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Spektrum Brand Pop-up-Stores

Pop-up-Power:
Wirkungen von Brand
Pop-up-Stores

Marken wie Porsche, Adidas oder Ritter Sport nutzen den Pop-up-Effekt.
Sie 6ffnen temporare Markenprasenzen in Top-Locations, mit denen neue
Kunden durch ein einzigartiges Markenerlebnis gewonnen und vorhandene
Kunden in ihrer Markenpraferenz bestarkt werden sollen. Im Folgenden
wird die Wirkungsweise anhand Porsche Brand Pop-up-Stores untersucht.

Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Dr. Sabrina Strohlein, Dr. Kjell Gruner
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er Kampf um die Aufmerksamkeitsgunst der Kun-
D den wachst. Kunden sind zum einen meist wenig

involviert und nehmen viele Reize der Umwelt nur
noch implizit wahr, werden zum anderen aber auch wesent-
lich anspruchsvoller, was die Markeninszenierung, das Mar-
kenerleben sowie die einfache und klare Vermittlung von
Informationen betrifft (Esch, 2016; Esch, 2018). Unterneh-
men geraten zunehmend in Zugzwang, aussergewohnliche,
differenzierende und einprigsame Markenerlebnisse zu
schaffen (Dolbec & Chebat, 2013; Kim, Fiore, Niehm &
Yeong, 2010). Dieser Handlungsbedarf ist gerade im Einzel-
handel besonders gross. Der Anstieg im E-Commerce setzt
stationdre Geschéfte unter Druck. Innovative und einzig-
artige Konzepte wie Brand Pop-up-Stores kénnen hier die
Losung sein, um auch neue Zielgruppen anzusprechen.

In den letzten Jahren haben Brand Pop-up-Stores in der
Praxis zwar zunehmend an Bedeutung gewonnen und wur-
den von zahlreichen Marken genutzt, wie zum Beispiel von
Ritter Sport, Montblanc, Hermes und Porsche. Jedoch gibt es
wenige Studien, die Aufschluss geben iiber deren Wirkungs-
weise und Effektivitat.

Brand Pop-up-Stores sind temporér aufgebaute Geschaf-
te, die durch ihre Einzigartigkeit Begeisterung auslésen und
Mundpropaganda anregen sollen. Indem die Besucher ihren
Freunden oder Familienmitgliedern von ihrem ausserge-
wohnlichen Markenerlebnis berichten, kann die Reichweite
der Marke sowohl bei existierenden als auch bei neuen Ziel-
gruppen vergrossert werden. Bei Brand Pop-up-Stores geht
es nicht primér darum, Produkte zu verkaufen und somit
direkt den Absatz zu steigern, sondern Mundpropaganda an-
zuregen (Klein, Falk, Esch & Gloukhovtsev, 2016). Mithilfe
interaktiver Elemente wie Spiele oder Mediastationen erhalt
der Besucher einen direkten Zugang zur Marke. Durch den
Erlebnischarakter konnen das Markenimage und der Wieder-
erkennungswert der Marke verstarkt werden, wodurch eine
Differenzierung gegeniiber Wettbewerbern moglich ist
(Woodside & Walser, 2007).

Diese Stores sind meist Teil einer Omni-Channel-Strate-
gie. Sie verbinden Online- mit Offline-Erlebnissen und wer-
den ergénzend zu anderen Kandlen eingesetzt (Alexander,
Nobbs & Varley 2018; Keller, 2013). Sie bieten zudem eine
Plattform zur Vorstellung und zum Test von Produktinnova-
tionen, da ein direktes Feedback durch Besucher moglich ist,
die durch geschultes Personal an neue Produkte herange-
fiihrt werden konnen (Keller, 2013; Surchi, 2011). Ausser-
dem sind sie im Vergleich zu traditionellen Einzelhandels-
geschéften mit eher niedrigeren Anlaufkosten und finanzi-
ellem Risiko verbunden (Ryu, 2011).
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Unternehmen kénnen mit Brand Pop-up-Stores auch das
Potenzial neuer Markte testen (Surchi, 2011). Dabei spielt die
Kultur eine wichtige Rolle bei der Wirkung eines Brand Pop-
up-Stores. Unterschiede in der Effektivitat an verschiedenen
Standorten koénnen auftreten, da bei Brand Pop-up-Stores
iblicherweise meist keine Anpassung an die jeweilige Kul-
tur erfolgt (Kohler & Esch, 2018).

