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Abstract:

In the highly saturated global fashion industry, clothing brands attempt to create and sustain the illusion of
unigueness and exclusivity by deploying a multitude of artificial, both time- and volume-related product
shortages, allegedly select shopping experiences and ever accelerating launch intervals of new collections.
One of those ephemeral forms of customer inspiration represents the new phenomenon of temporary pop-

up-stores.

Since pop-up-stores constitute a novel and still immature store format, little scientific research has been
conducted to date. Existing academic articles limit their analyses to general systematisations and the ap-

praisal of isolated, recurrent success factors such as the location or store design.

This paper analyses both the existing pop-up-retail literature and empirical studies in related disciplines for
critical success factors of pop-up-stores, identifies relevant dimensions of success and eventually proposes
a success factors model, hierarchically structured into a macro and a micro level. The model’s consistency
is subsequently challenged using two explorative case studies from the international fashion industry. This
approach demonstrates the model’s suitability for practical application, the latter serving not only descriptive
and explicative functions, but also managerial purposes by offering concrete guidelines to executives of
pop-up-stores in terms of the strategic conception, operational execution and subsequent performance

evaluation.

Zusammenfassung:

In der internationalen Bekleidungsindustrie wird heute mit einer Vielzahl zeit- sowie mengenbezogener
Verknappungsinstrumente auf Produktebene, vermeintlich exklusiver Einkaufserlebnisse und einem immer
schnelleren Kollektionsrhythmus versucht, Kunden zu inspirieren und die lllusion von Exklusivitat und Origi-
nalitdt zu erzeugen. Eine dieser Spielarten von verganglichen Formen der Kundeninspiration und des drei-
dimensionalen Kundenerlebnisses bilden Pop-up-Stores.

Aufgrund seiner verhaltnismaRig jungen Tradition fand das temporére Ladenformat im wissenschaftlichen
Diskurs bisher nur marginale Beachtung als zentraler Forschungsgegenstand. Vorhandene Untersuchun-
gen beschrankten sich bislang auf grundséatzliche Systematisierungen und die Ermittlung isolierter, immer
wiederkehrender Erfolgsfaktoren wie den Standort oder die Ladengestaltung.

Dieser Beitrag leitet aus der vorhandenen Pop-up-Retail-Literatur und empirischen Studien aus verwandten
Forschungsdisziplinen Erfolgsfaktoren von Pop-up-Stores ab, zeigt prioritdre Erfolgsdimensionen auf und
entwickelt schlieflich ein hierarchisch in Makro- und Mirkoebene unterteiltes Erfolgsfaktorenmodell. Die
Konsistenz des Modells wird anschlieBend auf der Basis von zwei qualitativen Fallstudien aus der interna-
tionalen Bekleidungsindustrie explorativ Gberprift. Diese Vorgehensweise belegt die Eignung des Modells
im Hinblick auf seine praktische Anwendung und demonstriert nicht nur seine deskriptive und explikative
Funktionen, sondern auch sein technologisches Potenzial, indem es Markenverantwortlichen konkrete
Handlungsempfehlungen in der strategischen Planung, operativen Ausfiihrung und nachgelagerten Er-
folgsauswertung aufzeigt.
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1. Relevanz von Pop-up-Stores

