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VORUBERGEHEND GEOFFNET

Pop-up-Stores sind dank ihrer Extravaganz das Solz in der Retailsuppe. Das Format verdient
inzwischen eine eigene Kategorie im STORE BOOK. Besonders internationale Marken gldnzen
mit sehenswerten Auftritten. Der Pop-up-Store hat sich als gutes Marketinginstrument im

Einzelhandel etabliert.

Der erste Pop-up-Store in Deutschland wurde vom Modelabel
Comme des Gargens 2004 in einer ehemaligen Berliner Biche-
rel erdfinet, Mobel vom Flohmarkt und der abgenuw Charme
des alten Gebdudes fen eine Second-Hand hire, in
der die avantgardistische Mode des japanischen l.abels auf be-
sondere Weise zur Geltung kam, Die Gegensatze zwischen Loca-
tion und Produkt hitten grifler nicht sein kiinnen. Die Erdfnung
des Stores wurde in bescheids Mafte plakatiert und haupt-
sachlich von Mund zu Mund propagiert. Das machte das Prajekt
einzigartig, weil zeitlich verknappt, nur wenigen bekannt und
perfekt inszeniert. Wer dabei war, konnte von einem auBerge-
wahnlichen Shopping-Erlebnis an einem b d Ort erzih-
le=. Es war die Geburtsstunde des Pop-up-Stores als innovatives
Distributionsformat.

» iberraschung und Inspiration

sind die Grundsiulen fiir den
Erfolg tempordrer Stores.

Dazy kommt der Hauch von
Exklusivitdt, der durch die zeitliche
Bogrenztheit entsteht. «

Auf Location, Ausfiihrung und Zeitfakter komme es an, wenn ein
Stere erfolgreich Jaufpoppen” soll. Warum wir in Zukunft noch
mehr Pop-up-Stores sehen werden, erklart Christoph Stelzer.
Seine Agentur hat fir die Kampagne .Tough As You" von Dr. Mar-
tens die Pop-Up-Inszenierung in der Schuhabteilung von Breu-
ninger Stuttgart entwickelt und realisiert. Der Store wird auf den
folgenden Seiten vorgestellt.

vORUBERGEHEND GEGFFMET

A Decade of Nomadic Retail

-up-3tores haben sich Lingst als innovatives und profitables
aufsmodel|im Retail etabliert und der Trend wachst weiter. In
unft sehen wir noch weitaus mehr temporire, spitzer Ruratier-
d auch hybride Formate auf uns 2u kommen. Eine neue Form
-Nomadic Retail” sozusagen, mit Platz fir zielgruppengenaue
und Nischen fir die jeweilige Community, Wir erwarten

n grofien Boom von temperdren Formaten, da es mehr Raum
Briiche geben wird, die die Chance bieten, das Bild des Kunden
das gewohnte Erscheinungsbild der Marke immer wigder ney
. Denn genau damm geht es bei einem Pop-up-Store,
probate Malinahme, um aus dem Gingigen und der allgegen-

gepragt igen Einzelunternehmern mit gutem Hind-

oder teils aus dem Guerilla-Marketing hervorgegangen, ge-

n Pop-ups lingst 2ur Hamnngslralegie etablierter Firmen

sind eln machtigs g Tool b ionaler Marken,

snder Newcomer und von Online-Pure-Playern, Grofie

n nutzen sie, um das Interesse an Produktinnova-

2w erforschen, limitierte Editionen zu lancieren oder neue
und Zimlgmppen 0} inapuieren. Popeups sind nicht zu-

Bnn-c.lp-&o.ru oder-Flachen kann umeinVielfaches schneller
Fundenbedirfnisse reagiert werden. Gerade fir Big Player
sle die Chance, einvallig neves Mindset aulzubauen, Nicht

uletzt, weil Pop-ups erlauben, freier mit dem Selbstverstindnis
der Marke umzugehen. So ergibt sich auch fir den Kunden mehr
Spielraum, die Marke neu 2u entdecken, Neben der Kommunika-
tion und der Qualifikation der Mitarbeiter sind es vor allem Loca-
tion und Design, die zum Gelingen beitragen. Einzigartig, perfekt
inszeniert und limitient - je weiter die Rahmenbedingungen des
Stores oder der Flache wie Lage, Interior und Angebot vom Ge-
wohnten abweichen, desto besser, weil verbluffender, Auch Rir
Multilabel-Handler bieten diese Formate ein grofies Potenzial,
um saisonale oder einfach modische Impulse in ihr gewohntes
Sortiment einzuspielen,

