova 2018) entstehen konnen und Marken bis mindestens in das mittlere Erwachsenenalter ge-
liebt (z. B. Langner et al. 2016a) und gemocht (Nguyen et al. 2013; Ozdemir et al. 2020) wer-
den. Dariiber hinaus ist fiir Markenliebesbeziehungen bekannt, dass diese bei jungen Konsu-
menten und Konsumenten mittleren Alters insbesondere aufgrund bedeutender Lebensereig-
nisse und wahrend transitionaler Lebensphasen begonnen (Langner et al. 2016a; Hemetsberger
et al. 2013) oder beendet (Hemetsberger et al. 2009) werden. Fiir Markenmdgen liegen keine
tiefergehenden Erkenntnisse beziiglich der Entwicklung der Markenbeziehung iiber die Lebens-
spanne des Konsumenten vor. Erkenntnisse {iber das Vorhandensein von Markenmdgen bei
iiber 60-jahrigen Konsumenten fehlen ginzlich. Fiir Markenliebe ist zwar davon auszugehen,
dass diese von dlteren und alten Konsumenten empfunden werden kann (vgl. Hegner et al. 2017;
Kaiser et al. 2020). Jedoch wurde die grundsitzliche Frage nach dem Vorhandensein von Mar-
kenliebe und Markenmdgen bei Konsumenten in einem Alter {iber 60 Jahren in der bisherigen
Forschung nicht direkt adressiert. Zudem lassen sich aus den bisherigen Forschungsarbeiten
keine tiefergehenden Erkenntnisse beziiglich der Entstehung oder den Wirkungen von Marken-
liebe oder Markenmdgen fiir Konsumenten im Alter von iiber 60 Jahren ableiten. Somit kénnen
keine validen Aussagen dartiber getroffen werden, auf welche Weise dltere und alte Konsumen-
ten die beiden Markenbeziehungen ausbilden, empfinden und welche Verhaltenswirkungen

diese bei ihnen herbeifiihren.
Forschungsarbeiten zum Konsumverhalten im Alter

In der bisherigen Literatur werden &ltere und alte Konsumenten meist als lukrative Zielgruppe
angesehen, was durch Bezeichnungen wie ,,Das goldene Marktsegment™ (Meyer-Hentschel &
Meyer-Hentschel 1991) verdeutlicht wird. Dabei betrachten einzelne Forschungsarbeiten das
Verhalten élterer und alter Konsumenten vor dem Hintergrund altersspezifischer Ziele und Mo-
tivationen. So ldsst sich das mit steigendem Alter zunehmend engere relevant Set an Marken
bei der Kaufentscheidung mit dem Ziel emotionaler Stabilitidt und der Vermeidung emotional
negativer Uberraschungen erkliren (vgl. Lambert-Pandraud et al. 2005; Cole et al. 2008). Zu-
dem wird die Bevorzugung und bessere Erinnerung nicht negativ emotionaler Werbeanzeigen
durch Konsumenten in hoherem Alter mit dem Positivitdtseffekt begriindet (Fung & Carstensen
2003; Williams & Drolet 2005). Dieser beschreibt den entwicklungspsychologischen Wechsel
von der Préferenz fiir neue Informationen in jungem Alter hin zu der Bevorzugung positiver
Informationen bei dlteren Erwachsenen (vgl. Carstensen & Mikels 2005, S. 120; Mather &
Carstensen 2005, S. 496; Carstensen 2019, S. 122). Jedoch konzentriert sich ein GroBteil der
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Marketingforschung beziiglich élterer und alter Konsumenten auf deren zunehmende physiolo-
gische (z. B. Miiller-Hagedorn 1978; Frings & Meyer-Hentschel 1998; Lohrum 1998; Bihler
2005; Fosken 2006; Meyer-Hentschel & Meyer-Hentschel 2006) und kognitive (z. B. Castel
2005; Healey & Hasher 2009; Helm & Landschulze 2011) Defizite und leitet daraus Folgen fiir
das Konsumverhalten ab. Beispielsweise simulieren Meyer-Hentschel und Meyer-Hentschel
(2006) mittels eines speziellen Altersanzugs altersbedingte Einschrankungen motorischer, vi-
sueller und auditiver Fahigkeiten und untersuchen deren Auswirkungen auf die Wahrnehmung
von Produktverpackungen. Der in der bisherigen Marketingforschung mit dlteren und alten
Konsumenten gerichtete Fokus auf die physischen und kognitiven Folgen des Alterns zeigt die
Liicke an Arbeiten auf, welche unter Beachtung emotionaler Auswirkungen des Alterns einen

ganzheitlichen Ansatz zur Erkldrung des Verhaltens &lterer Konsumenten verfolgen.
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3 Forschungsinteresse und Aufbau der Arbeit

Der voranstehende Literaturiiberblick zu den beiden positiven Markenbeziehungen Liebe und
Mogen zeigt deutlich die bestehenden Forschungsliicken hinsichtlich der Markenbeziehungen
dlterer und alter Konsumenten. Zudem besteht eine deutliche Liicke an Arbeiten mit Bezug auf
Theorien emotionalen Alterns zur Erklérung des Verhaltens élterer und alter Konsumenten. Das
Ziel der vorliegenden Arbeit liegt daher in der Betrachtung von Markenliebe und Markenmogen
iiber die gesamte Lebensspanne des Konsumenten. Dabei soll der Fokus der Analyse auf der
bislang nicht explizit untersuchten Gruppe &lterer und alter Konsumenten liegen. Insgesamt
stellt sich die Frage, inwiefern Erkenntnisse beziiglich beider Markenbeziehungen, welche mit
jungen Probanden und Probanden mittleren Alters gewonnen wurden, auf {iber 60-jédhrige Kon-
sumenten iibertragbar sind. Zur Beantwortung dieser Frage werden eine explorative, qualitative
Befragung (Studie 1) und anschlieBend zwei konfirmatorische, quantitative Studien (Studien 2
und 3) durchgefiihrt. Als theoretischer Hintergrund der Arbeit soll die Entwicklung des emoti-
onalen Erlebens des Konsumenten iiber dessen Lebensspanne hinweg dienen. Angesichts des-
sen sollen insbesondere die Entstehung beider Markenbeziehungen (vgl. Hemetsberger et al.
2013; Langner et al. 2016a; Bruns et al. 2017), deren emotionale Wirkungen (vgl. Reimann et
al. 2012; Langner et al. 2015) sowie die Motive fiir den Konsum der geliebten bzw. gemochten
Marke (vgl. Kiithn 2018) untersucht werden. Konkret sind folgende Forschungsfragen zu beant-

worten:

J Koénnen positive Markenbeziehungen auch bei élteren und alten Konsumenten neu ent-
stehen? Falls ja, gibt es Unterschiede in der Entstehung von Markenliebe und Marken-
mogen zwischen jungen, élteren und alten Konsumenten? D. h. sind fiir die Entstehung
von Markenliebesbeziehungen bei élteren und alten Konsumenten bedeutsame, per-
sonliche Erlebnisse (vgl. Bruns 2015; Langner et al. 2016a; Bruns et al. 2017) und
transitionale Lebensphasen (vgl. Hemetsberger et al. 2013; Langner et al. 2016a) von

gleicher Bedeutung, wie bei jiingeren Konsumenten? (Studie 1)

° Wie hoch ist der Anteil der Konsumenten, die eine Marke lieben, im Vergleich zu
denen die keine Markenliebe empfinden, aber Marken mdgen? Wie verdndert sich die-
ser Anteil liber die gesamte Lebensspanne des Konsumenten hinweg, und wie sieht er

speziell bei dlteren und alten Konsumenten aus? (Studie 2 & 3)

. Wie unterscheidet sich das emotionale Erleben geliebter Marken (vgl. Reimann et al.

2012; Langner et al. 2015) und gemochter Marken iiber die Lebensspanne des
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Konsumenten hinweg? Bestehen iiber die Lebensspanne hinweg Unterschiede in der
Nutzung dieser positiven Markenbeziehungen zur emotionalen Selbstregulation? Wie
unterscheiden sich hier Konsumenten, die Marken lieben, von jenen, die Marken mo-

gen, aber nicht lieben? (Studie 1, 2 & 3)

J Wie entwickeln sich Motive fiir den Konsum geliebter und gemochter Marken iiber
die Lebensspanne des Konsumenten hinweg? D. h. inwiefern unterscheidet sich die
Markenliebestypologie (vgl. Kithn 2018) zwischen jungen und &lteren sowie alten
Konsumenten? Hierzu soll zusitzlich die Frage der Ubertragbarkeit der Markenliebe-

stypologie von Markenliebe auf Markenmdgen beantwortet werden. (Studie 1 & 3)

Die vorliegende Arbeit umfasst vier Teile und nimmt folgenden Lauf: Zu Beginn wird in Teil
A die Relevanz positiver Markenbeziehungen iiber die gesamte Lebensspanne des Konsumen-
ten und insbesondere in dessen hoherem Alter verdeutlicht. Anschlieend wird aufgrund des
aktuellen Forschungsstandes der Markenbeziehungsforschung die Forschungsliicke abgeleitet.
Auf dieser Basis wird das Forschungsinteresse mit konkreten Forschungsfragen formuliert. Zur
Beantwortung dieser Fragen wird im theoretischen Teil B der vorliegenden Arbeit der aktuelle
Forschungsstand der relevanten Forschungsfelder betrachtet. So werden zunédchst Markenbe-
ziehungen im Allgemeinen und anschlieBend Markenliebe und Markenmdgen im Besonderen
beleuchtet. Hier werden auf Basis des aktuellen Forschungsstands fiir beide Markenbeziehun-
gen Definitionen abgeleitet und die Unterschiede zwischen den beiden Beziehungen herausge-
arbeitet. Im Anschluss daran wird die Entwicklung des Konsumenten iiber seine Lebensspanne
hinweg betrachtet. Hierzu wird die Entwicklung des emotionalen Erlebens sowie die Entwick-
lung personlicher Werte iiber die Lebensspanne hinweg vorgestellt. Auf dieser theoretischen
Grundlage auftbauend wird im empirischen Teil C der vorliegenden Arbeit eine dreiteilige Stu-
dienreihe vorgestellt. So werden zunichst anhand einer explorativen, quantitativen Studie
(n=36) tliber die Lebensspanne des Konsumenten hinweg Unterschiede hinsichtlich der Entste-
hung der beiden positiven Markenbeziehungen, deren emotionaler Wirkungen auf den Konsu-
menten und der Motive hinter dem Konsum der geliebten bzw. gemochten Marken identifiziert.
AnschlieBend wird eine Auswahl dieser Unterschiede in einer quantitativen Studie (n=486)
mittels der Methode des generalisierten additiven Modells (GAM) validiert. Eine weitere quan-
titative und insgesamt dritte Studie (n=928) nutzt ebenfalls GAMs zur Vertiefung der Erkennt-
nisse. Im Anschluss werden die insgesamt gewonnenen Erkenntnisse vor dem Hintergrund der

vorgestellten Theorie diskutiert. In Teil D schliet die Arbeit mit einer Einordnung des
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Erkenntnisbeitrags, der Betrachtung der Limitationen der Arbeit sowie deren Implikationen fiir

Forschung und Praxis.
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B Theoretische Grundlagen: Markenbeziehungen und das emotionale Erleben so-
wie die personlichen Werte von Menschen iiber deren Lebensspanne

1 Marken als positive Beziehungspartner
1.1 Markenbeziehungstheorie als Grundlage zur Erforschung positiver Markenbe-
ziehungen

Die empirisch gestiitzte Betrachtung der Marke als aktivem Beziehungspartner erfolgt erstmals
durch Fournier (1998), welche eine Typologie an Markenbeziehungen mit 15 Beziehungstypen
erstellt: Arranged marriages, Casual friends/buddies, Marriages of convenience, Committed
partnerships, Best friendships, Compartmentalized friendships, Kinships, Rebounds/avoidance-
driven relationships, Childhood friendships, Courtships, Dependencies, Flings, Enmities, Se-
cret Affairs und Enslavements (ebd., S. 362). Da Fournier (1998) die Marke als Bezichungs-
partner legitimiert und erstmals die Bedeutung der Liebe fiir Beziechungen zwischen Konsu-
menten und Marken beschreibt, wird ihre Studie als Grundlage fiir die darauffolgende Erfor-
schung von Markenbeziehungen angesehen (vgl. z. B. Langner & Kiihn 2010, S. 590; Avis et
al. 2012, S. 312; Rauschnabel & Ahuvia 2014, S. 372).

Weitere Markenbeziehungstypen werden anschlieBend durch die Untersuchung der Markenbe-
ziehungen von homosexuellen Méannern (Kates 2000, S. 505 ff.) und Kindern (Ji 2002, S. 377
ff.) identifiziert. Fritz und Lorenz (2010) untersuchen Markenbeziehungen von deutschen Kon-
sumenten und weisen vier Beziehungstypen nach: ,,Beste Freundschaft®, ,,leidenschaftslose
Zweckgemeinschaft”, ,.gliickliche Partnerschaft* und oberflichliche Bekanntschaft* (Lorenz

2009, S. 308 ff.; Fritz & Lorenz 2010, S. 379).

So unterschiedlich die einzelnen Typen von Markenbeziehungen sind, sie haben verschiedene
Eigenschaften gemein. So sind Markenbeziehungen als reziprok anerkannt (Fournier 1998,
S. 365; Aggarwal 2004, S. 92 f.; Langner et al. 2012, S. 627; Sarkar 2014, S. 485). Demnach
erlangen sowohl der Konsument als auch die Marke Nutzen aus der Beziehung und gehen auf
den jeweils anderen Beziehungspartner ein. Weiterhin beruhen Markenbeziehungen auf Inter-
aktionen und Erlebnissen des Konsumenten mit der Marke (Fournier 1998, S. 346; Langner et
al. 20164, S. 20 ff.; Bruns et al. 2017, S. 46). Aus diesen Interaktionen ergibt sich eine dynami-
sche Entwicklung der Markenbeziehung, weshalb sich diese in ihrer Intensitét tiber den Zeit-
verlauf hinweg dndern kann (Fournier 1998, S. 364 f.; Langner et al. 2016a, S. 18 ff.; Zaran-
tonello et al. 2018, S. 552 ff.; Schmid & Huber 2019, S. 312 ff.; Gumparthi et al. 2021, S. 145
ff.).
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Als Indikator fiir die Stirke der verschiedenen Markenbeziehungen und deren Bestindigkeit
iiber die Zeit gilt nach Fournier (1998) die ,,Brand Relationship Quality* (ebd., S. 363). Diese
besteht aus sechs Komponenten und umfasst u. a. die drei Bestandstandteile der Dreieckstheorie
der Liebe nach Sternberg (1986): Intimacy, Commitment und Love / Passion (vgl. Fournier
1998, S. 363 ft.). Dabei wird die Komponente Love und Passion von Fournier als eine Emotion
betrachtet, welche als ,,core of all strong brand relationships* (ebd., S. 363) dient. In der nach-
folgenden Forschung zur Markenliebe wird Liebe jedoch nicht mehr nur als emotionales, son-
dern auch als relationales Phdnomen betrachtet, wodurch Markenliebe mittlerweile als eine ei-
genstindige Markenbeziehung gilt (vgl. z. B. Ji 2002, S. 379; Albert et al. 2008, S. 1063; Batra
et al. 2012, S. 6; Langner et al. 2015, S. 624; Langner et al. 2016a, S. 16; Wang et al. 2018, S.
738; Schmid & Huber 2019, S. 307). Auch Konsumenten verstehen ihre Liebe zu Marken tiber
die spezifische Emotion hinaus als eine dauerhafte und multiplexe Beziehung (Batra et al. 2012,
S. 6). Intimacy, eine weitere Schnittmenge der Markenbeziehungsqualitdt (vgl. Fournier 1998,
S. 363 ff.) und der Dreiecktheorie der Liebe (Sternberg 1986), repriasentiert nach Sternberg das
Mogen des Beziehungspartners (ebd., S. 123). Betrachtet Sternberg ausschlieBlich interperso-
nelle Beziehungen, wird seine Konzeptualisierung der Komponente Intimacy als Mdgen spéter
auch fiir Konsument-Objekt-Beziehungen (Shimp & Madden 1988) und Konsument-Marken-
Beziehungen (Langner et al. 2009, S. 5) nachgewiesen. In jiingeren Arbeiten wird das Mogen
von Marken indes als eigenstindige Markenbeziehung aufgefasst (z. B. Carroll & Ahuvia 2006,
S. 81; Rossiter 2012; Rauschnabel & Ahuvia 2014, S. 388; Bruns 2015, S. 45; Langner et al.
2015, Langner & Bruns 2016, S. 60).

Insgesamt soll hier festgehalten werden, dass Konsumenten durch Erlebnisse mit Marken lang-
andauernde und dynamische Beziehungen zu diesen aufbauen konnen. Diese Markenbeziehun-
gen konnen verschiedene Formen annehmen, zu denen Markenliebe und Markenmdgen als ei-

genstiandige Markenbeziehungen zéhlen.

1.2 Markenliebe und Markenmaogen als positive Markenbeziechungen
1.2.1  Die positive Valenz von Markenliebe und Markenmégen

Eine zentrale Eigenschaft der verschiedenen Markenbeziehungen liegt in ihrer emotionalen
Wirkung auf den Konsumenten: Markenbeziehungen 16sen beim Konsumenten verschiedene
Emotionen aus, welche von negativem Hass (Kucuk 2008, S. 215 ff.; Zarantonello et al. 2016,

S. 15 ff.; Fetscherin 2019, S. 117 f.) bis zu positiver Liebe (Fournier 1998, S. 363 f.; Batra et
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al. 2012, S. 8 ff.; Langner et al. 2015, S. 631) reichen. Der dimensionalen Emotionstheorie
folgend, konnen Emotionen im Allgemeinen durch die zwei kontinuierlichen Dimensionen Va-
lenz (negativ bis positiv) und Erregungsniveau (niedrig bis hoch) beschrieben werden (Russell
1980; Carroll et al. 1999). Zwar existieren in der Markenbeziehungsforschung Ansétze, welche
sich auf die zwei Kategorien negative und positive Valenz beschrianken (vgl. z. B. Alba & Lutz
2013), jedoch ist fiir eine ganzheitliche Betrachtung aller Markenbeziehungen die Kategorie
der neutralen Valenz einzubeziehen (vgl. Rossiter 2012, S. 910). Markenbeziehungen kénnen
somit anhand der Valenz der beim Konsumenten ausgeldsten Emotionen in die folgenden drei

Kategorien unterteilt werden: Positive, negative und neutrale Markenbeziehungen.

Eine weitergehende Spezifikation einzelner Markenbeziehungen ist durch eine kombinierte Be-
trachtung von Valenz und Erregungsniveau moglich (vgl. Rossiter & Bellman 2005; Rossiter
2011; Langner et al. 2015). Diesem Ansatz folgend nimmt Rossiter (2012) eine theoriebasierte
Unterscheidung in fiinf Markenbeziehungen vor: Hass (negative Valenz & hohes Erregungsni-
veau) und Abneigung (negative Valenz & niedriges Erregungsniveau), Gleichgiiltigkeit (neut-
rale Valenz & niedriges Erregungsniveau) sowie Mogen (positive Valenz & niedriges Erre-
gungsniveau) und Liebe (positive Valenz & hohes Erregungsniveau) (ebd., S. 910). Den empi-
rischen Beleg fiir die Unterscheidung von zwei dieser fiinf Markenbeziehungen liefern Langner
et al. (2015) in einer apparativen Studie, durch den Nachweis einer positiveren Valenz sowie
eines hoheren Erregungsniveaus bei Markenliebe verglichen mit Markenmogen (ebd., S. 632).
Folglich konnen positive Markenbeziehungen in mindestens die beiden Beziehungen Marken-
liebe und Markenmogen unterteilt werden. Carroll und Ahuvia (2006) argumentieren, dass
Markenmdgen Auspragungen zwischen Mdgen und Nicht-Mdgen annehmen kann (S. 81), wo-
mit durch Markenmdgen negative Emotionen ausgeldst werden konnten. Jedoch scheinen Kon-
sumenten mit Markenmogen positive Emotionen zu verbinden (Langner et al. 2015, S. 628 1),
wodurch sie das Nicht-Mdgen einer Marke von ithrem Verstindnis des Markenmogens ausneh-
men. Entsprechend wird das Nicht-Mogen einer Marke in dieser Arbeit nicht als Teil von Mar-
kenmdgen verstanden. Vielmehr wird es als eine eigenstindige, emotional negative und mit der

Abneigung (vgl. Rossiter 2012, S. 910) vergleichbare Markenbeziehung betrachtet.

Zusammenfassend liegt dem Verstdndnis von Markenbeziehungen in der vorliegenden Arbeit
die zentrale Annahme zugrunde, dass diese beim Konsumenten Emotionen auslosen. Marken-
liebe und Markenmogen werden aufgrund der positiven Valenz, der von ihnen ausgeldsten

Emotionen, als positive Markenbeziehungen betrachtet.
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1.2.2  Wesen und Definition der Markenliebe

,Markenliebe [...] bezeichnet die intensivste, positive Bindung, die sich zwischen einem Kon-

sumenten und einer Marke einstellen kann.* (Langner et al. 2016b, S. 85)

In der bisherigen Forschung konnte kein einheitliches Verstdndnis des Konstrukts der Marken-
liebe entwickelt werden (z. B. Gumparthi & Patra 2020, S. 96 f.). Einigkeit herrscht jedoch
dariiber, dass Markenliebe ein vielschichtiges und komplexes Phinomen mit vielen Facetten ist
(z. B. Keh et al. 2007, S. 84; Batra et al. 2012, S. 2; Langner et al. 2016b, S. 85; Langner et al.
2019, S. 5). Dieses Phdnomen Markenliebe kann aus zwei Perspektiven betrachtet werden: Ei-
nerseits kann Markenliebe als eine bestimmte Emotion und andererseits als eine andauernde
Beziehung zwischen Konsumenten und Marke verstanden werden (vgl. Batra et al. 2012, S. 6;

Langner et al. 2015, S. 625; Langner et al. 2019, S. 6).

In diesem Kapitel wird Markenliebe vor dem Hintergrund des aktuellen Forschungsstands zu-
nichst als Beziehung betrachtet. Dabei liegt der Fokus entsprechend dem Forschungsinteresse
dieser Arbeit auf der Entstehung von Markenliebesbeziehungen und den Konsummotiven, wel-
che ihnen zugrunde liegen. Anschlieend wird die Emotion Markenliebe beleuchtet. Auf dieser

Basis wird eine Definition der Markenliebe als Grundlage fiir die vorliegende Arbeit abgeleitet.

1.2.2.1 Markenliebe als Bezichung

Markenliebesbeziehungen sind auf Dauer angelegte, enge Beziehungen zwischen Marken und
Konsumenten (z. B. vgl. z. B. Fournier 1998, S. 346; Albert et al. 2008, S. 1071 ff.; Albert et
al. 2009, S. 304; Batra et al. 2012, S. 6; Langner & Kiihn 2010, S. 604; Langner et al. 2019,
S. 4). Damit sind sie von kurzzeitigen, hochemotionalen Markenbeziehungen wie z. B. ,,Flings*
(vgl. Fournier 1998, S. 362) zu unterscheiden. Markenliebesbeziehungen verlaufen dynamisch
und folgen grundsitzlich dem umgekehrten-U-Verlauf prototypischer Lebenszyklus-Modelle
(Schmid & Huber 2019) (zum dynamischen Verlauf von Markenliebesbeziehungen siehe auch
Kapitel A 2 dieser Arbeit). Dabei hingen die Verldufe einzelner Markenliebesbeziehungen von
den Erfahrungen der Konsumenten mit den jeweiligen Marken ab (vgl. z. B. Bruns 2015; Lang-
ner et al. 2016a; Bruns et al. 2017; Langner et al. 2019). Somit kdnnen sich einzelne Marken-
liebesbeziehungen in ihrer Entstehung und ihrem weiteren Verlauf deutlich voneinander unter-
scheiden. Im Folgenden werden Markenliebesbeziehungen mit ihren vielfédltigen Startpunkten,

Entstehungsverlaufen und formativen Markenerlebnissen im Detail betrachtet. Zusitzlich
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werden die verschiedenen Arten der Markenliebe vorgestellt, welche sich in dem Motiv fiir den

Konsum der geliebten Marke unterscheiden.
Startpunkte von Markenliebe

Bruns et al. (2017) identifizieren grundlegende Ursachen fiir Markenliebesbeziehungen und
entwickeln auf dieser Basis eine Typologie fiir deren Startpunkte. Demnach bilden positive
Konsumerlebnisse mit der Marke oder dem Produkt die Basis fiir die weit iiberwiegende Mehr-
heit aller Markenliebesbeziehungen (ebd., S. 42). Dariiber hinaus kénnen bestimmte Lebens-
phasen des Konsumenten, interpersonelle Einfliisse sowie die Intensitit und Haufigkeit von
Markenerlebnissen als Ursachen fiir Markenliebesbeziehungen dienen (ebd., S. 42 f.). So iden-
tifizieren Bruns et al. (2017) insbesondere die Kindheit, Jugend und transitionalen Lebenspha-
sen, in denen der Konsument bedeutsame Lebensveranderungen erfahrt, als pradestiniert fiir
den Beginn von Markenliebesbeziehungen. Dritte Personen kdnnen Einfluss auf den Beginn
von Markenliebesbeziehungen nehmen, indem sie den Kontakt zwischen dem Konsumenten
und der Marke herstellen oder die bereits vorhandene Markenbeziehung emotional aufladen.
SchlieBlich erkldren Bruns et al. (2017) zum Einfluss von Intensitdt und Haufigkeit von Mar-
kenerlebnissen, dass Markenliebesbeziehungen durch ein Kontinuum von wenigen emotional
sehr intensiven Erlebnissen mit der Marke bis hin zu vielen, regelméaBigen und wenig intensiven
Markenerlebnissen entstehen konnen (ebd., S. 46). Auf Basis dieser Ursachen identifizieren
Bruns et al. (2017) die fiinf folgenden Startpunkte fiir Markenliebesbeziehungen (ebd., S. 43 &
S.45f):

(1) ,, First Love“: Die Markenliebesbeziehung entsteht im Zuge von ersten, positiven Er-

fahrungen des Konsumenten mit einer neuen Produktkategorie.

(2) ,,Grown Love‘: Die Markenbeziehung beginnt als neutrales Gefiihl oder Markenmo-
gen und steigert sich langsam {iber einen ldngeren Zeitraum zur Markenliebe. Wéhrend

der Entstehung kommt es zu regelméaBigen, positiven Markenerlebnissen.

(3) ,, Arranged Love“: Die Markenliebe beginnt mit Konsumsituationen, die durch dritte

Personen aktiv herbeigefiihrt wurden, z. B. durch Geschenke oder Empfehlungen.

(4) , Love at first sight““: Hier entsteht die Markenliebesbeziehung direkt bei dem ersten
Kontakt zwischen dem Konsumenten und der Marke durch ein emotional intensives
Erlebnis. Haufig wird die Marke dabei vom Konsumenten als einzigartig wahrgenom-

men.
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., Inherited Love“: Der Konsument {ibernimmt die Markenliebe von dritten Personen
wie Eltern, Geschwistern oder engen Freunden, welche die Marke ebenfalls konsu-
mieren. Im Gegensatz zu ,,Arranged Love* handelt es sich um eine passive Weiter-
gabe, bei der die dritten Personen den Kontakt zwischen dem Konsumenten und der

Marke nicht aktiv herbeifiihren.

Entstehungsverliufe von Markenliebe

Die Entstehung von Markenliebe kann auf unterschiedliche Weise verlaufen. Die Entstehungs-

verldufe nach Langner et al. (2016a) beschreiben die Intensitéit der Gefiihle, die Konsumenten

fiir ihre geliebte Marke empfinden, im Zeitverlauf vom ersten Kontakt mit der Marke bis zum

Tag der Datenerhebung. Dabei liegt der Fokus auf der Entwicklung der Gefiihle, bis diese die

Intensitét der Liebe erreicht haben. Hier konnten Langner et al. (2016a) fiinf verschiedene Ent-

stehungsverldaufe ausmachen:

(1)

2)

€)

(4)

©)

Verlaufstyp 1 ,,Slow Development“: Nach anfianglich neutralen Gefiihlen fiir die
Marke entwickelt der Konsument langsam positive Gefiihle, deren Intensitit {iber ei-

nen ldngeren Zeitraum von bis zu mehreren Jahren hinweg zu Markenliebe anwéchst.

Verlaufstyp 2 ,, Liking becomes love: Beim ersten Kontakt mag der Konsument die
Marke — er verspiirt positive Gefiihle mittlerer Intensitit. Anschlieend steigt die In-

tensitit bis zur Liebe fiir die Marke an.

Verlaufstyp 3 ,, Love all the way”: Die Markenliebe beginnt direkt mit oder kurz nach
dem ersten Kontakt zwischen dem Konsumenten und der Marke und hélt bis in die

Gegenwart an.

Verlaufstyp 4 ,, Bumpy road”: Die Intensitit der Gefiihle fiir die Marke ist auf dem
Weg zur gegenwirtigen Markenliebe von einem Auf und Ab gekennzeichnet. Dabei
kann es vorkommen, dass der Konsument die Marke zu einem fritheren Zeitpunkt liebt,
die Gefliihle zuriick gehen und schlieBlich wieder bis auf das Niveau der Liebe anstei-

gen.

Verlaufstyp 5 ,, Turnabout”’: Hier startet die Entstehung der Markenliebe mit negativen
Gefiihlen gegeniiber der Marke. Diese wandeln sich mit der Zeit in positive Gefiihle,

deren Intensitét schlieBlich bis zur Liebe der Marke ansteigt.
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Formative Markenerlebnisse

Formative Markenerlebnisse 16sen Markenliebe aus und gestalten den Verlauf von Markenlie-
besbeziehungen. Der Konsument erlebt die Marke in einer hochemotionalen Situation. Dabei
bildet er kognitive Verkniipfungen zwischen der Marke und den intensiven sowie positiven
Emotionen, welche er wihrend der Situation verspiirt (Bruns 2015, S. 229 ff.; Langner et al.
2013; Langner 2019, S. 12 f.). Wie in Kapitel A 2 dieser Arbeit erwihnt, werden formative
Markenerlebnisse anhand des Einflusses des Markenmanagements auf das Erlebnis unterschie-
den in endogene Markenerlebnisse und exogene Markenerlebnisse (vgl. Bruns 2015, S. 128 f.;
Langner et al. 2013; Langner et al 2019, S. 13). Dabei liegen endogene Markenerlebnisse im
direkten Einflussbereich des Managements, wie beispielsweise Produktgestaltung, Marken-
kommunikation oder Markenevents. Diese Erlebnisse bewirken beim Konsumenten eine posi-
tive Einstellung gegeniiber der Marke. Damit sorgen endogene Erlebnisse dafiir, dass der Kon-
sument eine Marke mag (Bruns 2015, S. 181 ff.; Langner et al. 2013; Langner et al. 2019, S.
13). Markenliebe entsteht durch endogene Erlebnisse allerdings nur in seltenen Féllen. So wer-
den in den allermeisten Féllen exogene Erlebnisse fiir die Entstehung von Markenliebe bendtigt
(vgl. z. B. Langner et al. 2013; Langner et al. 2016b, S. 89; Langner et al. 2019, S. 13). Hier hat
das Management hingegen keinen direkten Einfluss. Vielmehr handelt es sich bei exogenen
Markenerlebnissen um hochemotionale, personliche und individuelle Erlebnisse, welche der
Konsument mit der Marke hatte (vgl. Bruns 2015, S. 165 f.; Langner et al 2019, S. 13). Bislang
wurden insgesamt sechs positive, exogene Markenerlebnisse identifiziert, die Markenliebesbe-
ziehungen gestalten (Bruns 2015, S. 157 ff.; Langner et al. 2013; Langner et al. 2016a, S. 21 f.;
Langner et al. 2019, S. 13 ff.):

(1)  Kindheitserlebnisse: Diese Markenerlebnisse haben in der Kindheit oder Jugend des

Konsumenten stattgefunden und die Markenbeziehung schon friih geformt.

(2) Beziehungserlebnisse: Die Marke spielt eine grof3e Rolle in einer bedeutenden zwi-
schenmenschlichen Beziehung. Der Konsument nutzt die Marke gemeinsam mit dem

Beziehungspartner oder erinnert sich durch den Konsum der Marke an ihn.

(3) Hobbyerlebnisse: Die Marke ist dem Konsumenten wichtig fiir die Ausiibung seines
geliebten Hobbys. Die daraus resultierende Liebe fiir die Marke kann nach Aufgabe
des Hobbys weiter bestehen.
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(4) Urlaubs- und Auslandserlebnisse: Der Konsument lernt die Marke wihrend eines Ur-
laubs bzw. Auslandsaufenthalts kennen oder die Marke spielt fiir ihn eine besondere

Rolle in dieser Zeit.

(5) Transitionale Erlebnisse: Erlebnisse mit der Marke geschehen zu Zeiten einschnei-

dender Verdnderungen im Leben des Konsumenten.

(6) Geschenkerlebnisse: Die Marke spielt eine Rolle in einer emotionalen Geschenksitu-
ation. Haufig bekommt der Konsument die Marke von einer ihm wichtigen Person

geschenkt, wodurch die Kombination mit einem Beziehungserlebnis entsteht.

Diese exogenen Markenerlebnisse sind nicht iiberschneidungsfrei und konnen in ein- oder
mehrfacher Kombination Markenliebesbeziehungen fordern. So kann ein Erlebnis z. B. gleich-

zeitig ein Kindheitserlebnis, ein Geschenkerlebnis und ein Beziehungserlebnis sein.
Arten der Markenliebe

Konsumenten lieben Marken aus unterschiedlichen Motiven. Zur Betrachtung der Beweg-
griinde hinter Markenliebesbeziehungen entwickelt Kiihn (2018) auf Basis der Theorie der uni-
versellen menschlichen Werte (Schwartz 1992) verschiedene Markenliebestypen, welche er in
der Markenliebestypologie zusammenfasst (Kiihn 2018, S. 221 f.). Die einzelnen Markenlie-
bestypen sind jeweils in unterschiedlichem Mal} positiv und negativ mit bestimmten menschli-
chen Werten verkniipft (siche Tabelle 1). Somit unterscheiden sie sich hinsichtlich der Wer-

testruktur, welche der Markenliebesbeziehung zugrunde liegt (Kiihn 2018, S. 222).
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Leistungssteigernde Markenliebe + + - +
Hedonistische Markenliebe + - - +
Harmonische Markenliebe + + + - -
Selbstwertsteigernde Markenliebe + - + + +
Selbstbestimmende Markenliebe + + + - -
Bewahrende Markenliebe - - + +

Tabelle 1 — Grundlegende Wertestruktur der sechs Markenliebestypen nach Kiihn (2018)
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an Kiihn 2018, S. 223
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Diese Wertestruktur beschreibt schlielich die Beweggriinde und das zentrale Motiv (vgl.
Langner et al. 2019, S. 9) hinter der jeweiligen Markenliebesbeziehung. Die Markenliebesty-
pologie nach Kiihn (2018) umfasst sechs Markenliebestypen (ebd. S. 206 ff.) (fiir die Definiti-

onen der einzelnen Markenliebestypen siche Anhang 2):

(1)  Leistungssteigernde Markenliebe: Diese Art der Markenliebe ist charakterisiert durch
eine Steigerung der Leistungsfahigkeit des Konsumenten. Die Nutzung der geliebten

Marke macht den Konsumenten erfolgreicher.

(2) Hedonistische Markenliebe: Diese Art der Markenliebe bereitet dem Konsumenten
Spal, Freude und groBes Vergniigen. Der Konsument geniefit die Nutzung der gelieb-
ten Marke.

(3) Harmonische Markenliebe: Diese Art der Markenliebe fordert die innere Harmonie
und Ausgeglichenheit des Konsumenten. Durch die Nutzung der geliebten Marke ver-

wohnt er sich selbst.

(4) Selbstwertsteigernde Markenliebe: Bei der Nutzung der geliebten Marke erfahrt der
Konsument Aufmerksamkeit und Anerkennung durch andere Personen. In der Folge

wird durch diese Art der Markenliebe der Selbstwert des Konsumenten gesteigert.

(5) Selbstbestimmende Markenliebe: Diese Art der Markenliebe ermdglicht es dem Kon-
sumenten seine eigenen Ziele zu verfolgen und ein selbstbestimmteres Leben zu fiih-
ren. Durch die Nutzung der geliebten Marke versplirt der Konsument Freiheit, Unab-

héngigkeit und Abwechslung.

(6) Bewahrende Markenliebe: Diese Art der Markenliebe ist verbunden mit der Weiter-
fiihrung von Traditionen und der Bewahrung des Bestehenden. Durch die Nutzung der

geliebten Marke erlebt der Konsument Sicherheit und Stabilitit.

In einer Replikationsstudie lassen sich, mit Ausnahme der bewahrenden Markenliebe, alle Mar-
kenliebestypen replizieren (vgl. Kiithn 2018, S. 222). Konsumenten sind nicht auf jeweils einen
Markenliebestypen festgelegt, sondern kdnnen, im Einklang mit ihrer persdnlichen Wertestruk-

tur, gleichzeitig mehrere Marken aus unterschiedlichen Motiven lieben.
Fazit zu Markenliebe als Beziehung

Die voranstehenden Ausfiihrungen verdeutlichen die Vielfalt in der Entstehung von Marken-
liebesbeziehungen sowie die Unterschiede in den wertebasierten Konsummotiven hinter Mar-

kenliebesbeziehungen. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Markenliebesbeziehungen
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langandauernde Beziehungen sind, die sich aufgrund individueller Erfahrungen der Konsumen-

ten mit ihren geliebten Marken dynamisch entwickeln.

1.2.2.2 Markenliebe als Emotion

Die Betrachtung von Markenliebe als Emotion ist Teil simtlicher Konzeptualisierungen des
Konstrukts. Dabei konnen einzelne Konzeptualisierungen mehrere emotionale Komponenten
enthalten (z. B. Langner & Kiihn 2010; Batra et al. 2012; Rossiter 2012). Nachfolgend werden
diese emotionalen Komponenten einzeln betrachtet. Es wird dabei unterschieden zwischen den
zwei wesentlichen Methoden fiir die Konzeptualisierung des Konstruktes Markenliebe: der
Adaption interpersoneller Liebestheorien auf Markenbeziehungen (z. B. Bauer et al. 2008a;
Langner & Kiihn 2010; Rossiter 2012) einerseits und psychometrischen Ansdtzen mithilfe ex-
plorativer Untersuchungen (z. B. Albert et al. 2008; Batra et al. 2012) andererseits (fiir eine
ausfiithrliche Betrachtung der beiden Methoden sowie eine Diskussion ihrer Eignung zur Ope-

rationalisierung des Konstruktes Markenliebe siche Kapitel B 1.2.5 dieser Arbeit).
Positive Emotionen als zentraler Bestandteil der Markenliebe

Seit dem Beginn ihrer Erforschung wird Markenliebe als ein Konstrukt betrachtet, welches
beim Konsumenten intensive und positive Emotionen hervorruft (vgl. Fournier 1998). Diese
Eigenschaft der Markenliebe ist iiber sdmtliche Konzeptualisierungen des Konstrukts hinweg
zu finden, welche durch Adaptionen interpersoneller Liebestheorien auf Markenliebe (z. B.
Bauer et al. 2008a; Langner & Kiihn 2010; Rossiter 2012) oder durch psychometrische Ansétze
(z. B. Albert et al. 2008; Batra et al. 2012) entstanden. Fiir die Adaptionen interpersoneller
Liebestheorien sind beispielsweise Bauer et al. (2008a) zu nennen, welche die Dreieckstheorie
der Liebe (Sternberg 1986) auf Markenbeziehungen anwenden und eine ,,hohe emotionale Ver-
bundenheit [des Konsumenten] mit der geliebten Marke* (Bauer et al. 2008a, S. 96) als charak-
teristisch fiir Markenliebe anerkennen. Auch Langner und Kiihn (2010) betrachten auf Basis
der Liebestheorie nach Hatfield und Rapson (2000) ,,starke positive Emotionen fiir die Marke*
(Langner & Kiihn 2010, S. 604) als ein wesentliches Merkmal der Markenliebe. Auf Seiten der
psychometrischen Konzeptualisierungen sind hier die Arbeiten von Albert et al. (2008; 2009)
zu erwihnen, in denen ,,Passion® und ,,Affection® als zentrale Bestandteile von Markenliebe
ausgemacht werden (vgl. Albert et al. 2008, S. 10711f.; 2009, S. 304 f.). Weiterhin identifizieren

Batra et al. (2012) in ihrem Markenliebesprototypen die Komponente ,,Positive Emotional
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Connection* mit den Unterkomponenten ,,Emotional Attachment* und ,,Positive Affect (ebd.,

S. 10 f.) als bedeutende Bestandteile der Markenliebe (vgl. auch Kapitel B 1.2.5 dieser Arbeit).

Die Uberschneidungen zwischen den beiden methodischen Ansitzen — der Adaption interper-
soneller Liebestheorien und den psychometrischen Methoden — in Bezug auf die intensiven,
positiven Emotionen des Konsumenten zeigen, dass diese Gefiihle den zentralen Bestandteil
der Markenliebe ausmachen und sowohl theoretisch als auch empirisch belegt werden konnen.
Nachgewiesen werden die starken, positiven Emotionen in Verbindung mit der geliebten Marke
zudem durch apparative Studien (Maxian et al. 2013, S. 474 f.; Langner et al. 2015). Langner
et al. (2015) vergleichen dabei Markenliebe mit zwischenmenschlicher Liebe und finden eine
vergleichbare Valenz sowie eine geringere Intensitit der Markenliebe. Das bedeutet, dass Mar-
kenliebe ebenso positiv wie zwischenmenschliche Liebe empfunden wird und in ihrer Intensitat

der Beziehung zum besten Freund gleicht.
Verlustangst als weiterer Bestandteil der Markenliebe

Als eine weitere emotionale Komponente der Markenliebe wird die (potenzielle) Angst vor dem
Verlust der geliebten Marke anerkannt (vgl. Langner & Kiihn 2010, S. 604; Rossiter 2012,
S. 908 ff.; Batra et al. 2012, S. 8). Wihrend Langner und Kiihn (2010) sowie Rossiter (2012)
diese Angst vor dem Verlust des Beziehungspartners als Parallele zwischen Markenliebe und
interpersoneller Liebe betrachten, identifizieren Batra et al. (2012) die Angst vor dem Verlust
der geliebten Marke in explorativen Erhebungen als Teil ihres ,,Brand Love Prototypes* (vgl.

Batra et al. 2012, S. 8).

Diese inhaltliche Gemeinsamkeit der Adaption interpersoneller Liebestheorien und der psycho-
metrischen Ansétze ist als eine Folge der starken emotionalen Bindung zwischen dem Konsu-
menten und der geliebten Marke zu verstehen: Der Konsument sieht die geliebte Marke als
einzigartig und kaum ersetzbar an (z. B. Fournier 1998, S. 364) und entwickelt daher eine Angst
vor deren Verlust (Fournier 1998, S. 364; Batra et al. 2012, S. 10; Rossiter 2012, S. 908; Sarkar
2014, S. 485; Langner et al. 2015, S. 627; Langner & Kiihn 2010). Laut Rossiter ist hier ent-
scheidend, dass der Konsument die Verlustangst (z. B. vor dem Ausscheiden der Marke aus
dem Markt) tatsdchlich verspiirt (Rossiter 2012, S. 908). Anderen Autoren reicht hingegen eine
antizipierte Angst des Konsumenten vor einem potenziellen Verlust der Marke aus (vgl. z. B.

Fournier 1998, S. 364; Langner & Kiihn 2010, S. 604; Sarkar 2014, S. 485).
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Romantische Gefiihle als Bestandteil von Markenliebe

In einzelnen Arbeiten werden romantische Gefiihle als Komponente von Produkt- oder Mar-
kenliebe angesehen. Beispielsweise betrachten Whang et al. (2004) die wichtigsten Faktoren
romantischer, interpersoneller Beziehungen als Bestandteile von Liebe zwischen dem Konsu-
menten und dem Produkt (vgl. ebd., S. 324). Jedoch ldsst sich die erotische Komponente ro-
mantischer, interpersoneller Beziehungen (vgl. Lee 1977, S. 178) nicht auf Produkt- oder Mar-
kenliebe ilibertragen. Konsumenten sehnen sich in den meisten Féllen nicht nach sexueller Inti-
mitdt mit ihren geliebten Produkten oder Marken (Bergkvist & Bech-Larsen 2010, S. 506).

Daher werden romantische Gefiihle hier nicht als Bestandteil von Markenliebe beriicksichtigt.
Fazit zu Markenliebe als Emotion

Trotz der methodischen Differenzen zwischen den Adaptionen interpersoneller Liebestheorien
und den psychometrischen Ansitzen bestehen inhaltliche Uberschneidungen im Verstéindnis
von Markenliebe als Emotion. So werden erstens intensive, positive Emotionen iiber beide
Konzeptualisierungsansitze hinweg als wesentlicher Bestandteil von Markenliebe angesehen
(vgl. z. B. Keh et al. 2007, S. 86; Langner & Kiihn 2010, S. 604; Fetscherin & Dato-on 2012,
S. 151; Rossiter 2012, S. 908; Unal & Aydin 2013, S. 77; Frohling 2015, S. 28; Rahman et al.
2021; Riivits-Arkonsuo & Leppiman 2015, S. 34). Zweitens wird die antizipierte Angst vor
dem potenziellen Verlust der geliebten Marke sowohl bei der Adaption interpersoneller Liebes-
theorien als auch in psychometrisch abgeleiteten Konzeptualisierungen als emotionale Kompo-
nente der Markenliebe anerkannt (z. B. Langner & Kiihn 2010; Batra et al. 2012; Rossiter
2012). Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Emotion Markenliebe durch intensive,
positive Gefiihle gegeniiber der geliebten Marke sowie eine Angst vor deren potenziellem Ver-
lust beschrieben wird. Diese beiden Komponenten der Emotion Markenliebe werden hier zu

den wesentlichen Merkmalen des Konstruktes Markenliebe gezihlt.

1.2.2.3 Definition der Markenliebe

Die voranstehenden Ausfiihrungen zum Wesen der Markenliebe bilden die Grundlage fiir die
nachfolgende Definition des Konstruktes. Zunachst zeigt die Betrachtung von Markenliebe als
Beziehung, dass die emotionalste positive Markenbeziehung auf Dauer angelegt ist. Die lange
Dauer von Markenliebesbeziehungen ist Bestandteil sowohl von Adaptionen interpersoneller

Liebestheorien (z. B. Bauer et al. 2008a, S. 96; Langner & Kiihn 2010, S. 604) als auch von
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psychometrisch abgeleiteten Konzeptualisierungen (z. B. Batra et al. 2012, S. 5 ff.; Albert et al.
2008, S. 1072 f.). In der vorliegenden Arbeit wird Markenliebe entsprechend als eine andau-

ernde Markenbeziehung betrachtet.

Die Ausflihrungen zu Markenliebe als Emotion verdeutlichen, dass die Emotion Markenliebe
iiber die beiden wesentlichen Konzeptionierungsansitze hinweg durch zwei emotionale Kom-

ponenten beschrieben werden kann:

(1) Intensive, positive Gefiihle gegeniiber der geliebten Marke sowie

(2) eine Angst vor dem potenziellen Verlust der geliebten Marke.

Die Perspektiven auf Markenliebe als Beziehung und Markenliebe als Emotion kombinieren
Langner und Kiihn (2010, S. 604) in ihrem Verstindnis von Markenliebe und definieren wie

folgt:

,»Markenliebe beschreibt eine andauernde Beziehung zwischen einem Konsumenten und einer
Marke, die durch starke und positive Emotionen fiir die Marke geprdgt ist und die mit einem

ausgeprdgten Bedauern bei einem potenziellen Verlust der Marke einhergeht. “ (Langner &

Kiihn 2010, S. 604)

Aufgrund der Beriicksichtigung aller oben diskutierten wesentlichen Konstruktmerkmale der
Markenliebe durch Langner und Kiihn (2010) schlief3t sich der Autor der vorliegenden Arbeit
diesem Verstdndnis an. Die oben zitierte Definition von Markenliebe (Langner & Kiihn 2010,

S. 604) soll somit fiir die vorliegende Arbeit gelten.

Die eingangs beschriebenen Merkmale beziiglich der Entstehung von Markenliebesbeziehun-
gen (die Startpunkte, Entstehungsverldaufe und formativen Markenerlebnisse) sowie die Arten
der Markenliebe werden aufgrund ihrer vielféltigen Auspriagungen (z. B. ,,First Love* oder
,Grown Love* als Startpunkte, ,,Slow Development* oder ,,Liking becomes Love* als Entste-
hungsverldufe, Kindheitserlebnisse oder Beziehungserlebnisse als formative Erlebnisse und
selbstwertsteigernde oder harmonische Markenliebe als Arten der Markenliebe) und der daraus
resultierenden Unterschiede zwischen einzelnen Markenliebesbeziehungen nicht in der Defini-
tion berticksichtigt. Vielmehr sind diese Auspridgungen bei Markenbeziehungen élterer und al-
ter Konsumenten Teil des Forschungsinteresses dieser Arbeit (vgl. Kapitel A 3) und somit Be-

standteil des Untersuchungsgegenstands der Studien im empirischen Teil (siehe Kapitel C).

Auch weitere Eigenschaften von Markenliebe, welche in einzelnen Arbeiten angefiihrt werden

(vgl. Keh et al. 2007, S. 86; Maxian et al. 2013, S. 475 f.) und nicht zu den Wesensmerkmalen
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des Konstrukts zu zdhlen sind (vgl. Langner & Kiihn 2010, S. 604; Rossiter 2012, S. 908 f.),

werden in der Definition nicht beriicksichtigt.

1.2.3  Wesen und Definition von Markenmogen

In der Literatur besteht weitgehende Einigkeit dariiber, dass es sich bei Markenmdgen (Brand
Liking) um ein eigenstdndiges Konstrukt und nicht etwa eine schwache Form von Markenliebe
handelt (Carroll & Ahuvia 2006, S. 81; Rauschnabel & Ahuvia 2014, S. 388; Bruns 2015, S.
45; Langner et al. 2016a, S. 22) (vgl. auch Kapitel B 1.1 dieser Arbeit). Trotzdem mangelt es
an eindeutigen Definitionen fiir diese Markenbeziehung. Daher werden nachfolgend wesentli-
che Merkmale sowie prigende Eigenschaften des Konstruktes aus der bestehenden Literatur
abgeleitet. Auftbauend darauf wird eine fiir die vorliegende Arbeit geltende Definition von Mar-

kenmogen entwickelt.

Zur inhaltlichen Konstruktabgrenzung wenden Langner et al. (2009) Sternbergs Dreieckstheo-
rie (Sternberg 1986) u. a. auf Markenmdgen an und weisen die durch Konsumenten wahrge-
nommene Intimitdt von Markenmogensbeziehungen nach (Langner et al. 2009, S. 5). Damit
bestétigen sie sowohl Sternberg (1986, S. 123) als auch Shimp und Madden (1988, S. 165 f.),
welche Sternbergs Dreieckstheorie erstmals auf Konsumentenbeziehungen iibertrugen. Als ein
wesentliches Merkmal von Markenmdgen gelten positive Emotionen, welche Konsumenten fiir
die gemochte Marke verspiiren (Carroll & Ahuvia 2006, S. 81; Langner et al. 2009, S. 5;
Matthes et al. 2011, S. 93; Rauschnabel & Ahuvia 2014, S. 388; Langner et al. 2015, S. 627 {f.;
Duffett et al. 2019, S. 604). Langner et al. (2015) finden in einer qualitativen Studie positive
Emotionen als Grundlage von 66,7% aller Markenmogensbeziehungen und weisen in einer ap-
parativen Messung ein geringes Mal} an ,,Arousal* (Erregung) sowie leicht positive Valenz in

Verbindung mit der gemochten Marke nach (vgl. ebd., S. 628).

Als weitere Eigenschaften von Markenmdgen kdnnen Reziprozitéit sowie die Befriedigung kon-
kreter, rationaler Konsumentenbediirfnisse seitens der Marke betrachtet werden (Langner et al.
2015, S. 627). Dariiber hinaus wird Markenmdgen von einzelnen Autoren als eine relative Be-
ziehung gesehen, da der Konsument die gemochte Marke immer im Vergleich zu anderen Mar-
ken bevorzuge (Lau & Lee 1999, S. 354; Klink 2003, S. 151). Wie auch immer, ein Konsument
kann aufgrund von Erlebnissen mit einer Marke positive Emotionen fiir diese entwickeln und
so beginnen die Marke zu mdgen (Langner et al. 2016a, S. 18). Der Vergleich zu anderen Mar-

ken ist dafiir nicht zwingend erforderlich. Daher wird Markenmdgen, entgegen dem

28



Verstindnis von Lau und Lee (1999) sowie Klink (2003), in der vorliegenden Arbeit nicht als

relative Beziehung betrachtet.

Aufgrund der oben genannten Merkmale und Eigenschaften des Konstruktes soll fiir Marken-

mdgen in der vorliegenden Arbeit folgende Arbeitsdefinition gelten:

Markenmaogen ist eine Konsumenten-Marken-Beziehung mit Emotionen von leicht positiver

Valenz und niedriger Erregung fiir die Marke.

1.2.4  Unterscheidung von Markenliebe und Markenmogen

Die bisherige Markenbeziehungsforschung hat zwischen den beiden positiven Markenbezie-
hungen Markenliebe und Markenmdgen einzelne Gemeinsamkeiten theoretisch hergeleitet und
empirisch festgestellt. So zeigen Langner et al. (2015) in einer explorativen Studie die reziproke
Eigenschaft beider Beziehungen auf. Demnach liegen sowohl Markenliebe als auch Marken-
mogen rationale Konsumnutzen zugrunde, die z. B. auf Produkteigenschaften, Preis- Leistungs-
Verhiltnis, Produktqualitdt oder Markenimage basieren (vgl. ebd., S. 627). Zudem werden bei-
den Markenbeziehungen positive Emotionen des Konsumenten im Zusammenhang mit der ge-
liebten bzw. gemochten Marke zugeschrieben (vgl. z. B. Carroll & Ahuvia 2006, S. 81; Rossiter
2012, S. 908 f.; Rauschnabel & Ahuvia 2014, S. 388).

Vergleichenden Studien zufolge sind diese positiven Emotionen im Fall von Markenliebe sehr
viel intensiver ausgeprégt als im Fall von Markenmogen (Langner et al. 2009, S. 5 f.; Du Preez
& Terblanche-Smit 2012; Frohling 2015, S. 190 f.; Langner et al. 2015, S. 630 ff.). So zeigt
Frohling fiir geliebte Marken im Vergleich zu gemochten Marken eine fast doppelt so hohe
Zuneigung des Konsumenten (Frohling 2015, S. 190 f.). Langner et al. (2015) messen apparativ
fiir Markenliebe im Vergleich zu Markenmdgen ein hoheres Erregungsniveau sowie eine posi-
tivere Valenz (ebd., S. 630 ff.). Gemal der Type 1 and Type 2 Emotionstheorie von Rossiter
und Bellman (vgl. Rossiter & Bellman 2005; Bellman 2007; Rossiter 2011) entstehen Erre-
gungsniveau und Valenz als Type 1 Emotionen ohne bewusste Verarbeitung, wiahrend komple-
xere Type 2 Emotionen wie z. B. Empathie, Liebe oder Mdgen fiir ihre Entstehung zusétzlich
eine kognitive und damit bewusste Verarbeitung bendtigen (Rossiter & Bellman 2005, S. 55).
So werden Type 2 Emotionen jeweils durch eine bestimmte Kombination von Erregungsniveau
und Valenz sowie eine individuelle kognitive Kennzeichnung beschrieben (Bellman 2007, S.

16 f.). Da nun Markenliebe und Markenmodgen unterschiedliche Erregungsniveaus und
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Valenzen aufweisen (Langner et al. 2015, S. 630 ff.), handelt es sich bei beiden Markenbezie-
hungen um Konstrukte mit unterschiedlichen Emotionen. Aus der unterschiedlichen Emotiona-
litdt ergeben sich weitere Differenzen zwischen den beiden positiven Markenbeziehungen. So
fiihren die intensiveren und positiveren Emotionen im Falle der Markenliebe verglichen mit
Markenmdgen zu einer hoheren funktionalen, sensorischen und kommunikativen Einzigartig-
keit der geliebten Marke aus Konsumentensicht (vgl. Frohling 2015, S. 191). Aus dieser erh6h-
ten Einzigartigkeit resultiert eine antizipierte Verlustangst des Konsumenten gegeniiber der ge-
liebten Marke (Fournier 1998, S. 364; Batra et al. 2012, S. 10; Sarkar 2014, S. 485; Langner et
al. 2015, S. 627), welche bei dem emotional weniger intensiven und weniger positiven Mar-
kenmogen geringer empfunden wird (vgl. Frohling 2015, S. 191) bzw. {iberhaupt nicht beo-
bachtet werden kann (Langner et al. 2012, S. 627).

Weitere Unterschiede zwischen Markenliebe und Markenmodgen werden beziiglich derer Ante-
zedenzien ausgemacht. So hiangt die Entstehung von Markenliebe von emotional intensiven und
positiven Erlebnissen ab, die der Konsument mit der Marke verbindet (Bruns 2015, S. 117 ff.;
Langner et al. 2016a, S. 20 ff.). Dagegen sind diese hochemotionalen Erlebnisse fiir die Entste-
hung von Markenmdgen nicht notwendig (vgl. Bruns 2015, S. 155). Vor dem Hintergrund die-
ser Entstehung von Markenliebe aufgrund von emotional intensiven Markenerlebnissen er-
scheint es plausibel, dass geliebte Marken stirker als gemochte Marken mit personlichen Er-
lebnissen verbunden werden (Frohling 2015, S. 191; Langner et al. 2016a, S. 20 ff.) und im
Gegensatz zu gemochten Marken mit emotionalen Erinnerungen verkniipft sind (Langner et al.
2015, S. 627). Weitere Unterschiede zwischen den Antezedenzien von Markenliebe und Mar-
kenmogen findet Frohling (2015) in der erhdhten Passung von geliebten Marken zum inneren
Selbst der Konsumenten sowie in mehr Zufriedenheit und Spall der Konsumenten in Verbin-

dung mit geliebten Marken (ebd., S. 191).

SchlieBlich unterscheiden sich Markenliebe und Markenmdgen sehr deutlich hinsichtlich ihrer
Wirkungen auf das Verhalten der Konsumenten (vgl. Langner et al. 2009). So werden in ver-
schiedenen Studien deutliche Steigerungen beziiglich zentraler Zielgroen der Markenfiithrung
fiir Markenliebe im Vergleich zu Markenmdgen ausgemacht: Demnach profitieren geliebte ge-
geniiber gemochten Marken durch hohere Werte bei der Markeneinstellung (Langner et al.
2009, S. 5), der Markenidentifikation der Konsumenten und ihrer Weiterempfehlung (ebd., S.
5), der Loyalitdt der Kunden und der Zahlungsbereitschaft (Langner et al. 2009, S. 5; Frohling
2015, S. 191) sowie Word of Mouth (Rossiter 2012, S. 914; Frohling 2015, S. 191), der Bereit-
schaft zur Verzeihung von Fehlern (Frohling 2015, S. 191) und zusétzlich durch den erhéhten
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Gebrauch bzw. Besitz von Produkten der Marke (Rossiter 2012, S. 913 f.). Dariiber hinaus
kiimmern sich Konsumenten um die Produkte, die sie von ihrer geliebten Marke besitzen und
behandeln diese mit groer Sorgfalt, wihrend dieses Verhalten gegeniiber Produkten der ge-
mochten Marke nicht berichtet wird (Langner et al. 2015, S. 627 £.). Durch die folgende Abbil-
dung in Anlehnung an Langner et al. (2009, S. 5) werden wesentliche Unterschiede in der Ver-

haltenswirkung zwischen Markenmdgen und Markenliebe veranschaulicht.

MarkenmégenJ Markenliebe ’
—

Markeneinstellung

Markenidentifikation

Weiterempfehlung

Markenloyalitat

Zahlungsbereitschaft

Word of Mouth L

Abbildung 1: Verhaltenswirkungen von Markenmogen und Markenliebe

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Langner et al., 2009, S. 5

Auch konzeptionell unterscheiden sich Markenliebe und Markenmogen. Wéahrend Markenmo-
gen als ,,simple brand affect” (Carroll & Ahuvia 2006, S. 81) betrachtet werden kann, muss
Markenliebe durch mehrere Dimensionen wie z. B. die Angst des Konsumenten vor Verlust der
geliebten Marke konzeptualisiert werden (vgl. Rossiter 2012, 908 ff.). Shimp und Madden
(1988) konzeptualisieren Mogen in Anlehnung an Sternbergs Dreieckstheorie (Sternberg 1988)
als den intimen Teil der Liebe in Konsument-Objektbeziechungen. Langner et al. (2009) zeigen,
dass diese Konzeptualisierung auch auf Markenbeziehungen anwendbar ist (ebd., S. 5). Gleich-
wohl wird das Mdgen von Marken inzwischen als eigenstindige und von Markenliebe getrennt
zu betrachtende Markenbeziehung aufgefasst (z. B. Carroll & Ahuvia 2006, S. 81; Rossiter
2012; Rauschnabel & Ahuvia 2014, S. 388; Bruns 2015, S. 45; Langner et al. 2015).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Markenliebe und Markenmogen grofle Unter-
schiede aufweisen hinsichtlich ihrer Antezedenzien, Konsequenzen und Konzeptualisierungen.
Zudem verbinden Konsumenten jeweils unterschiedliche Emotionen mit den beiden positiven
Markenbeziehungen. Dies verdeutlicht, dass Markenmogen nicht eine schwache Auspragung
von Markenliebe darstellt (vgl. z. B. Carroll & Ahuvia 2006, S. 81; Rauschnabel & Ahuvia
2014, S. 388; Bruns 2015, S. 45; Langner et al. 2016a, S. 22). Entsprechend werden
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Markenliebe und Markenmogen in der vorliegenden Arbeit als jeweils eigenstindige Kon-

strukte behandelt.

SchlieBlich ist ein weiterer Unterschied zwischen den beiden Konstrukten Markenliebe und
Markenmdgen auszumachen: Markenliebe wird von deutlich weniger Konsumenten empfun-
den als Markenmégen. Bei jlingeren Erwachsenen im Alter von unter 30 Jahren variiert der
Anteil von Markenliebe an allen Markenbeziehungen — von Hass bis Liebe — abhédngig von der
betrachteten Branche zwischen 17% fiir Waschmittel und 45% fiir Mode (Rossiter 2012, S. 912
ff.). Dagegen geben nahezu alle Probanden in derselben Studie an, dass sie in jeder der unter-
suchten Produktkategorien mindestens eine Marke mogen (ebd., S. 912). In dieser Studie war
eine Mehrfachnennung geliebter und gemochter Marken moéglich. Das heifit, ein Proband
konnte beispielsweise angeben, sowohl eine Waschmittelmarke als auch ein Modelabel zu lie-
ben. Es bleibt somit unklar, wie hoch der Anteil der Konsumenten ist, die iiber alle Branchen
hinweg mindestens eine Marke lieben oder mégen. Weitere Studien zum Unterschied in der
Haufigkeit von Markenliebe und Markenmdgen, insbesondere iiber die Lebensspanne des Kon-
sumenten hinweg, liegen bisher nicht vor. Somit ist nicht bekannt, wie viele Konsumenten Mar-
kenliebe im Vergleich zu Markenmdgen empfinden und wie sich dieser Anteil von Konsumen-

ten mit Markenliebe iiber den Lebensverlauf hinweg entwickelt.

Ableitung von Hypothesen beziiglich der Hiufigkeit von Markenliebe im Vergleich zu

Markenmogen

Die oben beschriebene Unkenntnis zur Héaufigkeit von Markenliebe im Vergleich zu Marken-
mogen im Laufe des Lebens wird im Folgenden branchenunabhéngig adressiert. Dabei werden
iiber die menschliche Lebensspanne hinweg Konsumenten, die mindestens eine Marke lieben,

mit solchen verglichen, die keine Markenliebe empfinden, aber mindestens eine Marke mdgen.

Die oben berichteten Erkenntnisse von Rossiter (2012) lassen annehmen, dass es branchenun-
abhédngig weniger Konsumenten gibt, die Marken lieben, als solche, die Marken lediglich mo-
gen. Auf Basis der bestehenden Literatur ist weiterhin davon auszugehen, dass Markenliebe
nicht nur von jlingeren, sondern auch von élteren und alten Konsumenten empfunden wird (vgl.

Hegner et al. 2017; Kaiser et al. 2020).

Zwar wurde der Anteil der Konsumenten mit Markenliebe bisher nicht weiterfithrend {iber die
Lebensspanne des Konsumenten hinweg betrachtet. Jedoch hat Sikkel (2013) untersucht wie
sich die Markenbeziehungsqualitdt nach Fournier (1998) im Verlauf des Lebens verdndert. Die

Markenbeziehungsqualitit beinhaltet Liebe gegeniiber der Marke als eine von sechs
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Komponenten (Fournier 1998, 363, ff.). Zwei weitere Komponenten, ,,Commitment* und ,,In-
timacy* (ebd., S. 365 f.), werden von einzelnen Autoren als Bestandteile der interpersonellen
Liebe (Sternberg 1988) und der Markenliebe (Albert et al. 2009) angesehen. Diese Uberschnei-
dungen verdeutlichen die Ndhe zwischen beiden Konstrukten. Nun zeigt Sikkel (2013), dass
die Markenbeziehungsqualitit {iber die Lebensspanne hinweg einem U-férmigen Verlauf folgt.
Das bedeutet, die Markenbeziehung sinkt ab dem jungen Erwachsenenalter ab, erreicht im mitt-
leren Erwachsenenalter zwischen 45 und 50 Jahren einen Tiefpunkt und steigt anschlieBend bis

in das hohe Erwachsenenalter an.

Aufgrund der Nihe zwischen beiden Konstrukten, der Markenbeziehungsqualitit und der Mar-
kenliebe, wird hier angenommen, dass sich diese Erkenntnisse Sikkels (2013) von der Marken-
beziehungsqualitit auf die Markenliebe iibertragen lassen. Entsprechend wird folgende Hypo-
these aufgestellt:

HI: Der Anteil der Konsumenten, die eine Marke lieben, verglichen mit denen, die Marken
lediglich mégen, sinkt im jungen Erwachsenenalter ab, erreicht im mittleren Er-
wachsenenalter ecinen Tiefpunkt und steigt anschliefsend bis in das hohe Erwachse-

nenalter an.

Abbildung 2 zeigt das konzeptuelle Modell fiir Hypothese 1 zum Effekt des Konsumentenalters
auf den Anteil von Konsumenten mit Markenliebe im Vergleich zu denen, die Marken lediglich

mogen.

Konsumenten mit Markenliebe
Konsumentenalter »  gegeniiber ohne Markenliebe

und mit Markenmogen

Abbildung 2: Konzeptuelles Modell Hypothese 1
Quelle: Eigene Darstellung

1.2.5 Operationalisierung der Konstrukte Markenliebe und Markenmogen

Wihrend Markenliebe heute als mehrdimensionales Konstrukt betrachtet wird, gilt Markenma-
gen als eindimensionales Konstrukt (vgl. z. B. Matthes et al. 2011, S. 91; Rauschnabel & Ahu-
via 2014, S. 388) (vgl. hierzu auch Kapitel B 1.2.2 und B 1.2.3 dieser Arbeit). Zur Operationa-
lisierung der Konstrukte existieren jeweils mehrere verschiedene Ansédtze (vgl. Bruns 2015, S.

19 ft.; Frohling 2015, S. 22 ff.). Die Relevantesten werden nachfolgend vorgestellt und
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diskutiert, um anschlieend jeweils eine passende Operationalisierung fiir die Verwendung in

dieser Arbeit auszuwéhlen.
Markenliebe

Die Operationalisierungen des Konstruktes Markenliebe in der bisherigen Literatur konnen an-
hand ihrer methodischen Basis eingeteilt werden in einerseits Adaptionen interpersoneller Lie-
bestheorien und andererseits psychometrische Konzeptionalisierungen der Markenliebe (vgl.
Bruns 2015, S. 19 f.; Frohling 2015, S. 47 £.) (siehe auch Kapitel B 1.2.2 dieser Arbeit). Nach-

folgend werden die wichtigsten Operationalisierungen beider Ansitze vorgestellt.
Psychometrische Konzeptualisierungen

Den zweiten weitverbreiteten Ansatz zur Erfassung von Markenliebe bildet die psychometri-

sche Ableitung der Konstruktmerkmale aufgrund explorativer Untersuchungen.

Bei den psychometrischen Konzeptualisierungen der Markenliebe aufgrund explorativer Un-
tersuchungen (z. B. Carroll & Ahuvia 2006; Albert et al. 2008; Batra et al. 2012; Sarkar 2014)
sind insbesondere drei Operationalisierungen mit Unterschieden beziiglich der identifizierten

Dimensionen und der Anzahl der gemessenen Items zu betrachten:

(1) Markenliebe als eindimensionales Konstrukt (Carroll & Ahuvia 2006),
(2) Markenliebe als Konstrukt zweiter Ordnung (Albert et al. 2008; 2009) sowie

(3) Markenliebe als mentaler Prototyp — ein Konstrukt hoherer Ordnung (Batra et al. 2012;
Bagozzi et al. 2017).

Ihr eindimensionales Konstrukt der Markenliebe entwickeln Carroll und Ahuvia (2006) auf der
Grundlage von Ahuvias Arbeiten zur Objektliebe (Ahuvia 1992, 2005a, 2005b) und messen es
anhand von 10 Items. Albert et al. (2008; 2009) hingegen identifizieren auf der Grundlage von
explorativen und konfirmatorischen Studien ihr Konstrukt zweiter Ordnung mit den zwei iiber-
geordneten Faktoren ,,Affection® und ,,Passion‘ (ebd., S. 304). Ihre sieben Faktoren erster Ord-
nung umfassen: ,,Uniqueness®, ,,Pleasure®, Intimacy*, ,,Idealization, ,,Duration®, ,,Memories*
und ,,.Dream* (ebd., S. 305). Insgesamt nutzen Albert et al. (2008; 2009) 22 Items zur Messung
von Markenliebe (ebd., S. 305). Auch Batra et al. (2012) entwickeln ihren mentalen Prototypen
als ein Konstrukt hoherer Ordnung. Dieses besteht aus sieben Komponenten: ,,Passion-Driven
Behaviors®, ,,Self-Brand Integration®, ,,Positive Emotional Connection®, ,,Long-Term Rela-

tionship®, ,,Anticipated Separation Distress®, ,,overall Attitude Valence* und ,,Attitude Strength
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2: Certainty/Confidence* (ebd., S. 10). Hiervon werden die ersten drei Komponenten (,,Passion-
Driven Behaviors®, ,,Self-Brand Integration* und ,,Positive Emotional Connection®) durch ins-

gesamt zehn Unterkomponenten beschrieben (ebd., S. 10; siche auch Abbildung 3).

Passionate Desire to Use |

J Passion-Driven Behaviors Willingness to Invest Rcsourccs|

Things Done in Past
(Involvement)

Desired Self-Identity |

Current Self-Identity |

Self-Brand Integration

Life Meaning I

Attitude Strength 1:
Frequent Thoughts

Intuitive Fit

Positive Emotional Connection Emotional Attachment

Brand Love Positive Affect

Long-Term Relationship

Anticipated Seperation Distress

Overall Attitude Valence

Attitude Strength 2:
Certainty/Confidence

< »
>

-
More Abstract More Concrete

Abbildung 3: Higher-Order Brand Love Factor Model des mentalen Brand Love Prototypen nach Batra et
al. (2012)
Quelle: Batra et al., 2012, S. 10

Die insgesamt 56 Items (Bagozzi et al. 2017, S. 2) zur Messung des mentalen Prototyps bilden
laut den Autoren die Komplexitit des Konstruktes Markenliebe ab (Batra et al. 2012, S. 12).
Da die Praktikabilitit der Skala fiir die Verwendung in Studien durch diese hohe Anzahl an
Items erheblich verringert wird (Bagozzi et al. 2017, S. 2), entwickeln die Autoren kiirzere

Versionen ihrer Skala mit 26, 13 oder 6 Items (ebd.).

Diese psychometrischen Ansétze zur Operationalisierung der Markenliebe teilen jedoch die
Problematik, dass Bestandteile der Operationalisierungen nicht zu dem Kernkonstrukt der Mar-
kenliebe zu zdhlen sind, sondern vielmehr als eigenstindige Konstrukte Antezedenzien und
Konsequenzen von Markenliebesbeziehungen darstellen (vgl. Rossiter 2012, S. 908; Langner

et al. 2016b, S. 85 f.; Langner et al. 2019, S. 7 ff.; Rahman et al. 2021, S. 610 ff.). Diese als
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,ltem-Drift™ (Langner et al. 2019, S. 7) bezeichnete, allgemeine Schwiche psychometrischer
Ansitze (vgl. Bergkvist & Langner 2017, S. 123) lédsst sich fiir jede der drei oben vorgestellten
Operationalisierungen finden. So beziehen Carroll und Ahuvia (2006) Markenbindung, welche
als eigenstdandiges Konstrukt gilt (z. B. Park et al. 2010; Shimul 2022), mit dem Item ,,I'm very
attached to this brand.“ (ebd., S. 84) in die Messung der Markenliebe ein. Weiterhin wird das
eigenstindige Konstrukt ,,Active engagement® — eine Konsequenz der Markenliebe (Bergkvist
& Bech-Larsen 2010, S. 514) — im Modell von Batra et al. (2012) ,,Willingness to Invest Re-
sources* genannt und als eine Komponente des Markenliebes-Prototypen angesehen (2012, S.
10). Auch Albert et al. (2008; 2009) betrachten mit ,,Self-Brand Integration* eine Konsequenz
der Markenliebe (vgl. Reimann et al. 2012) als Bestandteil deren Kernkonstrukts (Albert et al.
2009, S. 305). Zusitzlich werden das regelméfige Denken an die Marke (Batra et al. 2012, S.
8) sowie die Schonheit der Marke (Albert et al. 2008, S. 1071 f.) als Bestandteile des Marken-
liebeskonstrukts betrachtet, wihrend diese als Antezedenzien von interpersonellen Liebesbe-
ziehungen anerkannt sind (Walster et al. 1966, S. 513 f.; Shea & Adams 1984, S. 35 ff.; Albert
et al. 2008, S. 1073). Diese Beispiele verdeutlichen, dass die psychometrischen Ansétze keine
eindeutige Abgrenzung des Kernkonstruktes der Markenliebe liefern. Auf der Grundlage
psychometrischer Ansitze ist somit kein Minimum an definitorisch zwingend notwendigen
Komponenten des Konstruktes Markenliebe festzulegen (vgl. Frohling 2015,
S. 57). So scheinen Zweifel an der Inhaltsvaliditit dieser Ansétze angebracht (vgl. Rossiter
2012, S.907 ff.; Rahman et al. 2021, S. 610 ff.). Dabei beschreibt Inhaltsvaliditit die inhaltliche
Ubereinstimmung der Definition eines Konstrukts mit dessen Messung. Inhaltsvaliditit stellt

laut Rossiter (2011) die wichtigste Form der Validitdt dar (ebd., S. 13 ff.).
Adaption interpersoneller Liebestheorien

Bei dem zweiten theoretischen Ansatz, der Adaption interpersoneller Liebestheorien auf Mar-
kenliebe ist wegen der Unterschiede zwischen beiden Konstrukten ein gewisses Maf3 an Vor-
sicht und kritischer Reflektion geboten (z. B. Bengtsson 2003, S. 154; Batra et al. 2012, S. 1;
Rauschnabel & Ahuvia 2014, S. 378, Langner et al. 2015, S. 625 ff.). So identifizieren Langner
et al. (2015) Unterschiede in der Intensitdt von interpersoneller Liebe und Markenliebe und
fordern, dass Adaptionen sorgfiltig gepriift und diskutiert werden sollten (ebd., S. 625 ff.). Ge-
stiitzt wird diese Ansicht durch Differenzen in der neuronalen Représentation der beiden Kon-

strukte (Watanuki 2022).
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Jedoch basiert die Erforschung von Markenliebe von Beginn an auf der Anwendung interper-
soneller Liebestheorien (Lee 1977; Sternberg 1986; Aron et al. 1991; Hatfield & Rapson 2000)
auf Beziehungen zwischen Konsumenten und Objekten (z. B. Shimp & Madden 1988; Ahuvia
2005a), Produkten (z. B. Whang et al. 2004) und schlieBlich Marken. Zu erwéhnen sind hier

insbesondere die Adaptionen dreier interpersoneller Liebestheorien:

(1) der Farben der Liebe nach Lee (1977) durch Whang et al. (2004),

(2) der Dreieckstheorie der Liebe (Sternberg 1986) durch Shimp und Madden (1988),
Bauer et al. (2008a) und Heinrich et al. (2012) sowie

(3) der Liebestheorie nach Hatfield und Rapson (2000) durch Bergkvist und Bech-Larsen
(2010), Langner und Kiihn (2010) sowie Rossiter (2012).

Diese Adaptionen interpersoneller Liebestheorien auf Markenliebe unterscheiden sich vonei-
nander hinsichtlich der identifizierten Dimensionen der Markenliebe und der dazu gemessenen
Items. Als erste Adaption interpersoneller Liebestheorien auf Markenliebe gilt die Operationa-
lisierung der Liebe fiir Harley Davidson Motorrdder auf Basis der Farben der Liebe (vgl. Lee
1977) durch Whang et al. (2004). Die sechs Liebesarten nach Lee (Eros, Ludus, Storage, Mania,
Agape und Pragma) (ebd., S. 175 f.) werden dabei anhand der 18-Item Version der Love Atti-
tude Scale (vgl. Hendrick et al. 1998) gemessen. Obwohl diese Operationalisierung einige Be-
achtung in der Literatur zum Thema Markenliebe findet (z. B. Carroll & Ahuvia 2006; Albert
et al. 2008; Schmid & Huber 2019), ist die Ubertragbarkeit auf das Konstrukt der Markenliebe
fraglich. Denn Whang et al. (2004) beziehen sich in ihrer Studie auf die Motorrdder der Pro-
banden anstatt auf die Marke Harley Davidson (ebd., S. 324) und untersuchen somit Produkt-
liebe anstelle von Markenliebe (ebd., S. 320). Im Rahmen einer weiteren Operationalisierung
der Liebe im Konsumkontext wird die Dreieckstheorie der Liebe nach Sternberg (1986) aus
dem interpersonellen Bereich zunichst auf Objektbeziehungen iibertragen (Shimp & Madden
1988). Aufbauend auf dieser rein konzeptionellen Grundlage entwickeln Bauer et al. (2008a)
sowie Heinrich et al. (2012) eine Operationalisierung mit neun Items zur Erhebung von Mar-
kenliebe. Die dritte interpersonelle Liebestheorie als Grundlage fiir die Konzeptualisierung von
Markenliebe stellt die romantische Liebe nach Hatfield und Rapson (2000) dar. Auf deren
Grundlage entwickeln Bergkvist und Bech-Larsen (2010), Langner und Kiihn (2010) sowie
Rossiter (2012) ein Verstdndnis von Markenliebe, welches zwei Komponenten umfasst: (1)
,Deep Affection® (tiefe Zuneigung) und (2) ,,Separation Anxiety* (Verlustangst) (vgl. Berg-
kvist & Bech-Larsen 2010, S. 508; Langner & Kiihn 2010, S. 604; Rossiter 2012, S. 908;
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Rossiter & Bellman 2012, S. 292). Rossiter (2016) betrachtet Markenliebe somit als ein kon-
kretes Objekt, welches durch zwei Subattribute hinreichend beschrieben wird (Rossiter 2012,
S. 907 f.; Frohling 2015, S. 58; Rossiter 2016, S. 1936). Entsprechend entwickelt Rossiter
(2012) anhand seiner C-OAR-SE Methode' ein binires Item fiir die Messung von Markenliebe.
Dabei nutzt er seine Markenliebesdefinition als Antwortoption (ebd., S. 909 f.). Im Gegensatz
zu allen bisherigen Konzeptualisierungen (sowohl psychometrisch als auch basierend auf inter-
personellen Liebestheorien) iibertrdgt Rossiter die bindre Eigenschaft der interpersonellen
Liebe (vgl. Allott 1992, S. 361) so auf die Markenliebe. Da nicht jeder Konsument notwendi-
gerweise das gleiche Verstindnis des Begriffs Markenliebe hat, besteht ein zusitzlicher Vorteil

dieser Methode in der Angleichung der Semantik des Begriffs (vgl. Rossiter 2012, S. 908 f.).

Deutliche Kritik an dem Zwei-Komponenten-Verstdndnis von Markenliebe und insbesondere
an Rossiters Operationalisierung (Rossiter 2012) {iben Ahuvia et al. (2014), indem sie mehrere
Einwénde anfiihren (ebd., S. 242). Im Kern bezichen sich diese Einwédnde auf zwei Kritik-
punkte: Eine mangelnde Inhaltsvaliditét Rossiters Operationalisierung (1) sowie sein fehlerhaf-
tes Verstandnis von romantischer Liebe (2). So (1) beziehe sich Rossiter (2012) in der Konzep-
tualisierung auf romantische Liebe mit dem Bestandteil ,,Passion®, verwende jedoch in der Ope-
rationalisierung ,,Affection (Zuneigung) und messe damit freundschaftliche Liebe (Ahuvia et
al. 2014, S. 242). Zunichst ist zu sagen, dass Rossiter mit seiner Operationalisierung die gerin-
gere Intensitdt von Liebe im Konsumkontext verglichen mit interpersoneller Liebe (vgl. Lang-
ner et al. 2015, S. 630) anerkennt. Er betrachtet ,,true heart-pounding romantic love* (Rossiter
2012, S.910) als zu stark fiir die Bezeichnung einer Konsumentenbeziehung mit einem leblosen
Objekt wie einer Marke (ebd., S. 910). Das durch Markenliebe ausgeldste Erregungsniveau
scheint vielmehr mit dem Erregungsniveau vergleichbar zu sein, welches die Beziehung zu dem
besten Freund hervorruft (Langner et al. 2015, S. 631). Vor diesem Hintergrund kann Rossiters
Operationalisierung als gelungene Ubersetzung des Konstruktes Markenliebe von der konzep-
tuellen Ebene in die Messung des vom Konsumenten empfundenen Erregungsniveaus angese-
hen werden. Der zweite Kritikpunkt von Ahuvia et al. (2014), Rossiters fehlerhaftes Verstind-
nis von romantischer Liebe, richtet sich konkret gegen seine Auffassung der Verlustangst ((Se-
paration) Anxiety) als Wesensmerkmal romantischer Liebe (Rossiter 2012, S. 908). Diese Auf-
fassung griindet Rossiter auf der Konzeption der interpersonellen Liebe nach Hatfield und Rap-

son (2000). Nun widerspreche Elaine Hatfield laut Ahuvia et al. (2014) im Nachhinein Rossiters

! Skalenentwicklung anhand der C-OAR-SE Methode folgt den folgenden sechs Schritten: (1) Construct definition,
(2) Object classification, (3) Attribute classification, (4) Rater identification, (5) Scale formation and (6) Enume-
ration & reporting Rossiter 2002, S. 308 ff., 2011.
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Auffassung von Verlustangst als Wesensmerkmal des Liebeskonstrukts (ebd., S. 242). In der
Tat wird (Seperation) Anxiety von Hatfield und Rapson (2000) entweder als Antezedens inter-
personeller, romantischer Liebe (vgl. ebd., S. 657) oder im Falle der unerwiderten romantischen
Liebe als deren Konsequenz (Hatfield & Rapson 1993, S. 5) verstanden. Jedoch existieren in
der psychoanalytischen, sozialpsychologischen und konsumentenverhaltenswissenschaftlichen
Literatur eine Vielzahl von Studien, die Rossiters (2012) Verstindnis von Verlustangst als We-
sensmerkmal von Liebe stiitzen (vgl. Bruns 2015, S. 33 ff.). Zudem erkennt Ahuvia (2015)
mittlerweile den Schmerz, welchen Menschen beim antizipierten Verlust eines Objekts verspii-
ren, als den Indikator fiir die Liebe gegeniiber diesem Objekt an. Somit bleibt festzuhalten, dass
Rossiter (2012) mit der Zitation von Hatfield und Rapson (2000) die Quelle fiir die Begriindung
seines Verstdndnisses von romantischer Liebe ungliicklich gewihlt hat. Nichtsdestotrotz wird
seine Auffassung von Verlustangst als einem wesentlichen Merkmal romantischer Liebe inter-
disziplindr durch eine Vielzahl von Arbeiten gestiitzt und scheint sich auch im Bereich der
Konsumentenwissenschaft durchgesetzt zu haben. Insgesamt sind beide Kritikpunkte von Ahu-
via et al. (2014) an der Konzeptualisierung und Operationalisierung von Markenliebe nach Ros-

siter (2012) zuriickzuweisen.
Abschlieflende Diskussion zur Operationalisierung von Markenliebe

In der zusammenfassenden Betrachtung der vorgestellten Operationalisierungen von Marken-
liebe lassen sich vor allem zwei Griinde fiir Kritik an den psychometrischen Ansédtzen sowie
den Adaptionen interpersoneller Liebestheorien durch einerseits Whang et al. (2004) und ande-
rerseits Shimp und Madden (1988) bzw. Bauer et al. (2008a) identifizieren. Erstens scheinen
Zweifel an der Inhaltsvaliditdt dieser Operationalisierungen angebracht. So liefern die psycho-
metrischen Ansitze, wie oben beschrieben, keine eindeutige Abgrenzung des Kernkonstruktes
der Markenliebe (vgl. Rossiter 2012, S. 908; Langner et al. 2016b, S. 85 f.; Langner et al. 2019,
S. 7; Rahman et al. 2021, S. 610 ff.). Den Operationalisierungen anhand der interpersonellen
Liebestheorien mangelt es indessen an kritischer Reflektion: So bleibt bei Whang et al. (2004)
die Ubertragbarkeit der Operationalisierung (basierend auf den Farben der Liebe (vgl. Lee
1977)) von Produkten auf Marken offen. Ebenso wenig gehen Shimp und Madden (1988) bzw.
Bauer et al. (2008a) sowie Heinrich et al. (2012) bei der Adaption der Dreieckstheorie der Liebe
(Sternberg 1988) ausreichend auf die Unterschiede zwischen interpersoneller Liebe und Mar-
kenliebe ein (vgl. Langner et al. 2009, S. 5; Batra et al. 2012, S. 5 f.; Langner et al. 2015, S.
625 ff.). Der zweite Grund fiir Kritik an diesen Operationalisierungen der Markenliebe besteht

in deren stetiger Messung des Konstrukts. Sowohl die psychometrischen Ansétze als auch die
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zwei oben genannten Adaptionen interpersoneller Markenliebestheorien nutzen stetige Fiinf-,
Sieben-, Neun- oder Zehn-Punkte Skalen zur Messung von Markenliebe (Whang et al. 2004, S.
322; Carroll & Ahuvia 2006, S. 84; Albert et al. 2009, S. 302; Heinrich et al. 2012, S. 142;
Bagozzi et al. 2017, S. 4) (fiir eine Ubersicht siche Anhang 3). Durch diese Betrachtung von
Markenliebe als ein stetiges Konstrukt wird die klare Abgrenzung zu Markenmdgen verhindert
(vgl. Rossiter 2012, S. 907 £.). Zudem werden sowohl die interpersonelle Liebe (vgl. z. B. Allott
1992, S. 361) als auch die Markenliebe (Rossiter 2012, S. 908 ff.; Rossiter & Bellman 2012)
allgemein als bindre Konstrukte verstanden. Insgesamt scheinen die diskutierten Operationali-
sierungen daher nicht geeignet das Konstrukt der Markenliebe inhaltsvalide und abgegrenzt von

Markenmdgen zu messen.

Anders verhdlt es sich mit der Operationalisierung von Rossiter (2012). Diese beinhaltet erstens
ausschlieBlich das Minimum an definitorisch zwingend notwendigen Komponenten (Bergkvist
& Bech-Larsen 2010, S. 509; Langner & Kiihn 2010, S. 604). So ist die Ubereinstimmung der
Definition der Markenliebe mit deren Messung sichergestellt, wodurch Inhaltsvaliditdt gegeben
ist (vgl. Rossiter 2012b, S. 13 ff.). Zweitens verwendet Rossiter (2012) eine bindre Messung
fiir das Konstrukt Markenliebe (ebd., S. 909 f.), wodurch die Unterscheidung zwischen Mar-
kenliebe und Markenmdgen vereinfacht wird (vgl. ebd., S. 907, 909 ff.). In der vorliegenden
Arbeit soll daher die Operationalisierung von Rossiter (2012) genutzt und Markenliebe mit dem
folgenden Item gemessen werden: ,,Ich empfinde eine starke Zuneigung — wie Liebe — fiir diese

Marke und ich wére sehr traurig, wenn ich sie nicht mehr bekommen koénnte.” (ebd., S. 911).
Markenmogen

Das Verstiandnis und die Konzeptualisierung von Markenmdogen sind in der Literatur nicht ein-
heitlich. So wird Markenmdgen teilweise als positive emotionale Reaktion des Konsumenten
auf eine bestimmte Marke (Carroll & Ahuvia 2006, S. 81; Matthes et al. 2011, S. 93; Rausch-
nabel & Ahuvia 2014, S. 388; Langner et al. 2015, S. 625; Duffett et al. 2019, S. 604) und
teilweise auch als Préiferenz des Konsumenten fiir eine Marke gegeniiber anderen Marken (Lau

& Lee 1999, S. 354; Klink 2003, S. 151) konzeptualisiert.

Die Operationalisierung des Konstruktes Markenmogen erfolgt meist anhand von Multi-Item
Skalen mit zwei bis 22 Items (Lau & Lee 1999, S. 365; Klink 2003, S. 151; Langner et al. 2009,
S. 4; Matthes et al. 2011, S. 91; Kubat & Swaminathan 2015, S. 357; Duffett et al. 2019, S.
612) (fiir einen Uberblick siehe auch Anhang 3). Kritisch angemerkt werden muss hieran die

Vermischung des Kernkonstrukts mit dessen Antezedenzien oder mit verwandten Konstrukten.
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So ziehen beispielsweise Kubat und Swaminathan (2015) die Qualitit der Marke in die Mes-
sung von Markenmdgen mit ein (ebd., S. 357). Diese stellt jedoch eine klare Antezedenz des
Markenmogens dar (Langner et al. 2015, S. 627). Einzig Ansitze aus der Unternehmenspraxis
umgehen diese Schwierigkeit, indem sie Single-Item-Skalen nutzen. So wird Markenmodgen
von Werbeagenturen beispielsweise anhand eines 10-stufigen semantischen Differentials von
,like™ bis ,,dislike* gemessen (vgl. Winters 1991, S. 72). Weiterhin erfolgt die Messung von
Markenmogen innerhalb der genannten Konzeptualisierungen anhand von stetigen Skalen mit
einer Liange von fiinf bis zehn Punkten (Winters 1991, S. 72; Lau & Lee 1999, S. 356; Klink
2003, S. 151; Langner et al. 2009, S. 4; Kubat & Swaminathan 2015, S. 357; Duffett et al. 2019,
S. 604) (fiir einen Uberblick siehe auch Anhang 3). Vor dem Hintergrund der Type 1 and Type
2 Emotionstheorie (Rossiter & Bellman 2005; Bellman 2007; Rossiter 2011) wird Markenmd-
gen jedoch als Type 2 Emotion durch eine bestimmte Kombination von Erregungsniveau und
Valenz sowie eine individuelle kognitive Kennzeichnung beschrieben (Bellman 2007, S. 16 f.).
Folglich beschreibt ein erhohtes oder verringertes Erregungsniveaus bzw. eine erhohte oder
verringerte Valenz nicht ein verstérktes oder abgeschwiéchtes Mogen der Marke, sondern viel-
mehr eine andere Emotion. Somit ist Markenmdgen nicht als stetig, sondern vielmehr als bindr
zu betrachten (Langner et al. 2012, S. 630 ff.). Die Operationalisierung als bindres Konstrukt
sieht Rossiter (2012) als Voraussetzung fiir eine klare Differenzierung zwischen Markenmdgen
und Markenliebe (ebd., S. 907). Er operationalisiert Markenmogen daher anhand des folgenden
binédren Items, welches er definitorisch klar von Markenliebe abgrenzt: ,,Ich wiirde nicht sagen,

dass ich diese Marke liebe, aber ich wiirde sagen, dass ich sie mag.* (Rossiter 2012, S. 910).
Skala zur Unterscheidung zwischen Markenliebe und -mégen

Seine oben vorgestellten Operationalisierungen von Markenliebe und Markenmogen nutzt Ros-
siter (2012) fiir die Entwicklung einer kontrastiven Skala zur Unterscheidung zwischen den
beiden und drei weiteren Markenbeziehungen (ebd., S. 911). Er erstellt anhand seiner C-OAR-
SE Methode (Rossiter 2002, 2011, 2016) eine ordinale Skala, indem er die insgesamt fiinf Mar-
kenbeziehungen {iber ,,obviously separate and discrete categories (Rossiter 2012, S. 909) als
Antwortoptionen definiert (siche Abbildung 4). Hierdurch wird die eindeutige Differenzierung
zwischen den fiinf Beziehungen sichergestellt. Bedenken beziiglich der niedrigen pradiktiven
Validitdt von Single-Item-Skalen (vgl. Diamantopoulos et al. 2012) rdumt Rossiter (2012) fiir
diese Skala aus, indem er deren Vorhersagekraft beziiglich der Produktnutzung und der Wei-

terempfehlung der Marke nachweist (ebd., S. 913 f.).
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Antwort aus.*

,Bitte wihlen [V] Sie die Aussage, welche Thre Gefiihle gegeniiber der Marke am besten be-

schreibt. Lesen Sie sich zunachst alle Antworten durch und wahlen Sie anschliefend eine

keine starken Ge-
fiihle auf positive
oder negative

Art.

wiirde sagen,

dass ich sie mag.

Hass Abneigung Gleichgiiltigkeit Mogen Liebe
Ich wiirde sagen, |Ich empfinde Ich empfinde Ich wiirde nicht |Ich empfinde
dass ich diese Abneigung ge- |neutrale Gefiihle [sagen, dassich |eine starke Zu-
Marke hasse. geniiber dieser | hinsichtlich die- |diese Marke neigung — wie
Marke. ser Marke — liebe, aber ich Liebe — fiir diese

Marke und ich
wire sehr traurig,
wenn ich sie

nicht mehr be-

kommen konnte.

Abbildung 4 — Skala zur Unterscheidung von Markenbeziehungen nach Rossiter (2012, S. 911) in der deut-
schen Version (vgl. Frohling 2015, S. 149 £.)
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an Frohling (2015, S. 149 f.)

Rossiters (2012) explizites Ziel bei der Entwicklung der kontrastiven Skala ist die eindeutige
Unterscheidung zwischen einerseits Markenmdgen und andererseits Markenliebe (ebd.,
S. 909). Die eindeutige und saubere Differenzierung zwischen diesen beiden positiven Marken-
beziehungen ist entscheidend fiir die Beantwortung der Fragestellung dieser Arbeit. Daher wird
die Messung der Markenbeziehung in dieser Arbeit mit der deutschen Version der Markenbe-
ziehungsskala von Rossiter (2012) erfolgen, welche bereits von Frohling (2015) und Bruns

(2015) erfolgreich eingesetzt wurde.
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2 Entwicklung des emotionalen Erlebens und personlicher Werte iiber die

menschliche Lebensspanne
2.1 Entwicklung des emotionalen Erlebens iiber die Lebensspanne
2.1.1 Theorien des emotionalen Alterns

Die zentralen Theorien zur Erklarung von Entwicklungsprozessen im emotionalen Erleben wer-
den im Folgenden dargestellt. Zunéchst wird auf die Lebensspannentheorien der erfolgreichen
Entwicklungsregulation eingegangen, zu denen das Zweikomponenten-Prozess-Modell der An-
passung (Brandtstadter 2009), das Modell der primdren und sekunddren Kontrolle (Heckhau-
sen & Schulz 1993, 1995; Heckhausen 1999; Heckhausen et al. 2010) sowie das Modell der
Selektion, Optimierung und Kompensation (Baltes & Baltes 1989, 1990) gehoren. Anschlie-
Bend werden die drei Theorien des emotionalen Alterns, die Sozioemotionale Selektivitditstheo-
rie (Carstensen 1992; Carstensen et al. 1999; Carstensen 2006, 2019), die Dynamische Integ-
rationstheorie (Labouvie-Vief 2003, 2015) sowie das Strength and Vulnerability Integration
Model (Charles & Piazza 2009; Charles 2010; Charles & Luong 2013) einfiihrend dargestellt.

Theorien der Entwicklungsregulation iiber die Lebensspanne

Die aktive Regulation der eigenen Entwicklung iiber die Lebensspanne hinweg z&hlt seit Jahr-
zehnten mit zahlreichen Forschungsarbeiten (z. B. Brandtstédter 1984; Baltes et al. 1998; Heck-
hausen et al. 2010) zu den bedeutendsten Forschungsgebieten der Entwicklungspsychologie der
Lebensspanne (Heckhausen 2018, S. 745). Es wird angenommen, dass die eigene Entwicklung
unabhidngig vom Alter durch selbststindiges Handeln beeinflussbar ist. Beispielsweise kann
das Individuum durch entsprechendes Verhalten selbst Einfluss auf die eigene berufliche Ent-
wicklung nehmen. So kann auf internale (z. B. soziale und kognitive Féhigkeiten) und externale
(z. B. Bildung, berufliches Netzwerk) Ressourcen zuriickgegriffen werden, um individuelle
Entwicklungsmoglichkeiten (beispielsweise Jobangebote) zu nutzen (vgl. Baltes 1997, S. 368
f.). Von zentraler Bedeutung hierfiir sind die individuelle Gewichtung und Auswahl von Ent-
wicklungszielen (z. B. eine bestimmte berufliche Position) entsprechend der verfligbaren Res-
sourcen und vorhandenen Entwicklungsmoglichkeiten (vgl. Heckhausen & Schulz 1993, S. 295
ff.; Baltes & Baltes 1989, S. 96; Brandtstédter 2009, S. 55 f.). Diese Gewichtung und Auswahl
der Entwicklungsziele wird den Theorien der Entwicklungsregulation iiber die Lebensspanne

zufolge anhand von unterschiedlichen Mechanismen erklért.
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Das Zweikomponenten-Prozess-Modell der Anpassung (Brandtstadter 2009) beschreibt die Ent-
wicklung der Selbstregulation anhand der beiden gegenséatzlichen Regulationsstrategien der As-
similation und Akkommodation. Dabei bedeutet Assimilation die bewusste Ausrichtung der
eigenen Fahigkeiten, Gewohnheiten und Lebensumstdnde an personliche Entwicklungsziele,
wiahrend Akkommodation fiir das (unbewusste) Abldsen von Zielen, durch Anpassung person-

licher Anspriiche an die eigenen Ressourcen und Entwicklungsperspektiven steht.

Das Modell der primdren und sekunddren Kontrolle (Heckhausen & Schulz 1993, 1995; Heck-
hausen 1999; Heckhausen et al. 2010) differenziert Strategien zur Kontrolle von Entwicklungs-
herausforderungen anhand ihrer Prozesse zur Erreichung einer Ubereinstimmung zwischen tat-
sdchlichen Umweltgegebenheiten und personlichen Zielvorstellungen in primére und sekun-
dare Kontrollstrategien. Wéhrend primére Kontrollstrategien die Kontrolle und Veridnderung
der Umwelt entsprechend den eigenen Zielen bezwecken, verdndern sekundire Kontrollstrate-
gien die eigenen Zielvorstellungen und kdnnen diese den tatsdchlichen Gegebenheiten anpassen

(Rothbaum et al. 1982; Heckhausen & Schulz 1993, S. 292 ff.; Haverstock et al. 2020).

