Die Dissertation von Tim Nierobisch beschaftigt sich mit der ZweckmaRigkeit von Flagship Stores als
Marketingkommunikationsinstrument am Beispiel zweier Markenhersteller von schnelldrehenden
Konsumgitern (Fast-Moving Consumer Goods). Dabei stehen die Generierung von unverwechselbaren
Markenerlebnissen und die Schaffung positiven Konsumentenverhaltens (bspw. Markenloyalitdt, Word-
of-Mouth, Kauf von exklusiven Produkten) im Vordergrund. Eine positive Wirkung von Flagship Store
Besuchen auf die zuvor genannten GroRen kann festgestellt werden, auch wenn diese von zuvor
existierenden Konsumenten-Marken-Beziehungen (bspw. vorherige Markenerlebnisse,
Besuchsintentionen) und dem Engagement des Besuchers im Flagship Store selbst (bspw. den
wahrgenommenen In-Store Attraktionen und dem empfundenen Service) beeinflusst werden.

Die drei Beitrage in der Dissertation stiften somit Nutzen fiir die wissenschaftliche Marketingdisziplin der
Betriebswirtschaftslehre und ermoglichen Managern auf Ladenebene Experiential Marketing zu
analysieren und besser umzusetzen.

Die quantitativen Ergebnisse liefern einen Beitrag, die qualitativen Wirkungsbeziehungen zu Flagship
Stores und Experiential Marketing zu verifizieren und erweitern das Verstandnis Uber die positive
Beeinflussung von (vor-) 6konomischen ZielgroRen durch Flagship Stores.

Daher lasst sich aus den Ergebnissen resimieren, dass Flagship Stores durchaus als
Marketingkommunikationsinstrument bei schnelldrehenden Konsumgitern (FMCG) eingesetzt werden
kénnen.

Die aufgestellten Ursache-Wirkungs-Modelle koénnen anderen Wissenschaftlern und Managern
dahingehend dienen, weitere Forschungsansatze zum Thema Flagship Stores oder Experiential Marketing
zu verfolgen und umzusetzen.
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This thesis covers (i) the application of the flagship store in the fast-moving consumer goods industry as a
communication tool, (ii) the inclusion of future brand-directed consumer behavior (i.e., future brand
loyalty, word-of-mouth advertising, standard and special product sales in the flagship store), (iii) the
inclusion of moderators that affect brand experience creation or dilution (i.e., number of prior visits, visit
intentionality, pre-existing brand loyalty), (iv) the effect of in-store attractions on brand experience
creation or dilution (i.e., augmented brand display, interactive attractions, informative attractions,
service), and (v) the dynamic process of updating pre-existing brand experience into flagship store-fueled
brand experience, revealing the consumer’s learning process in flagship stores.

In doing so, the three papers of this thesis contribute to both academic marketing research as well as
business practice. The relationships portrayed and effects verified add a quantitative element to the
existing qualitative results of current publications, while extending the knowledge about fostering
beneficial (pre-) economic consequences to the flagship store-operating brand. In particular, the findings



of this thesis indicate that the postulated positive, majorly qualitative effects of flagship stores on brand
experience, brand-consumer relationships, and future consumer behavior towards the brand do exist.

Therefore, flagship stores are indeed a suitable communication tool to meet the challenges of today’s
experiential marketing necessity. However, it is noteworthy that in certain circumstances flagship stores
might be less effective than expected on creating brand experience, strengthening brand-consumer
relationships, and fostering beneficial future consumer behavior towards the brand.

The applied quantitative methods enable a pathway to replicate the models for assessment of flagship
stores, while enabling future research directions for experiential marketing in physical stores of a brand.
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