Zwischennutzungen

Zum Trend aufgepoppt

Pop-ups haben mittlerweile viele Auspragungen angenommen. Das reicht von der Zwischennutzung
bis hin zu neuen Vertriebsformaten. Der Trend diirfte anhalten und bei einem Teil der Retailflachen zu
flexibleren Mietmodellen fiihren. Immobiliengesellschaften reagieren auf die veranderten Konsum-
gewohnheiten, die auch dem stationaren Handel neue Moglichkeiten bieten kénnten.

Von Stefan Schmid

urz vor dem Mittag sind die Kéche
im La Brea Pop-up mit dem Mise en
Place beschiftigt fiir die Zuberei-
tung von Burritos. Das moderne mexikani-
sche Gericht ist die neuste Kreation auf der
Karte, das hungrige Passanten beim Ziir-
cher Hauptbahnhof an diesem Take-Away-
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Stand bestellen konnen. «Es ist eine fan-
tastische Moglichkeit, an diesem Ort mit
der besten Frequenzlage in der Schweiz
das Angebot prédsentieren zu kénnen», sagt
Stephan von Matt von der Von Matt Hos-
pitality Group. Das Gastronomieunterneh-
men mit 60 bis 70 Mitarbeiterinnen und

Mitarbeitern betreibt in Ziirich sechs Res-
taurants. Vor anderthalb Jahren nahm das
La Brea den Betrieb auf. Wegen Corona
stellten die Restaurants der Gruppe rasch
auf Home Delivery um. Dann ergab sich
die Moglichkeit, ein Pop-up zu betreiben.
Fiir eine Dauer von drei Monaten stellten
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die SBB den Raum zur Verfiigung, der sich
in professionellem Design présentiert. Die
Theke aus Pressspanholz verrit jedoch,
dass der Take-Away-Stand auf Zeit betrie-
ben wird.

Temporares soll erkennbar sein

Im Mai ging es los. Es sei ein Weg gewe-
sen, um am Markt aktiv bleiben zu kénnen,
sagt von Matt. Take Away lief auch in der
Zeit der Pandemiemassnahmen gut. Bahn-
hoéfe waren Orte, wo man sich trotz Lock-
down verpflegen konnte. Mit dem Pop-up-
Shop liess sich im direkten Kundenkon-
takt das Angebot testen und wichtige
Erkenntnisse iiber Abldufe, Logistik oder
Ressourcen gewinnen. Ziel war es zudem,
durch die Aktivitdten an dieser Passanten-
lage den Bekanntheitsgrad der Gruppe zu
steigern und auf das Angebot im stationé-
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ren Restaurant aufmerksam zu machen.
Wenn ein Betrieb als Pop-up gekennzeich-
net ist, sind die Erwartungen der Kunden
etwas tiefer, hat von Matt festgestellt. Das
Kernprodukt miisse zwar tiberzeugen, doch
das Rundherum kénne durchaus den kurz-
fristigen Charakter des Improvisierten ha-
ben. «Es darf, soll und muss erkennbar sein,
dass es tempordr ist. Das macht auch den
Charme aus», sagt von Matt. Dadurch kon-
nen auch die Investitionen vergleichsweise
klein gehalten werden. Ersatzgerite aus ei-
genen Betrieben waren schnell gefunden.

Angebot wird zunehmen

Bauspezialisten aus dem Kollegenkreis hal-
fen tatkréftig mit. Grossere Aufwendungen
verursachte lediglich das Marketing.
«Wenn man alles kaufen muss, macht es
keinen Sinn», betont von Matt. Aktuell be-
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Wegen umfangreicher Bauarbeiten im
Breitenrain-Quartier in Bern ist die
Kornhausbrticke fur mehrere Wochen
gesperrt, was Gelegenheit bietet fir
eine Zwischennutzung mit Pop-ups.

