s riecht wiirzig und siff zu-

gleich. An den rauh verputzten

Winden des kleinen Verkaufs-

raums reihen sich Weinkisten
aneinander, auf denen in Glisern und
Flaschen Feinkostprodukte angeboten
werden: ausgefallene Matcha-Schokola-
den, Rosenlikore oder Dattelaufstriche,
die man in keinem herkommlichen Su-
permarkt findet.

Seit Mirz verkaufen elf Gastronomen
hier, im Kélner Multikulti-Stadtteil Eh-
renfeld, ithre Waren. Der Laden wird
gut angenommen, yinshesondere an den
Wochenenden ist er gut besucht®, sagt
Inhaberin Yvonne Steffe. Trotzdem wer-
den sie und die anderen Verkiufer den
Raum schon in vier Wochen wieder ver-
lassen. Thr Laden ,Nippeskiche &
Freunde® ist kein normales Geschift,
sondern ein Pop-up-Store.

Das englische Verb ,to pop up® bedeu-
tet so viel wie auftauchen oder aufpop-
pen, und genau das tut ein Pop-up-Sto-
re. Bei seiner meist plotzlichen Eroff-
nung steht schon fest, dass er nach einer
gewissen Zeit wieder schliefien wird. Das
Konzept kommt an: Was vor wenigen
Jahren noch ein Nischenphinomen fiir
Hipster war, ist heute ein etabliertes Ge-
schiftsmodell im Einzelhandel.

Ihre Wurzeln haben Pop-up-Stores in
der Modebranche, also bei einer jungen,
urbanen Zielgruppe. Der erste Laden in
Deutschland wurde 2004 vom Klamotten-
label Comme des Gargons in Berlin er-
offnet. Die Firma wollte den Kunden et-
was Ungewohnliches bieten und bot ihre
Produkte eine Zeitlang in einer alten Bii-
cherei an.

Mittlerweile hat sich das Konzept
auch in anderen Branchen etabliert, und
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Pop-up-Stores verkaufen Produkte nur fiir eine begrenzte Zeit,
danach schlieffen sie wieder. Das Konzept kommt an: Die Kurzzeitliden
sind kein Nischenphanomen. Von Ruth Herberg

‘

Im Pop-Up-Store von Merle Kriichten, Nuray Avei und Yvonne Steffe (v.1.) kénnen Gebick und Schokolade gleich probiert werden. Foro Stefan Finger

es gibt fast nichts, was nicht in Pop-up-
Stores verkauft wird: von exklusiven Mo-
beln tiber Kosmetik bis hin zu Porzellan.
Oder Feinkost, wie bei Yvonne Steffe.

Die Fliche fiir ihren Pop-up-Store hat
die Unternehmerin durch Zufall gefun-
den. Freunde hatten den Raum vor eini-
gen Jahren voriibergehend gemietet, so
kam sie mit der Inhaberin in Kontakt.
Die probierte eins ihrer Ole und war so
begeistert, dass sie ihr anbot, das ,,Saison-
geschift” fir eine Weile zu mieten.

Den Mietvertrag hat Steffe - im Ge-
gensatz zur Spontaneitit der Pop-up-Sto-
res — fast ein Jahr im Voraus unterschrie-
ben, denn der Laden ist wegen seiner
ginstigen Konditionen begehrt. Die Ei-
gentimerin nutzt den Raum nur zwei bis
drei Monate im Jahr. In der restlichen
Zeit vermietet sie die Fliche an Pop-up-
Laden. Damit will sie Unternehmern die
Moglichkeit geben, die eigenen Ideen
erst einmal auszutesten, bevor sie einen
yrichtigen” Laden eroffnen.

Auch fiir Yvonne Steffe ist der Pop-
up-Store eine Gelegenheit zum Auspro-
bieren. Thre Produkte verkauft sie schon
linger in einer Bickerei. Das laufe recht
ordentlich, sagt sie. ,Ich wollte aber wis-
sen, wie gut es wirklich sein kann in
solch einer Lage.“ Auflerdem habe sie tes-
ten wollen, ob das Prinzip ,Feine Kost“
mit anderen Anbietern zusammengeht -
auch im Hinblick darauf, irgendwann ei-
nen dauerhaften Laden zu eroffnen.

Die Griinde fiir einen Pop-up-Store
konnen aber auch ganz pragmatische
sein: Wenn etwa das Geld fiir die Eroff-
nung eines richtigen Ladens fehlt, mie-
ten sich Griinder erst einmal zur Zwi-
schenmiete ein. Oder sie nutzen die Tat-
sache, dass die Produkte nur fiir kurze

Zeit zu haben sind: Was knapp ist, weckt
mit etwas Geschick Begehrlichkeiten.
Und das steigert den Umsatz.

Dass sich Pop-up-Unternehmer nicht
fur langere Zeit an ein Ladenlokal bin-
den wollen, kann fiir die Vermieter wie-
derum auch von Vorteil sein. Wer fiir
sein Ladenlokal keinen dauerhaften Mie-
ter findet, vermietet es eben voriiberge-
hend und nur fir wenige Monate, so
ldsst sich Leerstand vermeiden.

Aufgepoppt sind in der jingeren Ver-
gangenheit aber nicht nur Geschifte.
Auch Veranstaltungen oder Restaurants
werden mittlerweile als ,,Pop-up® bewor-
ben. In Anlehnung an seinen urbanen Ur-
sprung wird der Begriff mittlerweile ger-
ne benutzt, um modern und individuell
zu wirken - obwohl das Konzept dahin-
ter nicht immer ,Pop-up® ist.

»Manche Unternehmer schreiben zu-
dem einfach ,Pop-up‘ an einen neuen La-
den, ohne ein festes Enddatum zu nen-
nen®, sagt Katharina Klug, Marketing-
Professorin an der AMD Akademie
Mode & Design in Miinchen. ,Und
dann schauen sie einfach mal, wie lange
das so funktioniert.“ Dadurch verwissere
der Begriff aber und verliere an Kraft.

Yvonne Steffe denkt derweil schon
tiber ihr Pop-up-Angebot hinaus. ,Ich
glaube zwar nicht, dass wir direkt im An-
schluss in einen neuen Laden ziehen®,
sagt sie. ,,Aber der Wunsch nach einem
dauerhaften Laden ist da.”

Vorerst verkaufen sie und die anderen
Gastronomen ihre Produkte aber erst
einmal weiter in dem kleinen Laden in
Kéln. Aber nur noch bis Ende April.
Dann riumen sie die Weinkisten aus -
und machen Platz fiir den nichsten Pop-
up-Store.