Limited Editions. Special Editions. Collector's Editions. Capsule Collections. Pre-Launch Collections.
Zweitlinien. Drittlinien. Private Shopping Events. Pre-Order Events. Showroom-Previews vor der offi-
ziellen Modenschau. Co-Brandings zwischen Haute-Couture-Designer und Billig-Modekette. Kollektio-
nen, die nicht langer als vier Wochen im Laden hangen (Weiguny 2009). In der internationalen Mode-
industrie wird heute mit einer Vielzahl zeit- sowie mengenbezogener Verknappungsinstrumente auf
Produktebene, vermeintlich exklusiver Einkaufserlebnisse und einem immer schnelleren Kollektions-
rhythmus versucht, Kunden zu inspirieren und die lllusion von Exklusivitat und Originalitdt zu erzeu-
gen. Angesichts eines stetig wachsenden (Uber-)Angebots an neuen Kollektionen und des Imitierens
von neuen Stilrichtungen Uber jegliche Markengrenzen hinweg gewinnt der Wunsch nach Distinktion,
sowohl aus Konsumenten- als auch Unternehmenssicht, zunehmend an Bedeutung (Dams/Dams
2008, S. 21). Dieses Streben nach Einzigartigkeit und Differenzierung auf Herstellerseite ist als Reak-
tion auf verscharfte Wettbewerbsbedingungen, ausgepragte Marktséattigungstendenzen (Winter 2009,
S. 1), ein Uberangebot an Kommunikations- und WerbemaRRnahmen in der globalen Bekleidungsin-
dustrie (,Kampf um Aufmerksamkeit‘, Dams/Dams 2008, S. 11) sowie dem Kundenwunsch nach in-
spirierenden und einmaligen (Konsum-)Erlebnissen zu verstehen. Eine dieser Spielarten von vergéng-
lichen Formen der Kundeninspiration und des dreidimensionalen Kundenerlebnisses im Modeumfeld
aber auch weit dartiber hinaus (Hurth/Krause 2010, S. 35) bilden Pop-up-Stores. Als konzeptioneller
Mittelweg zwischen der dauerhaften Darbietung von Markenerlebniswelten in Form von Flagship-
Stores und der punktuellen, zeitlich eng begrenzten Inszenierung von Events wie Aktionen am Point of
Sale findet der Pop-up-Store seinen Ursprung in dem episodischen Charakter von fahrenden Hand-
lern, mobilen Marktstanden und Wanderzirkussen (Marciniak/Budnarowska 2009, S. 2). In seiner heu-
tigen Erscheinungsform trat der Pop-up-Store erstmals 2004 in Deutschland auf, als das japanische
Avantgarde-Modelabel Comme des Gar¢ons seinen sogenannten Guerilla Store im Hinterhof eines
ehemaligen Buchladens in Berlin-Mitte er6ffnete und seitdem aufgrund seiner Radikalitat in Konzepti-

on und Umsetzung als priméare Referenz angefihrt wird (Horyn 2004).

Ziel dieses Beitrags ist es, neben einer Begriffsklarung, Erfolgsfaktoren aus Sicht der Anbieter theore-

tisch-konzeptionell abzuleiten und anhand von zwei Fallstudien aus dem Modebereich zu illustrieren.

2. Begriff und Abgrenzung von Pop-up-Store

Trotz seines aktuell stark zunehmenden Einsatzes in der Marketing-Praxis existiert in der Literatur
bisher noch keine einheitliche Begriffsbestimmung des vergleichsweise jungen Phanomens Pop-up-
Store (Hurth/Krause 2010, S. 33). Im Folgenden soll daher zunachst ein Uberblick iiber bestehende
Definitionsanséatze gegeben werden, bevor eine eigensténdige Begriffsbestimmung anhand realtypi-

scher, empirisch beobachtbarer Merkmale von Pop-up-Stores vorgestellt wird.

Duncan (2008, S. 48) kombiniert Handels- und Kommunikationsebene, indem sie den Pop-up-Store

als operatives Instrument sowohl der Vertriebsstrategie als auch der Public Relations begreift. So
5
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generiere der Pop-up-Store Besucherfrequenz und mediales Interesse, und ziele darauf ab, neue
Zielgruppen fiir die Marke zu erschlieRen. Nach Miller (2006, S. 158) fungiert der Pop-up-Store primar
als Markteintrittsinstrument. Als voribergehende, zeitlich begrenzte Niederlassung einer Marke er-
mdgliche der Pop-up-Stores, neue Marken und Markte zu testen, ohne dabei das Risiko einer bedeut-
samen finanziellen Investition eingehen zu missen. Clark (2011, S. 28) hingegen unterstreicht lang-
fristige, strategische Markenziele, die mittels Pop-up-Stores verfolgt wirden. So erlaube es das tem-
porére Ladenformat, nachhaltige, d. h. Gber die eigentliche Dauer des Pop-up-Stores hinausreichende
Kommunikations- und PR-Erfolge zu erzielen, ohne dass signifikante Summen in Marketinginvestiert
werden missten. Gentry (2011, S. 14) stellt schlieRlich die Eigenschaft des Pop-up-Stores als dreidi-
mensionale Markeninszenierung in den Mittelpunkt ihres Definitionsansatzes. Neben seiner Funktion
als nicht kapitalintensive Markteintrittsplattform sei das priméare Ziel von Pop-up-Stores, den Bekann-
theitsgrad von Marken zu starken sowie den Markenwert zu steigern. In diesem Zusammenhang spie-
len die Inszenierung von interaktiven Begegnungen zwischen Marke und Konsument im Raum eine

ebenso bedeutsame Rolle wie die Generierung einer maximalen Medienresonanz.