Das Modell der Selektion, Optimierung und Kompensation (Baltes & Baltes 1989, 1990) um-
fasst die drei Strategien der Selektion, Optimierung und Kompensation fiir die erfolgreiche
Verfolgung altersspezifischer Ziele. Ein solches altersspezifisches Ziel fiir das mittlere Erwach-
senenalter ist beispielsweise eine berufliche Fithrungsposition. Durch die erfolgreiche Zielaus-
wahl und -verfolgung sollen Gewinne der individuellen Entwicklung maximiert (elektive Se-
lektion) und entsprechende Verluste minimiert werden (verlustbasierte Selektion) (vgl. Baltes
und Baltes 1990; Wiese et al. 2002; Riediger et al. 2005; Freund 2008; Knecht & Freund 2017).
Es wird angenommen, dass elektive Selektion bei ausreichend verfiigbaren internalen (z. B.
kognitive Fiahigkeiten, soziale Kompetenz) und externalen Ressourcen (z. B. berufliches Netz-
werk) zu einer Zielverfolgung fiihrt, um Entwicklungsmoglichkeiten (z. B. Jobangebote) zu
nutzen. Dagegen kann verlustbasierte Selektion im Falle von nicht ausreichend verfligbaren
Ressourcen (geringes Zeitbudget aufgrund von Kinderbetreuung) eine Zielablosung (z. B. Ver-
lagerung von Fiihrungsposition auf Teilzeitposition) bewirken, um vor Entwicklungsverlusten
(z. B. Enttduschung durch ausbleibende Zielerreichung) zu schiitzen (Freund & Baltes 2002).
Bei der elektiven Selektion wird durch Optimierung der Einsatz von verfiigbaren Ressourcen
(z. B. verbesserte Zeiteinteilung) in Hinblick auf die Zielerreichung bestmoglich gestaltet. Im
Falle von unvorhergesehenen Ressourcenverlusten konnen wegfallende notwendige Ressour-
cen durch Prozesse der Kompensation ausgeglichen werden, um angestrebte Ziele weiter zu

verfolgen (Baltes 1997). So kann beispielsweise im Falle einer plotzlichen Pflegebediirftigkeit
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der Eltern eine zeitintensive eigene Pflege durch einen Pflegedienst kompensiert werden, um

die angestrebte berufliche Fithrungsposition weiter zu verfolgen.

Die drei theoretischen Ansétze zeigen somit unterschiedliche Prozesse der Zielverfolgung und
der Zielablosung auf. Demnach kann das Individuum einerseits bei ausreichend verfligbaren
(internalen und externalen) Ressourcen mithilfe der Zielverfolgung Entwicklungsmoglichkei-
ten nutzen und somit Entwicklungsgewinne (im Falle der Fiihrungsposition beispielsweise
Stolz, Anerkennung und finanzielle Vorteile) realisieren. Andererseits kann die Zielablosung
das Individuum bei nicht ausreichend verfiigbaren Ressourcen vor Entwicklungsverlusten (z.
B. Enttduschung, verminderter Selbstwert) schiitzen. Die Realisierung von Entwicklungsge-
winnen sowie der Schutz vor Entwicklungsverlusten wiederum haben positive Auswirkungen
auf die Selbstwirksamkeit (Bauer et al. 2008b) und das subjektive emotionale Wohlbefinden
(Wrosch et al. 2000).

Uber die Lebensspanne folgen die Ressourcen, welche fiir die Erreichung von Entwicklungs-
zielen zur Verfligung stehen, einem umgekehrten U-Verlauf (Heckhausen 2018, S. 751). Pro-
zesse der Zielverfolgung werden daher insbesondere im jiingeren Alter angewendet, wihrend
der Fokus im hoheren Erwachsenenalter auf Prozessen der Zielablosung liegt (Baltes & Baltes
1990, S. 21 f.). Eine addquate Auswahl der Entwicklungsziele ermdglicht so die Selbstwirk-
samkeit und das subjektive emotionale Wohlbefinden iiber die gesamte Lebensspanne bis in
das hohe Erwachsenenalter zu erhalten (Rothermund & Brandtstadter 2003). Im Erfolgsfall be-
steht Entwicklung somit in der optimalen Anpassung des Individuums an altersbezogene bio-

logische, psychologische und soziale Verdnderungen (Baltes & Baltes 1989, S. 88).
Sozioemotionale Selektivititstheorie

Die Sozioemotionale Selektivitdtstheorie (Carstensen 1992; Carstensen et al. 1999; Carstensen
2006, 2019), eine der bekanntesten Theorien zum emotionalen Altern, geht davon aus, dass
personliche Ziele und Motive als zentrale Einflussgroen auf das emotionale Erleben und
Wohlbefinden wirken. Die Theorie basiert dabei auf altersbezogenen Anderungen der Motiva-
tion zum Eingehen und zur Pflege sozialer Bezichungen. Die grundsétzliche Annahme der The-
orie besteht darin, dass diese Motivation, sowie weitere personliche Ziele, in zwei allgemeine
und gegensitzlich wirkende Kategorien eingeteilt werden konnen: Das Streben nach Informa-
tionsgewinn als zukunftsorientiertes Ziel einerseits und die Priorisierung affektoptimierender
Regulationsprozesse als gegenwartsorientiertes Ziel andererseits (Carstensen et al. 1999, S.

166). Das Streben nach Informationsgewinn driickt sich aus, durch das Interesse neue
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Menschen kennen zu lernen und neue soziale Beziehungen einzugehen, auch wenn damit das
Risiko verbunden ist, Enttduschungen zu erleben und negative Konsequenzen fiir den Selbst-
wert tragen zu miissen. Durch die neuen sozialen Beziehungen kann eine zukiinftig bedeutsame
Erweiterung des eigenen Horizonts stattfinden. Beispielsweise kann die Erweiterung des beruf-
lichen Netzwerks dazu fiihren, in der Zukunft die angestrebte Fithrungsposition angeboten zu
bekommen. Die Priorisierung affektoptimierender Regulationsprozesse hingegen bewirkt, dass
enge, bestehende und emotional wichtige soziale Beziehungen gepflegt und gegeniiber weiter
entfernten sozialen Beziehungen bevorzugt werden. Zum Beispiel kann ein Segeltrip mit engen,
langjdhrigen Freunden oder den eigenen Kindern gegeniiber dem beruflichen Networking-
Event bevorzugt werden. Hierdurch werden Gefiihle der emotionalen Néhe, der sozialen Ein-
gebundenheit und der Sinnhaftigkeit ausgelost, welche das gegenwirtige emotionale Wohlbe-

finden stirken.

Nun wird angenommen, dass die subjektiv wahrgenommene verbleibende Spanne an Lebens-
zeit die Priorisierung der personlichen Ziele und Motive entsprechend dieser zwei Kategorien
beeinflusst (Carstensen et al. 1999, S. 168; Carstensen 2006, S. 1914). Demnach wird das Stre-
ben nach Informationsgewinn als zukunftsorientiertes Ziel bevorzugt, wenn die zukiinftige Le-
benszeit als unbegrenzt wahrgenommen wird, wahrend gegenwartsorientierte affektoptimie-
rende Regulationsprozesse bei einer als begrenzt wahrgenommenen verbleibenden Lebenszeit
bevorzugt werden. Die wahrgenommene verbleibende Lebenszeit ist negativ mit dem chrono-
logischen Lebensalter verbunden (Carstensen et al. 1999, S. 168; Carstensen 2006, S. 1913).
Dieser Altersbezug des Lebenszeithorizonts ldsst sich durch Manipulation in Experimenten
(vgl. Williams & Drolet 2005; Pruzan & Isaacowitz 2006) oder aufgrund von Umweltfaktoren
(vgl. Carstensen & Fredrickson 1998; Fung et al. 1999; Fung & Carstensen 2006) unterdriicken.
Fiir die beiden Zielkategorien zukunftsorientierter Informationsgewinn und gegenwartsbezo-
gene Affektregulation resultieren aus dem Altersbezug des Lebenszeithorizonts entsprechende
Altersunterschiede. Jiingere Erwachsene mit einer als unbegrenzt wahrgenommenen zukiinfti-
gen Lebenszeit verfolgen demnach Ziele des Informationsgewinns, um ihren Horizont zu er-
weitern (z. B. Carstensen et al. 1999, S. 168 f.; Carstensen 2019, S. 121). Beispielsweise besu-
chen jiingere Erwachsene berufliche Networking-Events, weil sie davon ausgehen, eine lange
Karriere vor sich zu haben. Altere Erwachsene mit einer als begrenzt wahrgenommenen zu-
kiinftigen Lebenszeit hingegen priorisieren affektoptimierende Regulationsprozesse, um damit
ihr gegenwirtiges emotionales Wohlbefinden zu stirken (z. B. Carstensen et al. 1999, S. 168

f.; Charles et al. 2003, S. 310). So selektieren sie enge und emotional wichtige soziale
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Beziehungen, indem sie beispielsweise den Segeltrip mit den eigenen Kindern bevorzugen, da
sie mit diesen noch moglichst viel schone Zeit verbringen mochten. Abbildung 5 veranschau-

licht die beschriebenen Zielentwicklungen.

Niedriges Alter Hohes Alter
Hohe zukiinftige I > Geringe zukiinftige
Lebenserwartung Lebenserwartung

Zukunftsorientierung:
Informationsgewinn als Ziel

Gegenwartsorientierung:
Affektoptimierende
Regulationsprozesse als Ziel

Abbildung 5 — Entwicklung der gegensiitzlichen Zielkategorien Informationsgewinn und affektoptimie-
rende Regulationsprozesse iiber den Lebensverlauf; Sozioemotionale Selektivitétstheorie als theoretische
Grundlage (vgl. z. B. Carstensen et al. 1999)

Quelle: Eigene Darstellung

Der entwicklungspsychologische Wechsel von der Priferenz fiir neue Informationen in jungem
Alter hin zu der Bevorzugung positiver Informationen bei dlteren Erwachsenen wird als Posi-
tivititseffekt bezeichnet (Carstensen & Mikels 2005, S. 120; Mather & Carstensen 2005, S.
496; Carstensen 2019, S. 122). Der relative Unterschied in der Informationsverarbeitung zwi-
schen jungen und alten Erwachsenen beruht dabei entweder auf hoherer Verarbeitung positiver
oder geringerer Verarbeitung negativer Informationen durch alte Erwachsene. Eine Vielzahl
experimenteller Arbeiten belegt den Positivititseffekt fiir die Lenkung der Aufmerksamkeit
(Mather & Carstensen 2003; Isaacowitz et al. 2008; Sasse et al. 2014) sowie nachgelagerte
gedédchtnisbezogene Verarbeitungsprozesse, wie das Kurzzeitgedidchtnis (Mather & Johnson
2000; Charles et al. 2003; Grady et al. 2007; Barber et al. 2016; Mammarella et al. 2016), das
autobiografische Gedichtnis (Levine & Bluck 1997; Kennedy et al. 2004; Gallo et al. 2011)
und auch das Arbeitsgedédchtnis (Mikels et al. 2005). In einer Metaanalyse zeigen Reed et al.
(2014) auf Basis von 100 empirischen Arbeiten die Reliabilitdt und Robustheit des Positivitéts-
effektes. In der Konsumentenforschung ist der Effekt fiir die Einstellung gegeniiber Werbean-
zeigen und deren Wiedererkennung (Fung & Carstensen 2003) sowie Erinnerung (Williams &

Drolet 2005) nachgewiesen.

Der Positivitétseffekt wird innerhalb der Sozioemotionalen Selektivititstheorie mit kontrollier-
ter Informationsverarbeitung entsprechend der altersbezogenen Priorisierung der affektopti-
mierenden Regulationsprozesse erkldrt und nicht etwa auf altersbezogene Verluste kognitiver
Ressourcen oder erfahrungsbasierte Zuwéchse emotionsregulativer Ressourcen zuriickgefiihrt

(Carstensen et al. 1999, S. 175; Mather et al. 2004, S. 262; Carstensen 2006, S. 1915, 2019, S.
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122 f.). Diese Interpretation wird durch zahlreiche empirische Arbeiten gestiitzt. So kann der
Positivitdtseffekt beispielsweise in einer Blickaufzeichnungsstudie ausschlieBlich auf einer spé-
teren, kontrollierten Stufe des Informationsverarbeitungsprozesses gezeigt werden und ist auf
einer fritheren, automatischen Stufe nicht erkennbar (Isaacowitz et al. 2009). Dariiber hinaus
zeigt sich der Positivitdtseffekt nur bei ausreichend verfiigbaren kognitiven Ressourcen (Mather
& Knight 2005; Knight et al. 2007; Kennedy et al. 2019). Zudem zeigen mehrere neurophysio-
logische Studien fiir dltere Erwachsene bei negativem Affekt eine erhohte Aktivitit von Hirn-
arealen, welche mit Affektregulation in Verbindung gebracht werden (Samanez-Larkin & Cars-
tensen 2011, S. 509 ff.; Kim et al. 2019, S. 217 f.). SchlieBlich ldsst sich der Positivititseffekt
durch die Manipulation der wahrgenommenen verbleibenden Lebensspanne (Williams & Dro-
let 2005; Pruzan & Isaacowitz 2006; Barber et al. 2016) sowie der personlichen Ziele (Kennedy
et al. 2004; Lockenhoff & Carstensen 2007) in Experimentalstudien beeinflussen. Hieraus kann
ebenfalls abgeleitet werden, dass der Positivitiatseffekt auf kontrollierter Informationsverarbei-
tung im Einklang mit dem gegenwartsorientierten Ziel der affektoptimierenden Regulation ba-

siert.

Zusammenfassend ist festzustellen, dass dltere Erwachsene aufgrund ihres begrenzten Lebens-
zeithorizontes Ziele der Affektoptimierung durch Regulationsprozesse, wie z. B. die Selektion
enger, emotional bedeutender sozialer Beziehungen durch einen schonen Ausflug mit den ei-
genen Kindern oder Enkelkindern, gegeniiber Informationszuwichsen, wie beispielsweise der
Erweiterung des beruflichen Netzwerks, bevorzugen. Der daraus resultierende Positivititsef-
fekt bewirkt die Priorisierung positiver gegeniiber negativen Informationen und nimmt syste-
matischen Einfluss auf die sozialen Préferenzen, die Zusammensetzung des sozialen Netz-
werks, die Regulation der Emotionen sowie die kognitive Verarbeitung. Das Ausmal} des Po-
sitivititseffektes hangt dabei von der subjektiv wahrgenommenen verbleibenden Spanne an Le-
benszeit (Future Time Perspective), den verfligbaren kognitiven Ressourcen und der individu-

ellen Relevanz einer Situation ab.
Dynamische Integrationstheorie

Im Rahmen der Dynamischen Integrationstheorie (Labouvie-Vief 2003, 2015) wird angenom-
men, dass Emotionsregulation unterteilt werden kann in die zwei Methoden (1) Affektoptimie-
rung und (2) Affektdifferenzierung oder Affektkomplexitit. Dabei wird unter Affektoptimie-
rung, wie auch in der Sozioemotionalen Selektivitéitstheorie (vgl. Carstensen 2019, 1992, 2006;

Carstensen et al. 1999), die Steigerung des Erlebens positiven gegeniiber negativem Affekt zur
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Maximierung des Wohlbefindens verstanden. Zum Beispiel werden soziale Interaktionen mit
vertrauten und emotional bedeutenden Beziehungspartnern gegeniiber denen mit weniger engen
Beziehungspartnern oder Unbekannten bevorzugt. Affektoptimierung lauft automatisch und
ohne kognitive Belastung ab (Labouvie-Vief 2003, S. 201 f). Affektdifferenzierung hingegen
meint das komplexe emotionale Erleben positiven und negativen Affektes mit dem Ziel der
personlichen Weiterentwicklung (ebd., S. 202). Dabei wird unter kognitivem Aufwand positi-
ver und negativer Affekt in komplexen emotional-kognitiven Schemata koordiniert (ebd., S.
201 £.). Im Zuge der Affektdifferenzierung bendtigen Individuen kognitive Ressourcen weiter-
hin um (1) sich der Komplexitdt ihrer eigenen Emotionen bewusst zu sein, (2) ein genaues
Gedichtnis zu haben, damit sie sich an den Vorfall erinnern, der die Emotion ausloste sowie
(3) liber das Vokabular zu verfiigen, mit dem sie die Emotion auf sozial angemessene Weise
ausdriicken und schlieBlich (4) soziale Problemlosungsfédhigkeiten zu nutzen, damit sie die Be-
ziehungen verbessern, welche die Emotion auslosten (vgl. Labouvie-Vief & Medler 2002, S.

573).

Im Vergleich zur Affektoptimierung lasst sich mithilfe der komplexen emotional-kognitiven
Schemata der Affektdifferenzierung eine groflere Breite an Situationen erfolgreich bestehen
(Labouvie-Vief et al. 2010, S. 80). Als Voraussetzung fiir eine optimale Regulation der Emoti-
onen gilt jedoch die Fahigkeit die beiden Methoden zu integrieren und situationsspezifisch zu
verwenden (Labouvie-Vief & Medler 2002, S. 573; Labouvie-Vief 2003, S. 203 £, 2015, S. 18
ff.). Das Gleichgewicht zwischen Affektoptimierung und Affektdifferenzierung wird beein-

trachtigt, wenn eine Methode der anderen situationsunangemessen bevorzugt wird.

Die Dynamische Integrationstheorie nimmt in Einklang mit dem Yerkes-Dodson-Gesetz (Yer-
kes & Dodson 1908) und Metcalfe und Mischel (1999, S. 8, 14 {.) an, dass dieses Gleichgewicht
zwischen den beiden Regulationsmethoden von dem Ausmall der emotionalen Aktivierung
bzw. Erregung beeinflusst wird. So wird davon ausgegangen, dass bei niedriger Erregung die
kognitiven Prozesse der Affektdifferenzierung dominieren, wihrend bei moderater Erregung
ein Gleichgewicht zwischen beiden Methoden besteht und bei hoher Erregung die automatische
Aftektoptimierung bevorzugt wird (Labouvie-Vief 2003, S. 203). Beispielsweise konnte nach
den Terroranschldgen vom 11. September 2001 in der US-Bevolkerung neben einer Zunahme
patriotischer Gefiihle und einer Besinnung auf familiéire Werte auch ein Anstieg der ethnischen
Stereotypisierung beobachtet werden. Die hohe emotionale Erregung als Folge der verdngsti-
genden Anschlédge hat somit eine Reduzierung der komplexen Emotionsverarbeitung zugunsten

einem vereinfachenden Denken in Vorurteilen bewirkt. Dabei werden negative Informationen
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und negativer Affekt in der eigenen Gruppe vermindert wahrgenommen und stattdessen auf die
Gruppe der Anderen projiziert, was zu einem gestiegenen Sicherheitsgefiihl und einer Optimie-

rung des Affekts in der eigenen Gruppe beitragt (vgl. ebd. S. 203).

Im Rahmen der Dynamischen Integrationstheorie wird weiterhin davon ausgegangen, dass der
kritische Schwellenwert emotionaler Aktivierung fiir den Einsatz von entweder Affektoptimie-
rung oder Affektdifferenzierung durch die Verringerung der fluiden Intelligenz im hohen Er-
wachsenenalter (Jones & Conrad 1933; Baltes 1997, S. 373; Martin et al. 2021) in Richtung der
Aftektoptimierung verschoben wird (Labouvie-Vief et al. 2010, S. 106). Dabei ist unter fluider
Intelligenz die neurophysiologische Beschaffenheit des menschlichen Hirns, dessen ,,Hard-
ware®, zu verstehen, welche eng mit Geschwindigkeit und Genauigkeit der elementaren Pro-
zesse der Informationsverarbeitung sowie der grundlegenden Wahrnehmungs-Kognitions-Pro-
zesse verbunden ist. Fiir diese Leistungsfahigkeit des menschlichen Hirns wird ein inverser U-
Verlauf angenommen, bei dem der Riickgang im frithen Erwachsenenalter beginnt (vgl. Baltes

1997, S. 373).

Beziiglich der Affektdifferenzierung zeigen sowohl Querschnittsstudien (Labouvie-Vief et al.
1989; Labouvie-Vief et al. 1995) als auch Langsschnittstudien (Helson & Soto 2005; Labouvie-
Vief et al. 2007), dass deren Grundlagen, die komplexen kognitiv-emotionalen Schemata, von
der frithen Kindheit bis in das mittlere Erwachsenenalter von ca. 30 bis 40 Jahren immer diffe-
renziertere Strukturen ausbilden. Dabei liegen die Fahigkeiten zum Verstehen der Emotionen
Angst und Wohlbefinden bei jungen Menschen im Alter bis 20 Jahren signifikant unter denen
von Menschen im mittleren Erwachsenenalter (vgl. Labouvie-Vief et al. 1989, S. 431 f.). Ab
einem hoheren Erwachsenenalter von etwa 60 Jahren nimmt die Komplexitit dieser Strukturen
wieder ab. Da diese Defizite in der Affektdifferenzierung alterer Erwachsener mit erh6htem
positiven Affekt und verringertem negativen Affekt einhergehen (Diehl et al. 1996; Labouvie-
Vief & Diehl 2000; Labouvie-Vief & Medler 2002; Helson & Soto 2005), wird von einer Kom-
pensation durch verstirkte Affektoptimierung ausgegangen (Labouvie-Vief 2003, S. 205; La-
bouvie-Viefet al. 2010, S. 107 f.). Mehrere empirische Studien stiitzen die Annahme der Kom-
pensation altersbedingter Defizite in der Affektdifferenzierung durch einerseits kognitiv weni-
ger aufwendigere Regulationsstrategien und andererseits die Selektion weniger herausfordern-
der Situationen (vgl. Labouvie-Vief 2003, S. 205). So vertrauen dltere verglichen mit jliingeren
Erwachsenen einerseits stirker auf Vorurteile bei der Bewertung sozialer Beziehungen oder

sozialer Situationen (Blanchard-Fields et al. 1999; Mather et al. 1999; Hippel et al. 2000) und
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bevorzugen andererseits altbekannte soziale Beziehungen (z. B. Carstensen et al. 1999; Cars-

tensen 2019).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die beiden Methoden der Emotionsregulation, Af-
fektoptimierung und Affektdifferenzierung, iiber die Lebenspanne unterschiedlich ausgepréigt
sind. Dabei folgt die Gewichtung der Affektdifferenzierung gegeniiber der Affektoptimierung
dem Verlauf einer inversen U-Kurve. Bei Erwachsenen in hohem Alter fiihren altersbedingte
Verluste kognitiver Ressourcen zu Defiziten in der Affektdifferenzierung, welche durch eine
Steigerung der Affektoptimierung kompensiert werden. Da Affektdifferenzierung hohe emoti-
onale Aktivierung besser reguliert als Affektoptimierung, zeigen sich Erwachsene in hohem

Alter anfalliger gegeniiber hoher emotionaler Aktivierung und Stress.
Strength and Vulnerability Integration Model (SAVI)

Das Strength and Vulnerability Integration Model (SAVI) (Charles & Piazza 2009; Charles
2010; Charles & Luong 2013) betrachtet die Fahigkeit dlterer Erwachsener ihre Emotionen zu
regulieren und emotionales Wohlbefinden zu erleben. Im Mittelpunkt stehen dabei die spezifi-
schen Stirken und Schwichen in der Emotionsregulationsfahigkeit von &dlteren Erwachsenen
gegeniiber jiingeren Erwachsenen. Entsprechend dem Modell beruhen die spezifischen Starken
der dlteren Erwachsenen sowohl darauf, dass diese aufgrund ihrer verkiirzten Perspektive an
verbleibender Lebenszeit verstarkt emotionsregulative Ziele verfolgen (Carstensen et al. 1999;
Carstensen 2019), als auch auf ihrer groen Lebenserfahrung hinsichtlich des eigenen emotio-
nalen Empfindens und darauf aufbauender Strategien zur Regulation der Emotionen und Stei-
gerung des Wohlbefindens (Magai et al. 2006; Blanchard-Fields 2007). Daher wird davon aus-
gegangen, dass éltere Erwachsene emotional negative Erlebnisse iiber die Selektion von Um-
feldern (vgl. Baltes & Baltes 1990; Freund 2008) und sozialen Beziehungen (vgl. Fredrickson
& Carstensen 1990; Lang & Carstensen 1994; Lang 2000) erfolgreich vermeiden kdnnen
(Charles 2010, S. 1072). Sollten dltere Erwachsene dennoch emotional negative Erlebnisse er-
fahren, so wenden sie aufgrund ihrer Priorisierung emotionsregulativer Ziele (Carstensen v Fre-
drickson 1998; Kennedy et al. 2004; Lockenhoff & Carstensen 2004; Mauss et al. 2007) im
Vergleich zu jlingeren Erwachsenen haufiger und effizienter kognitive Emotionsregulations-
strategien wie die Aufmerksamkeitslenkung (Mather & Carstensen 2003; Isaacowitz et al.
2006; Isaacowitz et al. 2018) und die kognitive Neubewertung (Diehl et al. 1996; Shiota &
Levenson 2009; Nowlan et al. 2015; Isaacowitz et al. 2018) oder passive Verhaltensstrategien

(Blanchard-Fields et al. 1995; Blanchard-Fields et al. 2004; Blanchard-Fields et al. 2007,
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Oberhauser et al. 2017) an. Wihrend sich das Individuum im Zuge der Aufmerksamkeitslen-
kung gezielt von negativen Reizen abwendet hin zu positiven Reizen, werden durch die kogni-
tive Neubewertung bereits wahrgenommenen negativen Reizen neue positive Bedeutungen zu-
erkannt (vgl. Gross 1999, S. 544 ff.) (siehe auch Kapitel B 2.1.2 dieser Arbeit). Passive Ver-
haltensstrategien hingegen zielen darauf, das Individuum in negative Situationen so gering wie
mdglich zu involvieren. So kann es die eigene Verantwortung fiir die Situation leugnen, sich
aus der Situation zuriickziehen, sich anderen Dingen auB3erhalb der Situation widmen oder die
durch die Situation hervorgerufenen Gefiihle unterdriicken (Blanchard-Fields et al. 2007, S.
62).

Weiterhin wird innerhalb des SAVI-Modells (Charles 2010) davon ausgegangen, dass dltere
Erwachsene aufgrund von altersbedingten Defiziten in bestimmten Situationen Schwierigkeiten
mit der effektiven Regulation ihrer Emotionen haben (ebd., S. 1076 ff.). Insbesondere Stresssi-
tuationen erfordern komplexere, ressourcenintensivere Regulationsanstrengungen (Urry &
Gross 2010, S. 354 f.). Solche belastenden Stresssituationen kdnnen zum Beispiel Trauerfille
oder gesundheitliche Schwierigkeiten sein. Aufgrund altersbedingter kognitiver Leistungsdefi-
zite (vgl. Lindenberger & Baltes 1997; Salthouse & Ferrer-Caja 2003; Bielak et al. 2014) sind
altere verglichen mit jiingeren Erwachsenen in stressigen Situationen weniger gut in der Lage
ressourcenintensive, kognitive Regulationsstrategien anzuwenden (z. B. Kensinger, 2008;
Streubel & Kunzmann 2011; Zacher & Rudolph 2022). Daher werden fiir extreme oder dauer-
hafte Belastungssituationen Defizite in der Emotionsregulation bei élteren im Vergleich zu jiin-
geren Erwachsenen angenommen (Charles 2010, S. 1076). Belastungssituationen rufen dariiber
hinaus physiologische Reaktionen hervor (Folkow & Svanborg 1993; Epel et al. 2018). Man
kann sich beispielsweise vorstellen, dass jemand bei einem Zahnarzttermin mit Zahnoperation
einen erhohten Puls sowie erhohten Blutdruck verspiirt. Jedoch beeintrachtigt die zunehmende
Inflexibilitit des peripher-physiologischen Systems bei élteren Erwachsenen (vgl. Seals & Di-
nenno 2004) die effiziente Anwendung regulativer Strategien im Falle von starker physiologi-
scher Erregung aufgrund von physiologischer (Deschenes et al. 2006; Wirtz et al. 2008) oder
emotionaler Belastung (Uchino et al. 1999; Uchino et al. 2005; Uchino et al. 2006). Im Rahmen
des SAVI-Modells wird daher fiir stark belastende Situationen und bei hoher physiologischer
Erregung eine geringere Emotionsregulationsfahigkeit bei dlteren im Vergleich zu jlingeren Er-
wachsenen angenommen (Charles 2010, S. 1076, 1078 ff.). In einer extremen Situation wie
einer Zahnoperation, in der man einen erhohten Puls und Blutdruck verspiirt, konnten &ltere

Erwachsene ihre Emotionen somit weniger effizient regulieren als jiingere Erwachsene. Im
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Einklang mit dieser Annahme zeigen Feldstudien, dass eine verstdrkte Belastung die negative
Reaktivitit dlterer Erwachsener verglichen mit Jiingeren relativ erhoht (Neupert et al. 2007;
Charles et al. 2009; Birditt 2014; Piazza et al. 2015). Dabei bezeichnet die negative Reaktivitit
die Antwort des Individuums auf die Belastungssituation. Diese Antwort kann sowohl affektiv
als auch physisch ausgeprigt sein (vgl. z. B. Neupert et al. 2007). So messen Neupert et al.
(2007) einerseits die affektive Reaktivitit mittels Fragen zum emotionalen Befinden (z. B. ,,Wie
oft haben Sie sich heute wertlos, hoffnungslos, nervés oder unruhig gefiihlt?*) und erheben
andererseits die physische Reaktivitdt anhand von korperlichen Stresssymptome wie beispiels-

weise Kopfschmerzen, Bauchschmerzen oder Appetitlosigkeit (vgl. ebd., S. 218).

Zusammenfassend lésst sich feststellen, dass entsprechend des Strength and Vulnerability In-
tegration Models (Charles & Piazza 2009; Charles 2010; Charles & Luong 2013) die Féhigkeit
zur Regulation der eigenen Emotionen bei dlteren Erwachsenen von deren Erregung und Be-
lastung abhédngt. Wahrend dltere Erwachsene im Vergleich zu jiingeren Erwachsenen ihre Emo-
tionen bei geringer Erregung effizienter regulieren konnen, ist ihre Regulationsfiahigkeit bei
hoherer Erregung oder Belastung aufgrund altersbedingter Defizite der kognitiven und peri-
pher-physiologischen Ressourcen im Vergleich zu jliingeren Erwachsenen stirker beeintrdch-

tigt.
Synthese der Theorien emotionalen Alterns

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass dltere Erwachsene zur Forderung ihres emotiona-
len Wohlbefindens bevorzugt Situationen und soziale Kontakte wihlen, die positiven Affekt
verstirken und negativen Affekt reduzieren (z. B. Carstensen 1992; Carstensen et al. 1999;
Carstensen 2019). Da negative Ereignisse und Konflikte nicht immer vermieden werden kon-
nen, wird angenommen, dass dltere Erwachsene effektive Anpassungsstrategien (z. B. Baltes
& Baltes 1989; Rothermund & Brandtstadter 2003) und effiziente Fahigkeiten zur Emotionsre-
gulation (z. B. Carstensen 2006; Blanchard-Fields 2007) besitzen. Die Sozioemotionale Selek-
tivitdtstheorie betrachtet, wie die Lebensspannentheorien der Entwicklungsregulation (Baltes
& Baltes 1989; Heckhausen & Schulz 1993; 1995; Brandtstadter 2009), die Entwicklung per-
sonlicher Ziele im Verlauf des Lebens und erkldrt damit den oben genannten Fokus ilterer Er-
wachsener auf emotionales Wohlbefinden. Demnach verfolgen dltere Erwachsene aufgrund ei-
ner begrenzten Lebenszeitperspektive eher gegenwartsorientierte Ziele und sind somit stérker
motiviert Emotionsregulationsstrategien anzuwenden, um positiven (negativen) Affekt zu ma-

ximieren (minimieren). Jiingere Erwachsene nehmen ihre Lebenszeitperspektive dagegen als
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unbegrenzt wahr und verfolgen eher zukunftsorientierte Ziele, die Informationsgewinn und per-
sonliches Wachstum fordern. Im Vergleich zu jiingeren Erwachsenen hat die Maximierung po-
sitiver emotionaler Erlebnisse fiir dltere Erwachsene daher eine hohere Prioritdt. Weiterhin be-
sagt die Sozioemotionale Selektivititstheorie, dass Affektoptimierungsstrategien einen erhdh-
ten Einsatz kognitiver Ressourcen erfordern (z. B. Mather & Carstensen 2005). Im Unterschied
dazu geht die Dynamische Integrationstheorie davon aus, dass Affektoptimierung im Vergleich
zu Affektdifferenzierung weniger kognitive Ressourcen bendtigt und deshalb im Alter haufiger
eingesetzt wird. Innerhalb dieser Theorie (Labouvie-Vief 2003, 2015) wird die Ubergewich-
tung automatisch ablaufender Affektoptimierung im hoheren Erwachsenenalter durch die Kom-
pensation altersbedingter Verluste kognitiver Ressourcen und damit einhergehender Einschrin-
kungen der Affektdifferenzierung erklért. Im Gegensatz zur Sozioemotionalen Selektivitatsthe-
orie (Carstensen 1992; Carstensen et al. 1999; Carstensen 2019) wird dies nicht auf kontrollierte
Informationsverarbeitung entsprechend der altersbedingten Priorisierung emotionsregulativer

Ziele zurilickgefiihrt.

Empirische Befunde zeigen, dass éltere Erwachsene ebenso oder sogar besser als jlingere Er-
wachsene in der Lage sind, ihren Affekt zu regulieren (Charles et al. 2009; Isaacowitz et al.
2008; Yeung et al. 2011). Diese Befunde stehen im Gegensatz zu der Dynamischen Integrati-
onstheorie, die davon ausgeht, dass altersbedingte kognitive Einbuflen die Fahigkeit zur Emo-
tionsregulation einschrianken (Labouvie-Vief 2003, 2015). Vielmehr scheinen dltere Erwach-
sene, wie es die Sozioemotionale Selektivititstheorie (Carstensen 1992; Carstensen et al. 1999;
Carstensen 2019) annimmt, liber ausreichend Ressourcen zu verfiigen, um ihre Regulations-
ziele erfolgreich zu verfolgen. Abbildung 6 gibt eine Ubersicht iiber die vorgestellten Theorien

emotionalen Alterns.

Das Strength and Vulnerability Integration Model (Charles & Piazza 2009; Charles 2010;
Charles & Luong 2013) verbindet einerseits die Starken dlterer Erwachsener in der Emotions-
regulation mit andererseits der Schwierigkeit élterer Erwachsener, unter anhaltendem Stress
thre Emotionen zu regulieren. Empirische Ergebnisse stiitzen die Annahmen des Modells, dass
dltere Erwachsene verglichen mit jiingeren in Belastungssituationen aufgrund kognitiver Ein-
schrankungen Schwierigkeiten haben kdnnen, komplexe Regulationsstrategien anzuwenden (z.
B. Kensinger 2008; Sliwinski et al. 2021). Neben kognitiven Einschrinkungen kann in hohem
Alter auch die eingeschréinkte Flexibilitit des peripher-physiologischen Systems die emotionale
(Zacher & Rudolph 2022) oder physiologische (Deschenes et al. 2006; Wirtz et al. 2008) Re-

gulation in chronischen Stresssituationen beeintridchtigen. Das SAVI-Modell integriert damit
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wichtige Teile der Sozioemotionalen Selektivitétstheorie und der Dynamischen Integrations-

theorie und geht in seiner Erklérkraft {iber die Sozioemotionale Selektivitdtstheorie hinaus.

Zweikomponenten-
Prozess-Modell

Modell der priméren
& sekundéren

Modell der Selektion,
Optimierung

Lebensspannen-
theorien zur

der Anpassung Kontrolle und Kompensation ”
(Brandtstidter 2009) (Heckhausen (Baltes & Baltes 1989) RCgtfla“"n der
& Schulz 1993, 1995) e1gencn
Entwicklung
Beeinflussung der eigenen Entwicklung iiber die Lebensspanne mittels stiitzen die
Angleichung von Zielen und verfiigharen Ressourcen resultiert in Sozioemotionale

subjektivem Wohlbefinden

Selektivititstheorie

Theorien zu
emotionalem
Altern mit
gegensitzlichen

Sozioemotionale
Selektivititstheorie
(Carstensen et al.

Dynamische
Integrationstheorie
(Labouvie-Vief 2003)

1999) W Affektoptimierung Annahmen zur
Affektoptimierung als aufgrund Affektoptimierung
Zielverfolgung Ressourcendefizits dlterer
Erwachsener

Integratives

Strength and Vulnerability Integration Model (SAVI) Modell zur
(Charles 2010) Emotions-
Affektoptimierung als Zielverfolgung regulations-

dglterer Erwachsener
mit Ressourcendefiziten in belastenden Situationen

fihigkeit dlterer
Erwachsener

Abbildung 6 — Die vorgestellten Theorien emotionalen Alterns in der Ubersicht

Quelle: Eigene Darstellung
Bezug zwischen den Theorien emotionalen Alterns und positiven Markenbeziehungen

Die Theorien emotionalen Alterns lassen verschiedene Riickschliisse auf positive Markenbe-
ziehungen zu. Insbesondere aus den Aussagen der vorgestellten Theorien zur Relevanz sozialer
Beziehungen fiir das subjektive Wohlbefinden iiber die menschliche Lebenspanne hinweg kon-
nen Annahmen fiir Markenliebe und Markenmdgen abgeleitet werden. Dabei lassen sich auf-
grund der Lebensspannentheorien sowie der Sozioemotionalen Selektivititstheorie Annahmen
zur Bedeutung von Markenliebe und Markenmogen fiir das subjektive Wohlbefinden des Kon-
sumenten iiber dessen Lebensspanne hinweg treffen. Dagegen beziehen sich die Annahmen,
welche sich aus der Dynamischen Integrationstheorie ableiten lassen, auf die Affektoptimie-
rung alter Konsumenten in belastenden Situationen. Das Strength and Vulnerability Integration
Model schlieBlich verbindet die Theorien und somit die abgeleiteten Annahmen fiir Marken-
liebe und Markenmdgen. Tabelle 2 fiihrt die konkreten Ableitungen aus den Theorien emotio-

nalen Alterns jeweils fiir Markenliebe und Markenmdgen auf.
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Abgeleitete Annahme be-

Abgeleitete Annahme be-

schieben sich die personli-
chen Ziele hin zu Affektopti-
mierung. Emotional bedeut-
same, soziale Beziehungen
haben eine hohe Relevanz
fiir Affektoptimierung, wih-
rend lockere, emotional un-
bedeutende soziale Bezie-
hungen hierfiir weniger rele-
vant sind.

kenliebe tiber die Lebens-
spanne des Konsumenten
hinweg an Relevanz fiir die
Erreichung dessen personli-
cher Ziele, welche zuneh-
mend in der Affektoptimie-
rung liegen.

Theorie Theorieannahme ziiglich Markenliebe ziiglich Markenmégen
Lebensspannenthe- | Uber die Lebensspanne hin- | Die hochemotionale Mar- Die wenig emotionale Mar-
orien weg resultiert die Anglei- kenbeziechung Markenliebe kenbeziehung Markenmogen

chung von eigenen Zielen kann als externe Ressource kann als externe Ressource
und internen (z. B. korperli- | zum subjektiven Wohlbefin- | zum subjektiven Wohlbefin-
che Leistungsfahigkeit) so- den beitragen. Dieser Bei- den beitragen. Dieser Bei-
wie externen (z. B. soziale trag dndert sich iiber die Le- | trag &ndert sich {iber die Le-
Beziehungen) Ressourcen in | bensspanne hinweg und ist bensspanne hinweg und ist
subjektivem Wohlbefinden. | groBer als der mogliche Bei- | kleiner als der mogliche Bei-
trag von Markenmd&gen. trag von Markenliebe.
Sozioemotionale Uber die menschliche Le- Als hochemotionale Mar- Als wenig emotionale Mar-
Selektivitatstheorie | bensspanne hinweg ver- kenbeziehung, gewinnt Mar- | kenbeziehung, verliert Mar-

kenmdgen iiber die Lebens-
spanne des Konsumenten
hinweg an Relevanz fiir die
Erreichung dessen personli-
cher Ziele, welche zuneh-
mend in der Affektoptimie-
rung liegen.

Dynamische Integ-

In hohem Alter betreiben

Bei Menschen hohen Alters

Bei Menschen hohen Alters

mierung. Gleichzeitig steigt
die grundsitzliche Fahigkeit
zur Affektoptimierung bzw.
Emotionsregulation mittels
interner und externer Res-
sourcen. Einzig in belasten-
den Situationen kénnen
Menschen hohen Alters auf-
grund eines Defizits an inter-
nen Ressourcen ihre Emotio-
nen wenig effektiv regulie-
ren.

mierung {iber die Lebens-
spanne des Konsumenten
hinweg an Relevanz fiir die
Erreichung dessen personli-
cher Ziele. Im hohen Alter
ergibt sich fiir belastende Si-
tuationen eine zusitzliche
Steigerung des Beitrags von
Markenliebe als externer
Ressource der Affektopti-
mierung bzw. Emotionsre-
gulation. Dieser Beitrag ist
groBer als der mogliche Bei-
trag von Markenmdogen.

rationstheorie Menschen insbesondere in kann Markenliebe in belas- kann Markenmdgen in be-
belastenden Situationen auf- | tenden Situationen als ex- lastenden Situationen als ex-
grund mangelnder interner terne Ressource verstirkt zur | terne Ressource verstarkt zur
Ressourcen verstarkt Af- Affektoptimierung beitra- Affektoptimierung beitra-
fektoptimierung. gen. Dieser Beitrag ist gro- gen. Dieser Beitrag ist klei-
Ber als der mogliche Beitrag | ner als der mogliche Beitrag
von Markenmdgen. von Markenliebe.
Strength and Vul- Die personlichen Ziele ver- Die hochemotionale Mar- Das wenig emotionale Mar-
nerability Integra- schieben sich mit zunehmen- | kenliebe gewinnt als externe | kenmdgen verliert iiber die
tion Model dem Alter hin zu Affektopti- | Ressource zur Affektopti- Lebensspanne des Konsu-

menten hinweg an Relevanz
fiir die Erreichung dessen
personlicher Ziele. Im hohen
Alter ergibt sich fiir belas-
tende Situationen ein Beitrag
von Markenmdogen als exter-
ner Ressource der Affektop-
timierung bzw. Emotionsre-
gulation. Dieser Beitrag ist
kleiner als der mogliche Bei-
trag von Markenliebe.

Tabelle 2 — Annahmen hinsichtlich Markenliebe und Markenmdogen auf Basis der Theorien emotionalen

Alterns

Quelle: Eigene Darstellung
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Ableitung von Hypothesen beziiglich positiver Markenbeziehungen auf Basis der

Theorien emotionalen Alterns

Die Theorien emotionalen Alterns beschreiben iiber die Lebensspanne des Menschen hinweg
eine Verschiebung seiner personlichen Ziele, die die Relevanz interpersoneller Beziehungen
verandert. So steigt mit zunehmendem Alter insgesamt die Relevanz enger, emotional intensi-
ver und positiver Beziehungen an. Hingegen verlieren emotional wenig intensive und wenig
positive Beziehungen iiber die Lebensspanne hinweg an Relevanz. Auf dieser theoretischen
Basis werden nachfolgend Hypothesen formuliert, die beschreiben, wie sich die Anzahl der
Marken, welche Konsumenten gleichzeitig lieben oder mdgen, im Laufe ihres Lebens verin-

dert.

Bevor die Anzahl der gleichzeitig geliebten bzw. gemochten Marken iiber die Lebensspanne
hinweg untersucht wird, wird hier allgemein und ohne das Alter zu beriicksichtigen, die Anzahl

der Marken verglichen, die Konsumenten gleichzeitig lieben bzw. mogen.

Hierfiir wird zunichst die Entstehung der beiden Markenbeziehungen betrachtet. Markenmo-
gen entsteht durch besondere Produkte und andere positiv wahrgenommene Markenkontakt-
punkte, sogenannte endogene Markenerlebnisse (vgl. Bruns 2015, S. 74 f., 182 ff.; Langner et
al. 2013). Diese endogenen Markenerlebnisse sind gleichzeitig notwendig fiir die Entstehung
von Markenliebe. Laut Langner et al. (2013) stehen ,,im Kern jeder geliebten Marke [...] her-
ausragende Produkte* (ebd., S. 97). Fiir die Entstehung von Markenliebe sind zusétzlich dazu
bedeutende, sehr emotionale und personliche Erlebnisse entscheidend, die der Konsument mit
der Marke erlebt und emotional verbindet, also exogene Markenerlebnisse (Langner et al. 2013,
S. 99 ff.; Langner et al. 2016, S.20 ff.; Bruns et al. 2017, S. 42 f.) (fiir eine ausfiihrliche
Beschreibung siehe Kapitel B 1.2.2 dieser Arbeit). Diese exogenen Markenerlebnisse gelten als
hinreichende Bedingungen fiir die Entstehung von Markenliebe. Aufgrund dieser zusatzlichen
Bedingungen fiir die Entstehung von Markenliebe im Vergleich zur Entstehung von
Markenmogen, wird hier angenommen, dass Markenliebe weniger hiufig entsteht als Marken-

maogen.

Geliebte Marken nehmen zudem eine Monopolstellung im Kopf der Konsumenten ein (Langner
et al. 2016b, S. 85). Meistens ist es so, dass Konsumenten pro Produktkategorie maximal eine
Marke lieben. Bei Markenmogensbeziehungen ist diese Exklusivitét in der Regel nicht gege-
ben, vielmehr existieren hdufig mehrere Marken innerhalb einer Produktkategorie, die parallel

gemocht werden. Es wird hier deshalb davon ausgegangen, dass Konsumenten insgesamt
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weniger Marken gleichzeitig lieben, als dass sie gleichzeitig Marken mogen. Entsprechend wird

die folgende Hypothese formuliert:

H2: Die Anzahl an Markenliebesbeziehungen, welche Konsumenten gleichzeitig fiihren,
ist geringer als die Anzahl an Markenmaogensbeziehungen, welche Konsumenten, die

keine Markenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.

Abbildung 7 zeigt das konzeptuelle Modell fiir Hypothese 2 zur Wirkung der Markenbezie-
hungsart auf die Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen.

Art der
Markenbezichung
(Markenliebe, Markenmdgen)

» Anzahl gleichzeitiger Mar-
kenbezichungen

Abbildung 7: Konzeptuelles Modell Hypothese 2
Quelle: Eigene Darstellung

Fiir interpersonelle Beziehungen beschreibt die Sozioemotionale Selektivititstheorie mit ab-
nehmender zukiinftiger Zeitperspektive — oder zunehmendem Alter — eine grundlegende Ziel-
verschiebung weg von vielen lockeren Bekanntschaften hin zu wenigen engen und langandau-
ernden Beziehungen (Carstensen 1992, 2019; Carstensen et al. 1999). So werden mit zuneh-
mendem Alter lockere Beziehungen vernachléssigt und seltener aufgebaut, wihrend Beziehun-
gen zu engen Freunden und Verwandten gepflegt und aufrechterhalten werden (ebd., S. 173 ff).
Der grundlegende Unterschied in der emotionalen Wahrnehmung von Mdgen und Liebe besteht
sowohl fiir interpersonelle Beziehungen als auch fiir Markenbeziehungen. So wird Markenliebe
emotional dhnlich positiv erlebt, wie die zwischenmenschliche Beziehung zum geliebten Part-
ner und dhnlich intensiv, wie die Beziehung zum besten Freund. Dagegen wird Markenmdgen
weit weniger positiv und weniger intensiv wahrgenommen (Langner et al. 2015). Aufgrund
dieser Parallelen im emotionalen Erleben zwischen interpersonellen Beziehungen und Marken-
beziehungen, ist anzunehmen, dass die oben beschriebene grundlegende Zielverschiebung mit
zunehmendem Alter auch bei Markenbeziehungen auftritt: Wachsende Relevanz enger, emoti-
onal intensiver und positiver Beziehungen sowie schwindende Relevanz emotional wenig in-
tensiver Beziehungen. Demnach werden Markenliebesbeziehungen aufrechterhalten und blei-
ben in ihrer Anzahl mit zunehmendem Alter konstant. Gemochte Marken werden dagegen vom
Konsumenten vernachléssigt. Die Beziehungen zu ihnen verlieren an emotionaler Intensitét, so
dass Konsumenten diesen Marken gegeniiber Gleichgiiltigkeit empfinden und sie nicht langer

als gemochte, sondern als neutrale Marken ansehen. Entsprechend ist anzunehmen, dass sich
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die Anzahl gleichzeitig gemochter Marken mit zunehmendem Alter verringert. Es werden die

folgenden Hypothesen aufgestellt:

H3.1:  Das Konsumentenalter hat keinen Effekt auf die Anzahl an Markenliebesbeziehun-

gen, welche Konsumenten gleichzeitig fiihren.

H3.2:  Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf die Anzahl an Markenmaogens-

beziehungen, welche Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, gleichzeitig

fiihren.

Die abgeleiteten Hypothesen 3.1 und 3.2 zur Wirkung der Markenbeziehungsart auf die Anzahl
gleichzeitiger Markenbeziehungen unter Moderation des Konsumentenalters werden in dem

folgenden konzeptuellen Modell abgebildet (siche Abbildung 8).

Konsumentenalter
Art der v
Markenbeziehung » Anzahl gleichzeitiger Marken-
(Markenliebe, Markenmdgen) beziehungen

Abbildung 8: Konzeptuelles Modell Hypothese 3.1 und 3.2
Quelle: Eigene Darstellung

2.1.2 Emotionsregulation als altersabhingiger Einflussfaktor auf das emotionale

Erleben

Nachfolgend wird zundchst Emotionsregulation als Einflussfaktor auf das emotionale Erleben
vorgestellt und anschlieBend die Wirkamkeit verschiedener emotionsregulativer Strategien

iiber die Lebensspanne hinweg betrachtet.

Zu der Frage nach der Entstehung von Emotionen und dem Einfluss des Individuums auf die
von thm empfundenen Emotionen existieren in der Forschung unterschiedliche Ansichten.
Manche Wissenschaftler nehmen an, dass Emotionen durch den Abgleich der realen Situation
mit den Zielen des Individuums entstehen (z. B. Carver & Scheier 1990), welches somit keinen
direkten Einfluss auf seine Emotionen hat (vgl. Gross 1998b, S. 272). Ein frithes und

mittlerweile etabliertes Emotionsverstindnis dagegen impliziert den Einfluss des Individuums
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auf die Emotionen, welche es empfindet (ebd., S. 272). So betrachtet James (1884, 1894)
Emotionen als adaptive, verhaltenswirksame und physiologische Reaktionstendenzen, welche
unmittelbar durch evolutionédr bedeutsame Situationen hervorgerufen werden. Entscheidend ist
hierbei, dass die tatsdchliche Reaktion des Individuums in Bezug auf sein Verhalten, seine
physiologische Erregung und sein subjektives emotionales Empfinden nicht durch die
Reaktionstendenzen determiniert ist, sondern von dem Individuum beeinflusst werden kann
(Gross 1998b, S. 272). Beispielsweise kann das Individuum in einer bedrohlichen Situation
entweder angsterfiillt weglaufen oder mutig und entschlossen kédmpfen. Das subjektive

emotionale Empfinden wird in beiden Fillen sehr unterschiedlich sein.

Den Einfluss des Individuums auf dessen erlebte emotionale Reaktion betrachtet Gross (1998b)
in seinem Prozessmodel der Emotionsgenerierung (vgl. Abbildung 9). Demnach kann das

Individuum in zwei Schritten Einfluss auf seine tatsdchliche emotionale Reaktion nehmen:

(1) Im ersten Schritt beeinflusst das Individuum die Entstehung der emotionalen
Reaktionstendenzen. Diese werden nach Gross (1998b, S. 272 f.) nicht unmittelbar
von emotional bedeutenden Situationen, sogenannten ,,emotional cues* hervorgerufen.
Vielmehr generiert das Individuum diese emotionalen Reaktionstendenzen erst durch

seine individuelle Bewertung der entsprechenden Situationen.

(2) Im zweiten Schritt konnen die flexiblen emotionalen Reaktionstendenzen durch das
Individuum in Bezug auf die Expressivitit, das subjektive Erleben und die
physiologische Erregung moduliert werden (ebd., S. 272 f.). Erst durch diese

Modulation entsteht die erlebte emotionale Reaktion (vgl. Gross 1998a).

Emotionale Reaktionstendenzen

in Bezug auf:
Emotional Emotionale

Cues ¢ Verhalten Reaktion
e Erleben

» Physiologie

(1) Bewertung (2) Modulation

Abbildung 9: Prozessmodell der Emotionsgenerierung nach Gross (1998b)
Quelle: Gross 1998b, S. 272

Somit kann das Individuum anhand emotionsregulativer Prozesse beeinflussen, welche
Emotionen es empfindet, wann Emotionen auftreten, wie genau sich diese anfiihlen und

ausgedriickt werden (Gross & Levenson 1997; Gross 1998b). Diese emotionsregulativen
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Prozesse konnen bewusst oder unbewusst ablaufen und der Verringerung oder Vermehrung

negativer Emotionen, wie auch positiver Emotionen dienen (Gross 1998b).
Prozessmodell der Emotionsregulation

Das Prozessmodell der Emotionsregulation nach Gross (1998b, 2015) setzt schon vor der oben
beschriebenen Enstehung emotionaler Reaktionstendenzen an, welche durch reale Situationen
ausgelost werden. Gross (1998b) integriert in seinem Modell der Emotionsregulation
verschiedene Emotionsmodelle (Ekman 1971; Izard 1977; Plutchik 1980; Scherer 1984;
Tomkins 1984; Frijda 1986; Lazarus 1991; Levenson 1994; Lang 1995). Die Entstehung von
Emotionen wird im Prozessmodell als eine feste Abfolge von Verarbeitungsschritten betrachtet
(vgl. Abbildung 10). Dabei konnen sowohl interne als auch externe Reize Situationen
darstellen, welche emotionale Reaktionen hervorrufen. Diese Reize konnen durch die
Hinlenkung von Aufmerksamkeit den Zugang zu aufwéndigeren Verarbeitungsstufen erhalten,
auf denen sie eine emotionale Bedeutung erlangen. Da die entstandene emotionale Reaktion die
urspriingliche Situation verdndert, wiederholt sich dieser Prozess mehrfach (siche Abbildung

10) (Gross 1998b, 2015).

Entlang des Prozesses der Emotionsentstehung identifiziert Gross (1998b) fiinf verschiedene
Moglichkeiten, die Entstehung einer emotionalen Reaktion zu verdndern. Diese fiinf
Regulationsformen konnen einerseits den Prozess der Emotionsentstehung vor der Auslosung
einer emotionalen Reaktion beeinflussen (antezedente Emotionsregulation) oder andererseits
direkt die emotionale Reaktion anpassen (reaktionsverdndernde Emotionsregulation) (siehe
Abbildung 10). Die antezedenten Emotionsregulationsstrategien (Strategien 1-4) zielen darauf
ab, durch Auswahl oder Modifikation der erlebten Situation oder Abidnderung deren mentaler
Représentation die emotionalen Auswirkungen einer Situation zu kontrollieren. Dagegen
versuchen reaktionsverdndernde Emotionsregulationprozesse (Strategie 5) die bereits
entstandenen emotionalen Reaktionstendenzen zu beeinflussen. Dabei bauen die flnf

Emotionsregulationsstrategien nach Gross (1998b) aufeinander auf:

(1) Situationsselektion: Zu Beginn des Emotionsentstehungsprozesses kann die Selektion
bestimmter Situationen forciert werden, deren emotionale Auswirkungen als
wiinschenswert angenommen werden. Beispielsweise kann man an einem hei3en
Sommerwochenende ein Freibad aufsuchen, da man davon eine angenehme

Erfrischung und wohltuende Erholung erwartet.
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(2) Situationsmodifikation: Nach Eintritt einer bestimmten Situation kann versucht
werden, diese gegebene Situation in ihrer Ausgestaltung so zu modifizieren, dass sich
der gewlinschte emotionale Erlebniszustand einstellt. In dem oben genannten Beispiel
ist das Freibad moglicherweise sehr voll, da sich an einem heilen Sommerwochenende
viele Menschen erfrischen mdchten und Zeit fiir einen Schwimmbadbesuch haben.
Nun kann man in dem vollen Freibad einen ruhigeren Platz im hinteren Bereich der

Liegewiese wihlen.

(3) Aufmerksamkeitslenkung: AnschlieBend kann die Aufmerksamkeit in der Situation auf
erwiinschte Aspekte gelenkt werden, um die Entstehung von gewliinschten
emotionalen Reaktionen zu begiinstigen. In unserem Beispiel konnte sich das Freibad
weiter fiillen, so dass sich Familien direkt neben die eigene Decke legen. Man kann
daraufhin versuchen ein entspannendes Buch zu lesen und seine Aufmerksamkeit auf

dessen Inhalt zu lenken.

(4) Kognitive Neubewertung: Nachdem die emotionsauslosenden Merkmale einer
Situation beachtet wurden, kann deren individuelle Bedeutung verdndert werden. Dazu
konnen die individuelle Relevanz sowie die moglichen Folgen der Situation oder die
verfiigbaren Ressourcen fiir deren Bewiltigung neu bewertet werden. In dem
Freibadbeispiel konnte sich eine Nachbarfamilie sehr lautstark verhalten und beginnen
untereinander zu diskutieren. So kann man seine Aufmerksamkeit nicht langer dem
Buch widmen und schaut der Familie beim Diskutieren zu. Anstatt dies als eine
argerliche Ruhestdrung zu bewerten konnte man sich an eine Reality-TV-Sendung

erinnert fiihlen und die diskutierende Familie als amiisante Unterhaltung betrachten.

(5) Reaktionsmodulation (oder Reaktionsverinderung): Ist eine Emotion bereits
entstanden, kann schlieBlich durch reaktionsbezogene Emotionsregulation versucht
werden die emotionalen Reaktionstendenzen in Bezug auf den Ausdruck der Emotion,
das subjektive Erleben und die physiologische Erregung zu verdndern. In unserem
Freibadbeispiel ist schlieBlich Arger iiber die lautstark diskutierende Nachbarfamilie
entstanden. Nun kann man sich dazu entscheiden diesen Arger nicht zu zeigen, sondern

stattdessen tief durchzuatmen und so den eigenen Blutdruck zu senken.
Abbildung 10 fasst die einzelnen emotionsregulativen Strategien zusammen.

Es wird angenommen, dass die kognitiven Ressourcen, welche fiir eine erfolgreiche

Anwendung der fiinf verschiedenen Regulationsstrategien bendtigt werden, entlang des

62



Emotionsentstehungsprozesses steigen. Antezedente Regulationsstrategien setzen auf frithen

Verarbeitungsstufen des Prozesses noch vor der Bildung emotionaler Reaktionstendenzen an

Antezedente Reaktionsbezogene
Emotionsregulation Emotionsregulation
] ]
I 1 1
Regulations- Situations- Situations- Aufimerksam- Kognitive Reaktions-
formen auswahl modifikation keitslenkung Neubewertung modulation
Beeinflussung : - ot - ® - ot ® .
von: " Situation Aufimerksamkeit  Bewertung Reaktion
. " 1
e o e e 4

Abbildung 10: Prozessmodell der Emotionsregulation nach Gross (1998b)
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Gross (1998b; 2015)

und benétigen so nur relativ geringe kognitive Ressourcen (vgl. Gross 2001; Sheppes & Gross
2013). Die Strategie der Situationsselektion erfordert lediglich eine gewisse Vorausschau und
die Fahigkeit zur Prognose der emotionalen Wirkung zukiinftiger Situationen (Gross 1998Db).
Auch die Lenkung der Aufmerksamkeit zur Filterung negativer und der Auswahl neutraler oder
positiver Informationen findet auf einer frithen Verarbeitungsstufe statt, ohne dass eine tiefe
inhaltliche Auseinandersetzung mit den gegebenen Informationen notwendig ist. Kognitive
Neubewertungsstrategien indes miissen bereits wahrgenommenen emotionalen Informationen
neue affektverdindernde Bedeutungen zuweisen, was eine intensive inhaltliche
Informationsverarbeitung erfordert (Kalisch et al. 2006). Entsprechend kann nach der
Anwendung kognitiver Neubewertungsstrategien im Vergleich zur Aufmerksamkeitslenkung
eine stirkere Erschopfung kognitiver Ressourcen festgestellt werden (Sheppes & Meiran 2008).
Eine weitere Steigerung des Einsatzes kognitiver Ressourcen erfordern reaktionsbezogene
Regulationsstrategien, da diese bereits ausgeprigte emotionale Reaktionen in Bezug sowohl
auf Ausdruck als auch auf subjektivem und physiologischem Erleben zu dndern versuchen
(Richards & Gross 2000; Bonanno et al. 2004). So ist es in dem oben genannten Beispiel sehr
viel anstrengender den Arger iiber die lautstark diskutierende Nachbarfamilie zu unterdriicken
(Reaktionsmodulation), als die Situation als unterhaltsam zu betrachten (kognitive
Neubewertung) oder sich auf den [Inhalt des Buches zu konzentrieren

(Aufmerksamkeitslenkung).

Neben der Art der Emotionsregulationsstratgie hat auch der Grad der emotionalen Erregung
des Individuums Einfluss auf die bendtigten Verarbeitungsressourcen, so dass bei stirkerer

Erregung ein erhohter Bedarf an Ressourcen besteht (vgl. Sheppes & Gross 2013). Mit generell

63



begrenzten Verarbeitungsressourcen des Menschen (sieche Marois & Ivanoff 2005 fiir eine
Ubersicht) sind als Folge bei hoher emotionaler Erregung Effektivititsverluste fiir die
Anwendung ressourcenintensiver Emotionsregulationsstrategien wie der kognitiven

Neubewertung (Sheppes & Meiran 2007) zu beobachten.
Emotionsregulation im hohen Erwachsenenalter

Im Folgenden sollen die Nutzung und die Anwendbarkeit der verschiedenen Emotionsregula-
tionsstrategien im hohen Erwachsenenalter betrachtet werden. Es wird angenommen, dass die
Bedeutung der Emotionsregulation im hohen Erwachsenenalter generell ansteigt (z. B.
Carstensen et al. 1999; Urry & Gross 2010). So konnen steigende Verlusterfahrungen im
Verhiéltnis zu schwindenden Entwicklungsgewinnen am Ende der Lebensspanne (vgl. Baltes &
Baltes 1989) durch emotionsregulative Prozesse kompensiert werden, was emotionales
Wohlbefinden auch im hohen Lebensalter ermdglicht (z. B. Phillips et al. 2008; Lohani &
Isaacowitz, 2014) (fiir einen Literaturiiberblick siehe Scheibe & Carstensen 2010). In ihrem
spezifizierten Modell der Selektion, Optimierung und Kompensation betrachten Urry und Gross
(2010) die Veranderungen emotionsregulativer Fahigkeiten iiber die Lebensspanne hinweg. Es
wird davon ausgegangen, dass im hoheren Alter emotionsregulative Prozesse genutzt werden,
deren Anforderungen hinsichtlich vorhandener Ressourcen zu den verringerten kognitiven und
physiologischen Ressourcen élterer Erwachsener (vgl. Baltes & Baltes 1989) passen. Diese
Annahme wird in einer Vielzahl empirischer Studien untersucht, welche zum groBten Teil auf
Laborexperimenten basieren (vgl. Kunzmann & Isaacowitz 2017). Dariiber hinaus existiert eine
kleine Reihe von Arbeiten, welche sich anhand von Tagebuchstudien und Erfahrungsberichten
dem Thema widmen (z. B. Schirda et al. 2016; Livingstone & Isaacowitz 2021; Bellingtier et
al. 2022). Im Folgenden werden die Ergebnisse beider Forschungsstringe vorgestellt. Eine

Ubersicht iiber die zitierten Arbeiten wird in Tabelle 3 dieser Arbeit auf Seite 70 ff. gegeben.
Laborexperimente zum Alterseinfluss auf Emotionsregulation

In Laborexperimenten zeigt sich, dass édltere Erwachsene insbesondere die wenig ressourcenin-
tensive Strategie der Situationsselektion anwenden, indem sie beispielsweise, relativ zu jiinge-
ren Erwachsenen, mehr neutrale und weniger negative sowie bevorzugt weniger erregende an-
stelle von hoch erregenden Filmen auswédhlen (Sands & Isaacowitz 2017). Beziiglich der
Auswahl weiterer emotionsregulativer Strategien wird beobachtet, dass dltere im Vergleich zu
jingeren  Erwachsenen unter Laborbedingungen hidufiger die  Strategie der

Aufmerksamkeitslenkung fiir die Reduktion negativen Affekts wéhlen, wihrend Jiingere dafiir
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bevorzugt Strategien der kognitiven Neubewertung nutzen (Scheibe et al. 2015). Zudem sind
dltere Erwachsenen in der Reduktion negativen Affekts mithilfe der Strategie der
Aufmerksamkeitslenkung vergleichbar effektiv oder sogar effektiver (Phillips et al. 2008;
Lohani & Isaacowitz 2014) und effizienter (Wirth & Kunzmann 2018) als jiingere Erwachsene.
Dabei hat die Stirke der emotionalen Erregung keinen Einfluss auf den Regulationserfolg,
wihrend geringe kognitive Kontrolle den Erfolg der Aufmerksamkeitslenkung bei Alteren,
jedoch nicht bei Jiingeren, negativ beeinflusst (Wirth & Kunzmann 2018). Fiir die Nutzung der
kognitiven Neubewertungsstrategien bildet kognitive Kontrolle eine wichtige Ressource (vgl.
z. B. Beauregard et al. 2001; Ochsner et al. 2002, 2004) (siche Ochsner & Gross 2005 fiir einen
Literaturiiberblick). Altere Erwachsene sind in Laborstudien verglichen mit jiingeren Erwach-
senen nicht effektiver in der Nutzung dieser ressourcenintensiven kognitiven Neubewertungs-
strategien. So zeigen sich Altere im Vergleich zu Jiingeren #hnlich effektiv in der Reduktion
der Expressivitit (Kunzmann et al. 2005; Opitz et al. 2014) und der physiologischen Erregung
(ebd.). Hinsichtlich der Reduktion selbstberichteten negativen Affekts sind éltere Erwachsene
sogar weniger effektiv als jiingere Erwachsene (z. B. Opitz et al. 2012b; Halfmann et al. 2021).
Passend hierzu zeigte ein Laborexperiment, dass sehr alte Erwachsene (83 — 89 Jahre alt) we-
niger effektiv sind als éltere Erwachsene (65 — 69 Jahre alt), wenn es um die Reduktion selbst-
berichteter negativer Emotionen anhand der Strategien kognitiver Neubewertung oder Reakti-
onsverdnderung geht. Auch hier konnten fiir die physische Erregung sowie fiir die mimische
Expressivitdt keine Unterschiede zwischen den Altersgruppen festgestellt werden (Kunzmann

et al. 2022).

Insgesamt stiitzen bisherige Laborexperimente somit die Annahme des Modells der Selektion,
Optimierung und Kompensation, dass die erfolgreiche Nutzung einer Regulationsstrategie von
der Ubereinstimmung benétigter und altersbedingt verfiigbarer Ressourcen abhiingt (vgl. Urry

& Gross 2010).
Alterseinfluss auf die alltigliche Regulation von Emotionen

Wihrend der GroBteil der Kenntnisse zur Nutzung von Emotionsregulationsstrategien iiber die
Lebensspanne hinweg auf einer Vielzahl solcher Laborexperimente basiert, riicken in der aktu-
ellen Forschungsdebatte kontextuelle Einflussfaktoren in den Fokus (vgl. Kunzmann & Isaaco-
witz 2017). Entsprechend untersucht eine kleine Reihe aktuellerer Arbeiten die Nutzung ver-
schiedener Emotionsregulationsstrategien im Alltag der Probanden mittels Tagebuchstudien

und Erfahrungsberichten (Schirda et al. 2016; Benson et al. 2019; Livingstone & Isaacowitz
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2021; Puente-Martinez et al. 2021; Bellingtier et al. 2022). Diese Studien betrachten neben der
Haufigkeit der Nutzung und der Effektivitdt der Anwendung von Emotionsregulationsstrate-
gien auch die Anpassung von Regulationsstrategien an die emotionsauslosende Situation. Wih-
rend Bellingtier et al. (2022) keinen Einfluss des Alters auf Emotionsregulation im Alltag fin-
den, zeigen andere Arbeiten unterschiedliche Alterseffekte beziiglich verschiedener Emotions-
regulationsstrategien (Schirda et al. 2016; Eldesouky & English 2018; Benson et al. 2019;
Livingstone & Isaacowitz 2021; Puente-Martinez et al. 2021).

In Studien, in denen die fiinf Regulationsstrategien nach Gross (1998b) betrachtet werden, zei-
gen sich Alterseffekte insbesondere beziiglich der Strategien, die nur geringe oder moderate
kognitive Ressourcen erfordern, wie die Situationsselektion, die Situationsmodifikation oder
die Aufmerksamkeitslenkung. So beobachten Livingstone und Isaacowitz (2021), dass dltere
im Vergleich zu jlingeren Erwachsenen Situationen stirker positiv ausgestalten und ihre Auf-
merksamkeit vermehrt auf positive Informationen richten (ebd., S. 45). Gleichzeitig weisen die
ressourcenschonenden Strategien der Situationsselektion sowie eine Unterstrategie der Situati-
onsmodifikation — die Verringerung der Negativitit einer Situation — fiir dltere im Vergleich zu
jiingeren Erwachsenen in dieser Arbeit eine geringere Effektivitit auf (ebd., S. 46 f.). Fiir die
alltdgliche Nutzung kognitiv stirker beanspruchender Emotionsregulationsstrategien werden
hingegen keine Alterseffekte gefunden. Dariiber hinaus untersuchen Puente-Martinez et al.
(2021) die Emotionsregulationsstrategien nach Gross (1998b) (ausgenommen Situationsselek-
tion) anhand von 11 eigens entwickelten Unterstrategien (vgl. Puente-Martinez 2018), wie z.
B. soziale Unterstiitzung und Altruismus (Unterstrategie der Situationsmodifikation), Ablen-
kung (Unterstrategie der Aufmerksamkeitslenkung), Neubewertung und Selbstbelohnung (Un-
terstrategie der kognitiven Neubewertung) oder aktive physische Regulation durch Bewegung
(Unterstrategie der Reaktionsmodulation). Sie finden positive Alterseffekte auf die Haufigkeit
der Nutzung verschiedener Unterstrategien der Situationsmodifikation und der kognitiven Neu-
bewertung und einen negativen Alterseffekt fiir die aktive physische Regulation durch Bewe-
gung (Puente-Martinez et al. 2021, S. 131 ff.). Zudem beobachten sie fiir dltere im Vergleich
zu jliingeren Erwachsenen eine stirkere positive Verkniipfung der Nutzung von Emotionsregu-
lationsstrategien im Allgemeinen mit Situationen negativen Affekts. Das heiBit, Altere scheinen
Emotionsregulationsstrategien im Vergleich zu Jiingeren gezielter in negativen Situationen zu

nutzen (ebd. S. 134 {f.).

Studien, welche den Fokus bei der alltiglichen Emotionsregulation auf ressourcenintensive

Strategien, wie Reaktionsmodulation, legen, zeigen unterschiedliche Ergebnisse hinsichtlich
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moglicher Alterseffekte. Schirda et al. (2016) beobachten, dass dltere Erwachsene im Alltag
ihre negativen Gefiihle haufiger akzeptieren als Jiingere. Dabei betrachten sie Akzeptanz — an-
ders als Puente-Martinez (2018) — nicht als Unterstrategie der kognitiven Neubewertung, son-
dern als eigenstidndige Regulationsstrategie (Schirda et al. 2016, S. 1374). Zudem berichten sie,
dass Altere seltener als Jiingere fehlangepasste, kognitiv anspruchsvolle Regulationsstrategien,
wie Gedankenvermeidung, Selbstkritik, Griibeln oder die Unterdriickung von Erlebnissen an-
wenden (Schirda et al. 2016, S. 1374 ff.). Fiir die weiteren kognitiven Strategien der Neube-
wertung und Problemldsung finden Schirda et al. (2016) hingegen keine Unterschiede zwischen
den Altersgruppen. Ebenso beobachten Bellingtier et al. (2022) keine Altersunterschiede fiir
Strategien mit moderaten bis hohen kognitiven Anforderungen, darunter die Strategie der Ab-
lenkung, eine Unterstrategie der Aufmerksamkeitslenkung (vgl. Puente-Martinez et al. 2018),
kognitive Neubewertung und verschiedene reaktionsverdndernde Strategien. Bellingtier et al.
(2022) stellen Altersunterschiede weder in der Haufigkeit und Effektivitiat der Nutzung noch in
der Strategieanpassung an emotionsauslosende Situationen fest. Im Gegensatz dazu berichten
Benson et al. (2019), dass dltere Erwachsene die ressourcenintensive Strategie der Reaktions-
modulation durch Unterdriickung weniger flexibel an emotionsausldsende Situationen anpas-
sen. Diese widerspriichlichen Befunde zeigen, dass die alltigliche Nutzung von Emotionsregu-
lationsstrategien bisher nicht vollstindig verstanden ist und weiterer Erforschung bedarf (vgl.

Isaacowitz 2022).

Dennoch scheint es mdglich, aus den vorgestellten Arbeiten einzelne Aussagen zum Einfluss
des Alters auf die alltidgliche Nutzung von Emotionsregulationsstrategien abzuleiten. So gibt es
Hinweise darauf, dass éltere Erwachsene im Vergleich zu jiingeren Erwachsenen ressourcen-
schonende Strategien, wie die Situationsmodifikation, im Alltag hdufiger einsetzen (Livings-
tone & Isaacowitz 2021; Puente-Martinez et al. 2021) — wenn auch mit geringerer Effektivitit
(Livingstone & Isaacowitz 2021). Fiir die ressourcenintensivere kognitive Neubewertung be-
obachten vier Arbeiten keinen Effekt des Alters (Schirda et al. 2016; Benson et al. 2019;
Livingstone & Isaacowitz 2021; Bellingtier et al. 2022), wihrend in einer Arbeit ein positiver
Alterseftekt gefunden wird (Puente-Martinez et al. 2021, S. 132 f.). Der beobachtete Effekt in
dieser Arbeit ist auf Steigerungen in der Nutzung kognitiver Neubewertungsstrategien zwi-
schen jungen Erwachsenen (18 — 34 Jahre) und Erwachsenen mittleren Alters (35 — 54 Jahre)
zuriickzufiihren, wahrend die Nutzung im hohen Alter (56 — 84 Lebensjahre) konstant bleibt
(ebd., S. 130 f.). Fiir reaktionsverdndernde Regulationsstrategien, die eine sehr intensive kog-

nitive Verarbeitung erfordern, zeigen einzelne Studien negative Alterseffekte beziiglich der
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Haufigkeit der Strategienutzung (Schirda et al. 2016) und der Anpassung der Strategien an die
emotionsauslosende Situation (Benson et al. 2019). Dagegen finden andere Arbeiten hier keine
Altersunterschiede (vgl. Livingstone & Isaacowitz 2021; Puente-Martinez et al. 2021; Belling-
tier et al. 2022).

Die bisherigen Arbeiten zur alltdglichen Nutzung von Emotionsregulation liefern somit mode-
rate Hinweise darauf, dass dltere Erwachsene ressourcenschonende Regulationsstrategien hiu-
figer nutzen als jlingere Erwachsene, wihrend ressourcenintensive Regulationsstrategien im
Alter moglicherweise seltener angewendet werden. Die vorliegenden Hinweise stehen in Ein-
klang mit dem Modell der Selektion, Optimierung und Kompensation (Urry & Gross 2010),
nach dem iltere Erwachsene bervorzugt Emotionsregulationsstrategien nutzen, die zu ihren

geringeren kognitiven Ressourcen passen.

Bei der Interpretation der hier beschriebenen Ergebnisse ist der Hindsight Bias als eine bedeu-
tende Limitation der retrospektiven Erhebung in Tagebuchstudien und Erfahrungsberichten zu
beachten. So kann nicht ausgeschlossen werden, dass die Antworten in diesen Studien aufgrund
verzerrter Erinnerungen fehlerhaft sind (vgl. Fischhoff 1975; 2007). Zudem konnen diese Er-
innerungsverzerrungen einem Alterseffekt unterliegen. Beispielsweise erinnern sich dltere Er-
wachsene schlechter als Jiingere an emotionale Stimuli mit negativer Valenz (Charles et al.
2003; GroB & Bayen 2022). Das heif3t, dass die Ergebnisse beziiglich der Emotionsregulation
im Alltag durch die Erinnerung der Probanden potenziell verzerrt sein konnten und entspre-

chende Vorsicht bei der Interpretation geboten ist.
Fazit zur Emotionsregulation im hohen Erwachsenenalter

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das spezifizierte Modell der Selektion, Optimie-
rung und Kompensation (Urry & Gross 2010) zu emotionsregulativen Fahigkeiten im hohen
Erwachsenenalter durch empirische Befunde aus Laborstudien sowie weitgehend auch durch
Tagebuchstudien und Erfahrungsberichte gestiitzt wird. So ist zu beobachten, dass éltere Er-
wachsene tendenziell jene Regulationsstrategien bevorzugen und effektiv nutzen, fiir die ihnen
ausreichend Ressourcen zur Verfiigung stehen. Fiir ressourcenschonende Strategien wird in La-
borexperimenten beobachtet, dass &ltere Erwachsene verglichen mit jiingeren hiufiger und ef-
fektiver Situationsselektion (Sands & Isaacowitz 2017) und Aufmerksamkeitslenkung (Scheibe
et al. 2015) nutzen. Einzelne Tagebuchstudien ergeben, dass éltere Erwachsene Situationsmo-
difikation haufiger anwenden (Livingstone & Isaacowitz 2021; Puente-Martinez et al. 2021),

jedoch weniger effektiv (Livingstone & Isaacowitz 2021). Des Weiteren zeigen
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Laborexperimente sowie Tagebuchstudien und Erfahrungsberichte bei ressourcenintensiven
Strategien entweder keine Altersunterschiede (z. B. Kunzmann et al. 2005; Opitz et al. 2014;
Bellingtier et al. 2022) oder eine Abnahme in der Haufigkeit bzw. der Effektivitit der Regula-
tion fiir dltere Erwachsene (Opitz et al. 2012b; Halfmann et al. 2021).

Dariiber hinaus zeigen Tagebuchstudien und Erfahrungsberichte zur Nutzung von Emotionsre-
gulation im Alltag, dass Menschen ihre Regulationsstrategie an die emotionsauslésende Situa-
tion anpassen (z. B. Benson et al. 2019; Puente-Martinez et al. 2021; Bellingtier et al. 2022).
Das bedeutet, dass nicht nur das Alter, sondern auch die Art der Situation die Nutzung von

Emotionsregulationsstrategien beeinflusst.
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Nr. | Autor(en) und Jahr Forschungsinteresse Erkenntnisse Methode
Universalistisches Modell der Optimierung durch
| Baltes & Baltes Darstellen des Prozesses erfolgrei- | Selektion und Kompensation, zur Beschreibung der | Theoretische Modellentwicklung auf Basis einer
(1989) chen Alterns wirkungsvollen psychologischen Anpassung an die | breiten Analyse empirischer Erkenntnisse
Bedingungen des Alterns
Darstellen des grundlegenden Pro- Prozegsmgdell der Em(.)tlongreg.ulatlon mlt ftnfun- Theoretische Modellentwicklung auf Basis einer
2 Gross (1998b) . . terschiedlichen Strategien fiir die effektive Regula- . . 2. .
zesses der Emotionsregulation . . breiten und tiefen Analyse empirischer Erkenntnisse
tion von Emotionen
Ableiten sozialer Ziele basierend | Sozioemotionale Selektivitatstheorie, welche die in- | Theoretische Argumentation basierend auf fritheren
Carstensen et al. ) . . : . . . .
3 (1999) auf der wahrgenommenen Zeitper- | dividuellen sozialen Ziele auf Basis der wahrgenom- | theoretischen und empirischen Arbeiten — darunter
spektive von Menschen menen Zeitperspektive beschreibt eine Reihe eigener Studien
Experimentelle Laborstudie im Between-Subjects
. .. Design mit ménnlichen Probanden zur emotionalen
Die versuchte Unterdriickung der sexuellen Erregung . . . . . )
Erforschen des neuronalen Korre- |. . . ) Reaktion auf erotische Filmclips unter Manipulation
Beauregard et al. . ) ist verbunden mit der Aktivierung verschiedener . . . .
4 lats der Emotionsregulationsstrate- | .. . . . der Instruktionen zur Emotionsregulation sowie
(2001) . . préafrontaler Regionen und einer Deaktivierung des . AR .
gie der Unterdriickung limbischen Svstems Messung der Hirnaktivitdt mittels funktioneller Mag-
y ’ netresonanztomographie (fMRI) und Abfrage des
subjektiven emotionalen Empfindens
Die Neubewertung stark negativer Bilder verringerte | Experimentelle Laborstudie im Between-Subjects
das subjektive Empfinden des negativen Affekts. Die | Design zur emotionalen Reaktion auf negative Bilder
Erforschen der neuronalen Sys- kognitive Neubewertung geht einher mit einer erhoh- | unter Manipulation der Instruktionen zur Emotions-
5 | Ochsner et al. (2002) |teme, die dazu dienen, hochgradig |ten Aktivierung der lateralen und medialen prafron- |regulation sowie Messung der Hirnaktivitit mittels
negative Szenen neu zu bewerten | talen Regionen sowie einer verringerten Aktivierung | funktioneller Magnetresonanztomographie (fMRI)
der Amygdala und des medialen orbito-frontalen und Abfrage des subjektiven emotionalen Empfin-
Kortex. dens
Untersuchen von Altersunterschie- Mit zunel'lmenfiern Alter ermnern Erwaghsene went- Experimentelle Laborstudien mit drei verschiedenen
den im Erinnern und Wiedererken- | 5 negative Bilder im Vergleich zu positiven und Altersgruppen im Between-Subject Design zur Erin-
6 Charles et al. (2003) neutralen Bildern. Fiir die Wiedererkennung negati-

nen von positiven, negativen und
neutralen Reizen

ver Bilder zeigt sich eine dhnliche Abnahme mit dem
Alter.

nerung und Wiedererkennung emotional negativer
Bilder

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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Autor(en) und Jahr

Forschungsinteresse

Erkenntnisse

Methode

Untersuchen des neuronalen Kor-
relats der Emotionsregulation in

Die Ergebnisse zeigen, dass (1) sowohl die Hoch- als
auch die Herunterregulation negativer Emotionen
prafrontale und anteriore cinguldre Regionen aktivie-

Experimentelle Laborstudie zur emotionalen Reak-
tion auf negative Bilder unter Manipulation der In-
struktionen zur Hoch- und Runterregulation negati-

Regulationsstrategie der kogniti-
ven Neubewertung beeinflussen

Abhéngigkeit von der kristallinen Intelligenz oder
der Altersgruppe.

7| Ochsner et al. (2004) Abhéngigkeit der Emotionsregula- |ren, die an kognitiver Kontrolle beteiligt sind und ver Emotionen und unter Messung der Hirnaktivitét
tionsstrategie (2), dass die Amygdala-Aktivierung je nach Regula- |mittels funktioneller Magnetresonanztomographie
tionsziel nach oben oder unten geht. (fMRI)
Experimentelle Laborstudie im Between-Subjects
Untersuchen von Altersunterschie- . . .o Design zur emotionalen Reaktion auf Filmclips unter
. wpc g Es wurden keine Altersunterschiede beziiglich der : . . .
Kunzmann et al. | den in der Féhigkeit zur Regula- s o1 .. . Manipulation der Instruktionen zur Emotionsregula-
8 . .| Fahigkeit zur Unterdriickung oder Verstarkung der . .
(2005) tion des Ausdrucksverhaltens bei : Lo tion und Aufzeichnung von Ausdrucksverhalten,
. emotionalen Ausdrucksfahigkeit gemessen. . . LS . A
emotionaler Erregung physiologischer Aktivitiat sowie des subjektiven
emotionalen Empfindens
Entwickeln einer funktionalen Ar- | Kognitive Kontrolle von Emotionen involviert praf-
9 Ochsner & Gross | chitektur von Hirnregionen fiir die |rontale und cinguldre Kontrollsysteme sowie korti- | Literaturiibersicht iiber neuere bildgebende Studien
(2005) kognitive Kontrolle von Emotio- | kale und subkortikale Systeme zur Emotionsgenerie- | zur kognitiven Kontrolle von Emotionen
nen rung.
.| Altere Erwachsene reduzieren effektiver als Jiingere E.xperlmentell.e Laborstud1§ m Between-Subj ect De-
Untersuchen von Altersunterschie- . . . ; sign zur emotionalen Reaktion auf Filmclips unter
o . . das Empfinden negativer Emotionen. Es gibt keine . . . .
10 | Phillips et al. (2008) |den im Empfinden und Ausdrii- . . .. Manipulation der Instruktionen zur Emotionsregula-
. Altersunterschiede beziiglich der Unterdriickung der | . e .
cken von Emotionen . tion und Messung des subjektiven emotionalen Emp-
emotionalen Darstellung. .
findens sowie des Ausdrucksverhaltens
Experimentelle Laborstudie mit jungen und &lteren
Uberpriifen, ob Unterschiede in Es wird gezeigt, dass eine hohere fluide Intelligenz | Erwachsenen sowie mit Between- und Within-Sub-
der kognitiven Leistungsfahigkeit |mit einem groBeren Erfolg bei der kognitiven Neube- | jects Faktoren zur emotionalen Reaktion auf Bilder
15 Opitz et al. (2014) |den Erfolg in der Anwendung der | wertung verbunden ist. Dieser Erfolg variiert nicht in | unter Manipulation der Instruktionen zur Emotions-

regulation und Aufzeichnung von Ausdrucksverhal-
ten, physiologischer Aktivitit sowie des subjektiven
emotionalen Empfindens

Fortsetzung auf der nidchsten Seite
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Autor(en) und Jahr

Forschungsinteresse

Erkenntnisse

Methode

Untersuchen von Altersunterschie-

Altere Erwachsene zeigen eine erhohte Priferenz fiir
die Strategie der Ablenkung gegeniiber der kogniti-
ven Neubewertung, was zu erhhtem subjektivem
Wohlbefinden fiihrt. Uber die Altersgruppen hinweg

Experimentelle Laborstudie mit Between- und
Within-Subjects Faktoren, bei der Probanden zwi-
schen Ablenkung und kognitiver Neubewertung zur

Emotionsregulationsstrategien

richteten tdglichen Nutzung der einzelnen Strategien
im Vergleich zu jungen Erwachsenen

16 | Scheibe et al. (2015) |den in der Wahl von Emotionsre- | ist die Praferenz fiir Ablenkung gegeniiber kognitiver . . N ]
. . e - Regulation ihrer Emotionen wéhlen; Messung des
gulationsstrategien Neubewertung negativ mit kognitiven Ressourcen e . i
. . o subjektiven emotionalen Empfindens und kognitiver
verbunden. Das heif3t, hhere kognitive Ressourcen
. . oy Ressourcen
bewirken eine Bevorzugung der kognitiven Neube-
wertung als Emotionsregulationsstrategie.
Es zeigen sich keine altersbedingten Unterschiede in
Uberpriifen des Einflusses von der Verwendung kognitiver Strategien iiber die Kon- | Retrospektive Befragung iiber den Einsatz von Emo-
. Kontextfaktoren auf die Emotions- | textfaktoren hinweg. Altere Erwachsene berichten im | tionsregulationsstrategien in emotionsauslésenden
17 | Schirda et al. (2016) . . . . . . . o ; .
regulation von alten und jungen Vergleich zu jungen Erwachsenen iiber einen gerin- | Situationen, welche die Probanden in den vorange-
Erwachsenen geren Einsatz maladaptiver Strategien und eine star- | gangenen zwei Wochen erlebten
kere Nutzung von Akzeptanz als junge Erwachsene.
Kunzmann & Isaaco- Dlskutlgren der Val.ldltat von La-’ In zukunfngen Ar‘belten sollte.der unmlttelbare Kon- Literaturiiberblick tiber Laborstudien zu Altersunter-
18 . borstudien zu emotionalen Funkti- |text, in dem emotionale Funktionsweisen untersucht . . . . .
witz (2017) ) N schieden in emotionalen Funktionsweisen
onsweisen werden, stirker beachtet werden.
Untersuchen von Altersunterschie- Exp'erlmenjc clle L'abors'tudle m Betwe;n-SubJ ects
. . . “ . . Design, bei der die Teilnehmer verschiedene
Sands & Isaacowitz |den in der Nutzung der Emotions- | Altere Erwachsene wéhlen haufiger neutrale und we- | . . n . .
19 ) S en . T Filmclips auswéhlten; Die Auswahl basierte auf In-
(2017) regulationsstrategie Situationsse- | niger erregende Stimuli als jingere Erwachsene. . .
: formationen zu Valenz und Arousal eines jeden
lektion . .
Filmclips.
Unabhéngig des Alters wurde téglich eine dhnliche ‘Ver‘h@ratete Paare (Alter von 23 bls 85 Jahre) fillten
. . - individuelle Messungen der kognitiven Neubewer-
. .| Untersuchen von Altersunterschie- | Anzahl von Strategien angegeben. Altere Erwach- - ..
20 Eldesouky & English den in der flexiblen Nutzung von | sene waren relativ weniger variabel in ihrer selbstbe- tung und der expressiven Unterdriickung aus und ga-
(2018) £ & ben anschliefend neun Tagesberichte iiber die Nut-

zung eines breiteren Spektrums von Emotionsregula-
tionsstrategien ab.

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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Autor(en) und Jahr

Forschungsinteresse

Erkenntnisse

Methode

21

Puente-Martinez et
al. (2018)

Untersuchen der Struktur von ne-

gativer Affektregulation und ihrer
Verbindung mit hedonischem und
psychologischem Wohlbefinden

Es wird eine Struktur bestehend aus drei Kategorien
von Emotionsregulationsstrategien mit jeweiligen
Unterstrategien exploriert: 1) Verdnderung der Situa-
tion, (2) Aufmerksamkeitseinsatz und kognitive Ver-
dnderung und (3) Reaktionsmodulation.

Befragung junger Erwachsener zu ihrem Emotionsre-
gulationsverhalten als Grundlage fiir eine konfirma-
torische Faktorenanalyse

22

Wirth & Kunzmann
(2018)

Untersuchen von Altersunterschie-
den in der effektiven Anwendung
der Emotionsregulationsstrategie
der Aufmerksamkeitslenkung

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass éltere Er-
wachsene verglichen mit jiingeren Erwachsenen ihre
Aufmerksamkeit effizienter lenken konnen, um ne-
gative Emotionen abzubauen. Bei dlteren, aber nicht
bei jlingeren Erwachsenen, scheint geringe kognitive
Kontrolle die Umsetzung der Aufmerksamkeitslen-
kung zu beeintrichtigen.

Experimentelle Laborstudie im Between-Subjects
Design zur emotionalen Regulation mithilfe von Bil-
dern unter Manipulation der Instruktionen zur Emoti-
onsregulation sowie Messung des subjektiven emoti-
onalen Empfindens und Blickaufzeichnung

23

Benson et al. (2019)

Erforschen von altersbedingten
Unterschieden in der Verwendung
der zwei Emotionsregulationsstra-
tegien kognitive Neubewertung
und Unterdriickung wéhrend all-
taglicher sozialer Interaktionen

Individuen scheinen ihre Emotionsregulationsstrate-
gie flexibel an Verdanderungen der emotionsauslosen-
den Situation anzupassen - vor allem in der Interak-
tion mit nahestehenden Personen. Es werden Hin-
weise darauf gegeben, dass die intraindividuelle Va-
riation zwischen dem Beziehungskontext und der
Verwendung der Regulationsstrategie Unterdrii-
ckung im hoéheren Alter schwicher ist.

Studie anhand von Erfahrungsberichten und mit
Between- sowie Within-Subjects Faktoren zu Strate-
gien der Emotionsregulation und zu sozialen Interak-
tionen iiber einen Zeitraum von neun Wochen

24

Livingstone & Isaa-
cowitz (2021)

Untersuchen von Emotionsregula-
tion im Alltag in verschiedenen
Altersgruppen

Verglichen mit den anderen Gruppen beachten Al-
tere starker positive Aspekte von Situationen und
sind weniger effektiv in der Reduzierung negativer
Aspekte. Bei der Anwendung der Regulationsstrate-
gien nach Gross (1998b) zeigen sich fiir die Situati-
onsselektion und -modifikation Altersunterschiede —
hier sind Altere wenig effektiv.

Tagebuchstudie zur Anwendung von Emotionsregu-
lation mit jungen Erwachsenen, Erwachsenen mittle-
ren Alters und élteren Erwachsenen iiber zehn Tage
mit fiinf Messungen pro Tag

25

Puente-Martinez et
al. (2021)

Erforschen, inwiefern altersabhén-
gige Unterschiede in der tiglichen
Emotionsregulation das hohere
Wohlbefinden von dlteren Erwach-
senen erkléren

Insgesamt setzen éltere Erwachsene Emotionsregula-
tionsstrategien hiufiger als jlingere bei negativem
Affekt ein. Altere nutzen eine groBere Vielfalt von
Regulationsstrategien — vor allem dann, wenn ihr af-
fektiver Zustand dies erfordert.

Tagebuchstudie zur alltidglichen Nutzung von Emoti-
onsregulation mit jungen Erwachsenen, Erwachsenen
mittleren Alters und dlteren Erwachsenen iiber einen

Zeitraum von 2 Monaten

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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Forschungsinteresse

Erkenntnisse

Methode

Untersuchen des Auftretens und
der Effektivitit von Emotionsregu-
lation in verschiedenen Bereichen
des tdglichen Lebens und in ver-
schiedenen Altersgruppen

Einzelne Emotionsregulationsstrategien werden fle-
xibel und abhingig von der jeweiligen Problemsitua-
tion genutzt. Die flexible Nutzung der Emotionsre-
gulationsstrategien hat keinen Einfluss auf die Effek-
tivitit der Regulation. Altersunterschiede werden
nicht beobachtet.

Studie mit Erfahrungsberichten zu Problemsituatio-
nen, Strategien zur Emotionsregulation und dem er-
lebten Affekt an circa neun Tagen iiber einen Zeit-
raum von drei Wochen

Untersuchen von Altersunterschie-
den beziiglich allen drei Erschei-
nungsformen des Hindsight Bias:
Der Gedéchtnisverzerrung sowie
der Verzerrung der retrospektiven
Eindriicke von Unvermeidbarkeit
und Vorhersehbarkeit

Im Vergleich zu jiingeren erinnern &ltere Erwachsene
ihre urspriinglichen Erwartungen néher an den tat-
sachlich eingetretenen Ergebnissen. Das heif3t, sie
zeigen eine groflere Geddchtniskomponente der
Riickschauverzerrung. Diese Verzerrung ist ausge-
prégter fiir negative als fiir positive Ergebnisse. Die
Verzerrung von Unvermeidbarkeit und Vorherseh-
barkeit unterliegen keinem Alterseffekt.

In dieser experimentellen Laborstudie mit Between-
und Within-Subjects-Faktoren horen jiingere und l-
tere Erwachsene Alltagsszenarien mit positivem oder
negativem Ausgang und erinnern sich an die Erwar-
tung, die sie vor Bekanntgabe in Bezug auf das Er-
gebnis hatten. Dazu bewerten sie retrospektiv die
Vorhersehbarkeit und Unvermeidbarkeit jedes der
Ergebnisse.

Nr. | Autor(en) und Jahr

2% Bellingtier et al.
(2022)

27 | Grof3 & Bayen (2022)

28 Kunzmann et al.
(2022)

Untersuchen von Altersunterschie-
den zwischen ilteren und sehr al-
ten Erwachsenen in der Nutzung
der Emotionsregulationsstrategien
Aufmerksamkeitslenkung, kogni-
tive Neubewertung und Reaktions-
unterdriickung

Im Vergleich zu dlteren Erwachsenen berichteten
sehr alte Erwachsene eine weniger effektive Regula-
tion ihrer subjektiv empfundenen Emotionen. Dage-
gen zeigten kardiovaskuldre Reaktionen und die mi-
mische Expressivitit keine Altersunterschiede an.

Experimentelle Laborstudie im Between-Subjects-
Design mit dlteren (Altersdurchschnitt 67 Jahre) und
sehr alten (Altersdurchschnitt 86 Jahre) Erwachsenen
zur emotionalen Reaktion auf unangenehme
Filmclips unter Manipulation der Instruktionen zur
Emotionsregulation und Messung des subjektiven
emotionalen Empfindens, physiologischer Aktivitét
und des mimischen Ausdrucksverhaltens

Tabelle 3: Literaturiibersicht zum Thema Emotionsregulation im hohen Erwachsenenalter mit séiimtlichen dazu zitierten Arbeiten

Quelle: Eigene Darstellung

74




Bezug zwischen Emotionsregulation und positiven Markenbeziehungen

Im vorangegangenen Kapitel B 2.1.1 wurde aufgrund der Theorien emotionalen Alterns ange-
nommen, dass positive Markenbeziehungen von Konsumenten als externe Ressourcen zur
Emotionsregulation genutzt werden konnen. Das nun vorgestellte Prozessmodell der Emotions-
regulation (Gross 1998b) ldsst konkrete Annahmen dariiber zu, auf welche Weise geliebte und
gemochte Marken Emotionsregulation unterstiitzen konnen. Nachfolgend wird jede der fiinf
Emotionsregulationsstrategien des Modells betrachtet, um die konkrete Funktion der geliebten
oder gemochten Marke als externe Ressource in der jeweiligen Regulationsstrategie abzuleiten.
Dabei wird angenommen, dass die Funktion der Marke bei der Emotionsregulation sich grund-
sétzlich nicht zwischen geliebten und gemochten Marken unterscheidet. In Tabelle 4 wird daher
die Funktion beider Marken in einer Spalte abgeleitet. Dennoch wird hier angenommen, dass
geliebte Marken aufgrund ihrer stirkeren emotionalen Wirkung, in einem grof3eren Ausmal als
gemochte Marken dazu beitragen, den gewiinschten emotionalen Zustand der Konsumenten zu
erreichen. Tabelle 4 zeigt die Ableitungen der Annahmen fiir die konkrete Nutzung geliebter
und gemochter Marken zur Emotionsregulation in Bezug auf jede der fiinf Regulationsstrate-

gien nach Gross (1998b).

Emotionsregulati- | Funktionsweise der Stra- Ableitung der Annahme beziiglich Markenliebe
onsstrategie tegie und Markenmogen
Situationsselektion Es werden Situationen aus- | Konsumenten konnen durch die Verwendung ihrer geliebten
gewdhlt, deren emotionale oder gemochten Marke positive Emotionen erleben (vgl. z. B.
Auswirkungen als wiin- Langner et al. 2015). Im Rahmen der Situationsselektion kon-
schenswert angenommen nen gezielt Situationen ausgewéhlt werden, in denen die ge-
werden. liebte oder gemochte Marke verwendet wird.
Beispielsweise wird eine Person, die die Marke Starbucks
liebt, einen Starbucks frappuccino aus dem Kiihlregal wéhlen
und auf einer Parkbank genielen, anstelle eines frischen Cap-
puccinos in einem Stra3encafé.
Es wird angenommen, dass diese Strategie mithilfe geliebter
Marken in einem grofleren Ausmafl angewandt wird als mit
gemochten Marken.
Situationsmodifika- | In einer bestimmten Situa- Durch die Verwendung der geliebten oder gemochten Marke
tion tion wird die gegebene Situa- | in einer gegebenen Situation kdnnen Konsumenten positive
tion in ihrer Ausgestaltung | Emotionen erleben (ebd.). So konnen geliebte und in geringe-
so verandert, dass sich der rem Ausmall gemochte Marken gezielt zur Strategie der Situ-
gewliinschte emotionale Er- | ationsmodifikation eingesetzt werden.
lebniszustand einstellt. Beispielsweise kann man sich vorstellen, dass eine Person, die
einen wichtigen beruflichen Termin hat, Kleidungsstiicke ih-
rer geliebten Marke Hugo Boss trigt oder Haarpflegeprodukte
ihrer geliebten Marke Wella nutzt. Diese Marken vermitteln
ihr in der aulergewohnlichen Situation Sicherheit und Selbst-
vertrauen.

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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Emotionsregulati-

Funktionsweise der Stra-

Ableitung der Annahme beziiglich Markenliebe

onsstrategie tegie und Markenmégen
Aufmerksamkeitslen- | Die Aufmerksamkeit wird in | Konsumenten denken regelméfig an ihre geliebten Marken (z.
kung einer gegebenen Situation B. Batra et al 2012) und nutzen diese héaufig (Rossiter 2012).

auf erwiinschte Aspekte
gelenkt, um die Entstehung
von gewiinschten
emotionalen Reaktionen zu
begiinstigen.

Durch die hohe Présenz geliebter Marken konnen Konsumen-
ten in emotionalen Situationen ihre Aufmerksamkeit auf diese
lenken und die mit der Marke verbundenen positiven Emotio-
nen empfinden. In geringerem Ausmalf wird dies fiir ge-
mochte Marken angenommen.

Zum Beispiel kann man sich vorstellen, dass eine Person im
Wartezimmer beim Zahnarzt sitzt. Statt an die bevorstehende
Zahnbehandlung zu denken, lenkt sie ihre Aufmerksamkeit
auf ihr T-Shirt von ihrer geliebten Surfmarke Rip Curl, erin-
nert sich an den letzten Urlaub und empfindet Spa3 und Frei-
heit.

Kognitive Neubewer-
tung

Nachdem die emotionsauslo-
senden Merkmale einer Situ-
ation beachtet wurden, wird
deren individuelle Bedeu-
tung verdndert. Dazu kénnen
die individuelle Relevanz so-
wie die moglichen Folgen
der Situation oder die ver-
fiigbaren Ressourcen fiir de-
ren Bewiltigung neu bewer-
tet werden.

