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Zusammenfassung

Zusammenfassung

Das Erleben und Verhalten von Konsumenten wird maf3geblich tiber die Wahr-neh-
mungs- und Aufmerksamkeitsprozesse eines Individuums bedingt. Daher miissen
entsprechende theoretische Erkenntnisse als Grundlage fiir die Exploration der
Emotion Neugier auf die Verhaltensabsichten Word of Mouth und Kaufabsicht am
Beispiel des innovativen Handelsformats Pop-Up-Store, das als Guerilla Marketing-
tool verwendet wird, Berticksichtigung finden. Die vorliegende empirisch quanti-
tative Arbeit weist mit einer Stichprobe in Hohe von N = 368 nach, dass es keinen
signifikanten Unterschied in der empfundenen Neugier bei Besuchern mit oder
ohne Pop-Up-Store Erfahrung gibt, denn die Mehrheit der Befragten erlebt einen
Temporary-Store mit einer erhohten Neugier. Die Erkenntnis, dass ein frei stehen-
der Pop-Up-Store im Vergleich zu einem integrierten Pop-Up-Store besser bewertet
wird und zugleich eine signifikant h6here Neugier beim Rezipienten auslost, wurde
empirisch erstmalig erfasst und ist damit ein Novum. Zudem ergibt die Exploration,
dass die zunehmend ausgeldste Emotion Neugier beim Konsumenten eine signifi-
kante Steigerung der Weiterempfehlung und der Kaufabsicht bewirkt. Ferner zeigen
die Ergebnisse, dass mit hoheren Werten der Neugier auch das Erlebnis der Pop-
Up-Store Besucher steigt.
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Abstract

Abstract

The experience and behavior of consumers are decisively determined by the per-
ceptual and attention process of an individual. Therefore theoretical findings as a
basis for the exploration of the emotion curiosity towards behavioral intentions
Word of Mouth and purchase intent, through the example of the innovative commer-
cial format Pop-Up-Store, which is used as a Guerilla marketing tool, must find con-
sideration. The present empirically quantitative work proves with a sample in the
amount of N = 368 that there are no significant differences in the perceived curios-
ity of consumers with or without Pop-Up-Store experience. The majority of the 368
respondents experienced a Temporary-Store with enhanced curiosity. The findings
that a freestanding Pop-Up-Store compared to an integrated Pop-Up-Store would
be rated better and which would simultaneously set off a significant higher curios-
ity by the recipients was grasped empirically for the first time and is therefore a
novelty. In addition, the exploration indicates that the increasingly triggered emo-
tion curiosity by the consumers cause a significant increase to further recommen-
dation and purchase intent. Furthermore, the results show that with a high level of
curiosity the experience of Pop-Up-Store visitors would tend to increase.
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