1. Erfolgsfaktoren von Brand Pop-up-Stores

Ziel eines Brand Pop-up-Stores ist es, ein einzigartiges Er-
lebnis mit Mehrwert fiir Kunden zu schaffen, das iiber die
blosse Aufmerksamkeit durch die zeitliche Begrenzung
hinausgeht. Zur Erreichung dieses Ziels sind folgende Er-
folgsfaktoren wichtig, die aus dem bisherigen Forschungs-
stand abgeleitet werden konnen:

Fit des Pop-up-Stores zur Marke: Der Store soll die Mar-
kenwerte reflektieren und unterhaltsam in Szene setzen. Ent-
sprechend ist die Identitat der Marke auf das Konzept des Pop-
up-Stores (z.B. Shop-Design) zu iibertragen und in sichtbare
Massnahmen zu iibersetzen. Gerade an einer solchen marken-
spezifischen Umsetzung scheitern allerdings viele Unterneh-
men (Kroeber-Riel & Esch, 2015; Lasslop, 2003; Nufer, 2012).

Atmosphire, Erlebnischarakter und Interaktions-
moglichkeiten: Das personliche Erleben schlégt alle ande-
ren Eindriicke. Dabei spielt die Ladenatmosphére selbst, aber
auch die Moglichkeiten zur Interaktion mit der Marke eine
zentrale Rolle (Fitts, 2013).

Standort als Schliisselfaktor: Im Retail ist bekannter-
massen die Wahl des richtigen Standortes ein wesentlicher
Schliissel zum Erfolg (Baumgarth & Kastner, 2012). Bei
Brand Pop-up-Stores erweisen sich Hotspots einer Stadt als

Grinder der Unternehmensberatung
ESCH. The Brand Consultants, Saarlouis
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vielversprechend, da dort mehr Aufmerksamkeit generiert
werden kann. Auch auf die Umgebung und in der Néhe plat-
zierte andere Geschifte wie in Einkaufszentren ist zu achten.
Nicht ohne Grund platziert Apple seine herkdémmlichen
Stores meist im Umfeld von anderen Luxusmarken.

Mitarbeiter als Markenbotschafter: Mitarbeiter sind
bei Brand Pop-up-Stores als Botschafter der Marken wichtig
(Baumgarth & Kastner, 2012). Sie miissen die Marke in Den-
ken, Fiihlen und Handeln tibertragen, sodass dies fiir die
Besucher spiirbar wird (Esch, Knorle & Strodter, 2014). Sie
miissen den Besuchern geniigend Spielraum geben, sodass
diese die Markenwelt auf eigene Faust erleben konnen, bei
Informationsbedarf jedoch mit Begeisterung und dem rich-
tigen Hintergrundwissen fiir die Marke glanzen.

Fans der Marke: Testimonials wie Influencer oder Star-
gaste, die sich mit der Marke identifizieren, konnen als zusétz-
licher Magnet fiir einen Brand Pop-up-Store dienen (Holzbaur,
Knaul}, Moser & Zeller, 2003; Miiller & Alten, 2008; Baum-
garth & Kastner, 2012). Patrick Dempsey ist beispielsweise ein
grosser Fan der Marke Porsche, der sich von seinem ersten Ge-
halt als Schauspieler einen Porsche gekauft hat. Es ist klar, dass
solche bekannten Personlichkeiten Anziehungskraft ausstrah-
len und eine Attraktion fiir einen Pop-up-Store sein kénnen.

2. Wesentliche Wirkungen von Brand Pop-up-
Stores: Brand-Experience und Word-of-Mouth

Zwei Faktoren spielen bei dem Konzept der Brand Pop-up-
Stores eine wesentliche Rolle: Brand-Experience und WOM
(Klein et al., 2016).