Konsumenten messen ihren geliebten Marken einen hohen
Stellenwert bei (z. B. Langner et al. 2019, S. 13). Die oben
genannte hohe kognitive Verfiigbarkeit (vgl. Batra et al 2012)
und Nutzung (vgl. Rossiter 2012) geliebter Marken ermog-
licht Konsumenten in emotionsauslosenden Momenten an
diese zu denken. Der hohe Stellenwert der geliebten Marke
kann dann die subjektive Relevanz der emotionsauslésenden
Situation verringern. So kénnen geliebte Marken zur kogniti-
ven Neubewertung emotionsauslosender Situationen genutzt
werden. Fiir gemochte Marken wird die gleiche Funktions-
weise in geringerem Ausmall angenommen.

Beispielsweise kann die Liebe zur Outdoor-Kleidungsmarke
The North Face dazu fiihren, dass ein plotzlicher und starker
Regenschauer nicht als negative Storung bewertet wird, son-
dern als willkommene Gelegenheit Unabhiingigkeit und Uber-
legenheit zu erfahren, indem man mithilfe seiner geliebten
Marke trocken und warm ans Ziel kommt.

Reaktionsmodulation

Ist eine Emotion bereits ent-
standen, wird versucht die
emotionalen Reaktionsten-
denzen in Bezug auf den
Ausdruck der Emotion, das
subjektive Erleben und die
physiologische Erregung zu
verdndern.

Geliebte Marken werden von Konsumenten mit sehr positiven
und intensiven Emotionen verbunden und 16sen physiologi-
sche Reaktionen aus (vgl. Langner et al. 2015). Fiir gemochte
Marken gilt dies in geringerem Ausmal (ebd.). Denken Kon-
sumenten an ihre geliebte Marke oder gemochte Marke, bzw.
verwenden diese, konnen die dadurch ausgeldsten positiven
Emotionen eine Reaktion auf andere emotionsauslosende
Reize verdndern.

Zum Beispiel kann eine Person, die wegen einer Zugver-
spitung ihren Anschlusszug verpasst hat, ihren Arger iiber die
Situation verdréngen, indem sie bei ihrer geliebten Marke
DUNKIN‘ Donuts und Kaffee genieft.

Tabelle 4 — Annahmen hinsichtlich Markenliebe und Markenmégen auf Basis des Prozessmodells der Emo-
tionsregulation nach Gross (1998b; 2015)
Quelle: Eigene Darstellung
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Ableitung von Hypothesen beziiglich der Nutzung positiver Markenbeziehungen zum

Zweck der emotionalen Selbstregulation

Basierend auf den Theorien emotionalen Alterns wird in dieser Arbeit davon ausgegangen, dass
positive Markenbeziehungen, dhnlich wie interpersonelle Beziehungen, als externe Ressourcen
zur Emotionsregulation beitragen. Auf diese Weise unterstiitzen sie Konsumenten dabei ihre
personlichen Ziele zu erreichen (vgl. Kapitel B 2.1.1 dieser Arbeit). Es wird erwartet, dass der
Beitrag zur emotionalen Regulation bei Markenliebe grof3er ist als bei Markenmdgen. Denn
geliebte Marken besitzen eine deutlich stirkere emotionale Kraft als gemochte Marken (Du
Preez & Terblanche-Smit 2012; Langner et al. 2012, 2015). Zudem haben geliebte Marken bei
Konsumenten eine groflere gedankliche Prisenz als gemochte Marken (z. B. Batra et al. 2012).
Deshalb wird hier angenommen, dass Konsumenten bei der Regulation ihrer Emotionen leich-
ter auf ihre geliebten Marken zugreifen kdnnen. Dartiber hinaus hat Markenliebe im Vergleich
zu Markenmdgen einen stirkeren Einfluss auf das Verhalten von Konsumenten. So werden
geliebte Marken hiufiger genutzt als Marken, die nur gemocht werden (Langner et al. 2009;
Rossiter 2012). Es wird angenommen, dass diese haufigere Nutzung geliebter Marken im Ver-
gleich zu gemochten Marken auch fiir den Zweck der emotionalen Selbstregulation gilt. Ent-
sprechend des Prozessmodells der Emotionsregulation nach Gross (1998b) wird au3erdem an-
genommen, dass emotionale Selbstregulation overall und dariiber hinaus jede einzelne Emoti-
onsregulationsstrategie haufiger mit geliebten Marken als mit gemochten Marken betrieben
wird (vgl. auch Kapitel B 2.1.2 unter ,,Prozessmodell der Emotionsregulation®). Somit werden

die folgenden Hypothesen aufgestellt:

H4: Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall
(H4.) sowie mittels Situationsselektion (H4y), Situationsmodifikation (H4.), Aufmerk-
samkeitslenkung (H4q), kognitiver Neubewertung (H4.) und Reaktionsmodulation
(H4y) in einem hoheren Ausmaf als Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden,

ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.

Abbildung 11 zeigt das konzeptuelle Modell fiir die oben angenommene Beziehung zwischen

Markenbeziehungsart und Markennutzung zur Emotionsregulation.

Emotionale Selbstregulation
mithilfe der Marke anhand
verschiedener
Regulationsstrategien

Art der
Markenbeziehung
(Markenliebe, Markenmogen)

A J

Abbildung 11: Konzeptuelles Modell Hypothesen 4«
Quelle: Eigene Darstellung

77



Erkenntnisse zur emotionalen Entwicklung iiber die Lebensspanne und der Sozioemotionalen
Selektivitétstheorie zeigen, dass emotionale Ziele vor dem Hintergrund einer abnehmenden
subjektiven zukiinftigen Zeitperspektive eine hohere Bedeutung bekommen und somit mit stei-
gendem Alter zunehmend verfolgt werden (z. B. Baltes & Baltes 1989; Carstensen et al. 1999)
(siehe auch Kapitel B. 2.1.1 dieser Arbeit). So kdnnen insbesondere Menschen in hohem Alter
durch die bewusste oder unbewusste Selbstregulation ihrer Emotionen trotz physischer Defizite
ein hohes Mal} an Wohlbefinden erreichen (z. B. Kessler & Staudinger 2009). Dabei werden
mit zunehmendem Alter mangelnde interne Ressourcen zur Regulation, wie beispielsweise der
korperliche (z. B. Uchino et al. 1999; Uchino et al. 2005; Deschenes et al. 2006; Uchino et al.
2006; Wirtz et al. 2008) oder der geistige (Mather & Knight 2005; Knight et al. 2007; Kennedy
et al. 2019) Gesundheitszustand, durch externe Ressourcen kompensiert (Urry & Gross 2010).
Als eine externe Ressource mit besonderer Bedeutung gelten dabei langanhaltende und enge
interpersonelle Beziehungen, welche von Menschen hohen Alters in besonderem Mal3e gepflegt
und fiir die emotionale Selbstregulation genutzt werden. Gleichzeitig sinkt die Nutzung locke-
rer und weniger enger interpersoneller Beziehungen zum Zwecke der emotionalen Regulation
mit steigendem Alter (z. B. Fredrickson & Carstensen 1990; Carstensen et al. 1999; Sims et al.
2015). Analog zu interpersonellen Beziehungen wird hier die Annahme getroffen, dass auch
langanhaltende und enge Markenbeziehungen, wie Markenliebe, mit zunehmendem Alter eine
steigende Bedeutung fiir die emotionale Selbstregulation der Konsumenten bekommen, wih-
rend lockere und weniger enge Markenbeziehungen, wie Markenmdogen, dabei an Bedeutung

verlieren. Entsprechend werden die folgenden Hypothesen aufgestellt:

H5.1:  Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf das Ausmaf3 in dem Konsumen-
ten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H5.1,) sowie mit-
tels Situationsselektion (H5.1y), Situationsmodifikation (H5.1.), Aufmerksamkeitslen-
kung (H5.14), kognitiver Neubewertung (H5.1.) und Reaktionsmodulation (HS5.1y) nut-

zen.

H5.2:  Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf in dem Konsu-
menten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotionalen
Selbstregulation overall (H5.2,) sowie mittels Situationsselektion (H5.2y), Situations-
modifikation (H5.2.), Aufmerksamkeitslenkung (HS5.24), kognitiver Neubewertung
(H5.2.) und Reaktionsmodulation (H5.2y) nutzen.
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Auf der Grundlage der abgeleiteten Hypothesen ergibt sich das folgende konzeptuelle Modell
(siche Abbildung 12) zur Wirkung der Markenbeziehungsart auf die Markennutzung zum Zwe-

cke der emotionalen Selbstregulation unter Moderation des Alters.

Konsumentenalter

Emotionale Selbstregulation
P mithilfe der Marke anhand
verschiedener
Regulationsstrategien

Art der
Markenbezichung
(Markenliebe, Markenmdogen)

Abbildung 12: Konzeptuelles Modell Hypothesen 5.1a1 und 5.2a.
Quelle: Eigene Darstellung

Neben dem Alter hat auch die situative, negative Belastung einen Einfluss auf die emotionale
Selbstregulation von Menschen (vgl. z. B. Charles 2010). So erfordern Stresssituationen kom-
plexere und ressourcenintensivere Regulationsanstrengungen als Situationen, die mit einem ge-
ringen Ausmal an Stress verbunden sind (z. B. Urry & Gross 2010, S. 354 f.). Im Prozessmodell
der Emotionsregulation nach Gross (1998b) sind beispielsweise Emotionsregulationsstrategien,
die nur geringe kognitive Ressourcen beanspruchen, wie die Situationsselektion und die Situa-
tionsmodifikation, in gegebenen Situationen nicht mehr anwendbar. Steht eine Situation mit
threm Belastungslevel bereits fest, ist der Emotionsregulationsprozess so weit fortgeschritten,
dass die betroffene Person weder eine alternative, angenehme Situation wiéhlen (Situationsse-
lektion), noch die bestehende Situation angenehm gestalten kann (Situationsmodifikation) (vgl.
Gross 1998b, S. 283). Somit begrenzt ein feststehendes Ausmal situativer Belastung die ver-

fligbaren Strategien zur emotionalen Regulation.

In ihrem Strength and Vulnerability Integration Model (fiir eine detaillierte Betrachtung sieche
Kapitel B 2.1.1 dieser Arbeit) betrachtet Charles (2010) die Wirkung des Alters auf das emoti-
onale Wohlbefinden in Situationen mit unterschiedlich hoher negativer Belastung (ebd.,
S. 1069). Demnach konnen &ltere Erwachsene in Situationen mit einer geringen negativen Be-
lastung durch einfache Regulationsstrategien ein dhnliches Mal} an emotionalem Wohlbefinden
erreichen wie jiingere Erwachsene (vgl. Charles 2010, S. 1071 ff.). In hocherregenden Belas-
tungssituationen dagegen sind éltere im Vergleich zu jiingeren Erwachsenen benachteiligt, weil
sie die bendtigten ressourcenintensiven Regulationsanstrengungen nicht leisten konnen (z. B.

Kensinger, 2008; Streubel & Kunzmann 2011; Zacher & Rudolph 2022). Aufgrund ihrer
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altersbedingten Verluste in der kognitiven (Lindenberger & Baltes 1997; Salthouse & Ferrer-
Caja 2003; Bielak et al. 2014) und physischen (vgl. z. B. Heckhausen et al. 1989, S 117 f.;
Baltes & Smith 2003; Haynes et al. 2020) Leistungsfdhigkeit haben dltere hier verglichen mit
jiingeren Erwachsenen ein grofleres Defizit zwischen bendtigten und vorhandenen Regulations-
ressourcen (vgl. Charles 2010, S. 1077). Somit wird fiir zunehmende situative Belastung ein
wachsendes Defizit an Ressourcen zur Emotionsregulation bei élteren im Vergleich zu jiingeren
Erwachsenen angenommen (ebd., S. 1077 ff.). Weiterhin ist anzunehmen, dass éltere Erwach-
sene zur Kompensation dieses Defizits zusitzliche externe Ressourcen flir die emotionale
Selbstregulation nutzen (vgl. Urry & Gross 2010, S. 355 f.), wie beispielsweise positive Mar-
kenbeziehungen. Daher wird hier angenommen, dass zunehmende situative Belastung bei élte-
ren Konsumenten stérker als bei jiingeren Konsumenten die Nutzung geliebter und gemochter

Marken zum Zweck der Emotionsregulation steigert.

Entsprechend der Sozioemotionalen Selektivititstheorie wird in der Hypothese H5.1 angenom-
men, dass geliebte Marken mit zunehmendem Konsumentenalter in gréBerem Ausmall zur
Emotionsregulation genutzt werden. In Hypothese H5.2 wird dagegen fiir gemochte Marken
mit zunehmendem Alter eine Verringerung der Nutzung zur Emotionsregulation angenommen,
da auch weniger enge interpersonelle Beziehungen mit zunehmendem Alter an Bedeutung fiir
das emotionale Wohlbefinden verlieren (vgl. Carstensen et al. 2003, S. 113 f.). Die Beziehun-
gen aus beiden Hypothesen werden durch den oben angenommenen Effekt der situativen Be-

lastung beeinflusst, so dass hier die folgenden Hypothesen aufgestellt werden:

H6.1:  Zunehmende situative Belastung verstirkt den positiven Effekt des Konsumentenal-
ters auf das Ausmaf in dem Konsumenten ihre geliebte Marke zur emotionalen
Selbstregulation overall (H6.1,) sowie mittels Aufmerksamkeitslenkung (H6.11), kog-
nitiver Neubewertung (H6.1.) und Reaktionsmodulation (H6.14) nutzen.

H6.2:  Zunehmende situative Belastung kompensiert den negativen Effekt des Konsumen-
tenalters auf das Ausmapf in dem Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre
gemochte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H6.2,) sowie mittels Auf-
merksamkeitslenkung (H6.2y), kognitiver Neubewertung (H6.2.) und Reaktionsmodu-
lation (H6.24) nutzen.

Auf der Grundlage der abgeleiteten Hypothesen ergibt sich das folgende konzeptuelle Modell
(siche Abbildung 13) zur Wirkung der Markenbeziehungsart auf die Markennutzung zum

80



Zwecke der emotionalen Selbstregulation unter Moderation des Alters sowie der situativen Be-

lastung.
Konsumentenalter
<4—  Situative Belastung
Art der v Emotionale Selbstregulation
Markenbeziehung > mithilfe der Marke
(Markenliebe, Markenmdgen) (mittels Strategien)

Abbildung 13: Konzeptuelles Modell Hypothesen 6.1a-a und 6.2a-q
Quelle: Eigene Darstellung

2.2 Personliche Werte und deren Entwicklung iiber die Lebensspanne

Menschliche Werte haben als zentraler Forschungsgegenstand mehrerer wissenschaftlicher
Disziplinen eine lange Tradition (vgl. Kiihn 2018, S. 96). So stellen die zentralen Ansitze der
Werteforschung aus den letzten Jahrzehnten, wie z. B. der Materialismus / Postmaterialismus-
Ansatz von Inglehart (1977), der Ansatz der Wertesynthese von Klages (1988, 1992), das Wer-
tesystem nach Rokeach (1973), die List of Values nach Kahle (1983) und schlieBlich die The-
orie der universellen menschlichen Werte nach Schwartz (1992) nur einen kleinen Teil der For-
schungsarbeiten zu diesem Thema dar. Trotz einer Vielzahl von Definitionen des Begriffs (vgl.
Bilsky 2005, S. 298; Thome 2019, S. 48) hat sich in den letzten Jahrzehnten ein Konsens hin-
sichtlich einer allgemein anerkannten Konzeptualisierung menschlicher Werte gebildet (vgl.
Kiihn 2018, S. 105). Dieser Konsens wird durch die Wertedefinition von Schwartz und Bilsky
(1987) widergespiegelt (vgl. Kiithn 2018, S. 107), nach welcher Werte durch fiinf Charakteris-

tika beschrieben werden:

“Values are

(1) concepts or beliefs
[Demnach sind Werte Uberzeugungen. Als solche sind sie untrennbar mit Emotionen

verbunden (vgl. Schwartz 2007, S.1).],
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(2) about desirable [(a)] end states or [(b)] behaviors
[Werte beziehen sich auf die wiinschenswerten Ziele, dic Menschen anstreben
(Schwartz 2007, S.1) und konnen in die zwei Kategorien (a) terminale und (b) instru-

mentale Ziele eingeteilt werden (Schwartz & Bilsky 1987, S. 551).],

(3)  that transcend specific situations
[Das heifit, Werte sind als abstrakte Ziele iiber bestimmte Situationen hinaus giiltig

(vgl. Schwartz 2007, S. 1).],

(4)  guide selection or evaluation of behavior and events
[Demnach bieten Werte Orientierung fiir richtiges Handeln (vgl. Rokeach 1973,
S. 3).],

(5) and are ordered by relative importance
[Das bedeutet, jeder Wert ist in einem geordneten System von Wertepriorititen nach
seiner Wichtigkeit relativ zu anderen Werten angeordnet (vgl. ebd., S. 7).].“ (Schwartz
& Bilsky 1987, S. 551)

Nach diesem Verstdandnis steuern Werte das menschliche (Konsum-)Verhalten iiber bestimmte

Situationen hinaus.

Schwartz (1992) leitet in seiner Theorie der universellen menschlichen Werte die folgenden
zehn umfassenden und grundlegenden Wertetypen aus den universellen Erfordernissen des
menschlichen Daseins ab: Selbstbestimmung, Stimulation, Hedonismus, Leistung, Macht, Si-
cherheit, Konformitét, Tradition, Benevolenz, Universalismus (ebd., S. 5 ff.) (fiir weitere Infor-
mationen siche Anhang 4). Da diese zehn Wertetypen in Studien in {iber 67 Lander mit ver-
schiedenen kulturellen Hintergriinden nachgewiesen werden konnten, betrachtet Schwartz
(1992, 2007) sie als universelle Wertetypen. So sollen diese zehn Wertetypen alle zentralen
Werte umfassen, die in den Kulturen der Welt anerkannt sind (vgl. Schwartz 2007, S. 1). Diese
universellen Wertetypen stehen in dem Sinne miteinander in Beziehung, dass die motivationa-
len Ziele, welche durch die Wertetypen inhaltlich ausgedriickt werden (vgl. Schwartz 1992, S.
4), in unterschiedlichem Ausmal} kompatibel sind oder gegensétzlich zueinanderstehen (ebd.,
S. 5 ff.). Schwartz (1992) verdeutlicht diese dynamischen Beziehungen zwischen den verschie-
denen Wertetypen in einer kreisformigen, modellhaften Darstellung seiner Theorie der univer-
sellen menschlichen Werte — dem sogenannten Circumplex-Modell (siehe Abbildung 14). Je
ndher zwei Wertetypen im Modell beieinander liegen, desto dhnlicher sind die ihnen zugrunde

liegenden Motive. Beispielsweise harmonieren die beiden Wertetypen Sicherheit und Tradition
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miteinander (vgl. Knafo et al. 2011). Diese beiden Wertetypen liegen im Circumplex-Modell
der universellen menschlichen Werte direkt nebeneinander im unteren, rechten Abschnitt (vgl.
Abbildung 14). Dagegen stellen Wertetypen, die sich im Modell gegeniiberstehen, konkurrie-

rende Ziele dar und kénnen oft nicht gleichzeitig erreicht werden (Schwartz 1992).

Die Beziehungen zwischen den zehn Wertetypen kdnnen nach Schwartz (1992) anhand einer
zweidimensionalen Struktur zusammengefasst werden. Demnach werden zwei bipolare Dimen-
sionen durch vier statistisch abgeleitete Wertetypen hoherer Ordnung oder Wertekategorien
beschrieben, welche die zehn einfachen Wertetypen strukturieren (ebd., S. 43) (siehe auch Ab-
bildung 14):

(1) ,, Offenheit fiir Verdnderung versus Bewahrung *
Diese Dimension strukturiert die einfachen Wertetypen danach, inwieweit sie Men-
schen dazu motivieren, ihren eigenen Interessen in unvorhersehbare und ungewisse
Richtungen zu folgen oder im Gegensatz dazu den Status-quo zu bewahren sowie Si-
cherheit, Tradition und enge Beziehungen zu bevorzugen (vgl. auch Schwartz 2007,

S.3).

(2) , Selbsterhohung versus Selbstiiberwindung “
Durch diese Dimension werden einfache Wertetypen danach strukturiert, inwieweit
sie Menschen darin bestdrken, ihre eignen personlichen Interessen (auch auf Kosten
anderer) durchzusetzen oder stattdessen egoistische Absichten zu iiberwinden und das

Wohlergehen anderer sowie der Umwelt zu fordern (vgl. auch Schwartz 2007, S. 3).

Die Zuordnung der zehn einfachen Wertetypen zu den iibergeordneten Wertekategorien wird
Circumplex-Modell veranschaulicht (siehe nachfolgende Abbildung 14). Dabei wird der Wer-
tetyp Hedonismus jeweils zur Hélfte den zwei Kategorien ,,Offenheit fiir Verdnderung®™ und
,»Selbsterhohung® zugeschrieben. Im Modell wird dies durch eine gestrichelte Linie dargestellt.
Weiterhin sind im Modell die beiden Wertetypen Tradition und Konformitét gemeinsam in ei-
nem Abschnitt platziert, da sie in ihrem motivationalen Ziel (die Unterordnung des eigenen
Selbst) iibereinstimmen (vgl. Schwartz 2007, S. 2 f.). Da die Tradition im Vergleich zur Kon-
formitdt starker mit den ihr gegeniiberliegenden Wertetypen in Konflikt steht, ist sie weiter

auflen angeordnet (vgl. Schwartz 2009, S. 7).
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Offenheit fiir Selbstiiberwindung

Verinderung

Selbstbestimmung Universalismus

Benelovenz

Konformitét

Bewahrung des

Selbsterhohung Bestehenden

Abbildung 14: Circumplex-Modell nach Schwarz (2007); Struktur der zehn Wertetypen und deren Zuordnung
zu vier libergeordneten Wertekategorien

Eigene Darstellung in Anlehnung an Schwarz, 2007, S. 3

Das Circumplex-Modell (Schwartz 1992) hat in seiner Struktur {iber die Lebensspanne des
Menschen grof3tenteils Bestand (Borg et al. 2017; Borg 2019) und menschliche Werte werden
als etwas Langfristiges und Dauerhaftes angesehen (vgl. z. B. Rokeach 1973, S. 5). Dennoch
sind die Werteprioritdten eines Menschen nicht notwendigerweise statisch, sondern konnen sich
iiber dessen Lebensspanne hinweg dndern (vgl. Bardi & Goodwin 2011; Gouveia et al. 2015;
Borg et al. 2017; Borg 2019). So misst Schwartz (2007) eine negative Korrelation des Alters
mit der Bedeutung der zwei libergeordneten Wertekategorien Offenheit fiir Verdnderungen und
Selbsterh6hung, wéihrend die beiden libergeordneten Wertekategorien Selbstiiberwindung und
Bewahrung in ihrer Bedeutung positiv mit dem Alter korrelieren (ebd., S. 9). Tabelle 5 zeigt

die Korrelation der Bedeutung jedes einzelnen Wertetyps mit dem Alter.
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Werte-‘ Selbsterhéhung Offe?helt fir Ver- .. Sel!)st- Bewahrung
kategorie anderung iiberwindung
» - a0 3 N = -
= g g 2 o E 5 g E 2
| 2| E | 2 |z 2| 2| & | 2
Wertetypen 3 2 = 3 = E 2 > ks S e
= 3 < E | 33 5 2 g E S
2 & 2 g & = v/ 2
)
Korrelation
mit dem Alter -.09 -.26 -.33 -.37 -.08 15 13 33 32 .26

Tabelle 5: Korrelationen zwischen den universellen menschlichen Werten nach Schwartz (1992) und dem
Alter (samtliche Korrelationen sind signifikant)

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schwartz, 2007, S. 9

Diese Korrelationen des Alters mit den einzelnen Wertetypen werden von spiteren Studien
gestlitzt (z. B. Robinson 2013; Fung et al. 2016; Borg et al. 2017; Borg 2019). Dabei weisen
Fung et al. (2016) mit zunehmendem Alter eine steigende (sinkende) Bedeutung selbstiiberwin-

dender (selbsterhohender) Werte unabhéngig eines kulturellen Einflusses nach.

Vor dem Hintergrund der im vorangegangenen Abschnitt vorgestellten Theorien der Entwick-
lungspsychologie (Baltes & Baltes 1990; Brandtstadter 2009; Heckhausen et al. 2010) sowie
der Sozioemotionalen Selektivititstheorie (Carstensen 1992; Carstensen et al. 1999; Carstensen
2006, 2019) lassen sich diese Verdnderungen der Wertevorstellungen iiber die Lebensspanne
hinweg durch motivationale Verdnderungen iiber die Lebensspanne erklidren. So 16sen sich
Menschen mit zunehmendem Alter aufgrund eines wachsenden Defizits physischer und kogni-
tiver Ressourcen von der Verfolgung von Leistungszielen (Baltes & Baltes 1990; Brandtstidter
et al. 2010). Wihrend junge Menschen mit zukunftsorientierten Zielen offen fiir neue Erfah-
rungen und soziale Beziehungen sind, legen dltere Menschen aufgrund ihrer gegenwartsbezo-
genen Ziele den Fokus auf bekannte und bewédhrte soziale Beziehungen (vgl. z. B. Carstensen
et al. 1999). Dieser Fokus dlterer Menschen auf Bekanntes und Vertrautes spiegelt sich auch
im Verhalten élterer Konsumenten wider. Im Vergleich zu jiingeren Konsumenten sind sie lo-
yaler gegeniiber ihnen bekannten Marken und Produkten und weniger bereit, neue auszupro-
bieren. Dies zeigen Studien fiir die Kategorien Parfiim (Lambert-Pandraud & Laurent 2010)
und Auto (Lambert-Pandraud et al. 2005). Tabelle 6 gibt einen Uberblick iiber die Literatur

zum Themenbereich menschliche Werte.
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Autor(en) und Jahr

Forschungsinteresse

Erkenntnisse

Methode

1 | Rokeach (1973)

Prisentieren einer Wertetheorie

Rokeach Value Survey mit 18 instrumentellen und
18 terminalen Werten. Dabei betreffen instrumen-
telle Werte Verhaltensweisen, welche sich auf Le-
bensziele (terminale Werte) bezichen.

Theoretische Argumentation auf Basis bestehender
Werteskalen sowie eigener Empirie

2 | Inglehart (1977)

Erkldren des Wandels von Werten

Materialismus / Postmaterialismus-Ansatz, nach dem
Wertewandel in Gesellschaften aufgrund soziokultu-
reller Verdnderungen stattfindet

Theoretische Argumentation auf Basis fritherer theo-
retischer und empirischer Arbeiten

3 |Kahle (1983)

Ableiten einer Wertetheorie, mit
personenorientierten Werten

List of Values mit neun generalisierbaren und perso-
nenorientierten Werten

Theoretische Argumentation auf Basis fritherer theo-
retischer und empirischer Arbeiten (z. B. Rokeach
(1973)) sowie eigene Empirie

Schwartz & Bilsky
(1987)

Présentieren einer universellen
Wertetheorie

Acht motivationale Wertebereiche werden identifi-
ziert und kénnen anhand von zwei Dimensionen ge-
ordnet werden: Interessen, denen die Werte dienen
(individualistisch vs. kollektivistisch) sowie die Art
des Ziels, auf das Werte sich beziehen (terminal vs.
instrumentell).

Theoretische Argumentation basierend auf bestehen-
den Wertetheorien sowie empirische Validierung an-
hand der Werte nach Rokeach (1973) in zwei unter-
schiedlichen Kulturen mithilfe multidimensionaler
Skalierung

5 |Klages (1988)

Entwickeln eines Modells fiir den
dynamischen Wandel von Werten

Wertesynthese als ein mehrdimensionales Modell fiir
Werte und deren Wandel, wonach sich zwei gegen-
sitzliche Werte in einen neuen Wert wandeln koén-
nen. Im Modell beschreiben drei Dimensionen einen
Werteraum: (1) Pflicht-, Akzeptanz- und Sicherheits-
werte (2) Selbstentfaltungs- und Engagementwerte
sowie (3) Hedonismus und Materialismus.

Theoretische Argumentation auf Basis bestehender
Wertetheorien

6 |Klages (1992)

Beschreiben der Theorie der Wer-
tesynthese

Wertesynthese als ein mehrdimensionales Modell fiir
Werte und deren Wandel

Beschreibung der Theorie der Wertesynthese inklu-
sive deren theoretischer Ableitung auf Basis beste-
hender Wertetheorien

7 | Schwartz (1992)

Présentieren einer vereinheitli-
chenden, kulturiibergreifenden
Theorie fiir den Bereich der
menschlichen Motivation

Die Theorie der universellen menschlichen Werte
mit zehn Wertetypen, die die Menschen in allen Kul-
turen anerkennen. Sie beschreibt die Dynamik von
Konflikten und Kongruenz zwischen diesen Werten.
Individuen unterscheiden sich in den Prioritdten, die
sie diesen Werten zuweisen.

Theoretische Argumentation basierend auf bestehen-
den Wertetheorien und einer breiten Empirie mit Da-
ten aus verschiedenen Kulturen

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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kus auf die individuelle und die na-
tionale Ebene

tionale Ebene: Werte spiegeln hier die Losungen wi-
der, die Gruppen als Reaktion auf existenzielle Her-
ausforderungen entwickeln und bezichen sich auf die
Art und Weise, wie soziale Institutionen funktionie-
ren.

Nr. | Autor(en) und Jahr Forschungsinteresse Erkenntnisse Methode
Skizzieren der Verwendune des Es existieren unterschiedliche Definitionen des
8 |Bilsky (2005) Wertheeriffes in der bs chilo . Wertbegriffs. In der Personlichkeitspsychologie ha- | Literaturiiberblick und theoretische Argumentation
Y £ psy & ben Werte eine zentrale Bedeutung und bieten Poten- | auf Basis verschiedener Wertetheorien
schen Forschung - . .
zial fiir weitere Forschungsarbeiten.
Beschreiben der Theorie universel- | . . . . Beschreibung der Theorie universeller menschlicher
. Die meisten der zehn Wertetypen der Theorie uni- . - . .
ler menschlicher Werte und unter- . . . Werte inklusive deren theoretischer Ableitung und
9 | Schwartz (2007) . verseller menschlicher Werte unterliegen jeweils Ef- |. . e . N
suchen potenzieller Effekte von fekten von Alter und Geschlecht inklusive quantitativer Studien zur Priifung von Ef-
Alter und Geschlecht ’ fekten des Alters und des Geschlechts
Beschreiben der Theorie universel- | Zehn motivational unterschiedliche Wertetypen sind | Beschreibung der Theorie universeller menschlicher
10 | Schwartz (2009) ler menschlicher Werte mit zusétz- | kulturell unterschiedlichen Gruppen gemeinsam. In- | Werte basierend auf bestehenden Wertetheorien und
licher Empirie aus iiber 70 Lan- dividuen und Gruppen unterscheiden sich in den Pri- | Stiitzung der Theorie anhand von Daten aus iiber 70
dern oritdten, die sie diesen Werten zuweisen. Landern
Ein Modell, nach dem Wertewandel sowohl automa-
Bardi & Goodwin Verstehen von Stabilitit und Wan- tisch als E.l.uCh durch Anstrer.l.gung erfolgen kann. Es Theoretische Modellentwicklung auf Basis einer
1 (2011) del der Werte von Individuen werden fiinf Faktoren zur Forderung von Wertewan- breiten Analyse empirischer Erkenntnisse
del identifiziert und die moderierende Rolle der Kul- ¥y P
tur bei jedem dieser Faktoren betrachtet.
Jeweils ein Werteverstdndnis in Bezug auf die indi-
viduelle und die nationale Ebene: (1) Individuelle
Ebene: Hier stellen Werte umfassende, situations-
Untersuchen von Werten in ver- iibergreifende Motivationsziele dar, die die Interpre-
schiedenen Kulturen mit dem Fo- tation von Situationen, Praferenzen, Entscheidungen | Editorial mit kurzer Literaturiibersicht tiber Artikel,
12 | Knafo et al. (2011) und Handlungen des Einzelnen beeinflussen. (2) Na- | die die Bedeutung von Werten in der kulturiibergrei-

fenden Forschung zeigen

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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Nr. | Autor(en) und Jahr Forschungsinteresse Erkenntnisse Methode
Es zeigen sich folgende Altersunterschiede beziiglich
vier libergeordneter Wertekategorien: (1) Konserva-
. . tive Werte nehmen im héheren Alter zu. (2) Offen-
Untersuchen, inwieweit Werte o e .. . .
N . . heit fiir Verdnderungen nimmt mit zunehmendem .
tiber die menschliche Lebens- . o Daten aus der European Social Survey (ESS) werden
. . . . Alter ab. (3) Selbsttranszendenz ist bei mittleren und | ... . . . .
13 |Robinson (2013) spanne hinweg in Abhéngigkeit - .. . . mithilfe einer multifaktoriellen Varianzanalyse ana-
alteren Erwachsenen hoher als bei als bei jungen Er- .
von Geschlecht und Kultur Unter- N L . lysiert.
schiede aufzeigen wachsenen. (4) Selbsterhohung zeigt eine negative
Beziehung zum Alter. Einzelne Einfliisse des Faktors
Geschlecht werden gezeigt. Kulturelle Effekte wer-
den nicht beobachtet.
Untersuchen, wie s1ch sechs . All§ sechs grunﬁdle.gend'en Werte weisen Ul}ter-. . GroBe Datenmengen (N = 36.845) aus den fiinf geo-
. grundlegende personliche Werte in | schiede in Abhdngigkeit des Alters auf. Wichtig ist . . o .. .
14 | Gouveia et al. (2015) . S . ; . . sozialen Regionen Brasiliens werden iiber vier Al-
Abhingigkeit des Alters entwi- auch, dass erhebliche Werteveranderungen in der Al- terseruppen hinwee analysiert
ckeln tersgruppe der 45- bis 65-Jahrigen stattfinden. grupp & ystett.
Die Ergebnisse zeigen, dass dltere verglichen mit
jingeren Menschen in allen Kulturen personliche
Untersuchen, ob Altersunter- Werte, die mit individueller Dominanz zu tun haben, . .
. . g . . v 1 Daten aus zwei Erhebungen werden u. a. anhand ei-
15 | Fung et al. (2016) schiede in personlichen We;rten weniger stark befiirworten und personliche Werte, ner Hauptkomponentenanalyse mit Varimax Rotati-
’ durch kulturelle Werte beeinflusst | welche die Gemeinschaft hervorheben, stiarker befiir- onsverfahren analvsiert
werden kénnen worten. Diese Altersunterschiede und ihr Zusam- ysiett-
menhang mit dem subjektiven Wohlbefinden wurden
nicht durch kulturelle Werte beeinflusst.
Es wird gezeigt, dass Individuen ihre personlichen
Werte unabhéngig von ihrem Alter in einem Kreis
. . organisieren. Die Reihenfolge der Werte auf diesem | Daten aus zwei représentativen Erhebungen werden
Untersuchen der Beziehung zwi- . o . N . . - . . .
16 |Borg etal. (2017) schen personlichen Werten und Al- Kreis bleibt iiber die Altersgruppen groBtenteils be- | mittels multidimensionaler Skalierung analysiert. Es
’ ter stehen. Altere Menschen (verglichen mit jiingeren) | werden Between-Subjects Analysen mit zwei Alters-
legen mehr Wert auf Bewahrung (versus Offenheit | gruppen und Within-Subjects Analysen genutzt.
flir Verdnderungen) und Selbsttranszendenz (versus
Selbsterhohung).

Fortsetzung auf der nidchsten Seite
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der soziologischen Forschung

zentrale Bedeutung und bieten Potenzial fiir weitere
Forschungsarbeiten.

Nr. | Autor(en) und Jahr |Forschungsinteresse Erkenntnisse Methode
Studienreihe auf der theoretischen Basis der Theorie
e C e Sechs Markenliebestypen werden identifiziert, die je- | universeller menschlicher Werte nach Schwartz
.. Identifizieren der Motive fiir den . . . . o o . .
17 | Kiihn (2018) Konsum gelicbter Marken weils unterschiedliche Motive fiir den Konsum ge- | (1992) mit einer qualitativen und zwei quantitativen
liebter Marken beschreiben. Studien; Die Auswertung der quantitativen Studien
erfolgt anhand der Q-Methode.
Es wird gezeigt, dass der typische Wertekreis als
Struktur der personlichen Werte fiir alle Geschlech- | Auf der theoretischen Basis der der Theorie univer-
. ter und Altersgruppen konstant bleibt. Die Items, die |seller menschlicher Werte nach Schwartz (1992)
Untersuchen des Alterseinflusses . . N .
18 |Borg (2019) auf die Struktur von Wertesyste- die ‘zehn Qrundwerte von Schwartz messen, ver- wc?rden Datejn.aus zwei reprasen}atwen Erheb.ungen
men schieben sich auf dem Kreis systematisch mit dem | mittels multidimensionaler Skalierung gnalyswrt. Es
Geschlecht und dem Alter, was systematische Verdn- | werden Between-Subjects-Analysen mit drei Alters-
derungen in der wahrgenommenen Bedeutung der gruppen und Within-Subjects Analysen genutzt.
Werte widerspiegelt.
Betrachten der Verwendung und Es existie.ren unterschiedlichg Definitionen deg . i . . .
19 | Thome (2019) Bedeutung des Wertbegriffes in Wertbegriffs. In der Soziologie haben Werte eine Literaturiiberblick und theoretische Argumentation

auf Basis verschiedener Wertetheorien

Tabelle 6: Literaturiibersicht zum Thema menschliche Werte mit simtlichen dazu zitierten Arbeiten

Quelle: Eigene Darstellung
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Ableitung von Hypothesen beziiglich der Konsummotive fiir Markenbeziehungen auf

Basis der Markenliebestypologie und der Theorie der universellen menschlichen Werte

Im Folgenden werden Annahmen {iber die Entwicklung von Konsummotiven fiir positive
Markenbeziehungen im Lebensverlauf von Konsumenten getroffen. Entsprechend der hier
zugrundeliegenden Definition des Wertebegriffs (siche Seite 81 f. dieser Arbeit) beziehen sich
Werte auf wiinschenswerte Ziele (vgl. z. B. Schwartz & Bilsky 1987, S. 551) und bieten
Orientierung fiir das Handeln und das Verhalten von Menschen (vgl. Rokeach 1973, S. 3).
Werte beschreiben somit Motive fiir menschliches Handeln (vgl. Schwartz 2007, S.2). Die
Markenliebestypen nach Kiihn (2018) basieren auf den universellen menschlichen Wertetypen
nach Schwartz (1992) und beziehen sich auf geliebte Marken. Sie beschreiben somit Motive
fiir den Konsum geliebter Marken. Langner et al. (2019) zufolge unterscheiden sich die
verschiedenen Markenliebestypen durch spezifische Konsummotive, die jedem einzelnen

Markenliebestyp zugrunde liegen (ebd. S. 5 f.).

Nachfolgend werden die Markenliebestypologie nach Kiihn (2018) (fiir eine ausfiihrliche
Beschreibung siehe Kapitel B 1.2.2 dieser Arbeit) und die Theorie der universellen
menschlichen Werte nach Schwartz (1992, 2007) genutzt, um Annahmen zur Entwicklung von
Konsummotiven hinter positiven Markenbeziehungen {ber die Lebensspanne der
Konsumenten hinweg zu treffen. Dabei sollen Konsummotive fiir Markenliebe und
Markenmogen betrachtet werden. Hierfiir wird zundchst die Giltigkeit der
Markenliebestypologie fiir gemochte Marken angenommen (Hypothese H7..f & Hypothese
HS). AnschlieBend werden Annahmen iiber die Entwicklungen der einzelnen Konsummotive
fiir positive Markenbeziehungen (Markenliebe und Markenmdgen) tliber die Lebensspanne des

Konsumenten hinweg getroffen (Hypothese H9..¢).
Giiltigkeit der Markenliebestypologie fiir Markenmogensbeziehungen

Kiihn (2018) entwickelt Markenliebestypen auf der Basis von Konsummotiven fiir Markenlie-
besbezichungen. Er leitet anhand der personlichen Wertestruktur der Konsumenten sechs ver-
schiedene Markenliebestypen ab, welche jeweils unterschiedliche Motive fiir den Konsum ge-
liebter Marken beschreiben (vgl. ebd., S. 221 f.). Diese Typen wurden fiir Markenliebesbezie-

hungen entwickelt und sind bisher nicht fiir Markenmogensbeziehungen validiert.

Fiir die Ubertragbarkeit der Markenliebestypologie auf gemochte Marken von Konsumenten,

die keine Marke lieben, miissten zwei Voraussetzungen erfiillt sein:
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(1)  Werteorientierter Konsum gemochter Marken: Die Motive fiir den Konsum gemochter

Marken miissten auf den personlichen Werten der Konsumenten basieren.

(2) Keine wesentlichen Unterschiede in den Werteprdferenzen zwischen Konsumenten mit
und ohne Markenliebe: Konsumenten, die Marken lieben, und jene, die Marken nur
mogen, diirften in ihren personlichen Wertepriaferenzen keine wesentlichen Unter-
schiede aufweisen. Andernfalls konnten diese Unterschiede die Struktur der Marken-
liebestypologie fiir Konsumenten, die keine Marken lieben, verdndern. Dies wire der
Fall, wenn Werte, die einzelnen Markenliebestypen zugrunde liegen, fiir Konsumen-
ten, die Marken nur mogen, liberhaupt keine Relevanz haben. Falls beispielsweise
Konsumenten, die Marken nicht lieben, dem Wert der Selbstbestimmung keinerlei Be-
deutung beimessen, wire der selbstbestimmende Markenliebestyp auf gemochte Mar-
ken nicht tibertragbar. Umgekehrt konnten Werte und Konsummotive fiir gemochte
Marken eine hohe Relevanz haben, die durch keinen Markenliebestyp abgedeckt sind.
So sind die Werte Universalismus und Konformitét mit keinem der Markenliebestypen
positiv verbunden (vgl. Kiithn 2018, S. 223). Falls diese beiden Werte fiir Konsumen-
ten, die Marken nicht lieben, aber mdgen, eine sehr hohe Relevanz haben, konnten sie
die Grundlage fiir weitere werteorientierte Konsummotive hinter gemochten Marken
bilden. Kleinere Unterschiede in den Wertepriaferenzen zwischen Konsumenten mit
Markenliebesbeziehung und jenen ohne sollten hingegen die mengenméfBigen Anteile
der einzelnen Markenliebestypen innerhalb der Markenliebestypologie beeinflussen,

anstatt die Struktur der Markenliebestypologie zu verdndern.

Zu (1): Konsumenten treffen ihre Konsumentscheidungen auf Basis ihrer personlichen Werte
auch ohne Marken zu lieben (vgl. Kleine et al. 1993; Kahle 1996; Allen et al. 2008). Zudem
fiihrt die Integration menschlicher Werte in Markenkonzepte dazu, dass Konsumenten diese
Marken mogen (vgl. Torelli et al. 2012). Daher wird hier angenommen, dass auch hinter dem
Mogen von Marken Konsummotive stehen, die auf den grundlegenden menschlichen Werten

basieren.

Zu (2): Nach dem aktuellen Stand der Forschung existieren keine Arbeiten zu Unterschieden in
personlichen Werten von Konsumenten, die Marken lieben, und denen, die Marken nur mogen.
Diese Unterschiede lassen sich auf Basis der bestehenden Literatur nur indirekt ableiten. Hier-
fiir miissen die Eigenschaften von Konsumenten, die Marken lieben, betrachtet werden. Zwei
Konstrukte, die den Charakter von Konsumenten beschreiben, zeigen positive Zusammenhinge

mit Markenliebe:
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Personlichkeitseigenschaften: Rauschnabel et al. (2015) zeigen positive Zusammenhinge
zwischen Markenliebe und den beiden Personlichkeitseigenschaften Neurotizismus und Extra-
version. Zu den Verbindungen der beiden Personlichkeitseigenschaften mit personlichen Wer-
ten lassen sich unterschiedliche Ergebnisse finden. Fiir Neurotizismus beobachten empirische
Studien keine Verbindung zu universellen menschlichen Werten nach Schwartz (1992) (vgl.
Bilsky & Schwartz 1994; Aluja & Garcia 2004). Dagegen werden fiir Extraversion schwache
bis moderate positive Korrelationen mit den beiden Wertetypen Hedonismus und Stimulation
gefunden (vgl. Bilsky & Schwartz 1994, Vecchione et al. 2011; Parks-Leduc et al. 2015). Ins-
gesamt bedeutet dies, dass Konsumenten, die Marken lieben, neurotischer und extrovertierter
sind als jene, die keine Marken lieben. Die erhohte Extrovertiertheit von Konsumenten, die
Marken lieben, deutet darauf hin, dass die Werte Hedonismus und Stimulation ihnen etwas

mehr bedeuten als Konsumenten die Marken nicht lieben.

Materialismus: Ahuvia et al. (2022) beobachten einen positiven Zusammenhang zwischen
Materialismus und Markenliebe. Hinsichtlich der Verbindung zwischen Materialismus und den
universellen menschlichen Werten nach Schwartz (1992) zeigen Studien unterschiedliche Er-
gebnisse. In zwei Arbeiten wird eine positive Verbindung zu der Wertekategorie Selbsterho-
hung und eine negative zur Kategorie Selbstiiberwindung gefunden (vgl. Burroughs & Rind-
fleisch 2002; Kilbourne et al. 2005), wéhrend eine weitere Studie verschiedene komplexere
Interaktionseffekte zwischen beiden Wertekategorien und Materialismus beschreibt (s. Kil-
bourne & LaForge 2010, S. 784). Das heil}t, das markenliebende Konsumenten materialisti-
scher sind als jene, die keine Marken lieben. Doch lassen sich hieraus keine eindeutigen Riick-

schliisse auf deren persdnliche Werte ableiten.

Insgesamt deuten die aktuellen Forschungsergebnisse darauf hin, dass Konsumenten, die Mar-
ken lieben, den Wertetypen Hedonismus und Stimulation eine etwas hohere Bedeutung beimes-
sen als jene, die keine Marken lieben. Dieser Unterschied ist nicht so groB3, als dass die Kon-
summotive, die auf diesen Wertetypen basieren und hinter den Markenliebestypen stehen, fiir
Konsumenten ohne Markenliebe irrelevant wéren. Auch sie sollten von den Konsummotiven
hinter dem hedonistischen Markenliebestyp angesprochen werden, wenn moglicherweise auch

in etwas geringerem Male.

Aufgrund des Mangels an Hinweisen auf wesentliche Unterschiede in den Wertepréferenzen
zwischen Konsumenten die Marken lieben, und denen, die Marken nicht lieben, wird angenom-

men, dass beide Gruppen dhnliche wertebasierte Konsummotive haben.
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Die Struktur der Markenliebestypologie mit ihren sechs Typen sollte somit auch fiir Marken-
mogen gelten. Entsprechend sollten Markenliebestypen fiir gemochte Marken nachzuweisen

sein. Daher wird die folgende Hypothese abgeleitet:

H7.p Jedem Markenliebestyp — dem leistungssteigernden (H7,), dem hedonistischen
(H7p), dem selbstwertsteigernden (H7.), dem selbstbestimmenden (H7,), dem harmo-
nieerzeugenden (H7.) und dem bewahrenden (H7;) Markenliebestyp — werden Mar-

kenmaogensbeziehungen von Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.

Auf der Grundlage der abgeleiteten Hypothesen 7..rergibt sich das folgende konzeptuelle Mo-
dell (siche Abbildung 15) zur Wirkung der Markenbeziehungsart auf die Struktur der Marken-

liebestypologie.
Art der Struktur der Markenliebesty-
Markenbezichung »  pologie mit sechs Markenlie-
(Markenliebe, Markenmdgen) bestypen

Abbildung 15: Konzeptuelles Modell Hypothese 7.«
Quelle: Eigene Darstellung

Dariiber hinaus sollte die Haufigkeit der Markenbeziehungen, die nicht durch die Typologie
erfasst werden, zwischen den beiden Markenbeziehungsarten keinen Unterschied aufweisen.

Somit wird die folgende Hypothese aufgestellt:

HS: Der Anteil der Markenbeziehungen, die keinem Markenliebestyp zugeordnet wer-

den, unterscheidet sich nicht zwischen Markenliebe und Markenmdagen.

Das folgende konzeptuelle Modell (sieche Abbildung 16) zur Wirkung der Markenbeziehungsart
auf die Anteile der Markenbeziehungen ohne Markenliebestyp ergibt sich auf der Basis der
abgeleiteten Hypothese 8.

Art der
Markenbeziehung
(Markenliebe, Markenmdgen)

Anteile der Markenbeziehun-
gen ohne Markenliebestyp

Abbildung 16: Konzeptuelles Modell Hypothese 8
Quelle: Eigene Darstellung
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Entwicklungen der Konsummotive fiir positive Markenbeziehungen iiber die Lebens-

spanne des Konsumenten hinweg

Das Circumplex-Modell nach Schwartz (1992) (sieche Abbildung 14 dieser Arbeit) hat in seiner
Struktur tiber die menschliche Lebensspanne insgesamt Bestand (Borg et al. 2017; Borg 2019).
Innerhalb dieser Struktur verdndern Menschen ihre individuellen Priaferenzen fiir einzelne
Werte liber ihre Lebensspanne hinweg (vgl. Robinson 2013; Borg et al. 2017; Borg 2019) (siehe
auch in diesem Kapitel, S. 84 ft.). Dabei verdndern sich die Praferenzen fiir gegeniiberliegende
Werte meist gegensitzlich (Borg 2019). So nimmt beispielsweise die Bedeutung selbsterho-
hender Werte mit zunehmendem Alter ab, wahrend die Bedeutung der Selbstiiberwindung zu-

nimmt (Fung et al. 2016).

Schwartz (2007) zeigt empirisch auf, wie sich die Bedeutungen einzelner Wertetypen im
Schwartz-Value-System mit zunehmendem Alter des Menschen verdndern (ebd., S. 9) (siehe
auch Tabelle 5 dieser Arbeit). Beispielsweise nimmt die Bedeutung des Wertes Stimulation mit
zunehmendem Alter ab, wogegen die gegeniiberliegenden Werte Sicherheit und Tradition fiir

dltere Menschen wichtiger werden.

Es wird angenommen, dass sich durch diese altersbedingten Werteverdnderungen die jeweili-
gen Bedeutungen einzelner werteorientierter Konsummotive im Laufe der Lebensspanne des
Konsumenten veridndern. Das heit, wenn beispielsweise selbsterhohende Werte fiir Konsu-
menten mit zunehmendem Alter weniger bedeutsam werden (vgl. Fung et al. 2016), sollte das
Konsummotiv der Selbsterhhung fiir diese Konsumenten mit zunehmendem Alter ebenfalls
an Bedeutung verlieren. Solche altersbedingten Verdnderungen werteorientierter Konsummo-
tive, die hinter den einzelnen wertebasierten Markenliebestypen stehen, sollten wiederum in-
nerhalb der Markenliebestypologie (fiir Details siehe Kapitel B 1.2.2 dieser Arbeit) (vgl. An-
hang 3) erkennbar werden. So ist fiir das oben genannte Beispiel anzunehmen, dass der selbst-
wertsteigernde Markenliebestyp bei dlteren Erwachsenen seltener vorkommt als bei jiingeren
Erwachsenen. Der Anteil des selbstwertsteigernden Markenliebestyps an allen Markenliebes-
beziehungen bei élteren Erwachsenen wire geringer als bei jiingeren Erwachsenen. Fiir den
Konsum einzelner Marken bedeutete dies, dass dltere Erwachsene im Vergleich zu jiingeren
Erwachsenen seltener Marken wihlen, die typischerweise mit selbstwertsteigernder Marken-

liebe verbunden werden, wie beispielsweise Porsche oder Lacoste (vgl. Kiihn 2018, S. 222).
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Sollte die Markenliebestypologie auch fiir gemochte Marken validiert werden (siehe Hypothese
H7), so gelten diese Annahmen zu den Auswirkungen zunechmenden Alters auf Werte, Kon-

summotive und Markenliebestypen entsprechend fiir gemochte Marken.

Im Folgenden wird untersucht, wie sich werteorientierte Konsummotive fiir positive Marken-
beziehungen im Laufe der Lebensspanne des Konsumenten verdndern, indem die Entwicklung

einzelner Markenliebestypen analysiert wird.

Dazu werden zunéchst die Entwicklungen der Haufigkeit einzelner Markenliebestypen iiber die
Lebensspanne auf Basis altersbedingter Veranderungen der Wertpraferenzen abgeleitet. Hier-
fiir hat der Autor dieser Arbeit eine Matrix konzipiert, welche die Verbindung zwischen den
Wertetypen nach Schwartz (1992) und den Markenliebestypen nach Kiihn (2018, S. 223) zu-
sammenfiihrt mit den altersbedingten Verdnderungen der Wertetypen (vgl. Schwartz 2007, S.
9). Darauf basierend werden Annahmen iiber die Verdnderung der Héiufigkeit jedes einzelnen
Markenliebestyps mit zunehmendem Konsumentenalter abgeleitet. Somit zeigt Abbildung 17

drei Zusammenhinge:

(1) Die Verbindung zwischen jedem einzelnen Wertetyp und den Markenliebestypen

(griin = positive Verbindung, rot = negative Verbindung, weil = keine Verbindung),

(2) die Korrelation des Alters mit der Bedeutung der einzelnen grundlegenden Wertetypen
nach Schwarz (2007, S. 9) (,,+* = positive Korrelation, ,,-*“ = negative Korrelation) (je
hoher die Anzahl an Zeichen zwischen eins und drei, desto stirker die Verbindung (fiir

Details sieche Abbildungsbeschreibung 17)) sowie

(3) die verdnderte Haufigkeit der Markenliebestypen mit zunehmendem Alter (,,~* fiir

eine steigende und ,,v* fiir eine sinkende Héufigkeit).

Das Lesebeispiel anhand der leistungssteigernden Markenliebe verdeutlicht, wie Abbildung 17

zu lesen ist:

(1) Leistungssteigernde Markenliebe (in der ersten Zeile) ist positiv (griin gekennzeich-
net) mit den Wertetyp Hedonismus (erste Spalte), Selbstbestimmung (dritte Spalte) und
Leistung (zehnte Spalte) verbunden. Eine negative Verbindung (rot gekennzeichnet)
besteht dagegen zwischen leistungssteigernder Markenliebe und den Wertetypen Uni-

versalismus (vierte Spalte) sowie Benevolenz (fiinfte Spalte).

(2) Die Bedeutungen der Wertetypen Hedonismus, Selbstbestimmung und Leistung korre-

lieren negativ (durch ,,-“ gekennzeichnet) mit dem Alter, wéhrend die Bedeutungen
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von Universalismus und Benevolenz positiv (durch ,,+ gekennzeichnet) mit dem Alter
korrelieren. Dabei wird die Stiarke der Korrelationen durch die Anzahl an ,,+“- bzw. ,,-

“-Symbolen dargestellt (fiir Details siche Beschreibung Abbildung 17).

(3) Zusammengefasst korrelieren die Bedeutungen der Wertetypen Hedonismus, Selbstbe-
stimmung und Leistung, welche positiv mit leistungssteigernder Markenliebe verbun-
den sind, negativ mit dem Alter. Gleichzeitig korrelieren die Bedeutungen der Werte-
typen Universalismus und Benevolenz, die negativ mit leistungssteigernder Marken-
liebe verbunden sind, positiv mit dem Alter. Insgesamt wird daher mit zunehmendem
Alter eine sinkende Haufigkeit der leistungssteigernden Markenliebe im Vergleich zu
allen anderen Markenliebestypen angenommen. Diese sinkende relative Haufigkeit
wird mit ,,V* in der letzten Spalte dargestellt.

Universelle Werte nach Schwartz (1992)
&0 1
=) o ©n
= » [ 5]
S 0
5= R = QO >
£ S 2 5 5 o g g R
B = Q N '_d o g ‘_g =) + vo—p 1
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Abbildung 17: Angenommene Effekte des Alters auf die relative Hiufigkeit der Markenliebestypen mit griin

= positiver, rot = negativer und weill = nicht vorhandener Verbindung des jeweiligen Wertes mit dem entsprechen-

den Markenliebestyp; + (+: 0 <r <0,1; ++: 0,1 <r <0,2; +++: 0,2 <r) fiir positive bzw. - (-: 0 >r > -0,1; --: -0,1

>r1>-0,2; -—-: -0,2 >r) fiir negative Korrelation des jeweiligen Wertes mit dem Alter und ,,/N“ fiir die Annahme

eines positiven bzw. ,,v* negativen Alterseffekts auf die relative Haufigkeit des jeweiligen Markenliebestyps

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Schwartz (2007, S. 9) und Kiihn (2018, S. 223)
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Bei vier von diesen Ableitungen (leistungssteigernde, hedonistische, bewahrende und selbstbestimmende Mar-
kenliebe) weisen alle Wertetypen, welche dem jeweiligen Markenliebestyp zugrunde liegen, in
dieselbe Richtung. Das heif}t, alle zugrunde liegenden Wertetypen lassen annehmen, dass sich
die Héaufigkeit des jeweiligen Markenliebestyps mit zunehmendem Alter entweder positiv oder

negativ entwickelt.

Hingegen weist bei der harmonieerzeugenden und der selbstwertsteigernden Markenliebe je-
weils ein Wertetyp in die entgegengesetzte Richtung. So deutet bei der harmonieerzeugenden
Markenliebe der Wertetyp Hedonismus auf eine geringere Haufigkeit mit zunehmendem Alter
hin, wiahrend die Wertetypen Universalismus, Sicherheit, Macht und Leistung eine hohere Hiu-
figkeit mit zunehmendem Alter annehmen lassen. Bei der selbstwertsteigernden Markenliebe
weist der Wertetyp Sicherheit im Gegensatz zu den Werten Hedonismus, Universalismus,
Macht und Leistung auf eine steigende Héaufigkeit mit dem Alter hin. In beiden Fillen wird die
Annahme tliber die Entwicklung des Markenliebestyps entsprechend der Mehrheit der Wertety-
pen und entgegen den einzelnen, gegenldufigen Wertetypen (Hedonismus bei harmonischer

Markenliebe; Sicherheit bei selbstwertsteigernder Markenliebe) getroffen.

So werden Annahmen getroffen iiber die Haufigkeit mit der Markenliebestypen in Abhéngig-
keit des Konsumentenalters vorkommen, indem die altersbedingten Verdnderungen der Werte-
typen im Schwartz-Value-System (Schwartz 2007, S. 9) und deren Verbindung zu den
Markenliebestypen (vgl. Kithn 2018, S. 223) berticksichtigt werden. Insgesamt werden die
folgenden sechs Hypothesen aufgestellt:

H9.p  In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter sinken
die Hdufigkeiten des leistungssteigernden (H9,), des hedonistischen (H9:), des selbst-
wertsteigernden (H9.) und des selbstbestimmenden (H9,) Markenliebestyps, wihrend
die Hdufigkeiten des harmonieerzeugenden (H9.) und des bewahrenden (HYy) Mar-
kenliebestyps steigen.

Abbildung 18 zeigt das konzeptuelle Modell zur Wirkung des Konsumentenalters auf die Hiu-

figkeit einzelner Markenliebestypen.

Haufigkeiten einzelner
Markenliebestypen

Konsumentenalter >

Abbildung 18: Konzeptuelles Modell Hypothese 9.+
Quelle: Eigene Darstellung

97



3. Abgeleitete Hypothesen im Uberblick

Das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit wurde in Teil A formuliert und basiert auf der
Forschungsliicke beziiglich der positiven Markenbeziehungen Markenliebe und Markenmdgen
bei dlteren und alten Konsumenten. Es wurden Forschungsfragen zu insgesamt vier Aspekten
der Entwicklung positiver Markenbeziehungen iiber die Lebensspanne des Konsumenten hin-
weg gestellt: (1) Die Entstehung der beiden Markenbeziehungen, (2) die Haufigkeit von Mar-
kenliebe verglichen mit Markenmdgen, (3) die emotionale Wirkung der zwei Markenbeziehun-
gen auf den Konsumenten und (4) Motive fiir den Konsum geliebter und gemochter Marken.
Die Teile (2), (3) und (4) des Erkenntnisinteresses werden nachfolgend in quantitativen Studien
untersucht (vgl. Kapitel C 1 dieser Arbeit). In Teil B wurden fiir diese Teile des Erkenntnisin-
teresses konkrete Hypothesen aufgestellt. Tabelle 7 zeigt die diese Hypothesen in der Ubersicht.
Im folgenden Teil C werden die aufgestellten Hypothesen gepriift, um die Forschungsfragen zu

beantworten.

Hypothesen in der Ubersicht

Hypothese 1 | Der Anteil der Konsumenten, die eine Marke lieben, verglichen mit denen, die Marken ledig-
lich mdgen, sinkt im jungen Erwachsenenalter ab, erreicht im mittleren Erwachsenenalter
einen Tiefpunkt und steigt anschlieBend bis in das hohe Erwachsenenalter an.

Hypothese 2 | Die Anzahl an Markenliebesbeziehungen, welche Konsumenten gleichzeitig fiihren, ist ge-
ringer als diec Anzahl an Markenmégensbeziehungen, welche Konsumenten, die keine Mar-
kenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.

Hypothese 3 | H3.1: Das Konsumentenalter hat keinen Effekt auf diec Anzahl an Markenliebesbeziehun-
gen, welche Konsumenten gleichzeitig fiithren.

H3.2: Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf die Anzahl an Markenméogens-
beziehungen, welche Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.

Hypothese 4 | Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H4,) so-
wie mittels Situationsselektion (H4y), Situationsmodifikation (H4.), Aufmerksamkeitslenkung
(H44), kognitiver Neubewertung (H4.) und Reaktionsmodulation (H4y) in einem hoheren Aus-
malf als Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben
Zweck nutzen.

Hypothese 5 | H5.1: Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf das Ausmal3 in dem Konsumen-
ten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H5.1,) sowie mittels Situ-
ationsselektion (H5.1y), Situationsmodifikation (HS.1.), Aufmerksamkeitslenkung (H5.14),
kognitiver Neubewertung (HS5.1.) und Reaktionsmodulation (HS5.1r) nutzen.

H5.2: Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf} in dem Konsu-
menten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotionalen Selbstre-
gulation overall (H5.2,) sowie mittels Situationsselektion (H5.2y), Situationsmodifikation
(H5.2¢), Aufmerksamkeitslenkung (HS5.24), kognitiver Neubewertung (H5.2.) und Reaktions-
modulation (H5.2y) nutzen.

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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Hypothesen in der Ubersicht

Hypothese 6

HG6.1: Zunehmende situative Belastung verstirkt den positiven Effekt des Konsumenten-
alters auf das AusmaBf in dem Konsumenten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstre-
gulation overall (H6.1,) sowie mittels Aufmerksamkeitslenkung (H6.1y), kognitiver Neube-
wertung (H6.1.) und Reaktionsmodulation (H6.14) nutzen.

H6.2: Zunehmende situative Belastung kompensiert den negativen Effekt des Konsumen-
tenalters auf das Ausmaf} in dem Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre ge-
mochte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H6.2,) sowie mittels Aufmerksam-
keitslenkung (H6.2y), kognitiver Neubewertung (H6.2.) und Reaktionsmodulation (H6.24) nut-
zen.

Hypothese 7

Jedem Markenliebestyp — dem leistungssteigernden (H7,), dem hedonistischen (H7;), dem
selbstwertsteigernden (H7.), dem selbstbestimmenden (H74), dem harmonieerzeugenden
(H7.) und dem bewahrenden (H7r) Markenliecbestyp — werden Markenmogensbeziehungen
von Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.

Hypothese 8

Der Anteil der Markenbeziehungen, dic keinem Markenliebestyp zugeordnet werden, un-
terscheidet sich nicht zwischen Markenliebe und Markenmaogen.

Hypothese 9

In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter sinken die Hau-
figkeiten des leistungssteigernden (H9.), des hedonistischen (H9), des selbstwertsteigern-
den (H9.) und des selbstbestimmenden (H94) Markenliebestyps, wihrend die Haufigkeiten
des harmonieerzeugenden (H9.) und des bewahrenden (H9r) Markenliebestyps steigen.

Tabelle 7: Die abgeleiteten Hypothesen im Uberblick

Quelle: Eigene Darstellung
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C Empirischer Teil: Qualitative und quantitative Befragungen von erwachsenen

Konsumenten im jungen bis hohen Alter
1 Erkenntnisinteresse und Aufbau der Studienreihe

Im empirischen Teil dieser Arbeit sollen Antworten auf die voranstehenden Forschungsfragen
gegeben werden, damit die identifizierte Forschungsliicke zu positiven Markenbeziehungen bei
dlteren und alten Konsumenten geschlossen werden kann. Hierzu wird zunichst eine qualitative
Studie durchgefiihrt, in der Phanomene beziiglich der Gestalt positiver Markenbeziehungen &l-
terer sowie alter Konsumenten identifiziert und mit denen jiingerer Konsumenten verglichen
werden sollen. Diese Phdnomene sollen in den darauffolgenden quantitativen Studien 2 und 3
validiert und tiefergehend betrachtet werden. So wird das Phanomen der Emotionsregulation
mithilfe der geliebten und der gemochten Marke in Studie 1 identifiziert, in Studie 2 validiert

und in Studie 3 unter dem zusétzlichen Einfluss situativer Belastung betrachtet (vgl. Tabelle 8).

Studie 1

Studie 2

Studie 3

Qualitative Studie mit explora-

Quantitative Studie

Quantitative Studie

Erkenntnisinteresse

positiver Markenbeziehungen
und deren emotionale Wirkun-
gen iiber die Lebensspanne hin-
weg

kenbeziehungen iiber die Le-
bensspanne hinweg

« Effekte positiver Marken-
beziehungen auf 5 Emotions-
regulationsstrategien inkl.
der Moderation des Alters

&
= E tiven Interviews n=486 n=928
2 | n=36
Entstehung und Verlauf * Vorliegen positiver Mar- | Zusitzlich zu Studie 2:

* Emotionsregulation mithilfe
positiver Markenbezieh-
ungen unter der Moderation
des Alters und situativer
Belastung

 Effekte des Alters auf die
Markenliebestypologie

Getestete
Hypothesen

H1,H2, H3.1 & H3.2, H4.+,
HS5.1.¢& H5.2.¢

Replikation von Studie 2:

H1*, H2, H3.1 & H3.2, H4.¢*
Zusétzlich zu Studie 2:

H6 1ar & H6.24¢*, H7,.1, HS,
HO%.¢

* Hypothesen wurden aufgrund
der Ergebnisse von Studie 2 vor
der Durchfiihrung der 3. Studie
angepasst

Methode

« Teilstrukturierte Interviews
erhoben im personlichen Um-
feld der Probanden

 Vollstrukturierte Interviews

* Onlinebefragung

 Vollstrukturierte Interviews

* Onlinebefragung

Tabelle 8: Uberblick iiber die Studienreihe

Quelle: Eigene Darstellung
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2 Studie 1: Qualitative und explorative Untersuchung von Markenliebe und Mar-

kenmogen iiber die Lebensspanne der Konsumenten hinweg
2.1 Zielsetzung

Im Fokus der explorativen Studie steht die Fragestellung, inwieweit Markenliebe und Marken-
mogen in verschiedenen Altersgruppen iiber die Lebensspanne hinweg empfunden werden. Die
bisherigen Erkenntnisse zu jungen Konsumenten und Konsumenten mittleren Alters sollen
hierbei um Erkenntnisse beziiglich positiver Markenbeziehungen bei Konsumenten in einem
Alter ab 60 Jahren ergédnzt werden. Fiir den Fall, dass erstmals Erkenntnisse iiber die beiden
Markenbeziehungen bei Senioren gewonnen werden konnen, sollen erste Einblicke zur Beant-
wortung der oben aufgefiihrten Fragestellungen (vgl. Kapitel A 3 dieser Arbeit) abgeleitet wer-
den. So sollen anhand der qualitativen Ergebnisse positive Markenbeziehungen élterer und alter

Konsumenten fokussiert betrachtet werden, hinsichtlich

(1) der Entstehung von Markenliebe und Markenmdgen mit Startpunkt (vgl. Bruns et al.
2017), Verlauf und formativen Erlebnissen (vgl. Langner et al. 2016),

(2) der Markenliebestypen (vgl. Kiihn 2018) als Motive flir den Konsum der geliebten

bzw. gemochten Marke sowie

(3) des emotionalen Erlebens der beiden Markenbeziehungen inklusive deren mdglicher

Nutzung zum Zwecke der Emotionsregulation.

Fiir die Betrachtung dieser einzelnen Merkmale positiver Markenbeziehungen im Altersver-
gleich wurden Konsumenten verschiedener Altersstufen zu ithrer am meisten geliebten bzw.

gemochten Marke befragt.

2.2 Methode
2.2.1  Stichprobe

Es wurden 36 Probanden (18 weiblich, 18 méannlich) im Alter von 21 bis 78 Jahren (Durch-
schnittsalter 49,8 Jahre, o = 17,3) interviewt. Die Probanden wurden anhand ihres Alters so
ausgewdhlt, dass in jeder Dekade der Lebensspanne zwischen 20 und 80 Jahren die gleiche
Anzahl an Probanden befragt wurde. Fiir jede dieser Altersstufen wurden drei Probanden zu
einer Markenliebesbeziehung und drei zu einer Markenmdgensbeziehung befragt. Tabelle 9

zeigt die Altersstufen mit den jeweiligen Probanden im Uberblick.
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Anders als in vorangegangenen Studien zu Markenbeziehungen (Fournier 1998; Jahn et al.
2012) wurden in dieser Studie neben weiblichen Probanden auch ménnliche Konsumenten be-
fragt, da Kiihn (2018) relevante Unterschiede in den Motiven fiir Markenliebe zwischen den

Geschlechtern bei Frauen und Ménnern beobachtete.

Die Rahmenbedingungen fiir Erfahrungen mit Produkten und Marken, insbesondere wéhrend
der Kindheit und Jugend, sollten unter allen Probanden vergleichbar sein. Daher sind Proban-
den befragt worden, die in Westdeutschland leben und dort aufgewachsen sind (vgl. Jahn et al.,
2012). Eine Ausnahme bildet ein 38-jahriger Proband, der in der deutschsprachigen Schweiz
aufgewachsen ist und mittlerweile seit vielen Jahren in Deutschland lebt. Aufgrund der gerin-
gen kulturellen Unterschiede zwischen beiden Landern kann hier von vergleichbaren Rahmen-

bedingungen im Sinne der Fragestellung ausgegangen werden.

Nr. Name Alter Geschlecht Markenbeziehung Am starkstenﬁe;;EZte jesuueis
Altersstufe 20 — 29 Jahre (Probandenalter: M = 23,7 Jahre, 6 = 1,9)

Al Mirja 21 w Mogen Milka

A2 Moritz 24 m Mogen Makita

A3 Steffi 26 w Mogen Coca-Cola

A4 Lisa 22 w Liebe IKEA

A5 Andreas 24 m Liebe Porsche

A6 Marius 25 m Liebe Apple
Altersstufe 30 — 39 Jahre (Probandenalter: M = 36,0 Jahre, 6 = 3,9)

Bl Andrea 38 W Mogen Manon Baptiste

B2 Christian 38 m Mogen Subaru

B3 Nils 39 m Mogen Vespa

B4 Verena 31 w Liebe Coca-Cola

B5 Torben 31 m Liebe Nike

B6 Katrin 39 w Liebe Kaufmanns Haut- & Kindercreme
Altersstufe 40 — 49 Jahre (Probandenalter: M = 45,8 Jahre, 6 = 3,4)

Cl1 Susanne 44 w Mogen Panasonic

C2 Julian 46 m Mogen Fischer Ski

C3 Klaus 48 m Mogen Sony

C4 Christine 40 w Liebe adidas

C5 Mario 47 m Liebe Vans

C6 Anna 49 w Liebe VW
Altersstufe 50 — 59 Jahre (Probandenalter: M = 54,2 Jahre, 6 =2,0)

Dl Sandra 53 w Mogen Lavera

D2 Dieter 55 m Mogen Hard Rock Cafe

D3 Werner 57 m Mogen Porsche

D4 Anja 51 w Liebe Kinderschokolade

D5 Petra 54 w Liebe Only

D6 Martin 55 m Liebe metabo

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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Nr. Name Alter Geschlecht Markenbeziehung A starkstenl\g/[eiileite e
Altersstufe 60 — 69 Jahre (Probandenalter: M = 65,0 Jahre, 6 = 3,4)

El Thomas 60 m Mogen Blaser

E2 Annette 62 w Mogen VW Bulli

E3 Helmut 66 m Mogen Mercedes

E4 Gaby 66 w Liebe Shiseido

E5 Birgit 67 w Liebe Nivea

E6 Jochen 69 m Liebe Mercedes
Altersstufe iiber 70 Jahre (Probandenalter: M = 74,5 Jahre, 6 = 3,0)

F1 Karl 71 m Mogen Apple

F2 Theo 72 m Mogen VW Golf

F3 Hermine 75 w Mogen Gerry Weber

F4 Hilde 73 W Liebe Boucheron

F5 | Margarete 78 w Liebe Tupperware

Fo6 Reinhold 78 m Liebe VW Golf Plus

Tabelle 9: Ubersicht iiber die Probanden und Altersstufen der qualitativen Studie; Die Namen der Probanden
wurden aus Datenschutzgriinden geéndert.

Quelle: Eigene Darstellung

2.2.2  Vorgehensweise und Interviewleitfaden

Fiir die personliche Befragung der Probanden wurde ein halb-strukturierter Interviewleitfaden
(sieche Anhang 5) eingesetzt. Neben wenigen geschlossenen enthielt der Leitfaden tiberwiegend
offene Fragen. Bei Antworten auf diese offenen Fragen wurde situationsspezifisch nachgefragt,
um die Probandenaussagen zu konkretisieren. Zudem wurde der Erzdhlfluss der Probanden si-
tuationsspezifisch durch Wiederholung oder Paraphrasieren der Probandenaussagen seitens des
Interviewers gefordert (Lamnek & Krell 2024, S. 337 f.). Durch diese Vorgehensweise sollte
den Probanden die Moglichkeit gegeben werden, sich frei zu dullern und alles wiederzugeben,
was thnen beziiglich der Fragestellung als relevant erschien (ebd., S. 325). Gleichzeitig wurde
durch ein gewisses Maf3 an Standardisierung die Vergleichbarkeit zwischen den Interviews si-
chergestellt (Mayring 2023, S. 64). Um die Interviewsituation fiir die Probanden mdoglichst ver-
traulich und unaufgeregt zu gestalten, fand die Befragung in deren privatem Umfeld statt (Lam-
nek & Krell 2024, S. 340 f.). Die Probanden nahmen freiwillig an der Befragung teil und er-
hielten fiir ihre Teilnahme keine Kompensation. Die Interviews wurden akustisch aufgezeichnet

und spater transkribiert. Die Dauer der Interviews variierte zwischen 12 und 56 Minuten.
Die Interviews waren in fiinf Teile untergliedert:

(1) Den einleitenden Teil,

(2) die Filterfrage zur Art der Markenbeziehung inklusive der Identifikation der am meis-

ten geliebten bzw. gemochten Marke,
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(3) den Markenbeziehungsteil,
(4) Fragen beziiglich weiterer Konstrukte? sowie

(5) die Erhebung soziodemografischer Daten.

Der Markenbeziehungsteil lag in zwei Versionen vor, von denen sich eine auf Markenliebe und
die andere auf Markenmdgen bezog. Bis auf die Unterscheidung der Art der Markenbeziehung
waren die Fragen der zwei Versionen identisch, weshalb nachfolgend ausschlielich die Ver-
sion mit Bezug auf Markenliebesbeziehungen vorgestellt wird (fiir den kompletten Fragebogen

siche Anhang 5).

Der einleitende Teil begann mit Instruktionen fiir die Beantwortung der Fragen. Die Probanden
wurden darin gebeten alles, was ihnen zur Beantwortung der Fragen einfiel zu erzahlen und
sich dafiir so viel Zeit zu lassen, wie sie bendtigten. Zudem wurden die Probanden darauf hin-
gewiesen, dass alle Daten anonymisiert werden und ausschlieBlich wissenschaftlichen Zwecken
dienen. Schlieflich wurden die Probanden um ihr Einverstindnis zur akustischen Aufzeichnung

des Interviews gebeten.

Zu Beginn des Interviews wurden die Probanden in das Thema der Befragung eingefiihrt und
der Begriff Markenliebe instruiert (vgl. Langner et al., 2019, S. 7 f.). Basierend auf der Mar-
kenliebesinstruktion von Langner et al. (ebd., S. 8) wurde eine Filterfrage zur Unterscheidung
der vorliegenden Markenbeziehung in Liebe oder Mogen formuliert (sieche Abbildung 19).
Hierzu wurden die beiden Markenliebes-Indikatoren ,,Zuneigung® und ,,Verlustangst* geméaf
der Definition von Markenliebe verwendet, welche dieser Arbeit zugrunde liegt (vgl. Langner
& Kiihn 2010; Bergkvist & Bech-Larsen 2010; Rossiter 2012; Frohling 2015; Rahman et al.
2021).

2 Zusitzlich zu den Fragen beziiglich der Markenbeziehungen der Probanden wurden die folgenden Konstrukte
erhoben: Future Time Perspective (FTP) (drei Items der deutschen FTP-Scale (vgl. Kuppelwieser & Sarstedt
2014), Materialismus (6-Item-Version der Material-Value-Scale (vgl. Richins 2004)), allgemeine Lebenszufrie-
denheit, geistiger und korperlicher Zustand, Anzahl bedeutsamer interpersoneller Bezichungen. Diese zusétzlichen
Konstrukte werden fiir den Zweck weiterer Forschungsprojekte integriert und sind nicht Bestandteil der Analyse
der vorliegenden Arbeit.

105



Das Phénomen der Liebe ist nicht nur auf den zwischenmenschlichen Bereich beschrankt. Menschen konnen
auch emotionale Bindungen zu Objekten und Marken aufbauen. So entwickeln viele Menschen zum Bei-
spiel eine enge Beziehung zu ihrer Automarke (sie sagen ,,Ich liebe mein Auto*); andere Konsumenten kdnnen
nur sehr schwer auf ihre geliebte Schokolade, die seit Jahren genutzte Creme, ihren Computer oder die zu
ihrem Leben gehdrende Harley-Davidson Maschine verzichten.

Bitte denken Sie nun an Marken, fiir die Sie tiefe Gefiihle, wie Liebe, empfinden und bei denen Sie es sehr
bedauern wiirden, wenn es diese Marken nicht mehr zu kaufen gébe. Wiirden Sie von sich sagen, dass Sie
eine oder mehrere Marken lieben?

(0] Ja, ich liebe eine oder mehrere Marken.

o Nein, es gibt lediglich Marken, die ich mag, gegeniiber denen ich aber keine Gefiihle, wie Liebe,
empfinde.

Abbildung 19: Studie 1, Interviewleitfaden — Frage zur Unterscheidung zwischen Markenliebe und -mégen

Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an Langner et al. 2019, S. 8.

Entsprechend der Antwort auf diese Filterfrage wurde das Interview mit der passenden Version
des Markenbeziehungsteils (Markenliebe oder -mogen) fortgesetzt und zunichst die am meis-

ten geliebte bzw. gemochte Marke identifiziert (vgl. Langner et al. 2019, S. 7 f.).

Der Markenbeziehungsteil bezog sich auf die zuvor genannte am meisten geliebte bzw. ge-
mochte Marke. Zu Beginn wurden die Probanden nach dem Grund fiir ihre Markenbeziehung,
der Einzigartigkeit der Marke, der individuellen Bedeutung der Marke, deren Nutzung (Zeit-
punkt, Ort) sowie nach ihren Gefiihlen wihrend der Markennutzung gefragt. Darauffolgende
Fragen nahmen Bezug auf den Beginn (erster Kontakt mit der Marke, Entstehung der Marken-
beziehung (vgl. Bruns et al. 2017) und deren Bewusstwerdung) und den Verlauf der Marken-
beziehung sowie auf einzelne Erlebnisse mit Relevanz fiir die Markenbeziehung (Bruns 2015;
Langner et al. 2016; Langner et al. 2019). Die Motivation der Probanden fiir ihre Markenbe-
ziehung wurde anschlieend anhand der sechs Markenliebestypen nach Kiihn (2018) mit be-
schreibenden Kurzstatements (Langner et al. 2019, S. 10) und einer zuséitzlichen offenen Ant-
wortmoglichkeit erhoben. Hierbei waren Mehrfachangaben zuldssig. Darauthin wurden ver-
schiedene Konstrukte (Word-of-Mouth, Weiterempfehlungsbereitschaft, Preispremiumbereit-
schaft, Loyalitét, aktive Suche nach der Marke, Ausblenden negativer Informationen iiber die
Marke und Verlustangst), welche aufgrund vorangegangener Studien mit jungen Probanden
(Langner et al. 2009) als Auswirkungen von Markenliebe gelten, anhand einer siebenstufigen
Skala (1 ,,trifft tiberhaupt nicht zu* — 7 ,trifft voll und ganz zu*) in ihrer Auspriagung direkt
gemessen (siche Anhang 5 Frage 13). Mogliche weitere Auswirkungen der Markenbeziehung
auf die Gefiihle und das Verhalten der Probanden wurden anschlieend iiber offene Fragen

erfasst. Weiterhin wurden mogliche vergangene oder zukiinftige Markenbeziehungen
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abgefragt. Als letzte Frage des Markenbeziehungsteils und Kontrollfrage fiir die oben beschrie-
bene Filterfrage nach der Art der Markenbeziehung wurde die ordinale Markenbeziehungs-

Skala von Rossiter (2012, S. 910) verwendet.

Im letzten Teil des Leitfadens erfolgte die Abfrage soziodemographischer Merkmale wie Be-
ziehungsstatus, chronologisches Alter, aktueller bzw. zuletzt ausgeiibter Beruf sowie das Ge-

schlecht der Probanden.

2.2.3  Auswertungsmethode

Die Auswertung der Interviews erfolgte anhand von zwei Interpretationsansétzen: Der idiogra-
fischen Analyse ausgewihlter Interviews und der nomothetischen Cross-Person-Analyse aller
Interviews (vgl. Fournier 1998; Ji 2002; Rahman et al. 2021). Dabei folgte der Autor dieser
Arbeit dem Verstindnis von Conner et al. (2009), wonach das Ziel der idiografischen Analyse
oder Einzelfallanalyse darin liegt, Muster innerhalb einer Person iiber eine Vielzahl von
Erfahrungen oder Situationen zu identifizieren. Dagegen zielt die nomothetische oder
generalisierende Cross-Person-Analyse auf die Identifikation von Mustern {iber eine Vielzahl
von Individuen ab (ebd., S. 293). Die idiografische Analyse ist aus Platzgriinden auf vier Inter-
views beschrinkt, welche sich wegen der Fragestellung dieser Studie auf éltere und alte Kon-
sumenten konzentrieren. Um beispielhaft einen ganzheitlichen Eindruck von Markenliebe &lte-
rer und alter Konsumenten zu geben, wurden deren bedeutendste Markenliebesbeziehung von
Beginn an bis zum Tag des Interviews dargestellt. In der darauffolgenden Cross-Person-Ana-
lyse werden schlielich die Transkripte aller Interviews beziiglich der obenstehenden Frage-
stellungen interpretiert. Zu diesem Zweck wurden die beobachteten Phanomene zu Entstehung
und Verlauf von Markenliebe und Markenmdgen, dem emotionalen Erleben der beiden Mar-
kenbeziehungen sowie der Motive flir den Konsum der geliebten bzw. gemochten Marke iiber
alle Probanden hinweg aggregiert (vgl. Lamiell 1998, 30 f.; Langner et al. 2016). Um die Er-
gebnisse zu analysieren, wurden die Probanden basierend auf ihrem Alter in Gruppen eingeteilt,
die sich an den Ergebnissen von Sikkel (2013) orientieren. Zwei Gruppen umfassen Personen,
bei denen eine starke Markenbeziehung besonders wichtig ist: Konsumenten im Alter von 20
bis 29 Jahren sowie Konsumenten im Alter ab 60 Jahren. Eine weitere Gruppe besteht aus Per-
sonen im Alter von 30 bis 59 Jahren, bei denen Markenbeziehungen eine geringere Bedeutung
haben (ebd., S. 74). Um Markenbeziehungen von Senioren differenziert zu betrachten, wurde

die Gruppe der Konsumenten ab 60 Jahren zusétzlich unterschieden in ltere (Alter 60 — 69
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Jahre) sowie alte (Alter 70+) Konsumenten (vgl. Wagner et al. 1999). So ergaben sich fiir die

Cross-Person-Analyse die folgenden vier Altersgruppen:

(1)
2
3)
(4)

Jung (20 — 29 Jahre)
mittleres Alter (30 — 59 Jahre)
alter (60 — 69 Jahre)

alt (mindestens 70 Jahre)

Die Ergebnisse der Cross-Person-Analyse werden zunéchst fiir Markenliebe und Markenmogen

getrennt dargestellt. Im Anschluss folgt eine zusammenfassende Betrachtung beider Marken-

beziehungen.

Beide Interpretationsansitze folgen einem Mixed-Method-Ansatz, welcher die (1) Analyse der

offenen Fragen sowie die, mittels (2) siebenstufiger Skala gemessenen Verhaltensvariablen um-

fasst:

(1)

)

Fiir die Analyse der offenen Fragen wurde das systematische und regelgeleitete Ver-
fahren der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2023, S. 97 ff.) verwendet. Auf-
grund der vielseitigen Vorkenntnisse zu beiden Markenbeziehungen aus Studien mit
jungen Konsumenten und Konsumenten mittleren Alters wurde das Kategoriensystem
fiir die Kodierung der offenen Fragen deduktiv aus den bisherigen Forschungserkennt-
nissen (vgl. Bruns 2015; Langner et al. 2015; Langner et al. 2016; Bruns et al. 2017,
Rahman et al. 2021) abgeleitet. Dieses Kategoriensystem wurde im Sinne von (Glaser
& Laudel 2010, S. 197 ff.) als ein offenes System betrachtet, welches wihrend des
gesamten Kodierprozesses z. B. durch das Hinzufiigen neuer Kategorien angepasst
wurde. So wurde ein System mit 102 Kategorien und Unterkategorien gebildet (siche
Anhang 6). Die Analyse des Datenmaterials erfolgte mithilfe der Software MaxQDA
durch zwei voneinander unabhingige Kodierer, den Autor dieser Arbeit und eine For-
schungsassistentin. Die Auswertung anhand des Kategoriensystems ergab insgesamt
3067 Codings. Die mittels MaxQDA anhand der Codetliberlappungen berechnete In-
tercoder-Ubereinstimmung (Ridiker & Kuckartz 2019, S. 295 ff.) lag bei 89,2%. Die
Diskrepanzen zwischen den Kodierern wurden durch Diskussion und umkodieren der

Codings in bestehende Kategorien gelost.

Die Verhaltensvariablen, deren Auspragungen mittels siebenstufiger Skala direkt ge-

messen wurden, sind aufgrund der geringen Probandenzahlen in dieser Studie lediglich
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im Zusammenhang mit den Antworten auf die offenen Fragen interpretiert worden.
Die Resistenz gegeniiber negativen Informationen iiber die geliebte bzw. gemochte
Marke wurde anhand eines invers formulierten Items gemessen. Fiir eine verstdandli-

chere Ergebnisdarstellung wurden die Werte aus den Antworten invertiert.

2.3 Untersuchungsergebnisse
Die Cross-Person-Analyse ist in fiinf Themenbereiche unterteilt:

(1) Startpunkte der Markenbeziehungen,

(2) Verlaufe der Markenbeziehungen,

(3) Formative Markenerlebnisse,

(4) Markenliebestypen bzw. Markenmdgenstypen und

(5) Nutzung der Markenbeziehungen zur Emotionsregulation.

Die idiografische Betrachtung (vgl. Fournier 1998; Ji 2002; Rahman et al. 2021) zeichnet die
Markenbeziehungen von deren Start bis zum Tag des Interviews nach. Hierdurch kann es sein,

dass es zu Abweichungen von der oben genannten Struktur kommt.

2.3.1 Idiografische Betrachtung von Markenliebesbeziehungen élterer und alter Kon-

sumenten

Die vier nachfolgend vorgestellten Interviews wurden ausgewdhlt, weil sie einen oder mehrere
der oben genannten Interessensbereiche am Beispiel von Markenliebesbeziehungen dlterer und
alter Konsumenten sehr gut veranschaulichen. Diese vier Interviews vermitteln ein ganzheitli-
ches Verstindnis einzelner Markenliebesbeziehungen von Senioren. Zudem verdeutlichen sie
die Unterschiede zwischen Markenliebesbeziehungen von Senioren. So verschaffen Sie dem

Leser einen guten Eindruck von der Vielfalt der Markenliebe élterer und alter Konsumenten.
Gaby (Name aus Datenschutzgriinden geiindert), 66 Jahre, Shiseido

Gaby hat die Kosmetikmarke Shiseido im Alter von ca. 56 Jahren kennen- und lieben gelernt.
Ihre zuvor jahrelang genutzte Hautcreme ging zu diesem Zeitpunkt auf eine neue Zusammen-
setzung liber, mit der Gaby ,, aber nicht klarkam *“ (Gaby, 66 Jahre, Shiseido, Interview E4, Abs.

28). Gaby bekam Hautprobleme, unter denen sie litt: ,, /...] wenn man sich stindig mit der Haut
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beschiftigt, wird man verriickt, das ist wie mit Magenschmerzen. Irgendwann ist der Druck so
grofs, dass man sagt: Ich will das nicht mehr! [...] die Haut war villig iiberreizt. Die Haut war
eher krank. Schlimm zurecht. “ (ebd., Abs. 28 & 34). Gabys Kosmetikerin empfahl ihr darauthin
Shiseido als Hautcreme zu nutzen. Sie probierte Shiseido aus und war sofort gliicklich: ,, Aus-
probiert und sofort happy!* (ebd., Abs. 30). Die direkte Linderung ihrer Hautprobleme fiihrte

bei Gaby zu einer anhaltenden Verbundenheit mit Shiseido:

,, Und wenn man dann von der ersten Sekunde an das Gefiihl hat, da tut sich was, dann bleibt
das glaube ich ja auch. Weil alle sagten: "Mensch, du musst zum Hautarzt" und all so einen
Kram. Aber dann, [wenn] das auf diese Art und Weise gemacht wird, finde ich das schon, dass

das fiir ein Produkt spricht. “ (ebd., Abs. 34)

Zum Zeitpunkt des Interviews hat Shiseido zu Gabys Befinden im Alltag beigetragen: ,, Ich
fiihle mich einfach nur wohl. Habe nur ein Wohlbefinden. “ (ebd., Abs. 70). Gaby verband mit

der Creme ihr gutes Aussehen und Sicherheit, weswegen Shiseido fiir sie sehr wichtig war:

,,Ja, mein gutes Aussehen. Das bedeutet mir sehr viel. Eben das ich gepflegt auftreten kann.
Das gibt mir die Creme, diese Sicherheit. [...] Und das bedeutet fiir mich sehr viel, dass ich
einfach dieses Gefiihl habe, ich spiire sie nicht, sondern sie ist einfach da. * (ebd., Abs. 20)

Aus der Markenliebestypologie wihlte Gaby die harmonische Markenliebe und die selbstwert-
steigernde Markenliebe. Die Motive fiir ihre Liebe zu Shiseido lagen entsprechend in der Har-
monie und Ausgeglichenheit sowie der Steigerung ihres Selbstwertgefiihls, welche die Marke

ihr verschaffte.

Die Auswirkungen der Liebe zu Shiseido auf Gabys Verhalten wurden durch die mittels sie-
benstufiger Skala direkt abgefragten Verhaltensweisen gemessen. Bis auf die Weiterempfeh-
lung der Marke (,, Dafiir ist sie zu teuer. “ (ebd., Abs 46)), trafen alle Verhaltensweisen voll und

ganz zu (siehe Tabelle 10).

Resistenz
WOM Weiter- Zahlungs- Marken- Aktive gegeniiber Verlust-
empfehlung | bereitschaft loyalitit Suche negativer angst
Information
717 4/7 717 717 717 717 717

Tabelle 10: Ubersicht iiber die direkt abgefragten Verhaltenswirkungen der Markenliebe von Gaby (66
Jahre) zu Shiseido
Quelle: Eigene Darstellung
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Interpretation der Ergebnisse: In Gabys Aussagen wird deutlich, dass Shiseido ihr dabei half,
einen groflen Leidensdruck abzulegen und alte Lebensqualitét zuriickzugewinnen. Sie erlebte
die Marke als Losung fiir ihr sehr belastendes Hautproblem. Dieses Erlebnis der Entlastung
fiihrte dazu, dass Gabys Liebe zu Shiseido entstand. Ein exogenes Erlebnis mit dem themati-
schen Bezug zu Entlastung ist in der Literatur bisher nicht beschrieben worden (vgl. Bruns
2015; Langner et al. 2016; Langner et al. 2019). Es handelt sich bei diesem ,,Relief-Erlebnis*
um eine neue Kategorie exogener Markenerlebnisse. Im Falle von Gabys Liebe zu Shiseido
entsteht die Markenbeziehung sofort mit diesem emotional intensiven Erlebnis der Heilung ih-
rer Hautprobleme. Wegen dieser sofortigen Entstehung der Markenliebe bei der ersten Nutzung
der Marke ist das Erlebnis dem Startpunkt ,,Love at first sight* zuzuordnen. Entsprechend folgt
Gabys Markenliebe zu Shiseido dem Verlauf ,,Love all the way*.

Birgit (Name aus Datenschutzgriinden geindert), 67 Jahre, Nivea

Birgit liebt die Marke Nivea seit liber 35 Jahren. Sie hat die Marke als Kind durch ihre Mutter
kennengelernt: “das ist etwas, wo ich mich schon ganz friih dran erinnere.* (Birgit, 67 Jahre,
Nivea, Interview ES5, Abs. 32). Fiir Birgit war Nivea von Anfang an ,,das, was der Mensch so
braucht fiir seine Haut* (ebd., Abs. 32), wihrend andere teure Marken fiir ,, schischi [und]
Geldmacherei* (ebd., Abs. 32) standen. Ihre Markenliebe entstand, als Birgit im Alter von An-
fang 20 zu Hause auszog und selbst begann die Marke Nivea zu kaufen, weil diese ihr vertraut
war. Spiter arbeitete Birgit in der Kosmetikbranche und probierte auch andere Cremes aus,
,,auch Sachen, die mindestens 10, 20-mal so teuer* (ebd., Abs. 32) waren wie Nivea. Doch

durch ein Erlebnis mit einem Experten® wurde sie in ihrer Beziehung gegeniiber Nivea bestirkt:

»[Ein Experte], der hat immer gesagt: ,Wissen Sie was, nehmen Sie Nivea! Da ist auch das
alles drin, was in den, [...] [Cremes anderer Marken] drin ist. Im Grunde genommen fahren

Sie damit ganz gut, zahlen natiirlich deutlich weniger. *“* (ebd., Abs. 36)

Bis zum Tag des Interviews ist Birgits Beziehung zu Nivea stiarker geworden. Den Grund dafiir
sieht sie in einer Anderung ihrer Person: ,, Weil ich so im Alter, sagen wir mal, auch verniinfiiger
werde, weil ich denke: die tuts auch. Und sparsam sind wir ja alle. [ ...] Und wenn ich fiir dieses
Geld, diese Qualitdt kriege, nehme ich natiirlich diese Qualitdt. “ (ebd., Abs. 40). Birgit nutzt
Produkte der Marke ,,jeden Tag, oft, mehrmals. “ (ebd., Abs. 26) und sieht diese als ,, wichtig
fiir meinen Alltag, [...] wichtig fiir meine Gesundheit (ebd., Abs. 22) an. Nivea ist etwas, was
Birgit ,, tatsdchlich begleitet (ebd., Abs. 26). Birgit empfand nun eine gewisse Bestindigkeit

3Aus Datenschutzgriinden anonymisiert
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gegeniiber der Marke Nivea, da sie sich ihr Leben lang auf Nivea verlassen konnte. Die Nutzung
von Nivea-Produkten 16ste Wohlbefinden in ihr aus und es wire kein gutes Gefiihl gewesen,

wenn sie die Marke nicht jeden Tag parat gehabt hitte.

Birgit wéhlte aus der Markenliebestypologie die harmonische Markenliebe (1) und die bewah-
rende Markenliebe (2) als passend fiir ihre Beziehung zu Nivea. Demnach liebte Birgit die
Marke Nivea, weil (1) diese ihr das Gefiihl von innerer Harmonie und Ausgeglichenheit gab

und (2) ihr ermoglichte eine Tradition fortzufiihren sowie das Bestehende zu bewahren.

Die Liebe gegeniiber Nivea wirkte sich zudem auf Birgits Verhalten aus: Bis auf die Zahlungs-
bereitschaft trafen alle direkt abgefragten Verhaltensweisen auf Birgit voll und ganz zu (siehe

Tabelle 11).

Resistenz
WOM Weiter- Zahlungs- Marken- Aktive gegeniiber Verlust-
empfehlung | bereitschaft loyalitit Suche negativer angst
Information
7/7 7/7 4/7 7/7 7/7 7/7 7/7

Tabelle 11: Ubersicht iiber die direkt abgefragten Verhaltenswirkungen der Markenliebe von Birgit (67
Jahre) zu Nivea

Quelle: Eigene Darstellung

Interpretation der Ergebnisse: Bei Birgits Aussagen zeigt sich, dass ihre Beziehung zu Nivea
ithr gesamtes Leben anhélt. Sie lernt die Marke in der Kindheit kennen und hélt bis ins Alter an
ithr fest. Aufgrund der langen Liebesbeziehung von knapp 50 Jahren ist diese als ,,Liebe fiir das
Leben* zu verstehen. Uber ihre gesamte Dauer — von der Kindheit bis ins Alter — ist Birgits
Markenbeziehung rational geprégt. So ist das gute Preis-Leistungs-Verhéltnis der Creme von
Anfang an bedeutend fiir die Nutzung der Marke Nivea. Die Bedeutung dieses Aspekts zeigte
sich zum Zeitpunkt des Interviews in Birgits méaBiger Zahlungsbereitschaft (4 Punkte auf der
7er Skala). Brigits Liebe zu Nivea wurde iliber die lange Beziehungsdauer durch verschiedene
exogene Erlebnisse gestaltet. Kindheits- und transitionale Erlebnisse, welche Birgits Liebe ent-
stehen lieBen, sind in der Literatur bereits bekannt (vgl. Bruns, 2015, Langner et al. 2016).
Daneben hatte ein weiteres Erlebnis entscheidenden Einfluss auf den Verlauf von Birgits Mar-
kenliebe. So hat ein Experte Birgits Meinung iiber die Marke Nivea bestitigt. Als Experte
sprach er, mit einer gewissen Autoritdt, Nivea ein sehr gutes Preis-Leistungsverhéltnis zu, wel-
ches liber dem anderer Cremes liege. Durch diese Expertenmeinung wurde Birgits eigene An-

sicht der Marke Nivea bestétigt und ihre Liebe verfestigt. Ein solches ,,Expertenerlebnis® ist in
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der Literatur als exogenes Markenerlebnis im Zusammenhang mit Markenliebesbeziehungen
bisher nicht bekannt (vgl. Bruns 2015; Langner et al. 2016; Langner et al. 2019). ,,Expertener-

lebnisse* bilden somit eine weitere, neue Kategorie exogener Markenerlebnisse.
Jochen (Name aus Datenschutzgriinden geéndert), 69 Jahre, Mercedes

Jochen ist im Alter von 10 Jahren erstmals auf Mercedes aufmerksam geworden. Damals er-
schien ihm die Marke ,, wie ein Traum, der irgendwo ganz weit entfernt am Himmel steht*
(Jochen, 69 Jahre, Mercedes, Interview E6, Abs. 20). Im Alter von 17 Jahren fing Jochen an, in
einem Opel-Betrieb zu arbeiten und seine Beziehung zu Autos zu vertiefen. SchlieBlich wech-
selte er mit 30 Jahren zu Mercedes. Zu diesem Zeitpunkt begann Jochens Liebe zur Marke
Mercedes. Als Mitarbeiter genoss er den Vorteil einen Mercedes als Dienstwagen zu fahren.
Spéter hatte er die Mdglichkeit alle sechs bis acht Wochen ein neues Auto zu bekommen, wobei
er immer darauf bestand, ein passendes Auto zu fahren — es durfte nicht zu groB3 oder zu klein
sein. Auf diese Weise wurde Jochen mit einer Vielfalt von Mercedes Fahrzeugen eng vertraut
und ,, fiihlt sich in jedem dieser Objekte dann wieder zuhause. “ (ebd., Abs. 16). Zum Zeitpunkt
des Interviews, als Rentner, fuhr Jochen privat die Marke Mercedes und empfand dabei grof3e
Vertrautheit sowie Sicherheit im Sinne von Verlésslichkeit. Durch dieses Sicherheitsgefiihl half

Mercedes ihm Belastungssituationen zu vermeiden:

,, Wenn ich jetzt eine grofiere Entfernung iiberbriicken muss [...] oder ich weif3, ich muss heute
Abend noch mit diesem Auto zuriickfahren, belastet mich das nicht. Wenn ich jetzt mit etwas
anderem fahren, also wiirde ich jetzt, also wiirde ich jetzt mit Ihrem Auto fahren, jetzt noch 100
Kilometer in so einer Schiissel fahren, belastet mich. So, und ich sag mal, dieses der Vorlauf

oder Nachlauf zu irgendeinem Ereignis, belastet mich in keiner Weise, weil ich mich darauf

verlassen kann.“ (ebd., Abs. 56).