Angesichts der Heterogenitat der vorgestellten Definitionsansétze soll nachfolgend unter Bezugnahme
auf die realtypischen, empirisch beobachtbaren Wesensmerkmale von Pop-up-Stores eine eigenstén-

dige Begriffsbestimmung vorgenommen werden.

Auf Erfolgsebene werden die in der Marketing-Praxis primar verfolgten und damit Gbergeordneten
Kommunikations- und Markenziele durch drei wesentliche Einflusskriterien bestimmt und angetrieben.
Als vergleichsweise neuartiges Markentool zielt der Pop-up-Store darauf ab, die Markenwelt des sich
dreidimensional inszenierenden Handelsunternehmens fir den Ladenbesucher und (potenziellen)
Konsumenten mdglichst sinnlich-authentisch erlebbar zu machen. Mit dem Ziel, den Konsumenten in
eine gleichsam emotionale wie unmittelbare Interaktion mit der Marke treten zu lassen und das Inter-
esse der (lokalen) Medien zu erregen, spielt ein erlebnisorientiertes Unterhaltungsprogramm (sog.

»Side Events") eine zentrale Rolle bei der Konzeption von Pop-up-Stores.

Weil sich der Pop-up-Store auf Handelsebene als gleichsam neuartiges wie innovatives Ladenkon-
zept primér an eine junge, urbane und trendbewusste Zielgruppe richtet, wird er gemeinhin an inners-
tadtischen sogenannten Szene-Standorten positioniert. Zudem bedeuten ein modernes, haufig absich-
tlich improvisiertes Ladendesign, zeitlich begrenzte Miet- und Betriebsausgaben sowie vergleichswei-
se geringe Lager- und Inventarkosten aufgrund eines selektiven Produktangebots einen verhéltnis-
malfig niedrigen Investitionsaufwand (Horbert 2012; Johow 2011; Maslonka/Hanano 2011).

Auf operativer Ebene sind hinsichtlich der konzeptionellen Umsetzung von Pop-up-Stores schlieflich
vier realtypische Eigenschaften hervorzuheben. Aufgrund der Temporaritat des Ladenkonzeptes und
der systematischen Verwendung mengenmalfiger Verknappungsinstrumente in Form von Limited
Editions, Capsule Collections, Produktpersonalisierungen und zeitlich beschréankten Preisrabatten
bietet der Pop-up-Store dem Konsumenten exklusive, einmalige und damit nicht beliebig duplizierbare
Einkaufs- und Markenerlebnisse. Das Gefuihl von Exklusivitat und Zugehorigkeit zu einer auserwahl-
ten Modeelite soll schlie3lich durch den kurzfristigen Einsatz viraler Kommunikationsmechanismen im
6
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Konsumenten ausgeltdst und nachhaltig emotional verankert werden (Horbert 2012; Johow 2011; Mas-
lonka/Hanano 2011). Vor diesem Hintergrund lasst sich folgende eigenstandige Definition des Begrif-
fes Pop-up-Store ableiten:

Unter einem Pop-up-Store ist die einmalige, temporare sowie gewdéhnlich auf einen Standort be-
grenzte dreidimensionale Inszenierung einer Marke auf Handelsebene zu verstehen, in deren
Rahmen ein markenauthentisches Ladendesign, produktbezogene Verknappungsinstrumente,
ein erlebnisorientiertes, interaktives Unterhaltungsprogramm sowie der Einsatz von viralen Mar-
keting-Techniken primar zur Erreichung von langfristigen, strategischen Kommunikations- und
Markenzielen, und lediglich sekundar zur Realisierung von kurzfristigen, operativen Absatzzielen
beitragen sollen.

Von Pop-up-Stores abzugrenzen ist eine Reihe von Konzepten, die zwar Ahnlichkeiten, aber gleich-
zeitig auch eindeutige Unterschiede aufweisen, weshalb eine eigenstandige Betrachtung von Pop-up-
Stores notwendig ist. Solche Konzepte lassen sich auf Produkt-, Handels- und Kulturebene identifizie-
ren. Tabellel zeigt einen Uberblick Giber verwandte Konzepte, die auch zur Ableitung von Erfolgsfakto-
ren von Pop-up-Stores wertvolle Hinweise liefern.