Wenn ein Betrieb als Pop-up gekennzeichnet ist,
sind die Erwartungen der Kundschaft zwar
etwas tiefer, doch das Produkt muss von Anfang
an Uberzeugen. Tests bieten aber die Méglich-
keit fur Optimierungen. Bild: Stephan von Matt
vor dem Pop-up beim Hauptbahnhof in Zirich.

treiben die SBB beim Hauptbahnhof Zii-
rich offiziell zwei Flachen mit 34 Quadrat-
metern, welche jeweils fiir drei bis vier Mo-
nate vermietet werden. Dazu kommen
Fldchen fir laufende Projekte. Schweiz-
weit werden zehn Fldchen fiir Zwischen-
nutzungen oder Pop-ups bespielt, wobei
zwischen 80 und 100 Quadratmeter gemie-
tet werden kénnen. Pop-ups entwickelten
sich laut Angaben der SBB «sehr gut», die
Zahl habe in den letzten Jahren zugenom-
men. Mit dem wechselnden Angebot der
Pop-up-Flachen, die bei der Kundschaft
auf «grosse Resonanz» stossen, soll zudem
die Attraktivitdt der Bahnhofe als Orte der
Begegnung erh6ht werden.

Kleine und mittelgrosse Unternehmen
sollten zudem die Moglichkeit erhalten,
Produkte und Dienstleistungen an attrak-
tiver Lage anbieten zu kénnen. Die Art der
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Im Retail Concept Lab, das die Swiss Life im Glattzentrum seit Mitte 2020 anbietet, findet die Kundschaft neue Produkte, die es im Schweizer Detailhandel

noch nicht zu kaufen gibt.

Pop-ups iiberlédsst die SBB den Betreibern,
wobei auf einen passenden Mieter- und
Angebotsmix geachtet werde, wie es heisst.
Vorherrschend diirften aber Flachen sein,
die fiir Retail oder gastronomische Kon-
zepte genutzt werden. Zwar seien Pop-ups
zeitintensiv in der Betreuung, doch gehen
die SBB davon aus, dass das Angebot auf-
grund der bisherigen Erfahrungen weiter
zunehmen werde.

In der Deutschschweiz verbreitet

Der Trend zu Pop-ups als neuem Vertriebs-
format zeichnete sich bereits vor Jahren ab.
«Die Corona-bedingten Einschrdnkungen
haben den bestehenden Trend zur Flexibi-
lisierung von Retailfldchen beschleunigt»,
sagt Chalid El Ashker, Griinder und Ge-
schiftsfithrer von «Pop Up Shops». Uber
die Plattform suchen Unternehmen nach
passenden Rdumen, oder Vermieter bieten

10 baublatt

ihre flexibel nutzbaren Fldchen dort an.
Beim Retail sei ein Trend zu Konzepten
festzustellen, welche weniger auf den di-
rekten Verkauf vor Ort ausgerichtet sei. Das
zeige sich auch bei den Pop-ups.

Gewisse Fliachen wiirden mit flexibler
Vermietung bessere Renditen abwerfen. Da-
her ist laut E1 Ashker davon auszugehen,
dass kiinftig ein Teil der Verkaufsfldchen
konstant flexibel vermietet werde. Es sei
damit zu rechnen, dass in den nichsten
drei Jahren mindestens zehn Prozent der
Retailflachen basierend auf flexiblen Miet-
modellen angeboten und weitere rund
zehn Prozent umgenutzt werden. Allge-
mein geht er von einer Dynamisierung des
Vermietungsgeschifts mit flexibleren Ver-
tragen aus.

Die Zahl der flexiblen verfiigbaren Fla-
chen steigt laut E1 Ashker stetig, jedoch
nicht in allen Landesteilen gleich stark. Ge-

méss Statistiken von «Pop Up Shops» ent-
fallt fast ein Drittel der Vermittlungen, die
tber die Plattform laufen, auf die Region
Ziirich, rund ein Viertel auf Espace Mittel-
land, die Zentral- und Nordwestschweiz
machen etwas mehr als ein Viertel der Bu-
chungen aus. Am erfolgreichsten ist die
Vermarktungsform in den Stiddten Ziirich,
Bern und Genf. In der gesamten Genfersee-
region und in der Ostschweiz sind Pop-up-
Shops eher noch selten anzutreffen. Im Tes-
sin scheinen sie noch ein Randphédnomen
Zu sein.