Als einen Grund fiir seine Liebe zu Mercedes nannte Jochen die lange Dauer der Beziehung

sowie seine Identifikation mit der Marke Mercedes, insbesondere mit deren Qualititsanspruch.

Aus der Markenliebestypologie wihlte Jochen die leistungssteigernde Markenliebe sowie die
hedonistische Markenliebe. Die Motive fiir seine Liebe zu Mercedes sah Jochen entsprechend
in der Steigerung seiner Leistungsfahigkeit sowie dem groflen Vergniigen, welches ihm Mer-

cedes bereitet.

Dass sich seine Beziehung zu Mercedes auf Jochens Verhalten auswirkte, zeigten seine Ant-

worten auf die mittels siebenstufiger Skala direkt abgefragten Verhaltensweisen. Bis auf die
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Resistenz gegeniiber negativen Informationen tiber Mercedes (4/7), trafen alle Verhaltenswei-

sen voll und ganz zu (siche Tabelle 12).

Resistenz
WOM Weiter- Zahlungs- Marken- Aktive gegeniiber Verlust-
empfehlung | bereitschaft loyalitit Suche negativer angst
Information
717 717 717 717 717 5/7 717

Tabelle 12: Ubersicht iiber die direkt abgefragten Verhaltenswirkungen der Markenliebe von Jochen (69
Jahre) zu Mercedes

Quelle: Eigene Darstellung

Interpretation der Ergebnisse: Werden Jochens Aussagen vor dem Hintergrund der beste-
henden Literatur interpretiert, zeigt sich zunéchst, dass seine Liebe zu Mercedes iiber einen
relativ langen Zeitraum von zwei Jahrzehnten hinweg entstanden ist. Somit beginnt seine Mar-
kenliebe mit dem Startpunkt ,,Grown Love* und folgt dem Verlauf ,,Slow Development®. Nach
diesem langen Beginn dauerte Jochens Liebe zu Mercedes bis zum Tag des Interviews 38 Jahre
an. Wihrend dieser Zeit lernte Jochen Mercedes als zuverldssige Marke kennen und entwickelte
ein starkes Vertrauen zu ihr. Dieses Vertrauen und die Sicherheit, die er mit Mercedes verband,
half Jochen, schwierige Situationen im Alltag — das Zuriicklegen groBerer Entfernungen — so
zu gestalten, dass sie ihn nicht belasteten, sondern thm Vergniigen bereiteten. Jochen nutzte
also Mercedes als Unterstiitzung, um negative Gefiihle zu vermeiden und positive zu empfin-
den. Das entspricht der Strategie der Emotionsregulation durch Anpassung der Situation, be-
kannt als Situationsmodifikation (vgl. z. B. Gross 1998b; 2015). Demnach nutzt Jochen seine
geliebte Marke Mercedes als externe Ressource der Emotionsregulation. Eine solche Nutzung
geliebter Marken zur Regulation der eigenen Emotionen ist in der Literatur bisher nicht be-
kannt. Jochens Aussagen stehen indes im Einklang mit der Annahme von Urry und Gross
(2010) hinsichtlich der verstirkten Nutzung externer Ressourcen zur Emotionsregulation durch

dltere Menschen.
Reinhold (Name aus Datenschutzgriinden gedndert), 78 Jahre, VW Golf Plus

Reinhold lernte die Marke VW Golf Plus erstmals im Alter von 68 Jahren kennen. Er gab seinen
zuvor geliebten Audi zur Inspektion und hat sich bei der Abholung die Wartezeit vertrieben,
indem er sich einen VW Golf Plus im Schauraum des Héndlers ansah. Er bat den Handler, sich
hinein setzen zu diirfen und war von der hohen Sitzposition auf Anhieb begeistert. Fiir Reinhold

war es ,,Liebe auf den ersten Blick* (Reinhold, 78 Jahre, VW Golf Plus, Interview F6, Abs.
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94). Der entscheidende Unterschied zu seinem bisherigen Auto war dabei, dass er in den VW

Golf Plus aufgrund der hohen Sitzposition bequem ein- und wieder aussteigen konnte:

. [...] Den Audi, den habe ich geliebt, den wiirde ich heute auch noch lieben, aber der ist un-

bequem, weil ich ganz so tief sitze, ich komm da nicht mehr hoch. “ (ebd., Abs. 156)

Reinhold nahm Riicksprache mit seiner Frau, welche erstaunt war, dass er auf einmal sagte:
., VW und nicht mehr Audi* (ebd., Abs. 35). Auf seine Bitte hin setzte sie sich auch in den VW
Golf Plus rein und ,, sie sagte sofort auch. ,Der sagt uns zu, den nehmen wir. **“ (ebd., Abs. 37).
Reinhold kaufte somit einen VW Golf Plus. Dieser hat zuverldssig funktioniert, so dass sich
Reinhold im Alltag wie auch auf langen Urlaubsfahrten auf ihn verlassen konnte. Reinholds
Liebe fiir VW Golf Plus hielt seit dem ersten Kontakt im Autohaus bis zum Tag des Interviews
unverdandert an. Fiir die Zukunft konnte sich Reinhold nicht vorstellen noch einmal einen VW
Golf Plus (oder einen anderen Wagen) zu kaufen: ,,Ja das ist der letzte, den ich nun gekauft

habe. * (ebd., Abs. 140).

Reinhold wihlte die folgenden Markenliebestypen als passend fiir seine Beziechung zur Marke
VW Golf Plus: (1) leistungssteigernde Markenliebe, (2) selbstwertsteigernde Markenliebe, (3)
hedonistische Markenliebe, (4) selbstbestimmende Markenliebe und (5) bewahrende Marken-
liebe. Somit liebt Reinhold VW Golf Plus, weil diese Marke seine Leistungsfdahigkeit und sei-
nen Selbstwert steigert, ihm Vergniigen bereitet, ein Gefiihl von Unabhéngigkeit gibt und ihm

ermOglicht das Bestehende zu bewahren.

In Reinholds Verhalten spiegelte sich seine Liebe zu VW Golf Plus kaum wider: Mehr als die
Halfte der abgefragten Verhaltensweisen trafen auf ihn tiberhaupt nicht zu. Einzig Reinholds
Verlustangst gegeniiber VW Golf Plus iiberstieg mit 5/7 den neutralen Skalenmittelpunkt (siehe
Tabelle 13).

Resistenz
WOM Weiter- Zahlungs- Marken- Aktive gegeniiber Verlust-
empfehlung | bereitschaft loyalitit Suche negativer angst
Information
4/7 1/7 4/7 1/7 1/7 1/7 5/7

Tabelle 13: Ubersicht iiber die direkt abgefragten Verhaltenswirkungen der Markenliebe von Reinhold (78
Jahre) zu VW Golf Plus

Quelle: Eigene Darstellung
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Interpretation der Ergebnisse: Reinholds Aussagen zeigen, dass seine Liebe zu der Marke
VW Golf Plus in einem relativ hohen Alter von 68 Jahren entstanden ist. Reinhold verspiirte
die Liebe zur Marke direkt, als er sich zum ersten Mal in einen VW Golf Plus setzte. Somit
startete seine Markenliebesbeziehung mit dem Startpunkt ,,Love at first sight* und folgte dem
Verlauf ,,Love all the way*. Reinhold konnte aufgrund des VW Golf Plus trotz seiner altersbe-
dingten Riickenbeschwerden weiterhin selbst Auto fahren und auf diese Weise mobil bleiben.
Die Aufrechterhaltung der Mobilitét ist verbunden mit der Verfolgung eigener Ziele sowie dem
Erleben von Unabhéngigkeit und ggf. Freiheit. Diese Nutzungsmotive passen am besten zur
Definition der selbstbestimmenden Markenliebe (vgl. Kiithn 2018, S. 222), auch wenn Reinhold
verschiedene Markenliebestypen als passend fiir seine Liebe zu VW Golf Plus angab. Womog-
lich hatte seine Markenliebe mehrere Facetten. Geméaf} seiner Auswahl der Markenliebestypen
steigerte Reinholds Liebe zu VW Golf Plus neben seiner Selbstbestimmung mdglicherweise
auch sein Selbstwertgefiihl, verschaffte ihm grofes Vergniigen und half ihm dabei, das Beste-
hende zu bewahren. Da Reinholds Konsummotiv — die Aufrechterhaltung seiner Mobilitdt —
mit der Definition der selbstbestimmenden Markenliebe iibereinstimmt, ist davon auszugehen,
dass dieser Markenliebestyp die anderen iiberwog. Weiterhin wollte Reinhold nicht erneut ei-
nen VW Golf Plus kaufen. Aufgrund seines eigenen hohen Alters und der langen Produktle-
bensdauer hat Reinhold keinen Bedarf an einem neuen VW Golf Plus. Trotz sehr hoher Mar-
kenbindung wird die geliebte Marke nicht wiederholt gekauft. Dieses Phdnomen ist in der bis-

herigen Literatur nicht zu finden und soll mit dem Begriff ,,Last Item* bezeichnet werden.

Zusammenfassend: Aus den vier vorgestellten Interviews lernen wir, dass die Markenliebe
bei Senioren sehr vielféltig ist. Wie auch bei jungen Menschen, kann sich bei Senioren jede
einzelne Markenliebesbeziehung stark von anderen unterscheiden. Beispielsweise bauen man-
che Markenliebesbeziehungen auf Kindheitserlebnissen auf und halten ein Leben lang an, wéh-
rend sich andere erst im hoheren Alter entwickeln. Durch die vier Interviews wird ein ganzheit-
liches Bild von Markenliebesbeziehungen von Senioren vermittelt. Diese Interviews mit Seni-
oren replizieren das bestehende Wissen iiber Markenliebesbeziehungen junger Konsumenten
und Konsumenten mittleren Alters. Zudem konnten einzelne neue Phanomene beobachtet wer-
den. Die nachfolgende Cross-Person Analyse zielt nun auf die Betrachtung dieser Erkenntnisse

iiber das gesamte Sample und die mogliche Identifikation weiterer neuer Phdnomene.
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2.3.2  Cross-Person Analyse

Die Cross-Person-Analyse zielt darauf ab, Muster iiber eine Vielzahl von Individuen
aufzudecken (vgl. Conner et al. 2009, S. 293). So werden nachfolgend die Aussagen aller
Probanden aggregiert betrachtet, um Aussagen liber Markenliebesbeziehungen von Senioren
abzuleiten, beziiglich deren Startpunkten und Verldufen sowie formativen Markenerlebnissen,
Markenliebestypen und Auswirkungen auf die emotionale Regulation der Konsumenten. Dabei
werden die Fragen, welche die entsprechenden Erkenntnisse lieferten, den Ergebnissen

vorangestellt.

Fiir die Analyse werden die formativen Erlebnisse im Zusammenhang mit der Entstehung der
Markenbeziehungen nach Langner et al. (2013b, S. 100 f.) unterschieden in endogene und exo-
gene Markenerlebnisse. Die Kategorien zur Kodierung der endogenen Erlebnisse wurden aus
den Interviews induktiv abgeleitet. Dagegen sind die Kategorien fiir die exogenen Erlebnisse
deduktiv auf Basis deren thematischer Klassifizierung (Langner et al. 2016a, S. 20 ff.) gebildet
(auf die Kategorie der negativen Erlebnisse wurde dabei verzichtet) und induktiv um weitere
Kategorien ergénzt worden. Dariiber hinaus wurden die Kategorien fiir die Verldufe der Mar-
kenbeziehungen deduktiv auf Basis von Langner et al. (2016a) und Bruns et al. (2017) gebildet.
Fiir die Beleuchtung der Motive hinter den Markenbeziehungen wurden die Markenliebestypen
nach Kiihn (2018) herangezogen, welche direkt anhand ihrer Definitionen (Langner et al. 2019,
S. 10) abgefragt wurden. Die Regulation der eigenen Emotionen mithilfe der geliebten oder
gemochten Marke wurde schlieBlich auf Basis des Prozessmodells nach Gross (1998b) (siehe
auch Kapitel B 2.1.2 dieser Arbeit) untersucht. Hierzu wurde fiir jede der fiinf Regulationsstra-
tegien des Modells jeweils eine Kategorie deduktiv gebildet. Nachfolgend werden die Ergeb-
nisse fiir Markenliebe detailliert dargestellt. Die Ergebnisse fiir Markenmdgen sollen als dazu

Ergédnzung dienen und werden verkiirzt wiedergegeben.
Startpunkte der Markenbeziehungen

Abbildung 20 zeigt die Fragen aus dem Interviewleitfaden, welche gestellt wurden, um die Er-

kenntnisse beziiglich der Startpunkte der Markenbeziehungen zu erlangen.
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09 Denken Sie nun bitte einmal zuriick an den Beginn Ihrer Beziehung zu der Marke xy*.
09.1 Wann sind Sie zum ersten Mal auf die Marke xy* aufmerksam geworden?
09.2 Wie alt waren Sie, als Sie zum ersten Mal auf xy* aufmerksam wurden?
09.3 Konnen Sie mir die Situation bitte genau beschreiben?
09.4 Wann entstand Thre Beziehung zur Marke xy*?
09.5 Wie ist es dazu gekommen, dass Sie dic Marke lieben?

09.6 Gibt es einen konkreten Moment, seitdem IThnen bewusst ist, dass Sie die Marke lieben? Was ist

in diesem Moment passiert? Was haben Sie da empfunden?

Abbildung 20: Studie 1, Interviewleitfaden — Frage 09 Beginn der Markenbeziehung
Quelle: Eigene Darstellung

Als Startpunkte fiir Markenliebesbeziehungen geméal3 Bruns et al. (2017) wurden in dieser Stu-
die bei jungen Konsumenten und Konsumenten mittleren Alters ,,First love®, ,,Grown love® und
,Inherited love* beobachtet. Auch wenn damit nicht alle bekannten Startpunkte (vgl. Bruns et
al. 2017) von Markenliebesbeziehungen junger Konsumenten in dieser Studie festgestellt wur-
den, konnten die bisherigen Erkenntnisse von Bruns et al. (2017) grundsitzlich bestétigt wer-

den.

Die Markenliebesbeziehungen von Senioren im Alter von iiber 60 Jahren unterscheiden sich
deutlich beziiglich der Zeitpunkte ihres Beginns. Wéhrend eine Seniorin ihre Markenliebe
schon wihrend der Kindheit (vgl. auch Kapitel C 2.3.1 Birgit, 67 Jahre, Nivea, Interview ES)
aufbaute und ein Leben lang gepflegt hat, entstanden weitere Markenliebesbeziechungen von
Senioren in deren mittlerem oder hoherem Alter. Fiir die Betrachtung der Startpunkte der Mar-
kenliebesbeziehungen muss somit unterschieden werden zwischen einerseits in jungen Jahren
entstandener Markenliebe von Senioren und andererseits Markenliebe, die im hoheren Alter

entstanden ist.

Bei den in jlingeren Jahren entstandenen Markenliebesbeziehungen von Senioren konnten die
Startpunkte ,,Inherited Love* und ,,Grown Love* beobachtet werden. Dagegen konnte fiir Mar-
kenliebesbeziehungen, die im Alter ab 50 Jahren, sprich im spéten mittleren oder hoheren Alter,
entstanden sind, ausschlieBlich der Startpunkt ,,Love at first sight beobachtet werden. Bei-
spielsweise gab eine Probandin an, dass ihr bei dem ersten Besuch einer Tupperparty im Alter
von 56 Jahren die Tupperware ,,irgendwie [...] ans Herz gewachsen [ist]“ (Margarete, 78

Jahre, Tupperware, Interview F5, Abs. 73). Eine andere Probandin hat sich in die Marke
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Boucheron verliebt, als sie den Duft zum ersten Mal wihrend einer Parisreise in einem Kauf-
haus gerochen hat: ,,/...] von Anfang an. Es war Liebe auf den ersten Blick.* (Hilde, 73 Jahre,
Boucheron, Interview F4, Abs. 49).

Die Startpunkte von Markenliebe konnten in dieser Studie insgesamt auch bei Markenmdgens-
beziehungen festgestellt werden. Die Ubertragung der Erkenntnisse auf Markenmdogen scheint

somit grundsitzlich zuléssig.
Entstehungsverlidufe der Markenbeziehungen

Die Fragen aus dem Interviewleitfaden zum zeitlichen Verlauf der Markenbeziehung werden

in Abbildung 21 dargestellt.

11. Ich moéchte nun gerne mit [hnen iiber den zeitlichen Verlauf Ihrer Beziehung zu der am meisten ge-

liebten Marke xy* sprechen.

Sie haben gesagt, dass Sie im Alter von ... Jahren zum ersten Mal auf Ihre geliebte Marke xy* auf-
merksam wurden. Kénnen Sie mir bitte einmal beschreiben, wie sich die Beziehung seitdem entwi-
ckelt hat? Bitte beschreiben Sie ganz genau die Entwicklung Threr Gefiihle zu der Marke xy* bis

heute.

Gestiitzte Abfrage:

11.1 Welche Gefiihle hatten Sie beim ersten Kontakt mit der Marke xy*?

11.2 Wie haben sich die Gefiihle fiir die Marke seit dem ersten Kontakt entwickelt?
11.3 Konnen Sie sich an negative Erfahrungen mit der Marke xy* erinnern?

11.4 Gab es Zeiten, in denen Sie neutrale Gefiihle gegeniiber der Marke xy* hatten?

11.5 Was hat sich zwischen dem ersten Kontakt und heute verdndert?

Abbildung 21: Studie 1, Interviewleitfaden — Frage 11 zum zeitlichen Verlauf der Markenbeziehung
Quelle: Eigene Darstellung

Die Verlaufstypen von Markenliebe nach Langner et al. (2017) beschreiben die Intensitdt der
Gefiihle, die Konsumenten fiir ihre geliebte Marke empfinden, im Zeitverlauf vom ersten Kon-
takt mit der Marke bis zum Tag der Datenerhebung. Dabei liegt der Fokus auf der Entwicklung
der Gefiihle, bis diese die Intensitdt der Liebe erreicht haben. In der vorliegenden Studie entwi-
ckelte sich die Markenliebe junger Konsumenten und Konsumenten mittleren Alters iiber meh-
rere Jahre hinweg und ist den Verlaufstypen ,,Slow Development™ (Typ 1), ,,Liking becomes

Love* (Typ 2) oder ,,Bumpy Road* (Typ 5) zuzuordnen.
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Bei Konsumenten im Alter von iiber 60 Jahren variieren Markenliebesbeziehungen, wie oben
beschrieben, erheblich in Bezug auf die Zeitpunkte ihrer Entstehung. Da die Verlaufstypen der
Markenliebe von deren Entstehung abhdngen, muss man bei der Untersuchung der Markenliebe
dlterer Konsumenten nach dem Zeitpunkt ihres Beginns unterscheiden. Daher wird hier wie bei
den Startpunkten differenziert, zwischen Markenliebe von Senioren, die in deren jungen Jahren
entstanden ist und Markenliebe, die sich bei Konsumenten im Alter von tiber 50 Jahren entwi-

ckelte.

Fiir Markenliebesbeziehungen von Senioren, die in deren jungen Jahren oder mittlerem Alter
entstanden sind, fiihrten unterschiedlichen Erlebnisse iiber einen ldngeren Zeitraum zu einer
stetig ansteigenden emotionalen Intensitit der Beziehung, bis hin zur Liebe. In den Fillen kann
vom Verlaufstyp des ,,Slow Development™ (Typ 1) ausgegangen werden. Sind die Markenlie-
besbeziehungen hingegen im Alter von iiber 50 Jahren entstanden, erreichten die Gefiihle fiir
die Marke direkt beim ersten Kontakt die Intensitdt der Liebe. Dies entspricht dem Verlaufstyp
5 ,,Love all the way* und korrespondiert mit dem oben fiir diese Markenliebesbeziehungen

beobachteten Startpunkt ,,Love at first sight™.

Fiir Markenmdgen wurden die bekannten Verlaufstypen von Markenliebe mit den Ausnahmen
»lurnabout* und ,Liking becomes Love* festgestellt. Die Ubertragung der Erkenntnisse

scheint somit grundsétzlich zuldssig.
Formative Markenerlebnisse

Abbildung 22 enthilt die Fragen aus dem Interviewleitfaden beziiglich der formativen Mar-

kenerlebnisse.

10. Bitte denken Sie nun an personliche Erlebnisse oder besondere Ereignisse, die Sie mit der Marke

xy* verbinden.

10.1 Welche Erlebnisse oder Ereignisse kommen Ihnen in den Sinn, wenn Sie an IThre geliebte Marke

xy* denken?

10.2 Inwiefern hat eines dieser personlichen Erlebnisse oder besonderen Ereignisse Thre Beziehung zu
der Marke xy* geprigt? Wie hat dieses Erlebnis bzw. Ereignis Ihre Beziehung zu der Marke be-

einflusst?

Abbildung 22: Studie 1, Interviewleitfaden — Frage 10 zu formativen Markenerlebnissen

Quelle: Eigene Darstellung

Insgesamt konnten bei Probanden aller Altersgruppen formative, exogene Erlebnisse mit der

geliebten Marke identifiziert werden. Bei jungen Konsumenten und Konsumenten mittleren
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Alters hatten exogene Erlebnisse nach Langner et al. (2017, S. 21 f.) einen Bezug zur Kindheit
oder Jugend der Konsumenten, zu einem Geschenk, waren transitionalen Ursprungs, standen

im Zusammenhang mit einer interpersonellen Beziehung oder bezogen sich auf ein Hobby.

Fiir die Betrachtung der formativen Erlebnisse bei Konsumenten im Alter iiber 60 Jahren wird
wie bei den Startpunkten und Verlaufstypen, zwischen der Markenliebe von Senioren, die in
deren jungen Jahren entstanden ist und Markenliebe, die sich bei Konsumenten im Alter ab
circa 50 Jahren entwickelte unterschieden. So konnten fiir Markenliebesbeziehungen von Seni-
oren, die in deren jungem und mittlerem Alter entstanden sind, Kindheits- oder Jugenderleb-
nisse sowie transitionale Erlebnisse festgestellt werden. Diese trugen aufeinanderfolgend zur
Entstehung von Birgits Liebe zur Marke Nivea im Alter von ca. 20 Jahren bei (vgl. Kapitel
2.3.1, Birgit, 66 Jahre, Nivea, Interview E4). Dariiber hinaus hatte ein ,,Expertenerlebnis* den
weiteren Verlauf von Birgits Markenliebe entscheidend geprégt: Ein fithrender Experte fiir
Kosmetika hat Birgits Meinung iiber die Marke Nivea bestétigt. Ein solches ,,Expertenerlebnis*
ist in der bisherigen Literatur als exogenes Markenerlebnis nicht bekannt und konnte hier erst-
mals identifiziert werden. Bei der Betrachtung der Markenliebesbeziehungen, welche im Alter
von liber 50 Jahren entstanden sind, konnte eine weitere Kategorie exogener Erlebnisse mit
bisher unbekanntem Themenbezug als bedeutsam fiir die Entstehung von Markenliebe identi-
fiziert werden: ,,Relief-Erlebnisse®. So war die Heilung einer Hautreizung bei Gaby im Alter
von ca. 56 Jahren entscheidend fiir die Entstehung ihrer Markenliebe zu Shiseido (fiir den Wort-
laut der Aussage siehe Kapitel C 2.3.1 dieser Arbeit). Dabei endete fiir Gaby mit der Nutzung

der Gesichtscreme ein enormer Leidensdruck. Als Folge entstand Gabys Liebe zu Shiseido.

Weiterhin konnte bei einer Probandin im spiten mittleren Alter ein exogenes Markenerlebnis
mit Bezug zu einem Auslandsaufenthalt beobachtet werden. Hilde entwickelte ihre Liebe fiir
die Parfummarke Boucheron wéhrend eines Aufenthalts in Paris im Alter von ca. 48 Jahren:
., In Paris vor circa 25 Jahren. [ ...] Ich bin angezogen worden von diesem Duft. (..) Ein auffal-
lender Duft. “ (Hilde, 73 Jahre, Boucheron, Interview F4, Abs. 33, 37). Die weiteren Marken-
liebesbeziehungen, welche im hoheren Alter entstanden, basieren auf endogenen Markenerleb-
nissen. So fiihrten Markenevents, wie eine Tupperparty, oder Erlebnisse der Produktnutzung
dazu, dass Markenliebe entstand. Dabei gab in einem Fall insbesondere die Passung der Pro-
dukteigenschaften zu den altersbedingten Bediirfnissen des Probanden den Ausschlag (vgl. Ka-

pitel 2.3.1, Reinhold, 78 Jahre, VW Golf Plus, Interview F6,).
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In Verbindung mit Markenmodgensbeziehungen konnten exogene Erlebnisse nur in Einzelféllen
beobachtet werden. Diese Studie bestdtigt somit die bisherigen Erkenntnisse aus der Literatur

zu dieser Thematik (vgl. Bruns 2015, S. 181 ff.).
Markenliebestypen bzw. Markenmdogenstypen

In enger Anlehnung an Langner et al. (2019, S. 10) wurde die Frage in Abbildung 23 gestellt,

um die Erkenntnisse beziiglich der Markenliebestypologie zu erlangen:

12. Sie horen nun sechs Aussagen iiber Markenbeziehungen. Bitte wihlen Sie nun die Aussage, welche
Ihre Beziehung gegeniiber der Marke xy* am besten beschreibt. Horen Sie sich zunéchst alle sechs
Aussagen sorgfiltig an und wihlen Sie anschlieBend eine Antwort aus. Sie kdnnen auch mehrere Aus-
sagen auswiahlen. Falls keine Aussage auf Sie zutrifft, beschreiben Sie mir bitte Ihre persénlichen

Griinde fiir die Liebe zur Marke xy*.

(1) Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem hilft erfolgreich zu sein. Durch die Nutzung der ge-

liebten Marke bin ich leistungsfahiger als Andere.

(2) Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem grofies Vergniigen bereitet. Durch die Nutzung der

geliebten Marke erlebe ich Freude, Spall und Genuss.

(3) Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem das Erleben innerer Harmonie und Ausgeglichen-
heit ermdglicht. Durch die Nutzung der geliebten Marke verwdhne ich mich und tue mir etwas

Gutes.

(4) Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem ermdglicht eine Tradition fortzufiihren. Durch die
Nutzung der geliebten Marke bewahre ich das Bestehende und erlebe ein Gefiihl von Zugehdrig-

keit und Stabilitat.

(5) Ich liebe die Marke, weil diese vor allem mein Selbstwertgefiihl steigert. Durch die Nutzung der
geliebten Marke erfahre ich Aufmerksamkeit und Anerkennung, ich kann mich von Anderen ab-

grenzen.

(6) Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem ein Gefiihl von Unabhiingigkeit gibt. Durch die
Nutzung der geliebten Marke ist mir ein selbstbestimmteres Leben moglich und ich kann meine

eigenen Ziele verfolgen.

Folgende Aussage(n) trifft/treffen auf die/den Befragte(n) zu:

Es trifft keine Aussage auf den Befragten / die Befragte zu. Nachfolgende Griinde stehen fiir die Mar-

kenbeziehung:

Abbildung 23: Studie 1, Interviewleitfaden — Frage 12 zur Erhebung der Markenliebestypen
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an Langner et al. 2019 und Kiihn 2018
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Bei der Untersuchung der Konsummotive hinter der Markenliebesbeziehung aufgrund der Mar-
kenliebestypen nach Kiihn (2018) konnten alle sieben Markenliebestypen iiber die komplette
Lebenspanne hinweg beobachtet werden. Dabei schienen ,,groles Vergniigen* (Hedonistische
Markenliebe) sowie ,,das Erleben innerer Harmonie und Ausgeglichenheit* (Harmonische Mar-
kenliebe) insgesamt die verbreitetsten Motive hinter dem Konsum der geliebten Marke darzu-
stellen. Zusétzliche Markenliebestypen konnten durch die offene Abfrage weiterer Motive nicht
festgestellt werden. Deutlich wurde, dass Konsumenten durchaus mehrere Markenliebestypen

als passend fiir ihre Markenliebe empfinden kénnen.

Junge Konsumenten nannten als Motiv hinter ihrer Markenliebesbeziehung alle Markenliebes-
typen nach Kiihn (2018), wobei hedonistische, bewahrende und selbstbestimmende Marken-
liebe in dieser Altersgruppe eine etwas hohere Bedeutung zu haben scheinen. Bei Konsumenten
mittleren Alters zwischen 30 und 59 Jahren wurden mehrheitlich Harmonie oder Hedonismus
als Motiv fiir ihre Markenliebe genannt. Dagegen konnte leistungssteigernde und selbstwert-
steigernde Markenliebe nur in Einzelfdllen identifiziert werden. In der Altersgruppe von 60 bis
69 Jahren wurde das Erleben von Harmonie und Ausgeglichenheit als haufigstes Motiv beo-
bachtet. Konsumenten im Alter iiber 70 Jahre gaben als Motiv fiir ihre Markenliebesbeziehung

vor allem Hedonismus (,,das Erleben von Vergniigen und Spaf3*‘) an.

In dieser Studie wurde die Markenliebestypologie zudem auf Markenmdgen angewendet. Die
Probanden wihlten passende Typen flir ihre Markenmogensbeziehungen aus. Dabei wurden
alle bestehenden Typen bestétigt und keine neuen Typen iiber die offene Abfrage genannt. Die

Markenliebestypologie scheint somit grundsétzlich auf Markenmdgen {ibertragbar zu sein.
Nutzung der Markenbeziehungen zur Emotionsregulation

Die Fragen aus dem Interviewleitfaden zu den emotionalen Wirkungen der Markenbeziehung

werden in Abbildung 24 gezeigt.

Probanden nahezu aller Altersgruppen gaben an, ihre geliebte Marke fiir die Regulation ihrer
Emotionen zu nutzen. AusschlieBlich bei Probanden im Alter ab 70 Jahren konnte keine Mar-
kennutzung zur Anwendung von Emotionsregulationsstrategien entsprechend dem Prozessmo-
dell nach Gross (1998b) (siehe auch Kapitel B 2.1.2 dieser Arbeit) beobachtet werden. Proban-
den der iibrigen Altersgruppen nutzten ihre geliebte Marke entweder fiir die Anwendung ante-
zedenz-fokussierter Emotionsregulationsstrategien (wie Situationsselektion, -modifikation und

kognitive Neubewertung), um die Entstehung negativer Emotionen zu verhindern oder fiir die
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Abschwichung bereits entstandener negativer Emotionen mittels der Strategie der Reaktions-

verdnderung.

08. Was fiihlen Sie, wenn Sie Ihre geliebte Marke xy* nutzen?

Zusétzlich zu diesen Folgen Ihrer Beziehung zu der Marke xy* mochte ich gerne tiber mogliche wei-

tere Auswirkungen lhrer Markenbeziehung auf Ihre Gefiihle oder Ihr Verhalten sprechen.

14. Beginnen wir mit IThren Gefiihlen: Gibt es Situationen, in denen sich lhre geliebte Marke xy* auf

Ihre Gefiihle auswirkt? Falls ja, welche sind dies? Was empfinden Sie in dieser Situation? Warum

empfinden Sie in dieser Situation so?

Abbildung 24: Studie 1, Interviewleitfaden — Fragen 08 und 14 zu den emotionalen Wirkungen der Mar-
kenbeziehung

Quelle: Eigene Darstellung

Beispielsweise wurde der junge Konsument Marius (Alter zum Zeitpunkt der Erhebung: 25
Jahre) bei der (unbewussten) Regulation seiner Emotionen von Produkten seiner geliebten
Marke Apple unterstiitzt, indem diese nach einem langen Arbeitstag ,,/...] ohne Probleme [...]
(Marius, 25 Jahre, Apple, Interview A6, Abs. 114) funktionierten und ithm Stress vermieden:
»[...] also es spart mir schon viel Zeit und Nerven. [...]“ (ebd., Abs. 114). So modifizierte
Marius seine abendliche Situation mithilfe seiner geliebten Marke Apple so, dass er ,, einfach
nur entspannen ““ (ebd., Abs. 114) kann. Weiterhin nutzte Katrin (Alter zum Zeitpunkt der Er-
hebung: 39 Jahre) im mittleren Alter ihre geliebte Marke fiir die Strategie der kognitiven Neu-
bewertung, um negative Emotionen zu vermeiden. Sie wertete das Regenwetter der ersten
Herbsttage als Moglichkeit, sich mit ihrer geliebten Marke Kaufmanns Haut- und Kindercreme
zu schiitzen: ,, Wenn man jetzt mal da steht und die ersten iisseligen-kniiseligen Tage sind, dann
[freut mich ja schon wieder so ein bisschen und denkt, Ja, jetzt schiitzen wir die Haut! . ““ (Katrin,
39 Jahre, Kaufmanns Haut- und Kindercreme, Interview B6, Abs. 41)). Christine (Alter zum
Zeitpunkt der Erhebung: 40 Jahre) dagegen verminderte bereits aufgetretene negative Emotio-
nen durch das Tragen von Klamotten ihrer geliebten Marke adidas: ,, Okay, manchmal, wenn
ich mich nicht so gut fiihle, dann ziehe ich irgendwas davon an und dann geht es mir schon
besser. Und wenn ich mich dann wohlfiihle in den Sachen, die ich anzieh, ja dann eriibrigt sich
das auch mit dem schlechten Gefiihl. “ (Christine, 40 Jahre, adidas, Interview C4, Abs. 80). Die
Anwendung einer solchen Reaktionsverdnderungsstrategie mithilfe der geliebten Marke konnte
fiir zwei weitere Probanden im mittleren Alter festgestellt werden. Im Alter ab 60 Jahren be-

richtete Jochen (Alter zum Zeitpunkt der Erhebung: 69 Jahre, Interview E6) von
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Situationsmodifikation bei Autofahrten mithilfe seiner geliebten Marke Mercedes (fiir den

Wortlaut der Aussage siche Kapitel C 2.3.1 dieser Arbeit).

Dass auch gemochte Marken zum Zwecke der Emotionsregulation eingesetzt werden, zeigte
das Interview mit Annette (Annette, 62 Jahre, VW Bulli, Interview E2). So hat sich Annette
wihrend einer Griechenlandreise mit mehreren Freunden gegen das Hotelzimmer entschieden
und mit ihrem Partner im VW-Bulli ubernachtet: ,, Wir haben dann im Olivenhain in unserem
Bulli gestanden und haben auch in dem Ding gepennt [...] die Frage war jetzt ob sich das auf
meine Gefiihle auswirkt: Ja, tut es. [...]. Das, das ist schon ein schones Gefiihl. Also, ja, wo
andere sagen wiirden das ist halt, wieso kein Zimmer und wieso das? Ich, fand ich total klasse.
Die Tiir auflassen und unter freiem Himmel, und ach herrlich* (Annette, 62 Jahre, VW Bullj,
Interview E2, Abs. 161). Annette nutze ihre gemochte Marke VW-Bulli somit zur Steigerung
positiver Emotionen. Diese positive Beeinflussung der eigenen Emotionen ist ein wesentlicher
Bestandteil der Emotionsregulation, ebenso wie die Vermeidung negativer Gefiihle (z. B. Gross
1999, S. 542). Da Annette durch die Wahl der Ubernachtungssituation ihre positiven Emotionen
steigerte, hat sie mithilfe ihrer gemochten Marke VW-Bulli die Emotionsregulationsstrategie

der Situationsselektion erfolgreich angewendet.
wLast Item* als weiteres Phinomen

Weiterhin konnte in dieser Studie bei dlteren Probanden beobachtet werden, dass fiir geliebte
Marken oder gemochte Marken trotz hoher Markenbindung kein Neukauf in Betracht gezogen
wird. Wihrend Reinhold (Alter zum Zeitpunkt der Erhebung: 78 Jahre, Interview F6) nicht
plante, seine geliebte Marke VW Golf Plus erneut zu kaufen (siehe auch Kapitel C 2.3.1 dieser
Arbeit), schloss Annette einen Neukauf ihrer geliebten Marke VW Bulli aus: ,, Also ich glaube,
wenn wir jetzt den nicht mehr haben, dann kaufen wir dann ein Yeti, also einen Anhdnger. Also
das ist so das Ndchste, was wir eben vorhaben.* (Annette, 62 Jahre, VW Bulli, Interview E2,
Abs. 139). Aufgrund des eigenen hoheren Alters kombiniert mit einer langen Produktlebens-
dauer oder verdnderten Bediirfnissen haben diese Probanden keinen Bedarf an einem Neukauf
ithrer geliebten bzw. gemochten Marke. Vielmehr wird das aktuell genutzte Produkt als das

personlich letzte gesehen.
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24 Diskussion der zentralen Ergebnisse

Zunichst zeigen die Studienergebnisse, dass Markenliebe auch bei Senioren eine multiplexe
Beziehung ist. Die Vielschichtigkeit driickt sich unter anderem aus in der Entstehung, dem Ver-
lauf, den Markenerlebnissen, Markenliebestypen und der Nutzung der geliebten Marke zum
Zwecke der Emotionsregulation als eine Wirkung der Markenliebe. Die Ergebnisse beziiglich

dieser Aspekte der Markenliebe werden nachfolgend im Detail interpretiert.
Entstehung der Markenliebesbeziehungen

Wenn auch nicht alle fiir junge Konsumenten und Konsumenten mittleren Alters bereits be-
kannten Startpunkte (vgl. Bruns et al. 2017) und Verldufe (vgl. Langner et al. 2016a) von Mar-
kenliebesbeziehungen in dieser Studie festgestellt wurden, konnten die Erkenntnisse aus der
bisherigen Literatur fiir diese Altersgruppen grundsétzlich bestdtigt werden. Daneben zeigten
die Interviews deutliche Unterschiede fiir die Entstehung der Markenliebesbeziehungen von
Senioren: Diese konnen sowohl im jungen oder mittleren Alter entstehen und als ,,Liebe fiir das
Leben® lange anhalten oder erst im Alter ab 50 Jahren beginnen. Bei den frith entstandenen
Markenliebesbeziehungen von Senioren konnten die Startpunktekategorien ,,First Love®, ,,Ar-
ranged Love* und ,,Love at first sight* nicht bestétigt werden. Dennoch spricht nichts gegen
die Annahme, dass aus Startpunkten dieser Kategorien Markenliebesbeziehungen resultieren,
die bis in das hohe Seniorenalter anhalten. Passend zu den identifizierten Startpunkten ,,Grown
love* und ,,Inherited love* konnte fiir diese Markenliebesbeziehungen der Verlaufstyp ,,Slow
Development beobachtet werden. Der Startpunkt ,,Grown love* zusammen mit dem Verlauf
»Slow Development® beschreibt eine Markenbeziehung, die langsam — meist iiber mehrere
Jahre — zur Markenliebe anwéchst. Auch der Startpunkt ,,Inherited love* passt zu einer langsa-
men Entstehung der Markenliebe, erstreckt sich der Kontakt zu der Person, welche die Marke
konsumiert und dadurch die Markenliebe passiv weitergibt (vgl. Bruns et al. 2017, S. 43) meist

iiber einen ldngeren Zeitraum.

Fiir Markenliebesbeziehungen, die im Alter ab 50 Jahren entstanden sind, wurde ausschlielich
der Startpunkt ,,.Love at first sight beobachtet. Dies bedeutet indes nicht, dass Startpunkte an-
derer Kategorien nicht auch im Alter von liber 50 Jahren vorkommen kdnnen. Entsprechend
des Startpunktes ,,Love at first sight* wurde fiir diese Markenliebesbeziehungen der Verlaufs-
typ ,,Love all the way* beobachtet. Beide Phinomene zusammen beschreiben eine Markenliebe,
die mit dem ersten Kontakt zwischen Konsumenten und Marke entsteht und durchgehend bis

zum Tag des Interviews anhilt.
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Der mogliche Unterschied beziiglich der Entstehungsdauer der Markenliebesbeziehungen zwi-
schen der hdufig langsameren Entstehung bei jungen Konsumenten und Konsumenten mittleren
Alters einerseits und der kurzen Entstehungsdauer bei Konsumenten im Alter von tiber 50 Jah-
ren andererseits konnte sich vor dem Hintergrund der Sozioemotionalen Selektivitéitstheorie
mit Unterschieden in der wahrgenommenen Zeitperspektive der Konsumenten erkldren lassen.
Die Verschiebung der subjektiven Zeitperspektive von unbegrenzt zu begrenzt in den Lebens-
jahren zwischen 20 und 40 (vgl. Cate & John 2007, S. 193 ff.) konnte dazu flihren, dass dltere
Menschen emotional intensive Beziehungen nicht nur stirker gewichten und pflegen (z. B.
Fredrickson & Carstensen 1990), sondern auch schneller aufbauen. So kdnnte das Bewusstsein
einer begrenzten verbleibenden Lebenszeit die Entscheidung fiir eine Beziehung und das Ein-
lassen auf den Beziehungspartner beschleunigen. Altere Menschen koénnten schneller emotio-
nale Néhe zulassen, um ihre verbleibende Zeit mit einer wertvollen und erfiillenden Beziechung
zu fiillen. Zudem legen dltere Menschen mit einer begrenzten Zeitperspektive bei interperso-
nellen Beziehungen den Fokus auf deren emotionalen Mehrwert (z. B. Carstensen 1992; Cars-
tensen et al. 1999; Carstensen 2021). Dieser Fokus auf die Befriedigung der eigenen emotiona-
len Bediirfnisse konnte dazu fiihren, dass dlteren Menschen der Beitrag einer Liebesbeziehung
zu ihrem emotionalen Wohlbefinden bewusster ist. Daher konnten sie motiviert sein, schneller
eine enge, emotional intensive Beziehung aufzubauen. Neben diesen Griinden auf Basis der
Sozioemotionalen Selektivitétstheorie kdnnten die groflere Erfahrung und die hohere Klarheit
ilterer Menschen beziiglich der eigenen emotionalen Bediirfnisse und Wiinsche die Wahl eines
passenden Beziehungspartners vereinfachen. Dies wiederum konnte die Entstehung einer Lie-

besbeziehung verkiirzen.

Allerdings ist die Frage der beschleunigten Entstehung von Beziehungen bei élteren Menschen
wissenschaftlich bisher nicht beantwortet. Die Beobachtungen in dieser Studie knnen nur als
Anbhaltspunkte fiir ein solches Phanomen dienen. Weitere empirische Studien sind zur Beant-

wortung dieser Frage unabdingbar.
Formative Markenerlebnisse

Die bisherigen Erkenntnisse zu formativen Markenerlebnissen bei jungen Konsumenten und
Konsumenten mittleren Alters konnten durch diese Studie grundsétzlich bestétigt werden. So
wurden alle nach Langner et al. (2016a, S. 20 ff.) bekannten exogenen Erlebnisse beobachtet.
Zusiatzlich wurden zwei Kategorien exogener Erlebnisse mit bisher unbekanntem Themenbe-

zug identifiziert: ,,Relief-Erlebnisse* und ,,Expertenerlebnisse*. ,,Relief-Erlebnisse* sorgen mit
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der Heilung eines Leidens fiir starke Erleichterung bei den Konsumenten, welche die Gefiihle
der Erleichterung auf die Marke tibertragen und so eine Liebesbeziechung zur Marke aufbauen.
In dieser Studie wurde ein ,,Relief-Erlebnis* im Zusammenhang mit kérperlichen Beschwerden
bzw. einer Krankheit beobachtet. Altere und alte Konsumenten tendieren dazu, hiufiger kor-
perliche Beschwerden oder Krankheiten zu erleiden als Jiingere (z. B. Herskovits & Mitteness
1994, S. 328 f.; Taimela et al. 2007). Dadurch kénnten ,,Relief-Erlebnisse* bei dlteren Konsu-
menten hadufiger zu beobachten sein. Dariiber hinaus sind auch psychische Beschwerden als
Grundlage fiir ein ,,Relief-Erlebnis* denkbar. Die weitere neue Kategorie exogener Erlebnisse,
,Expertenerlebnisse* basieren auf Aussagen von Personen, denen eine hohe Kompetenz oder
Autoritdt zugesprochen wird. Diesen Aussagen wird vom Konsumenten ein besonders hohes
Gewicht beigemessen, wodurch dessen Meinung tliber die Marke positiv beeinflusst wird. Ne-
ben der beobachteten Festigung von Markenliebesbeziehungen durch ,,Expertenerlebnisse* er-
scheint auch die Entstehung neuer Markenliebesbeziehungen durch diese Erlebniskategorie
moglich. ,,Expertenerlebnisse* sind {iber den gesamten Lebensverlauf des Konsumenten hin-

weg denkbar.
Markenliebestypen bzw. Markenmogenstypen

Die Markenliebestypologie nach Kiihn (2018) konnte in dieser Studie bestétigt werden. Beziig-
lich der Motive hinter den beiden Markenbeziehungen konnten zusétzlich zu den Markenlie-
bestypen (ebd.) in dieser Studie keine weiteren Typen identifiziert werden. Allerdings konnte
beobachtet werden, dass Konsumenten ihre Markenliebe durchaus mehreren Markenliebesty-
pen zuordnen. Vor dem Hintergrund, dass Menschen verschiedene Werte in sich vereinen, ist
diese Erkenntnis nicht iiberraschend. Als eine weitere Parallele zu den menschlichen Werten
kann dariiber hinaus angenommen werden, dass einer der Markenliebestypen im Vergleich zu
den Restlichen als gewichtiger angesehen werden kann. Als weitere Erkenntnis dieser Studie

scheint sich die Markenliebestypologie auch auf Markenmdgen anwenden zu lassen.
Nutzung der Markenbeziehungen zur Emotionsregulation

Die Analyse zeigte, dass Konsumenten bis zum Alter von 70 Jahren die emotional positive
Wirkung von Markenliebe und teilweise auch von Markenmdgen nutzen, um ihre Emotionen
bewusst oder unbewusst zu regulieren. Beide Markenbeziehungen dienen Konsumenten damit
als externe Ressource der Emotionsregulation. Als eine solche externe Ressource der Emoti-
onsregulation wurden bereits interpersonelle Beziehungen identifiziert (vgl. Urry & Gross

2010; Opitz et al. 2012a). Neben der Linderung physischer Schmerzen iiber das Hervorrufen
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sozialer Verbundenheit durch Markenbeziehungen (Reimann et al. 2017) scheinen somit auch
psychische Belastungen durch enge Markenbeziehungen wie Markenliebe verringert werden
zu konnen. Konsumenten wenden bei der Regulation ihrer Emotionen mithilfe der geliebten
oder gemochten Marke sowohl antezedenz-fokussierte als auch reaktions-fokussierte Strategien
an. Dabei konnte man aufgrund der Ergebnisse annehmen, dass Konsumenten mittleren Alters
und éltere Konsumenten im Vergleich zu Jiingeren den Fokus eher auf antezedenz-fokussierte
Strategien legen, was moglicherweise an deren groBerer Erfahrung mit Emotionsregulations-
strategien und entsprechend hdoherer Emotionsregulationskompetenz liegen konnte (vgl.
Carstensen et al. 1999; Lockenhoff & Carstensen 2007). Dieses mogliche Phdnomen muss

durch eine quantitative Studie liberpriift werden.

Die Antworten der Probanden lassen weiterhin darauf schliefen, dass Markenliebe iiber die
Lebensspanne des Konsumenten eine stirkere emotionale Kraft als Markenmogen besitzt. Ent-
sprechend konnte angenommen werden, dass Markenliebe im Vergleich zu Markenmdgen von
den Konsumenten stirker zum Zwecke der Regulation ihrer Emotionen genutzt wird. Diese
Annahme muss ebenfalls durch eine quantitative Studie tiberpriift werden. Entsprechende Er-
gebnisse wiirden im Einklang stehen mit fritheren theoretischen Ausfithrungen zu der intensi-
veren emotionalen Wirkung von Markenliebe im Vergleich zu Markenmogen (Carroll &
Ahuvia 2006; Langner & Kiihn 2010; Rossiter 2012) und entsprechenden empirischen Erkennt-
nissen bei Konsumenten jungen bis mittleren Alters (Du Preez & Terblanche-Smit 2012;

Langner et al. 2015).
wHLast Item*

Erstmals konnte das Phinomen des ,,Last Item* beobachtet werden, bei dem eine geliebte oder
gemochte Marke trotz hoher Markenbindung nicht wiedergekauft wird. Dieses Phdnomen setzt
ein hohes Konsumentenalter in Kombination mit einer langen Produktlebensdauer oder veréan-
derte Bediirfnisse auf Seiten der Konsumenten voraus. Im Falle von verdnderten Konsumen-
tenbediirfnissen ist ,,Last Item* auf bei jungen Konsumenten vorstellbar, insgesamt sollte es

jedoch haufiger bei élteren oder alten Konsumenten vorkommen.
Fazit

Aus dieser Studie lernen wir, dass die bisherigen Erkenntnisse aus der Literatur tiber Start-
punkte und Verldufe von Markenliebesbezichungen, formative Markenerlebnisse sowie Mar-
kenliebestypen von jungen Konsumenten und Konsumenten mittleren Alters auf Senioren im

Wesentlichen {iibertragbar sind. Zudem wurden neue Erkenntnisse gewonnen: ,,Relief-
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Erlebnisse* und ,,Expertenerlebnisse* wurden als zwei weitere Kategorien formativer, exoge-
ner Markenerlebnisse identifiziert, die einen erheblichen Einfluss auf die Entstehung und den
Verlauf von Markenliebesbeziehungen nehmen kénnen. Weiterhin wurde erstmals beobachtet,
dass geliebte Marken zum Zweck der Emotionsregulation genutzt werden. Das Phdnomen des
,Last Item* wurde festgestellt, bei dem eine Marke trotz hoher Bindung nicht wiedergekauft
wird, da aufgrund des hohen Konsumentenalters und der langen Produktlebensdauer kein Be-
darf fiir einen Neukauf bestehen. SchlieBlich wurden mdgliche Unterschiede hinsichtlich der
Entstehungsdauer der Markenliebesbeziehung angenommen: In den Fillen, in denen die Ent-
stehung von Markenliebesbeziehungen in einem Konsumentenalter von iiber 50 Jahren beo-
bachtet wurde, ist diese insgesamt schneller von statten gegangen als bei jiingeren Konsumen-

ten.

Aufgrund der geringen Fallzahl dieser qualitativen Studie ist eine Verallgemeinerung der ge-
nannten Ergebnisse jedoch nicht zuldssig (vgl. Lamiell 1998; Salvatore & Valsiner 2010). Aus-
gewihlte Phanomene werden daher in den nachfolgenden quantitativen Studien weiter betrach-

tet.

2.5 Limitationen der qualitativen Studie

In dieser qualitativen Studie beantworteten die Probanden Fragen beziiglich der Entwicklung
und des Verlaufs ihrer Markenbeziehungen auf Basis ihrer Erinnerungen. Dabei kann nicht
ausgeschlossen werden, dass die Antworten aufgrund von Verzerrungen der Erinnerungen (z.
B. aufgrund des Hindsight Bias (Fischhoff 1975; 2007)) nicht die tatsdchliche Entwicklung
oder den tatsidchlichen Verlauf der Markenbeziehungen widerspiegeln. Um diese Verzerrungen
auszuschlieflen, hatten Langsschnittdaten erhoben und analysiert werden miissen. Eine solche

Erhebung hitte den Zeitrahmen dieser Dissertation {iberschritten.

Weitere Limitationen dieser Studie beziehen sich auf das Between-Subjects Studiendesign und
das subjektive Verstindnis von Markenbeziehungen. Da diese Limitationen auch die anderen
Studien der vorliegenden Arbeit betreffen, werden sie in Kapitel D 2 dieser Arbeit detailliert

behandelt.

In den nachfolgenden Kapiteln wird eine quantitative Validierung einzelner Phdnomene ange-

strebt.
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3

3.1

Studie 2: Quantitative Untersuchung des Alterseinflusses auf die emotionale

Selbstregulation mithilfe der geliebten oder gemochten Marke

Zielsetzung

In der vorangegangenen qualitativen Studie wurde festgestellt, dass Konsumenten {iber die ge-

samte Lebensspanne hinweg — bis ins hohe Alter hinein — Markenliebesbeziehungen fiihren.

Zudem wurde die Nutzung geliebter und gemochter Marken zum Zwecke der emotionalen

Selbstregulation beobachtet. Héufigkeiten und Verteilungen dieser Phinomene {iber die Le-

bensspanne des Konsumenten hinweg, konnten in der qualitativen Studie aufgrund der limitier-

ten Stichprobe nicht erfasst werden. Diese quantitative Studie kniipft hier an, greift die Ergeb-

nisse der vorangegangenen Studie auf und untersucht deren Verteilungen iiber die Lebens-

spanne des Konsumenten hinweg. Nachfolgend werden die konkreten Ergebnisse der qualitati-

ven Studie mit den entsprechenden Zielen fiir die quantitative Studie beschrieben:

(1)

2)

3)

Ergebnis der qualitativen Studie: Konsumenten empfinden Markenliebe iiber die ge-

samte Lebensspanne hinweg bis ins hohe Alter.

Ziel der quantitativen Studie: Die Anteile der Konsumenten, die Markenliebe empfin-
den, und derer, die Marken lediglich mdgen, sollen in ihrer Entwicklung iiber die Le-

bensspanne der Konsumenten hinweg dargestellt werden.

Ergebnis der qualitativen Studie: Die am meisten geliebte bzw. am meisten gemochte
Marke wird von Konsumenten verschiedener Altersgruppen zur Regulation ihrer Emo-
tionen genutzt. Auf diese Weise dienen die beiden Markenbeziehungen als externe
Ressource der Emotionsregulation. Dabei deuten erste Hinweise darauf hin, dass die
am meisten geliebte Marke zum Zwecke der Emotionsregulation insgesamt haufiger

als die am meisten gemochte Marke genutzt wird.

Ziel der quantitativen Studie: Die Nutzung sowohl der geliebten als auch der gemoch-
ten Marke zur Regulation der eigenen Emotionen soll zundchst validiert werden. An-
schlieBend soll der Einfluss des Konsumentenalters auf die Nutzung der am meisten

geliebten bzw. gemochten Marke zur Emotionsregulation bestimmt werden.

Ergebnis der qualitativen Studie: Konsumenten wenden mithilfe ihrer am meisten ge-
liebten bzw. gemochten Marke sowohl antezedenz-fokussierte als auch reaktionsver-

andernde Regulationsstrategien an.
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Ziel der quantitativen Studie: Die geliebte bzw. gemochte Marke soll als externe Res-
source der Emotionsregulation sowohl fiir antezedenz-fokussierte als auch fiir reakti-
onsverdandernde Regulationsstrategien validiert werden. Dabei sollen mogliche Unter-
schiede in der Nutzung beider Arten an Regulationsstrategien iiber die Lebensspanne

hinweg identifiziert werden.

Zusitzlich zu der Validierung und weiterfiihrenden Analyse der aufgelisteten Ergebnisse der
vorangegangenen qualitativen Studie wird in dieser quantitativen Studie ein Aspekt positiver
Markenbeziehungen aus der bisherigen Literatur aufgegriffen: Konsumenten kénnen mehrere
Marken gleichzeitig lieben bzw. mdgen (Langner et al. 2016b, S. 85). In dieser Studie soll nun
die Anzahl parallel gefiihrter Markenbeziehungen in Abhéngigkeit des Konsumentenalters auf-
gezeigt werden. Hierbei wird zwischen Markenliebe und Markenmdgen unterschieden, wobei

Markenmdgen nur bei Konsumenten betrachtet wird, die keine Markenliebe empfinden.

3.2 Hypothesen

Im Theorieteil dieser Arbeit (Teil B) wurden insgesamt acht Hypothesen abgeleitet, welche
anhand der zwei quantitativen Studien im empirischen Teil C iiberpriift werden (fiir eine Uber-
sicht iiber alle Hypothesen siehe Kapitel B 3 dieser Arbeit). Die Zielsetzung dieser ersten quan-
titativen Studie (Studie 2 dieser Arbeit) betrifft die Hypothesen H1 bis H5. Tabelle 14 gibt einen

Uberblick iiber diese Hypothesen, welche in dieser Studie iiberpriift werden.

Hypothesen zur Uberpriifung in Studie 2

Hypothese 1 | Der Anteil der Konsumenten, die eine Marke lieben, verglichen mit denen, die Marken ledig-
lich mdgen, sinkt im jungen Erwachsenenalter ab, erreicht im mittleren Erwachsenenalter
einen Tiefpunkt und steigt anschlieend bis in das hohe Erwachsenenalter an.

Hypothese 2 | Die Anzahl an Markenliebesbeziehungen, welche Konsumenten gleichzeitig fiihren, ist ge-
ringer als die Anzahl an Markenmogensbeziehungen, welche Konsumenten, die keine Mar-
kenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.

Hypothese 3 | H3.1: Das Konsumentenalter hat keinen Effekt auf die Anzahl an Markenliebesbeziehun-
gen, welche Konsumenten gleichzeitig fiithren.

H3.2: Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf die Anzahl an Markenmaogens-
beziehungen, welche Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, gleichzeitig fithren.

Hypothese 4 | Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H4,) so-
wie mittels Situationsselektion (H4y), Situationsmodifikation (H4.), Aufmerksamkeitslenkung
(H44), kognitiver Neubewertung (H4.) und Reaktionsmodulation (H4) in einem hoheren Aus-
malf als Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben
Zweck nutzen.

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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Hypothese 5 | H5.1: Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf das AusmaB, in dem Konsumen-
ten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H5.1,) sowie mittels Situ-
ationsselektion (HS5.1y), Situationsmodifikation (H5.1.), Aufmerksamkeitslenkung (H5.14),
kognitiver Neubewertung (H5.1.) und Reaktionsmodulation (HS5.1¢) nutzen.

H5.2: Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf, in dem Konsu-
menten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotionalen Selbstre-
gulation overall (H5.2,) sowie mittels Situationsselektion (H5.2y), Situationsmodifikation
(H5.2¢), Aufmerksamkeitslenkung (H5.24), kognitiver Neubewertung (H5.2.) und Reaktions-
modulation (H5.2¢) nutzen.

Tabelle 14: Hypothesen H1 bis H5 zur Uberpriifung in Studie 2
Quelle: Eigene Darstellung

3.3 Methode

Bei dieser quantitativen Studie handelte es sich um ein Between-Subjects-Design. Eine Gruppe
von Konsumenten, die Markenliebe empfinden, wurde mit einer Gruppe von Konsumenten ver-

glichen, welche Marken mdgen, aber nicht lieben.

3.3.1 Stichprobe

Es wurden insgesamt 539 vollstindig ausgefiillte Fragebogen erhoben. Die Probanden stamm-
ten groftenteils aus dem privaten Umfeld von Studierenden der Schumpeter School of Business
and Economics der Bergischen Universitdt Wuppertal. Zusétzlich wurden éltere Probanden ge-
zielt liber einen Seniorentreff angesprochen. Die Teilnahme an der Studie wurde nicht incenti-
viert. Nach Abschluss der Befragung wurde der Datensatz bereinigt*, so dass 486 Probanden in
die Auswertung aufgenommen wurden®. Es waren 312 Probanden (64,2 %) weiblich und 174
mannlich (35,8 %). Das Alter der Probanden lag zwischen 20 und 96 Jahren (M = 52,53; SD =
19,01). Es wurden 187 (38,5%) Markenliebesbeziehungen und 299 (61,5%) Markenmdgensbe-

ziehungen betrachtet.

4 Dabei wurde die Stichprobe, wie nachfolgend beschrieben, um 53 Teilnehmer bereinigt: Schritt 1: 43 Probanden,
aufgrund von sehr schnellem Ausfiillen des Fragebogens (Relative Speed Index > 2 und / oder Deg Time > 100;
d. h. der Fragebogen wurde in weniger als der Hélfte der durchschnittlichen Bearbeitungszeit {iber alle Befragten
ausgefiillt) (vgl. Leiner 2019); Schritt 2: 10 Probanden aufgrund ihres Alters von unter 20 Jahren, um Probanden
mit einer ausgebildeten emotionalen Ausdrucksfihigkeit zu selektieren (vgl. Labouvie-Vief et al. 1989)(vgl. auch
in dieser Arbeit Kapitel B 2.1.1 ,,Theorien des emotionalen Alterns‘ unter ,,Dynamische Integrationstheorie®).

Zur Uberpriifung der Hypothesen 2 und 3 wurde der Datensatz hinsichtlich der Anzahl an gleichzeitig gefiihrten
Markenbeziehungen von Ausreiflern bereinigt. Hier wurden sieben Probanden geldscht, deren Anzahl gleichzeiti-
ger Markenbeziehungen um mehr als den Schwellenwert von zwei Standardabweichungen (vgl. Osborne et al.
2004; Kaspar et al. 2013) vom Mittelwert entfernt lagen (n = 470).
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3.3.2  Vorgehensweise und Fragebogenaufbau

Die Befragung wurde im Zeitraum von Mérz bis September 2019 mit einem Onlinefragebogen
durchgefiihrt. Der Fragebogen (siche Anhang 7) wurde mithilfe der Software SoSci Survey
programmiert und der entsprechende Link {iber Social Media und per E-Mail verbreitet. Der

Fragebogen war in folgende sechs Teile untergliedert:

(1) den einleitenden Teil,

(2) die Filterfrage zur Art der Markenbeziehung inklusive der Identifikation der am meisten

geliebten bzw. gemochten Marke,
(3) den Markenbeziehungsteil mit ,,Eisbrecherfragen®,

(4) den Fragen zur emotionalen Kompetenz und emotionalen Regulation mithilfe der

Marke,
(5) Kontrollvariablen sowie

(6) die Erhebung soziodemografischer Daten.

Den Probenden wurde zunéichst eine allgemeine Einfiihrung in den Zweck der Befragung an-
gezeigt. Darin wurden die Probanden darauf hingewiesen, dass es fiir die Beantwortung der
Fragen kein Zeitlimit und keine falschen oder richtigen Antworten gibt. Die Probanden sollten
bei der Beantwortung vielmehr ohne Zeitdruck ihre eigene und personliche Meinung dufBern.
Zudem wurde thnen sowohl die Anonymitét der Daten als auch deren ausschliefSliche Verwen-
dung im Rahmen wissenschaftlicher Forschung zugesichert. Nachdem die Probanden ihrerseits
zugesichert haben, bislang nicht an einer Studie der Bergischen Universitdt Wuppertal zu dem
Thema Markenbeziehungen teilgenommen zu haben und der anonymisierten Auswertung ihrer
Daten zustimmten, begann die eigentliche Befragung. Diese Befragung startete mit derselben
thematischen Einfiihrung und Identifikation der von dem jeweiligen Probanden individuell am
meisten geliebten bzw. gemochten Marke, wie die zuvor berichtete qualitative Studie (vgl. Ka-
pitel C 2.2.2 dieser Arbeit). Im Markenbeziehungsteil bezogen sich die Fragen grof3tenteils auf
die am meisten geliebte bzw. gemochte Marke. Hier sollten zunichst verschiedene ,,Eisbrech-
erfragen‘ helfen, den Probanden ihre Markenbeziehung zu vergegenwartigen. Es folgte die Er-
hebung der emotionalen Kompetenz der Probanden sowie ihrer emotionalen Selbstregulation
mithilfe der geliebten bzw. gemochten Marke. Der Fragebogen endete mit einer Kontrollfrage

zur Art der Markenbeziehung und der Abfrage verschiedener Kontrollvariablen (z. B.

134



Materialismus, geistiger und korperlicher Zustand) sowie der soziodemografischen Daten. Die

Dauer der Befragung betrug im Mittel 11,57 Minuten (¢ = 4,69 Minuten).

3.3.3  Operationalisierung der Variablen

Die Konstrukte, welche zur Uberpriifung der Hypothesen dienten, wurden anhand von etablier-
ten Skalen aus der Literatur operationalisiert. Teilweise sind diese Skalen abgewandelt worden,

um sie an den Kontext anzupassen.

Die Fragestellung zur Unterscheidung zwischen Markenliebe und Markenmogen am Be-
ginn der Befragung basiert auf Langner et al. (2019, S. 8) und wurde bereits in der qualitativen
Studie genutzt (vgl. Kapitel C 2.2.2 dieser Arbeit). In Einklang mit der in dieser Arbeit verwen-
deten Markenliebes-Definition (Langner & Kiihn 2010; Bergkvist & Bech-Larsen 2010;
Rossiter 2012; Frohling 2015) wurden hierfiir die formativen Indikatoren ,,Zuneigung* und

,, Verlustangst® genutzt (vgl. Abbildung 25).

Bitte denken Sie nun an Marken, fiir die Sie tiefe Gefiihle, wie Liebe, empfinden und bei denen Sie es sehr
bedauern wiirden, wenn es diese Marken nicht mehr zu kaufen gébe. Wiirden Sie von sich sagen, dass Sie
eine oder mehrere Marken lieben?

(@) Ja, ich liebe eine oder mehrere Marken.

o Nein, es gibt lediglich Marken, die ich mag, gegeniiber denen ich aber keine Gefiihle, wie Liebe,
empfinde.

Abbildung 25: Studie 2, Fragebogen — Filterfrage zur Unterscheidung zwischen Markenliebe und -mégen
Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an Langner et al. 2019, S. 8

Zusitzlich wurde die kontrastive Operationalisierung von Markenliebe und Markenmogen nach
Rossiter (2012) gegen Ende der Befragung als Kontrolle verwendet. Hier wurde die deutsche
Ubersetzung aus Frohling (2015) {ibernommen. Anhand dieser kontrastiven Single-Item Mes-
sung werden die beiden Markenbeziehungen Liebe und Mdgen sehr deutlich voneinander un-
terschieden sowie von weiteren Markenbeziehungen abgegrenzt (vgl. Abbildung 26). Aus die-
sem Grund wurde diese Operationalisierung fiir die Uberpriifung der Hypothesen dieser Studie

ausgewdhlt.
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Bitte wihlen Sie nun die Aussage, welche Thre Gefiihle gegeniiber der Marke xy* am besten beschreibt.
Lesen Sie sich zunéchst alle Antworten durch und wihlen Sie anschlieend eine Antwort aus.

Hass Abneigung Gleichgiiltigkeit Moégen Liebe
Ich wiirde sagen, Ich empfinde Ab- | Ich empfinde neut- | Ich wiirde nicht sa- | Ich empfinde eine
dass ich die Marke | neigung gegentiber | rale Gefiihle hin- gen, dass ich die starke Zuneigung —
xy* hasse. der Marke xy*. sichtlich der Marke Marke xy* liebe, wie Liebe — fiir die
xy* — keine starken | aber ich wiirde sa- | Marke xy* und ich
Gefiihle auf posi- gen, dass ich sie wire sehr traurig,
tive oder negative mag. wenn ich sie nicht
Art. mehr bekommen
konnte.

Abbildung 26: Studie 2, Fragebogen — Kontrollfrage zur Unterscheidung zwischen Markenliebe und -mo-
gen

Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an Rossiter 2012, S. 911 und Frohling 2015, S. 149 f.

Zur Erhebung der Anzahl der Markenbeziehungen wurden die Probanden gebeten, diese of-
fen zu nennen und ihre gesamten geliebten bzw. gemochten Marken zu notieren (siche Abbil-

dung 27).

Welche Marken lieben Sie? Wie viele Marken lieben Sie insgesamt? Bitte notieren Sie diese Marken.

Abbildung 27: Studie 2, Fragebogen — Abfrage simtlicher geliebten bzw. gemochten Marken
Quelle: Eigene Darstellung

Das chronologische Alter der Probanden wurde mittels einer offenen Abfrage erhoben (vgl.

Abbildung 28).

Wie alt sind Sie? Jahre alt

Abbildung 28: Studie 2, Fragebogen — Abfrage des chronologischen Alters
Quelle: Eigene Darstellung

Die emotionale Selbstregulation mithilfe der geliebten oder gemochten Marke wurde an-
hand der Regulationsstrategien nach Gross (1998b) operationalisiert. Es wurden die einzelnen
Items des Emotion Regulation Questionnaire (ERQ) (Gross & John 2003) an die Thematik der
Markenbeziehungen angepasst. Hierfiir wurde die deutsche Ubersetzung des ERQ nach Abler

und Kessler (2009) genutzt. Auf eine kurze Instruktion folgte eine siebenstufige Skala mit neun
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Items® zur Messung verschiedenen der Regulationsstrategien. Die Strategien wurden jeweils
mit zwei [tems gemessen, von denen jeweils eines Bezug nahm auf die Nutzung der geliebten
bzw. gemochten Marke und eins auf Gedanken an die Marke. Lediglich die Strategie der Situ-
ationsselektion wurde anhand von einem Item mit Bezug zur Markennutzung gemessen. Das
Item beziiglich der Gedanken an die Marke wurde fiir die Situationsselektion weggelassen, da
es nicht moglich erscheint durch Gedanken eine Situation zu vermeiden oder hervorzurufen
(vgl. Abbildung 29). Fiir die eindeutige Beschreibung des Untersuchungsobjektes wurde dabei,
entsprechend der anfangs angegebenen Markenbeziehung, die Formulierung ,,meine geliebte

Marke* oder ,,meine gemochte Marke® in jedem Item verwendet (Rossiter 2011, S. 30 ff.):

Nachfolgend mdchte ich Thnen gerne weitere Fragen zu Thren Gefiihlen stellen. Mich interessiert, wie Sie
Ihre Gefiihle unter Kontrolle halten, bzw. regulieren und insbesondere, welche Rolle Thre geliebte Marke
dabei spielt.

Obwohl manche Aussagen dhnlich klingen, unterscheiden sie sich in wesentlichen Punkten. Bitte lesen die
Aussagen aufmerksam durch. Bewerten Sie bitte auf der Skala von -3 (iiberhaupt nicht) bis 3 (voll und ganz),
inwieweit die Aussagen auf Sie zutreffen:

1.  Wenn ich Situationen, die unangenehme Gefiihle hervorrufen kénnen, meiden méochte, nutze ich
meine geliebte Marke. [Situationsselektion]

1.  Wenn ich in eine Situation gerate, dic unangenehme Gefiihle hervorrufen kann, nutze ich meine ge-
liebte Marke, sodass sich die Situation dndert. [Situationsmodifikation]

2. Wenn ich in eine Situation gerate, dic unangenehme Gefiihle hervorrufen kann, denke ich an meine
geliebte Marke, sodass sich die Situation édndert. [Situationsmodifikation]

3. Wenn ich negative Gefiihle vermeiden mochte, richte ich meine Aufmerksamkeit auf meine geliebte
Marke. [Aufmerksamkeitslenkung]

4. Wenn ich positive Gefiihle verstirken mochte, richte ich meine Aufmerksamkeit auf meine geliebte
Marke. [Aufmerksamkeitslenkung]

5. Wenn ich in eine stressige Situation gerate, 4ndere ich meine Gedanken iiber die Situation, indem ich
an meine geliebte Marke denke, so dass es mich beruhigt. [Kognitive Neubewertung]

6.  Wenn ich mehr positive Gefiihle empfinden mochte, versuche ich iiber die Situation, in der ich mich
befinde, anders zu denken, indem ich an meine geliebte Marke denke. [Kognitive Neubewertung]

7. Ich halte meine Gefiihle unter Kontrolle, indem ich an meine geliebte Marke denke. [Reaktionsmodu-
lation]

8. Wenn ich negative Gefiihle empfinde, sorge ich dafiir, sie nicht nach auflen zu zeigen, indem ich an
meine geliebte Marke denke. [Reaktionsmodulation]

Abbildung 29: Studie 2, Fragebogen — Skala zur Erfassung der emotionalen Selbstregulation mithilfe der
geliebten bzw. gemochten Marke

Quelle: Eigene Darstellung

¢ Fiir die Auswertung der Studienergebnisse wurden die Auspriigungen der mit dieser Skala erhobenen Variablen
in positive Werte von 1-7 transformiert.
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Die Items wurden innerhalb der Skala rotiert, damit die Messverzerrung in Form von Reihen-

folgeneffekten gleichméBig auf alle Items verteilt wird (Podsakoff et al. 2003, S. 888).

Markenliebe und Materialismus sind positiv miteinander verbunden (Ahuvia et al. 2020). Die
angenommenen Effekte des Alters auf Markenliebe sollen daher auf den Einfluss von Materia-
lismus kontrolliert werden. Zur Messung dieser Kovariate wurde die Material-Value-Scale
(MVS) (Richins & Dawson 1992; Richins 2004) verwendet, welche das Konstrukt anhand der
drei Dimensionen Erfolg, Zentralitdt und Freude misst. Es wurde die 6-Item-Version genutzt,
die fiir jede der drei Dimensionen zwei Items auf einer siebenstufigen Skala beinhaltet (Richins
2004, S. 217 £.) (sieche Abbildung 30). Die deutschsprachige Ubersetzung erfolgte in Anlehnung
an Miiller et al. (2013).

Beurteilen Sie bitte wieder, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auch auf diese Fragen
keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schitzen Sie ein, in welchem AusmaB die folgenden Aussa-
gen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz) auf Sie zutreffen.

1. Ich bewundere Menschen, die teure Hauser, Autos und Kleidung besitzen. [Erfolg]

2. Die Dinge, die ich besitze, sagen viel dariiber aus, wie gut es mir im Leben geht. [Erfolg]
3. Das Kaufen von Dingen bereitet mir eine Menge Freude. [Zentralitét]

4. Ich mag viel Luxus in meinem Leben. [Zentralitit]

5. Mein Leben wire besser, wenn ich einige Dinge besidBe, die ich nicht habe. [Freude]

6. Ich wire gliicklicher, wenn ich es mir leisten konnte, mehr Dinge zu kaufen. [Freude]

Abbildung 30: Studie 2, Fragebogen — Material-Value-Scale (MVS) zur Messung der Kovariate Materialis-
mus

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Richins 2004 und Miiller et al. 2013

Die Items wurden innerhalb der Skala rotiert, damit die Messverzerrung in Form von Reihen-

folgeneffekten gleichméBig auf alle Items verteilt wird (Podsakoff et al. 2003, S. 888).

Als weitere Kovariaten wurden der geistige und der korperliche Zustand der Probanden er-
hoben. Nach bisherigen Untersuchungen zéhlen zu den internen Ressourcen der Emotionsregu-
lation sowohl kognitive Féhigkeiten (Mather & Knight 2005; Knight et al. 2007; Kennedy et
al. 2019) als auch korperliche Leistungsfahigkeit (z. B. Uchino et al. 1999; Uchino et al. 2005;
Deschenes et al. 2006; Uchino et al. 2006; Wirtz et al. 2008). Daher soll hier der Einfluss dieser
beiden Konstrukte auf die Markennutzung zur Emotionsregulation kontrolliert werden. Diese

Kovariaten wurden jeweils anhand eines siebenstufigen semantischen Differentials gemessen

(siche Abbildung 31).
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Bitte beurteilen Sie Ihren geistigen und kérperlichen Zustand auf der nachfolgenden Skala von -3 bis 3.

Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fiir geistig ...

OO ) )
... krank Q U U U U U O gesund
2 -1 0 1 2

und 3 3 und
schwach i i Kkraftvoll

Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fiir korperlich ...

... kran m ... gesund
w O—O—0O0—(O0—0O0—C0—-0
2 2

schwach -3 -1 0 1 3 kraftvoll

Abbildung 31: Studie 2, Fragebogen — Skalen zur Messung der Kovariaten kérperlicher und geistiger Zu-
stand

Quelle: Eigene Darstellung

3.3.4  Auswertungsverfahren

Die Datenauswertung zur Uberpriifung der Hypothesen erfolgte mittels zwei verschiedener sta-

tistischer Auswertungsverfahren:

Erstens wurden die Hypothesen H2 und H4 anhand von Gruppenvergleichen mittels t-Test
(Welch-Test bei Varianzheterogenitit, Levy 1978; Jan & Shieh 2014) tiberpriift. Hierfiir wurde
die Software SPSS 28 genutzt.

Zweitens wurde fiir die Priifung der Hypothesen H1, H3 und H5 die nichtlineare Analyseme-
thode von Rodman et al. (2017a) angewandt. Hierbei handelt es sich um ein exploratives Ver-
fahren, welches neben der linearen Verteilung der Daten auch mogliche nichtlineare Verteilun-
gen beriicksichtigt. So wurde mit diesem Ansatz getestet, ob parametrische Verfahren (lineare,
quadratische oder kubische Modelle) oder komplexere, nichtparametrische Verfahren (spline-
basierte Modelle) der altersbezogenen Verteilung der Daten am besten entsprechen. Es wurden

die folgenden vier Schritte durchgefiihrt (siche auch Abbildung 32).

(1) Modellberechnung

Die abhéngigen Variablen der Hypothesen H1 (Anteil der Konsumenten mit Marken-
liebe gegeniiber Markenmdgen), H3 (Anzahl gleichzeitig geliebter bzw. gemochter
Marken) und H5 (Nutzung der geliebten bzw. gemochten Marke zur Emotionsregula-
tion) wurden jeweils in getrennten Modellen auf (A) lineare, (B) quadratische, (C) ku-

bische und (D) nicht-parametrische Beziehungen mit dem Alter getestet. So wurde die
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Wirkung des Alters als unabhingige Variable (H1) oder als Moderator (H3 und HS)
auf die abhéngigen Variablen untersucht. Beispielsweise wurde zur Priifung der Hy-
pothese H1 der Einfluss des Alters als unabhidngiger Variable auf den Anteil der Kon-
sumenten mit Markenliebe gegeniiber Markenmodgen als abhingiger Variable {iber-
priift. Um den Einfluss der oben genannten Kovariaten (Materialismus, geistiger Zu-
stand und korperlicher Zustand) zu kontrollieren, wurde jeweils ein Modell mit (1) und

eines ohne (2) diese Kovariaten berechnet. Insgesamt wurden so je Hypothese und

abhéngiger Variable acht Modelle berechnet: ((A) + (B) + (C) + (D)) * (1) + (2)).

(A) lineare, (B) quadratische und (C) kubische Modelle

Zur Berechnung der (A) linearen, (B) quadratischen und (C) kubischen Modelle wurde
das ,,stats“-Paket der Software R verwendet. Die Modelle basierten bei intervallska-
lierten abhingigen Variablen auf lineareren Regressionen und bei nominalskalierten
abhingigen Variablen auf logistischen Regressionen. Lineare, quadratische und kubi-
sche Modelle wurden jeweils separat gerechnet. Regressoren niedrigerer Ordnung
wurden jedoch in Modelle hoherer Ordnung einbezogen. D. h., das lineare Modell ent-
hielt den linearen Regressor, das quadratische Modell den linearen und den quadrati-
schen Regressor und das kubische Modell enthielt den linearen, quadratischen sowie

den kubischen Regressor (vgl. Rodman et al. 2017b, S. 1).

(D) Generalized Additive Model (GAM) fiir nicht-parametrische Bezichungen

Fiir die Tests auf altersbezogene Verteilungen, die nicht-parametrischen Beziehungen
entsprechen, wurde der Ansatz des Generalized Additive Models (GAM) genutzt. Als
nicht-parametrisches Verfahren definieren GAMs die Modellstruktur nicht a-priori
durch festgelegte Wahrscheinlichkeitsverteilungen und Parameter. Vielmehr wird die
Modellstruktur mithilfe von in ihrer Art und Anzahl flexiblen Parametern auf Basis
der vorliegenden Daten berechnet. Eine Uberanpassung der Daten wird dabei durch
eine Benachteiligung komplexer im Vergleich zu weniger komplexen Losungen ver-
mieden (Rodman et al. 2017b, S. 1). Zur Berechnung der GAMs wurden in R ,, Thin
Plate Regression Spline‘“~-Analysen mithilfe des ,,mgcv*-Pakets (Wood 2017; Wood
2022) durchgefiihrt. Das Ergebnis dieser Modelle ist eine geglittete Kurve, welche die
altersbezogenen Verteilungen der Daten beschreibt, ohne auf (A) lineare, (B) quadra-

tische oder (C) kubische Formen beschrédnkt zu sein.
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Modellauswahl

Die acht Modelle aus Schritt (1) — ((A) linear + (B) quadratisch + (C) kubisch + (D)
Spline) * ((1) mit Kovariaten + (2) ohne Kovariaten)) — wurden anhand des Akaike-
Informationskriteriums (AIC) (Akaike 1974) miteinander verglichen. Das AIC ist ein
MaB fiir die Modellgiite, welches die Anzahl der Parameter berticksichtigt. Dabei deu-
ten niedrigere AIC Werte auf eine bessere Modellanpassung hin. Das Modell mit dem
niedrigsten AIC, sprich mit der besten Modellgiite, wurde fiir die weitere Betrachtung
ausgewaihlt. Beispielsweise hatte bei der Priifung der Hypothese H3 das lineare Modell
ohne Kovariaten den niedrigsten AIC und wurde somit im néchsten Schritt weiterge-

hend betrachtet.
Visualisierung und Berechnung der Signifikanzbereiche

Bei der weiteren Betrachtung des ausgewéhlten Modells wurde wiederum unterschie-
den zwischen parametrisch berechneten Modellen (A1), (A2), (B1), (B2), (C1) und
(C2) einerseits sowie mittels GAM berechneten Modellen (D1) und (D2) andererseits.

(A) lineare. (B) quadratische und (C) kubische Modelle

In den Fillen, in denen parametrische Verfahren die beste Modellgiite lieferten, wur-
den die ausgewihlten Modelle zur Visualisierung entweder mittels binér logistischer
Regression (H1) oder per Moderationsanalyse (H3) mit dem Process-Plugin (Hayes
2017) in SPSS 28 berechnet. Bei der Moderationsanalyse wurde zudem der Signifi-
kanzbereich des Haupteffektes mit dem Faktor Markenbeziehung in Abhédngigkeit des
Moderators Alter durch Johnson-Neyman-Intervalle (Johnson & Neyman 1936) iden-
tifiziert. So konnten Altersbereiche identifiziert werden, in denen sich Konsumenten

mit Markenliebe von denen ohne Markenliebe unterscheiden.

(D) Generalized Additive Models (GAMs)

Falls GAMs die beste Modellgiite lieferten, wurden die Regressionsgraphen in R mit
dem Paket ,,ggplot visualisiert. Die lokalen Hoch- und Tiefpunkte der Regressions-
graphen wurden mithilfe des ,,gratia“-Pakets (Simpson & Singman 2022) identifiziert.
Zudem wurde der Altersbereich, fiir den sich der Effekt der Markenbeziehungsart auf
die abhingigen Variablen signifikant zeigte, auf Basis des GAMs mit dem Paket
Hitsadug® (van Rij et al. 2020) identifiziert. Wiederum wurden auf diese Weise die
Altersbereiche identifiziert, in denen sich Konsumenten mit Markenliebe von denen

ohne Markenliebe unterscheiden.
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Abbildung 32: Studie 2 — Ubersicht methodisches Vorgehen

Quelle: Eigene Darstellung

4

Hypothesenpriifung bei GAMSs; ggf. Priifung Unterhypothesen

GAMs sind eine vorwiegend explorative Methode und eignen sich nur bedingt zur

Uberpriifung von Hypothesen (Wood 2017, S. 305; Wood 2022, S. 5 f.). Zur Hypo-

thesenpriifung wurden in dieser Studie fiir die Altersbereiche zwischen den zuvor iden-

tifizierten lokalen Hoch- und Tiefpunkten jeweils einzelne lineare Regressionen in

SPSS 28 gerechnet. Fiir die Priifung der Hypothesen H3 und HS mit ihren Unterhypo-

thesen wurden die Haupteffekte fiir die beiden Markenbeziehungsarten Liebe und M6-

gen getrennt berechnet. Hierzu wurden die Daten entsprechend der Markenbezie-

hungsart unterteilt. Zum Beispiel wurde die Unterhypothese H3.1 mit einer Teilstich-

probe von 183 Probanden getestet,
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Unterhypothese H3.2 wurden die Daten von 287 Probanden genutzt, die keine Marke

lieben, aber eine Marke mdgen.

34 Untersuchungsergebnisse

Aufgrund des Between-Subjects-Designs dieser Studie wurden hier zwei Gruppen miteinander
verglichen: Eine Gruppe von Konsumenten, die Markenliebe empfinden, und eine Gruppe von
Konsumenten, welche Marken mdgen, aber nicht lieben. Somit beziehen sich die Untersu-

chungsergebnisse auf Unterschiede zwischen diesen beiden Gruppen.

3.4.1 Beurteilung des Erhebungsinstruments

Die Reliabilitét der Skala fiir die Erhebung der Emotionsregulation mithilfe der Marke wurde
zundchst fiir die Emotionsregulation overall ohne Unterscheidung der Regulationsstrategie be-
trachtet. Entsprechend wurden alle fiinf Regulationsstrategien beriicksichtigt, welche mit ins-
gesamt neun Items gemessen wurden. Die Ergebnisse zeigen ausreichende korrigierte Item-
Skala-Korrelationen von mindestens 0,702 (Aufmerksamkeitslenkung Item 2), welche iiber
dem kritischen Wert von 0,500 (vgl. Bearden et al. 1989, S. 475) liegt. Weiterhin weisen Werte
fiir Cronbachs o von mindestens 0,936 eine exzellente Reliabilitit aus (vgl. Blanz, 2021;
Schmitt 1996, S. 351 f.) (sieche Anhang 8). AnschlieBend wurden die vier der fiinf Regulations-
strategien einzeln betrachtet, welche mit jeweils zwei Items gemessen wurden’. Auch hier liegt
die korrigierte Item-Skala-Korrelation mit Werten zwischen 0,650 und 0,853 in allen Fillen
iiber dem kritischen Wert von 0,500 (vgl. Bearden et al. 1989, S. 475). Die Werte fiir Cronbachs
a zwischen 0,783 und 0,946 zeigen eine akzeptable bis exzellente Reliabilitéit an (vgl. Blanz

2021; Schmitt 1996, S. 351 f.) (siche Anhang 8).

Die Kovariate Materialismus fliet in die Datenauswertung zur Hypothesenpriifung ausschlieB3-
lich als gesamtes Konstrukt mit allen drei Dimensionen ein. Bei der Uberpriifung der Reliabi-
litdt der Material-Value-Scale (MVS) (vgl. Richins, 2004) wurden daher alle Dimensionen zu-
sammengefasst (6 Items). Wihrend die korrigierten Item-Skala-Korrelationen fiir zwei Items

mit Werten von 0,271 (Dimension Erfolg, Item 2) und 0,493 (Dimension Zentralitit, Item 1)

7 Die korrigierte Item-Skala-Korrelation und Cronbachs o sind MaBzahlen fiir das AusmaB, in dem die verschie-
denen Items einer Multi-Item-Skala miteinander in Beziehung stehen (vgl. Cortina 1993). Daher wurde die mit
einem Single-Item gemessene Regulationsstrategie der Situationsselektion (fiir die Griinde siehe Kapitel C 3.3.3)
hier nicht beriicksichtigt.
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nicht den kritischen Wert in Hohe von 0,500 erreicht (vgl. Bearden et al. 1989, S. 475), zeigt
Cronbachs a in Hohe von 0,818 eine hohe Reliabilitdt fiir die MVS an (vgl. Blanz 2021; Schmitt
1996, S. 351 f.) (siche Anhang 8).

3.42  Uberpriifung der Hypothesen
Hypothese 1
Hypothese 1 lautet:

Der Anteil der Konsumenten, die eine Marke lieben, verglichen mit denen, die Marken ledig-
lich mégen, sinkt im jungen Erwachsenenalter ab, erreicht im mittleren Erwachsenenalter

einen Tiefpunkt und steigt anschlieffend bis in das hohe Erwachsenenalter an.
Modellberechnung und -auswahl

Der in Kapitel C 3.3.4 ,,Auswertungsverfahren beschriebene Modellvergleich zwischen (A)
linearen, (B) quadratischen und (C) kubischen Modellen sowie (D) Generalized Additive Mo-
dels (GAMs) wies bei der Uberpriifung von Hypothese 1 fiir das lineare Modell (A) mit Be-
riicksichtigung der Kovariaten den niedrigsten AIC-Wert in Hohe von 625,66 (Nagelkerkes R?
=0,125) und somit die hochste Modellgiite aus (vgl. Anhang 9).

Visualisierung und Hypothesenpriifung

Die Betrachtung des linearen Modells mit Kovariaten mittels bindr logistischer Regression
(siche Abbildung 33) zeigte ein signifikantes Gesamtmodell: ¥*(4) = 47,030; p <,001. Die Kor-
relationen zwischen den Pridiktoren sind gering (r < 0,593) (siehe Anhang 10), was darauf
hindeutet, dass Multikollinearitit die Analyse nicht beeintrachtigt hat (Backhaus et al. 2021, S.
122 f.). Die Anpassungsgiite wurde mit dem Hosmer-Lemeshow-Test iiberpriift, der eine aus-
reichende Anpassungsgiite zeigt (32(8) = 2,094; p = ,978). Nagelkerkes R? erreicht mit dem
gemessenen Wert von 0,125 (siehe Tabelle 15) nicht den Schwellenwert von 0,2 fiir eine gute
Varianzaufklirung (Nagelkerke 1991; Louviere et al. 2000, S. 54). Cohen’s f2 betriigt 0,143,
was nach Cohen (1992) einer schwachen Effektstdrke entspricht.

Der Effekt des Alters auf den Anteil der Konsumenten mit Markenliebesbeziehungen ist signi-
fikant und positiv (p = 0,002; Odds Ratio = 1,016; 95%-KI[1.006, 1.027]) (siche Abbildung 33
und Tabelle 16).
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Abbildung 33: Studie 2, Hypothese 1 — Visualisierung der Effekte des Alters und der Kovariaten; mit dem

sk

Alter™ oben links und den Kovariaten Materialismus™*** (oben rechts), geistiger” (unten links) und korperlicher™

(unten rechts) Zustand wirkend auf den Anteil an Konsumenten mit Markenliebe (gegeniiber Konsumenten ohne
Markenliebe und mit Markenmdgen); ***p < 0,001; *p < 0,01; “p < 0,05; "p < 0,1; ™ > nicht signifikant
Quelle: Eigene Darstellung

Dies bedeutet, dass der Anteil der Konsumenten, die eine Marke lieben, gegeniiber jenen, die
Marken lediglich mdgen, mit zunehmendem Alter ansteigt. Die Betrachtung der Kovariaten
zeigte fiir Materialismus (p < 0,001; Odds Ratio = 1,512; 95%-KI[1.297, 1.761]) sowie den
geistigen Zustand (p = 0,047; Odds Ratio = 1,198; 95%-KI[1.002, 1.431]) signifikante, positive
Effekte auf den Anteil der Konsumenten mit Markenliebesbeziehungen. Entsprechend ist der
Anteil der Konsumenten, die eine Marke lieben, hoher unter Menschen, die materialistisch ein-
gestellt und (oder) geistig leistungsfahig sind, im Vergleich zu denen, die weniger materialis-

tisch und (oder) geistig weniger leistungstahig sind Zudem kann durch diese Kontrolle auf die
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Effekte der Kovariaten ausgeschlossen werden, dass sich der beobachtete Effekt des Alters
durch den Einfluss der Materialismus-Einstellung oder des geistigen sowie korperlichen Zu-

stands erkldren lasst.

Cohen’s f2 (basierend
_ = 9 q 2 2
2 Log-Likelihood Cox & Snell R Nagelkerkes R auf Nagelkerkes R?)
600,665* 0,092 0,125 0,143

Tabelle 15: Studie 2, Hypothese 1 — Logistische Regressionsanalyse: Modellzusammenfassung und Effekt-
stiirke, n = 486 Quelle: Eigene Darstellung

95,0% Konfidenzinter-
TONS- valle fiir Odds ratio
RegreSSfons SE Wald p Od(.is
koeffizeint B ratio Unter- Ober-
grenze grenze
Alter 0,016 0,005 9,224 0,002 1,016 1,006 1,027
Materialismus 0,413 0,078 28,116 <0,001 | 1,512 1,297 1,761
Geistiger Zustand 0,180 0,091 3,942 0,047 1,198 1,002 1,431
Korperlicher Zustand 0,061 0,085 0,515 0,473 1,063 0,899 1,257
Konstante -4,175 0,624 44,730 <0,001 | 0,015

Tabelle 16: Studie 2, Hypothese 1 — Logistische Regressionsanalyse: Modell, n = 486, Freiheitsgrade fiir alle
Waldstatistiken = 1
Quelle: Eigene Darstellung

Fazit

Der Anteil der Konsumenten mit Markenliebesbeziehungen im Vergleich zu denen, die Mar-
ken mogen, aber nicht lieben, steigt mit zunehmendem Alter kontinuierlich an. Daher kann

Hypothese 1 nicht angenommen werden (vgl. Tabelle 17).

Hypothese Ergebnis
Der Anteil der Konsumenten, die eine Marke lieben, verglichen mit denen, die
Hypothese | Marken lediglich mdgen, sinkt im jungen Erwachsenenalter ab, erreicht im mitt-
1 leren Erwachsenenalter einen Tiefpunkt und steigt anschlieBend bis in das hohe

Erwachsenenalter an.

Tabelle 17: Studie 2, Hypothese 1 — Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung

Uber die Hypothesenpriifung hinaus wurden nicht-lineare Effekte mittels GAM explorativ be-
trachtet. Hier zeigte sich ebenfalls iiber die gesamte Lebensspanne ein signifikanter, positiver
Effekt des Alters (p < 0,01) auf den Anteil der Konsumenten mit Markenliebesbeziehung an
allen Konsumenten mit positiven Markenbeziehungen (vgl. Anhang 11). Allerdings verlauft

dieser Anteil bis zum Alter von ca. 50 Jahren weitestgehend flach und steigt erst danach an
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(vgl. Anhang 12). Die Betrachtung der Kovariaten wies einen signifikanten, positiven Effekt
von Materialismus (p < 0,001) und einen marginal signifikanten, positiven Effekt des geistigen

Zustands (p < 0,1) auf den Anteil der Konsumenten mit Markenliebe aus (vgl. Anhang 11).

Hypothese 2

Hypothese 2 lautet:

Die Anzahl an Markenliebesbeziehungen, welche Konsumenten gleichzeitig fiihren, ist gerin-
ger als die Anzahl an Markenmaogensbeziehungen, welche Konsumenten, die keine Marken-

liebe empfinden, gleichzeitig fiihren.
Hypothesenpriifung

Bei der Uberpriifung von Hypothese 2 mittels Welch-Test wurde ein signifikanter Unterschied
zwischen der Anzahl gleichzeitig geliebter Marken und gleichzeitig gemochter Marken von
Konsumenten ohne Markenliebe festgestellt (t(454,79) = 6,64; p < 0,001; 95%-KI[0.72, 1.33])
(vgl. Tabelle 18 und Anhang 13). Der Mittelwert der Anzahl gleichzeitig geliebter Marken in
Hoéhe von 2,36 (SD = 1,43; SEM = 0,106) liegt dabei durchschnittlich um 1,02 unter dem Mit-
telwert gleichzeitig gemochter Marken (M = 3,38; SD = 1,89; SEM = 0,112) (siche Anhang
13). Cohen’s d in Hohe von 0,591 weist einen Effekt mittlerer Stirke aus (vgl. Cohen 1988, S.
23,1992, S. 157).

Fazit

Das bedeutet, dass die Anzahl an Marken, die Konsumenten ohne Markenliebesbeziehung
gleichzeitig mogen, durchschnittlich um 1,02 hoher ist als die Anzahl an Marken, die andere
Konsumenten gleichzeitig lieben. Folglich kann Hypothese 2 angenommen werden (vgl. Ta-

belle 19).

Hypothese T df p Mittlere Differenz d

H2 6,639 454,785 < 0,001 1,02112 0,591

Tabelle 18: Studie 2, Hypothese 2 — Hypothesenpriifung mittels Welch-Test mit Effektstairkemal Cohen’s d
Quelle: Eigene Darstellung

Hypothese Ergebnis
Hvpothese Die Anzahl an Markenliebesbeziehungen, welche Konsumenten gleichzeitig fiih-
P P ren, ist geringer als die Anzahl an Markenmdgensbeziehungen, welche Konsu- J
menten, die keine Markenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.

Tabelle 19: Studie 2, Hypothese 2 — Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung
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Hypothese 3
Hypothese 3 ist zweigeteilt und lautet:

H3.1: Das Konsumentenalter hat keinen Effekt auf die Anzahl an Markenliebesbeziehungen,

welche Konsumenten gleichzeitig fiihren.

H3.2: Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf die Anzahl an Markenmégens-

beziehungen, welche Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.
Modellberechnung und -auswahl

Der Vergleich der verschiedenen Modelle zur Untersuchung des Einflusses der Markenbezie-
hungsart und des Konsumentenalters auf die Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen, zeigte
mit einem AIC in Hohe von 1853,91 (kor. R? = 0,104; p < 0,001) fiir das lineare Modell ohne
Kovariaten die hochste Modellgiite (vgl. Anhang 14).

Visualisierung und Signifikanzbereiche

Die Betrachtung des linearen Modells ohne Kovariaten mittels Moderationsanalyse zeigte ein
signifikantes Gesamtmodell (F(HC4)(3, 466) =20,09; p <0,0001), mit einer Varianzaufklérung
von 10,97 % (vgl. Tabelle 20). Der Interaktionseffekt der Markenbeziehungsart und des Alters
auf die Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen ist marginal signifikant (AR?* = 0,66%;
F(HC4)(1, 466) = 3,29; p = 0,0702; 95% KI[-0,0013, 0,0318]) (sieche Tabelle 21). Cohen’s f fiir
das Gesamtmodell betrigt 0,1232, was einer kleinen Effektstéirke entspricht (vgl. Cohen 1988).

R R? MSE F(HC4) df1 df2 p Cohen’s f?

0,3312 0,1097 2,8921 20,0900 3,0000 466,0000 <0,0001 0,1232

Tabelle 20: Studie 2, Hypothese 3.1 und 3.2 — Lineare Moderationsanalyse: Modellzusammenfassung und
Effektstirke
Quelle: Eigene Darstellung

95,0% Konfidenzinter-
valle fiir B

coeff SE(HC4) T p Unter- Ober-
grenze grenze
Konstante 4,5172 0,3483 12,9678 <0,0001 3,8327 5,2017
Markenbeziehungsart -1,7811 0,4918 -3,6219 0,0003 -2,7474 -0,8148
Alter -0,0223 0,0063 -3,5189 0,0005 -0,0347 -0,0098
Interaktion 0,0154 0,0085 1,8148 0,0702 -0,0013 0,0320

Tabelle 21: Studie 2, Hypothese 3.1 und 3.2 — Lineare Moderationsanalyse: Modell
Quelle: Eigene Darstellung
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Demnach verringert sich die Anzahl gleichzeitig gemochter Marken von Konsumenten ohne
Markenliebesbeziehung mit zunehmendem Alter stirker als die Anzahl gleichzeitig geliebter
Marken. Laut Johnson-Neyman-Output ist der Unterschied zwischen beiden Gruppen bis zu
dem Konsumentenalter von 81,43 Jahren auf dem Niveau von 0,05 signifikant (siche Anhang
15). Das bedeutet, dass bis zu dem Alter von 81,43 Jahren Konsumenten ohne Markenliebe
mehr Marken gleichzeitig mogen als jene mit Markenliebe gleichzeitig lieben. Uber dieser Al-
tersgrenze hingegen besteht kein signifikanter Unterschied mehr in der Anzahl untersuchter,
gleichzeitiger Markenbeziehungen zwischen Konsumenten, die eine Marke lieben und jenen,

die Marken mogen, aber nicht lieben (vgl. Abbildung 34).
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Abbildung 34: Studie 2, Hypothese 3.1 und 3.2 — Anzahl Markenbeziehungen iiber die Lebensspanne; Der
rote Bereich der x-Achse zeigen den Signifikanzbereich (Signifikanzniveau = 0,05) des Haupteffektes der Mar-
kenbeziehungsart (Liebe oder Mogen bei Konsumenten ohne Markenliebe) auf die Anzahl gleichzeitiger Marken-
beziehungen

Quelle: Eigene Darstellung
Hypothesenpriifung

Zur Hypothesenpriifung wurde die gesamte Stichprobe unterteilt in eine Teilstichprobe beste-

hend aus Konsumenten, die Markenliebe empfinden (n = 183), und eine Teilstichprobe
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bestehend aus Konsumenten, die Marken nicht lieben, sondern mogen (n = 287). Der Effekt
des Alters auf die Anzahl der gleichzeitigen Markenbeziehungen wurde in beiden Teilstichpro-
ben anhand von zwei linearen Regressionen getrennt betrachtet. Dabei konnte fiir die Teilstich-
probe Markenliebe kein signifikanter Effekt festgestellt werden (B =-0,007; t(181) =-1,351; p
=0,178; 95%-KI[-0,017, 0,003]) (siche Anhang 16). In der Teilstichprobe Markenmdgen zeigte
sich hingegen ein signifikanter, negativer Effekt (f = -0,022; t(285) = -3,65; p < 0,001; 95%-
KI[-0,034, -0,010]), welcher mit Cohen’s f> in Hohe von 0,043 eine kleine Effektstirke auf-
weist. Die Varianzaufklirung des Modells liegt bei 4,5% (R? = 0,045; F (285) = 13,34; p <
0,001; f2=0,043). (vgl. Anhang 17).