Ebene Konzepte Zentrale Quellen Definitionsmerkmale
Marke Beschrankung Handel
2 2
T g ) j=2] = c
] = c N = pad Q. — ]
c 9 9 c S o o ] © g
o g @ ) E 9 ® R I e
E g 2 | X|<c g &g w | 8 8
T P W S | 8 % o | > 3
o £ = > ] 4
a >
Pop-up-Store X X X X X X X
Produkt | Limited Edition Abendroth/Diehl (2006), Win- | (X) (X) X X
ter (2006)
Cobranding/ Baumgarth (2003) (X) (X) X X) (X)
Capsule Collection
Handel Flagship-Store Kozinets et al. (2002), Mikun- X X X X X
da (2007), Hines/Bruce (2006)
Brand Land/ Mikunda (2007), Nufer (2008) X X X (X) X)
Brand Park
Kultur Off-Space Reingruber/Stammler (2008) X X X X X X X

X: konstitutives Merkmal; (X): ergénzendes Merkma

Tabelle 1: Abgrenzung von Pop-up-Stores zu verwandten Konzepten

3. Erfolgsfaktoren von Pop-up-Stores

Da das Phédnomen Pop-up-Store in der Literatur mehrheitlich den Disziplinen des Erlebnis- und
Eventmarketings sowie Konzepten der dreidimensionalen Markeninszenierung zugeordnet wird

(Trendwatching 2004), soll nachfolgend ein Uberblick sowohl tber die vorhandene Pop-up-Store-
7
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Literatur als auch Uber die fruchtbarsten Quellen verwandter Forschungsperspektiven gegeben wer-
den. Erganzt wird diese Wissensbasis durch die Ergebnisse von durchgefuhrten Expertengesprachen.
Hieran anschlieBend sollen relevante Zieldimensionen und Erfolgsfaktoren von Pop-up-Stores abge-
leitet und in ihren Auspragungen determiniert, sowie schlieRlich zu einem Erfolgsfaktorenmodell flr

Pop-up-Stores in der Bekleidungsindustrie verdichtet werden.

3.1 Forschungsstand

Pop-up-Store

Hurth/Krause (2010, S. 36ff.) nennen langfristig orientierte, strategische Marken- und Kundenbin-
dungsziele als primare Erfolgsdimensionen von Pop-up-Stores, und messen 6konomischen Zielen,
welche die Mdglichkeit umfassten, punktuell Gber Schluss- und Raumungsverkaufe zusatzliches ope-
ratives Absatzvolumen zu generieren, lediglich nachrangige Bedeutung bei. Auf relevante Erfolgsfak-
toren wird mittelbar im Rahmen einer Gegenuberstellung der Chancen und Risiken von Pop-up-Stores
hingewiesen. So trigen 1. niedrige laufende Kosten, 2. interessante Locations, 3. niedrige Werbekos-
ten, 4. eine hohe Glaubwurdigkeit durch Mund-zu-Mund-Propaganda, 5. interessante Zielgruppen
sowie 6. der direkte Kundenkontakt zum Hersteller zur Effektivitat und Effizienz von Pop-up-Stores
bei. Auch Marciniak/Budnarowska (2009, S. 4) schreiben im Rahmen ihrer Analyse der Anwendbarkeit
viraler Kommunikationsinstrumente auf Pop-up-Stores letzteren primar langfristige Marken- und
Kommunikationsziele, und nur sekundar kurzfristige Absatzziele zu. Auch wenn keine explizite Syste-
matisierung zentraler Erfolgsfaktoren vorgenommen wird, kann folgenden, von den Autoren erwahn-
ten Faktoren vorrangige Bedeutung beigemessen werden: 1. Produktverknappungen, 2. niedrige In-
vestitionskosten, 3. virale Kommunikationsinstrumente, 4. junge, urbane Zielgruppe, 5. Modemetropo-

len als privilegierter Standort und 6. erlebnisorientiertes Rahmenprogramm.

