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hang auch der Begriff Consumers8 Brand Storytelling. Demnach können nutzergenerierte 

positive und negative Emotionslagen in Consumers8 



study9s 



<Stories can change minds and even bodies. […] In fact, any story produces some kind of 

a chance in the people who hear tell or make it.= (Parkinson, 2009, S. 18–19).

In der heutigen Zeit wird Storytelling immer häufiger als Marketinginstrument verwendet 

(Kaufman, 2003, S. 11). Insbesondere Unternehmen haben die Wirkung, die eine Ge-

schichte auf die Kund:innen hat, erkannt und greifen häufig auf Geschichten als Kommu-

nikationstool zurück (Kaufman, 2003, S. 11). Storytelling wird „as a practice in which con-

tent (facts, information) is transformed and brought into a narrative form that we call a story.= 

(Fischer et al., 2022, S. 14) definiert. Von den Werbetreibenden wird dabei das Ziel verfolgt, 

die Einstellung der Verbraucher:innen positiv zu beeinflussen (J.-H. Kim, 2020, S. 39). Da-

hinter verbergen sich langfristige Strategien, die zu einer höheren Kaufbereitschaft und zu 

positiven Assoziationen mit der Marke führen sollen (Lundqvist et al., 2013, S. 291).

In der Forschung wird zwischen zwei Formen des Storytellings unterschieden: Consumers8 

Brand Storytelling und Firm-Created Brand Storytelling (J. Hong et al., 2022, S. 265). Ers-

teres sind Geschichten, die von den Konsument:innen selbst geteilt werden (J. Hong et al., 

2022, S. 265). Das kann beispielsweise über die sozialen Netzwerke in Form eines Blogs 

geschehen (J. Hong et al., 2022, S. 265). Zweiteres meint eben solche Geschichten, die 

von den Unternehmen in Auftrag gegeben werden und die eben genannten strategischen 

Ziele verfolgen (J. Hong et al., 2022, S. 265). Demnach nehmen nicht nur die Unterneh-

men, sondern auch die Verbraucher:innen Einfluss darauf, wie die Marke von anderen Nut-

zer:innen wahrgenommen wird (Gensler et al., 2013). Wichtig in diesem Kontext ist auch 

die Struktur der sozialen Plattformen. Die Verbraucher:innen gewinnen zunehmend an Au-

tonomie und die Inhalte können schnell verbreitet werden (J. Hong et al., 2022, S. 266). 

Der steigende Einfluss stellt Unternehmen vor eine neue Herausforderung (vgl. Garstecki, 

2025).

In früheren Forschungen ist es besonders der Vergleich zwischen den beiden Arten des 

Storytellings, der thematisiert wird (vgl. J. Hong et al., 2022; Rao et al., 2024). Ganz gleich, 

um welche Art des Storytellings es sich handelt, lässt sich ein starker Einfluss auf die Mar-

keneinstellung nachweisen (Dessart & Pitardi, 2019; Dias & Cavalheiro, 2022; J. Hong et 

al., 2022; Rao et al., 2024). Im direkten Vergleich von Consumers9 Brand Storytelling und 

Firm-Created Brand Storytelling wird Ersterem jedoch ein stärkerer Einfluss nachgewiesen 

(J. Hong et al., 2022; Rao et al., 2024). Die Ergebnisse machen deutlich, dass insbeson-

dere die Narrativität der Geschichte ausschlaggebend dafür ist, dass die Markeneinstellung 

im Zuge des Storytellings beeinflusst wird. Durch diese werden die Markengeschichten von 

den Verbraucher:innen emotional und kognitiv stärker verarbeitet (Green & Brock, 2000; J. 

Hong et al., 2022; Rao et al., 2024). Trotz dieser Erkenntnis fehlen weitreichende Studien, 



die Consumers8 Brand Storytelling als eigenes Konstrukt und unabhängig von Firm-Crea-

ted Brand Storytelling untersuchen. Ferner wird bislang auch nicht zwischen verschiede-

nen Emotionslagen des Storytellings differenziert (vgl. Garstecki, 2025). Demnach werden 

in den vorangegangenen Studien nur positive Markengeschichten beleuchtet. J. Hong et 

al. (2022) deuten die Wichtigkeit an, auch negative Emotionen in den Geschichten zu er-

forschen. Denn bislang ist unklar, inwiefern diese Auswirkungen auf die Einstellung der 

Konsument:innen haben. Hilfreich ist dieses Wissen insbesondere für ein tieferreichendes 

Verständnis von Consumers8 Brand Storytelling (Rao et al., 2024, S. 36). Nicht nur Unter-

nehmen können davon profitieren. Konsument:innen sollten sich über die Wirkungskraft 

des Storytellings bewusst werden. Das ermöglicht es ihnen persuasive Botschaften zu er-

kennen, sodass sie sich eine differenziertere Einstellung über eine Marke bilden können. 

(Garstecki, 2025, S. 2–3).

Im Zuge der Arbeit soll demnach eine tiefergehende Aufklärung über den Zusammenhang 

von Consumers8 Brand Storytelling und der Markeneinstellung geleistet werden. Um das 

Forschungsfeld zu ergänzen, werden innerhalb dieser Studien unterschiedliche Emotions-

lagen (positiv/negativ) im Consumers8 Brand Storytelling miteinander verglichen. Das soll 

Aufschluss darüber geben, inwiefern die jeweilige Emotionslage auf die Markeneinstellung 

wirkt. Aufgrund des Einflusses wird auch die narrative Transportation mit aufgegriffen (vgl. 