Sehr offen gegentiber flexiblen Vermie-
tungen sei man in Frankreich und Deutsch-
land. Die unterschiedliche Entwicklung er-
klart E1 Ashker mit der hiesigen Markt-
struktur. Der Schweizer Markt absorbiere
entstandene Leerflichen besser als bei-
spielsweise jener von Deutschland. Zudem
konnten Vermieter Fldchen eher ldnger leer
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Bild: zvg

Bild: Stefan Schmid

Auf 256 Quadratmetern sollen sich Kundinnen und Kunden bei der Planung ihres Anlasses inspirieren kénnen. Der Pop-up-Showroom soll aber auch die

Basis sein fur die Weiterentwicklung von Mébeln.

lassen. Im internationalen Vergleich be-
finde sich die Schweiz bei der Nutzung
dieser neuen Vermarktungsform im Mittel-
feld.

Einfluss von Pop-ups noch klein

Der Markt fiir Geschiftsflachen war bisher
nicht sehr transparent. In einer Studie im
Auftrag des Bundesamts fiir Wohnungswe-
sen schitzen Wiiest Partner die monatli-
chen Nettomieten bei Verkaufsflichen ge-
samthaft auf 400 Millionen Franken. Bei
gastronomische genutzten Flachen sind es
rund 200 Millionen Franken, wobei auch
selbstgenutzte Fldchen eine Rolle spielen.
Angesichts des Volumens diirfte der Ein-
fluss von Pop-ups auf den Markt noch
nicht allzu gross sein, was sich auch bei
der Vertragsdauer von Geschéftsflichen
zeigt. Diese ist gemédss Immobilienexper-
ten tendenziell leicht riickldufig, wobei
sich kein klarer Zusammenhang zu den
Entwicklungen bei den Pop-ups ergibt.
Der Trend zu neuen Ladenkonzepten
und vielfdltigeren Nutzungen von Retail-
flichen diirfte aber anhalten. Getrieben
wird die Entwicklung von Konsumverla-
gerungen. Gemdédss Berechnungen der
Credit Suisse auf Basis von Zahlen des
Bundesamts fiir Statistik hat der stationére
Detailhandel in den Jahren 2015 bis 2019
im Schnitt 1,5 Prozent an Umsatz an die
Online-Kanile verloren, die 2020 noch-
mals kréftig zulegen konnten. Die Basisda-
ten weichen von den Zahlen des Marktfor-
schungsinstituts GfK ab, das vor allem die
50 grossen Detailhdndler erfasst. Gemaiss
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<< Es darf, soll und muss erkennbar sein,
dass es temporar ist. Das macht auch den
Charme aus. > >

Stephan von Matt, Griinder und Mitinhaber
Von Matt Hospitality Group

der Grossbank ist davon auszugehen, dass
der Grossteil der verlorenen Umsitze nicht
zuriickgeholt werden kann. Verkaufsfla-
chen diirften daher vermehrt als neue Ver-
triebskanéle genutzt werden, wobei sich
die Dynamik bei den Pop-ups vor allem in
Innenstddten intensiviert.

Flache gemeinsam nutzen

Zur Lancierung der Luxusmarke in Europa
hat der siidkoreanische Autohersteller Hy-
undai an der Bahnhofstrasse ein viersto-
ckiges Haus gemietet und umgebaut. Weil
die Flache im obersten Stock verfiigbar
war, ergab sich die Mdglichkeit einer
Mischnutzung mit einem Pop-up. Im gross-
ziigigen Raum des Dachgeschosses sind
Mobel und weitere Einrichtungsgegen-
stdnde zu Ensembles gruppiert, was ein ga-
lerieartiges Ambiente schafft.

An den Winden hdngen grossformatige
Bilder von Berglandschaften. Angestellte
des Autoherstellers nutzen zwei Sitzgrup-
pen fiir ihre Besprechungen. Der Raum ist
sowohl Coworking Space als auch Ausstel-

lungsraum, wo man sich treffen kann. «Wir
sind Dienstleister in der Eventbranche und
kreieren bei Veranstaltungen ein passen-
des Ambiente. Wir bauen auf Zeit, deshalb
passt die Pop-up-Idee zu uns», sagt Ro-
sanna Lopomo, Geschiéftsfithrerin der
Blasto AG. Das Unternehmen mit rund 20
Angestellten vermietet Zelte samt passen-
dem Mobiliar fiir die unterschiedlichsten
Anlésse. Das reicht von der privaten Hoch-
zeitsfeier bis zu Anlédssen, bei denen je-
weils Fldachen von 6500 Quadratmetern
einzurichten sind.

