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Geleitwort 

In einer immer schnelllebigeren Zeit des Verfalls gesellschaftlicher Werte und des „Konsum-

terrors“ mag es nicht verwundern, dass Konsumenten nach Beständigkeit und Verlässlichkeit 

suchen – Phänomene, die Konsumenten meinen in der eigenen Vergangenheit oder in vergan-

genen Epochen zu finden. Die Faszination, die Menschen in der Geschichte finden, wurde 

vom Marketing als Retro-Trend erkannt.  

Dieser Retro-Trend hat dem Medienkonsumenten nicht nur endlose „History“-Serien und 

80er-Jahre-Shows gebracht oder der Restauration und dem Handel mit alten Objekten einen 

Aufschwung beschert, sondern es hat sich auch ein mannigfaltiges Produkt- und Leistungsan-

geboten mit Vergangenheitsbezug entwickelt. Angeboten werden Produkte und Leistungen, 

die entweder alte Produkte und Leistungen reproduzieren wie z. B. die Wiederaufnahme der 

Produktion von Creme 21 oder eine Kombination von alten und neuen Elementen beinhalten 

wie z. B. der Mini, der in traditionellem Design gefertigt jedoch mit modernster Technik aus-

gerüstet ist.  

Die Motivation der Konsumenten für die Nachfrage nach Retro-Angeboten kann mannigfaltig 

sein, ein zentraler Grund wird jedoch im Allgemeinen die Verehrung für die Vergangenheit 

sein. Die Vergangenheitsliebe oder Nostalgie ist dadurch gekennzeichnet, dass der Konsument 

eine Sehnsucht nach bzw. Bewunderung für die Vergangenheit empfindet.  

Die Verfasserin hat es sich mit der vorliegenden Monografie zur Aufgabe gemacht, hinter den 

Retro-Trend zu schauen und aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht der Frage nachzugehen, 

wie der Kauf von Retro-Produkten zu erklären ist. Dabei greift die Autorin auf „Nostalgie“ als 

ein Konstrukt mit hohem Erklärungsbeitrag zurück.  

Wissenschaftstheoretisch dem Anspruch des kritischen Rationalismus folgend, entwickelt die 

Autorin bestehende Ansätze weiter zu einem eigenen Modell zur Erklärung der Entstehung 

von Nostalgie und der Wirkung von Nostalgie auf Einstellung und Kaufabsicht von Konsu-

menten gegenüber vergangenheitsbezogenen Angeboten. Dabei gelingt es, die zwei grundle-

genden Nostalgietypen persönliche und historische Nostalgie differenziert zu beschreiben und 

zu messen. Das theoretisch entwickelte Modell unterzieht die Autorin einer anspruchsvollen 

empirischen Überprüfung. 
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Insgesamt ist damit eine sehr interessante, anschaulich geschriebene und gut zu lesende Mo-

nografie entstanden, die einerseits einen originären Beitrag zur Weiterentwicklung der Kon-

sumentenverhaltensforschung in Bezug auf die Typisierung von Nostalgie und die Messung 

des Einfluss verschiedener Nostalgietypen auf das Konsumentenverhalten leistet, andererseits 

aber auch viele praktische Impulse gibt. 

Die vorliegende Monografie ist deshalb nicht nur wissenschaftlich interessierten Lesern zu 

empfehlen, sondern sie ist auch ein interessanter Ideengeber für alle, die sich in der Marke-

tingpraxis mit der Entwicklung und dem Verkauf von Retro-Produkten und Retro-

Dienstleistungen beschäftigen. 

Ich hoffe, dass dieses Buch den Diskurs auf dem Gebiet des Retro-Marketing befruchtet und 

wünsche ihm deshalb viele interessierte Leser aus Wissenschaft und Praxis. 

 

Univ.-Prof. Dr. Cornelia Zanger 
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A Einleitung 

1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit 

In den meisten westlichen, gesättigten Industriemärkten steht das Markenmanagement eines 

Unternehmens in der Regel vor der Herausforderung, seine Produkte von der Konkurrenz zu 

differenzieren. Ein auf dem Markt bei der Erstellung und der Kommunikation von Unterneh-

mensleistungen weitläufig zu beobachtendes Phänomen ist dabei die Bezugnahme auf Ver-

gangenes (vgl. Brown 1999, S. 363). Produkte, Begebenheiten, Werte oder Stilvorstellungen 

vergangener Zeiten dienen häufig als Grundlage für die Leistungsgestaltung und die Kommu-

nikation von aktuell am Markt angebotenen Gütern und Dienstleistungen (vgl. 