Garstecki, 2025). Denn laut Green und Brock (2000) ist es vor allem diese, die die Konsu-

ment:innen in die Geschichte transportiert und für eine stärkere emotionale und kognitive 

Verarbeitung sorgt. Die mentalen Systeme und Kapazitäten der Leser:innen werden dabei 

auf die Geschehnisse in der Geschichte ausgerichtet. Das wiederum führt dazu, dass die 

Annahmen in der Geschichte auf die Leser:innen übertragen werden.

Wie bereits in früheren Studien (vgl. J. Hong et al., 2022; Rao et al., 2024), nimmt die 

narrative Transportation auch in dieser Arbeit demnach eine vermittelnde Rolle zwischen 

Consumers8 Brand Storytelling und der Markeneinstellung ein (vgl. Garstecki, 2025). Die 

Forschungsfrage der Arbeit ergibt sich daraus wie folgt:

gativen Emotionen in Consumers9 Brand Storytelling auf die Markeneinstellung?

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wird sich zunächst mit dem Forschungsstand 

näher beschäftigt. Im Vordergrund stehen dabei die für die Arbeit zentralen Konstrukte: 

Consumers8 Brand Storytelling, Markeneinstellung, die Beziehung der beiden Konstrukte 

sowie der Forschungsstand der narrativen Transportation. Im Anschluss daran, werden aus 

den Erkenntnissen Hypothesen abgeleitet, die innerhalb dieser Arbeit beantwortet werden 

sollen. Weiter wird die Methode vorgestellt, mit der die Hypothesen und Forschungsfrage 

beantwortet werden. Im Zuge dieses Kapitels wird zudem das Experiment vorgestellt, das 



mit Hilfe einer standardisierten Online-Befragung durchgeführt wird und die entsprechen-

den Erkenntnisse liefert. Auch werden hier alle nötigen Begrifflichkeiten für die weitere Da-

tenerhebung operationalisiert. Die daran anknüpfende Datenerhebung beschäftigt sich so-

wohl mit dem Pretest als auch dem eigentlichen Ablauf der Erhebung. Innerhalb des Kapi-

tels werden die erhobenen Daten für die dann anschließende Stichprobenbeschreibung 

und Datenauswertung aufbereitet. Nach Auswertung der Daten und Überprüfung der Hy-

pothesen werden die Ergebnisse diskutiert und in den Kontext des Forschungsfeldes ein-

geordnet. Anschließend wird die Studie hinsichtlich auftretender Limitationen diskutiert. 

Ferner wird ein Ausblick für zukünftige Studien und die Praxis gegeben. Die Arbeit schließt 

mit einem Fazit ab, das die wichtigsten Erkenntnisse noch einmal aufgreift und zusammen-

fasst.



Konstrukt Consumers8 Brand Storytelling zu beleuchten
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Im Kontext von Consumers8 Brand Storytelling 



Consumers8 

„[…]
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in Consumers9 Brand Storytelling auf die Markeneinstellung?



Positive Emotionen in Consumers8 Brand Storytelling führen zu einer stärkeren narra-

tiven Transportation als negative Emotionen in Consumers8 Brand Storytelling. 

<[to] build awareness, comprehension, empathy, recognition, recall, and provide meaning 

to the brand.= 

Positive Emotionen in Consumers9 Brand Storytelling führen zu einer positiveren Mar-

keneinstellung als negative Emotionen in Consumers8 Brand Storytelling.

Consumers8 Brand Storytelling und der Einstellung einer Marke gegenüber durch die nar-
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Variable Consumers8 Brand Storytelling

Consumers8 Brand Storytellin
Consumers8 Brand Storytelling ist eine 

Im Zuge der Befragung wird die unabhängige Variable Consumers8 
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wickelten die Autor:innen in ihrer Studie ein neues Item: „In general I 

of a story.= 
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„> 0,9 exzellent, > 0,8 gut, > 0,7 akzeptabel, > 0,6 fragwürdig, > 

0,5 schlecht, < 0,5 inakzeptabel<

a der narrativen Transportation konnte demnach ein Wert von α = 

α =  0,89 einen noch besseren Reli-

„Durchklickern< bereinigt. Personen, die den Fragebogen überdurchschnittlich 



ren, wurde sich an der Standardabweichung von σ = 77,25 orientiert. Alle Personen, die 
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derte Variable Consumers8 Brand Storytelling als Dummy

H1: Positive Emotionen in Consumers8 Brand Storytelling führen zu einer stärkeren narra-

tiven Transportation als negative Emotionen in Consumers8 Brand Storytelling. 



Effekt von Consumers8 Brand Storytelling auf die narra-

nen in Consumers8 Brand Storytelling einen Einfluss auf die Stärke der narrativen Trans-

Hypothese 1, die postuliert, dass positive Emotionen in Consumers8 Brand
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Consumers9 Brand Storytelling führen zu einer positiveren Mar-

keneinstellung als negative Emotionen in Consumers8 Brand Storytelling.
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H4: Der Einfluss von Consumers8 Brand Storytelling auf die Markeneinstellung wird durch 
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All das zeigt, dass das Konstrukt der drei Variablen Consumers8 Brand Storytelling, Mar-
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das Wissen über Consumers8 Brand Storytelling. 
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Consumers8 Brand Storytelling experimentell

Consumers8 Brand Storytelling und der Markeneinstellung nicht durch 
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Anhang B: Consumers8 Brand Storytelling Prompt mit Jasper AI



Consumers8 Brand Storytelling

18,555; Cohen9s d = 2,46441;

10,339; Cohen9s d = 

6,513; Cohen9s d = 





: Consumers8 Brand Storytelling Prompt mit 

Kreiere Consumers9 Brand Storytelling über die Erfahrung mit der Marke IKEA. Du kannst 

Consumers9 brand storytelling

–

„zuhause< fühlen würde.

–



–



–

ich mich gefragt, ob ich mich jemals in diesen vier Wänden wirklich „zuhause< fühlen würde.

–

–


