Auf 256 Quadratmetern sollen sich Kun-
dinnen und Kunden bei der Planung ihrer
Anlédsse inspirieren kénnen. Der Pop-up-
Showroom soll aber auch die Basis bieten
fiir die Weiterentwicklung von Mébeln. Im
direkten Kontakt sollen Trends erspiirt und
mit der Kundschaft Konzepte entwickelt
werden. Das Ziel sei es aber auch, die Be-
kanntheit der Blasto AG im Markt auszu-
bauen und Auftrdge zu generieren oder
neue Tétigkeitsfelder zu erschliessen. Ein
Hotelier etwa hat Interesse bekundet an
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den Diensten der Blasto AG fiir saisonal
wechselnde Aussenraumgestaltungen.
«Die Anspriiche der Kundschaft sind ge-
stiegen.» Das ist einer der Schliisse, die Lo-
pomo mit Blick auf die schwer gebeutelte
Eventbranche aus der Corona-Krise gezo-
gen hat. Ein Pop-up in diesem Raum sei
daher eine einmalige Chance, zumal die
Anmietung einer solchen Fldche an dieser
Lage das Budget des Unternehmens spren-
gen wiirde. Der Pop-up-Raum wird auf un-
bestimmte Zeit genutzt, soll aber mehr sein
als eine klassische Ausstellungsfldche.
Eine Fotoausstellung und eine Buchvernis-
sage sowie eine Vortragsserie soll jeweils
den Rahmen bilden fiir Begegnungen.

In der Ndhe der Bahnhofstrasse nutzt iib-
rigens auch der deutsche Autohersteller
Porsche seit einigen Wochen das tempo-
rére Vertriebsformat. Der Pop-up-Store soll
die Standorte in der Umgebung von Ziirich
ergdnzen. Auf 190 Quadratmetern werden
bis Ende Jahr Fahrzeuge ausgestellt. Besu-
cher koénnen beispielsweise ein Auto nach
individuellen Wiinschen konfigurieren
und anschliessend mit einer Virtual-Rea-
lity-Brille erleben.

Mehr als Zwischennutzungen

«Mit Zwischennutzungen wie Pop-up-
Stores haben wir sehr gute Erfahrungen
gemacht», sagt Renato Piffaretti, Leiter
Immobilien Schweiz bei Swiss Life Asset
Managers, die das grosste private Immobi-
lienportfolio der Schweiz bewirtschaften.
Als Beispiele nennt er temporére Gastro-
nomiebetriebe. Mittlerweile handle es sich
bei Pop-up-Stores aber um Konzepte, die
weit iiber die Zwischennutzung hinaus

Arten von Pop-ups

Mit Pop-ups werden befristete Nutzun-
gen von Verkaufsflichen umschrieben,
wobei die Mietdauer in der Regel weni-
ger als ein Jahr betrédgt. Treiber des Pop-
up-Phidnomens sind Verdnderungen
beim Konsumverhalten mit Bestellungen
iiber Online-Kandle. Mit flexiblen Kon-
zepten soll die Kundschaft Produkte vor
dem Kauf physisch erleben kénnen.
Pop-ups decken mittlerweile ein brei-
tes Spektrum an physischen Formaten
ab wie Monobrand-Shops, Shop-Sharing,
Shop-in-Shop, Pop-Up-Market oder Con-
tainers. Inhaltlich geht es um vier Haupt-
kategorien:
> Concept Shop: Im direkten Kunden-
kontakt neue Geschéiftsmodelle und
Standorte testen.
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<< Wir bauen auf Zeit, deshalb
passt die Pop-up-ldee zu uns. > >

Rosanna Lopomo, Geschéftsfiihrerin und
VR-Mitglied der Blasto AG

Wirkung entfalten wiirden. Rdume mit im-
provisierter Einrichtung bildeten immer
mehr die Kulisse fiir Inszenierungen von
Marken und Produkten, was ein Ambiente
fiir Verkaufserlebnisse schaffe. Kundinnen
und Kunden wollten iiberrascht und un-
terhalten werden, neue Pop-ups in Ein-
kaufsstrassen sollen die Neugier wecken.
Der Kauf riicke bei diesen Konzepten in
den Hintergrund, Bestellung und Bezah-
lung kénnten auch erst spéter online erfol-
gen. Detailhdndler evaluieren gemiss Pif-
faretti heutzutage die Standorte sehr genau.
Fiir die Swiss Life entsprechen Pop-ups ei-
nem anhaltenden Trend, den sie antizi-
piert.