Fazit

Insgesamt zeigen die Analysen, dass die Anzahl gleichzeitig geliebter Marken mit zunehmen-
dem Alter auf niedrigerem Niveau konstant bleibt. Dagegen sinkt die Anzahl gleichzeitig ge-
mochter Marken bei Konsumenten ohne Markenliebesbeziehung mit zunehmendem Alter von
einem hoheren Niveau ab. Daher ndhern sich Konsumenten, die Marken lieben, und jene, die
Marken nicht lieben, aber mogen, mit zunehmendem Alter in der Anzahl ihrer gleichzeitigen
Markenbeziehungen an. So gibt es ab dem Alter von 81,43 Jahren keinen Unterschied mehr in
der Anzahl der gleichzeitigen Markenbeziehungen beider Gruppen. Die Hypothesen 3.1 und

3.2 kénnen angenommen werden (vgl. Tabelle 22).

Hypothese Ergebnis
Hypothese | Das Konsumentenalter hat keinen Effekt auf die Anzahl an Markenliebesbezie-
3.1 hungen, welche Konsumenten gleichzeitig fithren. J

Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf dic Anzahl an Markenm6-
gensbeziehungen, welche Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, gleich- J
zeitig fiihren.

Hypothese
3.2

Tabelle 22: Studie 2, Hypothese 3.1 und 3.2 — Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung

Hypothese 4

Hypothese 4 hat mehrere Unterhypothesen und lautet:

Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H4,) so-
wie mittels Situationsselektion (H4y), Situationsmodifikation (H4.), Aufmerksamkeitslenkung
(H4a), kognitiver Neubewertung (H4.) und Reaktionsmodulation (H4y) in einem héheren Aus-
maf als Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben

Zweck nutzen.
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Hypothesenpriifung

Zur Uberpriifung der Hypothesen 4.4 wurden Konsumenten, welche eine Marke lieben (n =
183), mit denen verglichen, die eine Marke mogen, aber nicht lieben (n = 287). Die Ergebnisse
der t-Tests (Hypothese 4r wurde aufgrund von Varianzheterogenitit mittels Welch-Test iiber-
priift (siche Anhang 18)) zeigen fiir jede einzelne Emotionsregulationsstrategie signifikante Un-
terschiede (p < 0,001) zwischen beiden Gruppen in Bezug auf die Nutzung der geliebten bzw.
gemochten Marke zur emotionalen Selbstregulation. Auch fiir die Emotionsregulation overall,
welche als Mittel der Werte aller einzelnen Emotionsregulationsstrategien berechnet wurde,
zeigt sich ein signifikanter Unterschied (vgl. Tabelle 23). So sind die Mittelwerte der abhiangi-
gen Variablen fiir die Markenbeziehung Liebe (MLiebe = 2,82 bis 4,04) durchweg signifikant (p
< 0,001) hoher als fiir die Markenbeziehung Mogen (Mmsgen = 1,99 bis 2,67). Die Ergebnisse
zeigen zwischen den Mittelwerten geliebter und gemochter Marken fiir Emotionsregulation
overall eine Differenz von -1,11 (mit Mriebe = 3,43; SDLicbe = 1,48; SEMLicbe = 0,11; Mmsgen =
2,31; SDmsgen = 1,46; SEMmsgen = 0,08; p < 0,001; d = -0,76), fiir Situationsselektion eine
Differenz von -1,52 ( mit MLiebe = 4,04; SDLicbe = 2,04; SEMLicbe = 0,15; Mmsgen = 2,52; SDMsgen
=1,96; SEMwmsgen = 0,11; p <0,001; d =-0,76), fiir Situationsmodifikation eine Differenz von
-1.12 (mit MLiebe = 3,40; SDvLicbe = 1,68; SEMLicbe = 0,12; Mmogen = 2,28; SDmsgen = 1,56; SEM-
Msgen = 0,09; p < 0,001; d = -0,70), fiir Aufmerksamkeitslenkung eine Differenz von -1,27
(mit MLiebe = 3,94; SDLicbe = 1,70; SEMLicbe = 0,125 Mmsgen = 2,67; SDmsgen = 1,71; SEMmsgen
=0,10; p<0,001; d=-0,74), firr kognitive Neubewertung eine Differenz von -1,04 (mit M_iebe
= 3,25; SDriebe = 1,74; SEMLicbe = 0,13; Mmsgen = 2,21; SDmsgen = 1,62; SEMmsgen = 0,09; p <
0,001; d = -0,62) und fiir Reaktionsmodulation eine Differenz von -0,83 (mit MLricbe = 2,82;
SDvLiebe = 1,67; SEMLicbe = 0,125 Mmsgen = 1,99; SDmsgen = 1,46; SEMmsgen = 0,08; p <,001; d
=-0,54) (vgl. Anhang 18).

Fiir die signifikanten Unterschiede (p < 0,001) in der Nutzung von Marken zur Emotionsregu-
lation zwischen Konsumenten, die Marken lieben, und denen, die Marken mogen, aber nicht
lieben, werden mit Werten fiir Cohen’s d zwischen -0,54 und -0,76 mittlere Effektstirken beo-
bachtet (vgl. Cohen 1988, S. 23, 1992, S. 157) (sieche Tabelle 23).

Fazit

Folglich nutzen Konsumenten, die Markenliebe empfinden, ihre geliebten Marken stirker zur
emotionalen Selbstregulation, als Konsumenten ohne Markenliebe gemochte Marken fiir diesen

Zweck nutzen. Dies gilt sowohl fiir Emotionsregulation overall als auch fiir jede einzelne der
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Regulationsstrategien im Prozessmodell nach Gross (1998b): Situationsselektion, Situations-
modifikation, Aufmerksamkeitslenkung, kognitive Neubewertung und Reaktionsverdnderung.

Die Hypothesen 4..r konnen somit angenommen werden (vgl. Tabelle 24).

Hypothese ER-Strategie T df P Mittlere Differenz d
H4, ER overall -8,134 484 < 0,001 -1,11432 -0,758
H4, Situationsselektion -8,164 484 < 0,001 -1,516 -0,761
H4. Situationsmodifikation -7,490 484 < 0,001 -1,12248 -0,698
H44 Aufmerksamkeitslenkung | -7,963 484 <0,001 -1,26726 -0,742
H4. Kognitive Neubewertung -6,686 484 <0,001 -1,03796 -0,623
H4¢ Reaktionsmodulation -5,585 357,189 | <0,001 -0,82889 -0,536

Tabelle 23: Studie 2, Hypothesen 4..+— Hypothesenpriifung mittels t-Test bzw. Welch-Test bei H4r mit Ef-
fektstirkemall Cohen’s d
Quelle: Eigene Darstellung

Hypothese Ergebnis

Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation over-
all in einem héheren Ausmaf} als Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden,
ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.

Hypothese
44

Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mit-
tels Situationsselektion in einem hoheren Ausmaf als Konsumenten, die keine
Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.

Hypothese
4

Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mit-

Hypothese tels Situationsmodifikation in einem hoheren Ausmaf} als Konsumenten, die

SENENENERES

% keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.
Hypothese Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mit-
P 4 tels Aufmerksamkeitslenkung in einem hoheren Ausmaf als Konsumenten, die
d keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.
Hypothese Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mit-
P 4 tels Kognitiver Neubewertung in einem héheren Ausmaf als Konsumenten, die
¢ keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.
Hypothese Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mit-
P 4 tels Reaktionsmodulation in einem hoheren Ausmaf} als Konsumenten, die keine
A

Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.

Tabelle 24: Studie 2, Hypothesen 4..r— Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung

Hypothese 5
Hypothese 5 ist zweigeteilt, hat mehrere Unterhypothesen und lautet:

H5.1: Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf das Ausmaf, in dem Konsumenten
ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H5. 1,) sowie mittels Situations-
selektion (H5.1y), Situationsmodifikation (H5.1.), Aufmerksamkeitslenkung (H5.14), kognitiver
Neubewertung (HS.1.) und Reaktionsmodulation (HS5.1y) nutzen.
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H5.2: Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf in dem Konsumen-
ten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotionalen Selbstregulation
overall (H5.2,) sowie mittels Situationsselektion (H5.2y), Situationsmodifikation (H5.2.), Auf-
merksamkeitslenkung (H5.2q), kognitiver Neubewertung (HS5.2.) und Reaktionsmodulation
(H5.2y) nutzen.

Modellberechnung und -auswahl

Der Vergleich der verschiedenen Modelle zur Untersuchung des Einflusses der Markenbezie-
hungsart und des Konsumentenalters auf die Nutzung der geliebten bzw. gemochten Marke zur
emotionalen Selbstregulation, zeigte fiir die Generalized Additive Models (GAMs) ohne Kova-
riaten die hdchsten Modellgiiten (vgl. Anhang 19). Die Varianzaufkldrungen der Modelle liegen
zwischen 11,3 % und 18,6 % (vgl. Tabelle 25). Zur Berechnung der emotionalen Regulation
overall (H5.1. und H5.2,) wurden, wie bei Hypothese 4., die Werte aller einzelnen Emotions-

regulationsstrategien gemittelt.

Hypothese ER-Strategie Modell AIC kor. R? ggi::zzg GCV Scale est.
H5.1./2, ER overall GAM | 174551 0,178 18,6 % 2,0577 2,0123
HS5.1u/2 Situationsselektion GAM | 2043,84 0,176 18,4 % 3,7982 3,7109
HS5.1c/2¢ Situationsmodifikation GAM | 1841,58 0,147 15,5% 2,5082 2,4536
H5.14/24 Aufmerksamkeitslenkung | GAM 1894.,45 0,169 17.6% 2,7959 2,7344
H5.1¢/2. Kognitive Neubewertung | GAM 1878,10 0,123 13.0% 2,7070 2,6512
H5.1¢/2¢ Reaktionsmodulation GAM | 1802,52 0,107 11.3% 2,3198 2,2748

Tabelle 25: Studie 2, Hypothesen 5.1arund 5.2.r — anhand des AIC ausgewiihlte Modelle nach Hypothese
Quelle: Eigene Darstellung

Visualisierung und Signifikanzbereiche

Die Verldufe der Markennutzung zur Emotionsregulation {iber die Lebensspanne hinweg zeig-
ten sich fiir geliebte Marken unabhingig der Regulationsstrategie leicht linear steigend. Dage-
gen ergaben sich fiir gemochte Marken von Konsumenten ohne Markenliebe abhéngig der Re-

gulationsstrategie drei unterschiedliche Verldufe (siehe Abbildung 35):

(1) Die Nutzung gemochter Marken zur Emotionsregulation overall sowie die Nutzung
mittels Situationsmodifikation und mittels kognitiver Neubewertung verlauft bis zum
Alter von ca. 50 Jahren weitestgehend flach. Danach steigt die Regulation der Emoti-

onen mithilfe der Marke bis ins hohe Erwachsenenalter stark an.
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(2) Fir die Strategien der Situationsselektion und Aufmerksamkeitslenkung verlauft die
Emotionsregulation mithilfe gemochter Marken bis zu einem gewissen Alter negativ
und steigt danach bis ins hohe Erwachsenenalter an. Der Tiefpunkt wird bei der Situ-
ationsselektion mit 50,2 Jahren und bei der Aufmerksamkeitslenkung mit 30,2 Jahren
erreicht.

(3) Fiir die Reaktionsmodulation verlduft die Nutzung gemochter Marken durch Konsu-
menten ohne Markenliebe iiber deren gesamte Lebensspanne hinweg steigend.
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Abbildung 35: Studie 2, Hypothese 5.1arund 5.2.¢f — Markennutzung zur Emotionsregulation iiber die Le-

bensspanne nach ER-Strategie

Quelle: Eigene Darstellung

Gemeinsam ist den unterschiedlichen Regulationsstrategien, dass bei Konsumenten ohne Mar-

kenliebe ab deren Alter von etwa 50 Jahren ein Anstieg in der Nutzung gemochter Marken zur

Emotionsregulation zu beobachten ist (vgl. Abbildung 35).
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Die Verldufe verdeutlichen Unterschiede in der Markennutzung zur Emotionsregulation zwi-
schen Konsumenten, die Marken lieben einerseits und denen, die Marken mdgen, aber nicht
lieben, andererseits. Aufgrund dieser Unterschiede konnten anhand der Generalized Additive
Models signifikante Interaktionseffekte fiir den Einfluss der Konsumentengruppe und des Al-

ters auf die Markennutzung zur Emotionsregulation identifiziert werden (siche Anhang 20).

Um die Signifikanzbereiche fiir die Unterschiede zwischen den Konsumentengruppen auf die
Markennutzung zur Emotionsregulation zu bestimmen, wurden die Differenzen zwischen den
mittels Generalized Additive Models berechneten und in Abbildung 35 berichteten Verldufen
folgendermalen berechnet: Die Verldufe der Konsumenten mit Markenliebe, die ihre Emotio-
nen mithilfe geliebter Marken regulieren, wurden subtrahiert von den Verldufen der Konsu-
menten ohne Markenliebe, die ihre Emotionen mithilfe gemochter Marken regulieren (Emoti-
onsregulation mit Markenmogen - Emotionsregulation mit Markenliebe). Diese Berechnung
wurde flir die Emotionsregulation overall und fiir jede einzelne Regulationsstrategie durchge-
fithrt. Somit verdeutlichen die Graphen in Abbildung 36 fiir jede Emotionsregulationsstrategie
den Abstand zwischen den Verldufen in Abbildung 35.
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Abbildung 36: Studie 2, Hypothese 5.1.rund 5.2, — Differenzen in der Nutzung gemochter und geliebter

Marken zur Emotionsregulation iiber die Lebensspanne nach Emotionsregulationsstrategie. Die schattierten
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Bereiche entsprechen den ungefahren 95% Konfidenzintervallen (+ 2 x Standardfehler (SE)). Negative Werte auf
den y-Achsen bedeuten eine hohere Nutzung geliebter Marken zur Emotionsregulation im Vergleich zu gemochten
Marken. Rote Bereiche der x-Achsen zeigen den Signifikanzbereich (Signifikanzniveau = 0,05) des Haupteffektes
der Markenbeziehungsart auf die Nutzung zur Emotionsregulation in Abhéngigkeit des Alters.

Quelle: Eigene Darstellung

Es zeigte sich, dass die Haupteffekte bis zu bestimmten Altersgrenzen, welche sich zwischen
den Regulationsstrategien unterscheiden, auf einem Niveau von 0,05 signifikant sind. Diese
Altersgrenzen liegen zwischen 73,0 Jahren fiir Reaktionsmodulation und 78,3 Jahren fiir Auf-
merksamkeitslenkung (siche Abbildung 36). Uber diesen Altersgrenzen bestehen keine signifi-
kanten Unterschiede mehr in der Markennutzung zum Zweck der Emotionsregulation zwischen

Konsumenten, die eine Marke lieben und jenen, die Marken mogen, aber nicht lieben.
Hypothesenpriifung®

Zur Uberpriifung der Hypothesen 5.1,.¢rund 5.2,.¢ wurden lineare Regressionsanalysen fiir Teil-
stichproben getrennt nach der Markenbeziehungsart durchgefiihrt. Das heif3t, es wurden fiir jede
Regulationsstrategie sowie fiir Emotionsregulation overall zwei lineare Regressionen mit un-
terschiedlichen Teilstichproben gerechnet: Eine Teilstichprobe bestehend aus Konsumenten,
die Markenliebe empfinden (n = 187), und eine Teilstichprobe bestehend aus Konsumenten,
die Marken nicht lieben, sondern mogen (n = 299). Zusitzlich wurde bei den Regulationsstra-
tegien Situationsselektion und Aufmerksamkeitslenkung die Teilstichprobe der Konsumenten,
die Marken nicht lieben, sondern mogen, anhand des Alters unterteilt. Als Grenzwerte wurden
hierfiir die Alterszeitpunkte verwendet, an denen die Nutzung der gemochten Marke zur Emo-
tionsregulation jeweils ithren Tiefpunkt erreicht, bevor sie danach wieder ansteigt. Auf diese
Weise wurden, die mittels GAMs berechneten, zunédchst negativen und anschlieend positiven
Verldufe der Emotionsregulation mithilfe gemochter Marken iiber die Lebensspanne des Kon-
sumenten auf Signifikanz gepriift. Die Ergebnisse der linearen Regressionsanalysen werden
nachfolgend getrennt nach Emotionsregulationsstrategie und den jeweiligen Teilstichproben

aufgefiihrt (siche auch Anhinge 21 fiir Markenliebe und 22 fiir Markenmdgen):

Emotionsregulation overall: Es wurde kein signifikanter Effekt des Alters auf die Marken-
nutzung zur Emotionsregulation ist in der Teilstichprobe der Konsumenten mit Markenliebe

gefunden (B = 0,006; t(185) = 1,22; p = 0,224; 95%-KI[-0,004, 0,017]), wihrend in der

8 Generalized Additive Model stellen eine vorwiegend explorative Analysemethode dar, die nur bedingt zur Uber-
priifung von Hypothesen anhand von Signifikanzniveaus geeignet ist (Wood 2017, S. 305; Wood 2022, S. 5 f.).
Daher werden hier fiir die Hypothesenpriifung lineare Regressionsmodelle berechnet (vgl. Kapitel C 3.3.4 dieser
Arbeit).
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Teilstichprobe der Konsumenten mit Markenmégen und ohne Markenliebe ein entsprechen-
der, signifikanter Effekt beobachtet wurde (B = 0,023; t(297) = 5,00; p < 0,001; 95%-
KI[0,014, 0,032]). Die Varianzaufklarung des Modells in der Teilstichprobe Markenmogen
liegt bei 7,8% (R* = 0,078; F (1,297) = 24,97; p < 0,001; f> = 0,080).

Situationsselektion: Es wurde Kein signifikanter Effekt des Alters auf die Markennutzung zur
Emotionsregulation ist in der Teilstichprobe der Konsumenten mit Markenliebe gefunden (8
= 0,005; t(185) = 0,66; p = 0,509; 95%-KI[-0,010, 0,019]). In der Teilstichprobe der Konsu-
menten mit Markenmégen und ohne Markenliebe, welche anhand des Alters zusétzlich unter-
teilt wurde, ist fiir den frithen Lebensspannenabschnitt mit negativem Verlauf (20 bis 50
Jahre, n = 143) kein signifikanter Effekt vorhanden ( = -0,004; t(141) = -0,24; p < 0,808;
95%-KI[-0,038, 0,030]). Dagegen zeigte sich ist fiir den spéiteren Lebensspannenabschnitt
mit positivem Verlauf (51 bis 96 Jahre, n = 156) ein signifikanter Effekt (B = 0,084; t(154) =
5,53; p <0,001; 95%-KI[0,054, 0,114])°. Die Varianzaufklirung des Modells in diesem spiite-
ren Lebensspannenabschnitt liegt bei 16,5% (R? = 0,165; F (1,154) = 30,53; p < 0,001; f> =
0,190).

Situationsmodifikation: Es wurde kein signifikanter Effekt des Alters auf die Markennutzung
zur Emotionsregulation ist in der Teilstichprobe der Konsumenten mit Markenliebe gefunden
(B = 0,006; t(185) = 0,99; p = 0,325; 95%-KI[-0,006, 0,018]), wéhrend in der Teilstichprobe
der Konsumenten mit Markenmaogen und ohne Markenliebe ein entsprechender, signifikanter
Effekt beobachtet wurde (B = 0,022; t(297) = 4,41; p < 0,001; 95%-KI1[0,012, 0,031]). Die
Varianzaufklirung des Modells in der Teilstichprobe Markenmdgen liegt bei 6,1% (R? = 0,061;
F (1,297) = 19,46; p < 0,001; f2 = 0,062).

Aufmerksamkeitslenkung: Ein marginal signifikanter Effekt des Alters auf die Markennut-
zung zur Emotionsregulation zeigt sich in der Teilstichprobe der Konsumenten mit Marken-
liebe (B =0,010; t(185) =1,71; p = 0,090; 95%-KI[-0,002, 0,022]). Die Varianzautkldrung des
Modells liegt bei 1,5 % (R*> = 0,015; F (1,185) = 2,91; p = 0,090). In der Teilstichprobe der
Konsumenten mit Markenmdogen und ohne Markenliebe, welche anhand des Alters zusétzlich
unterteilt wurde’, ist fiir den frithen Lebensspannenabschnitt mit negativem Verlauf (20 bis

30 Jahre, n = 63) kein signifikanter Effekt vorhanden (p = -0,068; t(61) =-0,93; p < 0,357;

° Aufgrund unterschiedlicher Stichprobenumfinge in den einzelnen Regressionsanalysen sind die Ergebnisse fiir
die jeweiligen Altersabschnitte nur eingeschriankt miteinander vergleichbar. Grundsétzlich gilt, dass mit zuneh-
mendem Stichprobenumfang die Wahrscheinlichkeit fiir einen Fehler zweiter Art sinkt, also die Wahrscheinlich-
keit einen tatsidchlich vorhandenen Effekt nicht zu erkennen, abnimmt (vgl. Leonhart 2022, S. 226 £.).
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95%-KI[-0,213, 0,078]). Dagegen zeigte sich fiir den spéteren Lebensspannenabschnitt mit
positivem Verlauf (31 bis 96 Jahre, n = 236) ein signifikanter Effekt (f = 0,033; t(234) =4,25;
p <0,001; 95%-KI[0,017, 0,048]). Die Varianzaufklarung des Modells in diesem spiteren Le-
bensspannenabschnitt liegt bei 7,2% (R? = 0,072; F (1,234) = 18,06; p < 0,001; f> = 0,073).

Kognitive Neubewertung Es wurde kein signifikanter Effekt des Alters auf die Markennut-
zung zur Emotionsregulation ist in der Teilstichprobe der Konsumenten mit Markenliebe ge-
funden (B = 0,003; t(185) = 0,49; p = 0,626; 95%-K1[-0,009, 0,015]), wéahrend in der Teilstich-
probe der Konsumenten mit Markenmogen und ohne Markenliebe ein entsprechender signifi-
kanter Effekt beobachtet wurde (B = 0,023; t(297) = 4,44; p < 0,001; 95%-KI1[0,013, 0,033]).
Die Varianzaufklirung des Modells in der Teilstichprobe Markenmdgen liegt bei 6,2% (R* =
0,062; F (1,297) = 19,73; p < 0,001; f2 = 0,063).

Reaktionsmodulation: Es wurde kein signifikanter Effekt des Alters auf die Markennutzung
zur Emotionsregulation ist in der Teilstichprobe der Konsumenten mit Markenliebe gefunden
(B=0,007; t(185) = 1,23; p = 0,220; 95%-KI[-0,004, 0,019]), wihrend in der Teilstichprobe
der Konsumenten mit Markenmdégen und ohne Markenliebe ein entsprechender, signifikanter
Effekt gefunden wurde (B = 0,023; t(297) = 5,00; p < 0,001; 95%-KI[0,014, 0,032]). Die Va-
rianzaufklirung des Modells in der Teilstichprobe Markenmégen liegt bei 7,8% (R* = 0,078; F
(1,297) = 24.97; p < 0,001; f> = 0,080).

Die identifizierten signifikanten Effekte in den Teilstichproben der Konsumenten, die Marken
mogen, aber nicht lieben, sind mit Cohen’s f>-Werten zwischen 0,062 (Situationsmodifikation)
und 0,080 (Emotionsregulation overall & Reaktionsmodulation) als kleine Effekte zu bewerten

(vgl. Cohen 1988).

Diese Ergebnisse der linearen Regressionen bleiben weitestgehend unverdndert, nachdem die
Kovariate Materialismus in die Modelle aufgenommen wurde (s. Anhénge 23 fiir Markenliebe
und 24 fiir Markenmogen). Lediglich in der Teilstichprobe mit den Konsumenten, die Marken
lieben, wurde fiir die Emotionsregulationsstrategien overall ein zusétzlicher, marginal signifi-
kanter und positiver Effekt (f = 0,023; t(184) = 5,00; p < 0,001; 95%-K1[0,014, 0,032]) beo-
bachtet. Zudem zeigt sich hier fiir die Strategie der Aufmerksamkeitslenkung der zuvor margi-
nal signifikante, positive Effekt unter Beriicksichtigung der Kovariate Materialismus signifi-
kant (B =0,013; t(184) =2,04; p=0,043; 95%-KI[0,000, 0,025]). Die nachfolgende Beurteilung
der Hypothesen wurde auf Basis der Ergebnisse der Modelle ohne Kovariaten vorgenommen,

da diese Modelle die hoheren Modellgiiten aufweisen (vgl. Anhang 19).
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Fazit

Insgesamt konnten die Ergebnisse der GAMs ohne Kovariaten durch die Regressionsanalysen
anhand der Teilstichproben bestdtigt werden. So hat das Alter unabhéngig der Emotionsregu-
lationsstrategie keinen Einfluss auf die Nutzung geliebter Marken zur emotionalen Selbstregu-
lation. Eine Ausnahme hiervon bildet die Strategie der Aufmerksamkeitslenkung mit einem
marginal signifikanten, positiven Effekt des Alters. Die Nutzung gemochter Marken zum
Zweck der Emotionsregulation durch Konsumenten ohne Markenliebe steigt dagegen mit zu-
nehmendem Konsumentenalter unabhingig der Regulationsstrategie. Insgesamt ndhern sich
Konsumenten, die Marken lieben, und jene, die Marken mogen, aber nicht lieben, mit zuneh-
mendem Alter in der Nutzung ihrer geliebten bzw. gemochten Marken zur Emotionsregulation
einander an. So gibt es ab gewissen Altersgrenzen, welche abhéngig von der Regulationsstra-
tegie zwischen 73,0 Jahren und 78,3 Jahren liegen, zwischen beiden Gruppen keine Unter-
schiede in der Markennutzung zur Emotionsregulation mehr. Somit werden die Hypothesen 5.1

und 5.2 mit Ausnahme von Hypothese 5.14 nicht angenommen (vgl. Tabelle 26).

Hypothese Ergebnis

Hypothese Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf das Ausmaf, in dem Konsu-
5.1, menten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall nutzen.

Das Konsumentenalter hat cinen positiven Effekt auf das Ausmaf, in dem Konsu-
menten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mittels Situations-
selektion nutzen.

Hypothese
5.1

Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf das Ausmaf, in dem Konsu-
menten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mittels Situations-
modifikation nutzen.

Hypothese
5.1

Das Konsumentenalter hat cinen positiven Effekt auf das Ausmaf, in dem Konsu-
menten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mittels Aufmerk-
samkeitslenkung nutzen.

Hypothese
514

Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf das Ausmaf, in dem Konsu-
menten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mittels kognitiver
Neubewertung nutzen.

Hypothese
5.1,

Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf das Ausmaf, in dem Konsu-
menten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation mittels Reaktions-
modulation nutzen.

Hypothese
5.1y

Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf, in dem Kon-
sumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotiona-
len Selbstregulation overall nutzen.

Hypothese
5.2

XX X < XXX

Fortsetzung auf der nichsten Seite

159



Hypothese Ergebnis
Hypothese Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf, in dem Kon-
Y p5 5 sumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotiona-
e len Selbstregulation overall nutzen.
Hypothese Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf, in dem Kon-
) p5 P sumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotiona-
b len Selbstregulation mittels Situationsselektion nutzen.
Hypothese Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf, in dem Kon-
Y pj 5 sumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotiona-
e len Selbstregulation mittels Situationsmodifikation nutzen.
Hvpothese Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf, in dem Kon-
) p5 5 sumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotiona-
~ed len Selbstregulation mittels Aufmerksamkeitslenkung nutzen.
Hypothese Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf das Ausmaf, in dem Kon-
Y pj 5 sumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotiona-
e len Selbstregulation mittels kognitiver Neubewertung nutzen.
Hvpothese Das Konsumentenalter hat cinen negativen Effekt auf das Ausmaf, in dem Kon-
P 50, sumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zur emotiona-
< len Selbstregulation mittels Reaktionsmodulation nutzen.

Tabelle 26: Studie 2, Hypothese 5.1a1 und 5.2a.r — Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung

3.5 Zusammenfassung und Diskussion der zentralen Ergebnisse der zweiten Studie
Anteil an Konsumenten mit Markenliebe

In dieser quantitativen Studie wurden Konsumenten, die Marken lieben, mit jenen verglichen,
die keine Marken lieben, aber Marken mdgen. Es wurde gezeigt, dass der Anteil derjenigen mit
Markenliebe liber die gesamte Lebensspanne hinweg positiv vom Konsumentenalter beeinflusst
wird. Im hohen Alter empfinden mehr als 50% der Konsumenten Markenliebe (vgl. Abbildung
33). Die Betrachtung nicht-linearer Effekte zeigte, dass dieser Anteil zunidchst weitestgehend
flach verlauft und erst ab dem Alter von ca. 50 Jahren bis ins hohe Seniorenalter ansteigt (vgl.
Anhang 12). Zuvor wurde in dieser Arbeit angenommen, dass der Anteil an Konsumenten mit
Markenliebe iiber die Lebensspanne hinweg zunéchst absinkt und ab dem mittleren Erwachse-
nenalter wieder ansteigt (siehe auch Kapitel B 1.2.4 dieser Arbeit Ableitung Hypothese 1). Sik-
kel (2013) hatte einen solchen U-Verlauf fiir die Markenbeziehungsqualitit nach Fournier
(1998) beobachtet, welche Markenliebe als eine von sechs Komponenten beinhaltet (ebd., S.
363 ff.). Da in der voranstehenden Studie der Anteil an Konsumenten mit Markenliebe in der
ersten Lebenshélfte nicht absinkt, sondern weitestgehend flach verlduft, kann die getroffene

Annahme hier nicht bestitigt werden. Die Erkenntnisse von Sikkel (2013) konnen somit nicht
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auf Markenliebe iibertragen werden und basieren anscheinend auf anderen Komponenten der

Markenbeziehungsqualitit, wie z. B. der Markenqualitdt (vgl. Fournier 1998, S. 365).

Der beobachtete Verlauf mit dem steilen Anstieg ab 50 Jahren bedeutet, dass ab dem Lebens-
alter von etwa 50 Jahren immer mehr Konsumenten Markenliebe empfinden. Damit scheint es,
als entwickelten viele Konsumenten ab dem Alter von 50 Jahren erstmals eine Liebe zu Marken.
Dies deutet darauf hin, dass enge Markenbeziehungen, wie Markenliebe, fiir Konsumenten ab
der Mitte ihres Lebens bedeutsamer werden. Hier besteht eine Parallele zu engen interpersonel-
len Beziehungen. Denen messen Menschen mit zunehmendem Alter ebenso eine immer hohere
Bedeutung zu (Carstensen et al. 1999). Jedoch geht die Anzahl an engen, interpersonellen Be-
ziehungen in hohem Erwachsenenalter zuriick, wodurch Defizite wie Einsamkeit entstehen
(vgl. Jylhd 2004; Savikko et al. 2005; Dykstra et al. 2005). Enge Markenbeziehungen — Mar-
kenliebesbeziehungen — konnten dazu dienen diese Defizite an interpersonellen Beziehungen
zu kompensieren. So gelten soziale Defizite und daraus entstehende Einsamkeit als eine Ursa-
che von Liebe zu spezifischen Besitzgegenstinden, der sogenannten ,,material possession love*
(vgl. Lastovicka & Sirianni 2011, S. 334 ff.). Rauschnabel et al. (2015) nehmen einen ,,com-
pensatory effect” von Konsumenten-Marken-Beziehungen an, nach dem Konsumenten Mar-
kenbeziehungen nutzen, um Defizite in ihren interpersonellen Beziehungen auszugleichen
(ebd., S. 112). Thre empirischen Ergebnisse stiitzen diese Annahme allerdings nur teilweise
(ebd., S. 117). Die Ergebnisse der voranstehenden Studie geben Hinweise darauf, dass dieser
kompensatorische Effekt bei Konsumenten mit Defiziten in interpersonellen Beziehungen zur
Entwicklung enger Markenbeziehungen, wie Markenliebe, beitragen kann. Insbesondere der
hohe Anteil an Markenliebe von iiber 50% unter sehr alten Konsumenten deutet auf eine Kom-

pensation fehlender interpersoneller Beziehungen hin.

Zusitzlich zum Alterseffekt wurde ein hoch signifikanter positiver Effekt der Materialismus-
Einstellung auf den Anteil der Konsumenten mit Markenliebe beobachtet. Das bedeutet, dass
Konsumenten mit einer materialistischen Einstellung eher dazu geneigt sind Marken zu lieben
als Menschen ohne diese Einstellung. Dieses Ergebnis steht im Einklang mit Erkenntnissen von
Ahuvia et al. (2020), nach denen Markenliebe positiv mit Materialismus korreliert (ebd.,
S. 471).

Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen

Die Ergebnisse der voranstehenden Studie zeigen, dass Konsumenten, die Markenliebe emp-

finden, insgesamt gleichzeitig weniger Marken lieben, als Konsumenten, die keine Markenliebe

161



empfinden, gleichzeitig Marken mogen. Dieser Unterschied erscheint plausibel vor dem Hin-
tergrund, dass die Entstehung von Markenliebe mit sehr viel mehr Aufwand verbunden ist als
die von Markenmdgen. Denn fiir die Entstehung von Markenliebe sind seltene, hochemotionale
exogene Markenerlebnisse von entscheidender Bedeutung, welche fiir die Entwicklung von

Markenmdgen nicht bendtigt werden (vgl. Bruns 2015; Langner et al. 2016a; Bruns et al. 2017).

Die Betrachtung der Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen iiber die Lebensspanne hinweg
zeigte, dass die Anzahl von Markenliebesbeziehungen je Konsument konstant bleibt, wéhrend
die Anzahl gleichzeitig gemochter Marken von Konsumenten ohne Markenliebesbeziehungen
mit zunehmendem Alter abnimmt. Die Abnahme bewirkt, dass ab dem Alter von 81,43 Jahren
zwischen Konsumenten mit Markenliebe und denen mit Markenmdgen und ohne Markenliebe
kein Unterschied mehr in der Anzahl ihrer gleichzeitig geliebten bzw. gemochten Marken be-
steht. Diese Entwicklungen tiber die Lebensspanne hinweg waren vor dem Hintergrund der
entsprechenden Entwicklungen bei interpersonellen Beziehungen zuvor angenommen worden
(vgl. Kapitel B 2.1.1 Ableitung Hypothesen 3.1 und 3.2). Nach der Sozioemotionalen Selekti-
vitdtstheorie bleiben auch enge zwischenmenschliche Beziehungen im hohen Alter bestehen,
wiéhrend oberfldchliche Beziehungen zunehmend aufgegeben werden (vgl. Carstensen et al.

1999).

Eine alternative Erklarung fiir die Angleichung der Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen
beider Konsumentengruppen im Laufe der Lebensspanne konnte darin liegen, dass sich das
emotionale Empfinden von Konsumenten ohne Markenliebe gegeniiber ihren gemochten Mar-
ken dem anderer Konsumenten gegeniiber geliebten Marken anndhert. Diese Frage nach Un-
terschieden im emotionalen Empfinden von Markenmdgen und Markenliebe bei dlteren Kon-

sumenten lédsst sich in dieser Arbeit nicht beantworten (vgl. Kapitel D 2 dieser Arbeit).
Markennutzung zur emotionalen Selbstregulation
Wirkung der Markenbeziehungen auf die Markennutzung zur Emotionsregulation

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass Konsumenten, die Markenliebe empfinden, ihre ge-
liebte Marke in hohem Ausmal} zur Regulation ihrer Emotionen nutzen, unabhédngig davon,
welche Emotionsregulationsstrategie sie anwenden. Verglichen dazu nutzen Konsumenten, die
eine Marke zwar mdgen, aber nicht lieben, ihre gemochte Marke weniger stark. Dies erscheint
plausibel vor dem Hintergrund der stirkeren emotionalen Kraft von Markenliebe im Vergleich
zu Markenmogen (vgl. Langner et al. 2012, 2015; Du Preez & Terblanche-Smit 2012). Weitere

mogliche Griinde fiir die starkere Nutzung geliebter Marken zur Emotionsregulation liegen
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darin, dass sie allgemein haufiger genutzt werden als gemochte Marken (Rossiter 2012) und fiir
Konsumenten gedanklich leicht verfligbar sind (vgl. Whang et al. 2004, S. 324; Albert et al.
2008, S. 1073; Batra et al. 2012, S. 4).

Nutzung geliebter Marken zur emotionalen Selbstregulation iiber die Lebensspanne hinweg

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass die Nutzung geliebter Marken zur emotionalen
Selbstregulation im Laufe des Lebens der Konsumenten fiir die meisten Regulationsstrategien
konstant hoch bleibt. Einzig fiir die Strategie der Aufmerksamkeitslenkung wurde mit zuneh-
mendem Alter ein marginal signifikanter Anstieg gefunden. Auf Basis der Sozioemotionalen
Selektivitétstheorie (Carstensen et al. 1999; Carstensen 2006) wurde zuvor angenommen, dass
geliebte Marken genauso wie geliebte Menschen mit zunehmendem Alter an Bedeutung fiir
Emotionsregulation gewinnen (siche Kapitel B 2.1.2 dieser Arbeit Ableitung Hypothese 5.1).
Dieser prognostizierte Anstieg konnte insgesamt nicht beobachtet werden. So scheint das Aus-
mal der Emotionsregulation mithilfe geliebter Marken iiber die Lebensspanne hinweg nicht auf
Basis der Sozioemotionalen Selektivitdtstheorie durch Unterschiede im Erleben enger, inter-
personeller Beziehungen zwischen verschiedenen Altersgruppen erkldrbar zu sein. Die stabile
Nutzung geliebter Marken zur Emotionsregulation im Laufe des Lebens konnte vielmehr
dadurch erklirt werden, dass geliebte Marken auch fiir junge Konsumenten eine starke emoti-
onale Bedeutung haben (vgl. Langner et al. 2015) und generell hdufig von ihnen genutzt werden

(vgl. Rossiter 2012).

Die steigende Nutzung geliebter Marken fiir Aufmerksamkeitslenkung mit zunehmendem Alter
konnte in ihrer hohen gedanklichen Verfiigbarkeit (vgl. Whang et al. 2004, S. 324; Albert et al.
2008, S. 1073; Batra et al. 2012, S. 4) begriindet sein. Altere Konsumenten konnten von dem
leichten gedanklichen Zugang zur geliebten Marke in besonderer Weise profitieren: So nimmt
fluide Intelligenz, die Fahigkeit, schnell und flexibel zu denken, ab dem mittleren Erwachse-
nenalter ab (siehe Baltes 1997, S. 373; Martin et al. 2021). In emotional stressigen Situationen
konnte die hohe gedankliche Verfiigbarkeit der geliebten Marke dlteren Konsumenten daher
besonders helfen ihre Aufmerksamkeit auf diese zu lenken und so ihre Emotionen zu regulieren.
Eine mdgliche alternative Erkldrung liegt wiederum in den starken Emotionen, die geliebte

Marken beim Konsumenten auslosen.
Nutzung gemochter Marken zur emotionalen Selbstregulation iiber die Lebensspanne hinweg

Die Nutzung gemochter Marken zur Emotionsregulation nimmt bei Konsumenten ohne Mar-

kenliebesbeziechung mit zunehmendem Alter deutlich zu, insbesondere ab dem Alter von 50
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Jahren. Ab einem bestimmten Alter, das je nach verwendeter Emotionsregulationsstrategie zwi-
schen 73,0 und 78,3 Jahren liegt, nutzen diese Konsumenten, die keine Marke lieben, ihre ge-
mochten Marken in gleichem Ausmal} zur emotionalen Selbstregulation wie andere Konsumen-
ten ihre geliebten Marken. Zur Erkldarung dieses Phdnomens werden hier die Entwicklungen
interner und externer Ressourcen emotionaler Regulation (fiir Details siehe Kapitel B 2.1.1 die-
ser Arbeit) mit zunehmendem Lebensalter betrachtet. Bei internen Ressourcen scheinen dltere
Menschen zwar aufgrund ihrer langen Lebenserfahrung einen gewissen Wissensvorsprung be-
ziiglich individuell passender Regulationsstrategien zu haben (z. B. Charles & Carstensen
2010), jedoch entwickeln sich wichtige interne Ressourcen fiir die Emotionsregulation iiber die
Lebensspanne des Menschen hinweg negativ. So beruht die Féhigkeit zur emotionalen Selbst-
regulation unter anderem auf physischer und kognitiver Leistungsfdhigkeit (z. B. Schmeichel
et al. 2008; Urry & Gross 2010, S. 355; Opitz et al. 2012b; Opitz et al. 2014). Nun entstehen
Menschen mit fortschreitendem Alter zunehmend Verluste an physischer (Heckhausen et al.
1989, S 117 £.; Baltes & Smith 2003; Haynes et al. 2020) und kognitiver (Riegel & Riegel 1972;
Light & Anderson 1985; Hedden & Gabrieli 2004; Betthauser et al. 2020) Leistungsfdhigkeit.
Somit ergibt sich mit zunehmendem Alter ein wachsendes Defizit an internen Ressourcen fiir
die emotionale Selbstregulation. Bei externen Ressourcen zur Emotionsregulation spielen enge,
zwischenmenschliche Beziehungen eine bedeutende Rolle (Carstensen et al. 2003; Lopes et al.
2004; Lopes et al. 2005). Diese Ressource fallt in hohem Alter aufgrund vermehrter Einsamkeit
bei Menschen iiber 80 Jahren (Jylhd 2004; Savikko et al. 2005; Dykstra et al. 2005; Luhmann
& Hawkley 2016) zunehmend weg. Folglich sehen sich Konsumenten im fortgeschrittenen und
insbesondere hohen Alter mit zunehmenden Verlusten ihrer internen und externen Ressourcen
fiir Emotionsregulation konfrontiert. Die Ergebnisse dieser Studie legen nahe, dass Konsumen-
ten ohne Markenliebesbeziehung ihre gemochten Marken nutzen, um Defizite dieser Ressour-
cen zu kompensieren. Somit stiitzen die Ergebnisse beziiglich der Markennutzung zur emotio-
nalen Regulation den von Rauschnabel et al. (2015) angenommenen ,,compensatory effect™,
nach dem positive Markenbeziehungen zur Kompensation von Defiziten in interpersonellen

Beziehungen genutzt werden.

Zusammenfassend scheinen geliebte Marken von Konsumenten in jedem Alter und unabhdngig
der Strategie zur Regulation von Emotionen verwendet zu werden, wdhrend gemochte Marken
bei der Emotionsregulation vorwiegend dlteren Konsumenten ohne Markenliebesbeziehung zur

Kompensation von Defiziten an internen und externen Ressourcen zu dienen scheinen.
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Eine alternative Erkldrung fiir die mit dem Alter steigende Nutzung gemochter Marken zur
Emotionsregulation bei Konsumenten ohne Markenliebe konnte in Unterschieden zwischen den
beiden betrachteten Konsumentengruppen liegen. Konsumenten, die Markenliebe empfinden,
gelten als materialistischer eingestellt (Ahuvia et al. 2020) sowie neurotischer und extrovertier-

ter (vgl. Rauschnabel et al. 2015) als Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden.

Der Einfluss der Materialismus-Einstellung auf die Emotionsregulation mithilfe der Marken
wurde in dieser Studie kontrolliert (vgl. Kapitel C 3.4.2 dieser Arbeit Hypothese 5). Im Ergeb-
nis kann Materialismus als Ursache fiir den Unterschied in der Emotionsregulation zwischen

beiden Konsumentengruppen ausgeschlossen werden.

Fiir die Personlichkeitseigenschaften Neurotizismus und Extraversion sind jeweils positive oder
negative Auswirkungen auf bestimmte Emotionsregulationsstrategien bekannt. Neurotische
Personen nutzen bevorzugt Situationsselektion, Griibeln als Teil der Aufmerksamkeitslenkung
und Unterdriicken von Gedanken als Form der Reaktionsmodulation um ihre Emotionen zu
regulieren. Extrovertierte hingegen préferieren Situationsmodifikation und kognitive Neube-
wertung (vgl. Baranczuk 2019; Hughes et al. 2020), wobei letztere Priferenz mit dem Alter
zunimmt (Baranczuk 2019, S. 221). Abgesehen davon, bleiben die Einfliisse der beiden Per-
sonlichkeitsmerkmale auf die Praferenz von Emotionsregulationsstrategien iiber die Lebens-
spanne stabil (vgl. Baranczuk 2019; Hughes et al. 2020). Es gibt keine Anhaltspunkte dafiir,
dass diese Priferenzen die Markennutzung zur Emotionsregulation iiber verschiedene Regula-

tionsstrategien hinweg beeinflussen.

Somit gibt es keine Hinweise darauf, dass die beobachteten Unterschiede in der Markennutzung
zur Emotionsregulation zwischen Konsumenten mit Markenliebe und jenen ohne auf person-

lichkeitsbezogene Unterschiede zwischen diesen Gruppen zuriickzufiihren sind.

Wie schon bei den Ergebnissen zu Hypothese 3 dieser Studie konnte eine Alternative zur Er-
klarung der tiber die Lebensspanne zunehmenden Nutzung gemochter Marken zur Emotionsre-
gulation bei Konsumenten ohne Markenliebe darin bestehen, dass sich ihr emotionales Emp-
finden gegeniiber gemochten Marken dem Empfinden anderer Konsumenten gegentiber gelieb-

ten Marken angeglichen hat (vgl. auch Kapitel D 2 dieser Arbeit).

Neben dem Vergleich von geliebten Marken und, bei Konsumenten ohne Markenliebe, ge-
mochten Marken als Ressourcen der Emotionsregulation, ist es interessant, Emotionsregulation
mithilfe gemochter Marken im Vergleich zu Emotionsregulation mithilfe gemochter Personen

zu betrachten. Gemochte Marken werden von Konsumenten, die keine Marken lieben, geméf
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der Ergebnisse der vorliegenden Studie mit zunehmendem Alter verstirkt zur Emotionsregula-
tion genutzt. Im Gegensatz dazu wurde im theoretischen Teil dieser Arbeit auf Basis der Sozi-
oemotionalen Selektivitdtstheorie (Carstensen et al. 1999; Carstensen 2006) angenommen, dass
gemochte Marken genauso wie lockere, freundschaftliche und soziale Beziehungen mit zuneh-
mendem Alter an Bedeutung fiir die emotionale Selbstregulation verlieren (siche Kapitel B
2.1.2 Ableitung Hypothese 5.2). Der Grund fiir diese abnehmende Bedeutung lockerer, sozialer
Beziehungen liegt in der Gefahr fiir die regulierende Person durch den menschlichen Bezie-
hungspartner enttiuscht oder verletzt zu werden. Altere Menschen tolerieren diese emotionalen
Risiken nicht und konzentrieren sich stattdessen auf enge soziale Beziechungen, wie etwa Lie-
besbeziehungen (Carstensen et al. 1999, S. 166 f.). Dagegen werden Markenbeziehungen von
Konsumenten als reziproke Beziehungen angesehen, welche auf der Befriedigung ihrer kon-
kreten und rationalen Bediirfnisse basieren (Langner et al. 2015, S. 627) und durch eine funk-
tionale Komponente geprdgt sind (Nguyen et al. 2013, S. 377 f.). Hier haben Konsumenten
aufgrund von gleichbleibender Leistung und Qualitit der Marke auch durch gemochte Marken
keine Enttduschungen zu erwarten. So bietet es sich an, gemochte Marken wegen ihres vorher-
sehbaren positiven emotionalen Nutzens zum Zwecke der Emotionsregulation zu verwenden.
Dies gilt insbesondere dann, wenn keine andere Ressource verfiigbar ist, die einen hoheren

emotionalen Nutzen verspricht, wie etwa eine geliebte Marke.
Fazit

Insgesamt deuten die Ergebnisse der voranstehenden Studie darauthin, dass Konsumenten in
ithrer zweiten Lebenshélfte positiven Markenbeziehungen eine zunehmende Bedeutung beimes-
sen und diese verstirkt nutzen, um altersbedingte Defizite zu kompensieren. Ab einem Alter
von etwa 50 Jahren steigt erstens der Anteil an Konsumenten, die Marken lieben, deutlich an.
Zweitens nutzen ab diesem Alter Konsumenten, die keine Marken lieben, ihre gemochten Mar-
ken in immer héherem Ausmalf} zur Emotionsregulation. Diese Befunde deuten darauf hin, dass
Konsumenten in der zweiten Hélfte ihres Lebens mithilfe positiver Markenbeziehungen ihre
altersbedingten Defizite an interpersonellen Beziehungen und an internen Ressourcen zur Emo-
tionsregulation kompensieren. Die Ergebnisse dieser Studie stiitzen somit den von Rauschnabel

et al. (2015) postulierten ,,compensatory effect positiver Markenbeziehungen.

In der nédchsten Studie werden die Auswirkungen situativer Belastung auf die Markennutzung
zur Emotionsregulation sowie die Konsummotive hinter positiven Markenbeziehungen be-

trachtet. Dabei wird erneut der Einfluss des Konsumentenalters beriicksichtigt.
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3.6 Limitationen der zweiten Studie

Diese Studie unterliegt einer Reihe von Limitationen, welche die vorgestellten Ergebnisse zum

Teil einschranken und teilweise weiteren Forschungsbedarf erforderlich machen.

Analyse mittels Generalized Additive Model: GAMs stellen eine vorwiegend explorative
Analysemethode dar und eignen sich nur bedingt zur Uberpriifung von Hypothesen anhand
eines bestimmten Signifikanzniveaus (Wood 2017, S. 305; Wood 2022, S. 5 f.). In dieser Arbeit
wurde daher ein zweistufiges Verfahren zur Hypothesenpriifung angewendet. Zunéchst wurden
die Altersbereiche zwischen den Hoch- und Tiefpunkten der GAMs identifiziert. Anschlielend
wurden die angenommenen Effekte fiir diese Altersbereiche jeweils anhand von linearen oder
binomialen Regressionsmodellen iiberpriift. Abseits der Hypothesenpriifung wurden Signifi-
kanzniveaus von GAMs indessen interpretiert, um weitere Effekte von z. B. Kovariaten zu be-

werten.

Explizite Abfrage der emotionalen Selbstregulation: In dieser Studie wurden Probanden ex-
plizit gefragt, in welchem AusmaB sie ihre geliebten oder gemochten Marken fiir emotionale
Selbstregulation nutzen. Nun kdnnen Prozesse der emotionalen Selbstregulation bewusst oder
unbewusst stattfinden (vgl. Gross 1998b). Durch explizite Methoden, wie sie in dieser Studie
eingesetzt wurden, werden unbewusste Regulationsprozesse nicht erfasst. Zukiinftige For-
schung sollte Markennutzung zur Emotionsregulation anhand impliziter Messmethoden unter-
suchen, etwa mithilfe apparativer Messung des mimischen Ausdrucksverhaltens und physiolo-

gischer Messgrof3en.

Analyse altersbedingter Verinderungen anhand von Querschnittsdaten: Eine besondere
Schwierigkeit bei der Interpretation von altersbedingten Verdnderungen in Querschnittsdaten
stellt die Unterscheidung zwischen Alters-, Kohorten- und Periodeneffekten dar (Cole et al.
2009). Das heif3it, wenn z. B. der Anteil von Markenliebe mit zunehmendem Alter steigt, lasst
sich aufgrund der Querschnittsdaten nicht beantworten, ob dies daran liegt, dass die Konsu-
menten &lter werden, sie einer fritheren Geburtskohorte angehdren oder ob bestimmte grof3e
Verdnderungen im gesellschaftlichen oder wirtschaftlichen Umfeld die Orientierung der ein-
zelnen Konsumenten beziiglich Markenbeziehungen beeinflusste. Zur Beantwortung dieser
Fragen wire eine Analyse von Langsschnittdaten erforderlich gewesen. Die Erhebung dieser

Daten hitte den Zeitrahmen dieser Dissertation jedoch um ein Vielfaches iiberschritten.

Weitere Limitationen dieser Studie beziehen sich auf das Between-Subjects Studiendesign, die

fehlende Représentativitit der Stichprobe wund das subjektive Verstindnis von
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Markenbeziehungen. Da diese Limitationen auch die anderen Studien der vorliegenden Arbeit

betreffen, werden sie in Kapitel D 2 dieser Arbeit detailliert behandelt.
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4.1

Studie 3: Quantitative Untersuchung positiver Markenbeziehungen zur Emoti-
onsregulation unter situativem Stress sowie Motive fiir den Konsum geliebter

oder gemochter Marken

Zielsetzung

Diese zweite quantitative Studie kniipft direkt an der vorangegangenen Studie an. Sie dient dazu

deren Ergebnisse teilweise zu replizieren, die gewonnenen Erkenntnisse beziiglich der Marken-

nutzung zur Emotionsregulation zu vertiefen und mit der altersabhingigen Entwicklung von

Konsummotiven hinter positiven Markenbeziehungen eine weitere Thematik zu betrachten. So

ist die Zielsetzung dieser zweiten quantitativen Studie dreigeteilt:

(1)

2)

3)

Repliziert werden sollen die Ergebnisse beziiglich der Entwicklung des Anteils von
Konsumenten, die Markenliebe empfinden, verglichen mit jenen, die Marken nur mo-
gen. Zusdtzlich sollen die Ergebnisse zur Entwicklung der Anzahl gleichzeitiger Mar-
kenbeziehungen im Laufe des Lebens repliziert werden — sowohl bei Konsumenten,

die Marken lieben, als auch bei denen, die Marken mogen, aber nicht lieben.

In der vorangegangenen quantitativen Studie wurde festgestellt, dass Konsumenten
thre Markenbeziehungen als externe Ressource der Emotionsregulation nutzen, unab-
hiangig davon, ob sie Marken lieben oder nur mégen. Wéhrend geliebte Marken hierfiir
iiber die Lebensspanne hinweg insgesamt in gleichbleibend hohem Ausmal} genutzt
werden, nutzen Konsumenten die Markenmdgen, aber keine Markenliebe empfinden,
thre gemochte Marke mit zunehmendem Alter verstarkt zur Regulation ihrer Emotio-
nen. Diese verstirkte Nutzung gemochter Marken zur emotionalen Selbstregulation in
hoherem Alter ldsst sich mit dem ,,compensatory effect* erkldren (siehe Kapitel C 3.5
dieser Arbeit). Dieser Effekt beschreibt, nach Rauschnabel et al. (2015), den Ausgleich
von Defiziten in interpersonellen Beziehungen mithilfe von Markenbeziehungen. In
dieser Studie soll nun untersucht werden, wie sich ein niedriges, mittleres oder hohes
situatives Stressempfinden auf das Ausmal} der emotionalen Selbstregulation mithilfe

geliebter bzw. gemochter Marken auswirkt.

Weiterhin sollen die Konsummotive, welche hinter positiven Markenbeziehungen ste-
hen, liber die Lebensspanne des Konsumenten hinweg untersucht werden. Hierzu wird
die wertebasierte Typologie der Markenliebe nach Kiihn (2018) genutzt sowie deren
Giiltigkeit fiir Markenmdgen iiberpriift.
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Diese drei Zielsetzungen der vorliegenden Studie werden nachfolgend in den Hypothesen auf-

gegriffen.

4.2 Hypothesen

Die in dieser Studie zu iiberpriifenden Hypothesen 1 —4 und 6 — 9 wurden im Theorieteil dieser
Arbeit formuliert (siehe Kapitel B 3 fiir eine Ubersicht). Hypothesen 1 — 5 wurden bereits in
Studie 2 empirisch untersucht (vgl. Kapitel C 3.2 dieser Arbeit). In den Fillen von Hypothese
1 und Hypothese 5 widersprechen die Ergebnisse aus Studie 2 den theoretischen Annahmen, so
dass diese nicht langer als giiltig angesehen werden konnen (siche dazu Kapitel C 3.4.2 dieser
Arbeit). Hypothese 1 wird daher nachfolgend auf Basis der neuen Erkenntnisse aus Studie 2
iiberarbeitet. Hypothese 5 ist zwar nicht direkter Bestandteil dieser 3. Studie, bildet jedoch eine
zentrale theoretische Grundlage fiir die Ableitung aus Hypothese 6. Da Hypothese 5 aufgrund
der neuen Ergebnisse aus Studie 2 nicht ldnger als giiltig betrachtet werden kann, wird Hypo-

these 6 entsprechend angepasst.
Hypothese 1 — Anteil der Konsumenten mit Markenliebe

In Hypothese 1 zur Entwicklung des Anteils der Konsumenten, die Markenliebe empfinden (im
Vergleich zu denen, die Marken mdgen, aber nicht lieben), wurde im Theorieteil dieser Arbeit
auf Basis der Erkenntnisse von Sikkel (2012) ein U-formiger Verlauf postuliert. So wurde an-
genommen, dass der Anteil an Konsumenten mit Markenliebe zunédchst von einem hohen Ni-
veau absinkt, einen Tiefpunkt erreicht und anschlieend bis ins hohe Erwachsenenalter wieder
ansteigt (vgl. Kapitel B 1.2.4 dieser Arbeit). Entgegen dieser theoretischen Annahme zeigten
die Ergebnisse in Studie 2 einen durchgehend positiven Effekt des Alters auf den Anteil der
Konsumenten mit Markenliebe. Das bedeutet, dass der Anteil der Konsumenten, die Marken-
liebe empfinden, im Vergleich zu jenen, die Marken mdgen, aber nicht lieben, mit zunehmen-
dem Alter ansteigt. Hier wird angenommen, dass sich dieser Effekt aus Studie 2 replizieren

lasst. Entsprechend wird folgende Hypothese aufgestellt:

Hls3:  Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf den Anteil der Konsumenten,
die Markenliebe empfinden, verglichen mit denen, die Marken mégen, aber nicht lie-

ben.
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Hypothese 6 — Emotionale Selbstregulation mithilfe geliebter bzw. gemochter Marken

unter Einfluss von situativer Belastung und Konsumentenalter

Die zwei Hypothesen 6.1 und 6.2 beinhalten Annahmen zum Einfluss von situativer Belastung
und Konsumentenalter auf die emotionale Selbstregulation mithilfe geliebter Marken (Hypo-
these 6.1) oder, bei Konsumenten ohne Markenliebe, mithilfe gemochter Marken (Hypothese
6.2). Fiir die Ableitung der beiden Hypothesen im Theorieteil dieser Arbeit bildete Hypothese
5 eine zentrale theoretische Grundlage. In Hypothese 5 wurden basierend auf der Sozioemoti-
onalen Selektivititstheorie (Carstensen et al. 1999; Carstensen 2006) unterschiedliche Effekte
zunehmenden Konsumentenalters auf die Nutzung geliebter und gemochter Marken zur emoti-
onalen Regulation angenommen. Fiir geliebte Marken wurde ein positiver Alterseffekt erwartet,
wihrend fiir gemochte Marken, von Konsumenten ohne Markenliebe, ein negativer Effekt pos-

tuliert wurde.

Die empirische Uberpriifung von Hypothese 5 in Studie 2 zeigte jedoch, dass diese theoreti-
schen Annahmen nicht zutreffen. Stattdessen zeigen die Ergebnisse, dass es fiir geliebte Marken
keinen Alterseffekt gibt und ihre Nutzung zur Emotionsregulation iiber die Lebensspanne hin-
weg konstant bleibt. Fiir gemochte Marken wurde hingegen ein positiver Alterseffekt beobach-
tet. Auf Basis dieser empirischen Ergebnisse wird nun in den Hypothesen 6.1s3 und 6.2s3 davon
ausgegangen, dass das Konsumentenalter keinen Einfluss auf die Nutzung geliebter Marken zur

emotionalen Selbstregulation hat, jedoch die Nutzung gemochter Marken positiv beeinflusst.

Fiir situative Belastung wird — wie bereits im Theorieteil ausgefiihrt (siehe Kapitel B. 2.1.1
dieser Arbeit) — auf Basis des Strength and Vulnerability Integration Models (Charles 2010)
angenommen, dass sie bei dlteren Konsumenten stirker als bei jiingeren Konsumenten die Nut-
zung geliebter und gemochter Marken zum Zweck der Emotionsregulation fordert. Zusammen
mit der angepassten Annahme zum Alterseffekt bildet diese Annahme zum Einfluss situativer

Belastung die theoretische Grundlage fiir die Hypothesen 6.1s3 und 6.2s3.

Eine weitere Anpassung der Hypothesen wird hinsichtlich der betrachteten Emotionsregulati-
onsstrategien vorgenommen: Die im Theorieteil abgeleiteten Hypothesen 6.1 und 6.2 beziehen
sich auf die Strategien des Prozessmodells nach Gross (1998b), zu denen unter anderem die
Aufmerksamkeitslenkung gehort. Die Strategie der Aufmerksamkeitslenkung umfasst ver-
schiedene Unterstrategien zur emotionalen Regulation, einschlielich der Ablenkung (vgl. Pu-
ente-Martinez et al. 2018). Ablenkung gilt als eine sehr relevante Strategie der Emotionsregu-

lation (Eberle 2009, S. 28 £, 41 f.), die in zahlreichen Studien (z. B. Scheibe et al. 2015; Puente-
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Martinez et al. 2018, 2021) direkt untersucht wird. Dabei ist Ablenkung konkret und alltagsnah
(Puente-Martinez et al. 2018, 2021) und kann im Vergleich zur Aufmerksamkeitslenkung fiir
Probanden leichter verstindlich sein. Aus diesem Grund wird in Studie 3 dieser Arbeit die Ab-
lenkungsstrategie anstelle der Aufmerksamkeitslenkung verwendet, um Emotionsregulation

mithilfe von Marken zu untersuchen.

Die Kombination der liberarbeiteten Annahmen zum Alterseffekt mit den bestehenden Annah-
men zur situativen Belastung und die Anpassung hinsichtlich der zu betrachtenden Emotions-

regulationsstrategien fiihren zur Formulierung folgender Hypothesen:

H6.1s3: Zunehmende situative Belastung bewirkt einen positiven Effekt des Konsumenten-
alters auf das Ausmap, in dem Konsumenten ihre geliebte Marke zur emotionalen
Selbstregulation overall (H6.15s3,) sowie mittels Ablenkung (H6.1s35), kognitiver Neu-
bewertung (H6.15s3.) und Reaktionsmodulation (H6.1s3q4) nutzen.

H6.2s3: Zunehmende situative Belastung verstirkt den positiven Effekt des Konsumentenal-
ters auf das Ausmap, in dem Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre
gemochte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H6.2s3,) sowie mittels
Ablenkung (H6.2s33), kognitiver Neubewertung (H6.2s3;) und Reaktionsmodulation
(H6.2s3q4) nutzen.

Hypothese 4 — Emotionale Selbstregulation mithilfe geliebter bzw. gemochter Marken

Hypothese 4 bezieht sich auf Emotionsregulation mithilfe geliebter oder gemochter Marken,
muss jedoch nicht auf Basis empirischer Ergebnisse aus Studie 2 iiberarbeitet werden. Vielmehr
wurde Hypothese 4 im Theorieteil dieser Arbeit fiir die Uberpriifung in Studie 2 formuliert. In
Studie 2 wurde Emotionsregulation mithilfe von Marken jedoch unabhéngig von situativer Be-
lastung oder anderen situativen Kontexten untersucht. Dadurch konnte der gesamte Emotions-
regulationsprozess nach Gross (1998b) mit seinen fiinf Regulationsstrategien betrachtet wer-
den. In der vorliegenden 3. Studie wird hingegen Emotionsregulation in Bezug auf situative
Belastung untersucht, weshalb die beiden Emotionsregulationsstrategien der Situationsselek-
tion und Situationsmodifikation nicht anwendbar sind (vgl. Kapitel B 2.1.2 dieser Arbeit). Statt-
dessen werden hier die Emotionsregulationsstrategien der Hypothese H6s3 ibernommen und

folgende Hypothese H4s3 formuliert:

H4s3:  Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall

(H4s34) sowie mittels Ablenkung (H4ss3y), kognitiver Neubewertung (H4ss.) und
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Reaktionsmodulation (H4s3q) in einem héheren Ausmafi als Konsumenten, die keine

Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.

Die angepassten Hypothesen H1s3, H4s3 und H6s3 werden in der vorliegenden 3. Studie zusam-

men mit den zuvor im Theorieteil abgeleiteten Hypothesen H2, H3, H7 und H9 betrachtet. Ta-

belle 27 zeigt alle Hypothesen, welche in Studie 3 iiberpriift werden, in der Ubersicht.

Hypothesen zur Uberpriifung in Studie 3

Hypothese 1s3

Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf den Anteil der Konsumenten, die
Markenliebe empfinden, verglichen mit denen, die Marken mogen, aber nicht lieben.

Hypothese 2

Die Anzahl an Markenliebesbeziehungen, welche Konsumenten gleichzeitig fiihren, ist ge-
ringer als die Anzahl an Markenmaogensbeziehungen, welche Konsumenten, die keine Mar-
kenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.

Hypothese 3

H3.1: Das Konsumentenalter hat keinen Effekt auf die Anzahl an Markenliebesbeziehun-
gen, welche Konsumenten gleichzeitig fithren.

H3.2: Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf die Anzahl an Markenmaogens-
beziehungen, welche Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.

Hypothese 4s;3

Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H4s3.)
sowie mittels Ablenkung (H4s3), kognitiver Neubewertung (H4s3.) und Reaktionsmodulation

(H4s34) in einem hoheren Ausmafl als Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre
gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.

Hypothese 653

H6.1: Zunehmende situative Belastung bewirkt ecinen positiven Effekt des Konsumenten-
alters auf das AusmaB, in dem Konsumenten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstre-

gulation overall (H6.1s3,) sowie mittels Ablenkung (H6.1s3p), kognitiver Neubewertung
(H6.1s3c) und Reaktionsmodulation (H6.1s34) nutzen.

H6.2: Zunehmende situative Belastung verstirkt den positiven Effekt des Konsumenten-
alters auf das AusmaB, in dem Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre ge-

mochte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H6.2s3,) sowie mittels Ablenkung

(H6.2s3p), kognitiver Neubewertung (H6.2s3.) und Reaktionsmodulation (H6.2s34) nutzen.

Hypothese 7

Jedem Markenliebestyp — dem leistungssteigernden (H7,), dem hedonistischen (H7,), dem
selbstwertsteigernden (H7.), dem selbstbestimmenden (H7,), dem harmonieerzeugenden
(H7.) und dem bewahrenden (H7;) Markenliebestyp — werden Markenmogensbeziehungen
von Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.

Hypothese 8

Der Anteil der Markenbeziehungen, die keinem Markenliebestyp zugeordnet werden, un-
terscheidet sich nicht zwischen Markenliebe und Markenmaogen.

Hypothese 9

In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter sinken die Héau-
figkeiten des leistungssteigernden (H9,), des hedonistischen (H9;), des selbstwertsteigern-
den (H9.) und des selbstbestimmenden (H94) Markenliebestyps, wihrend die Haufigkeiten
des harmonieerzeugenden (H9.) und des bewahrenden (H9;) Markenliebestyps steigen.

Tabelle 27: Hypothesen Hlss bis H4ss und H6s3'® bis H9 zur Uberpriifung in Studie 3

Quelle: Eigene Darstellung

19 Der tiefgestellte Zusatz s3 bei den Hypothesen 1s3, 4s3 und 653 kennzeichnet deren iiberarbeitete Versionen, die
in diesem Kapitel fiir die Uberpriifung in Studie 3 angepasst wurden.
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4.3 Methode

In der Studie wurde ein Between-Subjects-Design verwendet, womit eine Gruppe von Konsu-
menten, die Markenliebe empfinden, mit einer Gruppe von Konsumenten verglichen wurde,
welche Marken mogen, aber nicht lieben. Die Analysen basierten auf Regressionsmodellen
(H1s3, H3, H6s3 und H9), einem t-Test (H2), Welch-Tests (H4s3) und Kreuztabellen (H7). In
den Regressionsmodellen fungierten entweder das Alter der Konsumenten (H1s3 und H9) oder
die Markenbeziehungen der beiden Konsumentengruppen (Markenliebe vs. Markenmogen)
(H3 und Hé6s3) als Regressor (siehe auch Tabelle 28). In beiden Féllen, in denen die Markenbe-
ziehungen als Regressor dienten, wurde das Alter als Moderator einbezogen. Zur Uberpriifung
von Hypothese H6s3 wurde zusétzlich zum Alter das situative Belastungsniveau als zweiter
Moderator in die Analyse aufgenommen. Als unabhédngige Variablen fiir die weiteren Analy-
sen, den t-Test (H2), die Welch-Tests (H4s3) und die Kreuztabelle (H7), dienten die Marken-
beziehungen der beiden Konsumentengruppen (Markenliebe vs. Markenmdgen). Die abhéngi-
gen Variablen wurden entsprechend der jeweiligen Hypothese gewdhlt und umfassten die An-
zahl gleichzeitiger Markenbeziehungen (H2 und H3), das Ausmal3 der Emotionsregulation mit-
hilfe der geliebten bzw. gemochten Marke (H4s3, H6s3) sowie die Markenliebestypen nach
Kiihn (2010) (H7 und H9) (fiir Details siehe Tabelle 28). Als Kovariaten wurden Materialismus
sowie der geistige und der kdrperliche Zustand der Probanden in die Regressionsmodelle ein-

bezogen.

Zur Untersuchung der Emotionsregulation unter variierender situativer Belastung wurden die
Probanden zufillig einem von drei Szenarien zugeteilt. Eine Einkaufssituation als Alltagssze-
nario sowie zwei unterschiedlich intensive Zahnarztbehandlungen, eine Zahnkontrolluntersu-
chung sowie eine Wurzelkanalbehandlung, sollten jeweils unterschiedliche Belastungsniveaus
hervorrufen. Die in den Szenarien empfundene Belastung wurde intervallskaliert erfasst und in
den Regressionsmodellen als Moderator verwendet. Zusétzlich wurden das Alter als weiterer
Moderator und die Markenbeziehungen der beiden Konsumentengruppen als Regressoren ein-
bezogen. Die Szenarien selbst waren nicht Teil der Analyse, sondern dienten ausschlielich der

Erzeugung unterschiedlicher Belastungsniveaus.
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Hypothese| Methode Konzeptuelles Modell
Regressor Regressand
Hypothese | Regressions- Markenbeziehung
Konsumentenalter s -
lg3 modelle - P ——— —» | Markenlicbe vs. Markenmégen
S e Between-Subjects, Ordinalskala
Unabhingige Variable Abhingige Variable
Hypothese - Test Markenbeziehung Anzahl
2 e Markenliebe vs. Markenmégen | —® |Gleichzeitiger Markenbeziehungen
Between-Subjects, Ordinalskala Between-Subjects, Verhiltnisskala
Moderator
Konsumentenalter
Between-Subjects, Verhiltnisskala
Hypothese | Regressions-
3 modelle Regressor Regressand
Markenbeziehung Anzahl
Markenliebe vs. Markenmogen | —® |Gleichzeitiger Markenbeziehungen
Between-Subjects, Ordinalskala Between-Subjects, Verhiltnisskala
Unabhingige Variable Abhingige Variable
Hypothese Welch-Test M.arkcnbczichung ) E@(}t?onsregulation
4¢3 Markenliecbe vs. Markenmogen | —————» mithilfe der Marke
Between-Subjects, Ordinalskala Between-Subjects, Intervallskala
Moderator 1 Moderator 2
Konsumentenalter Situatives Belastungsniveau
Between-Subjects, Verhiltnisskala Between-Subjects, Intervallskala
Hypothese |Regressions- s |
Os3 modelle Regressor Regressand
Markenbezichung Emotionsregulation
Markenliebe vs. Markenmégen | —————» mithilfe der Marke
Between-Subjects, Ordinalskala Between-Subjects, Intervallskala
Unabhiingige Variable Abhingige Variable
Hypothese |  Kreuz- Markenbeziehung Markenliebestypen
7 tabellen Markenliebe vs. Markenmogen EEE— nach Kiihn (2018)
Between-Subjects, Ordinalskala Between-Subjects, Nominalskala
Unabhingige Variable Abhingige Variable
5 - Markenbeziel
LA Ry .ar AR - Sonstige Markenliebestypen
8 tabellen Markenliebe vs. Markenmogen > ) ;
. g Between-Subjects, Nominalskala
Between-Subjects, Ordinalskala
Regressor Regressand
Hypc;these Reg:gzi?:& Konsumentenalter Markenliebestypen
Between-Subjects, Verhiltnisskala Between-Subjects, Nominalskala

Tabelle 28: Studie 3 — Ubersicht iiber die Analysemethoden mit Variablen

Quelle: Eigene Darstellung
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Die Betrachtung der wertebasierten Konsummotive hinter den Markenbeziehungen erfolgte an-
hand der Markenliebestypen (vgl. Kapitel B 2.2). Diese wurden als eine nominal skalierte Va-
riable mit sieben Auspriagungen (sechs Markenliebestypen & eine Kategorie ,,Sonstiges*) er-
hoben und anschlieend in sieben Dummy-Variablen (1 = Markenliebestyp liegt vor; 0 =
Markenliebestyp liegt nicht vor) {iberfiihrt. Die Zusammenhéinge zwischen den zwei Marken-
beziehungen und den Markenliebestypen wurden per Kreuztabelle untersucht. AnschlieBend
folgten Regressionsanalysen mit dem Alter als Regressor und den Markenliebestypen als un-

abhingigen Variablen. Tabelle 28 zeigt die verwendeten Analysemethoden in der Ubersicht.

4.3.1 Stichprobe

In dieser quantitativen Studie wurden insgesamt 1024 ausgefiillte Fragebogen erhoben. Die
Probanden stammten aus dem privaten Umfeld von Studierenden der Schumpeter School of
Business and Economics der Bergischen Universitdt Wuppertal. Die Teilnahme an der Studie
wurde nicht incentiviert. Nach Abschluss der Befragung wurde der Datensatz bereinigt!!, so
dass 928 Probanden in die Auswertung aufgenommen wurden'*!*. Die Stichprobe bestand aus
568 weiblichen (61,2 %) und 360 ménnlichen Probanden (38,8 %). Das Alter der Probanden
lag zwischen 20 und 89 Jahren (M = 47,55; SD = 19,31). Es wurden 236 (25,4%) Markenlie-

besbeziehungen und 692 (74,6%) Markenmogensbeziehungen gemessen.

! Dabei wurde die Stichprobe wie nachfolgend beschrieben um 96 Teilnehmer bereinigt: 1. Schritt: 32 Probanden,
aufgrund von sehr schnellem Ausfiillen des Fragebogens (Relative Speed Index > 2 und / oder Deg Time > 100;
d. h. der Fragebogen wurde in weniger als der Halfte der durchschnittlichen Bearbeitungszeit ausgefiillt) (vgl.
Leiner 2019); Schritt 2: 22 Probanden aufgrund ihres Alters von unter 20 Jahren, um Probanden mit einer
ausgebildeten emotionalen Ausdrucksfahigkeit zu selektieren (vgl. Labouvie-Vief et al. 1989)(vgl. auch in dieser
Arbeit Kapitel B 2.1.1 ,,Theorien des emotionalen Alterns* unter ,,Dynamische Integrationstheorie*); Schritt 3: 6
Probanden, die keine am meisten geliebte bzw. am meisten gemochte Marke nannten; Schritt 4: 36 Probanden
aufgrund fehlender Angaben bei den betrachteten Kovariaten (geistiger Zustand: 2 P., kérperlicher Zustand: 2 P.,
Materialismus: 23 P., Geschlecht: 9 P.).

12 Zur Uberpriifung der Hypothesen 4 und 6 wurden durch Abfrage der Moglichkeit zur Nutzung der geliebten
bzw. gemochten Marke im zugelosten Szenario (siche Abbildung 42) 369 Probanden gefiltert, bei denen diese
Maoglichkeit nicht gegeben war. Zusétzlich wurden aufgrund des Manipulation-Checks 126 Probanden (Bottom-
2-Box: Skalenwerte 0 mit 57 P.; 1 mit 69 P.). gefiltert, die sich nicht in das beschriebene Szenario hineinversetzen
konnten. Somit hat der Manipulation-Check als Kovariate in den Ergebnissen keinen Effekt, wie von Perdue und
Summers (1986) als Kontrollkriterium vorgeschlagen. Weitere 8 Probanden wurden entfernt, da sie beim Mani-
pulation-Check keine Angaben gemacht hatten (n = 425).

13 Zur Uberpriifung der Hypothesen 2 und 3 wurde der Datensatz hinsichtlich der Anzahl an gleichzeitig gefiihrten
Markenbeziehungen von Ausreiflern bereinigt. Hier wurden 22 Probanden geldscht, deren Werte um mehr als den
Schwellenwert von zwei Standardabweichungen (vgl. Osborne et al. 2004; Kaspar et al. 2013) vom Mittelwert
entfernt lagen. Zusitzlich wurden hier 37 Probanden entfernt, die keine eindeutige Angabe zur Anzahl ihrer gleich-
zeitigen Markenbeziehungen gemacht hatten (n = 869).
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4.3.2  Vorgehensweise und Fragebogenaufbau

Die Befragung wurde im Zeitraum von Juni 2020 bis Januar 2022 mit einem Onlinefragebogen
durchgefiihrt. Der Fragebogen (siche Anhang 25) wurde mithilfe der Software SoSci Survey
programmiert und der entsprechende Link {iber Social Media und per E-Mail verbreitet. Der

Fragebogen war in vier Teile gegliedert (siche auch Abbildung 37).

[ 4
1. Teil entweder ‘ oder
Einleitung und v v
Mldlimlé‘l }(a}n}? - Markenliebe Markenmdogen
SLEsRlAIenS mit am meisten geliebter Marke mit am meisten gemochter Marke
H Zufillige Zuweisung eines Szenarios ’.——
v Y
5 2. Szenario 3. Szenario
1. Alltagsszenario
Felomnams o moderate Belastung hohe Belastung
) e Zahnkontrolluntersuchung™ ,» Wurzelkanalbehandlung*
2. Teil I I ]
Belastungs- +
szenan.fio & Subjektiv empfundene Belastung (Skala 0 — 6)
Emotions- +
regulation
Kann die geliebte / gemochte Marke im Szenario genutzt werden?
Nein
Emotionsregulation mithilfe der Marke (Skala 0 — 6) ‘
|
3. Teil . v - - —Y
Kotsiititiotive Konsummotive erhoben mittels der Markenliebestypologie nach Kiihn (2018)
v
4. Teil . 3 ; ;
Konirollvatisblen * Kontrolle Markenbeziehung mittels Rossiter-Skala (Rossier 2012)
& soziodemo= * Kontrollvariablen / Kovariaten: Materialismus, kérperlicher und geistiger Zustand
grafische Daten » Soziodemografie: Alter, Geschlecht

Abbildung 37: Studie 3 — Aufbau Fragebogen
Quelle: Eigene Darstellung

Einleitung und Identifikation Markenbeziehung — Fragebogenteil 1

Nachdem die Probanden den Link angeklickt hatten, wurde ihnen dieselbe allgemeine und the-
matische Einfiihrung mit Datenschutzerkldrung und der Abfrage der wiederholten Studienteil-
nahme wie in Studie 2 angezeigt. Die Abfrage der wiederholten Studienteilnahme diente dazu,
Mehrfachteilnahmen an Studie 3 sowie eine vorherige Teilnahme an Studie 2 auszuschlie3en.
Dabei wurden die Antwortoptionen zu dieser Frage im Vergleich zu Studie 2 besser verstind-
lich formuliert. So wurde die Reihenfolge der Items getauscht, damit das Item mit der Ableh-

nung der wiederholten Studienteilnahme (welche den Probanden zur weiteren Beantwortung
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des Fragebogens zulieB}) als erstes angezeigt wurde. Die anschlieBende Identifikation der von
den Probanden jeweils am meisten geliebten bzw. gemochten Marke wurde ebenfalls aus Studie
2 iibernommen. Auch in dieser Studie bezog sich die gesamte weitere Befragung auf diese
Marke. Die einleitenden ,,Eisbrecherfragen sowie die Erhebung der Anzahl der gleichzeitig

gefiihrten Markenbeziehungen stammten ebenso aus Studie 2.
Szenario und Emotionsregulation — Fragebogenteil 2

Hier wurden die Probanden per Zufallsprinzip einem von drei Szenarien unterschiedlicher si-
tuativer Belastung zugewiesen (gleichverteilte Urnenziehung ohne Zuriicklegen). Fiir das nied-
rige Belastungslevel stand ein Lebensmitteleinkauf zur Auswahl, wiahrend eine Zahnkontroll-
untersuchung das moderate und eine Wurzelkanalbehandlung das hohe Level an Belastung re-
prasentierten (fiir Details siche Kapitel C 4.3.3 dieser Arbeit). In allen drei Szenarien wurde
darauf hingewiesen, dass es sich um eine Situation vor der Corona-Pandemie handelt. So sollte
eine mogliche, aufgrund der Pandemie empfundene zusétzliche Belastung ausgeschlossen wer-
den. Nachdem die Probanden das Szenario gelesen hatten, gaben sie den Grad ihrer in dem
jeweiligen Szenario empfundenen Belastung an und wurden zu ihrem emotionalen Empfinden
im Szenario befragt. AnschlieBend sollten die Probanden bewerten, inwiefern sie verschiedenen
Aktivititen nachgehen, um ihr Wohlbefinden im Vorfeld der im Szenario beschriebenen Situ-
ation zu steigern. Darauthin wurde erfragt, ob sie ihre jeweils geliebte bzw. gemochte Marke
im Vorfeld der Belastungssituation nutzen konnen. Diese Information diente als Filter fiir die
nichste Frage zur Emotionsregulation mithilfe der Marke. Auf diese Wiese wurde sicherge-
stellt, dass nur Probanden, bei denen die Markennutzung moglich war, zu ihrer emotionalen
Selbstregulation mithilfe der geliebten bzw. gemochten Marke vor der Belastungssituation be-
fragt wurden. Der darauffolgende Manipulationscheck untersuchte, wie gut sich die Probanden

in das Szenario hineinversetzen konnten, und schloss den Befragungsteil zum Szenario ab.
Konsummotive — Fragebogenteil 3

Im dritten Teil des Fragebogens wurden die Konsummotive fiir die Markenbeziehung anhand
der Markenliebestypologie abgefragt. Unabhingig vom zuvor zugewiesenen Szenario, identi-
fizierten die Probanden den Markenliebestyp, welcher am besten zu ihrer Markenbeziehung

passt.
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Kontrollvariablen und soziodemografische Daten — Fragebogenteil 4

Der Fragebogen endete mit einer Kontrollfrage zur Art der Markenbeziehung und der Abfrage
verschiedener Kontrollvariablen, der Kovariaten Materialismus, geistiger und korperlicher Zu-

stand sowie der soziodemografischen Daten.

Bei der Beantwortung des Fragebogens wurde den Probanden die Moglichkeit eingerdumt, zu
einzelnen Fragen keine Angaben zu machen. Lediglich die Filterfragen mussten beantwortet

werden. Die Dauer der Befragung betrug durchschnittlich 16,00 Minuten (¢ = 6,62 Minuten).

4.3.3  Operationalisierung der Variablen

Die Operationalisierung der Variablen zur Uberpriifung der Hypothesen wurden weitestgehend
aus Studie 2 ibernommen. Auf Unterschiede sowie benétigte Konstrukte, die nicht zuvor in

Studie 2 erhoben wurden, wird nachfolgend eingegangen.

Zur Operationalisierung der Szenarien, welche bei den Probanden unterschiedliche Level an
Belastung auslosen sollten, wurden neben einem Alltagsszenario, dem Lebensmitteleinkauf
(siche Abbildung 38), zwei Zahnarztszenarien mit unterschiedlich intensiven Behandlungen
entwickelt: Wéhrend eine Zahnkontrolluntersuchung ein moderates Level an Belastung verur-
sachen sollte (vgl. Abbildung 39), hatte sich der Proband im Szenario fiir eine hohe Belastung
einer Wurzelkanalbehandlung zu unterziehen (siehe Abbildung 40).

Bitte versetzen Sie sich nun in folgende Situation hinein:

Denken Sie bitte an eine Situation von vor circa einem Jahr vor der Corona-Pandemie. Es besteht
kein Ansteckungsrisiko und es gelten weder Ausgangsbeschrankungen noch Mundschutzpflicht.
Sie miissen heute im Laufe des Tages Lebensmittel fiir den alltéiglichen Bedarf einkaufen. Sie
haben keinen Zeitdruck und planen Ihre Einkdufe in Threm gewohnten Lebensmittelgeschéft zu

erledigen.

Abbildung 38: Studie 3, Fragebogen — Beschreibung Alltagsszenario ,,Lebensmitteleinkauf* mit niedriger
Belastung

Quelle: Eigene Darstellung
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Bitte versetzen Sie sich nun in folgende Situation hinein:

Denken Sie bitte an eine Situation von vor circa einem Jahr vor der Corona-Pandemie. Es besteht
kein Ansteckungsrisiko und es gelten weder Ausgangsbeschrankungen noch Mundschutzpflicht.
Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben heute im Laufe des Tages einen Zahnarzttermin, um Ihre re-
gelméBige Zahnkontrolluntersuchung durchfiihren zu lassen. Sie verspiiren momentan keine

Zahnschmerzen.

Abbildung 39: Studie 3, Fragebogen — Beschreibung Szenario ,,Zahnkontrolluntersuchung® mit mittlerer
Belastung

Quelle: Eigene Darstellung

Bitte versetzen Sie sich nun in folgende Situation hinein:

Denken Sie bitte an eine Situation von vor circa einem Jahr vor der Corona-Pandemie. Es besteht
kein Ansteckungsrisiko und es gelten weder Ausgangsbeschrankungen noch Mundschutzpflicht.
Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben heute im Laufe des Tages einen Zahnarzttermin, um eine
Wurzelkanalbehandlung durchfiihren zu lassen. Sie verspiiren momentan keine Zahnschmer-
zen, doch bei der regelméfigen Zahnkontrolluntersuchung vor zwei Tagen ist eine bakterielle
Entziindung an einem Ihrer oberen Schneidezéihne festgestellt worden. Heute wird diese Ent-
ziindung mittels einer Wurzelkanalbehandlung therapiert. Von dem Erfolg der heutigen Behand-
lung hingt ab, ob eine Infizierung des Kieferknochens mit Knochenschwund und der Verlust

weiterer Schneidezédhne abgewendet werden kdnnen.

Abbildung 40: Studie 3, Fragebogen — Beschreibung Szenario ,,Wurzelkanalbehandlung® mit hoher Belas-
tung

Quelle: Eigene Darstellung

Die durch die voranstehenden Szenarien ausgeloste situative Belastung diente als Moderator
bei der Uberpriifung der Hypothesen 6.1,.4 und 6.2,.4. Fiir die Konstrukt-Operationalisierung
dieser situativen Belastung wurde der C-OAR-SE-Ansatz nach Rossiter (2016) genutzt. In die-
ser Konstrukt-Operationalisierung sind sowohl das Objekt (Zahnarztbehandlung) als auch das
Attribut (belastend) als konkret zu betrachten. Daher wurde ein Item entwickelt (vgl. ebd., S.
19), welches die situative Belastung in dem zufillig zugewiesenen Szenario abfragt. Dieses

zeigt Abbildung 41 am Beispiel der hohen Belastung:

Bitte geben Sie an, wie belastend dieses Szenario der Zahnarztbehandlung auf Sie wirkt. Nutzen
Sie hierzu die nachfolgende Skala von 0 (iiberhaupt nicht belastend) bis 6 (stark belastend).

Abbildung 41: Studie 3, Fragebogen — Abfrage der empfundenen Belastung am Beispiel des Szenarios ,,Wur-
zelkanalbehandlung® mit hoher Belastung

Quelle: Eigene Darstellung
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Die Moglichkeit zur Nutzung der geliebten bzw. gemochten Marke in dem Szenario wurde
ebenfalls anhand eines Items operationalisiert, welches die Probanden mit ,,ja* oder ,,nein* be-
antworteten. Abbildung 42 zeigt diese Filterfrage am Beispiel des Szenarios ,,Wurzelkanalbe-

handlung*.

Ist es mdglich, in dem oben beschriebenen Szenario vor der Zahnarztbehandlung Ihre ge-
liebte/gemochte Marke xy* zu benutzen?

Abbildung 42: Studie 3, Fragebogen — Moglichkeit zur Markennutzung im Szenario am Beispiel des Szena-
rios ,,Wurzelkanalbehandlung® mit hoher Belastung

Quelle: Eigene Darstellung

Zur Operationalisierung der emotionalen Selbstregulation mithilfe der geliebten oder ge-
mochten Marke wurden in dieser Studie alle untersuchten Emotionsregulationsstrategien mit
2 Items auf einer siebenstufigen Skala von 0 bis 6 direkt abgefragt. Das jeweilige Belastungs-
szenario wurde in den Items aufgegriffen. Abbildung 43 zeigt die Items fiir das Szenario mit

hoher situativer Belastung (Wurzelkanalbehandlung).

Inwieweit nutzen Sie Thre geliebte / gemochte Marke xy*, um Thr emotionales Wohlbefinden vor der
Zahnarztbehandlung zu steigern? Bitte geben Sie an, wie Sie vor der Zahnarztbehandlung mithilfe
Ihrer geliebten/gemochten Marke xy* Thre Gefiihle unter Kontrolle halten, bzw. regulieren. Obwohl
manche Aussagen dhnlich klingen, unterscheiden sie sich in wesentlichen Punkten. Bitte lesen die
Aussagen aufmerksam durch. Bewerten Sie bitte auf der Skala von 0 (iiberhaupt nicht) bis 6 (voll
und ganz), inwieweit die Aussagen auf Sie zutreffen:

1.  Wenn ich vor der Zahnarztbehandlung weniger negative Gefiihle empfinden mdchte, versuche
ich iiber die bevorstehende Behandlung anders zu denken, indem ich an meine geliebte / ge-
mochte Marke denke. [kognitive Neubewertung]

2. Wenn ich vor der Zahnarztbehandlung weniger negative Gefiihle empfinden mdchte, benutze
ich meine geliebte / gemochte Marke, damit sich meine Gedanken iiber die bevorstehende Be-
handlung dndern, so dass es mich beruhigt. [kognitive Neubewertung]

3. Wenn ich vor der Zahnarztbehandlung negative Gefiihle empfinde, behalte ich meine Gefiihle
fiir mich, indem ich an meine geliebte / gemochte Marke denke. [Reaktionsmodulation]

4.  Wenn ich vor der Zahnarztbehandlung negative Gefiihle empfinde, benutze ich meine geliebte
/ gemochte Marke, um meine Gefiihle nicht nach auflen zu zeigen. [Reaktionsmodulation]

5. Wenn ich vor der Zahnarztbehandlung negative Gefiihle empfinde, lenke ich mich ab, indem
ich an meine geliebte / gemochte Marke denke. [ Ablenkung]

6. Wenn ich vor der Zahnarztbehandlung negative Gefiihle empfinde, benutze ich meine geliebte
/ gemochte Marke, um mich zu entspannen. [Ablenkung]

Abbildung 43: Studie 3, Fragebogen — Skala zur Erfassung der emotionalen Selbstregulation mithilfe der
geliebten bzw. gemochten Marke am Beispiel des Szenarios ,,Wurzelkanalbehandlung® mit hoher Belastung

Quelle: Eigene Darstellung
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Die Items wurden innerhalb der Skala rotiert, damit die Messverzerrung in Form von Reihen-

folgeneffekten gleichméBig auf alle Items verteilt wird (Podsakoff et al. 2003, S. 888).

Der Manipulation Check wurde anhand des C-OAR-SE-Ansatzes nach Rossiter (2016) ope-
rationalisiert. Aufgrund des jeweils konkreten Objekts (Szenario) und Attributs (Hineinverset-
zen), ist von einem doppelt-konkreten Konstruktmodell (vgl. ebd., S. 19 ff.) auszugehen. Es
wurde daher ein Item entwickelt, welches den Manipulation Check des zugelosten Szenarios

auf einer siebenstufigen Skala von 0 bis 6 abfragt (siche Abbildung 44).

Bitte geben Sie an, wie gut Sie sich in das oben beschriebene Szenario der Zahnarztbehandlung
hineinversetzen konnten. Nutzen Sie hierzu die nachfolgende Skala von 0 (liberhaupt nicht) bis 6
(sehr gut).

Abbildung 44: Studie 3, Fragebogen — Manipulation Check am Beispiel des Szenarios ,,Wurzelkanalbehand-
lung* mit hoher Belastung
Quelle: Eigene Darstellung

Die Operationalisierung der Konsummotive erfolgte mithilfe der Markenliebestypologie nach
Kiihn (2018). Dabei wurde jeder Markenliebestyp mit einem Satz beschrieben, in dem auch die
zugrundeliegenden Werte genannt wurden (vgl. Langner et al. 2019, S. 10). Zusétzlich diente
eine qualitative, offene Variable der Beschreibung von Motiven, welche nicht durch die
Markenliebestypologie abgedeckt (vgl. Abbildung 45). Die Probanden sollten den fiir sich am
besten passenden Markenliebestyp auswéhlen wurden. Bei dieser Erhebung wurde zunichst
eine nominal skalierte Variable mit sieben Auspriagungen erfasst, welche fiir die Auswertung
in sieben Dummy-Variablen (1 = Markenliebestyp liegt vor; 0 = Markenliebestyp liegt nicht
vor) Uberfilihrt wurde.
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Welche der folgenden Aussagen trifft auf die von Ihnen am meisten geliebte / gemochte
Marke am stirksten zu? Bitte lesen Sie sich alle sechs Beschreibungen sorgfaltig durch,
bevor Sie sich flir eine entscheiden. Bitte wiahlen Sie genau eine Beschreibung aus. Falls
keine Beschreibung auf Sie zutrifft, beschreiben Sie bitte unter (7) eine Person, die Threr
Beziehung zu der Marke xy* entspricht.

Folgende Beschreibung trifft auf mich zu:

Person (1):
Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem hilft erfolgreich zu sein. Durch die Nut-
zung der geliebten/gemochten Marke ist er leistungsfahiger als Andere.

Person (2):
Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem groes Vergniigen bereitet. Durch die
Nutzung der geliebten/gemochten Marke erlebt er Freude, Spa3 und Genuss.

Person (3):

Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem das Erleben innerer Harmonie und Aus-
geglichenheit ermdglicht. Durch die Nutzung der geliebten/gemochten Marke verwohnt er
sich und tut sich etwas Gutes.

Person (4):

Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem ermoglicht eine Tradition fortzufiihren.
Durch die Nutzung der geliebten/gemochten Marke bewahrt er das Bestehende und erlebt
ein Gefiihl von Zugehorigkeit und Stabilitét.

Person (5):

Er liebt/mag die Marke, weil sie vor allem sein Selbstwertgefiihl steigert. Durch die Nut-
zung der geliebten/gemochten Marke erfahrt er Aufmerksamkeit und Anerkennung, er
kann sich von Anderen abgrenzen.

Person (6):

Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem ein Gefiihl von Unabhéngigkeit gibt.
Durch die Nutzung der geliebten/gemochten Marke ist ihm ein selbstbestimmteres Leben
moglich und er kann seine eigenen Ziele verfolgen.

(7) Sonstige Person:

Abbildung 45: Studie 3, Fragebogen — Skala zur Erhebung der Konsummotive mithilfe der Markenliebes-
typen nach Kiihn 2018
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Langner et al. 2019, S. 10
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4.3.4 Auswertungsverfahren

Die Datenauswertung zur Uberpriifung der Hypothesen erfolgte weitestgehend analog zur Da-
tenauswertung in Studie 2: Wéhrend die Vergleiche der zwei Markenbeziehungsarten ohne Be-
riicksichtigung des Alterseffektes bei den Hypothesen H2 und H4s3 anhand von Gruppenver-
gleichen mittels t-Test bzw. Welch-Test bei Varianzheterogenitit (Levy 1978; Jan & Shieh
2014)) durchgefiihrt wurden, wurden alle Hypothesen mit Alterseffekt (Hypothesen H1s3, H3,
H6s3 und H9) anhand der nichtlinearen Analysemethode von Rodman et al. (2017a) betrachtet.
Die in dieser Methode verwendeten Generalized Additive Models GAMs sind als vorwiegend
explorative Methode nur bedingt zur Uberpriifung von Hypothesen geeignet (Wood 2017, S.
305; Wood 2022, S. 5 f.). Daher wurden Effekte, welche mittels dieser Modelle identifiziert
worden waren, in Teilstichproben anhand linearer oder bei bindren abhingigen Variablen lo-
gistischer Regressionen tliberpriift. Fiir eine detaillierte Beschreibung der verwendeten Analy-

semethodik siehe Kapitel C 3.3.4 dieser Arbeit.

Zusitzlich zu der in Studie 2 verwendeten Analysemethodik wurde zur Uberpriifung von Hy-
pothese 7 eine Kreuztabelle verwendet. Diese diente dazu den Zusammenhang zwischen einer
ordinal skalierten Variable, der Art der Markenbeziehung (Markenliebe oder Markenmdgen),
und einer nominal skalierten Variable, den Markenliebestypen, zu untersuchen. Zur Beurteilung
der Stirke der Zusammenhédnge zwischen den beiden Variablen wurde zudem Cramer’s V be-

rechnet.

4.4 Untersuchungsergebnisse
4.4.1 Beurteilung des Erhebungsinstruments

Wie in der vorangegangenen Studie wurde die Reliabilitét der Skala fiir die Erhebung der Emo-
tionsregulation mithilfe der geliebten bzw. gemochten Marke anhand der korrigierten Item-
Skala-Korrelationen und Cronbachs a betrachtet. Dabei liegen die Werte fiir die korrigierten
Item-Skala-Korrelationen sowohl fiir alle Regulationsstrategien zusammengefasst (6 Items;
korrigierte Item-Skala-Korrelationen: 0,696 — 0,829) als auch fiir jede Regulationsstrategie ein-
zeln (jeweils 2 Items; korrigierte Item-Skala-Korrelationen: 0,526 — 0,654) iiber dem kritischen
Wert von 0,500 (Bearden et al. 1989, S. 475). Cronbachs a weist fiir alle Regulationsstrategien
zusammengefasst (6 Items; Cronbachs a = 0,913) eine exzellente Reliabilitdt aus. Bei der Be-

trachtung jeder Regulationsstrategie einzeln (je zwei Items) ergibt sich flir die kognitive
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Neubewertung (o = 0,779) und die Ablenkung (o = 0,762) jeweils eine akzeptable Reliabilitit,
wihrend Cronbachs a fiir die Reaktionsmodulation (o = 0,689) den Grenzwert hierfiir (a = 0,7)

knapp unterbietet (vgl. Schmitt 1996, S. 351 f.) (siche Anhang 26).

Die Kovariate Materialismus flie3t, wie in Studie zwei, ausschlieBlich als gesamtes Konstrukt
in die Datenauswertung ein. Bei der Uberpriifung der Reliabilitit der MVS wurden daher alle
Dimensionen zusammengefasst (6 Items). Cronbachs o in Hoéhe von 0,811 zeigt eine hohe Re-

liabilitét fiir die MVS an (vgl. Schmitt 1996, S. 351 f.) (siche Anhang 26).

4.4.2  Uberpriifung der Hypothesen
Hypothese 1s3
Hypothese 1s3 lautet:

Das Konsumentenalter hat einen positiven Effekt auf den Anteil der Konsumenten, die Mar-

kenliebe empfinden, verglichen mit denen, die Marken mogen, aber nicht lieben.
Modellberechnung und -auswahl

Fiir den Zusammenhang zwischen dem Anteil der Konsumenten, die Markenliebe empfinden,
und dem Konsumentenalter weist der Modellvergleich mit einem AIC in Hoéhe von 1020,21
(kor. R? = 0,082) die hdchste Modellgiite fiir das GAM mit der Beriicksichtigung der Kovaria-
ten (vgl. Anhang 27) auf. Die Varianzaufkldrung des Modells liegt bei 7,97% (vgl. Anhang 28).