Kunden suchen nach Erlebnissen und einzigartigen Erfah-
rungen, die sie mit den Marken verbinden, auch im Ein-
kaufsumfeld (Alba & Williams, 2013; Kohler & Esch, 2018;
Esch & Kochann, 2019). Markenerlebnisse kénnen in Brand
Pop-up-Stores zum Beispiel durch multisensorische Eindriicke
geschaffen werden, die Besuchern Freude bereiten oder auch
iiberraschen, wie durch begleitendes Essen, Getrdnke, Pro-
duktproben und Giveaways (Lowe, Maggioni & Sands, 2018).
Bei Luxusmarken spielt aber hauptsachlich die emotionale
Komponente von Markenerlebnissen eine grosse Rolle, da sich
Marken im Luxussegment weniger durch ihren physischen als
durch ihren psychologischen und affektiven Nutzen fiir Kun-
den auszeichnen (Vigneron & Johnson, 1999). Diese Gefiihle
und Emotionen werden durch markenbezogene Stimuli hervor-
gerufen (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009).

In Brand Pop-up-Stores kénnen Besucher solche emoti-
onalen Erlebnisse erfahren und somit eine Bindung zur Mar-
ke aufbauen. Zugleich werden die Bediirfnisse der Konsu-

menten nach hedonistischen Einkaufserlebnissen erfiillt
(Lassus & Freire, 2014). Somit stellen Brand Pop-up-Stores
fiir Luxusmarken auch ein Mittel zur Differenzierung von
anderen Marken dar (Klein et al., 2016; Brakus et al., 2009;
Hagtvedt & Patrick, 2009). Ausserdem tragen positive Mar-
kenerlebnisse massgeblich zur Kundenzufriedenheit und
-bindung bei (Brakus et al. 2009; Nysveen, Pedersen &
Skard, 2013; Iglesias, Singh & Batista-Foguet, 2011).

Mundpropaganda ist das zentrale Ziel der Brand Pop-up-
Stores. Dabei ist WOM ein méachtiges Mittel, um direkt
Kaufentscheidungen zu beeinflussen und somit den Absatz
zu steigern (Katsikeas, Morgan, Leonidou & Hult, 2016;
Bughin, Doogan & Vetvik, 2010). Da Konsumenten eher po-
sitiv iiber etwas Neues und Aufregendes berichten, von dem
sie begeistert sind (Berger, 2014; Lovett, Peres & Shachar,
2013), bieten Brand Pop-up-Stores ein hohes Potenzial fiir
positive Mundpropaganda.

Doch nicht jeder Pop-up-Store erzielt die gewiinschten
Wirkungen. Der Online-Retailer eBay versuchte mit seinem
Brand Pop-up-Store in Shanghai die Online-Prasenz offline
in einem temporaren Geschéft zu replizieren. Neue Kunden
sollten auf eBay aufmerksam gemacht und zu Kéufen ange-
regt werden. Jedoch war die Ladengestaltung weder attraktiv
noch innovativ (PowerRetail, 2016). Zudem waren die Prei-
se im Store selbst nicht verhandelbar, was gegen die Idee von
eBay verstdsst und nicht markenkonform ist. Kritische Stim-
men bezweifeln zudem, ob die Wirkung von Brand Pop-up-
Stores im Allgemeinen iiber die blosse Aufmerksamkeit
hinausgeht (Niehm, Fiore, Jeong & Kim, 2006).