Und Piffaretti sieht die Entwicklung im
Markt fiir Retailflichen auch als ein Zei-
chen der Beschleunigung, etwa wenn iiber
Nacht Verkaufsfldchen umgestaltet werden,
um mit einem neuen Laden Aufmerksam-
keit zu erzeugen. Das zeige sich auch im-
mer mehr bei Pop-up-Shops, die eingerich-
tet werden, um saisonal die Nachfrage zu
bedienen, indem etwa Skiausriistung zeit-
lich passend von Oktober bis Dezember an-
geboten werde, dafiir méglichst zentral und

> Brand Shop: Eine Marke als Erlebnis
vermitteln und deren Bekanntheitsgrad
steigern.

> Product Event: Neue Produkte lancie-
ren oder Varianten davon prasentieren.
> Sale Shop: Im Vordergrund steht der
klassische Verkauf von Produkten.

Die durchschnittlich gemietete Flache
richtet sich gemaéss Statistiken von «Pop
Up Shops» nach dem Bedarf. Dabei wer-
den grob zwei Gruppen unterschieden.
Die in Einkaufszentren und fiir Promoti-
onszwecke genutzten Fldchen umfassen
in der Regel zwischen zehn und 25 Qua-
dratmeter. Bei Retailfldchen sind es zwi-
schen 30 und 200 Quadratmeter. Fla-
chengrosse dariiber werden eher selte-
ner als Pop-up-Stores genutzt. (sts)

an attraktiven Lagen. Mit Pop-ups reagiere
der stationédre Handel auch auf den Erfolg
der Online-Kaniile, die in den letzten Jah-
ren ein starkes Wachstum verzeichneten.
Aus Kostengriinden passt der Detailhandel
die Ladenkonzepte der schwankenden
Nachfrage an. «Wichtig sind flexible Fla-
chen und moderne Grundrisse. Gefragt
sind Fldchen, die wandel- und belastbar
sind sowie wechselnde und gemischte Nut-
zungen zulassen», betont Piffaretti.

Weniger Areale fiir Pop-ups

Die urspriingliche Idee der Pop-ups funkti-
oniert fiir von Matt immer noch, auch wenn
heute die Konzepte viel professioneller um-
gesetzt werden. Friiher seien beispielsweise
alte Industrie- und Gewerbefldchen eine be-
stimmte Zeit lang fiir wenig Geld mit einer
gewissen Unbeschwertheit fiir gastronomi-
sche Konzepte oder unterschiedlichste
Zwecke umgenutzt worden. Aber es sei
heute fiir Junge schwieriger geworden, sol-
che Areale zu finden, um Erfahrungen zu
sammeln.

Einen Trend erkennt von Matt bei
Mischnutzungen. An guten Lagen sei ein
Mix aus Restaurantbetrieb, Lieferservice
oder Take Away denkbar. Oder im gleichen
Raum richtet ein Anbieter im Sommer eine
Gelateria ein, wihrend ein anderer im Win-
ter Raclettes streicht. Mischnutzungen
konnten fiir Vermieter vorteilhaft sein. Und
von Matt sieht bei Pop-ups auch fiir Innen-
stddte Potenzial. Eine bessere Durchmi-
schung bereichere das soziale Leben.

Auf jeden Fall habe das Pop-up die Er-
wartungen erfiillt. «Es war eine super Er-
fahrung», sagt von Matt. Nun gelte es, die
letzten drei Monate zu analysieren. Allen-
falls liesse sich aus dem Konzept etwas
Langfristiges machen. Eine realistische Ba-
sis dafiir sei eine umfassende Kalkulation
unter Einbezug des tatsdchlichen Mietprei-
ses. Die Burritos haben es nach dem Pop-
up-Test jedenfalls schon mal auf die Spei-
sekarte des stationdren Restaurants ge-
schafft. Ende Juli geht der Laden runter.
Dann zieht das nédchste Pop-up ein. Ser-
viert werden dann drei Monate lang Ham-
burger. m
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