Visualisierung

Das Modell zeigt einen signifikanten Zusammenhang zwischen dem Anteil der Konsumenten,
die Markenliebe empfinden, und dem Alter der Konsumenten (s. Anhang 28). Uber die Lebens-
spanne hinweg steigt der Anteil der Konsumenten mit Markenliebesbeziehungen ab dem Alter
von 20 Jahren bis 31,1 Jahren an, geht anschlieBend bis 51,3 Jahren zuriick und steigt schlieB3-
lich bis ins hohe Seniorenalter stark an (vgl. Abbildung 46). Dariiber hinaus hat die Kovariate
Materialismus einen signifikanten und tiberwiegend positiven Einfluss auf den Anteil der Kon-
sumenten mit Markenliebesbeziehungen. Hier féllt der Anteil an Konsumenten mit Markenlie-
besbeziehungen bis zu einem Wert von 2,16 auf der siebenstufigen Material Value Scale und
steigt danach an. Sowohl der kdrperliche als auch der geistige Zustand haben als weitere Kova-

riaten keinen signifikanten Effekt (s. Anhang 28).
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Zusitzlich zum GAM wurde das lineare Modell mit Kovariaten betrachtet, um den prozentualen
Anteil der Konsumenten mit Markenliebe zu bestimmen. Dieser liegt im Konsumentenalter von
20 Jahren bei 20% und steigt bis in hohe Alter von 89 Jahren auf iiber 30% an (siche Anhang
29).
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Abbildung 46: Studie 3, Hypothese 1s3 — Visualisierung der Effekte des Alters und der Kovariaten mit dem

sk

Alter ***oben links sowie den Kovariaten Materialismus™** (oben rechts), geistiger™ * (unten links) und kérperli-
cher™* (unten rechts) Zustand wirkend auf den Anteil an Konsumenten mit Markenliebe (gegeniiber Konsumenten
mit Markenmégen und ohne Markenliebe). ***p < 0,001; ***p < 0,01; *p < 0,05; "p < 0,1; ™ nicht signifikant

Quelle: Eigene Darstellung
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Hypothesenpriifung

Zur Hypothesenpriifung wurde die gesamte Stichprobe anhand des Alters in drei Teilstichpro-
ben unterteilt. Als Grenzwerte wurden hierfiir die Alterszeitpunkte verwendet, an denen der
Anteil an Konsumenten mit Markenliebe seinen lokalen Hochpunkt (31,3 Jahre) bzw. seinen
Tiefpunkt (51,3 Jahre) erreicht. Die einzelnen Altersbereiche (20 — 31 Jahre (1), 32 — 51 Jahre
(2) und 52 — 89 Jahre (3)) wurden jeweils anhand einer binér logistischen Regression tliberpriift.
Auf diese Weise wurde der mittels GAM berechnete, zunichst positive, im mittleren Alter ne-
gative und anschlieBend wieder positive Verlauf des Anteils an Konsumenten mit Markenliebe
iiber die Lebensspanne auf Signifikanz gepriift. Die Analysen ergaben, dass der Anteil der Pro-
banden mit Markenliebesbeziehungen bis zum lokalen Hochpunkt bei 31 Jahren (1) marginal
signifikant vom Alter beeinflusst wird. Cohens f> fiir das Gesamtmodell in Hohe von 0,046
weist hier kleine Effekte aus. Dagegen hat das Alter einen hochsignifikanten negativen (2) (po-
sitiven (3)) Effekt im Altersbereich von 32 — 51 Jahren (2) (52 — 89 Jahren (3)) (siche Tabelle
29 und Anhang 30). Hier betréigt Cohens f* fiir die Gesamtmodelle 0,292 im Altersbereich 32
— 51 Jahren und 0,163 im Altersbereich 52 — 89 Jahre, was auf Effekte mittlerer Starke hindeu-
tet.

95,0% Konfidenzin-
tervalle fiir Odds
ieen | SE | waa | e | O | re

Modell | Variable gr‘;t:zre g(i';;
Modell 1 Alter 0,069 0,042 2,781 0,095 1,072 0,988 1,163
%1(1) _ Ségj) Materialismus 0,256 0,110 | 5470 | 0,019 1,292 1,042 1,601
Modell 2 Alter -0,102 0,032 | 10246 | <001 | 0,903 0,848 0,961
?ﬁ _ 3(1);)' Materialismus 0,347 0,154 | 5087 | 0,024 1,415 1,047 1,913
Modell 3 Alter 0,061 0,012 | 25301 | <0,001 | 1,063 1,038 1,089
?ﬁ _ 222)' Materialismus 0,463 0,110 | 17,801 | <0,001 | 1,588 1,281 1,969

Tabelle 29: Studie 3, Hypothese 1s3 — Logistische Regressionsanalysen zur Uberpriifung der Hypothese: Sig-
nifikante Effekte in den unterschiedlichen Altersbereichen (Modell 1 — 3)!': Variablen in den Gleichungen, Frei-

heitsgrade fiir alle Waldstatistiken = 1

Quelle: Eigene Darstellung

14 Aufgrund unterschiedlicher Stichprobenumfinge in den einzelnen Regressionsanalysen sind die Ergebnisse fiir
die jeweiligen Altersabschnitte nur eingeschriankt miteinander vergleichbar. Grundsétzlich gilt, dass mit zuneh-
mendem Stichprobenumfang die Wahrscheinlichkeit fiir einen Fehler zweiter Art sinkt, also die Wahrscheinlich-
keit einen tatsidchlich vorhandenen Effekt nicht zu erkennen, abnimmt (vgl. Leonhart 2022, S. 226 £.).
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In diesen logistischen Regressionsanalysen wurden wiederum die Kovariaten Materialismus
sowie der geistige und korperliche Zustand beriicksichtigt. Wahrend fiir Materialismus in allen
Altersbereichen signifikante positive Effekte beobachtet wurden, haben die Ergebnisse fiir den
geistigen und den korperlichen Zustand keine Signifikanz (siehe Tabelle 29). Das bedeutet, dass
neben dem Alter auch die Materialismus-Einstellung der Konsumenten einen Einfluss auf den
Anteil mit Markenliebe hat. Zudem kann durch diese Kontrolle auf die Effekte der Kovariaten
ausgeschlossen werden, dass sich die beobachteten Effekte des Alters durch den Einfluss der

Materialismus-Einstellung oder des geistigen sowie korperlichen Zustands erklédren lassen.
Fazit

Insgesamt bedeuten die Ergebnisse, dass der Anteil von Konsumenten, die Markenliebe emp-
finden, verglichen mit denen, die Marken mdgen, aber nicht lieben, bis zum Alter von 31 Jahren
eine geringe Steigung aufweist, im mittleren Alter von 32 bis 51 Jahren sinkt und anschlieBend
bis ins hohe Alter hinein auf tiber 30% ansteigt. Hypothese 1s3 kann somit nicht angenommen
werden. Zudem fordert Materialismus tiber die gesamte Lebensspanne des Konsumenten hin-

weg die Entstehung von Markenliebesbeziehungen (vgl. Tabelle 30).

Hypothese Ergebnis
Das Konsumentenalter hat cinen positiven Effekt auf den Anteil der Konsumen-
Hyp ?these ten, die Markenliebe empfinden, an allen Konsumenten mit positiven Markenbezie- x
83
hungen.

Tabelle 30: Studie 3, Hypothese 1s3 — Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung

Hypothese 2
Hypothese 2 lautet:

Die Anzahl an Markenliebesbeziehungen, welche Konsumenten gleichzeitig fiihren, ist gerin-
ger als die Anzahl an Markenmaogensbeziehungen, welche Konsumenten, die keine Marken-

liebe empfinden, gleichzeitig fiihren.
Hypothesenpriifung

Bei der Uberpriifung der Hypothese 2 mittels t-Test wurde ein signifikanter Unterschied zwi-
schen der Anzahl gleichzeitig geliebter Marken und gleichzeitig gemochter Marken von Kon-
sumenten ohne Markenliebe festgestellt ((95%-KI1[0.38, 0.96]); t(867) =4,561; p <,001) (vgl.
Tabelle 31). Der Mittelwert der Anzahl gleichzeitig geliebter Marken in Héhe von 3,25 (SD =
1,70; SEM = 0,113) liegt dabei durchschnittlich um 0,67 Marken unter dem Mittelwert fiir die
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Markenbeziehung Moégen (M = 3,92; SD = 1,97; SEM = 0,079) (siche Anhang 31). Cohen’s d
in Hohe von 0,353 zeigt einen Effekt geringer Starke (vgl. Cohen 1988, S. 23, 1992, S. 157).

Mittlere Dif-
55 %
Lo P g it p ferenz al
3,704 0,055 4,561 867 < 0,001 0,67347 0,353

Tabelle 31: Studie 3, Hypothese 2 — Hypothesenpriifung mittels t-Test mit Effektstdrkemal Cohen’s d, *Le-
vene-Test, n = 869

Quelle: Eigene Darstellung

Fazit

Die Ergebnisse zeigen, dass die Anzahl an Marken, die Konsumenten ohne Markenliebesbezie-
hung gleichzeitig mogen, durchschnittlich um 0,67 hoher liegt als die Anzahl an Marken, die
andere Konsumenten gleichzeitig lieben. Cohen’s d in Hohe von 0,353 weist einen Effekt ge-
ringer Stirke aus (vgl. Cohen 1988, S. 23, 1992, S. 157). Folglich kann Hypothese 2 angenom-
men (vgl. Tabelle 32).

Hypothese Ergebnis
Die Anzahl an Markenliebesbeziehungen, welche Konsumenten gleichzeitig fiih-
Hyp ozthese ren, ist geringer als die Anzahl an Markenmaogensbeziehungen, welche Konsu- J
menten, die keine Markenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.

Tabelle 32: Studie 3, Hypothese 2 — Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung
Hypothese 3

Hypothese 3 ist zweigeteilt und lautet:

H3.1: Das Konsumentenalter hat keinen Effekt auf die Anzahl an Markenliebesbeziehungen,

welche Konsumenten gleichzeitig fiihren.

H3.2: Das Konsumentenalter hat einen negativen Effekt auf die Anzahl an Markenmaogens-

beziehungen, welche Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, gleichzeitig fiihren.
Modellberechnung und -auswahl

Der Vergleich der verschiedenen Modelle zur Untersuchung des Einflusses der Markenbezie-
hungsart und des Konsumentenalters auf die Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen, zeigt
fiir das GAM ohne Kovariaten mit einem AIC in Héhe von 3590,82 (kor. R> = 0,057; GCV =
3,568; Scale est. = 3,508) die hochste Modellgiite (vgl. Anhang 32). Die Varianzaufklarung
betrigt 6,34% (vgl. Anhang 33).
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Visualisierung und Signifikanzbereiche

Das Modell zeigt einen signifikanten Einfluss des Konsumentenalters auf die Anzahl gleichzei-
tiger Markenbeziehungen (siche Anhang 33). Die Anzahl der untersuchten, gleichzeitigen Mar-
kenbeziehungen fiir Konsumenten, die Marken lieben, sinkt tiber die Lebensspanne hinweg li-
near. Dagegen liegt die Anzahl gemochter Marken von Konsumenten ohne Markenliebe bis
zum Alter von 59,4 Jahren, mit kleineren Schwankungen um lokale Hoch- und Tiefpunkte bei
etwa vier Marken. Anschlieend féllt diese Anzahl gleichzeitig gemochter Marken stark ab und
halbiert sich bis zum Alter von 89 Jahren. Insgesamt verringert sich die Anzahl gleichzeitig
gemochter Marken von Konsumenten ohne Markenliebesbeziehung mit zunehmendem Alter
starker als die Anzahl gleichzeitig geliebter Marken. Laut Johnson-Neyman-Output ist der Un-
terschied zwischen beiden Gruppen in dem Altersbereich zwischen 23,5 Jahren und 71,6 Jahren

auf dem Niveau von 0,05 signifikant (s. Anhang 33 und Abbildung 47).
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Abbildung 47: Studie 3, Hypothese 3.1 und 3.2 — Effekt des Alters auf die Anzahl gleichzeitiger Markenbe-
ziehungen Links: Visualisierung des Alterseffektes auf die Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen nach Mar-
kenbeziehungsart; Rechts: Differenz zwischen der Anzahl gemochter und geliebter Marken {iiber die Lebens-
spanne. Die schattierten Bereiche entsprechen den ungefiahren 95% Konfidenzintervallen (£ 2 x Standardfehler
(SE)). Negative Werte auf der y-Achse bedeuten hohere Anzahl geliebter Marken im Vergleich zu gemochten
Marken. Der rote Bereich der x-Achse zeigt den Signifikanzbereich (Signifikanzniveau = 0,05) des Haupteffektes
der Markenbeziehungsart auf die Anzahl der Markenbeziehungen in Abhéngigkeit des Alters.

Quelle: Eigene Darstellung
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Das bedeutet, dass fiir diese Altersspanne Konsumenten ohne Markenliebe mehr Marken
gleichzeitig mogen als jene mit Markenliebe gleichzeitig lieben. Au3erhalb dieses Altersbe-
reichs hingegen besteht kein signifikanter Unterschied in der Anzahl der untersuchten, gleich-
zeitigen Markenbeziehungen zwischen Konsumenten, die eine Marke lieben und jenen, die

Marken mogen, aber nicht lieben.
Hypothesenpriifung

Fiir die Uberpriifungen der Hypothesen 3.1 und 3.2 wurde die gesamte Stichprobe unterteilt in
eine Teilstichprobe bestehend aus Konsumenten, die Markenliebe empfinden (n = 225), und
eine Teilstichprobe bestehend aus Konsumenten, die Marken nicht lieben, sondern mdgen (n =
644). Diese Teilstichproben wurden mittels linearer Regressionen analysiert. Aufgrund unter-
schiedlicher Stichprobenumfange in den einzelnen Regressionsanalysen sind die Ergebnisse flir
die beiden Markenbeziehungsarten nur eingeschriankt miteinander vergleichbar (vgl. Leonhart

2022, S. 226 1.).

Priifung der Hypothese 3.1: Die Ergebnisse in Bezug auf die Konsumenten mit Markenliebe
zeigen, dass die Anzahl gleichzeitiger Markenliebesbeziehungen mit steigendem Alter ab-
nimmt (B =-0,016; t(223) = -3,058; p < 0,01; 95%-KI[-0,026, -0,006]). Der Wert fiir Cohen’s
{2 betriigt 0,037, was einem kleinen Effekt entspricht (vgl. Cohen 1988) (vgl. Anhang 34).

Priifung der Hypothese 3.2: Die Teilstichprobe der Konsumenten, die Marken mdgen, aber
keine Marken lieben, wurde zuséitzlich anhand des Alters unterteilt. Als Grenzwerte wurden
hierfiir die mittels GAM 1identifizierten Alterszeitpunkte verwendet, an denen die Anzahl
gleichzeitig gemochter Marken ihre lokalen Hochpunkte (bei 33,6 und 59,4 Jahren) und ihren
lokalen Tiefpunkt (bei 49,1 Jahren) erreicht. Es wurde fiir jeden Altersbereich eine eigene line-
are Regression berechnet. Ein hochsignifikanter Effekt konnte fiir den Riickgang der Anzahl
gleichzeitig gemochter Marken ab dem Alter von 60 Jahren identifiziert werden (B =
-0,082; t(200) = -4,80; p < 0,001; 95%-KI[-0,116, -0,048]) (vgl. Tabelle 33 und Anhang 35).
Cohen’s {2 in Héhe von 0,110 weist hier einen kleinen Effekt aus (vgl. Cohen 1988). Die Vari-
anzaufklirung des Modells in diesem spéteren Lebensspannenabschnitt liegt bei 10,3% (R* =
0,103; F (1,200) = 23,02; p < 0,001; > = 0,110). Dariiber hinaus konnte fiir den Altersabschnitt
35 — 48 Jahre ein marginal signifikanter, negativer Effekt festgestellt werden (B =-0,105; t(93)
=-1,96; p = 0,052; 95%-KI[-0,212, -0,001]) (siche Tabelle 33). Cohen’s > in Hohe von 0,031
weist hier einen kleinen Effekt aus (vgl. Cohen 1988). Die Varianzaufkldrung des Modells in
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diesem mittleren Lebensspannenabschnitt liegt bei 4,0% (R?=0,040; F (1,93)=3,86; p=0,052;
2=0,031) (vgl. Tabelle 33).

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koeffizienten Koeffizienten valle fiir B

Regressions- T P Unter- Ober-
Altersbereich gress SE Beta

koeffizientB grenze grenze
12102‘2312 Jahre, 0,013 0,035 0,025 0371 | 0,711 | -0,057 0,083
131 5:‘9‘;8 Jahre, -0,105 | 0,054 -0,200 1,964 | 0,052 | -0,212 0,001
ii‘li Jahre, -0,031 | 0,063 -0,043 -0,488 | 0,626 | -0,156 0,094
1610;2%3 Jahre, 20,082 | 0,017 -0,321 -4,798 [ < 0,001 | -0,116 20,048

Tabelle 33: Studie 3, Hypothese 3.1 und 3.2 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese: Altersef-
fekte nach Altersbereichen in der Teilstichprobe Markenmogen!®

Quelle: Eigene Darstellung

Fazit

Insgesamt werden somit die Ergebnisse des GAMs bestitigt. Wihrend die Anzahl gleichzeiti-
ger Markenliebesbeziehungen iiber die komplette Lebensspanne kontinuierlich abnimmt, ver-
lauft die Anzahl gleichzeitig gemochter Marken bis zum Konsumentenalter von 59 Jahren wei-
testgehend konstant und sinkt danach stark ab. Da die Anzahl geliebter Marken mit zunehmen-
dem Alter sinkt, kann Hypothese 3.1 nicht angenommen werden. Hingegen wird Hypothese 3.2

angenommen (vgl. Tabelle 34).

Hypothese Ergebnis
Das Konsumentenalter hat keinen Effekt auf die Anzahl an Markenliebesbe-
Hypothese 3.1 ziehungen, welche Konsumenten gleichzeitig fiithren.

Das Konsumentenalter hat cinen negativen Effekt auf die Anzahl an Marken-
Hypothese 3.2 mogensbeziehungen, welche Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, J
gleichzeitig fiithren.

Tabelle 34: Studie 3, Hypothese 3.1 und 3.2 — Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung

15 Aufgrund unterschiedlicher Stichprobenumfénge in den einzelnen Regressionsanalysen sind die Ergebnisse fiir
die jeweiligen Altersabschnitte nur eingeschrinkt miteinander vergleichbar. Grundsitzlich gilt, dass mit zuneh-
mendem Stichprobenumfang die Wahrscheinlichkeit fiir einen Fehler zweiter Art sinkt, also die Wahrscheinlich-
keit einen tatséchlich vorhandenen Effekt nicht zu erkennen, abnimmt (vgl. Leonhart 2022, S. 226 f.).
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Hypothese 4s3
Hypothese 4s3 hat mehrere Unterhypothesen und lautet:

Konsumenten nutzen ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H4 s34)
sowie mittels Ablenkung (H4s3y) und kognitiver Neubewertung (H4s3.) und Reaktionsmodula-
tion (H4s3q) in einem hoheren Ausmaf als Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden,

ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.
Hypothesenpriifung

Zur Uberpriifung der Hypothesen 4s3,.a wurden Konsumenten, welche eine Marke lieben, mit
denen verglichen, die eine Marke mdgen, aber nicht lieben. Dabei variierten die Gruppengrof3en
je nach untersuchter Emotionsregulationsstrategie: Bei Konsumenten mit Markenliebe lagen
sie zwischen 115 und 122, wihrend sie fiir Konsumenten mit Markenmdgen und ohne Marken-
liebe zwischen 284 und 289 Personen lagen. Da zwischen den Gruppen Varianzheterogenitit
vorlag (sieche Anhang 36), wurden die Hypothesen mittels Welch-Tests iiberpriift'®. Die Ergeb-
nisse zeigen fiir jede einzelne Emotionsregulationsstrategie signifikante Unterschiede (p <
0,001) zwischen beiden Gruppen in Bezug auf die Nutzung der geliebten bzw. gemochten
Marke zur emotionalen Selbstregulation. Auch fiir die Emotionsregulation overall, welche als
Mittel der Werte aller einzelnen Emotionsregulationsstrategien berechnet wurde, zeigt sich ein
signifikanter Unterschied (vgl. Tabelle 35). So sind die Mittelwerte der abhingigen Variablen
fiir die Markenbeziehung Liebe (MLiche = 2,82 bis 4,04) durchweg signifikant (p < 0,001) h6her
als fiir die Markenbeziehung Mogen (Mwmsgen = 1,99 bis 2,67). Die Ergebnisse zeigen zwischen
den Mittelwerten geliebter und gemochter Marken fiir Emotionsregulation overall eine Dif-
ferenz von -1,17 (mit MLiebe = 3,51; SDvLiebe = 1,59; SEMLicbe = 0,15; Mmsgen = 2,34; SDmsgen =
1,35; SEMmgsgen = 0,08; p < 0,001; d = -0,82), fiir Ablenkung eine Differenz von -1,43 (mit
MLicbe = 4,09; SDLicbe = 1,81; SEMLicbe = 0,16; Mmsgen = 2,66; SDmsgen = 1,58; SEMmsgen = 0,09;
p <,001; d=-0,87), fiir kognitive Neubewertung cine Differenz von -1,24 (mit Mricbe = 3,63;
SDLicbe = 1,79; SEMLicbe = 0,16; Mmsgen = 2,39; SDmsgen = 1,46; SEMmsgen = 0,09; p <0,001; d
=-0,79) und fiir Reaktionsmodulation eine Differenz von -0,88 (mit Mriebe = 2,91; SDLicbe =
1,61; SEMLicbe = 0,15; Mmsgen = 2,04; SDmsgen = 1,33; SEMmsgen = 0,08; p <,001; d = -0,62)
(vgl. Tabelle 35 und Anhang 36).

16 Die Annahmen des Welch-Tests werden durch unterschiedliche GruppengréBen nicht verletzt (vgl. Bortz &
Schuster 2010, S. 122 ff.; Leonhart 2022, S. 246).

193



Die signifikanten Unterschiede (p < 0,001) in der Nutzung von Marken zur Emotionsregulation
zwischen Konsumenten, die Marken lieben, und denen, die Marken mogen, aber nicht lieben,
weisen mit Werten fiir Cohen’s d zwischen -0,62 und -0,87 mittlere bis grof3e Effektstiarken auf

(vgl. Cohen 1988, S. 23, 1992, S. 157) (sieche Tabelle 35).

Hypothese ER-Strategie T df p Mittlere Differenz d
H4 s34 ER overall -6,944 183,460 | <0,001 -1,17118 -0,824
H4 s3 Ablenkung -7,603 202,944 | <0,001 -1,43036 -0,867
H4 s3c Kognitive Neubewertung -6,809 196,805 < 0,001 -1,24227 -0,793
H4 s34 Reaktionsmodulation -5,253 186,306 < 0,001 -0,88428 -0,623

Tabelle 35: Studie 3, Hypothesen 4s3a.« — Hypothesenpriifung mittels Welch-Test mit Effektstdrkemall Co-
hen’s d; n =399 — 411 (variiert je nach Strategie, siche auch Anhang 36)
Quelle: Eigene Darstellung

Fazit

Die Ergebnisse zeigen, dass Konsumenten, die Markenliebe empfinden, ihre geliebten Marken
stiarker zur emotionalen Selbstregulation nutzen als Konsumenten ohne Markenliebe ihre ge-
mochten Marken. Dies gilt sowohl fiir Emotionsregulation overall als auch fiir jede einzelne
betrachtete Regulationsstrategie: Kognitive Neubewertung, Reaktionsverdnderung und Ablen-

kung. Die Hypothesen 4s3..¢ konnen somit angenommen werden (vgl. Tabelle 36).

Hypothese Ergebnis
Hypothese Konsurr}entgn nutz.fen ihre geliebte Marke zur emotionglen Selbstregulgtion
s overall in einem hoheren Ausmaf als Konsumenten, die keine Markenliebe emp- J
“ finden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.
Hypothese Konsumenten nqtzeg ihre gfliebte Marke zur emotionalen Selbgtregulation mit-
s tels Ablenkung in einem héheren Ausmaf als Konsumenten, die keine Marken- J
liebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.
Hypothese Konsumenten nutzen ihre geliehte Marke zur emotionalen Selbstregulation mit—
4 tels kognitiver Neubewertung in einem hoheren Ausmaf als Konsumenten, die J
S keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.
Hypothese Konsumen.ten nutzen ih.re ggliepte Mafke zur emotionalen Selbstregulatiqn mit-
sy tels Reaktionsmodulation in einem hoheren Ausmaf} als Konsumenten, die J
keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte Marke zum selben Zweck nutzen.

Tabelle 36: Studie 3, Hypothesen 4 s3a.a— Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung
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Hypothese 6s3
Hypothese 6s3 ist zweigeteilt, hat mehrere Unterhypothesen und lautet:

H6.1s3: Zunehmende situative Belastung bewirkt einen positiven Effekt des Konsumentenal-
ters auf das Ausmap, in dem Konsumenten ihre geliebte Marke zur emotionalen Selbstregu-
lation overall (H6.15s34) sowie mittels Ablenkung (H6. 1s35), kognitiver Neubewertung (H6. 1s3c)

und Reaktionsmodulation (H6.1s34) nutzen.

H6.253: Zunehmende situative Belastung verstirkt den positiven Effekt des Konsumentenal-
ters auf das Ausmapf, in dem Konsumenten, die keine Markenliebe empfinden, ihre gemochte
Marke zur emotionalen Selbstregulation overall (H6.2s3,) sowie mittels Ablenkung (H6.2s3p),
kognitiver Neubewertung (H6.2s3.) und Reaktionsmodulation (H6.2s34) nutzen.

Modellberechnung und -auswahl

Der Vergleich der Modelle zeigt, dass lineare Modelle ohne Kovariaten die niedrigsten AIC-
Werte (vgl. Anhang 37) aufweisen und somit die hdchste Modellgiite besitzen. Die AIC-Werte
liegen zwischen 1490,77 fiir die Emotionsregulation overall, welche als Mittel der einzelnen
Regulationsstrategien berechnet wurden, und 1658,56 fiir Ablenkung (siehe Tabelle 37). Die
Modelle erkliren, wie Alter und situative Belastung als mogliche Moderatoren!” die Nutzung
geliebter Marken und, bei Konsumenten ohne Markenliebe, die Nutzung gemochter Marken

zur emotionalen Selbstregulation beeinflussen.

Hypothese ER-Strategie Modell p kor. R? Rze;ll))lg’;?&ce AIC
H6. 153255, ER overall Linear < 0,001 0,142 0,159 1490,77
GAM 0,156 0,177 1499,90
H6. 153/2530 Ablenkung Linear < 0,001 0,147 0,164 1658,56
GAM 0,166 0,186 1668,53
. Linear < 0,001 0,134 0,151 1613,70
H6.153¢/253¢ | Kognitive Neubewertung GAM 0.157 0.179 1626,08
. . Linear < 0,001 0,101 0,119 1498,07
H6.153d/253d Reaktionsmodulation GAM 0.135 0.141 1518.75

Tabelle 37: Studie 3, Hypothesen 6.1s3a-a und 6.2s3a-a — AIC-Werte fiir lineare Modelle und GAMs (beide
ohne Kovariaten) nach Hypothese

Quelle: Eigene Darstellung

17 Eine Korrelation zwischen den beiden potenziellen Moderatoren, Alter und Belastung, lag nicht vor (Pearson-
Korrelationskoeffizient = 0,012; p = 0,807) (vgl. Anhang 38).
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Identifikation signifikanter Interaktionseffekte in den Modellen

Die Betrachtung der linearen Modelle ohne Kovariaten zeigt fiir die Emotionsregulationsstra-
tegien overall und jede einzelne Regulationsstrategie jeweils signifikante Gesamtmodelle mit
folgenden Werten: Emotionsregulation overall (F(8, 389) = 9,19; p < 0,001) mit einer Vari-
anzaufklarung von 15,9 %, Ablenkung (F(8, 401) = 9,84; p < 0,001) mit einer Varianzaufkla-
rung von 16,4 %, kognitive Neubewertung (F(8, 401) = 8,92; p <0,001) mit einer Varianzauf-
kldrung von 15,1 % und Reaktionsmodulation (F(3, 392) = 6,59; p < 0,001) mit einer Vari-
anzaufkldrung von 11,9 %. Die Effekte der doppelten Moderation in den linearen Modellen zu
den Wirkungen des Alters und der situativen Belastung auf die Nutzung geliebter oder, bei nicht
markenliebenden Konsumenten, gemochter Marken sind durchweg nicht signifikant (s. Anhang
39). Das bedeutet, dass in den linearen Modellen unabhingig der Emotionsregulationsstrategie
keine Effekte der doppelten Moderation von Alter und situativer Belastung nachweisbar sind.
Anders ausgedriickt: Die situative Belastung beeinflusst nicht in linearer Weise wie das Alter
den linearen Effekt moderiert, den Markenliebe oder, bei Konsumenten ohne Markenliebe,

Markenmdgen auf die Markennutzung zur emotionalen Selbstregulation haben.

Um den Einfluss der situativen Belastung besser zu verstehen, werden an dieser Stelle {iber die
linearen Zusammenhdnge hinaus komplexere Modelle betrachtet. Die Generalized Additive
Models (GAMs) ohne Kovariaten zeigen im Modellvergleich die zweitniedrigsten AIC-Werte
(vgl. Anhang 37), die etwas hoher sind als die der zuvor berichteten linearen Modelle. Gleich-
zeitig Uibertreffen die Varianzaufklarungen der GAMs ohne Kovariaten mit Werten zwischen
14,1 % fiir die Reaktionsmodulation und 18,6 % fiir die Ablenkung die Werte der linearen
Modelle (vgl. Tabelle 37). Nachfolgend werden die Effekte der doppelten Moderation anhand
der GAMs ohne Kovariaten betrachtet.

Die GAMs liefern fiir die doppelten Moderationen im Falle der Regulationsstrategien kognitive
Neubewertung und Reaktionsmodulation keine signifikanten Effekte. Fiir die Emotionsregula-
tionsstrategien overall und fiir die Ablenkung zeigt sich dagegen jeweils ein marginal signifi-
kanter Interaktionseffekt zwischen Alter und situativer Belastung in der Gruppe der Konsumen-

ten mit Markenliebe (siche Tabelle 38 und Anhang 40).
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ER-Strategie Effekt edf Ref. df F P

ER overall (Alter, Be1is§gnegn) $Marken= 1) 5000 1,0000 0,090 0,76370
(n=398) (Alter, Belafifél eg) sMarken- | 4000 1,0000 2,8370 0,09294
Ablenkung (Alter, Belﬁ?gign) sMarken- 1 000 1,0000 0,006 0,9373
(n=410) (Alter, Belaff:geg) sMarken- | 50 1,0000 3,6570 0,0565
Kogniti;/te Neube. | AT Belislgugnegn) $Marken- | 1530 1,7240 1,0090 0,4786
(jlve= s ?g) (Alter, Belaﬁ‘l‘;eg) sMarken- | 4600 1,0000 2,6460 0,1046
Reaktionsmodula- (Alter, Beliﬁglg“ei) +Marken-1 ) 000 1,0000 0,037 0,84750
(n t=10;01) (Alter, Belaf;;‘élf) sMarken- | 5 519 4,1350 1,3370 0,24793

Tabelle 38: Studie 3, Hypothesen 6.1s3a-a und 6.2s3.-a — Effekte der doppelten Moderation im GAM
Quelle: Eigene Darstellung

Hypothesenpriifung und Visualisierung

Zur Hypothesenpriifung wurden aus der gesamten Stichprobe die Probanden ausgewéhlt, die
Markenliebe empfinden. In dieser Teilstichprobe wurden fiir die Emotionsregulation overall (n
= 115) und fiir die Strategie der Ablenkung (n = 122) die marginal signifikanten Interaktions-
effekte, die aus den Generalized Additive Models hervorgingen, mithilfe des SPSS-Plugins
Process (Hayes 2017) in linearen Modellen tliberpriift. Die Ergebnisse zeigen signifikante Ge-
samtmodelle flir die Emotionsregulationsstrategien overall (F(HC4)(3, 111) =4,89; p=0,0031)
mit einer Varianzaufkldrung von 8,43 % sowie fiir die Strategie der Ablenkung (F(HC4)(3, 118)
=3,10; p = 0,0293) mit einer Varianzaufklarung von 5,62 % (vgl. Anhang 41). Innerhalb des
Modells fiir die Emotionsregulationsstrategien overall konnte kein signifikanter Interaktionsef-
fekt (AR* = 1,89%; FHC4)(1, 111) = 220, p = 0,1409; 95%-KI[
-0,010, 0,001) des Alters und der Belastung auf die Nutzung der geliebten Marke zur emotio-
nalen Selbstregulation festgestellt werden. Dagegen ist dieser Effekt in dem Modell fiir die
Strategie der Ablenkung marginal signifikant (AR* = 2,47%; F(HC4)(1, 118) = 2,77; p =
0,0985; 95%-KI[-0,012, 0,001]) (vgl. Anhang 41). Cohen’s f? betrigt im Gesamtmodell fiir die
Ablenkung 0,060, was auf kleine Effekte hindeutet (vgl. Cohen 1988).

Die Visualisierung dieses marginal signifikanten Interaktionseffektes zeigt, dass sich die Nut-
zung der geliebten Marke fiir die Regulationsstrategie Ablenkung mit zunehmendem Alter ab-
héngig des Levels der situativen Belastung gegensétzlich entwickelt. Wahrend das Ausmal3 der

Ablenkung mit zunehmendem Alter fiir eine geringe situative Belastung ansteigt, verlauft es
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fiir ein mittleres Level situativer Belastung nahezu gleichbleibend und fallt fiir ein hohes Be-

lastungslevel ab (vgl. Abbildung 48).

Regulationsstrategie der Ablenkung mithilfe geliebter Marken
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Abbildung 48: Studie 3, Hypothese 6.1s3p Regulationsstrategie Ablenkung — Ausmafl emotionaler Selbstre-
gulation (dargestellt auf einer Skala von 1-7) mithilfe geliebter Marken iiber die Lebensspanne fiir drei beispiel-
hafte Auspragungen des Moderators situatives Belastungsniveau (1 = niedrig (n = 29), 4 = moderat (n = 12) und
7 = hoch (n = 21); auf einer Skala von 1-7)'%; der rote Bereich der x-Achse zeigt den Bereich mit signifikanter
Anpassung (Signifikanzniveau < 0,05) der Markennutzung zur Emotionsregulation an das Level situativer Belas-
tung. Output Moderationsanalyse inkl. Johnson-Neyman-Kriterium mit dem SPSS-Plugin Process.

Quelle: Eigene Darstellung

Somit hat zunehmende Belastung nicht den angenommenen positiven Effekt, sondern stattdes-
sen einen negativen Einfluss auf den Zusammenhang zwischen Alter und der Nutzung der ge-

liebten Marke fiir die Emotionsregulation mittels Ablenkung.

18 Bei der Visualisierung wurde die fiir Regressionsanalysen erforderliche Mindestanzahl von 15 Probanden (vgl.
Tausendpfund 2019, S. 119) im moderaten Belastungslevel mit der Auspragung 4 (auf der Skala von 1 — 7) nicht
erreicht. Kleine Stichproben fithren zu einer héheren Varianz in den Schitzungen und verringern die Verldsslich-
keit der Ergebnisse.
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Im Ergebnis passen jlingere Konsumenten das Ausmaf} ihrer Emotionsregulation mithilfe ihrer
geliebten Marke an das jeweilige Belastungsniveau an. Bei geringer Belastung greifen sie kaum
auf ihre geliebte Marke zur Ablenkung zuriick, bei moderater Belastung setzen sie sie in
mittlerem Mafe ein und bei hoher Belastung nutzen sie die geliebte Marke stark zur
Emotionsregulation mittels Ablenkung (vgl. Abbildung 48). Altere Konsumenten zeigen
dagegen ungeachtet der jeweiligen Belastungsintensitit ein gleichbleibendes und
verhéltnisméafBig hohes Ausmall an Ablenkung mithilfe geliebter Marken. Konsumenten bis
zum Alter von 48,14 Jahren unterscheiden dabei signifikant (p < 0,05) zwischen unterschiedli-

chen Belastungsstufen (siche Anhang 42).
Fazit

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass die situative Belastung weitestgehend keinen Einfluss
darauf hat, wie das Alter der Konsumenten den Zusammenhang zwischen Markenbeziehung
(Liebe oder Mdgen bei Konsumenten ohne Markenliebe) und der Nutzung der Marke zur emo-
tionalen Selbstregulation beeinflusst. So wurde bei Konsumenten, die eine Marke mogen, aber
nicht lieben, fiir keine der untersuchten Regulationsstrategien ein Einfluss der Belastung auf
das Alter als Moderator gefunden. Auch bei Konsumenten, die eine Marke lieben, beeinflusst
situative Belastung das Alter als Moderator fiir die Emotionsregulationsstrategien overall sowie
fiir kognitive Neubewertung und Reaktionsmodulation nicht. Ein marginal signifikanter Inter-
aktionseffekt zeigt sich ausschlieBlich bei der Regulationsstrategie der Ablenkung: Hier hat ein
zunehmendes Belastungslevel einen negativen Einfluss auf den Zusammenhang zwischen Kon-
sumentenalter und Emotionsregulation mithilfe der Marke. Fiir die Regulationsstrategie der
Ablenkung zeigt sich in der Folge, dass jlingere Konsumenten bis zum Alter von 48,14 Jahren
das Ausmaf} der Markennutzung zur emotionalen Selbstregulation an die Intensitét der jeweili-
gen situativen Belastung anpassen, wéihrend dltere Konsumenten ihre geliebte Marke ungeach-

tet des Niveaus an situativer Belastung relativ stark zur emotionalen Selbstregulation nutzen.

Die Hypothesen 6.1s3a-a und 6.2s3a-¢ konnen aufgrund der vorliegenden Ergebnisse nicht ange-

nommen werden (vgl. Tabelle 39).
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Hypothese Ergebnis

Zunehmende situative Belastung bewirkt einen positiven Effekt des Konsum-
entenalters auf das Ausmaf, in dem Konsumenten ihre geliebte Marke zur emoti-
onalen Selbstregulation overall nutzen.

Hypothese
6.1s34

Zunehmende situative Belastung bewirkt einen positiven Effekt des Konsum-
entenalters auf das Ausmaf, in dem Konsumenten ihre geliebte Marke zur emoti-
onalen Selbstregulation mittels Ablenkung nutzen.

Hypothese
6. 1S3b

Zunehmende situative Belastung bewirkt einen positiven Effekt des Konsum-
entenalters auf das Ausmal, in dem Konsumenten ihre geliebte Marke zur emoti-
onalen Selbstregulation mittels kognitiver Neubewertung nutzen.

Hypothese
6. ]S3(‘

Zunehmende situative Belastung bewirkt einen positiven Effekt des Konsum-
entenalters auf das Ausmaf, in dem Konsumenten ihre geliebte Marke zur emoti-
onalen Selbstregulation mittels Reaktionsmodulation nutzen.

Hypothese
6. 1534

Zunehmende situative Belastung verstiirkt den positiven Effekt des Konsum-
Hypothese

6.2 entenalters auf das Ausmal, in dem Konsumenten, die keine Markenliebe emp-
-<£83a

finden, ihre gemochte Marke zur emotionalen Selbstregulation overall nutzen

Zunehmende situative Belastung verstirkt den positiven Effekt des Konsum-
Hypothese | entenalters auf das Ausmaf, in dem Konsumenten, die keine Markenliebe emp-

6.2s3p finden, ihre gemochte Marke zur emotionalen Selbstregulation mittels Ablenkung
nutzen.

Zunehmende situative Belastung verstiirkt den positiven Effekt des Konsum-
Hypothese | entenalters auf das Ausmaf, in dem Konsumenten, die keine Markenliebe emp-

6.253¢ finden, ihre gemochte Marke zur emotionalen Selbstregulation mittels kognitiver
Neubewertung nutzen.

Zunehmende situative Belastung verstirkt den positiven Effekt des Konsum-
Hypothese | entenalters auf das Ausmaf, in dem Konsumenten, die keine Markenliebe emp-
6.2534 finden, ihre gemochte Marke zur emotionalen Selbstregulation mittels Reaktions-

X X X XXX XX

modulation nutzen.

Tabelle 39: Studie 3, Hypothesen 6.1s3a-a und 6.2s3a-a — Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung

Hypothese 7 und Hypothese 8

Die Hypothesen 7 und 8 werden anhand derselben Kreuztabelle iiberpriift und daher gemein-

sam in diesem Abschnitt behandelt.
Hypothese 7 hat mehrere Unterhypothesen und lautet:

Jedem Markenliebestyp — dem leistungssteigernden (H7,), dem hedonistischen (H7;), dem
selbstwertsteigernden (H7.), dem selbstbestimmenden (H7.;), dem harmonieerzeugenden
(H7.) und dem bewahrenden (H7;) Markenliebestyp — werden Markenmaogensbeziehungen

von Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.
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Hypothese 8§ lautet:

Der Anteil der Markenbeziehungen, die keinem Markenliebestyp zugeordnet werden, unter-

scheidet sich nicht zwischen Markenliebe und Markenmaogen.
Hypothesenpriifung

Kreuztabellen, auch Kontingenztabellen genannt, sind statistische Verfahren, die zur Identifi-
kation von Zusammenhédngen mit nominal skalierten Variablen verwendet werden konnen (vgl.
Tausendpfund 2019, S. 113 ff.). In beiden Hypothesen 7 und 8 ist die unabhingige Variable —
die Art der Markenbeziehung — ordinal skaliert, wéhrend die abhingige Variable — die Marken-
liebestypen — mit sieben Auspridgungen nominal skaliert ist. Dabei bezieht sich Hypothese 7
auf die sechs Markenliebestypen nach Kiihn (2018), die mit jeweils einer Auspragung der ab-
héngigen Variablen gemessen wurden. Hypothese 8 betrifft hingegen die Ausprigung ,,Sonsti-
ges*. Aufgrund der Skalenniveaus wurde zur Uberpriifung dieser Hypothesen eine Kreuztabelle
genutzt (siche Tabelle 41). Die Tabelle enthilt die Anzahl der Nennungen (H&ufigkeiten), die
erwartete Anzahl auf Basis der Randhdufigkeiten, Zeilenprozente und Spaltenprozente. Die
Spaltenprozentwerte wurden innerhalb jeder Zeile paarweise verglichen, um signifikante Un-
terschiede (p < 0,05) in den Anteilen der Markenliebestypen zwischen den Markenbeziehungen
Liebe und Mogen zu identifizieren. Im Falle signifikanter Unterschiede wurde mithilfe des Zu-
sammenhangsmalles Cramer’s V die Stirke des Zusammenhangs zwischen dem jeweiligen
Markenliebestyp und der Art der Markenbeziehung betrachtet. Am Beispiel des harmonieer-

zeugenden Markenliebestyps wird in Tabelle 40 gezeigt wie die Werte zu interpretieren sind.

Art der Markenbeziehung
- . Gesamt
Markenmoégen Markenliebe (n=874)
(n=644) (n=230)
(1) Anzahl 105 44 149
harmonieerzeugender  (2) Erwartete Anzahl 109,8 39,2 149.,0
Markenliebestyp (3) Zeilenprozente 70,5% 29,5% 100,0%
(4) Spaltenprozente 16,3% 19,1% 17,0%

Tabelle 40: Studie 3, Hypothesen 7.rund 8 — Lesebeispiel fiir eine Kreuztabelle

Quelle: Eigene Darstellung

(1)  Anzahl (Hdufigkeit): Die Zelle in der Zeile ,,Anzahl* und Spalte ,,Markenmogen* zeigt
,105" an, was bedeutet, dass 105 Probanden, welche Marken mogen, aber nicht lieben,
Harmonie als Motiv fiir den Konsum ihrer gemochten Marke angaben. In der Spalte
Markenliebe zeigt der Wert ,,44*, dass 44 Probanden ihre geliebte Marke konsumier-

ten, um Harmonie zu erleben.
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(2) Erwartete Anzahl: Die erwartete Anzahl fiir die Spalte ,Markenmdgen®™ betrigt
,109,8%. Das bedeutet, dass unter der Annahme, dass es keinen Zusammenhang zwi-
schen Markenliebestyp und der Art der Markenbeziehung gibt, erwartet wird, dass
109,8 Probanden ohne Markenliebe fiir ihre Markenmdgensbeziehung den harmonie-
erzeugenden Markenliebestyp nennen. Die entsprechende Anzahl fiir geliebte Marken
liegt bei 39,2. Diese Werte wurden auf Basis der Randhdufigkeiten berechnet.

(3) Zeilenprozent: Der Zeilenprozentwert in der Spalte ,,Markenmdgen" betrdgt 70,5%.
Das bedeutet, dass 70,5% der Probanden mit dem harmonieerzeugenden Markenlie-
bestyp Marken mogen, aber nicht lieben (105 von 149). Entsprechend empfinden
29,5% der Konsumenten mit diesem Markenliebestyp Markenliebe (44 von 149).

(4)  Spaltenprozent: Der Spaltenprozentwert in der Spalte "Markenmogen" betrdgt 16,3%.
Das bedeutet, dass 16,3% der Probanden, die eine Marke mdgen, aber nicht lieben,
Harmonie als Motiv flir den Konsum der gemochten Marke angaben (105 von 644).
Der entsprechende Wert fiir ,,Markenliebe* betriagt 19,1% (44 von 230). Fiir den Ver-
gleich der Spaltenprozentwerte beim harmonieerzeugenden Markenliebestyp wurde
somit der Spaltenprozentwert von Markenmédgen in Hohe von 16,1% mit dem von
Markenliebe in Hohe von 19,1% verglichen, wobei kein signifikanter Unterschied be-

obachtet wurde (vgl. Anhang 43).

Die Ergebnisse zeigen zundchst, dass Konsumenten ohne Markenliebe ihre Markenmogensbe-
ziehungen eindeutig einem der sechs Markenliebestypen nach Kiihn (2018) zuordnen, wobei
jeder Typ entsprechende Zuordnungen erhélt. Die Anteile der einzelnen Markenliebestypen an
allen untersuchten Markenmogensbeziehungen variieren dabei zwischen 5,4% fiir den leis-
tungssteigernden Markenliebestyp und 41,3% fiir den hedonistischen Markenliebestyp (siehe
Spaltenprozente in Tabelle 41).

Die paarweisen Vergleiche der Spaltenprozente zeigen dariiber hinaus Unterschiede zwischen
Markenliebesbeziehungen und Markenmogensbeziehungen von Konsumenten ohne Marken-
liebe in Bezug auf den bewahrenden und den hedonistischen Markenliebestyp. Beim bewah-
renden Markenliebestyp liegt der Anteil fiir Markenliebe mit 20,0% signifikant hoher als fiir
Markenmogen mit 12,1% (p = 0,003; Cramer’s V = 0,100). Beim hedonistischen Markenlie-
bestyp ist der Anteil fiir Markenmdgen mit 43,0% marginal signifikant hoher als fiir Marken-
liebe mit 36,5% (p = 0,058; Cramer’s V = 0,086) (siche Tabelle 41 und Anhang 43). Fiir die
weiteren Markenliebestypen zeigen sich keine Unterschiede zwischen Markenliebe und Mar-

kenmdgen (vgl. Tabelle 41).
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Art der Markenbeziehung
Markenmégen | Markenliebe (Gnis;;z;
(n=644) (n =230)
Anzahl 34 13 47
Leistungssteigernder | Erwartete Anzahl 34,6 12,4 47,0
Markenliebestyp™* Zeilenprozente 72,3% 27,7% 100,0%
Spaltenprozente 5,3% 5,7% 5,4%
Anzahl 277 84 361
Hedonistischer Mar- Erwartete Anzahl 266,0 95,0 361,0
kenliebestyp* Zeilenprozente 76,7% 23,3% 100,0%
Spaltenprozente 43,0% 36,5% 41,3%
Anzahl 105 44 149
Harmonieerzeugender | Erwartete Anzahl 109,8 39,2 149,0
Markenliebestyp™* Zeilenprozente 70,5% 29,5% 100,0%
Spaltenprozente 16,3% 19,1% 17,0%
Markenlie- Anzahl 78 46 124
bestyp
Bewahrender Marken- | Erwartete Anzahl 91,4 32,6 124,0
liebestyp** Zeilenprozente 62,9% 37,1% 100,0%
Spaltenprozente 12,1% 20,0% 14,2%
Anzahl 57 22 79
Selbstwertsteigernder | Erwartete Anzahl 58,2 20,8 79,0
Markenliebestyp™* Zeilenprozente 72.2% 27,8% 100,0%
Spaltenprozente 8,9% 9,6% 9,0%
Anzahl 45 15 60
Selbstbestimmender Erwartete Anzahl 442 15,8 60,0
Markenliebestyp™* Zeilenprozente 75,0% 25,0% 100,0%
Spaltenprozente 7,0% 6,5% 6,9%
Anzahl 48 6 54
. Erwartete Anzahl 39,8 14,2 54,0
Sonstiges** -
Zeilenprozente 88,9% 11,1% 100,0%
Spaltenprozente 7,5% 2,6% 6,2%

Tabelle 41: Studie 3, Hypothesen 7.rund 8 — Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Markenliebesty-
pen; Unterschiede zwischen den Spaltenprozenten von Markenliebe und Markenmogen sind folgendermaf3en ge-
kennzeichnet:”"p < 0,05; “p < 0,1; ™ nicht signifikant

Quelle: Eigene Darstellung

Weiterhin zeigt der Vergleich der Spaltenprozente fiir Konsummotive der Kategorie ,,Sonsti-
ges®, die keinem Markenliebestyp zugrunde liegen, einen signifikanten Unterschied (p = 0,009)
zwischen Markenliebesbeziehungen (2,6 %) und Markenmogensbeziehungen von Konsumen-
ten ohne Markenliebe (7,5%). Somit besteht ein Zusammenhang zwischen den Konsummotiven
aus der Kategorie ,,Sonstiges und der Art der Markenbeziehung. Cramer’s V in Hoéhe von
0,089 (siche Anhang 43) liegt unter dem Schwellenwert von 0,1 fiir einen kleinen Effekt (vgl.
Cohen 1988). Die Auswertung der offenen Antworten zur Begriindung der Marken-
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beziehungen, die nicht durch die Markenliebestypologie abgedeckt sind, verweist vor allem auf
Markeneigenschaften und funktionale Markennutzen. Es wurden beispielsweise folgende As-
pekte als Motive fiir das Mdgen oder Lieben von Marken genannt: Hohe Qualitit, guter Ge-
schmack, Bedienungsfreundlichkeit, gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis, hohe Nachhaltigkeit,

bequeme Produkte, einfache Produktnutzung und lange Produktlebensdauer.

Zudem offenbaren die Ergebnisse, dass hier die fiir Kreuztabellen erforderliche Mindestzellen-
grofle von 15 Probanden (vgl. Tausendpfund 2019, S. 119) in zwei Fillen nicht erreicht wurde.
So liegen die ZellengroBen fiir geliebte Marken bei dem leistungssteigernden Markenliebestyp
(n=13) und der offenen Kategorie ,,Sonstiges* (n = 6) unter dieser Vorgabe. Kleine Zellengro-

en fiihren zu hoherer Varianz in den Schiatzungen und weniger verldsslichen Ergebnissen.
Fazit

Die Ergebnisse zeigen, dass jeder der sechs Markenliebestypen zu unterschiedlichen Anteilen
auch den Konsum gemochter Marken durch Konsumenten ohne Markenliebe veranlasst. Somit
kann Hypothese 7. mit allen Unterhypothesen angenommen werden. Der Anteil der Marken-
beziehungen, die keinem der Markenliebestypen zugeordnet werden konnen, liegt fiir Marken-
mogen bei Konsumenten, die keine Marken lieben, signifikant iiber dem Anteil fiir Marken-

liebe. Hypothese 8 kann somit nicht angenommen werden (vgl. Tabelle 42).

Hypothese Ergebnis

Hypothese | Dem leistungssteigernden Markenliebestyp werden Markenmégensbeziehungen
7a von Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.

Hypothese | Dem hedonistischen Markenliebestyp werden Markenmdégensbeziehungen von
7b Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.

Hypothese | Dem selbstwertsteigernden Markenliebestyp werden Markenmégensbeziehun-
7c gen von Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.

Hypothese | Dem selbstbestimmenden Markenliebestyp werden Markenmégensbeziehungen
7d von Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.

Hypothese | Dem harmonieerzeugenden Markenliebestyp werden Markenmégensbeziehun-
7e gen von Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.

Hypothese | Dem bewahrenden Markenliebestyp werden Markenmégensbeziehungen von
7r Konsumenten ohne Markenliebe eindeutig zugeordnet.

Hypothese | Der Anteil der Markenbeziehungen, die keinem Markenliebestyp zugeordnet
8 werden, unterscheidet sich nicht zwischen Markenliebe und Markenmégen.

 ENENENENENEN

Tabelle 42: Studie 3, Hypothesen 7..rund 8 — Ergebnis der Hypothesenpriifungen

Quelle: Eigene Darstellung
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Hypothese 9
Hypothese 9 hat mehrere Unterhypothesen und lautet:

In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter sinken die Hdu-
figkeiten des leistungssteigernden (H9,), des hedonistischen (HY:), des selbstwertsteigern-
den (H9.) und des selbstbestimmenden (H94) Markenliebestyps, wihrend die Hdufigkeiten
des harmonieerzeugenden (H9.) und des bewahrenden (H9y) Markenliebestyps steigen.

Modellberechnung und -auswahl

Der Vergleich der verschiedenen parametrischen und nicht-parametrischen Modelle zur Unter-
suchung der Wirkung des Konsumentenalters auf die Haufigkeiten der Markenliebestypen,
zeigte flir die GAMs ohne Kovariaten die hochsten Modellgiiten (vgl. Anhang 44). Die Vari-
anzaufkldrungen der Modelle sind niedrig und liegen je nach Markenliebestyp zwischen

0,02 % und 4,22 % (vgl. Tabelle 43).

Hypothese Markenliebestyp Modell AIC kor. R? g:;)‘;:;z:fl UBRE Sec:ﬂe
H9, Leistungssteigerung GAM 361,28 0,017 4,22 % -0,598 1
H9, Hedonismus GAM | 1203,62 0,016 1,42 % 0,339 1
H9. Selbstwertsteigerung GAM 509,37 0,038 6,32 % -0,433 1
H94 Selbstbestimmung GAM | 446,71 -0,001 0,02 % -0,503 1
H9. Harmonie GAM 801,78 0,012 1,44 % -0,108 1
HO¢ Bewahrung GAM | 695.80 0.042 4,77 % -0,226 1

Tabelle 43: Studie 3, Hypothesen 9..r— anhand des AIC ausgewihlte Modelle nach Hypothese, n = 874
Quelle: Eigene Darstellung

Visualisierung und Signifikanzbereiche

Die GAMs ohne Kovariaten zeigen flir die relativen Haufigkeiten des leistungssteigernden
und des selbstwertsteigernden Markenliebestyps iiber die Lebensspanne hinweg einen nega-
tiven, exponentiell abflachenden Verlauf. Dagegen steigen die relativen Héaufigkeiten des har-
monieerzeugenden (nahezu linear) und des bewahrenden Markenliebestyps (exponentiell)
an. Fiir die relative Haufigkeit des selbstbestimmenden Markenliebestyps konnte ein linearer,
flacher Verlauf ohne Einfluss des Alters beobachtet werden. Der Anteil des hedonistischen
Markenliebestyps an den betrachteten positiven Markenbeziehungen steigt bis zum Alter von
42,9 Jahren an, um anschlieBend bis ins hohe Alter abzufallen (vgl. Abbildung 49). Dabei sind
die Effekte des Alters in allen Modellen — mit Ausnahme des selbstbestimmenden Markenlie-

bestyps — signifikant (p < 0,01) (s. Anhang 45). Somit scheint das Alter negative Effekte auf
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die relativen Haufigkeiten des leistungssteigernden, des hedonistischen und des selbstwertstei-
gernden Markenliebestyps zu haben, wihrend die Anteile des harmonieerzeugenden und des
bewahrenden Markenliebestyps anscheinend einem positiven Einfluss unterliegen. Hingegen
scheint der Anteil des selbstbestimmenden Markenliebestyps an positiven Markenbeziehungen

nicht vom Konsumentenalter beeinflusst zu werden.

Da GAMs eine vorwiegend explorative Analysemethode darstellen, sind deren Signifikanzni-
veaus nur bedingt interpretierbar (Wood 2017, S. 305; Wood 2022, S. 5 f.). Daher werden die

oben beobachteten Effekte nachfolgend anhand binér logistischer Regressionen iiberpriift.
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=) ——
g
£ 0,4- 0,4- 0,4-
g N
S 0,3- 0,3 f 0.3-
= 0,2- 0,2- 0,2-
<
20,1 0,1- 0,1-
= = e —
& 0,0- 0,0~ 0,0-
20 40 60 80 20 42,9 60 80 20 40 60 80
Alter in Jahren Alter in Jahren Alter in Jahren
Selbstbestimmung Harmonie Bewahrung
2 0,5- 0,5- 0,5-
)
g
£ 0,4- 0,4- 0,4-
2
g
G 0,3- 0,3- 0,3-
20,2- 0,2- ' 0,2-
< -
2 0,17 0,15 0,1-
£ B —
é O,O_ I 1 1 1 O,O— 1 I 1 1 O’O_ 1 I ! 1
20 40 60 80 20 40 60 80 20 40 60 80
Alter in Jahren Alter in Jahren Alter in Jahren

Abbildung 49: Studie 3, Hypothesen 9..1— Relative Haufigkeiten der verschiedenen Markenliebestypen
iiber die Lebensspanne der Konsumenten hinweg

Quelle: Eigene Darstellung
Hypothesenpriifung

Binir logistische Regressionsanalysen eigenen sich fiir die Untersuchung binédrer abhingiger
Variablen (vgl. Weiss 2020). Da die abhingigen Variablen der Hypothesen 9..¢ bindr kodiert
sind (1 = Markenliebestyp liegt vor, 0 = Markenliebestyp liegt nicht vor) (siehe auch Kapitel C

4.3.3 dieser Arbeit), wurden fiir deren Priifung bindr logistische Regressionsanalysen
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durchgefiihrt. Dabei wurden fiir den hedonistischen Markenliebestyp neben der gesamten Le-
bensspanne die Lebensspannenabschnitte mit steigendem (bis 42 Jahre, n = 375) und abneh-
mendem (ab 43 Jahre, n = 499) Anteil einzeln betrachtet'’. Die Gesamtmodelle fiir die unter-
suchten Markenliebestypen sind weitestgehend signifikant und liefern folgende Werte: Leis-
tungssteigernder Markenliebestyp (¥*(1) = 12,476; p < 0,001), selbstwertsteigernder Marken-
liebestyp (y*(1) =30,428; p <0,001), harmonieerzeugender Markenliebestyp (¥*(1) = 11,643; p
<0,001), bewahrender Markenliebestyp (¥*(1) =27,538; p <0,001), hedonistischer Markenlie-
bestyp insgesamt (}*(1) =4,300; p = 0,038) und fiir die Altersspanne von 43 bis 89 Jahren (}*(1)
=14,875;p <0,001). Ausnahmen hiervon bilden der selbstbestimmende Markenliebestyp (y%*(1)
= 0,260; p < 0,873) und der hedonistische Markenliebestyp im Lebensspannenabschnitt mit
ansteigender relativer Hiufigkeit bis 42 Jahre (y*(1) = 2,343; p <0,126) (siche Anhang 46).

Die Ergebnisse der logistischen Regressionsanalysen zeigen, dass das Alter einen negativen
Einfluss auf die relative Haufigkeit des leistungssteigernden Markenliebestyps (p < 0,001;
Odds Ratio = 0,971; 95%-KI[0,954, 0,988]; Cohen’s f> = 0,043) und des selbstwertsteigern-
den Markenliebestyps (p < 0,001; Odds Ratio = 0,964; 95%-KI[0,950, 0,977]; Cohen’s f* =
0,080) sowie einen positiven Einfluss auf den Anteil des harmonieerzeugenden Markenliebe-
styps (p < 0,001; Odds Ratio = 1,016; 95%-KI[1.007, 1.025]; Cohen’s f> = 0,022) und des
bewahrenden Markenliebestyps (p < 0,001; Odds Ratio = 1,027; 95%-KI[1.017, 1.038]; Co-
hen’s f2 = 0,058) hat. Fiir die relative Hiufigkeit des selbstbestimmenden Markenliebestyps
konnte weder mittels GAM, noch mit der logistischen Regression (p < 0,873; Odds Ratio =
1,001; 95%-KI[0,988, 1,015]; Cohen’s f2 = 0,000) ein Einfluss des Alters festgestellt werden.
Beim hedonistischen Markenliebestyp kann fiir den Alterszeitraum bis 42 Jahre mit steigen-
der relativer Haufigkeit kein signifikanter Effekt (p < 0,126; Odds Ratio = 1,026; 95%-
K1[0,993, 1.060]; Cohen’s f> = 0,008) festgestellt werden, wihrend die sinkende relative Hiu-
figkeit ab dem Alter von 43 Jahren durch einen hochsignifkanten, negativen Effekt (p < 0,001;
Odds Ratio = 0,969; 95%-KI[0,953, 0,985]; Cohen’s f> = 0,041) bestitigt wird. Entsprechend
ergab sich fiir den Anteil dieses Markenliebestyps iiber die gesamte Lebensspanne ein signifi-
kanter, negativer Effekt (p < 0,039; Odds Ratio = 0,993; 95%-KI[0,986, 1,000]; Cohen’s f> =
0,006) (vgl. Anhang 46).

19 Aufgrund unterschiedlicher Stichprobenumfinge in den einzelnen Regressionsanalysen sind die Ergebnisse fiir
die jeweiligen Altersabschnitte nur eingeschrénkt miteinander vergleichbar. Grundsitzlich gilt, dass mit zuneh-
mendem Stichprobenumfang die Wahrscheinlichkeit fiir einen Fehler zweiter Art sinkt, also die Wahrscheinlich-
keit einen tatséchlich vorhandenen Effekt nicht zu erkennen, abnimmt (vgl. Leonhart 2022, S. 226 f.).
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Cohen’s f? liegt fiir alle signifikanten Effekte (mit Ausnahme des hedonistischen Markenliebe-
styps iiber die gesamte Lebensspanne) liber dem Wert von 0,02, was kleinen Effektstirken ent-

spricht (vgl. Cohen 1992).

Zudem zeigen die Ergebnisse, dass starke Unterschiede in den Zellengrof3en existieren, was zu
verzerrten Schétzungen flihren kann, da groere Gruppen iiberreprisentiert sind. Der Aussage-

wert der Ergebnisse kann hierdurch eingeschréinkt sein (vgl. Stoetzer 2020, S. 59 f.).
Fazit

Insgesamt werden die Ergebnisse der GAMs bestitigt, nach denen die relativen Haufigkeiten
des leistungssteigernden, des hedonistischen und des selbstwertsteigernden Markenliebestyps
iiber die Lebensspanne sinken. Dagegen steigen mit zunehmendem Alter die Anteile des har-
monieerzeugenden und des bewahrenden Markenliebestyps. Fiir die relative Héaufigkeit des
selbstbestimmenden Markenliebestyps zeigt sich hingegen keine Anderung im Laufe der Le-
bensspanne. Somit werden die Hypothesen 9, und 9. r angenommen, wahrend Hypothese 94

nicht angenommen werden kann (vgl. Tabelle 44).

Hypothese Ergebnis

In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter
Hypothese 9a | sinkt die Hiufigkeit des leistungssteigernden Markenliebestyps.

In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter
Hypothese 9y | sinkt die Hiufigkeit des hedonistischen Markenliebestyps.

In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter
Hypothese 9: | sinkt die Hiufigkeit des selbstwertsteigernden Markenliebestyps.

In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter
Hypothese 94 | sinkt die Haufigkeit des selbstbestimmenden Markenliebestyps.

In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter
Hypothese 9. steigt die Haufigkeit des harmonieerzeugenden Markenliebestyps.

In positiven Markenbeziehungen und mit zunehmendem Konsumentenalter
Hypothese 97 | steigt die Haufigkeit des bewahrenden Markenliebestyps.

AN ANENEN

Tabelle 44: Studie 3, Hypothesen 9..r— Ergebnis der Hypothesenpriifung
Quelle: Eigene Darstellung
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4.5 Zusammenfassung und Diskussion der zentralen Ergebnisse der dritten Studie

Die Ergebnisse der dritten Studie bestétigen insgesamt die Erkenntnisse aus der vorangegange-

nen zweiten Studie. Dariiber hinaus ergdnzen sie diese in wesentlichen Punkten.
Anteil an Konsumenten mit Markenliebe

Der relative Anteil der Konsumenten mit Markenliebe im Vergleich zu denen, die Marken mo-
gen, aber nicht lieben, sinkt in der dritten Studie vom jungen Erwachsenenalter an zunéchst ab,
erreicht bei 51 Jahren seinen Tiefpunkt und steigt anschlieBend bis ins hohe Alter an. Dieser U-
formige Verlauf entspricht dem der Markenbeziehungsqualitit iiber die Lebensspanne des Kon-
sumenten, die ebenfalls zunichst abnimmt, bei knapp 50 Jahren einen Tiefpunkt erreicht und
danach bis ins hohe Erwachsenenalter ansteigt (vgl. Sikkel 2013, S. 74 ff.). Die Parallele er-
scheint schliissig, da die Liebe zur Marke als eine von sechs Komponenten der Markenbezie-

hungsqualitit fungiert (vgl. Fournier 1998, S. 363 ff.).

Die Ergebnisse der dritten Studie stehen insgesamt im Einklang mit den zentralen Erkenntnis-
sen aus Studie 2. In beiden Studien wurde ab dem Alter von etwa 50 Jahren ein starker Anstieg
des Anteils an Konsumenten mit Markenliebe beobachtet. Diese Ubereinstimmung legt nahe,

dass Markenliebe im hoheren Erwachsenenalter an Bedeutung gewinnt.

Allerdings zeigen die beiden Studien unterschiedliche Ergebnisse hinsichtlich des Altersbe-
reichs bis ca. 50 Jahre: Wiahrend in Studie 2 ein konstant niedriger Verlauf des Anteils an Kon-
sumenten mit Markenliebe beobachtet wurde (fiir Details siche Kapitel C 3.4.2 dieser Arbeit),
zeigt Studie 3 hierfiir zunichst einen moderaten Anstieg bis zum Alter von 31 Jahren und an-
schlieend einen Riickgang bis zum Alter von 51 Jahren. Beide Ergebnisse lassen sich jeweils
vor dem Hintergrund unterschiedlicher theoretischer Perspektiven auf die emotionale Entwick-

lung von Menschen iiber deren Lebensspanne erkléren:

Die Dynamische Integrationstheorie (Labouvie-Vief 2003) geht davon aus, dass junge und alte
Menschen aufgrund verringerter kognitiv-affektiver Komplexitét zu einem vereinfachten und
schematisierten Denken neigen (z. B. Labouvie-Vief et al. 1989; Labouvie-Vief et al. 1995;
Labouvie-Vief et al. 2007) (vgl. auch Kapitel B 2.1.1 dieser Arbeit). In diesen Altersphasen
konnten emotionale Markenattribute daher eine grof3ere Bedeutung fiir die erleichterte Beurtei-
lung von Produkten und fiir vereinfachte Kaufentscheidungen haben. Entsprechend liele sich
der in Studie 3 beobachtete Riickgang der Konsumenten mit Markenliebe zwischen dem 31.

und 51. Lebensjahr damit erkldren, dass emotionale aufgeladene Marken im mittleren
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Erwachsenenalter als Entscheidungskriterium und zur Orientierung der Konsumenten weniger

Relevanz besitzen.

Demgegeniiber betonen das Modell der Optimierung, Selektion und Kompensation (z. B. Baltes
& Baltes 1990; Baltes & Carstensen 1996) sowie die Sozioemotionale Selektivitédtstheorie
(Carstensen et al. 1999) eine zunehmende Bedeutung enger interpersoneller Beziehungen ab
dem mittleren Erwachsenenalter. Diese theoretische Perspektive bietet eine Erklarung fiir den
in Studie 2 beobachteten zunichst flachen Verlauf sowie den in beiden Studien gezeigten An-
stieg des Anteils an Konsumenten mit Markenliebe ab dem Alter von ca. 50 Jahren: Konsu-
menten scheinen engen, emotional aufgeladenen Markenbeziehungen — analog zu engen inter-
personellen Beziehungen — in der zweiten Lebenshélfte mit zunehmendem Alter eine wach-

sende Bedeutung beizumessen.

Aufgrund der abweichenden Ergebnisse aus Studie 2 und Studie 3 im Altersbereich bis etwa 50
Jahre lésst sich nicht eindeutig beurteilen, welcher der theoretischen Ansétze die Entwicklung
des Anteils an Konsumenten mit Markenliebe in dieser Altersphase zutreffend beschreibt. Der
Anstieg des Anteils ab dem Alter von ca. 50 Jahren steht hingegen im Einklang mit beiden

Theorien.

Zudem ist bekannt, dass die Anzahl enger, interpersoneller Beziechungen im hohen Erwachse-
nenalter abnimmt, was zu Defiziten wie Einsamkeit fithren kann (vgl. Jylhd 2004; Savikko et
al. 2005; Dykstra et al. 2005). Rauschnabel et al. (2015) postulieren einen ,,compensatory
effect”, nach dem Konsumenten Markenbeziehungen zum Ausgleich von Defiziten in ihren
interpersonellen Beziehungen nutzen (ebd., S. 112). Die Ergebnisse der Studien 2 und 3 deuten
darauf hin, dass dieser kompensatorische Effekt bei édlteren Konsumenten zur Entwicklung von

Markenliebe beitragen kann.

Das Ergebnis ist zudem interessant, da es sich nicht dariiber erkldren lésst, dass dltere Menschen
ein anderes subjektives Verstindnis des Begriffs Markenliebe haben. Theoretisch ist es zwar
moglich, dass dltere Menschen, verglichen mit jliingeren, einfacher oder schwieriger den Begriff
Liebe auf nicht-interpersonelle Beziehungen anwenden. Allerdings wiirde eine altersbedingte
Veranderung des Begriffsverstindnisses einen linearen Verlauf zeigen und nicht zu den in der

dritten Studie beobachteten Ergebnissen passen.

Zusitzlich zum Alterseffekt wurde — wie auch in der 2. Studie — ein hoch signifikanter positiver

Effekt der Materialismus-Einstellung auf den Anteil der Konsumenten mit Markenliebe
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beobachtet. Diese fordernde Wirkung des Materialismus auf die Entstehung von Markenliebe

wurde bereits in einer vorangegangenen Arbeit aufgezeigt (vgl. Ahuvia et al. 2020).
Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen

Die Erkenntnisse der dritten Studie beziiglich der Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen
stehen im Einklang mit der zweiten Studie und zeigen, dass Konsumenten gleichzeitig weniger
Marken lieben, als andere Konsumenten, die keine Marken lieben, gleichzeitig mogen. Dies
erscheint vor dem Hintergrund der ungleich aufwindigeren Entstehung von Markenliebe mit-
hilfe von exogenen Markenerlebnissen (Bruns 2015; Langner et al. 2016a; Bruns et al. 2017)
(fiir Details siehe Kapitel B 1.2.2 dieser Arbeit) plausibel.

Bei Beriicksichtigung des Alters als Moderator zeigt sich in der dritten Studie, dass die Anzahl
gleichzeitiger Markenliebesbeziehungen tiber die Lebensspanne konstant und leicht abnimmt.
Dagegen bleibt die Anzahl gleichzeitig gemochter Marken von Konsumenten ohne Marken-
liebe bis zum Alter von etwa 59 Jahren stabil hoch, um danach stark abzufallen. Ab 71,6 Jahren
gibt es keinen Unterschied mehr in der Anzahl von Marken, die gleichzeitig geliebt oder, von

Konsumenten ohne Markenliebe, gleichzeitig gemocht werden.

In Studie 2 bleibt die Anzahl gleichzeitig geliebter Marken iiber die Lebensspanne hinweg da-
gegen konstant niedrig, wihrend sich die Anzahl gleichzeitig gemochter Marken von Konsu-
menten ohne Markenliebe erst im Alter von 81,4 Jahren jener der Markenliebe angleicht (siehe
Kapitel C 3.4.2). Trotz der leichten Unterschiede bestétigt Studie 3 insgesamt die Ergebnisse

zur Anzahl gleichzeitiger Markenbeziehungen aus Studie 2.

Damit bestdtigen sich ebenfalls die Parallelen zwischen der Anzahl gleichzeitiger Markenbe-
ziehungen und gleichzeitiger interpersoneller Beziehungen (siehe auch Kapitel C 3.5 Diskussi-
onsteil). So werden auch enge interpersonelle Beziehungen mit zunehmendem Alter eher bei-
behalten, wihrend lockere interpersonelle Beziehungen mit zunehmendem Alter hiufiger auf-

gegeben werden (Carstensen et al. 1999) (fiir Details siehe Kapitel B 2.1.1 dieser Arbeit).

Wie schon in Studie 2 konnte eine alternative Erklarung fiir die Ergebnisse darin liegen, dass
sich das emotionale Empfinden von Konsumenten ohne Markenliebe gegeniiber ihren gemoch-
ten Marken mit zunehmendem Alter dem Empfinden anderer Konsumenten gegeniiber gelieb-
ten Marken angleicht (siehe auch Kapitel C 3.5 dieser Arbeit). Die Frage nach Unterschieden
im emotionalen Empfinden von Markenmogen und Markenliebe bei dlteren Konsumenten l4sst

sich in dieser Arbeit nicht beantworten (vgl. Kapitel D 2 dieser Arbeit).
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Markennutzung zur Emotionsregulation
Einfache Wirkung der Markenbeziehungen auf die Markennutzung zur Emotionsregulation

Die Ergebnisse aus Studie 3 beziiglich der Markennutzung zur Emotionsregulation zeigen, dass
geliebte Marken unabhéngig der Regulationsstrategie stirker zur emotionalen Selbstregulation
genutzt werden als gemochte Marken von Konsumenten, die keine Marken lieben. Vor dem
Hintergrund des intensiveren und positiveren emotionalen Erlebens von Markenliebe im Ver-
gleich zu Markenmogen aus Sicht des Konsumenten (z. B. Du Preez & Terblanche-Smit 2012;
Langner et al. 2012, 2015) ist dieses Ergebnis erwartet worden (vgl. Kapitel C 4.2 dieser Ar-
beit). Die entsprechenden Ergebnisse aus Studie 2 (vgl. Kapitel C 3.4.2 dieser Arbeit) konnten

somit repliziert werden.

Eine alternative Erkldrung der Ergebnisse anhand von Unterschieden zwischen den zwei unter-
suchten Konsumentengruppen kann hier, wie in Studie 2, nicht ausgeschlossen werden (fiir
Details sieche Kapitel C 3.5 dieser Arbeit). Beispielsweise sind Konsumenten, die Marken lie-
ben, stirker materialistisch eingestellt als jene, die keine Markenliebe empfinden (Ahuvia et al.
2020) (siche auch Abschnitt ,,Anteil an Konsumenten mit Markenliebe™ in diesem Kapitel).
Zukiinftige Forschungsarbeiten sollten diese Frage mit einem Within-Subjects Studiendesign

adressieren (vgl. Kapitel D 2 dieser Arbeit).
Zweifache Moderation durch situative Belastung und Konsumentenalter

Die Analyse der Markennutzung zur emotionalen Selbstregulation unter Berticksichtigung der
beiden Moderatoren situative Belastung und Konsumentenalter zeigt, dass die erwartete dop-
pelte Moderation (vgl. Kapitel C 3.4.2 dieser Arbeit) weitgehend ausbleibt. Lediglich fiir die
Nutzung geliebter Marken zur Regulation mittels Ablenkung konnte ein marginal signifikanter,
negativer Interaktionseffekt zwischen situativer Belastung und Konsumentenalter beobachtet
werden. Das bedeutet, mit zunehmender situativer Belastung verdndert sich der Einfluss des
Alters auf die Nutzung geliebter Marken zur Regulation mittels Ablenkung von positiv hin zu
negativ: Bei geringer Belastung steigt Ablenkung mithilfe geliebter Marken mit zunehmendem
Alter an, verlduft bei mittlerer Belastung gleichbleibend und sinkt bei hoher Belastung ab (vgl.
Abbildung 48). In der Folge passen jiingere Konsumenten bis zum Alter von 48,14 Jahren die
Nutzung geliebter Marken zur Regulation mittels Ablenkung an das jeweilige Belastungsniveau
an, wihrend éltere Konsumenten ihre geliebten Marken ungeachtet der Belastungsintensitit re-

lativ stark zur Strategie der Ablenkung nutzen. Demnach scheinen éltere Konsumenten
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verglichen mit jiingeren die Regulationsstrategie der Ablenkung mithilfe ihrer geliebten Marke

weniger flexibel anzuwenden.

In der aktuellen Forschungsdebatte um kontextuelle Einflussfaktoren auf die Anwendung von
Emotionsregulation (siche auch Kapitel B 2.1.2 dieser Arbeit) existieren uneinheitliche Be-
funde zum Einfluss des Alters auf die Flexibilitdt bei der Emotionsregulation: Puente-Martinez
et al. (2021) beobachten bei élteren eine groflere Vielfalt in der Anwendung von Regulations-
strategien als bei jlingeren Erwachsenen, wihrend Bellingtier et al. (2022) und Kunzmann et al.
(2024) keine Unterschiede in der Flexibilitdt der Nutzung von Emotionsregulationsstrategien
feststellen. Im Gegensatz dazu sind dltere Erwachsene nach Eldesouky und English (2018) so-

wie Whitmoyer et al. (2024) weniger flexibel in der Nutzung von Regulationsstrategien.

Das Ergebnis dieser Studie steht im Einklang mit diesen letztgenannten Arbeiten. Es deutet
daraufhin, dass éltere Konsumenten die Nutzung der Regulationsstrategie Ablenkung mithilfe
geliebter Marken nicht an unterschiedliche Belastungsniveaus anpassen (fiir Details siehe auch

Kapitel B 2.1.2 dieser Arbeit).

Im Theorieteil dieser Arbeit war auf Basis des SAVI-Modells (Charles 2010) angenommen
worden, dass zunehmende Belastung den positiven Alterseffekt auf die Markennutzung zur
Emotionsregulation verstirkt (vgl. Kapitel B 2.1.2 dieser Arbeit). Diese Annahme kann durch
die Ergebnisse nicht bestitigt werden. Damit steht diese Arbeit im Einklang mit einzelnen La-
borstudien zur altersabhéngigen Emotionsregulationsfdhigkeit in Situationen erhdhter Belas-
tung, bei denen hinsichtlich des Erregungsniveaus weitestgehend keine Interaktionseffekte zwi-
schen dem Alter der Probanden und der Darbietungsdauer belastender Stimuli beobachtet wer-
den konnten (vgl. Neumann 2016, S. 186 ff.). Auf Grundlage des SAVI-Modells war in der
Arbeit erwartet worden, dass dltere Probanden bei langer Darbietung ein hoheres Erregungsni-
veau zeigen als junge Probanden (ebd., 201 ff). Anscheinend unterscheiden sich jlingere und
iltere Menschen hinsichtlich ihrer Fahigkeit zur Emotionsregulation in Situationen mit erhohter

Belastung nicht so sehr, wie es das SAVI-Modell (vgl. Charles 2010) postuliert.
Markenliebestypen und Konsummotive hinter positiven Markenbeziehungen
Ubertragbarkeit der Markenliebestypologie auf Markenmégen

Die Ergebnisse in Bezug auf die Markenliebestypologie nach Kiihn (2018) und die dahinterlie-
genden Konsummotive zeigen, dass die Markenliebestypologie insgesamt gut auf Markenma-

gensbeziehungen von Konsumenten, die keine Marken lieben, tlibertragbar ist. So veranlasst
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jeder der sechs Markenliebestypen den Konsum gemochter Marken durch Konsumenten, die
keine Marken lieben. Insgesamt wurden 97,4 % der Markenliebesbeziehungen und 92,5 % der
Markenmogensbeziehungen von Konsumenten ohne Markenliebe einem der sechs Markenlie-

bestypen zugeordnet.

Damit ist der Anteil der nicht zugeordneten Markenmdgensbeziehungen an allen Markenmo-
gensbeziehungen von Konsumenten ohne Markenliebe mit 7,5 % signifikant hoher als der ent-
sprechende Anteil der nicht zugeordneten Markenliebesbeziehungen in Hohe von 2,6 %. Als
Begriindung dieser nicht zugeordneten Markenbeziehungen werden hédufig funktionale Mar-
kennutzen genannt. Die Analyse der offenen Antworten ergab bei Konsumenten ohne Marken-
liebe als weitere Motive fiir das Mogen von Marken beispielsweise folgende Aspekte: Hohe
Qualitit, gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis, bequeme Produkte, einfache Produktnutzung und

lange Produktlebensdauer.

Der vergleichsweise hohe Anteil an Markenmdgensbeziehungen, die nicht einem der werteba-
sierten Markenliebestypen zugeordnet werden, steht im Einklang mit dem eher funktionalen
(vgl. Langner et al. 2015, S. 627) und, verglichen mit Markenliebe, weniger werteorientierten
(vgl. Frohling 2015, S. 191) Charakter dieser Markenbeziehungsart. Zwar werden auch ge-
mochte Marken aufgrund werteorientierter Motive konsumiert (vgl. Kleine et al. 1993; Kahle
1996; Allen et al. 2008), jedoch scheint bei Menschen ohne Markenliebe die Wertorientierung
beim Konsum gemochter Marken weniger stark ausgeprigt zu sein als die Wertorientierung

beim Konsum geliebter Marken.

Ein weiterer Unterschied zwischen Markenliebesbeziehungen und Markenmdgensbeziehungen
von Konsumenten, die keine Marken lieben, wurde beziiglich des bewahrenden Markenliebes-
typs festgestellt. Dessen Anteil ist bei geliebten Marken hoher als bei gemochten Marken von

Konsumenten ohne Markenliebe.

Erwdhnenswert ist zudem der marginal signifikant hohere Anteil des hedonistischen Marken-
liebestyps an Markenmdgensbeziehungen jener Konsumenten im Vergleich zu Markenliebes-
beziehungen. Die Beobachtung dieses hoheren Anteils an Markenmdgensbeziehungen wider-
spricht der im Theorieteil abgeleiteten, positiven und hypothetischen Verbindung von Marken-
liebe mit dem Wert Hedonismus, mediiert durch die Personlichkeitseigenschaft Extraversion

(siehe Kapitel B 2.2 dieser Arbeit).

Der beobachtete Unterschied konnte stattdessen dadurch erkliart werden, dass der Wert Hedo-

nismus als Konsummotiv fiir Markenbeziehungen eine besondere Bedeutung hat. So steht
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Hedonismus in verschiedenen Kombinationen mit anderen Werten hinter allen Markenliebes-
typen (mit Ausnahme der bewahrenden Markenliebe) (vgl. z. B. Langner et al. 2019, S. 5). Der
erhohte Anteil des Konsummotivs Hedonismus bei Markenmdgensbeziehungen von Konsu-
menten ohne Markenliebe konnte darauf hindeuten, dass diese Konsumenten Motive fiir den
Konsum gemochter Marken, verglichen mit anderen Personen und deren Motiven fiir den Kon-
sum geliebter Marken, weniger stark hinsichtlich der Werte, die den Konsummotiven zugrunde

liegen, differenzieren und diese Werte weniger nuanciert betrachten.

Bei der Erklirung dieser Ergebnisse bleibt offen, ob sie durch Unterschiede zwischen den Mar-
kenbeziehungen Mogen und Liebe begriindet sind oder ihren Ursprung in Unterschieden zwi-
schen den betrachteten Konsumentengruppen haben. So haben Konsumenten mit Markenliebe
z. B. eine stdrker materialistische Einstellung als jene, die keine Markenliebe empfinden (vgl.
Ahuvia et al. 2020). Folglich kann es sein, dass Konsumenten, die Markenliebe empfinden,
eher dazu geneigt sind, ihren Konsum und ihre Markenbeziehungen mit ihren persénlichen
Werten zu verkniipfen, als Personen, die Marken nicht lieben, aber mogen. Zudem konnten sie
ihren Markenbeziehungen eine stiarkere Aufmerksamkeit widmen und deren zugrunde liegende
Werte genauer betrachten. Diese alternativen Erklarungen durch Unterschiede zwischen den
untersuchten Konsumentengruppen konnen in der vorliegenden Arbeit nicht ausgeschlossen
werden und sollten zukiinftig mit einem Within-Subjects Studiendesign untersucht werden (vgl.

Kapitel D 2 dieser Arbeit).
Markenliebestypen iiber die Lebensspanne des Konsumenten

Basierend auf den Markenliebestypen konnten Erkenntnisse hinsichtlich der Entwicklung von
Konsummotiven hinter positiven Markenbeziehungen {iber die Lebensspanne des Konsumen-
ten hinweg gewonnen werden. So konnte gezeigt werden, dass der leistungssteigernde, der he-
donistische und der selbstwertsteigernde Markenliebestyp mit zunehmendem Konsumentenal-
ter weniger hdufig vertreten sind. Dagegen steigen die relativen Hiufigkeiten des harmonieer-
zeugenden und des bewahrenden Markenliebestyps mit zunehmendem Alter der Konsumenten
an. Diese Anderungen in den relativen Hiufigkeiten reflektieren die altersabhiingigen Entwick-
lungen der entsprechenden Wertekategorien im Wertesystem nach Schwartz (2007, S. 10), wel-
che den jeweiligen Markenliebestypen zugrunde liegen (vgl. Kiihn 2018, S. 223). Dariiber hin-
aus bestétigen die Ergebnisse die Annahmen von Kiihn (2018), welcher die bewahrende Mar-
kenliebe in seiner letzten Studie mit einer jungen Stichprobe nicht replizieren konnte und fiir

eine dltere Stichprobe einen hoheren Anteil dieses Markenliebestyps annahm (ebd., S. 223).
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Einzig fiir den selbstbestimmenden Markenliebestyp lieB sich die getroffene Annahme nicht
bestdtigen. Die im Schwartz Value-System zugrunde liegenden Werte Hedonismus, Stimula-
tion und Selbstbestimmung weisen eine negative Korrelation mit dem Alter auf (Schwartz
2007, S. 10). Daher war angenommen worden, dass der selbstbestimmende Markenliebestyp
mit zunehmendem Konsumentenalter weniger hiufig beobachtet wird. Tatsdchlich konnte hier
jedoch kein Einfluss des Alters beobachtet werden. Dies konnte an den beiden Wertekategorien
Universalismus und Sicherheit liegen, welche ebenfalls hinter dem selbstbestimmenden Mar-
kenliebestyp stehen (Kiihn 2018, S. 223) und mit zunehmendem Alter bedeutsamer werden
(Schwartz 2007, S. 10). Insgesamt scheint die relative Haufigkeit des selbstbestimmenden Mar-

kenliebestyps iiber die Lebensspanne des Konsumenten hinweg konstant zu bleiben.
Fazit

Die voranstehenden Ergebnisse bestétigen insgesamt die Erkenntnisse aus Studie 2, nach denen
Konsumenten in ihrer zweiten Lebenshélfte Markenliebesbeziehungen eine zunehmende Be-
deutung beimessen. Ab einem Alter von etwa 50 Jahren steigt der Anteil an Konsumenten, die
Marken lieben, deutlich an. Diese Befunde lassen vermuten, dass Konsumenten in der zweiten
Hilfte ihres Lebens mithilfe geliebter Marken ihre altersbedingten Defizite an interpersonellen
Beziehungen, wie etwa vermehrte Einsamkeit (vgl. Jylhd 2004; Savikko et al. 2005; Dykstra et
al. 2005), kompensieren. Die Ergebnisse der beiden quantitativen Studien dieser Arbeit stiitzen
somit den von Rauschnabel et al. (2015) postulierten ,,compensatory effect* positiver Marken-

beziehungen.

Zudem deuten die Ergebnisse an, dass Konsumenten ab dem mittleren Erwachsenenalter, an-
ders als junge Erwachsene, ihre Emotionsregulation mithilfe geliebter Marken nicht mehr situ-
ationsabhéngig anpassen. Dies stlitzt in der aktuellen Debatte zur kontextbezogenen Emotions-
regulation (vgl. Kunzmann & Isaacowitz, 2017) die Auffassung mancher Autoren (z. B.
Eldesouky & English 2018; Whitmoyer et al. 2024), dass &dltere Menschen weniger flexibel in

threr Emotionsregulation sind.

SchlieBlich wird gezeigt, dass Markenmdgensbeziehungen von Konsumenten ohne Marken-
liebe etwas hédufiger funktional und ein wenig seltener durch die personlichen Werte der Kon-
sumenten geprigt sind als Markenliebesbeziehungen. Dieses Ergebnis steht im Einklang mit
fritheren Studien (z. B. Frohling 2015; Langner et al. 2015). Die Markenliebestypologie lésst
sich somit nicht uneingeschrinkt auf gemochte Marken iibertragen. Dennoch konnte gezeigt

werden, dass die Markenliebestypologie insgesamt gut auf Markenmogensbeziehungen von
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Konsumenten ohne Markenliebe angewendet werden kann. Zudem folgen wertorientierte Mo-
tive hinter positiven Markenbeziehungen altersbedingten Anderungen in den Wertpriferenzen

von Konsumenten.

Im folgenden Teil der Arbeit werden die Ergebnisse dieser Studie zusammen mit den Erkennt-
nissen aus den beiden weiteren Studien vor dem Hintergrund der Literatur zusammenfassend
dargestellt und deren Bedeutung fiir die Unternehmenspraxis sowie die zukiinftige Forschung

eingeordnet (siche Teil D dieser Arbeit).

4.6 Limitationen der dritten Studie

Diese Studie unterliegt einer Reihe von Limitationen, welche die vorgestellten Ergebnisse zum
Teil einschrinken und teilweise weiteren Forschungsbedarf erforderlich machen. In den fol-
genden drei Punkten {iberschneiden sich die Limitationen dieser Studie mit denen der zweiten

Studie (fiir Details zu den einzelnen Limitationen siehe Kapitel C 3.6 dieser Arbeit):

(1)  Analyse mittels Generalized Additive Model,
(2) explizite Abfrage teilweise unbewusster Emotionsregulationsprozesse und

(3) Analyse altersbedingter Verdnderungen anhand von Querschnittsdaten

Hinzu kommen die nachfolgenden Aspekte, welche gezielt die Ergebnisse der dritten Studie

einschranken:

Externe Validitiit der Szenarien: Die genutzten Szenarien stellen hypothetische Situationen
dar, welche die Realitdt womdglich nicht genau abbilden (vgl. Rogers & Revesz 2019). Insbe-
sondere das Szenario der Wurzelkanalbehandlung, welches ein hohes Belastungsniveau erzeu-
gen sollte, entspricht mdglicherweise nicht exakt den tatsdchlichen Bedingungen. Die Szena-
rien konnten insgesamt weniger komplex gestaltet sein, als dass es die realen Gegebenheiten
wiren. Dies kann dazu fithren, dass die Ergebnisse nur begrenzt auf echte Lebensumstinde

iibertragbar sind.

Anwendung der Markenliebestypologie auf Markenmogensbeziehungen: In die Analyse
der einzelnen Markenliebestypen, wurden Markenmdgensbeziehungen von Konsumenten ohne
Markenliebe mit einbezogen. Somit wurde die Markenliebestypologie auf Markenmdgen ange-
wendet. Zuvor wurde gezeigt, dass sich geliebte Marken und gemochte Marken, von Konsu-

menten, die keine Marken lieben, in drei Punkten hinsichtlich der Markenliebestypologie

217



unterscheiden: Erstens gibt es einen hoheren Anteil an Markenmdgensbeziehungen, die nicht
von der Typologie abgedeckt werden, im Vergleich zu Markenliebesbeziehungen. Zweitens ist
der Anteil des bewahrenden Markenliebestyps an den beobachteten Markenmdgensbeziehun-
gen geringer als an den Markenliebesbeziehungen. Drittens zeigt sich fiir den hedonistischen
Markenliebestyp umgekehrt ein hoherer Anteil an Markenmogensbeziehungen als an Marken-
liebesbeziehungen. Diese Unterschiede konnen die Aussagekraft der Ergebnisse zum Verlauf

der Markenliebestypen iiber die Lebensspanne hinweg einschranken.

Weitere Limitationen dieser Studie beziehen sich auf das Between-Subjects Studiendesign, die
fehlende Représentativitit der Stichprobe und das subjektive Verstdndnis von Markenbezie-
hungen. Da diese Limitationen auch beide anderen Studien der vorliegenden Arbeit betreffen,

werden sie in Kapitel D 2 dieser Arbeit detailliert behandelt.
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D Schlussbetrachtung: Erkenntnisbeitrag, Limitationen und Implikationen
1 Erkenntnisbeitrag der Arbeit

Das Ziel dieser Arbeit bestand darin, Markenliebe iiber den Lebenslauf des Konsumenten hin-
weg zu betrachten. Denn, obwohl Markenliebe mittlerweile ein gut erforschtes Konstrukt ist,
konzentrierten sich die Arbeiten zumeist auf Erwachsene jungen bis mittleren Alters und in
Einzelfillen auch Kinder (Ji 2002; Riivits-Arkonsuo & Leppiman 2015). Die Markenliebesbe-
ziehungen von ilteren Konsumenten wurden bislang nicht untersucht (vgl. Kapitel A 2 dieser
Arbeit). Als Vergleich zur Markenliebe wurde mit Markenmdogen zusitzlich eine schwichere
und weniger emotionale Markenbeziehung in die Untersuchung aufgenommen. Ein Literatur-
iiberblick verdeutlicht, dass beide Markenbeziehungen bisher nicht {iber die Lebensspanne der

Konsumenten hinweg bis in deren hohes Alter erforscht wurden.

Vor dem Hintergrund dieser Forschungsliicke leistet diese Arbeit einen elementaren Beitrag
zum Verstindnis der beiden positiven Markenbeziehungen bei élteren Konsumenten. Denn
erstmals konnte gezeigt werden, dass dltere Konsumenten Markenliebe und Markenmdgen

empfinden.
Ergebnisse der qualitativen Studie

Anhand einer qualitativen Studie wurde weiterhin gezeigt, dass dltere Konsumenten ihre Mar-
kenliebesbeziehungen hiufig seit ihrer Kindheit, Jugend oder dem frithen Erwachsenenalter
fiihren und der Marke iiber Jahrzehnte treu bleiben. Trotzdem sind éltere Konsumenten dazu
bereit, neue Markenliebesbeziehungen einzugehen. Fiir die dazu bendtigten exogenen Mar-
kenerlebnisse konnten, ebenfalls auf qualitativer Basis, mit Relief-Erlebnissen und Expertener-
lebnissen eine zwei weitere Kategorien identifiziert werden (vgl. Kapitel C 2.3.1 und C 2.3.2
dieser Arbeit). Es wurde qualitativ beobachtet, dass Konsumenten ihre geliebten Marken —und,
falls sie keine Marken lieben, auch ihre gemochten Marken — zur emotionalen Regulation und
somit zur Steigerung ihres Wohlbefindens nutzen. Zudem wurde hier das Phanomen des ,,Last
Item* beobachtet: Konsumenten in hohem Alter planen nicht notwendigerweise, ihre geliebte
Marke erneut zu kaufen. Besonders bei langlebigen Produkten wird ein Wiederkauf oft ausge-

schlossen.
Anteil Markenliebe und Anzahl gleichzeitiger Markenbeziechungen

Zwei quantitative Studien zeigten anschlieBend, dass der Anteil von Konsumenten, welche

Markenliebe empfinden, gegeniiber denen, die Marken mdgen und nicht lieben, ab dem
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Konsumentenalter von ca. 50 Jahren bis ins hohe Seniorenalter ansteigt. In hohem Alter konnen
Konsumenten mit Markenliebesbeziehung schlieflich einen Anteil von iiber 50% (vgl. Studie
2, Kapitel 3.4.2 dieser Arbeit) erreichen. Damit liegt dieser Anteil bei dlteren deutlich hoher als
bei jiingeren Konsumenten. Diese Ergebnisse beider quantitativen Studien deuten somit darauf
hin, dass éltere Erwachsene Defizite an interpersonellen Beziehungen, wie verstdrkte Einsam-
keit (Jylhd 2004; Savikko et al. 2005; Dykstra et al. 2005), mithilfe von Markenliebe kompen-

sieren.

Eine weitere Erkenntnis dieser Arbeit ist, dass Konsumenten mit Markenliebe weniger Marken
gleichzeitig lieben, als Konsumenten mit Markenmdgen (aber ohne Markenliebe) gleichzeitig
mogen. Die Anzahl gleichzeitig geliebter Marken sinkt dabei iiber die Lebensspanne hinweg
etwas ab. Bei Konsumenten ohne Markenliebesbeziehung bleibt die Anzahl gleichzeitig ge-
mochter Marken dagegen bis zum Alter von 59 Jahren weitestgehend konstant, um anschlie-
Bend bis ins hohe Alter abzufallen (vgl. Studie 3, Kapitel C 4.4.2 dieser Arbeit). Ab einem
gewissen Alter zwischen 71,6 (Ergebnis Studie 2) und 81,4 Jahren (Ergebnis Studie 3) besteht
zwischen Konsumenten mit Markenliebe und denen mit Markenmdgen aber ohne Markenliebe

kein Unterschied mehr in der Anzahl ihrer gleichzeitig geliebten bzw. gemochten Marken.
Emotionsregulation mithilfe von Marken

Weiterhin zeigen die Ergebnisse der quantitativen Studien, in welchem Ausmall Konsumenten
mit Markenliebe ihre geliebten Marken und Konsumenten ohne Markenliebe ihre gemochten
Marken zum Erreichen emotionalen Wohlbefindens nutzen. So werden geliebte Marken iiber
die gesamte Lebensspanne hinweg in einem relativ hohen Ausmal} zur Emotionsregulation ge-
nutzt. Gemochte Marken werden dagegen von Konsumenten ohne Markenliebesbeziehung erst
ab einem Alter von 50 — 60 Jahren verstérkt fiir die Regulation ihrer Emotionen genutzt — ver-
mutlich um altersabhingige Defizite der internen und externen Emotionsregulationsressourcen
zu kompensieren. Ab diesem Alter gleichen Konsumenten ohne Markenliebe ihre Nutzung ge-
mochter Marken zur Emotionsregulation an die Haufigkeit der Emotionsregulation mithilfe ge-
liebter Marken an, so dass abhéingig der Emotionsregulationsstrategie ab einem Alter zwischen
73,0 Jahren und 78,3 Jahren kein signifikanter Unterschied mehr besteht. Zudem wurde in Be-
zug auf die Nutzung geliebter Marken zur Emotionsregulation gezeigt, dass Konsumenten ab
dem mittleren Erwachsenenalter die Ablenkungsstrategie mithilfe geliebter Marken im Gegen-

satz zu jungen Konsumenten nicht mehr situationsabhéngig anpassen. Es deutet sich somit an,
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dass éltere Konsumenten in ihrer Emotionsregulation im Vergleich zu Jiingeren weniger flexi-

bel sind.
Markenliebestypen und Konsummotive hinter positiven Markenbeziehungen

SchlieBlich zeigen die Ergebnisse der dritten Studie, dass Markenmdgensbeziehungen von
Konsumenten ohne Markenliebe etwas haufiger funktional und ein wenig seltener durch die
personlichen Werte der Konsumenten geprigt sind als Markenliebesbeziehungen. Die Marken-

liebestypologie ist somit nicht uneingeschrinkt auf gemochte Marken iibertragbar.

Eine weitere wichtige Erkenntnis dieser Arbeit besteht darin, dass die Markenliebestypen bei
positiven Markenbeziehungen iiber die Lebensspanne des Konsumenten hinweg weitestgehend
der altersabhéngigen Entwicklung der menschlichen Wertpraferenzen (Schwartz 2007, S. 10)
folgen. So werden der leistungssteigernde, der hedonistische und der selbstwertsteigernde Mar-
kenliebestyp mit zunehmendem Konsumentenalter seltener beobachtet, wihrend gleichzeitig
der harmonieerzeugende und der bewahrende Markenliebestyp hiufiger vertreten sind. Der
selbstbestimmende Markenliebestyp dndert sich dagegen tiber die Lebensspanne hinweg nicht
in seiner relativen Haufigkeit. Er ist somit der einzige Markenliebestyp, der nicht den altersab-

hingigen Anderungen menschlicher Wertpriferenzen folgt.
Fazit

Insgesamt zeigen mehrere Ergebnisse dieser Arbeit, dass positive Markenbeziehungen fiir Kon-
sumenten mit zunehmendem Alter an Bedeutung gewinnen. So steigt der Anteil der Konsu-
menten, die Marken lieben, in der zweiten Lebenshélfte signifikant an. Gleichzeitig nimmt in
diesem Altersbereich die Nutzung gemochter Marken zur Emotionsregulation bei Konsumen-
ten ohne Markenliebe deutlich zu und erreicht im hohen Alter das Niveau der Nutzung geliebter
Marken zu diesem Zweck. Diese Erkenntnisse lassen vermuten, dass Konsumenten im héheren
und hohen Alter zunehmend positive Markenbeziehungen fiihren und auf diese zurtickgreifen,
um altersbedingte Defizite in zwischenmenschlichen Beziehungen und weiteren Ressourcen fiir
die Emotionsregulation auszugleichen. Die Ergebnisse dieser Arbeit stiitzen damit den von

Rauschnabel et al. (2015) postulierten ,,compensatory effect* positiver Markenbeziehungen.

Diese Arbeit zeigt, dass sowohl Markenliebe als auch Markenmdgen fiir éltere und alte Konsu-
menten nicht nur relevant bleiben, sondern ihre Bedeutung iiber die Lebensspanne hinweg an-

steigt.
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2 Limitationen der Arbeit

Die vorliegende Arbeit unterliegt mehreren Limitationen, welche die gesamte Studienreihe be-
treffen und die gewonnenen Erkenntnisse zum Teil einschrinken sowie teilweise weiteren For-
schungsbedarf erfordern. Diese Limitationen werden nachfolgend detailliert behandelt. Zusétz-
lich dazu werden Limitationen, die einzelne Studien dieser Arbeit betreffen, am Ende der je-

weiligen Studie betrachtet (vgl. Kapitel C 2.5, C 3.6 und C 4.6 dieser Arbeit).