3. Wirkungsanalyse der Porsche
Brand Pop-up-Stores , Porsche Tracks”

Brand Pop-up-Stores finden in der Praxis hdaufig Anwen-
dung, allerdings sind deren Wirkungsweise und Effektivitat
noch wenig erforscht. Quantitative Studien, die den positi-
ven Effekt von Brand Pop-up-Stores aufzeigen und unter-
mauern, sind kaum zu finden (Klein et al., 2016; Lassus &
Freire, 2014). Bisherige Studien verwendeten hauptsachlich
qualitative Methoden, so zum Beispiel Experteninterviews
(Baumgarth & Kastner, 2012). Umfangreiche Datensétze
zum Real-Life-Erleben standen bisher nicht zur Verfiigung,
um die Erfolgsfaktoren umfassend durch robuste statistische
Methoden zu untersuchen (Baumgarth & Kastner, 2012).
Zudem fehlt ein kultureller Vergleich der Wirkung von
Brand Pop-up-Stores (Koéhler & Esch, 2018).

Daher soll im Folgenden durch Real-Life-Studien an-
hand der Marke Porsche in der Automobilbranche erforscht
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werden, welche Faktoren entscheidend fiir das Markenerle-
ben in Brand Pop-up-Stores sind und letztlich positive
Mundpropaganda auslosen. Somit sollen bisherige Studien,
die sich ebenfalls den Erfolgskriterien widmeten (z.B. Klein
et al., 2016), um neue, empirische Erkenntnisse von Brand
Pop-up-Stores einer Luxusmarke ergdnzt werden.
Real-Life-Studien am Ort des Geschehens: Um die Wir-
kungsweise der Brand Pop-up-Stores zu testen, wurden
Real-Life-Studien fiir die Marke Porsche weltweit durchge-
fiihrt. Ziel der Brand Pop-up-Stores ,,Porsche Tracks“ ist es,
neue Zielgruppen zu erreichen und somit die Marke zugéng-
licher zu machen. Auch die jiingeren Zielgruppen sollen an-
gesprochen werden, die sonst durch Ausstellungsrdume von
Héndlern eher eingeschiichtert werden (Patton, 2014).
»Irack“ hat hierbei eine doppelte Bedeutung: Es steht sowohl
fiir die Rennstrecken als auch fiir Tonspuren von Schallplat-
ten und kombiniert somit Geschwindigkeit und Sound der
Porsche-Sportwagen. Die Gestaltung des Brand Pop-up-
Stores ist interaktiv ausgelegt und in mehrere Bereiche un-
terteilt, um ein abwechslungsreiches und innovatives Mar-
kenerleben zu gewéhrleisten (Porsche Newsroom, 2017).
Locations weltweit: In zahlreichen Locations wie in New
York, Tokio, Sydney, Mexiko und London fanden bereits
Porsche Brand Pop-up-Stores statt. Um die Bewertung der
Marke Porsche und des Brand Pop-up-Stores durch den Be-
sucher zu erfassen, wurden Vor-Ort-Befragungen am Ende
des Besuchs der Brand Pop-up-Stores an zehn Standorten
weltweit durchgefiihrt. Die verschiedenen Charakteristika
der Brand Pop-up-Stores wurden getestet, darunter der hedo-
nische Einkaufswert, die Einzigartigkeit des Ladens, die
Ladenatmosphére, das Markenerlebnis (Brand-Experience)
sowie die daraus resultierende Mundpropaganda. Zur Mes-

Zusammenfassung

Brand Pop-up-Stores sind tempordre Marken-
prasenzen in Top-Locations, durch die bei neuen
und vorhandenen Zielgruppen Word-of-Mouth
ausgeldst und das Markenimage gesteigert werden.
Die Wirkungsweise wurde bei zehn Brand Pop-up-
Stores der Marke Porsche an Hotspots weltweit
untersucht und Erfolgsfaktoren abgeleitet. Der
Spassfaktor, den die Besucher des Stores erfahren,
die wahrgenommene Einzigartigkeit sowie eine
attraktive Ladenatmosphare tragen massgeblich
zum Erfolg der Brand Pop-up-Stores bei.
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sung der Konstrukte wurden etablierte Skalen herangezogen
(Klein et al., 2016). Dabei kamen sowohl sieben Punkte um-
fassende Likert-Skalen als auch semantische Differentiale
zum Einsatz. Der hedonische Einkaufswert wurde nach Ray-
burn und Voss (2013) bestimmt (not fun — fun, dull — exci-
ting, not thrilling — thrilling). Die Einzigartigkeit des Stores
wurde nach Ray und Chiagouris (2009) abgefragt und die
Ladenatmosphére (unattractive — attractive, unpleasant —
pleasant) nach Fisher (1974). Um die Brand-Experience ab-
zubilden, wurde die affektive Dimension der Brand-Experi-
ence-Skala nach Brakus et al. (2009) verwendet. Die WOM-
Absichten wurden mit drei Items nach Maxham und Nete-
meyer (2002) evaluiert. Die Vertrautheit mit der Marke
wurde mit einem Item nach Millberg, Sinn und Goodstein
(2010) abgefragt (not at all familiar — very familiar).