Brown/Kozinets/Sherry 2003, S. 19; Diamond et al. 2009, S. 118). Die Ausprägungen vergan-

genheitsbezogener Unternehmensangebote sind dabei mannigfaltig (für eine detailliertere Dar-

legung der Angebotsbreite vgl. Kapitel B1). Traditionsunternehmen sowie jüngere Marktteil-

nehmer stellen die Qualität ihrer nach alter Fertigungs- oder Designkunst erzeugten Angebote 

in den Vordergrund (z.B. Firmen wie Borsalino). Nahezu vergessene Produkte erleben ihre 

Wiedergeburt und erscheinen neuaufgelegt als Reproduktionen auf dem Markt (z.B. Creme 

21). Nostalgisch beworbene Produkte aus beinahe allen Konsumbereichen zielen auf die Erin-

nerungen und Emotionen der Konsumenten ab, in der Hoffnung diese positiv für sich nutzen 

zu können. Zusätzlich existieren zahlreiche Anbieter (z.B. Antiquitätenshops, Antiquariate, 

Flohmärkte, Auktionshäuser, Secondhand-Läden), welche sich erfolgreich auf den Handel mit 

Objekten der Vergangenheit spezialisiert haben. Die Dokumentation, Huldigung oder Analyse 

vergangener Zeiten scheint universell verbreitet, belegbar durch eine Fülle an TV-& Radio-

Sendungen (z.B. Die 80er Jahre Show, Oldie FM), Reportagen (z.B. „Die Deutschen“), Ma-

gazinen (z.B. Geo Epoche), Museen, Themenabenden, Tourismusangeboten, Events (z.B. 

Mittelalterfeste) oder Communities (z.B. Boheme Sauvage).  

In Anbetracht der Vielzahl an vergangenheitsbezogenen Unternehmensangeboten wird in Pra-

xis und Wissenschaft häufig von einer „Retro-Revolution“ gesprochen (vgl. Brown 2001; 

Brown/Kozinets/Sherry 2003, S. 19; Naughton/Vlasic 1998). Laut Ansicht zahlreicher Auto-

ren soll der Erfolg dieses Phänomens hauptsächlich in den nostalgischen Empfindungen der 

Konsumenten begründet liegen (vgl. Baker/Kennedy 1994, S. 169; Belk 1990, S. 670; Davis 

T. Kießling, Nostalgie und Retro-Trends als Marketingchance, 
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1979; Havlena/Holak 1996, S. 41; Holbrook 1993, S. 245; Kleine/Kleine/Allen 1995, S. 328; 

Loveland/Smeesters/Mandel 2010, S. 394; Wallendorf/Arnould 1988, S. 537). Unter Nostalgie 

wird dabei die Sehnsucht nach bzw. die Bewunderung von Vergangenem verstanden (vgl. 

Davis 1979, S. 8; Holbrook/Schindler 1991, S. 330). Die Vielfalt und Unterschiedlichkeit der 

Marktangebote mit Vergangenheitsbezug erzwingt jedoch die Frage, inwiefern Präferenzen 

für diese Produkte auf ein und dieselbe Erklärungsgröße zurückzuführen sind. Es ist bei-

spielsweise zu vermuten, dass des Konsumenten Vorliebe für die 20er Jahre des letzten Jahr-

hunderts auf anderen Motivationen, Bedürfnissen oder Empfindungen beruht, als dessen 

Sehnsucht nach der eigenen Kindheit. Die Nachfrage nach vergangenheitsbezogenen Produk-

ten und Dienstleistungen könnte somit auf einem facettenreichen Phänomen des Konsumen-

tenverhaltens beruhen, dessen Ergründung nicht zuletzt mit Blick auf die Steuerung und die 

Effektivität von Marketingmaßnahmen notwendig erscheint.  

Bei der Durchsicht der wissenschaftlichen Forschungsarbeiten im Marketing zu diesem The-

ma findet sich trotz der augenscheinlichen Unterschiedlichkeit der Marktangebote hauptsäch-

lich eine undifferenzierte Sichtweise für die Erklärung der Nachfrage nach vergangenheits-

bezogenen Produkten. Veröffentlichungen zum nostalgischen Konsum verbinden die Nostal-

gie der Konsumenten mit marketingrelevanten Variablen meist ohne verschiedene Facetten 

der Nostalgie in Betracht zu ziehen (vgl. Holbrook 1993; Holbrook/Schindler 1994; Rind-

fleisch/Freeman/Burroughs 2000; Routledge et al. 2008; Wildschut et al. 2006). Nostalgiefor-

scher (vgl. Baker/Kennedy 1994; Havlena/Holak 1996; Stern 1992), welche auf unterschiedli-

che Typen der Vergangenheitsliebe verweisen, beschreiben zwar kurz diese Facetten, vernach-

lässigen jedoch die Untersuchung deren Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten.  

Vor dem Hintergrund dieser Ausgangslage ist es das zentrale Ziel dieser Arbeit, wichtige 

Formen der Nostalgie zu identifizieren und diese hinsichtlich ihrer Auswirkungen auf das 

Konsumentenverhalten miteinander zu vergleichen. Grundlegende Annahme dabei ist, dass 

die Vielzahl der vergangenheitsbezogenen Marktangebote durch unterschiedliche, voneinan-

der distinkte Konstrukte erklärt werden kann. Besondere Bedeutung hierbei wird der Vermu-

tung beigemessen, dass diese distinkten Formen der Vergangenheitsliebe (bzw. der Nostalgie) 

Erklärungsgrößen für unterschiedliche Bereiche des nostalgischen Konsums sind. Ein Nostal-

gietyp kann somit als Ursache für den Konsum eines nostalgischen Produkts angesehen wer-

den, während ein anderer Nostalgietyp nicht notwendiger Weise den Kauf des Produkts beein-

flussen muss. Dieser Zusammenhang ist vor allem für die Planung und Steuerung von Unter-

nehmensmaßnahmen interessant, da der Erfolg solcher Maßnahmen stark von den anzuspre-