Between-Subjects Studiendesign: In den Studien dieser Arbeit wurde die fiir den Probanden
jeweils bedeutendste Markenbeziehung betrachtet, sei es Markenliebe oder Markenmdogen. So
wurden Konsumenten, die Marken lieben mit jenen verglichen, die Marken mdgen, aber nicht
lieben. Nun ist es denkbar, dass Konsumenten, die Marken lieben sich grundlegend unterschei-
den von Konsumenten, die Marken nicht lieben. Beispielsweise sind Konsumenten, die Marken
lieben, materialistischer eingestellt als jene, die keine Markenliebe empfinden (Ahuvia et al.
2020). Weitere Differenzen in den Einstellungen oder dem Verhalten der beiden Gruppen kon-
nen nicht ausgeschlossen werden. Somit bleibt unklar, ob die Unterschiede, welche in dieser
Arbeit beobachtet wurden, auf den betrachteten Markenbeziehungen Liebe und Mogen basieren
oder ihren Ursprung in Unterschieden zwischen den befragten Konsumentengruppen haben.
Um diese Frage zu klidren, miissen Markenmdgensbeziehungen von Konsumenten betrachtet
werden, die gleichzeitig eine Marke lieben. Daher sollte die Between-Subjects-Perspektive in
zukiinftigen Studien um ein Within-Subjects Design erginzt werden. Bei diesem Studiendesign
werden die einzelnen Probanden jeweils sowohl zu einer geliebten als auch zu einer gemochten

Marke befragt.

Fehlende Reprisentativitit der Stichproben: Eine Limitation dieser Arbeit liegt in der feh-
lenden Reprisentativitit der Stichproben der einzelnen Studien. Da die untersuchten Stichpro-
ben nicht vollstindig reprisentativ fiir die Grundgesamtheit sind, konnen die Ergebnisse der
Studien nur eingeschriankt generalisiert werden. So sind die Ergebnisse moglicherweise nicht
auf andere Populationen iibertragbar. Zukiinftige Forschungsarbeiten zu Markenbeziehungen
alterer und alter Konsumenten sollten eine moglichst repriasentative Stichprobe verwenden, um

die Generalisierbarkeit der Ergebnisse zu erhdhen.

Subjektives Verstindnis von Markenbeziehungen: Durch die Mehrdimensionalitdt der Kon-
strukte Liebe (vgl. z. B. Lee 1977; Sternberg 1988) und Markenliebe (vgl. Albert et al. 2009;
Batra et al. 2012; Rossiter 2012; Langner et al. 2015; Langner et al. 2016a; Rahman et al. 2021)

kann es sein, dass deren subjektive Bedeutung zwischen Menschen variiert und fiir Probanden
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ein gewisser Interpretationsspielraum besteht. Genauso konnen interkulturelle (vgl. Albert et
al. 2008) oder altersbedingte Einfliisse auf das Verstindnis des Konstruktes Markenliebe nicht
ausgeschlossen werden. In den drei Studien dieser Arbeit wurde das Konstrukt Markenliebe
einleitend mit dem Verweis auf dessen zwei definitorische Merkmale der tiefen Zuneigung und
der antizipierten Verlustangst eingefiihrt (vgl. Langner & Kiihn 2010). Auf diese Weise sollte
ein einheitliches Verstindnis des Konstruktes Markenliebe geschaffen werden. Dennoch ist
nicht auszuschlieBBen, dass das (altersbedingte) Verstiandnis des Begriffs Liebe das Antwortver-
halten der Probanden beziiglich der Markenliebe beeinflusst. So konnten es dltere Menschen
verglichen mit jlingeren leichter oder schwieriger finden, den Begriff Liebe fiir Beziechungen
zu nutzen, die nicht interpersoneller Natur sind. Die Ergebnisse der dritten Studie zeigen jedoch
eine Steigerung des Anteils an Konsumenten mit Markenliebesbeziehungen, die nicht linear
verlduft — was bei einem altersbedingt verdnderten Begriffsverstindnis zu erwarten gewesen
wire (vgl. Kapitel C 4.5 dieser Arbeit). Zudem liegen die in dieser Arbeit gemessenen Anteile
an Probanden mit Markenliebesbeziehungen insbesondere bei élteren Studienteilnehmern {iber
den Anteilen fritherer Studien, wie beispielsweise der Studie von Rossiter (2012). Dies wider-
spricht der Annahme, dass es fiir dltere Menschen eine besondere Herausforderung ist, den Be-

griff Liebe im Zusammenhang mit Marken zu verwenden.

Eine eindeutige Unterscheidung zwischen Markenliebe und Markenmdogen wire zukiinftig mit-
tels impliziter Methoden denkbar, bei denen die Merkmale der Markenliebe — die tiefe Zunei-
gung und die antizipierte Verlustangst — mithilfe des mimischen Ausdrucksverhaltens und phy-
siologischer Messgroflen erhoben werden. Beispielsweise haben Langner et al. (2015) gezeigt,
dass Markenliebe anhand des physiologisch gemessenen Erregungsniveaus des Probanden von

Markenmdgen und von interpersoneller Liebe unterschieden werden kann.
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3 Implikationen fiir Forschung und Praxis
3.1 Implikationen und Handlungsempfehlungen fiir die Marketingpraxis

Im theoretischen Teil dieser Arbeit wurde verdeutlicht, welche vielseitigen, positiven Verhal-
tenswirkungen Markenliebe bei Konsumenten ausldst. So sind beispielsweise eine erhohte Mar-
kenloyalitét, gesteigertes WOM oder eine erhohte Preisbereitschaft als Wirkungen von Mar-
kenliebe anerkannt (vgl. Kapitel A 1 dieser Arbeit). Vor diesem Hintergrund, und nicht zuletzt
aufgrund des demografischen Wandels der entwickelten Gesellschaften dieser Welt, liefert
diese Arbeit mit der Betrachtung positiver Markenbeziehungen iiber die Lebensspanne des

Konsumenten hinweg wertvolle Erkenntnisse fiir die Markenfiihrung:

Es konnte gezeigt werden, dass der Anteil von Konsumenten mit Markenliebesbeziehungen ab
einem Alter von etwa 50 Jahren stark ansteigt und mehr als 50% erreichen kann. Diese erhéhte
Affinitit fiir Markenliebe von élteren Konsumenten kdnnen Unternehmen nutzen, um ge-
zielt Markenliebesbeziehungen aufzubauen. Denn qualitative Ergebnisse dieser Arbeit zeigen,
dass édltere Konsumenten durchaus neue Markenliebesbeziehungen eingehen. Unternehmen
konnten hier liberdies im Zusammenhang mit der Heilung von Krankheiten altersspezifische
exogene Markenerlebnisse (vgl. Bruns 2015; Langner et al. 2016a; Bruns et al. 2017) fiir die
Entstehung von Markenliebe erzeugen (vgl. Kapitel C 2.3.1 dieser Arbeit).

Viele Markenliebesbeziehungen entstehen indessen in der Kindheit, der Jugend sowie dem frii-
hen Erwachsenenalter (Langner et al. 2016a; Bruns et al. 2017) und kénnen bis ins hohe Er-
wachsenenalter anhalten (vgl. Kapitel C 2.3.1 dieser Arbeit). Hier besteht die Herausforderung
fiir Unternehmen die Markenliebe des Konsumenten durch erfolgreiches Beziehungsmanage-
ment aufrecht zu erhalten. Dazu sollte das CRM u. a. dem Konsumenten seinen Nutzen der
Markenliebesbeziehung verdeutlichen. Hierfiir eignet sich insbesondere die Kommunikation
des emotionalen Nutzens, den Konsumenten durch die Regulation ihrer Emotionen mithilfe der
geliebten Marke erfahren. Es ist anzunehmen, dass vielen Konsumenten dieser Nutzen der
Emotionsregulation mithilfe der Marke nicht bewusst ist, weshalb eine Thematisierung hier
besondere Effektivitét verspricht. Die Emotionsregulation mithilfe der Marke kann dariiber hin-
aus in der Kommunikation mit Zielkunden eingesetzt werden, um emotionale Markennutzen zu
verdeutlichen und die Marke somit zu emotionalisieren. Dadurch konnte die Einzigartigkeit der

Marke fiir die Zielkunden erhéht werden.

Eine weitere Erkenntnis mit besonderer Relevanz fiir kundenzentriertes Markenmanagement

stellt die beobachtete Entwicklung der Markenliebestypen bei positiven Marken-
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beziehungen iiber die Lebensspanne hinweg dar. Die Kenntnis der relevanten Markenliebes-
typen und der dahinterliegenden Konsummotive in Abhéngigkeit des Alters erlaubt Unterneh-
men einen motivbasierten Abgleich der eigenen Produktkategorie bzw. des eigenen Angebots
mit bestimmten Altersgruppen, um eine genaue Zielkundensegmentierung vorzunehmen. Dar-
iiber hinaus hat das Markenmanagement die Moglichkeit, das eigene Angebot inklusive der
Kommunikation auf Basis der Altersstruktur der Kunden an deren Konsummotive anzupassen.
Eine solche gezielte Kundenansprache vereinfacht Unternehmen die Etablierung positiver Mar-

kenbeziehungen.

3.2 Implikationen fiir die zukiinftige Forschung

Zusitzlich zu dem Forschungsbedarf, welcher sich aus den Limitationen dieser Arbeit ergibt,

resultieren aus dieser Arbeit weitere Fragestellungen fiir zukiinftige Forschungsvorhaben:

Generalized Additive Model in der Konsumentenforschung: Das Generalized Additive Mo-
del stellt eine in der Konsumentenforschung vernachlissigte Analysemethode quantitativer Da-
tensétze dar. Mithilfe des GAM als vorwiegend explorativer Methode lassen sich dynamische
Entwicklungen und Modell-Verldufe identifizieren. GAMs sollten in der Konsumentenfor-

schung daher mehr Beachtung finden.

Fokussierte, qualitative Betrachtung des Altersbereichs 50 — 65 Jahre: In den zwei quanti-
tativen Studien konnten fiir den Altersbereich zwischen 50 und 65 Jahren mehrere bemerkens-
werte Entwicklungen beziiglich der positiven Markenbeziehungen beobachtet werden. So stieg
der Anteil der Markenliebe gegeniiber Markenmdgen ab dem Alter von ca. 50 Jahren an, sank
die Anzahl gleichzeitig gemochter Marken (in Studie 3) ab dem Alter von 59 Jahren stark und
stieg der Anteil der Nutzung gemochter Marken zur Emotionsregulation ab dem Altersbereich
von ca. 50 bis ca. 65 Jahren (je nach Emotionsregulationsstrategie). Die Betrachtung der Ursa-
chen fiir diese Entwicklungen bietet eine relevante Fragestellung fiir eine qualitative Studien-

reihe.

Entwicklung negativer Markenbeziehungen iiber die Lebensspanne: Neben positiven Mar-
kenbeziehungen bieten negative Markenbeziehungen, wie Markenhass, ein relevantes und ak-
tuelles Forschungsfeld (Zarantonello et al. 2016; Zarantonello et al. 2018; Aziz & Rahman

2022). Die Entwicklung des Markenhasses tliber die Lebensspanne des Konsumenten stellt nicht
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zuletzt aufgrund der starken negativen Verhaltenswirkungen dieser Markenbeziehungsart eine

wesentliche Forschungsfrage dar.

Dynamik von Markenliebestypen und Konsummotiven hinter positiven Markenbezie-
hungen: Die Entwicklungen der Markenliebestypen und den dahinterliegenden Konsummoti-
ven, die in dieser Arbeit aufgezeigt wurden, basieren auf interpersonellen Unterschieden. Be-
deutend ist dariiber hinaus die Frage, inwiefern Konsumenten intrapersonell iiber ihre Lebens-
spanne hinweg die Markenliebestypen und damit die Motive fiir ihre Markenbeziehungen én-
dern. So kann beispielsweise aus der zu Jugendzeiten selbstbestimmenden Liebe der Marke

Vespa mit zunehmendem Alter eine bewahrende Markenliebe werden.

Weitere exogene Markenerlebnisse: Ein weiterer Forschungsansatz, welcher sich aus der
qualitativen Studie dieser Arbeit ergibt, betrifft die mogliche Identifikation weiterer Kategorien
exogener Markenerlebnisse (Bruns 2015; Bruns et al. 2017) und deren quantitative Bestitigung.
Durch die qualitative Studie dieser Arbeit wurden mit einem Relief-Erlebnis und einem Exper-
tenerlebnis zwei bisher unbekannte Kategorie exogener Erlebnisse bei dlteren Konsumenten

identifiziert. Dabei ist nicht ausgeschlossen, dass weitere unentdeckte Kategorien existieren.
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Anhang 1: Altersstruktur der deutschen Bevolkerung 1950, 2021 und 2070: 15.

koordinierte Bevolkerungsvorausberechnung, Variante 2 (moderate Entwicklung)

Quelle: Bundesinstitut fiir Bevolkerungsforschung 2022
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Anhang 2: Typologie der Markenliebe nach Kiihn (2018)
Quelle: Kiihn 2018, S. 221 f.

Markenliebestyp

Definition

Typische Marken

Leistungssteigernde
Markenliebe

Diese Markenliebe ist charakterisiert durch eine Verbesserung
der Leistung des Konsumenten. Kreativitit, Ehrgeiz und Selbst-
disziplin werden typischerweise gesteigert und machen den Kon-
sumenten erfolgreicher. Sie ist gewdhnlich eine aus egoistischen
Griinden getriebene Form der Markenliebe und dient einer Bes-
serstellung gegeniiber anderen Personen, ohne Riicksicht auf das
Wohl anderer oder der Umwelt.

Asics, IBM,
Autodesk

Hedonistische
Markenliebe

Diese Markenliebe ist charakterisiert durch ein groBes Vergnii-
gen, welches die Menschen beim Konsum ihrer geliebten Mar-
ken erleben. Das Leben genieBBen geht typischerweise mit diesem
Markenliebestyp einher. Ein solcher hedonistischer Konsum ist
meist weder gesund noch bescheiden oder mafivoll und selten
mit hoher Selbstdisziplin verbunden.

Nutella,
Haribo,
Coca Cola

Harmonische
Markenliebe

Diese Markenliebe ist charakterisiert durch eine Verbesserung
der inneren Harmonie der Konsumenten. VerwG6hnen, sich etwas
Gutes tun, der Umweltschutz und eine im iibertragenen Sinne
Verschonerung der Welt gehen typischerweise mit diesem Mar-
kenliebestyp einher. Werte wie

Abenteuerlust, Dominanz und Autoritit sind nicht charakteris-
tisch fiir diesen Markenliebestyp, da sie der inneren Harmonie
entgegenstehen.

Body Shop,
Lush,
Alverde

Selbstwertsteigernde
Markenliebe

Diese Markenliebe ist charakterisiert durch eine Steigerung des
Selbstwertes mittels der Aufmerksamkeit, Anerkennung und Zu-
stimmung durch andere Personen. Dies fiihrt zu einer Verbesse-
rung des Ansehens in der Offentlichkeit, wodurch die Selbstsi-
cherheit gesteigert wird. Dieser Markenliebestyp reflektiert typi-
scherweise eine egoistische und selbstbezogene Form der Mar-
kenbeziehung und dient als Mittel zur Selbstdarstellung sowie
zur Abgrenzung von anderen Personen.

Abercrombie
&Fitch,
Porsche,
Lacoste

Selbstbestimmende
Markenliebe

Diese Markenliebe ist charakterisiert durch die Selbstbestim-
mung des eigenen Lebens. Erleben von Freiheit, Unabhéngig-
keit, Abwechslung und die Verfolgung eigener Ziele sind typi-
scherweise mit diesem Markenliebestyp verbunden. Dies geht
gewohnlich einher mit einer Abgrenzung von anderen Personen
und ist meist weder bescheiden noch maf3voll.

VW, Apple,
BMW

Bewahrende
Markenliebe

Diese Markenliebe ist charakterisiert durch die Bewahrung
durch das Weiterfiihren von Traditionen. Ein Zugehorigkeitsge-
fiihl, Sicherheit des Landes, Ehrlichkeit und Aufrichtigkeit sowie
die Stabilitdt der Gesellschaft sind typischerweise mit der Be-
wahrung verbunden. Die Einschrankung der Kreativitit, Weis-
heit und Intelligenz sowie ein weniger aufregendes Leben gehen
gewohnlich mit diesem Markenliebestyp einher und seltener die
Freude durch den Konsum.

Nivea
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Anhang 3: Messung der Konstrukte Markenliebe und -mogen in ausgewiihlten Studien

Quelle: Eigene Darstellung

Studie Anzahl Items Skalenlinge
Markenliebe

Carroll und Ahuvia (2006) 10 5
Albert et al. (2009) 22 10
Batra et al. (2012), Bagozzi et al. (2017) 56 7
Whang et al. (2004) 18 9
Heinrich et al. (2012) 9 7
Rossiter (2012) 1 binir
Markenmogen

Winters (1991) 1 10
Lau und Lee (1999) 3 7
Klink (2003) 2 7
Langner et al. (2009) 22 9
Matthes et al. (2011) 5 k. A.
Kubat und Swaminathan (2015) 3 7
Duffett et al. (2019) 5 5
Rossiter (2012) 1 binér

Anhang 4: Universelle Werte nach Schwartz (1992) mit deren zugrunde liegenden Zielen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Schwartz (1992, S. 5ff.)

Universeller Wert | Allgemeine Ziele des Wertes
Selbstbestimmung | Selbstindiges Denken und Handeln/Auswihlen, Gestalten, Erforschen
Stimulation Aufregung, Neuheit und Herausforderung im Leben
Hedonismus Vergniigen oder sinnliche Genugtuung fiir sich selbst
. Personlicher Erfolg durch die Demonstration von Kompetenz geméf den gesellschaftli-
Leistung
chen Normen
Macht Sozialer Status und Prestige, Kontrolle oder Dominanz iiber Menschen und Ressourcen
Sicherheit Sicherheit, Harmonie und Stabilitdt der Gesellschaft, der Beziehungen und des Selbst
Konformitit Beherrschung von Handlungen, Neigungen und Impulsen, die andere verérgern oder
schiadigen und gegen soziale Erwartungen oder Normen verstof3en kdnnten
Tradition Respekt, Verbundenheit und Akzeptanz ggii. der Brauche und Ideen, die die eigene Kul-
tur oder Religion bietet
Erhaltung und Verbesserung des Wohlergehens derjenigen, mit denen man in hdufigem
Benevolenz 1
personlichen Kontakt steht
Universalismus Versté-indr.lis, Wertschétzung, Toleranz und Schutz fiir das Wohlergehen aller Menschen
und fiir die Natur
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Anhang 5: Leitfaden Studie 1 (Qualitative Studie)
Quelle: Eigene Darstellung

Nr. Datum: Uhrzeit: Interviewer:

Leitfaden
vielen Dank, dass Sie sich heute die Zeit nehmen, mit mir dieses Interview zu fithren.

Wenn Sie die Fragen beantworten, méchte ich Sie bitten, einfach alles zu erzahlen, was Thnen dazu
einfallt. Sie konnen sich so viel Zeit dafiir lassen, wie Sie brauchen. Es gibt keine richtigen oder
falschen Antworten. Ich bitte Sie nur darum, mir all das zu erzahlen, was Sie tatsdchlich denken oder
fithlen. Die beste Antwort ist [hre eigene und personliche Meinung. Sagen Sie mir bitte Bescheid,
wenn Sie eine Frage nicht verstehen.

Alle Daten werden anonym verarbeitet und dienen ausschlielich der Wissenschaft.

Die Beantwortung der Fragen wird ca. 30 Minuten dauern. Ich wiirde unser Gesprach gerne mit
Hilfe eines Diktiergerites aufzeichnen, damit bei Thren Antworten auf die offenen Fragen keine
wichtigen Informationen verloren gehen. Sind Sie damit einverstanden?

Wenn Sie keine weiteren Fragen mehr haben, kénnen wir anfangen!

© Prof. Dr. Tobias Langner, Malte Christ M. A.

270



In dieser Studie mochte ich mit Thnen tiber Marken und lhre personliche Beziehung zu Marken
sprechen. Marken sind Kennzeichen fiir Unternehmen und deren Produkte. Zum Beispiel sind VW
und Mercedes bekannte deutsche Marken fiir Autos und Tchibo oder Eduscho Marken fiir Kaffee.

I Das Phanomen der Liebe ist nicht nur auf den zwischenmenschlichen Bereich beschrankt.
Menschen kénnen auch emotionale Bindungen zu Objekten und Marken aufbauen. So entwickeln
viele Menschen zum Beispiel eine enge Beziehung zu ihrer Automarke (sie sagen ,,Ich liebe mein
Auto®); andere Konsumenten kénnen nmur sehr schwer auf ihre geliebte Schokolade, die seit Jahren
genutzte Creme, ihren Computer oder die zu ihrem Leben gehorende Harley-Davidson Maschine
verzichten.

Bitte denken Sie nun an Marken, fiir die Sie tiefe Gefiihle, wie Liebe, empfinden und bei denen Sie
es sehr bedauern wiirden, wenn es diese Marken nicht mehr zu kaufen gébe.

Wiirden Sie von sich sagen, dass Sie eine oder mehrere Marken lieben?
(@) Ja, ich liebe eine oder mehrere Marken.

O Nein, es gibt lediglich Marken, die ich mag, gegeniiber denen ich aber keine Gefiihle, wie
Liebe, empfinde.

Wenn der / die Befragte angibt eine oder mehrere Marken zu lieben, fahren Sie bitte mit Frage 1 auf
der ndiichsten Seite fort.

Wenn die Befragte angibt, keine Marke zu lieben, sondern lediglich Marken zu mégen, fahren Sie
bitte mit Frage 1 auf Seite 12 fort.
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01. Welche Marken lieben Sie? Wie viele Marken lieben Sie insgesamt?
Bitte notieren Sie die von dem/ der Befiragten genannten Marken.

02. Welche dieser Marken lieben Sie am meisten?
Bitte notieren Sie diese Marke. Nennen Sie diese Marke bitte nachfolgend anstelle des Platzhalters xy*.

03. Warum lieben Sie die Marke xy*?

04. Was macht xy* in Ihren Augen einzigartig?

05. Was bedeutet Thnen die geliebte Marke xy*?

06. Wann nutzen Sie Thre geliebte Marke xy*?
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07. Wo nutzen Sie Thre geliebte Marke xy*?

08. Was fiihlen Sie, wenn Sie Ihre geliebte Marke xy* nutzen?

09. Denken Sie nun bitte einmal zuriick an den Beginn Ihrer Beziehung zu der Marke xy*.

09.1 Wann sind Sie zum ersten Mal auf die Marke xy* aufmerksam geworden?
09.2 Wie alt waren Sie, als Sie zum ersten Mal auf xy* aufmerksam wurden?
09.3 Konnen Sie mir die Situation bitte genau beschreiben?

09.4 Wann entstand Ihre Beziehung zur Marke xy*?

09.5 Wie ist es dazu gekommen, dass Sie die Marke lieben?

09.6 Gibt es einen konkreten Moment, seit dem Thnen bewusst ist, dass Sie die Marke lieben?
Was ist in diesem Moment passiert? Was haben Sie da empfunden?

10. Bitte denken Sie nun an personliche Erlebnisse oder besondere Ereignisse, die Sie mit der
Marke xy* verbinden.
10.1 Welche Erlebnisse oder Ereignisse kommen Ihnen in den Sinn, wenn Sie an Thre geliebte

Marke xy* denken?

10.2 Inwiefern hat eines dieser personlichen Erlebnisse oder besonderen Ereignisse Ihre
Beziehung zu der Marke xy* gepriigt? Wie hat dieses Erlebnis bzw. Ereignis Thre
Beziehung zu der Marke beeinflusst?
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11. Ich mochte nun gerne mit Thnen iiber den zeitlichen Verlauf Ihrer Beziehung zu der am
meisten geliebten Marke xy* sprechen.

Sie haben gesagt, dass Sie im Alter von ... Jahren zum ersten Mal auf Thre geliebte Marke xy*
aufmerksam wurden. Konnen Sie mir bitte einmal beschreiben, wie sich die Beziehung
seitdem entwickelt hat? Bitte beschreiben Sie ganz genau die Entwicklung Ihrer Gefiihle zu
der Marke xy* bis heute.

Gestiitzte Abfrage:

11.1 Welche Gefiihle hatten Sie beim ersten Kontakt mit der Marke xy*?

11.2 Wie haben sich die Gefiihle fiir die Marke seit dem ersten Kontakt entwickelt?
11.3 Konnen Sie sich an negative Erfahrungen mit der Marke xy* erinnern?

11.4 Gab es Zeiten, in denen Sie neutrale Gefiihle gegeniiber der Marke xy* hatten?

11.5 Was hat sich zwischen dem ersten Kontakt und heute verindert?

© Prof. Dr. Tobias Langner, Malte Christ M.A.

274




12. Sie horen nun sechs Aussagen iiber Markenbeziehungen. Bitte wihlen Sie nun die Aussage,
welche Thre Beziehung gegeniiber der Marke xy* am besten beschreibt. Horen Sie sich
zunichst alle sechs Aussagen sorgfiltig an und wihlen Sie anschlieBend eine Antwort aus. Sie
konnen auch mehrere Aussagen auswihlen. Falls keine Aussage auf Sie zutrifft, beschreiben Sie
mir bitte Ihre personlichen Griinde fiir die Liebe zur Marke xy*.

(1)

(@)

3)

“)

(&)

6)

Folgende Aussage(n) trifft/treffen auf die/den Befragte(n) zu:

Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem hilft erfolgreich zu sein. Durch die Nutzung

der geliebten Marke bin ich leistungsfihiger als Andere.

Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem groBes Vergniigen bereitet. Durch die

Nutzung der geliebten Marke erlebe ich Freude, Spafl und Genuss.

Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem das Erleben innerer Harmonie und
Ausgeglichenheit ermoglicht. Durch die Nutzung der geliebten Marke verwohne ich mich

und tue mir etwas Gutes.

Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem ermoglicht eine Tradition fortzufiihren.
Durch die Nutzung der geliebten Marke bewahre ich das Bestehende und erlebe ein Gefiihl

von Zugehorigkeit und Stabilitit.

Ich liebe die Marke, weil diese vor allem mein Selbstwertgefiihl steigert. Durch die
Nutzung der geliebten Marke erfahre ich Aufmerksamkeit und Anerkennung, ich kann mich

von Anderen abgrenzen.

Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem ein Gefiihl von Unabhingigkeit gibt. Durch
die Nutzung der geliebten Marke ist mir ein selbstbestimmteres Leben moglich und ich

kann meine eigenen Ziele verfolgen.

Es trifft keine Aussage auf den Befragten / die Befragte zu. Nachfolgende Griinde stehen fiir die

Markenbeziehung:
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13. Ich mochte nun gerne mit Thnen iiber die Folgen Threr Beziehung zu der Marke xy* sprechen.
Bitte beurteilen Sie, inwieweit die folgenden Aussagen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht)
bis 7 (voll und ganz) auf Sie zutreffen.

13.1 Ich erzéhle anderen etwas Positives iiber meine geliebte Marke xy*.

s O—O—O—O—O—O—O mmaams
nicht zu 2 anz zu

1 2 3 4 5 6

13.2 Ich habe andere Menschen bereits dazu ermutigt, meine geliebte Marke xy* zu kaufen.

trifft iberhaupt O O O O O O O trifft voll und
nicht zu ganz zu

1 2 3 4 5 6 7

13.3 Ich bin bereit, fiir meine geliebte Marke xy* einen héheren Preis als fiir eine vergleichbare

Marke zu zahlen.
o st (O—O—O—O— OO0
micht zu 1 2 3 4 5 6 7 At

13.4 Mir wiirde es schwer fallen, meine geliebte Marke xy* nicht mehr zu kaufen.

trifft fiberhaupt O C e ) D) O trifft voll und
nicht zu U \/ U U \J ganz zu

1 2 3 4 5 6 ¥

13.5 Ich wiirde beim Handler oder im Internet aktiv nach meiner geliebten Marke xy* suchen.

trifft iiberhaupt O O O O O O O tl‘iffzt voll und

nicht zu ganz zu
I 1 2 3 4 5 6 7

13.6 Negative Informationen iiber meine geliebte Marke xy* beeintrichtigen meine
Beziehung zu der Marke.

trifft iiberhaupt O ) — D — D—D—) O trifft voll und
nicht zu L N L% Nt o/ ganz zu

1 2 3 4 5 6 7

13.7 Falls die Produktion meiner geliebten Marke xy* eingestellt wiirde und xy* nicht liinger
erhiiltlich wire, wire ich traurig.

trifft iiberhaupt Q Y O trifft voll und
et N Y Y Y Y4 -

1 2 3 4 5 6 7
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Zusitzlich zu diesen Folgen IThrer Beziehung zu der Marke xy* mochte ich gerne iiber mogliche
weitere Auswirkungen Threr Markenbeziehung auf Ihre Gefiihle oder Ihr Verhalten sprechen.

14. Beginnen wir mit Ihren Gefiihlen: Gibt es Situationen, in denen sich Thre geliebte Marke xy*
auf Ihre Gefiihle auswirkt? Falls ja, welche sind dies? Was empfinden Sie in dieser Situation?
Warum empfinden Sie in dieser Situation so?

15. Nun interessieren mich die Auswirkungen der Markenbeziehung auf Ihr Verhalten: Gibt es
Situationen, in denen sich IThre geliebte Marke xy* auf Ihr Verhalten auswirkt? Falls ja,
welche sind dies? Wie verhalten Sie sich in dieser Situation? Warum verhalten Sie sich in
dieser Situation so?

16. Als Nichstes mochte ich gerne mit Ihnen iiber vergangene Markenbeziehungen sprechen.

16.1Haben Sie in der Vergangenheit andere Marken geliebt, die Sie heute nicht mehr lieben?
Falls ja, welche Marken sind dies?

Bitte notieren Sie die von der Befragten in der Vergangenheit geliebten Marken.

16.2 Seit wann lieben Sie die genannte(n) Marke(n) nicht mehr?

16.3 Aus welchem Grund lieben Sie die Marke(n) nun nicht mehr? Kénnen Sie mir bitte genau
erklidren, was zum Ende der Markenbeziehung gefiihrt hat?

16.4 Was empfinden Sie jetzt fiir diese Marke(n)?

16.5 Gibt es in der/ den jeweiligen Produktkategorie(n) andere Marken, welche Sie jetzt
lieben?
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17. Bitte denken Sie nun an potenzielle zukiinftige Markenbeziehungen.

17.1 Konnen Sie sich vorstellen zukiinftig eine Marke neu zu lieben?

17.2 Welche Voraussetzungen miissten dafiir erfiillt sein?

17.3 Bei welchen Produkten konnen Sie sich vorstellen eine Marke neu zu lieben?

18. Nun kommen wir zuriick zu der Marke xy*.

Bitte wihlen Sie nun die Aussage, welche Thre Gefiihle gegeniiber der Marke xy* am besten
beschreibt. Horen Sie sich zunichst alle Antworten an und wiihlen Sie anschliefend eine

Antwort aus.
Hass Abneigung Gleichgiiltigkeit Mogen Liebe
Ich wiirde sagen, | Ich empfinde Ich empfinde Ich wiirde nicht Ich empfinde eine

dass ich die
Marke xy* hasse.

Abneigung
gegeniiber der
Marke xy*.

neutrale Gefiihle
hinsichtlich der
Marke xy* —
keine starken
Gefiihle auf
positive oder
negative Art.

sagen, dass ich
die Marke xy*
liebe, aber ich
wiirde sagen, dass
ich sie mag.

starke Zuneigung
— wie Liebe — fiir
die Marke xy*
und ich wire sehr
traurig, wenn ich
sie nicht mehr
bekommen
konnte.

[

[

O
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19. Beurteilen Sie bitte, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auf diese Fragen
keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schiitzen Sie ein, in welchem Ausmal die
folgenden Aussagen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht) bis 7 (sehr gut) auf Sie zutreffen.

trifft iiberhaupt
nicht zu

trifft sehr
gutzu

Meine Zukunft ist voller O () () () () () O
! Moglichkeiten. N A S e Ne
1 2 3 4 5 6 7
, [pasetans | O O—O—O—O—O—O
Lebens liegt vor mir.
1 2 3 4 5 6 7
In den letzten Jahren O N N N 7N N O
3 | beginne ich, die Zeit als Nt , N/ | .4 N
begrenzt zu erleben. 1 2 3 4 5 6 7
20. Beurteilen Sie bitte wieder, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auch auf
diese Fragen keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schitzen Sie ein, in welchem
AusmaB die folgenden Aussagen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz)
auf Sie zutreffen.
trifft iiberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu
Ich bewundere
i, | PACHEEhER. T BT O—(O—0O0—CO0O0O=0
Héuser, Autos und
. . 1 2 3 4 5 6 7
Kleidung besitzen.
Die Dinge die ich N N N N\ N
besitze, sagen viel O O
g, | stz s U s U . W o W WP
dariiber aus, wie gut es
s 1 2 3 4 5 6 7
mir im Leben geht.
Das Kaufen von Sachen O N /7N 7N N MY O
3 | bereitet mir eine Menge / L W 4 NN
2 3 4 5 6 7

Freude.

10
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4 Ich.mag lleli Luxus in G U u u v u
meinem Leben. p 5 3 4 5 6 2
Mein Leben wire

B [ e e e e Q (e U . N . WP s

inge besifBe, die ich

. 1 2 3 4 5 6 7
nicht habe.
Ich wiire gliicklicher, T N 7% 7% 27

6 Wf:nn ich es mir ‘lelsten Q _/ U/ \_/ _/ o, O

konnte mehr Sachen zu
1 2 3 4 5 6 7
kaufen.
21

22.

23.

. Bitte schitzen Sie ein, in welchem Ausmal die folgende Aussage auf einer Skala von 1
(iiberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz) auf Sie zutrifft.

Ich bin mit meinem Leben zurzeit zufrieden.

trifft iiberhaupt /—\ /.\ f-\ /.\ m trifft voll und
- Q S Bad Nk Nud S O —

ganz zu
1 2 3 4 5 6 7

Bitte beurteilen Sie Ihren geistigen und korperlichen Zustand auf der nachfolgenden Skala von
-3 bis 3.

22.1 Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fir geistig ...

... krank und Q O O Q_Q_O_O ... gesund und
schwach p » "

kraftvoll
-1 0 1 2

22.2 Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fiir kérperlich ...

... krank und O O O O O_O_O ... gesund und
schwach
-3 -2 0 1 2 3

kraftvoll
-1

Was schiitzen Sie — zu wie vielen Menschen pflegen Sie momentan eine enge und emotionale
Beziehung?

Anzahl: ca. Personen

11
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23. Was ist Ihr Beziehungsstatus?

ledig

in einer festen Partnerschaft
verheiratet

geschieden

O 0000

verwitwet

24. Wie alt sind Sie?

Jahre alt

25. Welchen Beruf iiben Sie aktuell aus oder haben Sie ausgeiibt?

26. Geschlecht aufgrund von Beobachtung eintragen:
o weiblich

O ménnlich

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

12
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01. Welche Marken mogen Sie? Wie viele Marken mogen Sie insgesamt?
Bitte notieren Sie die von dem/ der Befiragten genannten Marken.

02. Welche dieser Marken mogen Sie am meisten?
Bitte notieren Sie diese Marke. Nennen Sie diese Marke bitte nachfolgend anstelle des Platzhalters xy*.

03. Warum mogen Sie die Marke xy*?

04. Was macht xy* in Thren Augen einzigartig?

05. Was bedeutet Thnen die gemochte Marke xy*?

06. Wann nutzen Sie Thre gemochte Marke xy*?

13
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07. Wo nutzen Sie Thre gemochte Marke xy*?

08. Was fiihlen Sie, wenn Sie Thre gemochte Marke xy* nutzen?

09. Denken Sie nun bitte einmal zuriick an den Beginn Ihrer Beziehung zu der Marke xy*.

09.1 Wann sind Sie zum ersten Mal auf die Marke xy* aufmerksam geworden?
09.2 Wie alt waren Sie, als Sie zum ersten Mal auf xy* aufmerksam wurden?
09.3 Konnen Sie mir die Situation bitte genau beschreiben?

09.4 Wann entstand Ihre Beziehung zur Marke xy*?

09.5 Wie ist es dazu gekommen, dass Sie die Marke mogen?

09.6 Gibt es einen konkreten Moment, seit dem Thnen bewusst ist, dass Sie die Marke mogen?
Was ist in diesem Moment passiert? Was haben Sie da empfunden?

10. Bitte denken Sie nun an personliche Erlebnisse oder besondere Ereignisse, die Sie mit der
Marke xy* verbinden.

10.1 Welche Erlebnisse oder Ereignisse kommen Ihnen in den Sinn, wenn Sie an Ihre
gemochte Marke xy* denken?

10.2 Inwiefern hat eines dieser personlichen Erlebnisse oder besonderen Ereignisse Ihre
Beziehung zu der Marke xy* geprigt? Wie hat dieses Erlebnis bzw. Ereignis Thre
Beziehung zu der Marke beeinflusst?

14
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11. Ich mochte nun gerne mit Thnen iiber den zeitlichen Verlauf Ihrer Beziehung zu der am
meisten gemochten Marke xy* sprechen.

Sie haben gesagt, dass Sie im Alter von ... Jahren zum ersten Mal auf Ihre gemochte Marke xy*
aufmerksam wurden. Konnen Sie mir bitte einmal beschreiben, wie sich die Beziehung
seitdem entwickelt hat? Bitte beschreiben Sie ganz genau die Entwicklung Ihrer Gefiihle zu
der Marke xy* bis heute.

Gestiitzte Abfrage:

11.1 Welche Gefiihle hatten Sie beim ersten Kontakt mit der Marke xy*?

11.2 Wie haben sich die Gefiihle fiir die Marke seit dem ersten Kontakt entwickelt?
11.3 Konnen Sie sich an negative Erfahrungen mit der Marke xy* erinnern?

11.4 Gab es Zeiten, in denen Sie neutrale Gefiihle gegeniiber der Marke xy* hatten?

11.5 Was hat sich zwischen dem ersten Kontakt und heute verindert?

15
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12. Sie horen nun sechs Aussagen tiber Markenbeziehungen. Bitte wihlen Sie nun die Aussage,
welche Thre Beziehung gegeniiber der Marke xy* am besten beschreibt. Horen Sie sich
zunichst alle sechs Aussagen sorgfiltig an und wihlen Sie anschlieBend eine Antwort aus. Sie
konnen auch mehrere Aussagen auswihlen. Falls keine Aussage auf Sie zutrifft, beschreiben Sie
mir bitte Thre personlichen Griinde fiir das Mogen der Marke xy*.

(1) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem hilft erfolgreich zu sein. Durch die Nutzung

der gemochten Marke bin ich leistungsfihiger als Andere.

(2) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem groes Vergniigen bereitet. Durch die

Nutzung der gemochten Marke erlebe ich Freude, Spall und Genuss.

(3) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem das Erleben innerer Harmonie und
Ausgeglichenheit ermoglicht. Durch die Nutzung der gemochten Marke verwohne ich mich

und tue mir etwas Gutes.

(4) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem ermoglicht eine Tradition fortzufiihren.
Durch die Nutzung der gemochten Marke bewahre ich das Bestehende und erlebe ein

Gefiihl von Zugehorigkeit und Stabilitit.

(5) Ich mag die Marke, weil diese vor allem mein Selbstwertgefiihl steigert. Durch die
Nutzung der gemochten Marke erfahre ich Aufmerksamkeit und Anerkennung, ich kann

mich von Anderen abgrenzen.

(6) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem ein Gefiihl von Unabhiingigkeit gibt. Durch
die Nutzung der gemochten Marke ist mir ein selbstbestimmteres Leben moglich und ich

kann meine eigenen Ziele verfolgen.

Folgende Aussage(n) trifft/treffen auf die/den Befragte(n) zu:

Es trifft keine Aussage auf den Befragten / die Befragte zu. Nachfolgende Griinde stehen fiir die

Markenbeziehung:

16
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13. Ich mochte nun gerne mit Thnen iiber die Folgen Ihrer Beziehung zu der Marke xy* sprechen.
Bitte beurteilen Sie, inwieweit die folgenden Aussagen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht)
bis 7 (voll und ganz) auf Sie zutreffen.

13.1 Ich erzéhle anderen etwas Positives tiber meine gemochte Marke xy*.

trifft iiberhaupt O O F il = Y= % O trifft voll und
7

nicht zu Socsd N L4 Yot ganz zu

1 2 3 4 5 6

13.2 Ich habe andere Menschen bereits dazu ermutigt, meine gemochte Marke xy* zu kaufen.

trifft iberhaupt O O O O O O O trifft voll und

nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7

13.3 Ich bin bereit, fiir meine gemochte Marke xy* einen héheren Preis als fiir eine
vergleichbare Marke zu zahlen.

amssims O—O—O—O— OO s

nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 Z

13.4 Mir wiirde es schwer fallen, meine gemochte Marke xy* nicht mehr zu kaufen.

trifft fiberhaupt O C e ) D) O trifft voll und
nicht zu U \/ U U \J 7 ganz zu

1 2 3 4 5 6

13.5 Ich wiirde beim Handler oder im Internet aktiv nach meiner gemochten Marke xy* suchen.

trifft iiberhaupt O O O O O O O trifft voll und

nicht zu ganz zu
I 1 2 3 4 5 6 7

13.6 Negative Informationen iiber meine gemochte Marke xy* beeintrichtigen meine
Beziehung zu der Marke.

o O—O—O—O—O— OO s

nicht zu ganz zu
— 1 2 3 4 5 6 74

13.7 Falls die Produktion meiner gemochten Marke xy* eingestellt wiirde und xy* nicht linger
erhiiltlich wire, wire ich traurig.

s O—O—O—O— OO0 s

nicht zu ganz zu
1 2 3 4 5 6 7
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Zusitzlich zu diesen Folgen IThrer Beziehung zu der Marke xy* mochte ich gerne tiber mogliche
weitere Auswirkungen Threr Markenbeziehung auf Ihre Gefiihle oder Ihr Verhalten sprechen.

14. Beginnen wir mit Ihren Gefiihlen: Gibt es Situationen, in denen sich Thre gemochte Marke xy*
auf Thre Gefiihle auswirkt? Falls ja, welche sind dies? Was empfinden Sie in dieser Situation?
Warum empfinden Sie in dieser Situation so?

15. Nun interessieren mich die Auswirkungen der Markenbeziehung auf Ihr Verhalten: Gibt es
Situationen, in denen sich Thre gemochte Marke xy* auf Ihr Verhalten auswirkt? Falls ja,
welche sind dies? Wie verhalten Sie sich in dieser Situation? Warum verhalten Sie sich in
dieser Situation so?

16. Als Nichstes mochte ich gerne mit Ihnen iiber vergangene Markenbeziehungen sprechen.

16.1Haben Sie in der Vergangenheit andere Marken gemocht, die Sie heute nicht mehr
mogen? Falls ja, welche Marken sind dies?

Bitte notieren Sie die von der Befragten in der Vergangenheit gemochten Marken.

16.2 Seit wann mogen Sie die genannte(n) Marke(n) nicht mehr?

16.3 Aus welchem Grund mogen Sie die Marke(n) nun nicht mehr? Konnen Sie mir bitte genau
erklidren, was zum Ende der Markenbeziehung gefiihrt hat?

16.4 Was empfinden Sie jetzt fiir diese Marke(n)?

16.5 Gibt es in der/ den jeweiligen Produktkategorie(n) andere Marken, welche Sie jetzt
mogen?

18
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17. Bitte denken Sie nun an potenzielle zukiinftige Markenbeziehungen.

17.1 Konnen Sie sich vorstellen zukiinftig eine Marke neu zu mogen?

17.2 Welche Voraussetzungen miissten dafiir erfiillt sein?

17.3 Bei welchen Produkten konnen Sie sich vorstellen eine Marke neu zu mogen?

18. Nun kommen wir zuriick zu der Marke xy*.

Bitte wihlen Sie nun die Aussage, welche Thre Gefiihle gegeniiber der Marke xy* am besten
beschreibt. Horen Sie sich zunichst alle Antworten an und wiihlen Sie anschliefend eine

Antwort aus.
Hass Abneigung Gleichgiiltigkeit Mogen Liebe
Ich wiirde sagen, | Ich empfinde Ich empfinde Ich wiirde nicht Ich empfinde eine

dass ich die
Marke xy* hasse.

Abneigung
gegeniiber der
Marke xy*.

neutrale Gefiihle
hinsichtlich der
Marke xy* —
keine starken
Gefiihle auf
positive oder
negative Art.

sagen, dass ich
die Marke xy*
liebe, aber ich
wiirde sagen, dass
ich sie mag.

starke Zuneigung
— wie Liebe — fiir
die Marke xy*
und ich wire sehr
traurig, wenn ich
sie nicht mehr
bekommen
konnte.

[

[

O

19
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19. Beurteilen Sie bitte, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auf diese Fragen
keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schiitzen Sie ein, in welchem Ausmal die
folgenden Aussagen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht) bis 7 (sehr gut) auf Sie zutreffen.

trifft iiberhaupt
nicht zu

trifft sehr
gutzu

Meine Zukunft ist voller O () () () () () O
! Moglichkeiten. N A S e Ne
1 2 3 4 5 6 7
, [pasetans | O O—O—O—O—O—O
Lebens liegt vor mir.
1 2 3 4 5 6 7
In den letzten Jahren O N N N 7N N O
3 | beginne ich, die Zeit als Nt , N/ | .4 N
begrenzt zu erleben. 1 2 3 4 5 6 7
20. Beurteilen Sie bitte wieder, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auch auf
diese Fragen keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schitzen Sie ein, in welchem
AusmaB die folgenden Aussagen auf einer Skala von 1 (iiberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz)
auf Sie zutreffen.
trifft iiberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu
Ich bewundere
i, | PACHEEhER. T BT O—(O—0O0—CO0O0O=0
Héuser, Autos und
. . 1 2 3 4 5 6 7
Kleidung besitzen.
Die Dinge die ich N N N N\ N
besitze, sagen viel O O
g, | stz s U s U . W o W WP
dariiber aus, wie gut es
s 1 2 3 4 5 6 7
mir im Leben geht.
Das Kaufen von Sachen O N /7N 7N N MY O
3 | bereitet mir eine Menge / L W 4 NN
2 3 4 5 6 7

Freude.

20
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4 Ich.mag lleli Luxus in G U u u v u
meinem Leben. p 5 3 4 5 6 2
Mein Leben wire

B [ e e e e Q (e U . N . WP s

inge besifBe, die ich

. 1 2 3 4 5 6 7
nicht habe.
Ich wiire gliicklicher, T N 7% 7% 27

6 Wf:nn ich es mir ‘lelsten Q _/ U/ \_/ _/ o, O

konnte mehr Sachen zu
1 2 3 4 5 6 7
kaufen.
21

22.

23.

. Bitte schitzen Sie ein, in welchem Ausmalf die folgende Aussage auf einer Skala von 1
(iiberhaupt nicht) bis 7 (voll und ganz) auf Sie zutrifft.

Ich bin mit meinem Leben zurzeit zufrieden.

trifft iiberhaupt /—\ /.\ f-\ /.\ m trifft voll und
- Q S Bad Nk Nud S O —

ganz zu
1 2 3 4 5 6 7

Bitte beurteilen Sie Ihren geistigen und korperlichen Zustand auf der nachfolgenden Skala von
-3 bis 3.

22.1 Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fir geistig ...

... krank und Q O O Q_Q_O_O ... gesund und
schwach p » "

kraftvoll
-1 0 1 2

22.2 Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fiir kérperlich ...

... krank und O O O O O_O_O ... gesund und
schwach
-3 -2 0 1 2 3

kraftvoll
-1

Was schiitzen Sie — zu wie vielen Menschen pflegen Sie momentan eine enge und emotionale
Beziehung?

Anzahl: ca. Personen

21
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23. Was ist Thr Beziehungsstatus?

ledig

in einer festen Partnerschaft
verheiratet

geschieden

O 0000

verwitwet

24. Wie alt sind Sie?

Jahre alt

25. Welchen Beruf iiben Sie aktuell aus oder haben Sie ausgeiibt?

26. Geschlecht aufgrund von Beobachtung eintragen:
o weiblich

O ménnlich

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

22
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Anhang 6: Kodiersystem Studie 1 (Qualitative Studie)

Quelle: Eigene Darstellung

Liste der

Codes

Markenbeziehung

Wabhl der Markenbeziehungsart

Verstidndnis Markenbeziehung

Markenbeziehung vs. interpersonelle Beziehung

Markenbeziehung vs. Produktbeziehung

Markennutzen emotional

Emotionale Regulation

Situationsselektion

Situationsmodifikation

Aufmerksamkeitslenkung

Kognitive Umbewertung

Reaktionsverdnderung
Positive Emotionen
Negative Emotionen
Keine Emotionen
Konsumsituation
Konsummotivation
Rossiter-Percy Grid
Beginn der MB
Informational
Transformational
Befragungszeitpunkt
Informational
Transformational
Sonstiges
Anderung der Motivation
Gewdhnung
Sucht / gegen den eigenen Willen
Verlauf MB

Relationship lifecycle

Exploration

Expansion

Séttigung

Riickgang

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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Trajectories nach Bruns

Grown Liking / Love

TT1 Slow Development

TT2a Liking becomes Love

TT2b Love becomes Liking

TT4 Bumpy road

TT5 Turnabout

Liking / Love at first sight

TT3 Liking / Love all the way

TT4 Bumpy road

Erlebnisse

Exogene Erlebnisse

Kindheits- Jugenderlebnis

Hobbyerlebnis

Auslands- und Urlaubserlebnis

Transitionales Erlebnis

Bezichungserlebnis

Geschenkerlebnis

Relief-Erlebnis

Expertenerlebnis

Endogene Erlebnisse

Fortsetzung auf der nichsten Seite

Beginn MB

Anderungen an Marke/ Produkt

Individuelle Passung

Empfehlung, Feedback Dritte

Sensorische Erlebnisse

Marken-/Produktqualitét

Marken-/Produktnutzung

Marken-/Produktleistung

Kommunikation / Werbung / Image

Markenevents

Mitarbeiterverhalten

Preis- /Leistungsverhéltnis

Sonstiges

Zum Befragungszeitpunkt

Anderungen an Marke/ Produkt

Individuelle Passung

Empfehlung, Feedback Dritte

Sensorische Erlebnisse
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Marken-/Produktqualitét

Marken-/Produktnutzung

Marken-/Produktleistung

Kommunikation / Werbung / Image

Markenevents

Mitarbeiterverhalten

Preis- /Leistungsverhiltnis

Sonstiges
First Item
First Notice
First Use
First Buy
Last Item

Auswirkungen auf Konsumverhalten

Ritual

Identifikation

Vergleich Konkurrenzmarken

Pflege / Bewahren

Anthropomorphismus

WOM

Zahlungsbereitschaft

Loyalitéat

Aktive Suche

Ausblenden negativer Informationen

Verlustangst

Demographische Daten

Beziehungsstatus

Alter

Beruf
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Anhang 7: Fragebogen Studie 2 (Quantitative Studie)
Quelle: Eigene Darstellung

A
A bl S
/Jﬁg/«fG

Bitte nicht ausfiillen - wird von Uni Wuppertal ausgefiillt:
Nr. Datum: Marke:

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

vielen Dank, dass Sie sich heute die Zeit nehmen, um diesen Fragebogen auszufiillen.

Ich studiere Wirtschaftswissenschaften an der Bergischen Universitait Wuppertal und arbeite aktuell
an meiner Master- Abschlussarbeit. In diesem Zusammenhang fithre ich eine Befragung zum Thema
Marken bei Senioren durch.

Wenn Sie die Fragen beantworten, méchte ich Sie bitten, einfach alles aufzuschreiben oder
anzukreuzen, was Ihnen zu den einzelnen Fragen einfillt. Sie kénnen sich so viel Zeit dafiir lassen,
wie Sie brauchen. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Ich bitte Sie nur darum, all das
anzukreuzen, was Sie tatsachlich denken oder fithlen. Die beste Antwort ist Ihre eigeme und
personliche Meinung.

Die Beantwortung der Fragen wird ca. 20 Minuten dauern. Alle Daten werden amonym und
vertraulich behandelt und dienen ausschlielich der wissenschaftlichen Forschung.
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In dieser Studie mochte ich mit Thnen tiber Marken und lhre personliche Beziehung zu Marken
sprechen. Marken sind Kennzeichen fiir Unternehmen und deren Produkte. Zum Beispiel sind VW
und Mercedes bekannte deutsche Marken fiir Autos und Tchibo oder Eduscho Marken fiir Kaffee.

I Das Phinomen der Liebe ist nicht nur auf den zwischenmenschlichen Bereich beschrankt.
Menschen kénnen auch emotionale Bindungen zu Objekten und Marken aufbauen. So entwickeln
viele Menschen zum Beispiel eine enge Beziehung zu ihrer Automarke (sie sagen ,,Ich liebe mein
Auto®); andere Konsumenten kénnen nur sehr schwer auf ihre geliebte Schokolade, die seit Jahren
genutzte Creme, ihren Computer oder die zu ihrem Leben gehérende Harley-Davidson Maschine
verzichten.

Bitte denken Sie nun an Marken, fiir die Sie tiefe Gefiihle, wie Liebe, empfinden und bei denen Sie
es sehr bedauern wiirden, wenn es diese Marken nicht mehr zu kaufen gébe.

Wiirden Sie von sich sagen, dass Sie eine oder mehrere Marken lieben?
(@) Ja, ich liebe eine oder mehrere Marken.

O Nein, es gibt lediglich Marken, die ich mag, gegeniiber denen ich aber keine Gefiihle, wie
Liebe, empfinde.

Wenn Sie ein oder mehrere Marken lieben, fahren Sie bitte mit Frage 1 auf der nichsten Seite fort.
Wenn Sie keine Marke lieben, sondern lediglich mégen, fahren Sie bitte mit Frage 1 auf Seite 10
fort.
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01. Welche Marken lieben Sie? Wie viele Marken lieben Sie insgesamt? Bitte notieren Sie diese
Marken.

02. Welche dieser Marken lieben Sie am meisten? Bitte notieren Sie diese Marke. Die folgenden
Fragen beziehen sich alle auf diese Marke. Diese Marke gilt anstelle des Platzhalters xy*.

03. Warum lieben Sie die Marke xy*?

04. Was macht xy* in Ihren Augen einzigartig?

05. Wie lange lieben Sie die Marke xy* bereits?
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06. Sie lesen nun sechs Aussagen iiber Markenbeziehungen. Bitte wahlen Sie die Aussage,
welche IThre Beziehung gegeniiber der Marke xy* am besten beschreibt. Bitte lesen Sie sich
alle sechs Beschreibungen sorgfiltig durch, bevor Sie sich flir eine entscheiden. Sie kénnen

auch mehrere Aussagen auswahlen. Falls gar keine Aussage auf Sie zutiifft, geben Sie bitte eine
0 an.

(1) Ichliebe die Marke, weil diese mir vor allem hilft erfolgreich zu sein. Durch die Nutzung
der geliebten Marke bin ich leistungsfihiger als Andere.

(2) Ichliebe die Marke, weil diese mir vor allem groBes Vergniigen bereitet. Durch die
Nutzung der geliebten Marke erlebe ich Freude, Spal und Genuss.

(3) Ichliebe die Marke, weil diese mir vor allem das Erleben innerer Harmonie und
Ausgeglichenheit ermoglicht. Durch die Nutzung der geliebten Marke verwohne ich mich
und tue mir etwas Gutes.

(4) Ichliebe die Marke, weil diese mir vor allem ermdoglicht eine Tradition fortzufiihren.
Durch die Nutzung der geliebten Marke bewahre ich das Bestehende und erlebe ein Gefiihl
von Zugehorigkeit und Stabilitt.

(5) Ich liebe die Marke, weil diese vor allem mein Selbstwertgefiihl steigert. Durch die
Nutzung der geliebten Marke erfahre ich Aufmerksamkeit und Anerkennung, ich kann mich
von Anderen abgrenzen.

(6) Ich liebe die Marke, weil diese mir vor allem ein Gefiihl von Unabhiingigkeit gibt. Durch
die Nutzung der geliebten Marke ist mir ein selbstbestimmteres Leben moglich und ich
kann meine eigenen Ziele verfolgen.

Folgende Aussage/n trifft/treffen auf mich zu:

07. Nun lesen Sie verschiedene Aussagen iiber die Fahigkeit, die eigenen Emotionen zu verstehen
und zu beeinflussen. Bitte beurteilen Sie auf einer Skala von -3 (iiberhaupt nicht) bis 3 (voll
und ganz), inwiefern die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.

trifft iiberhaupt trifft voll und
Im Allgemeinen ... nicht:zn ganz zu
.. kann ich positivere O rN_ N & XA T O
1 | Gefiihle gezielt herbei- LS WA WA T
fithren. -3 -2 -1 0 1 2 3
O () D ) Q
5 | - kannich auch negative YW/ Nt S NS NS
Gefiihle annehmen. -3 2 -1 0 1 2 3
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trifft iiberhaupt

trifft voll und

Im Allgemeinen ... nicht zu ganz zu

... habe ich eine gute O () V) ) O
koérperliche Wahrnehmung YA Ny NS NS

meiner Gefiihle. -3 2 1 0 1 2 3

... mache ich, was ich mir

vorgenommen habe, auch £ i P | 7o s,
wenn ich mich dabei O—(O—-O0—0O0OC0O0
unwohl oder angstlich 3 P 4 0 1 5 3
fithle.
... weil3 ich, was meine O O O O O O O
Gefiihle bedeuten.

3 -2 -1 0 1 2 3
... 1st mir klar, was ich O () ) () () () O
geradle fuhle, Nl R e NS N

3 -2 -1 0 1 2 3
... schenke ich meinen O N NN £ N 7N O
Gefiihlen NN AN AN AN
Aufmerksamkeit. 3 2 | 0 1 2 3
... versuche ich mich in G () M R M N O
belastenden Situationen o X \_/ _/ Nt
selber aufzumuntern. -3 -2 -1 0 1 2 3
... bin ich mir sicher, auch Q 7N\ N\ el 7\ 7N Q
intensive, unangenehme N/ Nt L L N
Gefiihle aushalten zu 3 2 1 0 1 2 3
konnen.

B
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08. Nachfolgend mochte ich Thnen gerne weitere Fragen zu IThren Gefiihlen stellen. Mich

interessiert, wie Sie Ihre Gefithle unter Kontrolle halten, bzw. regulieren und insbesondere,
welche Rolle Thre geliebte Marke dabei spielt.

Obwohl manche Aussagen ahnlich klingen, unterscheiden sie sich in wesentlichen Punkten.
Bitte lesen die Aussagen aufmerksam durch. Bewerten Sie bitte auf der Skala von -3
(iiberhaupt nicht) bis 3 (voll und ganz), inwieweit die Aussagen auf Sie zutreffen:

trifft iiberhaupt trifft voll und
nichtzu ganz zu
Wenn ich Situationen, die
unangenehme Gefiihle O R () Y Y ) O
1 | hervorrufen kénnen, N 7 NN / _/ N F
meiden mdchte, nutze ich -3 -2 -1 0 1 2 3
meine geliebte Marke.
Wennich in eine Situation
gerate, die unangenehme S N SN N
, | Getttehervomtantam, | (—O—O—O—0O—0O—0O
nutze ich meine geliebte 5 T F . F p 5
Marke, sodass sich die
Situation éndert.
Wennich in eine Situation
gerate, die unangenehme O N\ N NN N X O
3 Gefiihle hervorrufen kann, N Y Y Y Y
denke ich an meine 3 > 1 0 1 > 3
geliebte Marke, sodass sich
die Situation andert.
Wenn ich negative
Gefiihle vermeiden O N N Y O
4 | méchte, richte ich meine _/ Vel L / N
Aufmerksamkeit auf meine -3 2 1 0 1 2 3
geliebte Marke.
Wenn ich positive Gefiihle 75 NN N\ 75
5 yerstarken mochte, 11cht§ O I\ I\ I\ I\ U/ O
ichmeine Aufimerksamkeit 3 5 1 0 ] > 3
auf meine geliebte Marke.
6
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trifft iiberhaupt
nicht zu

trifft voll und
ganz zu

Wenn ich in eine stressige
Situation gerate, dndere ich
meine Gedanken iiber die
Situation, indem ich an
meine geliebte Marke
denke, so dass es mich

beruhigt.

O

Y
_/
-2

=
-O
-O

O

3

()
/
2

Wenn ich mehr positive
Gefiihle empfinden méchte,
versuche ich iber die
Situation, in der ich mich
befinde, anders zu denken,
indem ich an meine geliebte
Marke denke.

Y
Ne o
2

)
sl
-O

O

3

()
LY
2

Ich halte meine Gefiihle
unter Kontrolle, indem ich
an meine geliebte Marke
denke.

Yy
Nt Ko
-2 -1

(O )>— )
Ny S
0 1

()
-/
2

Wenn ich negative Gefiihle
empfinde, sorge ich dafiir,
sie nicht nach auflen zu
zeigen, indem ich an meine

geliebte Marke denke.

)
L\
-2 -1

()Y )
Wt N
0 1

O

3

()
NS
2

09. Bitte wihlen Sie nun die Aussage, welche Ihre Gefiihle gegeniiber der Marke xy* am besten
beschreibt. Lesen Sie sich zunichst alle Antworten durch und wiéhlen Sie anschlieBend eine

Antwort aus.
Hass Abneigung Gleichgiiltigkeit Mogen Liebe
Ich wiirde sagen, | Ich empfinde Ich empfinde Ich wiirde nicht Ich empfinde eine
dass ich die Marke | Abneigung neutrale Gefiihle | sagen, dass ich die | starke Zuneigung
xy* hasse. gegeniiber der hinsichtlich der Marke xy* liebe, | — wie Liebe — fiir
Marke xy*. Marke xy* —keine | aber ich wiirde die Marke xy*

starken Gefiihle
auf positive oder
negative Art.

sagen, dass ich sie
mag.

und ich wire sehr
traurig, wenn ich
sie nicht mehr
bekommen
konnte.

L

[

O
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10. Beurteilen Sie bitte, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auf diese Fragen
keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schétzen Sie ein, in welchem Ausmal die
folgenden Aussagen auf einer Skala von -3 (iiberhaupt nicht) bis 3 (voll und ganz) auf Sie

zutreffen.
trifft iiberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu
1 | e O—(CO—0O0—0—-0
g ' -3 2 -1 0 1 2 3
g | Dengmiela memes OnOn0m0n0n0
Lebens liegt vor mir.
-3 2 -1 0 1 2 3
In den letzten Jahren beginne Q C M O
3 | ich die Zeit als begrenzt A N NS NI RS
wahrzunehmen. -3 2 -1 0 1 2 3

11. Beurteilen Sie bitte wieder, inwiefern die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auch
hier keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schitzen Sie ein, in welchem Ausmal die
folgenden Aussagen auf einer Skala von -3 (iiberhaupt nicht) bis 3 (voll und ganz) auf Sie
zutreffen.

trifft iiberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu

Ich bewundere Menschen,
1 | die teure Héuser, Autos und
Kleidung besitzen.

Die Dinge die ich besitze,
2 | sagen viel dariiber aus, wie
gut es mir im Leben geht.

Das Kaufen von Sachen
3 | bereitet mir eine Menge
Freude.

cOQ 1O O
«O O [«O
S )| )
O 120 [-O
-O -0 -0
~O 2O [~O
~O -0 [-O
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trifft iiberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu
e | O—O—O—O—0—0—O
meinem Leben.
-3 2 -1 0 1 2 3
Mein Leben wiire besser, O N /N 7N 7N MY O
5 | wenn ich einige Dinge _/ N4 / / \_/
besiBe, die ich nicht habe. -3 2 -1 0 1 2 3
Ich wiire gliicklicher, wenn O ) Ny 1) O
6 | ich es mir leisten konnte, L S L 4 N’ Nt
mehr Sachen zu kaufen. -3 2 -1 0 1 2 3
12. Bitte beurteilen Sie Thren geistigen und korperlichen Zustand auf der nachfolgenden Skala
von -3 bis 3.
1. Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fiir geistig ...
... kriinker und O C > — — — —) O ... gesiinder und
schwicher. N Bt / N Vs kraftvoller.
-3 -2 -1 0 1 2 3
2. Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fir korperlich ...
... kranker und Q () () () () Y O ... gesiinder und
S L N N A RS Kkraftvoller.
-3 -2 -1 0 1 2 3
13. Wie alt fiihlen Sie sich?
Jahre
14. Was schitzen Sie — zu wie vielen Menschen pflegen Sie momentan eine enge und emotional

bedeutende Bezichung?

Anzahl: ca. Personen
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15. Wie ist Ihr Beziehungsstatus?

ledig

in einer festen Partnerschaft
verheiratet

geschieden

verwitwet

O 0000

16. Wie alt sind Sie?

Jahre alt

17. Welchen Beruf haben Sie friiher ausgeiibt?

18. Uben Sie aktuell einen Beruf aus? Falls ja, welchen?

19. Was ist Ihr Geschlecht?

o weiblich

o ménnlich

Vielen Dank fiir Thre Teilnahme!

10
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01. Welche Marken mogen Sie? Wie viele Marken mogen Sie insgesamt? Bitte notieren Sie diese
Marken.

02. Welche dieser Marken mogen Sie am meisten? Bitte notieren Sie diese Marke. Die folgenden
Fragen beziehen sich alle auf diese Marke. Diese Marke gilt anstelle des Platzhalters xy*.

03. Warum mogen Sie die Marke xy*?

04. Was macht xy* in Ihren Augen einzigartig?

05. Wie lange mogen Sie die Marke xy* bereits?

11
© Prof. Dr. Tobias Langner, Malte Christ M.A.

305




A,
Sl
06. Sie lesen nun sechs Aussagen iiber Markenbeziehungen. Bitte wahlen Sie die Aussage,
welche Ihre Beziehung gegeniiber der Marke xy* am besten beschreibt. Bitte lesen Sie sich
alle sechs Beschreibungen sorgfiltig durch, bevor Sie sich flir eine entscheiden. Sie kénnen
auch mehrere Aussagen auswahlen. Falls gar keine Aussage auf Sie zutrifft, geben Sie bitte eine
0 an.

(1) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem hilft erfolgreich zu sein. Durch die Nutzung
der gemochten Marke bin ich leistungsfihiger als Andere.

(2) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem groes Vergniigen bereitet. Durch die
Nutzung der gemochten Marke erlebe ich Freude, Spal und Genuss.

(3) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem das Erleben innerer Harmonie und
Ausgeglichenheit ermoglicht. Durch die Nutzung der gemochten Marke verwohne ich mich
und tue mir etwas Gutes.

(4) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem ermoglicht eine Tradition fortzufiihren.
Durch die Nutzung der gemochten Marke bewahre ich das Bestehende und erlebe ein
Gefiihl von Zugehorigkeit und Stabilitit.

(5) Ich mag die Marke, weil diese vor allem mein Selbstwertgefiihl steigert. Durch die
Nutzung der gemochten Marke erfahre ich Aufmerksamkeit und Anerkennung, ich kann
mich von Anderen abgrenzen.

(6) Ich mag die Marke, weil diese mir vor allem ein Gefiihl von Unabhéingigkeit gibt. Durch
die Nutzung der gemochten Marke ist mir ein selbstbestimmteres Leben moglich und ich
kann meine eigenen Ziele verfolgen.

Folgende Aussage/n trifft/treffen auf mich zu:

07. Nun lesen Sie verschiedene Aussagen iiber die Fahigkeit, die eigenen Emotionen zu verstehen
und zu beeinflussen. Bitte beurteilen Sie auf einer Skala von -3 (iiberhaupt nicht) bis 3 (voll
und ganz), inwiefern die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.

trifft iberhaupt trifft yoll und
Im Allgemeinen ... Dicht zu £anz zu
... kann ich positivere v S W o W o Wl
1 | Gefiihle gezielt herbei- O 2 O e W o N W O
fithren. -3 B -1 0 1 2 3
) | km ich auch negative O U/ UanUanY, U/
Gefiihle annehmen. p s F 3 X 2 5

12
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Im Allgemeinen ...

trifft iiberhaupt

trifft voll und

nicht zu ganz zu
... habe ich eine gute O 77N N\ 75 N 7\ " O
korperliche Wahrnehmung S s N NI N
meiner Gefiihle. -3 2 1 0 1 2 3
... mache ich, was ich mir
vorgenommen habe, auch O /N /R VR /R /R O
wenn ich mich dabei Nt KA A NS NS
unwohl oder dngstlich -3 2 1 0 1 2 3

fithle.

... weil3 ich, was meine Q () () () () () O
Gefiihle bedeuten. ~ ~ 7 ~ 7

i3 -2 A 0 1 2 3
... 1st mir klar, was ich Q £ () () () () O
gerade: File. AL A YT Y

-3 2 1 0 1 2 3
... schenke ich meinen Q N /N /7N 7N MY O
Gefiihlen / / / / /
Aufimerksambkeit. -3 2 1 0 1 2 3
... versuche ich mich in N 7N 7NN NN MY
belastenden Situationen O O U U
selber aufzumuntern. 3 2 1 0 1 2 3
... bin ich mir sicher, auch
intensive, unangenehme O O O O O O O
Gefiihle aushalten zu
- ] -2 B 0 1 2 3

13
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08. Nachfolgend mochte ich Ihnen gerne weitere Fragen zu IThren Gefiihlen stellen. Mich

interessiert, wie Sie Ihre Gefithle unter Kontrolle halten, bzw. regulieren und insbesondere,
welche Rolle Thre gemochte Marke dabei spielt.

Obwohl manche Aussagen ahnlich klingen, unterscheiden sie sich in wesentlichen Punkten.
Bitte lesen die Aussagen aufmerksam durch. Bewerten Sie bitte auf der Skala von -3
(iiberhaupt nicht) bis 3 (voll und ganz), inwieweit die Aussagen auf Sie zutreffen:

trifft iiberhaupt trifft voll und
nichtzu ganz zu

Wenn ich Situationen, die

unangenehme Gefiihle O () () ) O
1 | hervorrufen kénnen, N 7 NN / _/ N F

meiden mdchte, nutze ich -3 -2 -1 0 1 2 3

meine gemochte Marke.

Wennich in eine Situation

gerate, die unangenehme

Gefiihle hervorrufen kann, Q () () () () () O
2 : . e N/ Nt NSl NS

nutze ich meine gemochte 5 T F . F p 5

Marke, sodass sich die

Situation éndert.

Wennich in eine Situation

gera.t‘e, die unangenehme N\ 2T A ™\ %
3 Gefiihle hervorrufen kann, N Y Y Y Y

denke ich an meine 3 > 1 0 1 > 3

gemochte Marke, sodass

sich die Situation #ndert.

Wenn ich negative

Gefiihle vermeiden O NN N NN MY O
4 | mochte, richte ich meine N Ve Nt/ o/ L

Aufmerksamkeit auf meine -3 2 1 0 1 2 3

gemochte Marke.

Wenn ich positive Gefiihle

verstirken mochte, richte O O O O O O O
5 | ichmeine Aufinerksamkeit 3 5 ] 0 ] 5 3

auf meine gemochte

Marke.

14
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trifft iiberhaupt
nicht zu

trifft voll und
ganz zu

Wenn ich in eine stressige
Situation gerate, dndere ich
meine Gedanken iiber die
Situation, indem ich an
meine gemochte Marke
denke, so dass es mich

beruhigt.

O

()
A
-2

=)
-O
-O

O

()
L
2

Wenn ich mehr positive
Gefiihle empfinden méchte,
versuche ich iiber die
Situation, in der ich mich
befinde, anders zu denken,
indem ich an meine
gemochte Marke denke.

)
Neod  NA
2 -

Y
A NS
0 1

()
LY
2

Ich halte meine Gefiihle
unter Kontrolle, indem ich
an meine gemochte Marke
denke.

N
St N
-2 -1

T
L A W
0 1

N
N
2

Wenn ich negative Gefiihle
empfinde, sorge ich dafiir,
sie nicht nach aulen zu
zeigen, indem ich an meine
gemochte Marke denke.

) )
Yot NA
2 1

)
% N
0 1

()
-/
2

09

. Bitte wihlen Sie nun die Aussage, welche Ihre Gefiihle gegentiber der Marke xy* am besten

beschreibt. Lesen Sie sich zunachst alle Antworten durch und wahlen Sie anschlieBend eine

Antwort aus.
Hass Abneigung Gleichgiiltigkeit Mogen Liebe
Ich wiirde sagen, | Ich empfinde Ich empfinde Ich wiirde nicht Ich empfinde eine
dass ich die Marke | Abneigung neutrale Gefiihle | sagen, dass ich die | starke Zuneigung
xy* hasse. gegeniiber der hinsichtlich der Marke xy* liebe, | — wie Liebe — fiir
Marke xy*. Marke xy* —keine | aber ich wiirde die Marke xy*

starken Gefiihle
auf positive oder
negative Art.

sagen, dass ich sie
mag.

und ich wire sehr
traurig, wenn ich
sie nicht mehr
bekommen
konnte.

[

[

O

15
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10. Beurteilen Sie bitte, inwiefern folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auf diese Fragen
keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schétzen Sie ein, in welchem Ausmal die
folgenden Aussagen auf einer Skala von -3 (iiberhaupt nicht) bis 3 (voll und ganz) auf Sie

zutreffen.
trifft iiberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu
1 | e O—(CO—0O0—0—-0
g ’ -3 2 -1 0 1 2 3
2 [Prmstetinans | O—O—O—0O—0O—0
' -3 2 -1 0 1 2 3
In den letzten Jahren beginne Q C M O
3 | ich die Zeit als begrenzt A N NS NI RS
wahrzunehmen. -3 2 -1 0 1 2 3
11. Beurteilen Sie bitte wieder, inwiefern die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auch

hier keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schitzen Sie ein, in welchem Ausmal die
folgenden Aussagen auf einer Skala von -3 (iiberhaupt nicht) bis 3 (voll und ganz) auf Sie

zutreffen.

trifft iiberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu

Ich bewundere Menschen,
die teure Héuser, Autos und
Kleidung besitzen.

Die Dinge die ich besitze,

2 | sagen viel dariiber aus, wie
gut es mir im Leben geht.
Das Kaufen von Sachen

3 | bereitet mir eine Menge

Freude.

cOQ 1O O
«O O [«O
S )| )
O 120 [-O
-O -0 -0
~O 2O [~O
~O -0 [-O

16
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trifft iiberhaupt trifft voll und
nicht zu ganz zu
e | O—O—O—O—0—0—O
meinem Leben.
-3 2 -1 0 1 2 3
Mein Leben wiire besser, O N /N 7N 7N MY O
5 | wenn ich einige Dinge _/ N4 / / \_/
besiBe, die ich nicht habe. -3 2 -1 0 1 2 3
Ich wiire gliicklicher, wenn O ) Ny 1) O
6 | ich es mir leisten konnte, L S L 4 N’ Nt
mehr Sachen zu kaufen. -3 2 -1 0 1 2 3
12. Bitte beurteilen Sie Thren geistigen und korperlichen Zustand auf der nachfolgenden Skala
von -3 bis 3.
1. Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fiir geistig ...
... kriinker und O C > — — — —) O ... gesiinder und
schwicher. N Bt / N Vs kraftvoller.
-3 -2 -1 0 1 2 3
2. Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fir korperlich ...
... kranker und Q () () () () Y O ... gesiinder und
S L N N A RS Kkraftvoller.
-3 -2 -1 0 1 2 3
13. Wie alt fiihlen Sie sich?
Jahre
14. Was schitzen Sie — zu wie vielen Menschen pflegen Sie momentan eine enge und emotional

bedeutende Bezichung?

Anzahl: ca. Personen

17
© Prof. Dr. Tobias Langner, Malte Christ M.A.

311




15. Wie ist Ihr Beziehungsstatus?

ledig

in einer festen Partnerschaft
verheiratet

geschieden

verwitwet

O 0000

16. Wie alt sind Sie?

Jahre alt

17. Welchen Beruf haben Sie friiher ausgeiibt?

18. Uben Sie aktuell einen Beruf aus? Falls ja, welchen?

19. Was ist Ihr Geschlecht?

o weiblich

o ménnlich

Vielen Dank fiir Thre Teilnahme!

18
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Anhang 8: Studie 2 — Reliabilititspriifung Messinstrumente

Quelle: Eigene Darstellung

Emotionsregulationsstrategie Item-Skala-Statistiken
korrigierte Item-Skala- | Cronbachs Alpha, wenn I-
Item .
Korrelationen tem weggelassen
Situationsselektion Item 1 0,716 0,944
o : ) Item 1 0,732 0,943
Situationsmodifikation
Item 2 0,842 0,937
) Item 1 0,853 0,936
Aufmerksamkeitslenkung
Item 2 0,702 0,945
. Item 1 0,828 0,937
Kognitive Neubewertung
Item 2 0,827 0,937
) ) Item 1 0,840 0,937
Reaktionsmodulation
Item 2 0,800 0,939

Studie 2 — Reliabilitdt Messinstrument Emotionsregulation (n = 486): Korrigierte Item-Skala-Korrelationen und

Cronbachs o fiir alle Regulationsstrategien overall (9 Items)

Emotionsregulationsstrategie Item-Skala-Statistiken
Ttem korrigierte Item-Skala- | Cronbachs Alpha, wenn I-
Korrelationen tem weggelassen

N . . Item 1 ,650
Situationsmodifikation ,783

Item 2 ,650

. Item 1 ,693
Aufmerksamkeitslenkung 817

Item 2 ,693

.\ Item 1 ,812
Kognitive Neubewertung ,896

Item 2 ,812

. ) Item 1 ,799
Reaktionsmodulation ,888

Item 2 ,799

Studie 2 — Reliabilitdt Messinstrument Emotionsregulation (n = 486): Korrigierte Item-Skala-Korrelationen und

Cronbachs a fiir jede Regulationsstrategie einzeln (jeweils 2 Items)

Dimension Item-Skala-Statistiken
korrigierte Item-Skala- | Cronbachs Alpha, wenn I-
Item .
Korrelationen tem weggelassen

Item 1 0,651 0,773
Erfolg

Item 2 0,271 0,848

. Item 1 0,493 0,807

Zentralitét

Item 2 0,692 0,764

Item 1 0,667 0,769
Freude

Item 2 0,735 0,752

Studie 2 — Reliabilitdt Messinstrument Material Value Scale (n = 486): Korrigierte Item-Skala-Korrelationen und

Cronbachs o fiir alle Dimensionen insgesamt (6 Items)
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Anhang 9: Studie 2, Hypothese 1 — Modellvergleich und -auswahl; AIC als
Auswahlkriterium

Quelle: Eigene Darstellung

Modell Nagelkerkes R? kor. R? AIC
Linear 0,014 646.37
Quadratisch 0,041 641,87
Kubisch 0,041 648,78
GAM 0,029 638,28
Linear Kovariaten 0,125 625,66
Quadratisch Kovariaten 0,137 632,05
Kubisch Kovariaten 0,137 645,05
GAM Kovariaten 0,114 627,96
Anhang 10: Studie 2, Hypothese 1 — Lineares Modell mit Kovariaten
Quelle: Eigene Darstellung
Konstante Alter Materialismus Gl 2 LDl
stand Zustand
Konstante 1,000 -0,530 -0,604 -0,406 -0,186
Alter -0,530 1,000 0,192 0,084 -0,115
Materialismus -0,604 0,192 1,000 -0,010 0,046
Geistiger Zu-
stand -0,406 0,084 -0,010 1,000 -0,593
g:;ﬂerh‘:her Zu- 0,186 0,115 0,046 0,593 1,000

Studie 2, Hypothese 1 — Lineares Modell mit Kovariaten mittels logistischer Regression: Korrelationsmatrix

Vorhergesagt
Art der Markenbeziehung Prozentsatz der
Beobachtet Markenmdgen Markenliebe Richtigen
Art der Mar- | Markenmdgen 256 43 85,6
. kenbezie- )
Schritt 1 hung Markenliebe 121 66 353
Gesamtprozentsatz 66,3

Der Trennwert lautet ,500
Studie 2, Hypothese 1 — Lineares Modell mit Kovariaten mittels logistischer Regression: Klassifizierungstabelle
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Anhang 11: Studie 2, Hypothese 1 — Generalized Additive Model mit Kovariaten

Quelle: Eigene Darstellung

kor. R? Deviance explained

UBRE

Scale est.

n

0,114 9,84 %

0,25588

1

486

Studie 2, Hypothese 1 — Generalized Additive Model mit Kovariaten: Modellzusammenfassung, n = 486

Parametrische Koeffizienten

Estimate

SE Z p
Konstante -0,5212 0,1000 -5,211 <0,001
Ungefiee Signifkans der ge Ear Ref.ar Chi. Sq. b
Alter 1,70 2,097 11,132 0,00429
Materialismus 1,42 1,737 32,901 < 0,001
Zustand geistig 1,21 1,379 2,422 0,12014
Zustand korperlich 3,48 4,116 8,271 0,09032

Studie 2, Hypothese 1 — Generalized Additive Model mit Kovariaten: Modell, n = 486
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Anhang 12: Studie 2, Hypothese 1 — Visualisierung der Effekte

Quelle: Eigene Darstellung

Anteil Markenliebe

2_

]

B 1A
&
4
[+~1
P

R

-1 4

W TR T TR T TRy
20 40 60 80
Alter in Jahren

2
v

2 17
5
i
(i1
=2
:U_j

Il | | | | | |

Anteil Markenliebe

1 2 3 4

5 6 7

Geistiger Zustand

1 2 3 4 5 6 7

Materialismus

1 2 3 4 5 6 7

Korperlicher Zustand

Studie 2 — Hypothese 1 — Visualisierung der Effekte des Alters*** (oben links), Materialismus**** (oben rechts),

geistigen™ (unten links) und korperlichen* (unten rechts) Zustands auf den Anteil an Konsumenten mit Marken-

liebesbeziehungen (gegeniiber Konsumenten ohne Markenliebesbeziehung und mit Markenmogensbeziehungen).

*aEED <0,001; ***p < 0,01; **p <0,05; *p <0,1; ™* nicht signifikant
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Anhang 13: Studie 2, Hypothese 2 — Welch-Test
Quelle: Eigene Darstellung

Markenbeziehungsart n Mittelwert Std.-Abweichung Standardfehl(esr]i:ilﬁ)Mlttelwertes
Markenmdgen 287 3,3763 1,89345 0,11177
Markenliebe 183 2,3552 1,42950 0,10567

Studie 2, Hypothese 2 — Welch-Test: Gruppenstatistiken

Levene-Test der

Varianzeleichheit t-Test fiir die Mittelwertgleichheit

Differenz| 95% Konfidenzinter-

Signifikanz .
F T daf £ Mittlere | fiir Stan- vall d. Differenz
p Einseiti- | Zweisei- |Differenz| dardfeh- | Unterer Oberer
ges p tiges p ler Wert Wert
Varianzen | g0 | 0001 |6,247| 468 | <0,001 | <0,001 | 1,02112 | 0,16346 | 0,69992 | 134231
sind gleich
Varianzen
sind nicht 6,639 |454,785| < 0,001 | <0,001 | 1,02112 | 0,15381 | 0,71884 | 1,32339
gleich

Studie 2, Hypothese 2 — Welch-Test: Teststatistiken

. 95% Konfidenzintervall
Standardisierer Punktschitzung
Unterer Wert Oberer Wert
Anzahl gleich- Cohen's d 1,72790 0,591 0,401 0,780
zeitiger Hedges'
Marken- Korrektur 1,73067 0,590 0,401 0,779
beziehungen | Glas¢' Delta 1,42950 0,714 0,514 0,913

Studie 2, Hypothese 2 — Welch-Test: Effektstarkemalie

Anhang 14: Studie 2, Hypothesen 3.1 und 3.2 — Modellvergleich und -auswahl; AIC als
Auswahlkriterium

Quelle: Eigene Darstellung

Modell p kor. R? AIC
Linear <0,001 0,104 185391
Quadratisch < 0,001 0,106 1874,86
Kubisch < 0,001 0,103 1888,86
GAM 0,109 1854,07
Linear Kovariaten < 0,001 0,104 1889,80
Quadratisch Kovariaten < 0,001 0,105 1923,22
Kubisch Kovariaten < 0,001 0,103 1966,54
GAM Kovariaten 0,117 1896,50
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Anhang 15: Studie 2, Hypothesen 3.1 und 3.2 — Johnson-Neyman-Output; Analyse des
Moderationseffekts

Quelle: Eigene Darstellung

Alter Effect SE (HC4) T p LLCI ULCI % below | % above
81,43 -,5301 ,2698 -1,9651 ,0500 -1,0602 ,000 93,8298 6,1702

Anhang 16: Studie 2, Hypothese 3.1 — Lineare Regression Teilstichprobe Markenliebe
Quelle: Eigene Darstellung

R R? kor. R? Standard"f Ehiertes Cohens 2
Schétzers
0,100 0,010 0,005 1,42627 0,005

Studie 2, Hypothese 3.1 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Modellzusammenfassung und

Effektstirke in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 183

Mittel der
Quadratsumme df Quenitiis F p
Regression 3,713 1 3,713 1,825 0,178
Nicht standardisierte
Residuen 368,200 181 2,034
Gesamt 371,913 182

Studie 2, Hypothese 3.1 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: ANOVA in der Teilstichprobe
Markenliebe, n = 183

Nicht standardisierte Koeffi- Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
zienten Koeffizienten T P valle fiir B
RegressionskoeffizientB | SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 2,736 0,301 9,089 |< 0,001 2,142 3,330
Alter -0,007 0,005 -0,100 -1,351 | 0,178 -0,017 0,003

Studie 2, Hypothese 3.1 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Koeffizienten in der Teilstichprobe
Markenliebe, n = 183

Anhang 17: Studie 2, Hypothese 3.2 — Lineare Regression Teilstichprobe Markenmogen
Quelle: Eigene Darstellung

R R? Kor. R? Standarq.f chler des Cohens
Schitzers
0,211 0,045 0,041 1,85388 0,043

Studie 2, Hypothese 3.2 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Modellzusammenfassung und
Effektstirke in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 287
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Mittel der
Quadratsumme df Quais F p
Regression 45,853 1 45,853 13,342 < 0,001
Nlcht standardisierte 979,506 285 3,437
Residuen
Gesamt 1025,359 286

Studie 2, Hypothese 3.2 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: ANOVA in der Teilstichprobe

Markenmdgen, n = 287

Nicht standardisierte Koeffi- Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
zienten Koeffizienten T p valle fiir B
RegressionskoeffizientB | SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 4,517 0,331 13,649 | <0,001 3,866 5,169
Alter -0,022 0,006 -0,211 -3,653 | <0,001 -0,034 -0,010

Studie 2, Hypothese 3.2 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Koeffizienten in der Teilstichprobe

Markenmdgen, n = 287

Anhang 18: Studie 2, Hypothese 4 — t-Test bzw. Welch-Test

Quelle: Eigene Darstellung

. . . Std.-Abwei- Standardfehler des
ER-Strategie Markenbeziehungsart | n Mittelwert s Mittelwertes (SEM)
Markenmdgen 287 2,3129 1,46239 0,08457
ER overall -
Markenliebe 183 3,4272 1,48076 0,10828
. . . Markenmdgen 287 2,52 1,963 0,114
Situationsselektion -
Markenliebe 183 4,04 2,036 0,149
Situationsmodifi- Markenmdgen 287 2,2759 1,55707 0,09005
kation Markenliebe 183 3,3984 1,68496 0,12322
Aufmerksamkeits- Markenmdgen 287 2,6739 1,71203 0,09901
lenkung Markenliebe 183 3,9412 1,69891 0,12424
Kognitive Neube- Markenmdgen 287 2,2107 1,61653 0,09349
wertung Markenliebe 183 3,2487 1,74008 0,12725
Reaktionsmodula- Markenmt')gen 287 1 ,9866 1 ,46485 0,08471
tion Markenliebe 183 2,8155 1,66621 0,12185

Studie 2, Hypothese 4..t— t-Test bzw. Welch-Test bei H4s: Gruppenstatistiken
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Levene-Test der .. . . .
e t-Test fiir die Mittelwertgleichheit
Differenz| 95% Konfidenzinter-
F T daf Einsei- | Mittlere | fiir Stan- vall d. Differenz
p tiges p |Differenz| dardfeh- | Unterer | Oberer
ler Wert Wert
Vananzen | oo 10303 |.8,134| 484 |<0,001|-1,11432 0,13700 | -1,38351 | -0.84513
H4, |sind gleich
ER | varianzen
overall | sind nicht -8,110(391,259 |< 0,001 | -1,11432 | 0,13740 | -1,38445 | -0,84419
gleich
Varianzen | 51| g1 | 8.164| 484 |<0001| -1516 | 0.186 | -1.880 | -1,151
sind gleich
Hd,
ER SS | varianzen
sind nicht -8,096 | 384,201 |< 0,001 | -1,516 | 0,187 | -1,884 | -1,148
gleich
Varianzen | o35 | 0310 |7.490| 484 | <0,001|-1,12248 | 0,14986 | -1.41694 | -0,82802
sind gleich
H4,
ER SM | varianzen
sind nicht -7,355|371,578 | < 0,001 | -1,12248 | 0,15261 | -1,42257 | -0,82238
gleich
Varianzen | o101 0920 |-7.963| 484 |<0.001|-1.26726 0,15915 | -1.57997 | -0.95456
sind gleich
H4q
ER AL | varianzen
sind nicht 7,977|397,270 | < 0,001 | -1,26726 | 0,15886 | -1,57958 | -0,95494
gleich
Varianzen |5 505 | 070 |-6.686| 484 |<0.001|-1,03796 | 0,15524 | -1.34299 | -0,73293
sind gleich
H4,
ER KN | varianzen
sind nicht 6,574 373,128 |< 0,001 | -1,03796 | 0,15790 | -1,34844 | -0,72748
gleich
varianzen |3 401 20001 [-5,753| 484 |<0,001|-0,82889 | 0,14407 | -1,11197 | -0,54580
sind gleich
Hd,
ER RM | varianzen
sind nicht -5,585(357,189 | < 0,001 | -0,82889 | 0,14840 | -1,12074 | -0,53704
gleich

Studie 2, Hypothese 4,.r— t-Test bzw. Welch-Test bei H4: Teststatistiken (mit Situationsselektion (SS), Situati-
onsmodifikation (SM), Aufmerksamkeitslenkung (AL), Kognitive Neubewertung (KN) und Reaktionsmodulation
(RM))
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. 95% Konfidenzintervall
Standardisierer Punktschétzung
Unterer Wert Oberer Wert
Cohen's d 1,46947 -0,758 -0,947 -0,569
ER overall Hedges 1,47176 -0,757 -0,945 -0,568
Korrektur
Glass' Delta 1,48076 -0,753 -0,950 -0,554
Cohen's d 1,991 -0,761 -0,950 -0,572
Situationsse- Hedges'
lektion Korrektur 1,994 -0,760 -0,948 -0,571
Glass' Delta 2,036 -0,745 -0,941 -0,546
Cohen's d 1,60742 -0,698 -0,886 -0,510
Situationsmo- Hedges'
difikation Korrektur 1,60991 -0,697 -0,885 -0,509
Glass' Delta 1,68496 -0,666 -0,860 -0,471
Cohen's d 1,70700 -0,742 -0,931 -0,553
Aufmerksam- Hedges'
keitslenkung Korrektur 170965 -0.741 -0,929 -0,553
Glass' Delta 1,69891 -0,746 -0,943 -0,547
Cohen's d 1,66510 -0,623 -0,810 -0,436
Kognitive Neu- | Hedges'
bewertung Korrektur 1,66768 -0,622 -0,809 -0,435
Glass' Delta 1,74008 -0,597 -0,788 -0,403
Cohen's d 1,54534 -0,536 -0,722 -0,350
Reaktionsmo- Hedges'
dulation Korrektur 1,54774 -0,536 -0,721 -0,350
Glass' Delta 1,66621 -0,497 -0,686 -0,307

Studie 2, Hypothese 4..r— t-Test bzw. Welch-Test bei H4¢: Effektstirkemalle

Anhang 19: Studie 2, Hypothesen 5.1 und 5.2 — Modellvergleich und -auswahl; AIC als
Auswahlkriterium

Quelle: Eigene Darstellung

Modell p kor. R? AIC
Linear < 0,001 0,159 1751,19
Quadratisch < 0,001 0,178 1762,50
Kubisch < 0,001 0,180 1791,33
GAM 0,178 1745,51
Linear Kovariaten < 0,001 0,204 1760,69
Quadratisch Kovariaten < 0,001 0,214 1788,29
Kubisch Kovariaten < 0,001 0,215 1830,05
GAM Kovariaten 0,217 1763,85

Studie 2 — Modellvergleich und -auswahl anhand des AIC: Hypothese 5.1, und 5.2, ER-Strategien overall
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Modell p kor. R? AIC

Linear <0,001 0,139 2058,51
Quadratisch < 0,001 0,171 2062,01
Kubisch < 0,001 0,173 2091,23

GAM 0,176 2043,84

Linear Kovariaten <0,001 0,166 2079,06
Quadratisch Kovariaten < 0,001 0,190 2099,22
Kubisch Kovariaten <0,001 0,191 2140,51
GAM Kovariaten 0,212 2084,57

Studie 2 — Modellvergleich und -auswahl anhand des AIC: Hypothese 5.1y und 5.2 Situationsselektion

Modell p kor. R? AIC
Linear < 0,001 0,132 184485
Quadratisch < 0,001 0,147 1858,61
Kubisch < 0,001 0,149 1887,67
GAM 0,147 1841,58
Linear Kovariaten < 0,001 0,168 1860,38
Quadratisch Kovariaten < 0,001 0,176 1889,71
Kubisch Kovariaten < 0,001 0,176 1931,48
GAM Kovariaten 0,193 1873,74

Studie 2 — Modellvergleich und -auswahl anhand des AIC: Hypothese 5.1. und 5.2 Situationsmodifikation

Modell p kor. R? AIC
Linear < 0,001 0,151 1899,52
Quadratisch < 0,001 0,171 1909,47
Kubisch < 0,001 0,170 1940,23
GAM 0,169 1894,45
Linear Kovariaten < 0,001 0,181 1914,98
Quadratisch Kovariaten < 0,001 0,199 1940,97
Kubisch Kovariaten < 0,001 0,197 1984,08
GAM Kovariaten 0,198 1917,00

Studie 2 — Modellvergleich und -auswahl anhand des AIC: Hypothese 5.14 und 5.24 Aufmerksamkeitslenkung

Modell p kor. R? AIC
Linear < 0,001 0,113 1879,65
Quadratisch < 0,001 0,123 1895,79
Kubisch < 0,001 0,124 1925,20
GAM 0,123 1878,10
Linear Kovariaten < 0,001 0,143 1898,63
Quadratisch Kovariaten < 0,001 0,149 1929,55
Kubisch Kovariaten < 0,001 0,148 1971,86
GAM Kovariaten 0,148 1900,93

Studie 2 — Modellvergleich und -auswahl anhand des AIC: Hypothese 5.1, und 5.2. Kognitive Neubewertung
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Modell p kor. R? AIC
Linear <0,001 0,102 1802,10
Quadratisch < 0,001 0,106 1821,84
Kubisch < 0,001 0,109 1850,27
GAM?* 0,107 1802,52
Linear Kovariaten <0,001 0,145 1814,16
Quadratisch Kovariaten < 0,001 0,146 184791
Kubisch Kovariaten <0,001 0,146 1889,81
GAM Kovariaten 0,145 1814,16

Studie 2 — Modellvergleich und -auswahl anhand des AIC: Hypothese 5.1¢und 5.2¢ Reaktionsmodulation

Anhang 20: Studie 2, Hypothesen 5.1 und 5.2 — Generalized Additive Models ohne

Kovariaten

Quelle: Eigene Darstellung

kor. R? Deviance explained

GCV

Scale est.

n

0,178 18,6%

2,0577

2,0123

486

Studie 2, Hypothese 5.1, und 5.2, ER overall — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modellzusammen-

fassung

Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p
Konstante 2,38083 0,08301 28,682 < 0,001
Markenliebe 1,03024 0,13346 7,719 < 0,001
UI}gefahre Signifikanz der ge- odf Ref df F 5
glétteten Terme

. * .
{gr;trfl:raktlon. s(Alter)*Markenmo 2.369 2,958 11,396 <0,001
Interaktion:
s(Alter)*Markenliebe 1,000 1,000 1,617 0,204
Studie 2, Hypothese 5.1, und 5.2, ER overall — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modell

kor. R? Deviance explained GCV Scale est. n
0,176 18,4% 3,7982 3,7109 486

Studie 2, Hypothese 5.1 und 5.2 Situationsselektion — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modellzu-

sammenfassung

20 Das lineare Modell ohne Kovariaten wies einen niedrigeren AIC als das GAM ohne Kovariaten aus. Dennoch
wurde aus zwei Griinden das GAM ausgewihlt: (1) die Grenze (AIC-Differenz A; < 2) fiir einen substantiellen
Unterschied in der Modellgiite (vgl. Burnham und Anderson 2004, S. 271) wurde nicht iiberschritten und (2) das

GAM ohne Kovariaten wies ein hoheres kor. R? als das lineare Model auf.
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Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p
Konstante 2,6215 0,1128 23,242 < 0,001
Markenliebe 1,4038 0,1813 7,744 < 0,001

Ungefihre Signifikanz der ge-

glétteten Terme edf Ref.df F P
1 . % -

g;tsraktlon. s(Alter)*Markenmo 2,595 3244 10,083 0001

Interaktion:

s(Alter)*Markenliebe 1,000 1,000 0,491 0,484

Studie 2, Hypothese 5.1 und 5.2 Situationsselektion — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modell

kor. R? Deviance explained GCV Scale est. n

0,147 15,5% 2,5082 2,4536 486
Studie 2, Hypothese 5.1. und 5.2. Situationsmodifikation — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Mo-
dellzusammenfassung
Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p
Konstante 2,34031 0,09164 25,539 < 0,001
Markenliebe 1,04321 0,14736 7,079 < 0,001

Ungefahre Signifikanz der ge-

glatteten Terme e GG F P
. N .