Ziele und Wirkungsmodell: Ziel war es, den Einfluss des
Brand Pop-up-Stores auf die Wahrnehmung der Marke Por-
sche und die dadurch erzeugte Mundpropaganda zu messen.
Ferner sollten die Brand Pop-up-Standorte in den unter-
schiedlichen Léndern weltweit hinsichtlich der Wahrneh-
mung und Demografie der Besucher verglichen werden.

Auf Basis der bisherigen theoretischen Erkenntnisse, die
unter den Punkten 2 und 3 erldutert wurden, wurde angenom-
men, dass eine attraktive Ladenatmosphére (Store-Atmo-
sphere), ein emotionales und unterhaltsames Einkaufserleb-
nis (Hedonic-Shopping-Value) sowie die wahrgenommene
Einzigartigkeit (Store-Uniqueness) massgeblich den Erfolg
des Brand Pop-up-Stores bestimmen und zu Mundpropagan-
da fiithren (siehe Abbildung 1, Klein et al., 2016; Kohler &
Esch, 2018). Die Einfliisse von Bekanntheit und Einstellung
zur Marke Porsche sowie weitere soziodemografische Daten
auf die Ergebnisse wurden jeweils analysiert.

Kernthesen

1. Kurze Dauer, grosser Effekt: Brand Pop-up-
Stores begeistern und I16sen Word-of-Mouth
aus.

2. Sie zahlen positiv auf Wiedererkennungswert
und Markenimage ein und schaffen Differenzie-
rung am Markt.

3. Luxusmarken wirken durch Brand Pop-up-Stores
nahbarer und ziehen neue Zielgruppen an.

4. Drej Erfolgsfaktoren: Store-Atmosphare +
hedonischer Einkaufswert + wahrgenommene
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Abb. 1: Modell zur Wirkungsweise des Brand Pop-up-Stores

Pop-up-Perception

Experience

Hedonic-
Shopping-Value \

Store-
Unigueness

Brand-

Store- / Attitude
Environment

Brand-Outcome

i

Behavioral-Intention

\ Word-
/ of-Mouth

Quelle: Eigene Darstellung.

3.1 Wirkungsweise des Brand Pop-up-Stores
in Madrid

Im Folgenden wird die Wirkungsweise exemplarisch anhand
des Brand Pop-up-Stores in Madrid dargelegt. Dieser fand 16
Tage lang im Dezember 2017 statt und war der erste Pop-up-
Store fiir Porsche in Spanien. Als Standort diente ein Her-
renhaus aus dem 19. Jahrhundert zentral auf einer Flanier-
meile mit einer Gesamtfliche von 400 Quadratmetern.
Sowohl der Porsche Mission E als auch zwei spezielle Old-
timer wurden ausgestellt. Um die Besucher interaktiv an die
Marke heranzufiihren, gab es einen Virtual-Reality-Bereich,
eine Design-Ecke, eine Kunstgalerie und eine ,,Bibliobar“
mit besonderen Biichern iiber Porsche, die zum Durchblit-
tern zur Verfiigung standen. Die Besucher konnten zudem
durch Videospiele und durch das Porsche Kino Insights zum
Konzept E-Performance erhalten. Verbunden wurde der
Brand Pop-up-Store ausserdem mit dem Projekt Porsche
Accelerator von Connector, das Start-ups in der Griindungs-
phase unterstiitzt (Porsche Newsroom, 2017).