Uberraschung und Inspiration sind die Grundsaulen fir den Er-
tolg temporarer Stores. Dazu kemmt der Hauch von Exklusivi-
tat, der durch die zeitliche Begrenztheit entsteht. Kunstliche
'+ 1§ schafft Begehrlichkeit. Der Kunde will iberrascht
werden, neues Potenzial entdecken und damitimmer wieder das
Gafithl bekommen, Marke und Produkte sind am Puls der Zeit,
Pop-ups bieten Brands die Moglichkeit sich zu inszenieren, sich
erkennbar zu machen, auch unabhangig von der immer gleichen
Hiille des Ortes. Fisr mich sind Pop-ups eins der spannendsten
Formate fir eine maximale Brand Experience, da dabei immer
das Unerwartete, das besondere Erlebnis im Vordergrund steht.




DR. MARTENS TOUGH AS YOU
POP-UP — STUTTGART

Work hard,
play hard

Wenn sich ein Label mit dem Ruf als Punk- und
Heavy-Metal-Ausriister in der Schuhabteilung eines
angesehenen Modehauses préisentiert, geht es nicht
zulefzt um die Inszenierung von Gegensatzen.

Und die Frage, wie man sich auch in artfremden
Biotopen treu bleiben kann.

Projektdaten + Projektpartner

Stendart Areuninger Stultgart, Morktstrafe 1-3
N7a Stuttgort, Devtschland

Erd#frang W7 Fesnoar 2000

Vermoufshiche (mi Etogon) =0

Plansng CFROST Retoll identity

Fetografia Peter Mumonion
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DR. MARTEMS TOUGH AS YOU
POP-UP — STUTTGART

Das harte lmage des Soene-Schubweris
verlangt nach ainer entsprachenden
Inszenierung. She virlsugnet nicht, dass
D¢ Martens eine Vergangenhelt als
Arbeitsbekieidung hat,

Auch wenn ein wohlerzogencr Mensch, der zu Gast bel feinen
Leuten ist, die schweren Schnurschuhe mit den gelben Nahten
schon im Flur auszieht, taugea sie manchmal sogar fir die gute
Stube, Das passt zur Karriere der Produkte aus dem Hause Dr,
Martens: vom robusten Arbeitsschuh zur tkone der Popkultur, Bei
Breuninger in Stuttgart bekam das Label die Gelegenheit, sichin
einem Pop-up u prasenticren, so als dirfte sich der rebellische
Grofineffe eine Weile bei der feinen Verwandischalt einquartie-
ren und 2eigen, was wirklich in ihm steckt. Die Einrichtung der
38 Quadratmeter groften Verkaufsfliche beschrankt sich farblich
2uf Gelb und Schwarz, mithin die Farben des Corporate Designs.
Der durehgehend schwarze FuBbodenbelag und eine Rickwand
mit Image-Motiven bitden in der mit Eichenparkelt ausgestat-
teten gerdumigen Schuhabteilung des Warenhauses elne Insel-
situation, Der Claim Jough As You™ thematisien das beinharte
Image der Marke. Von Doktor Klaus Martens, einem Kriegsheim.
kehree, in der Nihe von Minchen entwickelt, erwies sich die Soh-
le des Arbeitsstiefels als besonders widerstandsfahig gegen O,
Benzinund Sauren, Ein englischer Fabrikant entwickelte das Mo-
dell weiter und hatte in seinem Heimatland groBen Erfolg, Solda-
ten, Polizisten, Postboten und Arbeiter wussten das schiitzende
Schuhwerk besonders zu schitzen. In den wilden 1960er-Jahren
emdeckte die rebellische Jugend die Marke fir sich, Seither hat
so riemlich jede Subkultur spezielle Modelle von Dr. Martens Rir
sich als Kult-Sticfel in Anspruch genemmen - angefangen bei den
Beatniks, Punks und Skinheads dber Heavy Metal-Fans, New Ro-
mantics und Gruftis bis hin zu den Protagonisten der Techno- und
Rapperszene. Der hohe Stellenwert lauter, identititsstiftender
Musik wird im Pop-up-Store durch Materialen veranschaulicht,
die in Musikstudios gebrauchlich sind. Die Sitzgelegenheiten
sind aus Equipment-Cases mit aufgelegten Akustikmatten aus
Sechaumstolf improvisiert, Auf ungeschlachten Gitterrosten wer-
den die neusten Modelle priasentient, Signalgelbe Spanngurte
verbinden die flexiblen Elemente und machen eine Wiederver-
wendung des Pop-ups an anderer Stelle jederzeit méglich, Fazit:
Der rebellische Gast hat die vornehme Verwandtschaft auf jeden
Fatl neugierig werden lassen.
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