Igr;tlfraktlon. s(Alter)*Markenmo 2297 2.866 8.520 <0,001

Interaktion: 1,000 1,000 1,126 0,289

s(Alter)*Markenliebe ’ ’ ’ ’

Studie 2, Hypothese 5.1 und 5.2 Situationsmodifikation — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modell

kor. R? Deviance explained GCV Scale est. n

0,169 17,6% 2,7959 2,7344 486
Studie 2, Hypothese 5.14 und 5.24 Aufmerksamkeitslenkung — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Mo-
dellzusammenfassung
Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p
Konstante 2,7456 0,0967 28,395 < 0,001
Markenliebe 1,1656 0,1557 7,485 < 0,001

Ungefahre Signifikanz der ge-

glitteten Terme edf Ref.df F p

. . % o
Igr;trel:raktlon. s(Alter)*Markenmd 2,171 2707 10278 <0,001
Interaktion: 1178 1334 5833 0117
s(Alter)*Markenliebe ’ ’ ’ )

Studie 2, Hypothese 5.14 und 5.24 Aufmerksamkeitslenkung — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Mo-
dell
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kor. R? Deviance explained GCV Scale est. n
0,123 13,0% 2,707 2,6512 486
Studie 2, Hypothese 5.1, und 5.2. Kognitive Neubewertung — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Mo-
dellzusammenfassung
Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p
Konstante 2,26935 0,09515 23,850 < 0,001
Markenliebe 097169 0,15311 6,346 < 0,001
Ur}gefahre Signifikanz der ge- odf Refdf F .
glitteten Terme
. * .
Interaktion: s(Alter)*Markenmo 2,015 2,511 8.800 <0,001
gen
Interaktion:
s(Alter)*Markenliebe 1,000 1,000 0,273 0,601
Studie 2, Hypothese 5.1, und 5.2. Kognitive Neubewertung — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Mo-
dell
kor. R? Deviance explained GCV Scale est. n
0,107 11,3% 2,3198 2,2748 486
Studie 2, Hypothese 5.1 und 5.2¢ Reaktionsmodulation — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modell-
zusammenfassung
Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p
Konstante 2,03470 0,08801 23,120 < 0,001
Markenliebe 0,76248 0,14175 5,379 < 0,001
UI}gefahre Signifikanz der ge- odf Refdf F "
glétteten Terme
. * .
Interaktion: s(Alter)*Markenmo 1,724 2,144 10,898 <0,001
gen
Interaktion:
s(Alter)*Markenliebe 1,000 1,000 1,842 0,175

Studie 2, Hypothese 5.1¢und 5.2 Reaktionsmodulation — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modell
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Anhang 21: Studie 2, Hypothesen 5.1 — Lineare Regression Teilstichprobe Markenliebe
Quelle: Eigene Darstellung

ER-Strategie R R? kor. R? Stan;:ﬁgtf;g:r d. Cohens f
ER overall 0,089 0,008 0,003 1,47882 0,003
Situationsselektion 0,049 0,002 -0,003 2,039 -0,003
Situationsmodifikation 0,072 0,005 0,000 1,68508 0,000
Aufmerksamkeitslenkung 0,124 0,015 0,010 1,69026 0,010
Kognitive Neubewertung 0,036 0,001 -0,004 1,74366 -0,004
Reaktionsmodulation 0,090 0,008 0,003 1,66392 0,003

Studie 2, Hypothesen 5.1, ¢— lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Modellzusammenfassung nach

ER-Strategie in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Quadrat- Mittel der
Quadrat- Mittel der | summe df. nicht | Quadrate
ER-Strategie summe df Reg. | Quadrate nicht stand. nicht F p
Reg. Reg. stand. Res. stand.
Res. Res.
ER overall 3,255 1 3255 | 404,579 185 2,187 | 1,488 | 0,224
Situationsselektion 1,823 1 1,823 768,915 185 4,156 | 0,439 | 0,509
f’igr‘ianonsmo‘hﬁka' 2,762 1 2,762 525,308 185 2.840 | 0973 | 0,325
Aufmerksamkeits- 8,314 1 8,314 | 528539 185 2,857 | 2,910 | 0,090
lenkung
Kognitive Neube- 0,724 1 0724 | 562.463 185 3.040 | 0238 | 0,626
wertung
Egik“"nsm‘)dula' 4,191 1 4,191 512,194 185 2,769 | 1,514 | 0,220

Studie 2, Hypothesen 5.1,¢— lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: ANOVA nach ER-Strategie in
der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Nicht standardisierte Koef- | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
fizienten Koeffizienten T 5 valle fur B
. Regressions-

ER-Strategie kooffizientB SE Beta Untergrenze | Obergrenze
ER overall 0,006 0,005 0,089 1,220 | 0,224 |  -0,004 0,017
Situationsselektion 0,005 0,007 0,049 0,662 | 0,509 | -0,010 0,019
tsi:)‘:l‘a“onsm‘)dlﬁka' 0,006 0,006 0,072 0,986 | 0,325 |  -0,006 0,018
Aufmerksamkeits- 0,010 0,006 0,124 1,706 | 0,090 | -0,002 0,022
lenkung

Kognitive Neube- 0,003 0,006 0,036 0,488 | 0,626 |  -0,009 0,015
wertung

Egﬁk“onsm"d“'a' 0,007 0,006 0,090 1230 | 0,220 |  -0,004 0,019

Studie 2, Hypothesen 5.1,.¢+— lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Alterseffekte nach ER-Strategie
in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187
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Anhang 22: Studie 2, Hypothesen 5.2 — Lineare Regression Teilstichprobe Markenmogen
Quelle: Eigene Darstellung

ER-Strategie R R? kor. R? Standar?fehler d. Cohens f?
Schatzers

ER overall 0,279 0,078 0,074 1,40689 0,080

Slmatlonfselektlon 20 - 50 0,020 0,000 20,007 1,785 0,007

Jahre, n = 143

Situationsselektion

51 - 96 Jahre, n = 156 0,407 0,165 0,160 1,932 0,190

Situationsmodifikation 0,248 0,061 0,058 1,51098 0,062

Aufmerksamkeitslenkung

20 - 30 Jahre, n = 63 0,118 0,014 -0,002 1,44558 -0,002

Aufmerksamkeitslenkung

31 - 96 Jahre, n = 236 0,268 0,072 0,068 1,70545 0,073

Kognitive Neubewertung 0,250 0,062 0,059 1,56802 0,063

Reaktionsmodulation 0,278 0,078 0,074 1,40927 0,080

Studie 2, Hypothesen 5.2,.¢ — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Modellzusammenfassungen

nach ER-Strategie in der Teilstichprobe Markenmogen, n = 299 (soweit nicht anders angegeben)

Quadrat- Mittel der Ul ¢ nich uttigel aler

ER-Strategie summe df Reg. | Quadrate summe dli il || Qi F p
Re ’ Re nicht stand. | stand. Res. |nicht stand.
& & Res. Res.

ER overall 49,431 1 49,431 587,863 297 1,979 24,974 | <0,001
Situationsselektion
20 -50 Jahre, n = 143 0,188 1 0,188 449,015 141 3,185 0,059 | 0,808
Situationsselektion
51 -96 Jahre, n = 156 113,903 1 113,903 574,533 154 3,731 30,531 | <0,001
tsig;’a“onsm‘)dlﬁka' 44,416 1 44,416 | 678,070 297 2283 |19,455<0,001
Aufmerksamkeits-
lenkung 1,798 1 1,798 127,472 61 2,090 0,860 | 0,357
20 - 30 Jahre, n = 63
Aufmerksamkeits-
lenkung 52,516 1 52,516 680,605 234 2,909 [18,056|<0,001
31 -96 Jahre, n =236
Kognitive Neube- 48,499 1 48499 | 730,227 297 2,459 [19,726 | <0,001
wertung
Reaktionsmodulation| 49,596 1 49,596 589,851 297 1,986 24,9721 <0,001

Studie 2, Hypothesen 5.2,.¢— lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: ANOVA nach ER-Strategie in

der Teilstichprobe Markenmogen, n =299 (soweit nicht anders angegeben)
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Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koeffizienten Koeffizienten T 5 valle fiir B
. Regressions- Unter-
ER-Strategie kooffizientB SE Beta B — Obergrenze
ER overall 0,023 0,005 0,279 4,997 |<0,001 0,014 0,032
Situationsselektion
20 -50 Jahre, n = 143 -0,004 0,017 -0,020 -0,243 | 0,808 -0,038 0,030
Situationsselektion
51 -96 Jahre, n = 156 0,084 0,015 0,407 5,525 [ <0,001 0,054 0,114
tsi:)‘;‘a“onsm"dlﬁka' 0,022 0,005 0,248 4411 [<0,001| 0,012 0,031
Aufmerksamkeits-
lenkung -0,068 0,073 -0,118 -0,927 | 0,357 -0,213 0,078
20 -30 Jahre, n = 63
Aufmerksamkeits-
lenkung 0,033 0,008 0,268 4,249 |<0,001 0,017 0,048
31 -96 Jahre, n =236
Kognitive Neube- 0,023 0,005 0,250 4441 [<0,001| 0,013 0,033
wertung
Egik“onsm"dula' 0,023 0,005 0,278 4,997 |<0,001| 0,014 0,032

Studie 2, Hypothesen 5.2,.¢— lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Alterseffekte nach ER-Strategie

in der Teilstichprobe Markenmodgen, n = 299 (soweit nicht anders angegeben)

Anhang 23: Studie 2, Hypothesen 5.1 — Lineare Regression Teilstichprobe Markenliebe

mit Kovariate Materialismus

Quelle: Eigene Darstellung

R R? kor. R? Standarglfehler d Cohens f?
Schatzers
0,194 0,038 0,027 1,461 0,040

Studie 2, Hypothese 5.1, Emotionsregulation overall — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Quadratsumme df Mittel der Quad- F o
rate
Regression 15,316 2 7,658 3,590 0,030
Nicht standardi-
sierte Residuen 392,517 184 2,133
Gesamt 407,833 186

Studie 2, Hypothese 5.1, Emotionsregulation overall - lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187
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Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten . valle fiir B
lljsg;gszsig:g SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 2,131 0,501 4257 | <0,001 1,143 3,119
Alter 0,009 0,005 0,127 1,719 | 0,087 -0,001 0,020
Materialismus 0,187 0,079 0,176 2,378 | 0,018 0,032 0,342

Studie 2, Hypothese 5.1, Emotionsregulation overall — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

R R kor. R2 Standar?fehler d. Cohens f2
Schétzers
0,149 0,022 0,012 2,024 0,022

Studie 2, Hypothese 5.1, Situationsselektion — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der Kova-

riate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Quadratsumme df il et Qe F P
rate
Regression 17,203 2 8,601 2,100 0,125
Nicht standardi-
sierte Residuen 753,535 184 4,095
Gesamt 770,738 186

Studie 2, Hypothese 5.1, Situationsselektion — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der Kova-
riate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T 5 valle fiir B
ngt{gszsile(;rig SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 2,708 0,694 3,905 | <0,001 1,340 4,077
Alter 0,008 0,007 0,080 1,070 | 0,286 -0,007 0,022
Materialismus 0,211 0,109 0,145 1,938 | 0,054 -0,004 0,426

Studie 2, Hypothese 5.1}, Situationsselektion — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der Kova-

riate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

R R? kor. R2 Standar.(.ifehler d. Cohens 2
Schitzers
0,165 0,027 0,017 1,671 0,028

Studie 2, Hypothese 5.1. Situationsmodifikation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Quadratsumme df B Er Qe p
rate
Regression 14,404 2 7,202 2,580 0,079
Nicht standardi-
sierte Residuen 513,666 184 2,792
Gesamt 528,070 186

Studie 2, Hypothese 5.1 Situationsmodifikation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der
Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187
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Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T . valle fiir B
lljsg;gszsigig SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 2,147 0,573 3,749 | <0,001 1,017 3,276
Alter 0,009 0,006 0,105 1,412 | 0,160 -0,003 0,021
Materialismus 0,184 0,090 0,152 2,042 | 0,043 0,006 0,361

Studie 2, Hypothese 5.1. Situationsmodifikation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

R R kor. R2 Standar?fehler d. Cohens f2
Schétzers
0,175 0,031 0,020 1,681 0,032

Studie 2, Hypothese 5.14 Aufmerksamkeitslenkung — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Quadratsumme df il et Qe F P
rate
Regression 16,483 2 8,241 2,914 0,057
Nicht standardi-
sierte Residuen 520,370 184 2,828
Gesamt 536,853 186

Studie 2, Hypothese 5.14 Aufmerksamkeitslenkung — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der
Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T 5 valle fiir B
ngt{gszsile(;rig SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 2,600 0,576 4,511 | <0,001 1,463 3,737
Alter 0,013 0,006 0,152 2,041 | 0,043 0,000 0,025
Materialismus 0,154 0,090 0,126 1,700 | 0,091 -0,025 0,332

Studie 2, Hypothese 5.14 Aufmerksamkeitslenkung — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

R R? Kor. R2 Standarﬁlfehler d. Cohens 2
Schétzers
0,179 0,032 0,021 1,721 0,033

Studie 2, Hypothese 5.1. Kognitive Neubewertung — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Quadratsumme df B Er Qe F p
rate
Regression 18,026 2 9,013 3,042 0,050
Nicht standardi-
sierte Residuen 545,161 184 2,963
Gesamt 563,187 186

Studie 2, Hypothese 5.1, Kognitive Neubewertung — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187
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Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T . valle fiir B
lljsg;gszsigils; SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 1,953 0,590 3,311 | <0,001 0,789 3,117
Alter 0,006 0,006 0,075 1,004 | 0,317 -0,006 0,019
Materialismus 0,224 0,093 0,180 2,417 0,017 0,041 0,407

Studie 2, Hypothese 5.1, Kognitive Neubewertung — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

R R2 Kor. R2 Standar?fehler d. Cohens 2
Schétzers
0,169 0,028 0,018 1,651 0,029

Studie 2, Hypothese 5.1 Reaktionsmodulation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der Kova-

riate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Quadratsumme df Mittel der Quad- F p
rate
Regression 14,673 2 7,336 2,691 0,071
Nicht standardi-
sierte Residuen 501,713 184 2,727
Gesamt 516,385 186

Studie 2, Hypothese 5.1 Reaktionsmodulation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der Kova-
riate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T 5 valle fiir B
ngt{gszsile(;rig SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 1,535 0,566 2,713 | 0,007 0,419 2,652
Alter 0,010 0,006 0,122 1,634 | 0,104 -0,002 0,022
Materialismus 0,174 0,089 0,146 1,961 | 0,051 0,001 0,349

Studie 2, Hypothese 5.1 Reaktionsmodulation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der Kova-

riate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenliebe, n = 187

Anhang 24: Studie 2, Hypothesen 5.2 — Lineare Regression Teilstichprobe Markenmogen

mit Kovariate Materialismus

Quelle: Eigene Darstellung

R R? Kor. R2 Standariifehler d. Cohens 2
Schétzers
0,394 0,155 0,149 1,349 0,183

Studie 2, Hypothese 5.2, Emotionsregulation overall — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 299
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Quadratsumme df Mittel der Quad- F p
rate
Regression 98,779 2 49,390 27,147 <0,001
Nicht standardi- 538,516 296 1,819
sierte Residuen
Gesamt 637,295 298

Studie 2, Hypothese 5.2, Emotionsregulation overall — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 299

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T 5 valle fiir B
I;sg‘gszsigig SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) -0,247 0,357 -0,691 | 0,490 -0,951 0,456
Alter 0,026 0,004 0,321 5,938 | <0,001 0,018 0,035
Materialismus 0,338 0,065 0,281 5,208 | <0,001 0,210 0,466

Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 299

Studie 2, Hypothese 5.2, Emotionsregulation overall — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

R R2 Kor. R2 Standarﬁlfehler d. Cohens £2
Schitzers
0,107 0,011 -0,003 1,781 0,011

Studie 2, Hypothese 5.2, Situationsselektion (Altersabschnitt 20 — 50 Jahre) — lineare Regression zur Uberpriifung

der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenmogen, n

=143
Quadratsumme df LI OUT e F p
rate
Regression 5,149 2 2,574 0,812 0,446
Nicht standardi- 444,054 140 3,172
sierte Residuen
Gesamt 449,203 142

Studie 2, Hypothese 5.2, Situationsselektion (Altersabschnitt 20 — 50 Jahre) — lineare Regression zur Uberpriifung

der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenmégen, n = 143

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T . valle fiir B
i:g;;szsilezrg SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 1,733 0,854 2,028 | 0,044 0,044 3,422
Alter -0,001 0,017 -0,003 -0,036 | 0,971 -0,035 0,034
Materialismus 0,159 0,127 0,107 1,251 | 0,213 -0,092 0,411

Studie 2, Hypothese 5.2 Situationsselektion (Altersabschnitt 20 — 50 Jahre) — lineare Regression zur Uberpriifung

der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenmogen, n = 143

332



R R? kor. R? Standar?fehler d. Cohens f?
Schatzers
0,464 0,215 0,205 1,879 0,274

Studie 2, Hypothese 5.2, Situationsselektion (Altersabschnitt 51 — 96 Jahre) — lineare Regression zur Uberpriifung

der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenmogen, n

=156
Quadratsumme | df Mittel der Quad- F .
rate
Regression 148,198 2 74,099 20,985 <0,001
Nicht standardi-
sierte Residuen 540,238 153 3,531
Gesamt 688,436 155

Studie 2, Hypothese 5.2, Situationsselektion (Altersabschnitt 51 — 96 Jahre) — lineare Regression zur Uberpriifung

der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenmégen, n = 156

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T 2 valle fiir B
I;sggszsigig SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) -3,699 1,022 -3,619 | <0,001 -5,718 -1,680
Alter 0,078 0,015 0,375 5,183 | <0,001 0,048 0,107
Materialismus 0,393 0,126 0,225 3,117 | 0,002 0,144 0,643

Studie 2, Hypothese 5.2y, Situationsselektion (Altersabschnitt 51 — 96 Jahre) — lineare Regression zur Uberpriifung

der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 156

R R? kor. R Standariifehler d. Cohens £2
Schétzers
0,356 0,127 0,121 1,460 0,145

Studie 2, Hypothese 5.2 Situationsmodifikation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenmdgen, n =299

Quadratsumme df Mittel der Quad- P .
rate
Regression 91,752 2 45,876 21,529 <0,001
Nicht standardi-
sierte Residuen 630,735 296 2,131
Gesamt 722,487 208

Studie 2, Hypothese 5.2. Situationsmodifikation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 299
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Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T . valle fiir B
lljsg;gszsigig SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) -0,195 0,387 -0,503 | 0,615 -0,956 0,567
Alter 0,025 0,005 0,287 5,224 | <0,001 0,016 0,035
Materialismus 0,331 0,070 0,259 4,713 | <0,001 0,193 0,469

Studie 2, Hypothese 5.2 Situationsmodifikation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der
Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 299

R R? kor. R? Standar?fehler d. Cohens f?
Schatzers
0,159 0,025 -0,007 1,449 0,026

Studie 2, Hypothese 5.24 Aufmerksamkeitslenkung (Altersabschnitt 20 — 30 Jahre) — lineare Regression zur Uber-

priifung der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Marken-

mogen, n = 63

Quadratsumme df Mittel der Quad- F .
rate
Regression 3,268 2 1,634 0,778 0,464
Nicht standardi-
sierte Residuen 126,002 60 2,100
Gesamt 129,270 62

Studie 2, Hypothese 5.24 Aufmerksamkeitslenkung (Altersabschnitt 20 — 30 Jahre) — lineare Regression zur Uber-

priifung der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenmégen, n = 63

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koe.fﬁzienten Koeffizienten T 5 valle fiir B
Iﬁgg;gszsile(;i; SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 3,507 2,138 1,641 | 0,106 -0,769 7,783
Alter -0,064 0,073 -0,111 -0,872 | 0,387 -0,210 0,082
Materialismus 0,132 0,158 0,107 0,837 | 0,406 -0,184 0,449

Studie 2, Hypothese 5.24 Aufmerksamkeitslenkung (Altersabschnitt 20 — 30 Jahre) — lineare Regression zur Uber-

prifung der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenmégen, n = 63

R R? Kor. R2 Standarflfehler d. Cohens £2
Schitzers
0,400 0,160 0,152 1,626 0,190

Studie 2, Hypothese 5.2q Aufmerksamkeitslenkung (Altersabschnitt 31 — 96 Jahre) — lineare Regression zur Uber-

priifung der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Marken-

mogen, n = 236
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Quadratsumme df Mittel der Quad- F p
rate
Regression 117,088 2 58,544 22,143 <0,001
Nicht standardi- 616,033 233 2,644
sierte Residuen
Gesamt 733,122 235

Studie 2, Hypothese 5.2q Aufmerksamkeitslenkung (Altersabschnitt 31 — 96 Jahre) — lineare Regression zur Uber-

priifung der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenmogen, n = 236

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T 5 valle fiir B
I;sg‘gszsigig SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) -0,689 0,539 -1,277 | 0,203 -1,751 0,374
Alter 0,034 0,007 0,279 4,645 | <0,001 0,020 0,048
Materialismus 0,434 0,088 0,297 4,942 | <0,001 0,261 0,607

Studie 2, Hypothese 5.24 Aufmerksamkeitslenkung (Altersabschnitt 31 — 96 Jahre) — lineare Regression zur Uber-

priifung der Hypothese mit der Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenmégen, n =

236
R R? kor. R? Standargfehler d Cohens f?
Schatzers
0,326 0,106 0,100 1,533 0,119

Studie 2, Hypothese 5.2. Kognitive Neubewertung — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Kovariate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenmdgen, n =299

Quadratsumme df WG GO F p
rate
Regression 82,897 2 41,448 17,632 <0,001
Nicht standardi- 695,829 296 2,351
sierte Residuen
Gesamt 778,726 298

Kovariate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 299

Studie 2, Hypothese 5.2. Kognitive Neubewertung — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T . valle fiir B
i:g;;szsilezrg SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) -0,108 0,406 -0,266 | 0,791 -0,908 0,692
Alter 0,026 0,005 0,282 5,067 | <0,001 0,016 0,035
Materialismus 0,282 0,074 0,213 3,825 | <0,001 0,137 0,427

Kovariate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 299
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R R kor. R2 Standar?fehler d. Cohens f2
Schétzers
0,399 0,159 0,153 1,348 0,189

Studie 2, Hypothese 5.2¢ Reaktionsmodulation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der Kova-

riate Materialismus: Modellzusammenfassung in der Teilstichprobe Markenmdgen, n = 299

Quadratsumme df Mittel der Quad- F .
rate
Regression 101,654 2 50,827 27,975 <0,001
Nicht standardi-
sierte Residuen 537,793 296 1,817
Gesamt 639,446 298

Studie 2, Hypothese 5.2¢ Reaktionsmodulation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der Kova-

riate Materialismus: ANOVA in der Teilstichprobe Markenmogen, n = 299

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koefﬁzienten Koeffizienten T 2 valle fiir B
Il:gf;‘fe‘iszsile(;ri]s; SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) -0,613 0,357 -1,716 | 0,087 -1,316 0,090
Alter 0,026 0,004 0,322 5,972 | <0,001 0,018 0,035
Materialismus 0,347 0,065 0,289 5,353 | <0,001 0,219 0,475

Studie 2, Hypothese 5.2¢ Reaktionsmodulation — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese mit der Kova-

riate Materialismus: Alterseffekt in der Teilstichprobe Markenmdgen, n =299
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Anhang 25: Fragebogen Studie 3 (Quantitative Studie)
Quelle: Eigene Darstellung

Fragebogen
Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,
vielen Dank, dass Sie sich heute die Zeit nehmen, um diesen Fragebogen auszufiillen.

Ich fithre im Rahmen meines wirtschaftswissenschaftlichen Studiums an der Bergischen Universitit
Wauppertal diese Befragung zum Thema Marken durch.

Wenn Sie die Fragen beantworten, mochte ich Sie bitten, einfach alles aufzuschreiben oder
anzukreuzen, was Thnen zu den einzelnen Fragen einfillt. Sie konnen sich so viel Zeit dafiir lassen,
wie Sie brauchen. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten. Ich bitte Sie nur darum, all das
anzukreuzen, was Sie tatsiachlich denken oder fiihlen. Die beste Antwort ist IThre eigene und
personliche Meinung. Die Beantwortung der Fragen wird ca. 15 Minuten dauern. Alle Daten werden
anonym und vertraulich behandelt und dienen ausschlieSlich der wissenschaftlichen Forschung.

1. Datenschutzerklirung

[J Hiermit willige ich ein, dass meine Angaben aus dem Fragebogen des Lehrstuhls fiir Marketing
der Bergischen Universitit Wuppertal anonymisiert fiir die statistische Auswertung verwendet
werden diirfen. Ich weil} dariiber Bescheid, dass die Teilnahme an der Befragung freiwillig ist.
Durch die Nichtteilnahme entstehen mir keinerlei Nachteile.

2. Haben Sie bereits an einer Befragung zu dem Thema ,,Markenbeziehungen™ der bergischen
Universitit Wuppertal teilgenommen?

[] Ichhabe bisher nicht an einer Studie der Bergischen Universitit Wuppertal zu dem Thema
teilgenommen.

[ Ich habe bereits an einer solchen Studie teilgenommen.

Gegenstand dieser Studie sind Marken und IThre personliche Beziehung zu Marken. Marken sind
Kennzeichen fiir Unternehmen und deren Produkte. Zum Beispiel sind VW und Mercedes
bekannte deutsche Marken fiir Autos und Tchibo oder Eduscho Marken fiir Kaffee.

Das Phinomen der Liebe ist nicht nur auf den zwischenmenschlichen Bereich beschrinkt.
Menschen konnen auch emotionale Bindungen zu Objekten und Marken aufbauen. So entwickeln
viele Menschen zum Beispiel eine enge Beziehung zu ihrer Automarke (sie sagen .,Ich liebe mein
Auto”); andere Konsumenten kénnen nur sehr schwer auf ihre geliebte Schokolade, die seit Jahren
genutzte Creme, ihren Computer oder die zu ihrem Leben gehorende Harley-Davidson Maschine
verzichten.

Bitte denken Sie nun an Marken, fiir die Sie tiefe Gefiihle, wie Liebe, empfinden und bei
denen Sie es sehr bedauern wiirden, wenn es diese Marken nicht mehr zu kaufen gibe.

Wiirden Sie von sich sagen, dass Sie eine oder mehrere Marken lieben?
[] Ja, ich liebe eine oder mehrere Marken

[J Nein, es gibt lediglich Marken die ich mag, gegeniiber denen ich aber keine Gefiihle wie Liebe
empfinde.
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3. Welche Marken lieben/mogen Sie? Wie viele Marken lieben Sie insgesamt?
Bitte notieren Sie diese Marken.

4. Welche Marke lieben/mogen Sie am meisten?

Die folgenden Fragen beziehen sich alle auf diese Marke. Diese Marke gilt anstelle des Platzhalters
xy*.

5. Warum lieben/mogen Sie die Marke xy*?

O keine Angabe

6. Was macht xy* in Ihren Augen einzigartig?
O keine Angabe

7. Wie lange lieben/mogen Sie diese Marke bereits? Bitte geben Sie Dauer in Jahren an:
O keine Angabe

Bitte versetzen Sie sich nun in folgende Situation hinein:

Denken Sie bitte an eine Situation von vor circa einem Jahr vor der Corona-Pandemie. Es besteht
kein Ansteckungsrisiko und es gelten weder Ausgangsbeschrinkungen noch Mundschutzpflicht. Sie
miissen heute im Laufe des Tages Lebensmittel fiir den alltéiglichen Bedarf einkaufen. Sie haben
keinen Zeitdruck und planen Ihre Einkidufe in Threm gewohnten Lebensmittelgeschiift zu erledigen.

8. Bitte geben Sie an, wie belastend dieses Szenario des Lebensmitteleinkaufs auf Sie wirkt.
Nutzen Sie hierzu die nachfolgende Skala von 0 (iiberhaupt nicht belastend) bis 6 (stark
belastend).

tiberhaupt nicht 0 1 2 3 4 5 6 stark belastend
belastend

O keine Angabe

9. Wie fiihlen Sie sich vor dem Lebensmitteleinkauf? Bitte beurteilen Sie anhand der folgenden
Bilder, wie Sie sich vor dem Lebensmitteleinkauf fiihlen. Kreuzen Sie dazu bitte in jeder Reihe
an, welches Bild das Gefiihl wihrend des Szenarios am besten beschreibt oder kreuzen Sie den
Bereich zwischen zwei Bildern an, die ihr Gefiihl am besten beschreiben.

1) Bitte beurteilen Sie, wie negativ oder positiv Sie sich vor dem Lebensmitteleinkauf fiihlen.
Die Figuren bilden das Spektrum von sehr negativ (-4) bis sehr positiv (4) ab:
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-4 =3 2 -1 0 1 2 3 4

O keine Angabe

2) Bitte beurteilen Sie, wie gelassen oder aufgeregt Sie sich vor dem Lebensmitteleinkauf fiihlen.
Die Figuren bilden das Spektrum von sehr gelassen (-4) bis sehr aufgeregt (4) ab:

-4 -3 2 -1 0 1 2 3 4
O keine Angabe

3) Bitte beurteilen Sie, wie schwach oder stark Sie sich vor dem Lebensmitteleinkauf fiihlen.
Die Figuren bilden das Spektrum von sehr schwach (-4) bis sehr stark (4) ab:

= =l el

x 1

-4 -3 2 -1 0 1 2 3 4
O keine Angabe

al
al

|
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10. Was tun Sie, um sich die Zeit vor dem Lebensmitteleinkauf angenehmer zu gestalten? Bitte
beschreiben Sie nachfolgend kurz, wie Sie die Zeit vor dem Lebensmitteleinkauf verbringen.

11.

O keine Angabe

Inwieweit iiben Sie die folgenden Aktivititen aus, um Ihr emotionales Wohlbefinden vor dem

Lebensmitteleinkauf zu steigern? Bitte lesen jeden der folgenden Sitze aufmerksam durch und
bewerten Sie auf der Skala von 0 (liberhaupt nicht wahrscheinlich) bis 6 (sehr
wahrscheinlich), wie wahrscheinlich es ist, dass Sie vor dem Lebensmitteleinkauf die folgenden

Aktivititen ausiiben:

Um die Zeit vor dem
Lebensmitteleinkauf
angenehmer zu
gestalten, ...

iiberhaupt
nicht
wahrscheinlich

sehr
wahrscheinlich

keine
Angabe

1. ... denke ich an
etwas Positives.

2. ... unterdrtiicke ich
meine Gefiihle.

3. ... bewerte ich die
Situation neu, indem
ich versuche das
Positive darin zu sehen.

4. ... suche ich nach
der Ursache fiir meine
schlechte Stimmung.

5. ... uberlege ich, wie
ich den Grund bzw. den
Ausloser meiner
schlechten Stimmung
zukiinftig vermeiden
kann.

6. ... suche ich Rat bei
anderen.

7. ... lenke ich mich ab.

8. ... belohne ich mich,
indem ich etwas
Angenehmes tue.

9. ... rede ich mit
engen Freunden iiber
meinen Zustand.

10. ... bringe ich meine
Gefiihle zum Ausdruck.

iiberhaupt
nicht
wahrscheinlich

sehr
wahrscheinlich

keine
Angabe
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11. ... mache ich Sport.

12. ... erinnere ich
mich an friihere
angenehme Situationen.

13. ... akzeptiere ich
die Dinge wie sie sind.

14. ... esseich.

15. ... hore ich Musik.

16. ... zeige ich
anderen Menschen
nicht, dass es mir
schlecht geht.

17. ... sttuze ich mich
in Aktivititen.

18. ... benutze ich
meine geliebte /
gemochte Marke.

19. ... sehe ich mir
einen Film an.

20. ... surfe ich im
Internet.

21. ... spieleich ein
Videospiel.

22. ... lese ich ein Buch
oder eine Zeitschrift.

23. ... bewege ich
mich, indem ich z. B.
Yoga oder einen
Spaziergang mache.

12. Ist es moglich, in dem oben beschriebenen Szenario vor dem Lebensmitteleinkauf IThre
geliebte/gemochte Marke xy* zu benutzen? (Filterfrage: Falls ja, weiter mit 13; Falls nein,
weiter mit 15)

Ja Nein

] ]

O keine Angabe
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13. Bitte versetzen Sie sich erneut in das Szenario hinein und stellen Sie sich vor, dass Sie im Vorfeld
dem Lebensmitteleinkauf Ihre geliebte/gemochte Marke xy* nutzen.

Wie fiihlen Sie sich vor dem Lebensmitteleinkauf, wenn Sie Thre geliebte/gemochte Marke xy*
nutzen? Bitte beurteilen Sie anhand der folgenden Bilder, wie Sie sich vor dem
Lebensmitteleinkauf fiihlen, wenn Sie Ihre geliebte/ gemochte Marke xy* nutzen. Kreuzen
Sie dazu bitte in jeder Reihe an, welches Bild das Gefiihl withrend des Szenarios am besten
beschreibt oder kreuzen Sie den Bereich zwischen zwei Bildern an, die ihr Gefiihl am besten
beschreiben.

1) Bitte beurteilen Sie, wie negativ oder positiv Sie sich vor dem Lebensmitteleinkauf fiihlen,
wenn Sie Thre geliebte/ gemochte Marke xy* nutzen. Die Figuren bilden das Spektrum von
sehr negativ (-4) bis sehr positiv (4) ab:

5] [z ==l B51 551

-4 3 -2 -1 0 1 2 3 4
O keine Angabe

2) Bitte beurteilen Sie, wie gelassen oder aufgeregt Sie sich vor dem Lebensmitteleinkauf fiihlen,
wenn Sie Thre geliebte/ gemochte Marke xy* nutzen. Die Figuren bilden das Spektrum von
sehr gelassen (-4) bis sehr aufgeregt (4) ab:

I | Bl
-4 3 2

O keine Angabe
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3) Bitte beurteilen Sie, wie schwach oder stark Sie sich vor dem Lebensmitteleinkauf fiihlen,
wenn Sie Thre geliebte/ gemochte Marke xy* nutzen. Die Figuren bilden das Spektrum von
sehr schwach (-4) bis sehr stark (4) ab:

al
al

_ o = Iegl

x 1n

-4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4
O keine Angabe

14. Inwieweit nutzen Sie Ihre geliebte/gemochte Marke xy*, um Ihr emotionales Wohlbefinden vor

dem Lebensmitteleinkauf zu steigern? Bitte geben Sie an, wie Sie vor dem Lebensmitteleinkauf
mithilfe Threr geliebten/gemochten Marke xy* Ihre Gefiihle unter Kontrolle halten, bzw.
regulieren. Obwohl manche Aussagen dhnlich klingen, unterscheiden sie sich in wesentlichen
Punkten. Bitte lesen die Aussagen aufmerksam durch. Bewerten Sie bitte auf der Skala von 0
(itberhaupt nicht) bis 6 (voll und ganz), inwieweit die Aussagen auf Sie zutreffen:

iiberhaupt | 0 | 1|2 (3 (4 |5|6| vollund keine
nicht ganz Angabe

1 Wenn ich vor dem
Lebensmitteleinkauf weniger
negative Gefiihle empfinden
mochte, versuche ich iiber den
bevorstehenden Einkauf anders
zu denken, indem ich an meine
geliebte / gemochte Marke
denke.

2. Wenn ich vor dem
Lebensmitteleinkauf weniger
negative Gefiihle empfinden
mochte, benutze ich meine
geliebte / gemochte Marke,
damit sich meine Gedanken
iiber die bevorstehenden
Einkauf idndern, so dass es
mich beruhigt.

3. Wenn ich vor dem
Lebensmitteleinkauf negative
Gefiihle empfinde, behalte ich
meine Gefiihle fiir mich, indem
ich an meine geliebte /
gemochte Marke denke.
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iiberhaupt ([0 |1 |2 (3 (4 |5 |6 | vollund keine

nicht

ganz Angabe

4. Wenn ich vor dem
Lebensmitteleinkauf negative
Gefiihle empfinde, benutze ich
meine geliebte / gemochte
Marke, um meine Gefiihle
nicht nach auflen zu zeigen.

5. Wenn ich vor dem
Lebensmitteleinkauf negative
Gefiihle empfinde, lenke ich
mich ab, indem ich an meine
geliebte / gemochte Marke
denke.

6. Wenn ich vor dem
Lebensmitteleinkauf negative
Gefiihle empfinde, benutze ich
meine geliebte / gemochte
Marke, um mich zu
entspannen.

15. Bitte geben Sie an, wie gut Sie sich in das oben beschriebene Szenario des
Lebensmitteleinkaufs hineinversetzen konnten. Nutzen Sie hierzu die nachfolgende Skala von 0

16.
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(tiberhaupt nicht) bis 6 (sehr gut).

tiberhaupt nicht 0

3 - 5 6 sehr gut

O keine Angabe

Welche der folgenden Aussagen trifft auf die von Thnen am meisten geliebte/gemochte Marke am
stiirksten zu? Bitte lesen Sie sich alle sechs Beschreibungen sorgfiltig durch, bevor Sie sich fiir
eine entscheiden. Bitte wiihlen Sie genau eine Beschreibung aus. Falls keine Beschreibung auf
Sie zutrifft, beschreiben Sie bitte unter (7) eine Person, die Ihrer Beziehung zu der Marke xy*

entspricht.

Folgende Beschreibung trifft auf mich zu:

Person (1):

Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem hilft erfolgreich zu sein. Durch die Nutzung der
geliebten/gemochten Marke ist er leistungsfihiger als Andere.

Person (2):

Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem grofies Vergniigen bereitet. Durch die Nutzung
der geliebten/gemochten Marke erlebt er Freude, Spall und Genuss.

8
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Person (3):

Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem das Erleben innerer Harmonie und
Ausgeglichenheit ermoglicht. Durch die Nutzung der geliebten/gemochten Marke verwohnt er
sich und tut sich etwas Gutes.

Person (4):

Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem erméglicht eine Tradition fortzufithren. Durch
die Nutzung der geliebten/gemochten Marke bewahrt er das Bestehende und erlebt ein Gefiihl
von Zugehorigkeit und Stabilitit.

Person (5):

Er liebt/mag die Marke, weil sie vor allem sein Selbstwertgefiihl steigert. Durch die Nutzung der
geliebten/gemochten Marke erfiahrt er Aufmerksamkeit und Anerkennung, er kann sich von
Anderen abgrenzen.

Person (6):

Er liebt/mag die Marke, weil sie ihm vor allem ein Gefiihl von Unabhéingigkeit gibt. Durch die
Nutzung der geliebten/gemochten Marke ist ihm ein selbstbestimmteres Leben moglich und er
kann seine eigenen Ziele verfolgen.

(7)Sonstige Person:

O keine Angabe

17. Bitte withlen Sie nun die Aussage, welche Thre Gefiihle gegeniiber der Marke xy* am besten
beschreibt.

keine starken
Gefiihle auf

positive oder
negative Art.

dass ich sie mag.

Hass Abneigung Gleichgiiltigkeit Maogen Liebe
Ich wiirde sagen, | Ich empfinde Ich empfinde Ich wiirde nicht | Ich empfinde
dass ich die Abneigung neutrale sagen, dass ich eine starke
Marke xy* gegeniiber der Gefiihle die Marke xy* Zuneigung — wie
hasse. Marke xy*. hinsichtlich der liebe, aber ich Liebe — fiir die
Marke xy* — wiirde sagen, Marke xy* und

ich wire sehr
traurig, wenn ich
sie nicht mehr
bekommen
konnte.

L

L

[
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18. Nun lesen Sie verschiedene Aussagen iiber die Fihigkeit, die eigenen Emotionen zu verstehen und
zu beeinflussen. Bitte beurteilen Sie auf einer Skala von 0 (iiberhaupt nicht) bis 6 (voll und
ganz) inwieweit die folgenden Aussagen auf Sie zutreffen.

Im Allgemeinen ... iiberhaupt | 0 | 1|2 |3 |4 |5| 6| vollund keine
nicht ganz Angabe

(1) ... kann ich positivere
Gefiihle gezielt
herbeifiihren.

(2) ... kann ich auch negative
Gefiihle annehmen.

(3) ... habeich eine gute
korperliche Wahmehmung
meiner Gefiihle.

(4) ... mache ich, was ich mir
vorgenommen habe, auch
wenn ich mich dabei
unwohl oder dngstlich
fiihle.

(5) ... weil ich, was meine
Gefiihle bedeuten.

(6) ... ist mir klar, was ich
gerade fiihle.

(7) ... schenke ich meinen
Gefiihlen Aufmerksamkeit.

(8) ... versuche ich mich in
belastenden Situationen
selber aufzumuntern.

(9) ... bin ich mir sicher, auch
intensive, unangenehme
Gefiihle aushalten zu
konnen.

19. Wie gut beschreiben die folgenden Aussagen Ihre Personlichkeit? Bitte beurteilen Sie auf einer
Skala von 0 (iiberhaupt nicht) bis 6 (voll und ganz) inwieweit die folgenden Aussagen auf Sie
zutreffen.

iiberhaupt [ 0 | 1|2 (3|4 |5|6| vollund keine
nicht ganz Angabe

1. Ich bin eher zuriickhaltend,
reserviert.

2. Ich schenke anderen leicht
Vertrauen, glaube an das
Gute im Menschen.

3. Ich bin bequem, neige zur
Faulheit.

4. Ich bin entspannt, lasse
mich durch Stress nicht aus
der Ruhe bringen.

iiberhaupt ([0 |1 |2 [3 |4 |5 |6 | vollund keine
nicht ganz Angabe

© Prof. Dr. Tobias Langner, Malte Christ M.A. 10
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5. Ich habe nur wenig
kiinstlerisches Interesse.

6. Ich gehe aus mir heraus,
bin gesellig.

7. Ich neige dazu, andere zu
kritisieren.

8. Icherledige Aufgaben
griindlich.

9. Ich werde leicht nervos und
unsicher.

10. Ich habe eine aktive
Vorstellungskraft, bin
fantasievoll.

20. Beurteilen Sie bitte, inwieweit folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auf diese Fragen keine
richtigen oder falschen Antworten. Bitte schitzen Sie ein, in welchem Ausma8 die folgenden
Aussagen auf einer Skala von 0 (iiberhaupt nicht) bis 6 (voll und ganz) auf Sie zutreffen.

iiberhaupt (0 [ 1|2 |3 (4 |5|6 | vollund keine
nicht ganz Angabe

1. Auf mich warten viele
Mboglichkeiten in der Zukunft.

2. Ich glaube, dass ich in der
Zukunft viele neue Ziele haben
werde.

3. Meine Zukunft ist voller
Moglichkeiten.

4. Der grofite Teil meines
Lebens liegt vor mir.

5. Meine Zukunft erscheint
mir unendlich.

6. In meinem zukiinftigen
Leben kann ich noch alles tun,
was ich mochte.

7. In meinem Leben bleibt mir
noch viel Zeit, um neue Pline
zu machen.

8. Meine Moglichkeiten in der
Zukunft sind begrenzt.

9. In den letzten Jahren
beginne ich, die Zeit als
begrenzt zu erleben.

© Prof. Dr. Tobias Langner, Malte Christ M.A. 11
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21. Beurteilen Sie bitte wieder, inwieweit folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auch auf diese
Fragen keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schiitzen Sie ein, in welchem Ausmal die
folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 (iiberhaupt nicht) bis 6 (voll und ganz) auf Sie
zutreffen.

iiberhaupt | 0 ([ 1 |2 |3 (4|5 | 6| vollund | keine
nicht ganz Angabe

1. Ich bewundere Menschen,
die teure Hiuser, Autos und
Kleidung haben.

2. Die Dinge in meinem
Besitz, sagen eine Menge
dariiber aus, wie erfolgreich
ich bin.

3. Es verschafft mit grofe
Befriedigung, etwas zu kaufen.

4. Ich mag viel Luxus in
meinem Leben.

5. Mein Leben wiire besser,
wenn ich bestimmte Dinge
besitzen wiirde, die ich noch
nicht habe.

6. Ich wiire gliicklicher, wenn
ich mir mehr Dinge kaufen
konnte.

22. Beurteilen Sie bitte wieder, inwieweit folgende Aussagen auf Sie zutreffen. Es gibt auch auf diese
Fragen keine richtigen oder falschen Antworten. Bitte schitzen Sie ein, in welchem Ausmal die
folgenden Aussagen auf einer Skala von 0 (iiberhaupt nicht) bis 6 (voll und ganz) auf Sie
zutreffen.

iiberhaupt [ 0 | 1 |2 (3|4 |5 |6 | vollund | keine
nicht ganz Angabe

1. Ich vermisse Leute, bei
denen ich mich wohl fiihle.

2. Es gibt genug Menschen, die
mir helfen wiirden, wenn ich
Probleme habe.

3. Ich fithle mich héufig im
Stich gelassen.

4. Ich kenne viele Menschen,
auf die ich mich wirklich
verlassen kann.

5. Ich vermisse Geborgenheit
und Wiirme.

6. Es gibt geniigend Menschen,
mit denen ich mich eng
verbunden fiihle.

© Prof. Dr. Tobias Langner, Malte Christ M.A. 12
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23. Bitte beurteilen Sie Ihre aktuelle Lebenssituation auf der nachfolgenden Skala von -3 bis 3.

- l-]-10(1]2|3 keine
3211 Angabe
1. Ich bin mit ... un- ... zufrieden.
meinem Leben zufrieden.
zwrzeit ...
2. Durch die ... ver-
Corona-Pandemie schlechtert. verbessert.
hat sich meine
Lebenssituation ...
3. Mein
emotionales verringert.
Wohlbefinden ist
durch die Corona-
Pandemie ...

4. Das Gefahr des ... gering. ... hoch.
Coronavirus fiir
mein korperliches
Wohlbefinden sehe
ich ...

... gesteigert.

24. Bitte beurteilen Sie Ihren geistigen und korperlichen Zustand auf der nachfolgenden Skala von -
3 bis 3.

24.1 Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fiir geistig ...

... krank und O—O—Q—O—O—Q—O ... gesund und
2 kraftvoll

schwach
-3 -2 -1 0 1 2

O keine Angabe

24.2 Verglichen mit meinen Altersgenossen halte ich mich fiir korperlich ...

... krank und O—Q—Q—O—O—O—O ... gesund und

schwach kraftvoll
-3 -2 -1 0 1 2 3

O keine Angabe

25. Bitte beurteilen Sie die aktuelle Situation hinsichtlich der Corona-Pandemie in Threm Ort auf
der nachfolgenden Skala von -3 bis 3.

Die Verbreitung des ... gering,. ... hoch.
Coronavirus in meinem
Ort ist ...

O keine Angabe

26. Was ist Ihr Beziehungsstatus?
O ledig

© Prof. Dr. Tobias Langner, Malte Christ M.A. 13
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in einer festen Partnerschaft
verheiratet

geschieden

verwitwet

keine Angabe

0 5 0 [ B

27. Wie alt sind Sie?
Bitte geben Sie Ihr Alter in Jahren an:

0 Keine Angabe

28. Was ist Ihr Geschlecht

O Weiblich

0 Minnlich

0 Divers

O keine Angabe

29. Haben Sie Kinder?

Bitte geben Sie an, ob Sie Kinder haben, falls Ja, wie viele Kinder haben Sie?
O Ja Anzahl:
O Nein

O keine Angabe

Ganz herzlichen Dank fiir Thre Teilnahme!
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Studie 3: Alternative Szenarien im Fragebogen

Bitte versetzen Sie sich nun in folgende Situation hinein:

Denken Sie bitte an eine Situation von vor circa einem Jahr vor der Corona-Pandemie. Es
besteht kein Ansteckungsrisiko und es gelten weder Ausgangsbeschriankungen noch Mund-
schutzpflicht. Sie miissen heute im Laufe des Tages Lebensmittel fiir den alltdglichen Bedarf
einkaufen. Sie haben keinen Zeitdruck und planen Thre Einkdufe in IThrem gewohnten Le-
bensmittelgeschéft zu erledigen.

Beschreibung Alltagsszenario

Bitte versetzen Sie sich nun in folgende Situation hinein:

Denken Sie bitte an eine Situation von vor circa einem Jahr vor der Corona-Pandemie. Es
besteht kein Ansteckungsrisiko und es gelten weder Ausgangsbeschréankungen noch Mund-
schutzpflicht. Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben heute im Laufe des Tages einen Zahnarzt-
termin, um Ihre regelméBige Zahnkontrolluntersuchung durchfiihren zu lassen. Sie verspiiren
momentan keine Zahnschmerzen.

Beschreibung Szenario moderate Belastung

Bitte versetzen Sie sich nun in folgende Situation hinein:

Denken Sie bitte an eine Situation von vor circa einem Jahr vor der Corona-Pandemie. Es
besteht kein Ansteckungsrisiko und es gelten weder Ausgangsbeschriankungen noch Mund-
schutzpflicht. Stellen Sie sich bitte vor, Sie haben heute im Laufe des Tages einen Zahnarzt-
termin, um eine Wurzelkanalbehandlung durchfiihren zu lassen. Sie verspiiren momentan
keine Zahnschmerzen, doch bei der regelméBigen Zahnkontrolluntersuchung vor zwei Tagen
ist eine bakterielle Entziindung an einem Ihrer oberen Schneidezéihne festgestellt worden.
Heute wird diese Entziindung mittels einer Wurzelkanalbehandlung therapiert. Von dem Er-
folg der heutigen Behandlung hingt ab, ob eine Infizierung des Kieferknochens mit Kno-
chenschwund und der Verlust weiterer Schneidezdahne abgewendet werden konnen.

Beschreibung Szenario hohe Belastung
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Anhang 26: Studie 3 — Reliabilitatspriifung Messinstrumente

Quelle: Eigene Darstellung

Emotionsregulationsstrategie

Item-Skala-Statistiken

korrigierte Item-Skala-

Cronbachs Alpha, wenn

Korrelationen Item weggelassen
. Item 1 0,770 0,897
Kognitive Neubewertung
Item 2 0,829 0,887
) ) Item 1 0,696 0,906
Reaktionsmodulation
Item 2 0,715 0,903
Item 1 0,790 0,893
Ablenkung
Item 2 0,774 0,897

Studie 3 — Reliabilitdt Messinstrument Emotionsregulation mithilfe geliebter bzw. gemochter Marke (n = 518):

Korrigierte Item-Skala-Korrelationen und Cronbachs a fiir alle Regulationsstrategien overall (6 Items)

Emotionsregulationsstrategie Item komﬁfg;;?g;;ikala- Cronbachs’a
.. Item 1 ,654
Kognitive Neubewertung 7179
Item 2 ,654
. . Item 1 ,526
Reaktionsmodulation ,684
Item 2 ,526
Item 1 ,627
Ablenkung ,762
Item 2 ,627

Studie 3 — Reliabilitdt Messinstrument Emotionsregulation mithilfe geliebter bzw. gemochter Marke (n = 525 —

536): Korrigierte Item-Skala-Korrelationen und Cronbachs a fiir jede Regulationsstrategie einzeln (jeweils 2

Items)
Dimension Item-Skala-Statistiken
korrigierte Item-Skala- Cronbachs Alpha, wenn
Korrelationen Item weggelassen
Item 1 0,675 0,757
Erfolg
Item 2 0,394 0,817
) Item 1 0,528 0,790
Zentralitét
Item 2 0,602 0,774
Item 1 0,587 0,777
Freude
Item 2 0,642 0,764

Studie 3 — Reliabilitdt Messinstrument Material Value Scale (n = 928): Korrigierte [tem-Skala-Korrelationen und

Cronbachs o fiir alle Dimensionen insgesamt (6 Items)
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Anhang 27: Studie 3, Hypothese 1s3 — Modellvergleich und -auswahl; AIC als
Auswahlkriterium

Quelle: Eigene Darstellung

Modell Nagelkerkes R? kor. R? AIC
Linear 0,000 1056,10
Quadratisch 0,038 1036,91
Kubisch 0,047 1038,54
GAM 0,040 1021,83
Linear Kovariaten 0,057 1040,97
Quadratisch Kovariaten 0,089 1030,36
Kubisch Kovariaten 0,096 1038,80
GAM Kovariaten 0,082 1020,21

Anhang 28: Studie 3, Hypothese 1s3 — Generalized Additive Model mit Kovariaten
Quelle: Eigene Darstellung

kor. R? Deviance explained UBRE Scale est. n
0,082 7,97 % 0,077 1 928
Studie 3, Hypothese 153 — Generalized Additive Model mit Kovariaten: Modellzusammenfassung, n = 928

Parametrische Koeffizienten Estimate SE Z p
Konstante -1,17494 0,08181 -14,36 <0,001

Ungefdhre Signifikanz der ge-

iEYision Terme edf Ref.df Chi. Sq. p
Alter 4,04 4,599 34,828 < 0,001
Materialismus 3,23 3,853 36,821 < 0,001
Zustand geistig 1,00 1,000 0,788 0,375
Zustand korperlich 1,06 1,116 0,219 0,656

Studie 3, Hypothese 153 — Generalized Additive Model mit Kovariaten: Modell, n = 928
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Anhang 29: Studie 3, Hypothese 1s3 — Lineares Model mit Kovariaten

Quelle: Eigene Darstellung

Chi-Quadrat

df

p

37,171

4

< 0,001

Studie 3, Hypothese 1s3 — Lineares Modell mit Kovariaten mittels bindr logistischer Regressionsanalyse: Omni-

bustests der Modelle nach Altersbereichen, n gesamt = 928

-2 Log-Likelihood

Cox & Snell R?

Nagelkerkes R?

Cohen’s f? (basierend auf
Nagelkerkes R?)

600,665*

0,092

0,125

0,143

Studie 3, Hypothese 153 — Lineares Modell mit Kovariaten mittels bindr logistischer Regressionsanalyse: Modell-

zusammenfassung und Effektstarke, n = 928

95,0% Konfidenzinter-

Regressi'ons- SE i > Odqs valle fiir Odds ratio

koeffizeint B ratio Unter- Ober-

grenze grenze

Alter 0,008 0,004 3,910 0,048 1,008 1,000 1,017

Materialismus 0,386 0,067 33,299 <0,001 | 1,471 1,290 1,677

Geistiger Zustand 0,071 0,083 0,749 0,387 1,074 0,914 1,263

Korperlicher Zu- 0,066 | 0,058 1,287 0257 | 0936 | 0,835 1,049
stand

Konstante -2,802 0,578 23,479 <0,001 | 0,061

Studie 3, Hypothese 1s3 — Lineares Modell mit Kovariaten mittels bindr logistischer Regressionsanalyse: Modell,

n = 928, Freiheitsgrade fiir alle Waldstatistiken = 1
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Studie 3, Hypothese 153 — Lineares Modell mit Kovariaten mittels binir logistischer Regressionsanalyse: Visuali-
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mus**** (oben rechts), geistiger™*. (unten links) und koérperlichern.s. (unten rechts) Zustand wirkend auf den An-
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kenmogensbeziehungen); ****p < 0,001; ***p < 0,01; **p <0,05; *p <0,1; ™* nicht signifikant
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Anhang 30: Studie 3, Hypothese 1s3

Altersbereichen zur Hypothesenpriifung

Quelle: Eigene Darstellung

— Logistische Regressionsanalysen

nach

Modell Chi-Quadrat df p

g’([)ofgli IJ (0= 259) 9,041 4 0,060
S % (n =203) 32227 ) -
2% 3J (n = 436) 13,446 ) -

Studie 3, Hypothese 1s; — binir logistische Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Omnibustests der Mo-

delle nach Altersbereichen, n gesamt = 928

Cohens f? (basie-
Modell -2 Log-Likelihood | Cox & Snell R? Nagelkerkes R? | rend auf Nagel-
kerkes R?)

Modell 1

203117, (n=289) 337,541 0,031 0,044 0,046
Modell 2

32-511, (n=203) 180,014 0,147 0,226 0,292
Modell 3

5289 1., (n= 436) 446,911 0,095 0,140 0,163

Studie 3, Hypothese 153 — binér logistische Regressionsanalyse: Modellzusammenfassungen und Effektstérken, n

gesamt = 928
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95,0% Konfidenzin-
R . .y tervalle fiir
egressions- s 0dds ratio
koeffizeint B SE Wald p ratio
Modell Variable Unters Ober-
grenze grenze
Alter 0,069 0,042 2,781 0,095 1,072 0,988 1,163
Mag;ghs' 0,256 0,110 5.470 0,019 1,292 1,042 1,601
Modell 1 Zustand
20-3117., e -0,098 0,122 0,647 0,421 0,907 0,714 1,151
(n = 289) geistig
Zustand 0,011 0,096 0,012 0,913 0,990 0.819 1,196
korperlich
Konstante 2,953 1,391 4,509 0,034 0,052
Alter 0,102 0,032 | 10246 | 0,001 0,903 0,848 0,961
Maflﬁshs' 0,347 0,154 5,087 0,024 1,415 1,047 1,913
Modell 2 Zustand
32517, e 0,599 0,227 6,946 0,008 1,820 1,166 2,842
(n = 203) geistis
Zystand 0,417 0,163 6,574 0,010 0,659 0,479 0,906
korperlich
Konstante 0,268 1,920 0,019 0,889 1,307
Alter 0,061 0,012 | 25301 | <0001 | 1,063 1,038 1,089
Maflﬁghs' 0,463 0,110 | 17.801 | <0,001 | 1,588 1,281 1,969
Modell 3 Zustand
52-897., e 0,110 0,143 0,589 0,443 1,116 0,843 1,477
(n = 436) gestig
k%“Sta“.d 0,027 0,089 0,093 0,760 1,027 0,864 1,222
Orperlich
Konstante -7.298 1269 | 33,096 | <0001 | 0,001

Studie 3, Hypothese 1s3 — logistische Regressionsanalysen nach Altersbereichen fiir die Hypothesenpriifung (Mo-
dell 1 — 3): Variablen in den Gleichungen, Freiheitsgrade fiir alle Waldstatistiken = 1, n gesamt = 928
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Anhang 31: Studie 3, Hypothese 2 — t-Test
Quelle: Eigene Darstellung

Markenbeziehungsart n Mittelwert Std.-Abweichung Standardfehl(eé'éiﬁ)M1tte1wertes
Markenmdgen 644 3,9224 1,97343 0,07776
Markenliebe 225 3,2489 1,70092 0,11339

Studie 3, Hypothese 2 — t-Test: Gruppenstatistiken

Levene-Test der

Vierhaiahe t-Test fiir die Mittelwertgleichheit

Differenz| 95% Konfidenzinter-
Mittlere | fiir Stan- vall d. Differenz

Einseiti- | Zweisei- | Differenz| dardfeh- | ypterer Oberer
gesp | tigesp ler Wert Wert

Signifikanz

Yananzgn 3,704 | 0,055 |4,561| 867 | <0,001 | <0,001 | 0,67347 | 0,14766 | 0,38365 | 0,96329
sind gleich

Varianzen
sind nicht 4,898 1449,595| <0,001 | <0,001 | 0,67347 | 0,13750 | 0,40325 | 0,94369
gleich

Studie 3, Hypothese 2 — t-Test: Teststatistiken

.. . 95% Konfidenzintervall
Standardisierer Punktschétzung
Unterer Wert Oberer Wert
Anzahl gleich- Cohen's d 1,90676 0,353 0,200 0,506
zeitiger Hedges'
Markenbezie- | Korrektur 1,90841 0,353 0,200 0,505
hungen Glass' Delta 1,70092 0,396 0,239 0,552

Studie 3, Hypothese 2 — t-Test: Effektstirkemalie

Anhang 32: Studie 3, Hypothesen 3.1 und 3.2 — Modellvergleich und -auswahl; AIC als
Auswahlkriterium

Quelle: Eigene Darstellung

Modell p kor. R? AIC
Linear < 0,001 0,042 3591,32
Quadratisch < 0,001 0,051 3605,02
Kubisch < 0,001 0,050 3619,02
GAM 0,057 3590,82
Linear Kovariaten < 0,001 0,043 3626,51
Quadratisch Kovariaten < 0,001 0,052 3652,36
Kubisch Kovariaten < 0,001 0,050 3695,57
GAM Kovariaten 0,066 3637,21
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Anhang 33: Studie 3, Hypothesen 3.1 und 3.2 — Generalized Additive Model ohne

Kovariaten

Quelle: Eigene Darstellung

kor. R? Deviance explained GCV Scale est. n
0,057 6,34 % 3,568 3,508 869
Studie 3, Hypothesen 3.1 & 3.2 — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modellzusammenfassung, n =
869
Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p
Konstante 3,89803 0,07427 52,483 < 0,001
Markenliebe -0,64148 0,14532 -4,414 <0,001
Ungefdhre Signifikanz der geglat- edf Ref df F 5
teten Terme
Alter : Markenmdgen 4,255 5,251 4,748 < 0,001
Alter : Markenliebe 1,000 1,000 7,435 <0,01

Studie 3, Hypothesen 3.1 & 3.2 — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modell, n = 869

Anhang 34: Studie 3, Hypothese 3.1 — Lineare Regression Teilstichprobe Markenliebe

Quelle: Eigene Darstellung

R R? kor. R? Standarflfehler d' Cohens f?
Schatzers
0,201 0,040 0,036 1,67007 0,037

Studie 3, Hypothese 3.1 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese: Modellzusammenfassung in der

Teilstichprobe Markenliebe, n = 225

Quadratsumme df sl ator Qi F P
rate
Regression 26,085 1 26,085 9,352 ,002b
Nicht standardi- 621,977 223 2,789
sierte Residuen
Gesamt 648,062 224

Studie 3, Hypothese 3.1 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese: ANOVA in der Teilstichprobe

Markenliebe, n = 225

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koeffizienten Koeffizienten T . valle fiir B
Regressions-
koeffizientB SE Beta Untergrenze | Obergrenze
(Konstante) 4,006 0,271 14,758 | <0,001 3,471 4,541
Alter -0,016 0,005 -0,201 -3,058 | 0,002 -0,026 -0,006

Studie 3, Hypothese 3.1 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese: Alterseffekt in der Teilstichprobe

Markenliebe, n = 225
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Anhang 35: Studie 3, Hypothese 3.2 — Lineare Regression Teilstichprobe Markenmogen

Quelle: Eigene Darstellung

Altersbereich R R? kor. R? Standar?fehler & Cohens f2
Schétzers

20 — 34 Jahre,n =216 ,025 0,001 -0,004 1,90431 -0,004

35 — 48 Jahre,n =95 ,200 0,040 0,030 2,08720 0,031

49 — 58 Jahre, n = 131 ,043 0,002 -0,006 1,90478 -0,006

59 — 89 Jahre, n =202 ,321 0,103 0,099 1,91438 0,110

Studie 3, Hypothese 3.2 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese: Modellzusammenfassungen nach

Altersbereichen in der Teilstichprobe Markenmdgen, n gesamt = 644

Quadrat- Mittel der Quadrat- Mittel der

. summe |df.me nicht| Quadrate

Altersbereich s1I1{nelme df Reg. Qlﬁ:rate nicht stand. | stand. Res. |nicht stand. F p
& & Res. Res.

1210;2312 Jahre, 0,499 1 0499 | 776,052 | 214 3,626 | 0,138 | 711
131 5:_9‘;8 Jahre, 16,811 1 16,811 | 405,147 93 4356 | 3,859 | 052
igz_é? Jahre, 0,864 1 0864 | 468,037 | 129 3,628 | 0238 | ,626
151 9:_2?)3 Jahre, 84,381 1 84,381 | 732,971 200 3,665 [23,024 < 0,001

Studie 3, Hypothese 3.2 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese: ANOVA nach Altersbereichen in

der Teilstichprobe Markenmdgen, n gesamt = 644

Nicht standardisierte | Standardisierte 95,0% Konfidenzinter-
Koeffizienten Koeffizienten T 5 valle fiir B
. Regressions-
Altersbereich KooffizientB SE Beta Untergrenze | Obergrenze
‘:‘102_2312 Jahre, 0,013 0,035 0,025 0371 | 0,711 0,057 0,083
3152_9‘;8 Jahre, -0,105 0,054 -0,200 -1,964 | 0,052 0,212 0,001
ii’é? Jahre, -0,031 | 0,063 -0,043 -0,488 | 0,626 | 0,156 0,094
151 9:’2%3 Jahre, -0,082 | 0,017 -0,321 -4,798 | <0,001| -0,116 20,048

Studie 3, Hypothese 3.2 — lineare Regression zur Uberpriifung der Hypothese: Alterseffekte nach Altersbereichen

in der Teilstichprobe Markenmdgen, n gesamt = 644
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Anhang 36: Studie 3, Hypothese 4s3 — Welch-Test

Quelle: Eigene Darstellung

. . . Std.-Abwei- Standardfehler des
ER-Strategie Markenbeziehungsart | n Mittelwert chung Mittelwertes (SEM)
Markenmdgen 284 2,3433 1,34747 0,07996
H4s3, ER overall -
Markenliebe 115 3,5145 1,59259 0,14851
5 289 2,6557 1,58058 0,09298
Hdsy, Ablenkung | Markenmdgen
Markenliebe 122 4,0861 1,80643 0,16355
H4ss. Kognitive Markenmdgen 287 2,3868 1,45992 0,08618
Neubewertung Markenliebe 124 3,6290 1,79075 0,16081
H4g34 Reaktions- Markenmdogen 284 2,0352 1,33139 0,07900
modulation Markenliebe 118 2,9195 1,61453 0,14863

Studie 3, Hypothesen 4s3,-a— Welch-Test: Gruppenstatistiken

Levene-Test der e\ : .
A t-Test fiir die Mittelwertgleichheit
Differenz| 95% Konfidenzinter-
F df Einsei- | Mittlere | fiir Stan- | _vall d. Differenz
p tiges p |Differenz| dardfeh- | Unterer | Oberer
ler Wert Wert
Yamanzen | s 515 | 0,002 7,451 397 |<0,001|-1,17118 | 0,15719 | -1,48022 | -0,86215
H4s;, |sind gleich
ER | varianzen
overall | sind nicht -6,944 183,460 | < 0,001 | -1,17118 | 0,16867 | -1,50396 | -0,83841
gleich
varianzen |y 036 | 0,045 |-8,026| 409 |<0,001|-1,43036 | 0,17821 | -1,78068 | -1,08003
sind gleich
H4s3p -
ER AB | Varianzen
sind nicht -7,603 | 202,944 | < 0,001 | -1,43036 | 0,18813 | -1,80129 | -1,05942
gleich
varianzen | g 63 | 0,003 |-7,378| 409 |<0,001|-1,24227 | 0,16837 | -1,57326 | -0,91129
sind gleich
H4ssc
ER KN | Varianzen
sind nicht -6,809 | 196,805 | < 0,001 | -1,24227 | 0,18245 | -1,60208 | -0,88247
gleich
Yananzen |y, 366 | <0,001 |-5,686| 400 |<0,001 [-0,88428 | 0,15553 | -1,19004 | -0,57852
sind gleich
H4s3q -
ER RM | Varianzen
sind nicht -5,253| 186,306 | < 0,001 | -0,88428 | 0,16832 | -1,21634 | -0,55222
gleich

Studie 3, Hypothesen 4g3..a — Welch-Test:

und Reaktionsmodulation (RM))
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. 95% Konfidenzintervall
Standardisierer Punktschétzung
Unterer Wert Oberer Wert
Cohen's d 1,42218 -0,824 -1,047 -0,599
Hds3a Hedges'
ER overall Korrektur 1,42488 -0,822 -1,045 -0,598
Glass' Delta 1,59259 -0,735 -0,971 -0,497
Cohen's d 1,65062 -0,867 -1,086 -0,646
Hdss, Ablen- | Hedges 1,65365 20,865 11,084 20,645
kung Korrektur
Glass' Delta 1,80643 -0,792 -1,024 -0,557
Cohen's d 1,56677 -0,793 -1,010 -0,575
H4s3. Kogni- Hedees'
tive Neubewer- eages 1,56965 -0,791 -1,008 -0,574
tung Korrektur
Glass' Delta 1,79075 -0,694 -0,920 -0,465
Cohen's d 1,42006 -0,623 -0,841 -0,403
His Reakti- - Hedges 1,42273 0,622 -0,840 -0,403
onsmodulation Korrektur
Glass' Delta 1,61453 -0,548 -0,772 -0,321

Studie 3, Hypothesen 4s3,.a — Welch-Test: Effektstarkemalie

Anhang 37: Studie 3, Hypothesen 6.1s3 und 6.2s3 — Modellvergleiche und -auswahl; AIC
als Auswahlkriterium

Quelle: Eigene Darstellung

Modell p kor. R? AIC
Linear <0,001 0,142 1490,77
Quadratisch <0,001 0,146 1580,56
Kubisch <0,001 0,143 170588
GAM 0,156 1499,90
Linear Kovariaten <0,001 0,163 1546,94
Quadratisch Kovariaten <0,001 0,168 1660,37
Kubisch Kovariaten <0,001 0,166 1809,02
GAM Kovariaten 0,176 1561,93

Studie 3, Hypothese 6.1s3, und 6.2s3,, Emotionsregulationsstrategien overall — Modellvergleich und -auswahl an-

hand des AIC, n =398

Modell p kor. R? AIC
Linear < 0,001 0,147 1658,56
Quadratisch <0,001 0,154 1747,45
Kubisch < 0,001 0,152 1871,94
GAM 0,166 1668,53
Linear Kovariaten < 0,001 0,161 1718,16
Quadratisch Kovariaten <0,001 0,167 1830,98
Kubisch Kovariaten <0,001 0,167 1978,84
GAM Kovariaten 0,177 1734,49

Studie 3, Hypothese 6.1s3, und 6.2s3p, Ablenkung — Modellvergleich und -auswahl anhand des AIC, n =410
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Modell p kor. R? AIC
Linear <0,001 0,134 1613,70
Quadratisch <0,001 0,138 1703,56
Kubisch <0,001 0,133 1829,95
GAM 0,157 1626,08
Linear Kovariaten <0,001 0,150 1672,13
Quadratisch Kovariaten <0,001 0,155 1785,65
Kubisch Kovariaten <0,001 0,150 1935,69
GAM Kovariaten 0,173 1681,07

Studie 3, Hypothese 6.1s3c und 6.2s3., Kognitive Neubewertung — Modellvergleich und -auswahl anhand des AIC,
n=410

Modell p kor. R? AIC
Linear <0,001 0,101 1498,07
Quadratisch <0,001 0,103 1588,70
Kubisch < 0,001 0,101 1713,82
GAM 0,135 1518,75
Linear Kovariaten <0,001 0,119 1555,90
Quadratisch Kovariaten <0,001 0,122 1670,22
Kubisch Kovariaten <0,001 0,120 1818,84
GAM Kovariaten 0,130 1589,34

Studie 3, Hypothese 6.1s3q und 6.25s34, Reaktionsmodulation — Modellvergleich und -auswahl anhand des AIC, n =
401

Anhang 38: Studie 3, Hypothesen 6.1s3 und 6.2s3 — Priifung der Korrelation der zwei
Moderatorvariablen Alter und Belastung, n = 425
Quelle: Eigene Darstellung

Alter Belastung
Pearson-Korrelation 1 0,012
Alter Sig. (2-seitig) 0,807
n 425 424
Pearson-Korrelation 0,012 1
Belastung Sig. (2-seitig) 0,807
n 424 424
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Anhang 39: Studie 3, Hypothesen 6.1s3 und 6.2s3 — Lineare Modelle ohne Kovariaten

Quelle: Eigene Darstellung

kor. R? R2

RSE

F

dfl

df2

p

0,1417 0,159

1,4050

9,1910

8,0000

389,0000

< 0,001

Studie 3, Hypothese 6.1s3. und 6.2s3,, Emotionsregulationsstrategien overall — Lineares Modell ohne Kovariaten:

Modellzusammenfassung, n = 398

Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p

Konstante 1,5528 0,5103367 3,0430 0,0025
Alter 0,0080636 0,0086548 0,932 0,3521
Markenbezichung -0,0938563 0,7813759 -0,120 0,9045
Belastung 0,0723391 0,1082470 0,668 0,5044
Manipulation Check 0,0448054 0,0514044 0,872 0,3840
Alter : Markenbezichung 0,0160530 0,0146493 1,0960 0,2738
Alter : Belastung -0,0004408 0,0021123 -0,209 0,8348
Markenbeziehung : Belastung 0,3015395 0,1789590 1,6850 0,0928
gﬁg + Markenbeziehung : Belas- | o 5038049 | 0,0033621 -1,1580 0,2474

Studie 3, Hypothese 6.1s3, und 6.2s3,, Emotionsregulationsstrategien overall — Lineares Modell ohne Kovariaten:

Modell, n =398

kor. R?

RZ

RSE

F

dfl

df2

p

0,1474

0,1641

1,6370

9,8420

8,0000

401,0000

< 0,001

Studie 3, Hypothese 6.1s3p und 6.2s3p, Ablenkung — Lineares Modell ohne Kovariaten: Modellzusammenfassung,

n=410

Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p

Konstante 1,8475 0,5844835 3,1610 0,00169
Alter 0,0040636 0,0099410 0,409 0,68293
Markenbezichung 0,0692056 0,8895575 0,078 0,93803
Belastung 0,0525700 0,1251977 0,420 0,67479
Manipulation Check 0,0690657 0,0591485 1,1680 0,24364
Alter : Markenbeziehung 0,0228056 0,0167245 1,3640 0,17346
Alter : Belastung 0,0004664 0,0024456 0,191 0,84884
Markenbeziehung : Belastung 0,3506043 0,2060714 1,7010 0,08965
g‘;g - Markenbezichung : Belas- | 561083 0,0038683 11,5790 0,11508

Studie 3, Hypothese 6.1s3, und 6.2s3,, Ablenkung — Lineares Modell ohne Kovariaten: Modell, n =410

kor. R? R?

RSE

F

dfl

df2

p

0,1341 0,1510

1,5500

8,9170

8,0000

401,0000

< 0,001

Studie 3, Hypothese 6.1s3c und 6.2s3c, Kognitive Neubewertung — Lineares Modell ohne Kovariaten: Modellzu-

sammenfassung, n =410
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Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p

Konstante 1,2398 0,554639 2,2350 0,0259
Alter 0,011406 0,009439 1,2080 0,2276
Markenbezichung 0,164205 0,847226 0,194 0,8464
Belastung 0,112974 0,118548 0,953 0,3412
Manipulation Check 0,084174 0,056158 1,4990 0,1347
Alter : Markenbezichung 0,013725 0,015980 0,859 0,3909
Alter : Belastung -0,001317 0,002318 -0,568 0,5703
Markenbeziehung : Belastung 0,251603 0,195303 1,2880 0,1984
gﬁg + Markenbeziehung : Belas-—| 4 59370p 0,003673 0,872 0,3838

Studie 3, Hypothese 6.1s3c und 6.2s3., Kognitive Neubewertung — Lineares Modell ohne Kovariaten: Modell, n =

410

kor. R?

RZ

RSE

F

dfl

df2

p

0,1005

0,1185

1,3990

6,5860

8,0000

392,0000

<0,001

Studie 3, Hypothese 6.1s3¢ und 6.2534, Reaktionsmodulation — Lineares Modell ohne Kovariaten: Modellzusam-

menfassung, n =401

Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p

Konstante 1,3832 0,5080581 2,7220 0,00677
Alter 0,0105354 0,0086197 1,2220 0,22235
Markenbeziehung -0,0351022 0,7766356 -0,045 0,96397
Belastung 0,0453692 0,1078083 0,421 0,67411
Manipulation Check 0,0089303 0,0511103 0,175 0,86138
Alter : Markenbeziehung 0,0053892 0,0145883 0,369 0,71201
Alter : Belastung -0,0003089 0,0021038 -0,147 0,88335
Markenbezichung : Belastung 0,2086936 0,1777739 1,1740 0,24114
g Matkenbezichung 1Bl | o.0010264 | 0,0033463 0,307 0,75921

Studie 3, Hypothese 6.1s34 und 6.2s34, Reaktionsmodulation — Lineares Modell ohne Kovariaten: Modell, n = 401

Anhang 40: Studie 3, Hypothesen 6.1s3 und 6.2 s3 — Generalizedized Additive Models ohne
Kovariaten

Quelle: Eigene Darstellung

kor. R? Deviance explained GCV Scale est. n

0,156 17.7% 2.05 1.9394 398
Studie 3, Hypothese 6.1s3, und 6.2s3, Emotionsregulationsstrategien overall — Generalized Additive Model ohne

Kovariaten: Modellzusammenfassung, n = 398
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Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p
Konstante 2,3757 0.08365 28,4020 < 0,001
Markenliebe 1,0747 0.15564 6,9050 < 0,001
gﬁgﬁfg@e Signifikanz der geglatte- odf Refdf F P
Alter : Markenmdgen 1,851 2,283 2,079 0,10104
Alter : Markenliebe 1,0000 1,0000 1,9100 0,16779
Belastung : Markenmdgen 1,4540 1,7690 0,871 0,29389
Belastung : Markenliebe 1,0000 1,0000 8,0640 0,00475
(Alter, Belastung) : Markenmdgen 1,0000 1,0000 0,090 0,76370
(Alter, Belastung) : Markenliebe 1,0000 1,0000 2,8370 0,09294
Manipulation Check 1,4670 1,7900 1,4070 0,35708
Studie 3, Hypothese 6.1s3, und 6.2s3, Emotionsregulationsstrategien overall — Generalized Additive Model ohne
Kovariaten: Modell, n = 398
kor. R? Deviance explained GCV Scale est. n
0,166 18,6% 2,7721 2,6226 410

Studie 3, Hypothese 6.1s3, und 6.2s3, Ablenkung — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modellzusam-

menfassung, n =410

Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p

Konstante 2,7061 0,09664 28,0020 < 0,001
Markenliebe 1,3383 0,17668 7,5750 < 0,001
gﬁg;frirlrllr: Signifikanz der geglétte- odf Refdf F b

Alter : Markenmogen 2,417 2,942 2,201 0,0672
Alter : Markenliebe 1,0000 1,0000 0,831 0,3625
Belastung : Markenmdgen 1,2500 1,4550 1,3950 0,1660
Belastung : Markenliebe 1,0000 1,0000 3,8940 0,0491
(Alter, Belastung) : Markenmogen 1,0000 1,0000 0,006 0,9373
(Alter, Belastung) : Markenliebe 1,0000 1,0000 3,6570 0,0565
Manipulation Check 1,4270 1,7320 1,8380 0,2716

Studie 3, Hypothese 6.1s3, und 6.2s3, Ablenkung — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Modell, n=410

kor. R?

Deviance explained

GCV

Scale est.

n

0,157

17,9%

2,4773

2,3373

410

Studie 3, Hypothese 6.1s3. und 6.2s3. Kognitive Neubewertung — Generalized Additive Model ohne Kovariaten:

Modellzusammenfassung, n =410
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Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p

Konstante 2,4167 0,09128 26,4740 < 0,001
Markenliebe 1,1595 0,16593 6,9880 < 0,001
gﬁgggfrlzlree Signifikanz der geglatte- odf Refdf F .

Alter : Markenmogen 1,8810 2,3160 2,0010 0,1152
Alter : Markenliebe 1,0000 1,0000 1,7700 0,1842
Belastung : Markenmdgen 1,7180 2,1190 1,6630 0,1694
Belastung : Markenliebe 1,0000 1,0000 5,7000 0,0174
(Alter, Belastung) : Markenmogen 1,4230 1,7240 1,0090 0,4786
(Alter, Belastung) : Markenliebe 1,0000 1,0000 2,6460 0,1046
Manipulation Check 1,603 1,977 2,495 0,1082

Studie 3, Hypothese 6.1s3c und 6.2s3. Kognitive Neubewertung — Generalized Additive Model ohne Kovariaten:

Modell, n =410

kor. R?

Deviance explained

GCV

Scale est.

n

0,117

14,1%

2,0443

1,9212

401

Studie 3, Hypothese 6.1s34 und 6.253¢ Reaktionsmodulation — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Mo-

dellzusammenfassung, n = 401

Parametrische Koeffizienten Estimate SE T p

Konstante 2,0584 0,08301 24,7960 < 0,001
Markenliebe 0,77095 0,15372 5,0150 < 0,001
gﬁg;frirlrllr: Signifikanz der geglétte- odf Refdf F b

Alter : Markenmogen 1,6070 1,9800 3,4890 0,04414
Alter : Markenliebe 1,0000 1,0000 3,4130 0,06545
Belastung : Markenmdgen 1,0000 1,0000 0,634 0,42635
Belastung : Markenliebe 1,0000 1,0000 10,4350 0,00134
(Alter, Belastung) : Markenmogen 1,0000 1,0000 0,037 0,84750
(Alter, Belastung) : Markenliebe 3,5170 4,1350 1,3370 0,24793
Manipulation Check 1,000 1,000 0,045 0,83233

Studie 3, Hypothese 6.1s3q und 6.2534 Reaktionsmodulation — Generalized Additive Model ohne Kovariaten: Mo-

dell, n =401
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Anhang 41: Studie 3, Hypothesen 6.1s3a und 6.1s3» — Lineare Moderationsanalyse

Teilstichprobe Markenliebe zur Hypothesenpriifung

Quelle: Eigene Darstellung

R

RZ

MSE

F(HC4)

dfl

df2

p

Cohens 2

0,2904

0,0843

2,3852

4,8890

3

111

0,0031

0,0921

Studie 3, Hypothese 6.1s3, Emotionsregulationsstrategien overall — Hypothesenpriifung mittels linearer Moderati-

onsanalyse Teilstichprobe Markenliebe: Modellzusammenfassung und Effektstarke, n =115

coeff SE(HC4) T p LLCI ULCI
Konstante 1,6581 0,6508 2,5478 0,0122 0,3685 2,9478
Alter 0,0242 0,0141 1,7222 0,0878 -0,0036 0,0521
Belastung 0,3823 0,1345 2,8418 0,0053 0,1157 0,6489
Interaktion -0,0044 0,0029 -1,4830 0,1409 -0,0102 0,0015

Studie 3, Hypothese 6.1s3, Emotionsregulationsstrategien overall — Hypothesenpriifung mittels linearer Moderati-

onsanalyse Teilstichprobe Markenliebe: Modell, n =115

R

RZ

MSE

F(HC4)

dfl

df2

p

Cohens f

0,2370

0,0562

3,1582

3,1046

3

118

0,0293

0,0595

Studie 3, Hypothese 6.1s3, Ablenkung — Hypothesenpriifung mittels linearer Moderationsanalyse Teilstichprobe

Markenliebe: Modellzusammenfassung und Effektstirke, n = 122

coeff SE(HC4) T p LLCI ULCI
Konstante 2,2092 0,7764 2,8453 0,0052 0,6716 3,7468
Alter 0,0273 0,0167 1,6383 0,1040 -0,0057 0,0603
Belastung 0,4179 0,1618 2,5830 0,0110 0,0975 0,7383
Interaktion -0,0057 0,0034 -1,6652 0,0985 -0,0125 0,0011

Studie 3, Hypothese 6.1s3, Ablenkung — Hypothesenpriifung mittels linearer Moderationsanalyse Teilstichprobe
Markenliebe: Modell, n = 122

Anhang 42: Studie 3, Hypothese 6.1s3p Ablenkung — Johnson-Neyman-Output; Analyse

des Moderationseffekts

Quelle: Eigene Darstellung

Alter

Effect

SE (HC4)

LLCI

ULCI

% below

% above

48,14

,1429

,0722

1,9803

,0500

,0000

,2858

51,6393

48,3607




Anhang 43: Studie 3, Hypothese 7 und Hypothese 8 — Kreuztabellen: Art der
Markenbeziehung und Markenliebestypen
Quelle: Eigene Darstellung

Art der Markenbeziechung
Gesamt
Markenmégen | Markenliebe
Anzahl 610, 217, 852
Nei Erwartete Anzahl 609,4 217,6 852,0
ein
) ' Zeilenprozente 73,8% 26,2% 100,0%
Leistungsstei- Spaltenprozente 94,7% 94,3% 94,8%
gernder Marken-
liebestyp AnZahl 34 a 13 a 47
I Erwartete Anzahl 34,6 12,4 47,0
a
Zeilenprozente 72,3% 27,7% 100,0%
Spaltenprozente 5,3% 5,7% 5,2%
Anzahl 644 230 874
Gesamt Erwartete Anzahl 644.,0 230,0 874,0
% von Sonstiger MLT 73,7% 26,3% 100,0%

Studie 3, Hypothese 7, — Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Leistungssteigernder Markenliebestyp
(MLT) — Tabelle; Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt eine Teilmenge von Markenbeziehungskategorien (MM, ML)

an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant voneinander unterscheiden.

Wert Naherungsweise Signifikanz
] o Phi 0,007 0,830
Nominal- beziiglich — F oy 0,007 0,830
Nominalmaf}
Kontingenzkoeffizient 0,007 0,830
Anzahl der giiltigen Félle 874

Studie 3, Hypothese 7,— Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Leistungssteigernder Markenliebestyp —

Symmetrische Malfie

Art der Markenbeziehung
- . Gesamt
Markenmdgen | Markenliebe
Anzahl 367 146, 538
Nein Erwartete Anzahl 378,0 135,0 538,0
Zeilenprozente 71,5% 28,5% 100,0%
Hedonistischer Spaltenprozente 57,0% 63,5% 59,8%
Markenliebestyp Anzahl 2774 84, 361
Ta Erwartete Anzahl 266,0 95,0 361,0
Zeilenprozente 76,7% 23,3% 100,0%
Spaltenprozente 43,0% 36,5% 40,2%
Anzahl 644 230 874
Gesamt Erwartete Anzahl 644,0 230,0 874,0
% von Sonstiger MLT 73,7% 26,3% 100,0%

Studie 3, Hypothese 7, — Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Hedonistischer Markenliebestyp (MLT) —
Tabelle; Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt eine Teilmenge von Markenbeziehungskategorien (MM, ML) an, deren

Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant voneinander unterscheiden.
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Wert Naherungsweise Signifikanz
) o Phi -0,058 0,086
Nominal- beziiglich ' 77y 0,058 0,086
Nominalmal3
Kontingenzkoeffizient 0,058 0,086
Anzahl der giiltigen Félle 874

Studie 3, Hypothese 7,— Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Hedonistischer Markenliebestyp — Symmet-

rische Mal3e

Art der Markenbeziehung
- : Gesamt
Markenmdgen | Markenliebe
Anzahl 587, 208, 820
Nei Erwartete Anzahl 585.8 209,2 820,0
ein
Zeilenprozente 73,8% 26,2% 100,0%
Selbstwertstei- Spaltenprozente 91,1% 90,4% 91,2%
gernder Marken-
liebestyp Anzahl 57 a 22 a 79
I Erwartete Anzahl 58,2 20,8 79,0
a
Zeilenprozente 72,2% 27,8% 100,0%
Spaltenprozente 8,9% 9,6% 8,8%
Anzahl 644 230 874
Gesamt Erwartete Anzahl 644.,0 230,0 874,0
% von Sonstiger MLT 73,7% 26,3% 100,0%

Studie 3, Hypothese 7. — Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Selbstwertsteigernder Markenliebestyp

(MLT) — Tabelle; Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt eine Teilmenge von Markenbeziehungskategorien (MM, ML)

an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant voneinander unterscheiden.

Wert Niaherungsweise Signifikanz
‘ o Phi 0,011 0,746
Nominal- beziiglich oo o7y 0,011 0,746
Nominalmaf3
Kontingenzkoeffizient 0,011 0,746
Anzahl der giiltigen Fille 874

Studie 3, Hypothese 7. — Kreuztabelle: Art der Markenbezichung und Selbstwertsteigernder Markenliebestyp —

Symmetrische Mal3e
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Art der Markenbeziehung
— - Gesamt
Markenmégen | Markenliebe
Anzahl 599 . 215, 839
Nei Erwartete Anzahl 599,8 2142 839,0
ein
. Zeilenprozente 73,6% 26,4% 100,0%
Selbstbestim- Spaltenprozente 93,0% 93,5% 93,3%
mender Marken-
liebestyp AnZahl 45 a 15 a 60
I Erwartete Anzahl 442 15,8 60,0
a
Zeilenprozente 75,0% 25,0% 100,0%
Spaltenprozente 7,0% 6,5% 6,7%
Anzahl 644 230 874
Gesamt Erwartete Anzahl 644,0 230,0 874,0
% von Sonstiger MLT 73,7% 26,3% 100,0%

Studie 3, Hypothese 74 — Kreuztabelle: Art der Markenbeziechung und Selbstbestimmender Markenliebestyp

(MLT) — Tabelle; Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt eine Teilmenge von Markenbeziehungskategorien (MM, ML)

an, deren Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant voneinander unterscheiden.

Wert Néherungsweise Signifikanz
) o Phi -0,008 0,810
Nominal- beziiglich e o7y 0,008 0,810
Nominalmal}
Kontingenzkoeffizient 0,008 0,810
Anzahl der giiltigen Félle 874

Studie 3, Hypothese 74— Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Selbstbestimmender Markenliebestyp —

Symmetrische Mafle

Art der Markenbeziehung
- ; Gesamt
Markenmogen | Markenliebe
Anzahl 539. 186, 750
Nein Erwartete Anzahl 5342 190,8 750,0
Zeilenprozente 74,3% 25,7% 100,0%
Harmonischer Spaltenprozente 83,7% 80,9% 83,4%
Markenliebestyp Anzahl 105, 44, 149
Ta Erwartete Anzahl 109,8 39,2 149,0
Zeilenprozente 70,5% 29,5% 100,0%
Spaltenprozente 16,3% 19,1% 16,6%
Anzahl 644 230 874
Gesamt Erwartete Anzahl 644,0 230,0 874,0
% von Sonstiger MLT 73,7% 26,3% 100,0%

Studie 3, Hypothese 7.— Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Harmonischer Markenliebestyp (MLT) —

Tabelle; Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt eine Teilmenge von Markenbeziehungskategorien (MM, ML) an, deren

Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant voneinander unterscheiden.
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Wert Naherungsweise Signifikanz
) o Phi 0,033 0,328
Nominal- beziiglich ' 77y 0,033 0,328
Nominalmal3
Kontingenzkoeffizient 0,033 0,328
Anzahl der giiltigen Félle 874

Studie 3, Hypothese 7.— Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Harmonischer Markenliebestyp — Symmet-

rische Malle
Art der Markenbeziehung
- . Gesamt
Markenméogen | Markenliebe
Anzahl 566, 1844 750
Nein Erwartete Anzahl 552,6 197,4 750,0
Zeilenprozente 75,5% 24,5% 100,0%
Bewahrender Spaltenprozente 87,9% 80,0% 85,8%
Markenliebestyp Anzahl 784 461 124
Ta Erwartete Anzahl 91,4 32,6 124,0
Zeilenprozente 62,9% 37,1% 100,0%
Spaltenprozente 12,1% 20,0% 14,2%
Anzahl 644 230 874
Gesamt Erwartete Anzahl 644,0 230,0 874,0
% von Sonstiger MLT 73,7% 26,3% 100,0%

Studie 3, Hypothese 7;— Kreuztabelle: Art der Markenbeziechung und Bewahrender Markenliebestyp (MLT) —

Tabelle; Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt eine Teilmenge von Markenbeziehungskategorien (MM, ML) an, deren

Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant voneinander unterscheiden.

Wert Naherungsweise Signifikanz
‘ o Phi 0,100 0,003
Nominal- beziiglich o v 0,100 0,003
Nominalmaf
Kontingenzkoeffizient 0,099 0,003
Anzahl der giiltigen Fille 874

Studie 3, Hypothese 7;— Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Bewahrender Markenliebestyp — Symmetri-

sche Malle
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Art der Markenbeziehung
— - Gesamt
Markenméogen | Markenliebe
Anzahl 596, 224, 820
Nein Erwartete Anzahl 604,2 215,8 820,0
Zeilenprozente 72,7% 27,3% 100,0%
Sonstiger Mar- Spaltenprozente 92,5% 97,4% 93,8%
kenliebestyp Anzahl 48, 6 54
Ia Erwartete Anzahl 39,8 14,2 54,0
Zeilenprozente 88,9% 11,1% 100,0%
Spaltenprozente 7,5% 2,6% 6,2%
Anzahl 644 230 874
Gesamt Erwartete Anzahl 644,0 230,0 874,0
% von Sonstiger MLT 73,7% 26,3% 100,0%

Studie 3, Hypothese 8 — Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Sonstige Markenliebestypen (MLT) — Ta-
belle; Jeder tiefgestellte Buchstabe gibt eine Teilmenge von Markenbeziehungskategorien (MM, ML) an, deren

Spaltenanteile sich auf dem ,05-Niveau nicht signifikant voneinander unterscheiden.

Wert Néherungsweise Signifikanz
) o Phi -0,089 0,009
Nominal- beziiglich e o7y 0,089 0,009
Nominalmal}
Kontingenzkoeffizient 0,088 0,009
Anzahl der giiltigen Félle 874 874

Studie 3, Hypothese 8 — Kreuztabelle: Art der Markenbeziehung und Sonstige Markenliebestypen — Symmetri-
sche Maf3e

Anhang 44: Studie 3, Hypothese 9 — Modellvergleich und -auswahl; AIC als
Auswahlkriterium

Quelle: Eigene Darstellung

Modell Nagelkerkes R? kor. R? AIC
Linear 0,041 362,43
Quadratisch 0,054 364,43
Kubisch 0,054 372,28
GAM 0,017 361,28
Linear Kovariaten 0,050 383,63
Quadratisch Kovariaten 0,064 391,27
Kubisch Kovariaten 0,065 405,09
GAM Kovariaten 0,023 386,43

Studie 3, Hypothese 9a Konsummotiv hinter leistungssteigerndem Markenliebestyp — Modellvergleich und -aus-

wahl anhand des AIC, n = 874
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Modell Nagelkerkes R? kor. R? AIC
Linear 0,006 1212,90
Quadratisch 0,025 1206,21
Kubisch 0,028 1212,62
GAM 0,016 1203,62
Linear Kovariaten 0,008 1236,13
Quadratisch Kovariaten 0,026 1235,82
Kubisch Kovariaten 0,028 1248,22
GAM Kovariaten 0,001 1236,13

Studie 3, Hypothese 9, Konsummotiv hinter hedonistischem Markenliebestyp — Modellvergleich und -auswahl

anhand des AIC, n = 874

Modell Nagelkerkes R? kor. R? AIC
Linear 0,074 510,65
Quadratisch 0,085 512,28
Kubisch 0,089 518,26
GAM 0,038 509,37
Linear Kovariaten 0,129 511,68
Quadratisch Kovariaten 0,139 519,37
Kubisch Kovariaten 0,142 531,90
GAM Kovariaten 0,065 511,69

Studie 3, Hypothese 9. Konsummotiv hinter selbstwertsteigerndem Markenliebestyp — Modellvergleich und -aus-
wahl anhand des AIC, n =874

Modell Nagelkerkes R? kor. R? AIC
Linear < 0,001 446,71
Quadratisch 0,005 450,82
Kubisch 0,006 458,70
GAM -0,001 446,71
Linear Kovariaten 0,034 458,92
Quadratisch Kovariaten 0,038 469,34
Kubisch Kovariaten 0,038 483,32
GAM Kovariaten 0,007 459,57

Studie 3, Hypothese 94 Konsummotiv hinter selbstbestimmendem Markenliebestyp — Modellvergleich und -aus-

wahl anhand des AIC, n = 874

Modell Nagelkerkes R? kor. R? AIC
Linear 0,022 801,78
Quadratisch 0,022 807,75
Kubisch 0,023 815,10
GAM 0,012 801,78
Linear Kovariaten 0,039 816,48
Quadratisch Kovariaten 0,039 828,36
Kubisch Kovariaten 0,041 841,28
GAM Kovariaten 0,017 816,64

Studie 3, Hypothese 9. Konsummotiv hinter harmonieerzeugendem Markenliebestyp — Modellvergleich und -aus-

wahl anhand des AIC, n = 874
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Modell Nagelkerkes R? kor. R? AIC
Linear 0,055 699,80
Quadratisch 0,068 698,96
Kubisch 0,070 706,12
GAM 0,042 695,80
Linear Kovariaten 0,063 719,66
Quadratisch Kovariaten 0,074 725,77
Kubisch Kovariaten 0,076 738,88
GAM Kovariaten 0,040 720,70

Studie 3, Hypothese 9r Konsummotiv hinter bewahrendem Markenliebestyp — Modellvergleich und -auswahl an-

hand des AIC, n = 874

Anhang 45: Studie 3, Hypothese 9 — Generalized Additive Models ohne Kovariaten
Quelle: Eigene Darstellung

kor. R? Deviance explained UBRE Scale est. n
0,017 4,22 % -0,598 1 874
Studie 3, Hypothese 9, Konsummotiv hinter leistungssteigerndem Markenliebestyp — Generalized Additive Model

ohne Kovariaten: Modellzusammenfassung, n = 874

Parametrische Koeffizienten Estimate SE V4 p
Konstante -3,0314 0,1685 -17,99 <0,001

Ungefahre Signifikanz der geglat-
teten Terme

Alter 1,644 2,042 13,75 0,001
Studie 3, Hypothese 9, Konsummotiv hinter leistungssteigerndem Markenliebestyp — Generalized Additive Model

edf Ref.df Chi. Sq. p

ohne Kovariaten: Modell, n = 874

kor. R? Deviance explained UBRE Scale est. n
0,016 1,42 % 0,339 1 874
Studie 3, Hypothese 9, Konsummotiv hinter hedonistischem Markenliebestyp — Generalized Additive Model ohne

Kovariaten: Modellzusammenfassung, n = 874

Parametrische Koeffizienten Estimate SE zZ p
Konstante -0,40609 0,06862 -5,918 < 0,001

Ungefahre Signifikanz der geglét-
teten Terme

Alter 2,219 2,759 15,19 0,003
Studie 3, Hypothese 9, Konsummotiv hinter hedonistischem Markenliebestyp — Generalized Additive Model ohne

Kovariaten: Modell, n = 874

edf Ref.df Chi. Sq. p
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kor. R? Deviance explained UBRE Scale est. n

0,038 6,32 % -0,433 1 874
Studie 3, Hypothese 9. Konsummotiv hinter selbstwertsteigerndem Markenliebestyp — Generalized Additive
Model ohne Kovariaten: Modellzusammenfassung, n = 874

Parametrische Koeffizienten Estimate SE z p
Konstante -2,5262 0,1388 -18,20 < 0,001
Ungefihre Signifikanz der geglat- odf Refdf Chi. Sq. .
teten Terme

Alter 1,712 2,135 29,64 < 0,001

Studie 3, Hypothese 9. Konsummotiv hinter selbstwertsteigerndem Markenliebestyp — Generalized Additive Mo-
del ohne Kovariaten: Modell, n = 874

kor. R? Deviance explained UBRE Scale est. n
-0,001 0,02 % -0,503 1 874
Studie 3, Hypothese 94 Konsummotiv hinter selbstbestimmendem Markenliebestyp — Generalized Additive Model

ohne Kovariaten: Modellzusammenfassung, n = 874

Parametrische Koeffizienten Estimate SE Z p
Konstante -2,6381 0,1337 -19,74 < 0,001
Ungefahre Signifikanz der geglét- odf Refdf Chi. Sq. 5
teten Terme

Alter 1,018 1,036 0,02 0,919

Studie 3, Hypothese 94 Konsummotiv hinter selbstbestimmendem Markenliebestyp — Generalized Additive Model

ohne Kovariaten: Modell, n = 874

kor. R?

Deviance explained

UBRE

Scale est.

n

0,012

1,44 %

-0,108

1

874

Studie 3, Hypothese 9. Konsummotiv hinter harmonieerzeugendem Markenliebestyp — Generalized Additive Mo-

del ohne Kovariaten: Modellzusammenfassung, n = 874

Parametrische Koeffizienten Estimate SE zZ p
Konstante -1,64739 0,09213 -17,88 < 0,001
Ungefahre Signifikanz der geglat- odf Refdf Chi. Sq. .
teten Terme

Alter 1 1 11,49 < 0,001

Studie 3, Hypothese 9. Konsummotiv hinter harmonieerzeugendem Markenliebestyp — Generalized Additive Mo-

del ohne Kovariaten: Modell, n = 874

kor. R?

Deviance explained

UBRE

Scale est.

n

0,042

4,77 %

-0,226

1

874

Studie 3, Hypothese 9r Konsummotiv hinter bewahrendem Markenliebestyp — Generalized Additive Model ohne

Kovariaten: Modellzusammenfassung, n = 874
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Parametrische Koeffizienten Estimate SE z p
Konstante -1,9234 0,1039 -18,50 < 0,001
Ungefahre Signifikanz der geglat- edf Ref.df Chi. Sq. p
teten Terme

Alter 1,959 2,421 34,30 < 0,001

Studie 3, Hypothese 9r Konsummotiv hinter bewahrendem Markenliebestyp — Generalized Additive Model ohne

Kovariaten: Modell, n = 874

Anhang 46: Studie 3, Hypothese 9 — biniir logistische Regression zur Hypothesenpriifung

Quelle: Eigene Darstellung

Konsummotiv Chi-Quadrat df p
Leistungssteigerung 12,476 1 < 0,001
Ee:dg);l;smus 20 — 42 Jahre, 2,343 1 0.126
4359 Tahre, 1 ~ 499 14,875 ! <0,001
Hedonismus insgesamt 4,300 1 0,038
Selbstwertsteigerung 30,428 1 < 0,001
Selbstbestimmung 0,260 1 0,873
Harmonie 11,643 1 < 0,001
Bewahrung 27,538 1 < 0,001

Studie 3, Hypothesen 9,.¢— binir logistische Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Omnibustests der Mo-

delle nach Konsummotiven, n = 874 (soweit nicht anders angegeben)

Cohens f? (basie-

Konsummotiv -2 Log-Likelihood Cox & Snell R? Nagelkerkes R? rend auf Nagelker-

kes R?)
Leistungssteigerung 356,429 0,014 0,041 0,043
Hedonismus 20 — 42
Jahre, n = 375 522,106 0,006 0,008 0,008
Hedonismus
43 — 89 Jahre, n = 499 671,198 0,029 0,039 0,041
Hedonismus insge- 1206,901 0,005 0,006 0,006
samt
Selbstwertsteigerung 504,647 0,033 0,074 0,080
Selbstbestimmung 440,710 0,000 0,000 0,000
Harmonie 795,778 0,013 0,022 0,022
Bewahrung 693,801 0,030 0,055 0,058

Studie 3, Hypothesen 9,.¢ — binir logistische Regression zur Uberpriifung der Hypothesen: Modellzusammenfas-

sungen und Effektstdrken nach Konsummotiven, n = 874 (soweit nicht anders angegeben)
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95,0% Konfidenzinter-
Variable Regresglons— SE Wald 5 Odfls valle fiir Odds Ratio
. koeffizient B ratio
Konsummotiv Untergrenze | Obergrenze
Leistungsstei- Alter -0,029 0,009 | 11,097 |<0,001| 0,971 0,954 0,988
gerung Konstante -1,641 0,371 | 19,535 | <0,001| 0,194
Hedonismus Alter 0,026 0,017 | 2,341 0,126 | 1,026 0,993 1,060
20 — 42 Jahre
n=1375 Konstante -1,052 0,481 4,780 0,029 0,349
Hedonismus Alter -0,032 0,008 | 14,218 | <0,001| 0,969 0,953 0,985
43 — 89 Jahre
n =499 Konstante 1,512 0,524 8,337 0,004 | 4,536
Hedonismus Alter -0,007 0,004 | 4,273 0,039 | 0,993 0,986 1,000
insgesamt Konstante -0,054 0,179 | 0,091 0,763 | 0,947
Selbstwertstei- Alter -0,037 0,007 | 25,852 | <0,001| 0,964 0,950 0,977
gerung Konstante -0,783 0,296 | 6,971 0,008 | 0,457
Selbstbestim- Alter 0,001 0,007 | 0,026 0,873 | 1,001 0,988 1,015
mung Konstante -2,690 0,355 | 57,286 | <0,001| 0,068
) Alter 0,016 0,005 | 11,492 | <0,001| 1,016 1,007 1,025
Harmonie
Konstante -2,398 0,256 | 87,649 | <0,001| 0,091
Alter 0,027 0,005 | 26,208 | <0,001| 1,027 1,017 1,038
Bewahrung
Konstante -3,189 0,299 | 113,365 | <0,001 | 0,041

Studie 3, Hypothesen 9,.¢ — binir logistische Regressionen zur Uberpriifung der Hypothesen: Variablen in den
Gleichungen nach Konsummotiven, n = 874 (soweit nicht anders angegeben), Freiheitsgrade fiir alle Waldstatis-

tiken = 1

378