Teilnehmer der Studie: 1210 Besucher nahmen an der
Umfrage in Madrid teil. Sie waren durchschnittlich 38 Jahre
alt und mehrheitlich (65,5%) ménnlich. 78,3% der Teilneh-
mer fiithlten sich mit der Marke Porsche sehr vertraut (Brand
Familiarity), wodurch der bisherige Bezug zur Marke abge-
bildet wurde. Weitere demografische Merkmale (Einkom-
men, Bildungsstand, etc.) wurden ebenfalls abgefragt.

Ergebnisse: Der Brand Pop-up-Store in Madrid wurde
von allen Teilnehmern sehr positiv bewertet. Dennoch lassen
sich einzelne Unterschiede bei den Besuchern erkennen. Die

Auswertung nach Altersgruppen zeigte, dass die Store-At-
mosphdre vor allem bei jiingeren Besuchern besser wirkte,
obwohl sie eine geringere Vertrautheit mit der Marke auf-
wiesen als dltere Besucher. Die Einstellung zur Marke wie-
derum war bei dlteren Besuchern (50+) signifikant hoher als
bei jiingeren Gruppen. Zudem nahmen sie den Fit zwischen
dem Brand Pop-up-Store und der Marke als positiver wahr
und ihr Markenimage wurde durch den Besuch am meisten
beeinflusst. Studenten fiihlten sich wahrend des Besuchs am
stdarksten eingebunden.

Die Markenvertrautheit spielte bei der Bewertung durch
die Teilnehmer ebenfalls eine Rolle. Besucher, die bereits eine
hohe Verbundenheit zur Marke verspiirten, hatten eine hohere
Absicht, positives WOM zu verbreiten und erfuhren stérkere
Emotionen wéahrend des Besuchs. Auch der hedonische Ein-
kaufswert und der Fit zur Marke wurden hoher bewertet.

Besucher, die eine hohe Kongruenz zwischen Marke und
dem Brand Pop-up-Store (Fit to the Brand) empfanden,
schétzten das gesamte Erleben des Besuchs ebenfalls signi-
fikant hoher ein. Dazu zdhlt eine hohere Bewertung von
Ladenatmosphare, hedonischem Einkaufswert, Einzigartig-
keit, WOM-Absichten, Einstellung zur Marke und Verédnde-
rung des Markenimages.

Auch die allgemeine Einstellung zur Marke beeinflusste
die Wahrnehmung des Brand Pop-up-Stores. Je positiver
diese Einstellung war, desto hoher wurde z.B. die Laden-
atmosphére bewertet.

Mithilfe eines Strukturgleichungsmodells (%d.f. = 3.468,
CFI = .971, TLI = .962, RMSEA = .045) konnte festgestellt
werden, dass das Markenerleben eine zentrale Rolle spielt
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(R2 = 77.6%) und sowohl positiv auf WOM als auch auf die
Einstellung zur Marke wirkt (siehe auch Abbildung 5; Zahlen
geben den Regressionskoeffizienten an). Der Brand Pop-up-
Store beeinflusst ebenfalls indirekt durch das Markenerleben
die generelle Einstellung zur Marke Porsche. Das Markenerle-
ben wird wiederum durch die Einzigartigkeit des Ladens so-
wie die Atmosphére des Ladens signifikant positiv beeinflusst.

Hervorzustellen ist dabei, dass der hedonische Einkaufs-
wert, also wie emotional oder unterhaltsam der Besuch ist, in
Madrid keinen signifikanten Effekt ausiibt, weder auf das
Markenerleben noch auf die Einstellung zur Marke. Dies
steht im Kontrast zu anderen Standorten, wie im Folgenden
erlautert wird.

3.2 Gemeinsamkeiten und Unterschiede
der einzelnen Standorte

Gemeinsamkeiten: Unsere Studienergebnisse zeigen {iber alle
Standorte hinweg deutlich, dass die Brand Pop-up-Stores
weltweit positiv auf die Word-of-Mouth-Absichten der Besu-
cher wirken. In Bezug auf die Einstellung zur Marke und das
Markenimage war der Brand Pop-up-Store in Madrid dhnlich
erfolgreich wie die Stores in Dubai und London. Die Absich-
ten der Besucher, eine positive Mundpropaganda zu verbrei-
ten und Porsche ihren Freunden zu empfehlen, sind sogar
hoéher als die Absichten der Besucher in New York, London,
Tokio und Dubai. Auch beim Image-Fit erlangte der Brand
Pop-up-Store in Madrid einen hohen Wert (Mittelwert 6.33;
auf einer Skala von eins bis sieben), wenn auch etwas geringer
als Stores in Moskau und Sydney. Bei fast allen Brand Pop-
up-Stores zeigte sich ein dhnlich hoher Image-Fit.

Spektrum Brand Pop-up-Stores

Abb. 2 (oben): Der Porsche 356, mit dem alles begann, im Pop-up-Store

,Porsche Tracks”, Madrid, Spanien, 2017. Quelle: Porsche AG.

PP z

Punktuelle Unterschiede bei der Wirkungsweise: Der
direkte Einfluss des Markenerlebens auf die Einstellung zur
Marke in Madrid war sehr hoch und vergleichbar mit Wer-
ten, die in Tokio, Moskau und Dubai erzielt wurden. Ahnlich
wie in den Filialen in Shanghai, Dubai und Mexiko wurde

Abb. 4: Modell zur Wirkungsweise und den Effektstarken des Brand Pop-up-Stores

Pop-up-Perception
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Behavioral-Intention

R2=77,6%

Brand-
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| 0,85
+ 0,09
), Ny Brand- /
Store- / I Attitude
Environment

\ Word-
/ of-Mouth
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—» signifikanter Effekt; --® nicht-signifikanter Effekt. Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 3 (links):
Design-Ecke

im Pop-up-Store
,Porsche Tracks”,
Madrid,
Spanien, 2017.
Quelle: Porsche AG.
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das Markenerlebnis im Pop-up-Store in Madrid jedoch nicht
durch den wahrgenommenen hedonischen Einkaufswert be-
einflusst. Dies unterscheidet sich zu den Brand Pop-up-
Stores in Moskau, London, Tokio und Sydney, bei denen der
hedonische Einkaufswert die Brand-Experience signifikant
beeinflusste. In New York und London war eine Steigerung
des Markenerlebnisses effektiver, um Word-of-Mouth fiir
neue Zielgruppen (geringe Markenbekanntheit) anzuregen,
wéhrend dadurch in Moskau, Shanghai, Tokio, Dubai, Syd-
ney, Mexiko und Madrid vor allem die Mundpropaganda fiir
bestehende Zielgruppen (hohe Markenbekanntheit) stimu-
liert wurde. Hierbei zeigt sich, dass das Ziel, neue Zielgrup-
pen anzusprechen und als Luxusmarke nahbarer zu wirken,
nicht in allen Standorten und Kulturen gleichermassen er-
reicht werden kann.

Fazit des Standortvergleichs: Zusammenfassend ldsst
sich sagen, dass einzelne Bewertungen, wie die Einzigartig-
keit des Stores oder die Auswirkungen auf die Brand-Expe-
rience, leicht variieren. Dies ist auf die kulturellen Unter-
schiede der Standorte zuriickzufiihren. So zeigt sich, dass
das Markenerlebnis in Kulturen, die von Individualismus
und Genuss geprégt sind, vor allem durch den hedonischen
Einkaufswert und die Atmosphére des Ladens bestimmt
wird. In kollektivistischen, zuriickhaltenden Léandern tragt

wiederum die Einzigartigkeit des Brand Pop-up-Stores zum
Markenerleben bei (K6hler & Esch 2018). Bei allen Brand
Pop-up-Stores ldsst sich jedoch unabhéngig von der Kultur
feststellen, dass durch das Markenerlebnis positiver WOM
erzeugt und somit ein erfolgreicher Beitrag zur Markenstra-
tegie geleistet wird.

4. Implikationen und Fazit

Brand Pop-up-Stores bieten Kunden ausgefallene Erfahrun-
gen und Einblicke in die Markenwelt. Diese tempordren
Stores geben ein Markenstatement ab, involvieren das Pub-
likum, machen die Marke erlebbar und férdern Mundpropa-
ganda. Besucher sollen ihren Freunden oder Familienmit-
gliedern von ihrem einzigartigen Erlebnis im Store berichten
und somit die Reichweite der Marke vergrossern. Vor allem
Luxusmarken profitieren von Brand Pop-up-Stores, indem
sie ein nahbares Erleben der Marke schaffen und somit auch
neue Zielgruppen ansprechen, die sonst von der Dominanz
der Luxusmarke eher eingeschiichtert werden wiirden. Lu-
xusmarken kénnen so Distanz abbauen ohne an Exklusivitat
zu verlieren. Somit helfen Brand Pop-up-Stores als Ergin-
zung zum klassischen Einzelhandel dabei, aussergew6hn-
liche und differenzierende Markenerlebnisse zu schaffen.
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Die Wirkungsweise und Effektivitdt solcher Brand Pop-
up-Stores wurde anhand von Real-Life-Studien in zehn Lo-
cations weltweit fiir die Marke Porsche getestet. Brand Pop-
up-Stores tragen bei ,,Porsche Tracks“ zum positiven Word-
of-Mouth bei und steigern somit sowohl bei existierenden als
auch bei neuen Zielgruppen die Markenbekanntheit und das
Markenimage. Die wichtigsten Einfliisse, die massgeblich
zum Markenerlebnis und somit zum Erfolg der Brand Pop-
up-Stores beitragen, sind der Spassfaktor, den die Besucher
des Stores erfahren, die wahrgenommene Einzigartigkeit
sowie eine attraktive und angenehme Ladenatmosphére.
Dies trifft nicht fiir alle Standorte gleichermassen zu. Mar-
ketingmanager miissen kulturspezifisch priifen, wie das
Markenerleben forciert werden kann. Dabei bietet diese Stu-
die Einblicke, welche Einflussfaktoren in welchen Kulturen
in Brand Pop-up-Stores auf die Brand-Experience wirken.

Obwohl die vorgestellten Studien umfangreiche Erkennt-
nisse fiir Theorie und Praxis ermoglichen, sind sie nicht frei
von Limitationen. Die Ubertragbarkeit auf andere Branchen
und Produktkategorien bietet Spielraum fiir zukiinftige For-
schung. So wird die Wirkungsweise bei Low-Involvement-
Produkten anders ausfallen als bei einer Luxusautomarke wie
Porsche, die schon allein aufgrund ihrer Natur stark emotio-
nal aufgeladen ist. Daher empfiehlt sich ein Brand Pop-up-

Spektrum Brand Pop-up-Stores

Store wohl hauptsachlich fiir erlebnisorientierte Produktkate-
gorien (Baumgarth & Kastner, 2012). Des Weiteren kénnten
noch weitere Faktoren zum Erfolg des Stores beitragen, die in
dieser Studie nicht genannt wurden und somit in zukiinftiger
Forschung berticksichtigt werden sollten. W=

Handlungsempfehlungen

1. Seien Sie einzigartig: Eine besondere Umgebung und Store-
Atmosphadre tragen zum Erlebnis bei, das tber die Aufmerksam-
keit durch tempordre Begrenzung herausgeht und Besuchern

einen Mehrwert bietet.

2. Authentizitdt zahlt: Stellen Sie einen Fit zwischen Marken-
Identitat und dem Aufbau des Stores dar - die Verbindung zur

Marke muss deutlich sichtbar sein.

3. Wahlen Sie lhren Place-to-Be: Welche kulturelle Zielgruppe
mochten Sie ansprechen? Ist der Standort im gewdhlten Land

hdufig frequentiert und ein Hotspot der Stadt?

4. Dem Kunden Spielraum lassen: Selbstentdecken der Marke ist
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