Um sich nachhaltig von Wettbewerbern zu differenzieren, werden schliel3lich auch nach Niehm et al.
(2007, S. 3) mit Pop-up-Stores primar langfristige Kommunikations- und Kundenbindungsziele ver-
folgt. Im Rahmen einer empirischen Studie Uber das variierende Akzeptanzverhalten verschiedener
demographischer Konsumentensegmente im Hinblick auf Pop-up-Stores identifizieren die Autoren
folgende Erfolgsfaktoren: 1. urbaner Standort, 2. der Generation Y zurechenbare Zielgruppe, 3. unter-
haltsames Rahmenprogramm, 4. Verknappungen auf Produktebene sowie 5. ein Uber virale Kommu-

nikationsmechanismen zu inszenierendes Uberraschungsmoment (Niehm et al. 2007, S. 25).

Erlebnis- und Eventmarketing

Hinsichtlich der fir die Entwicklung des Erfolgsfaktorenmodells relevanten Disziplinen des Erlebnis-
und Eventmarketings wurden im Besonderen der branchenibergreifende Vergleich von Effizienz und
Effektivitat der Live Communication durch Kirchgeorg/Springer/Brihe (2007), die erlebnisorientierte,
interaktiv gestaltete Kommunikation im Rahmen von Markenevents nach Ornbo/Sneppen/Wirtz

(2008) sowie die Erfolgsfaktoren von Industrieerlebniswelten geméaR Steinecke (2001) bertcksichtigt.
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Dreidimensionale Markeninszenierung

Im Hinblick auf den hierarchischen Modellaufbau spielten die durch Barth (2008, S. 406ff.) identifizier-
ten erfolgsbestimmender EinflussgréRen von Flagship-Stores auf Makro- (,urbane Dimension“) und
Mikroebene (,Diskontinuitat”), die Herausstellung prozessbezogener Erfolgsfaktoren von Markenparks
durch Binder (2008, S. 181ff.) sowie die durch Zanger (2008, S. 71ff.) unternommene Unterscheidung
zwischen operativen bzw. strategischen Kontakt-, monetaren und nicht monetdren Kommunikations-

zielen von erlebnisorientierten Markenwelten eine zentrale Rolle.

3.2 Expertengespréache

Neben dem Ruckgriff auf vorangegangene Studien aus der Pop-up-Retail-Literatur und dem For-
schungsstand in angrenzenden Disziplinen beruht die nachfolgende Modellentwicklung auf den Er-
gebnissen qualitativ-explorativer Experteninterviews mit Unternehmensverantwortlichen sowie exter-
nen Pop-up-Store-Experten aus Spezialagenturen und unabhéngigen Forschungsinstitutionen. Exper-

teninterviews wurden mit folgenden Personen gefuhrt:

(1) Claudia Horbert (Leitung Forschungsbereich Ladenplanung & Einrichtung am EHI Retail
Institute in KoIn, Telefoninterview am 20. Januar 2012): Horbert forscht am EHI Retail In-
stitute u.a. Uber neuartige, innovative Ladenformate wie das des Pop-up-Stores und ihre

Wirkungsmechanismen.

(2) Ranja Hanano (Head of Brand Marketing & PR bei frontlineshop) und Nadine Maslonka
(Marketing Manager bei frontlineshop, Telefoninterview am 24. November 2011): Hanano
und Maslonka waren federfiihrend an der strategischen Planung, operativen Konzeption
sowie nachgelagerten Erfolgskontrolle und -auswertung des frontlineshop Pop-up-Stores

beteiligt.

(3) Fabian Johow (Griinder und Eigentimer der auf Pop-up-Stores spezialisierten Event-
agentur MadeMyDay sowie des der Agentur angeschlossenen CollabRooms, personli-
ches Interview im CollabRoom am 10. November 2011): Johow stand Hanano und Mas-
lonka in der konzeptionellen Planungsphase beratend zur Seite, war teilweise fir die ope-
rative Umsetzung des frontlineshop Pop-up-Stores verantwortlich (u.a. Ladenbau und Ca-
tering) und stellte mit dem CollabRoom die Raumlichkeiten fiir den frontlineshop Pop-up-

Store zur Verfligung.

(4) Petra Jensen (Eventmanager & PR/Media bei Tommy Hilfiger Germany, Telefoninterview
am 12. Januar 2012): Jensen hatte die Projektleitung fur die operative Umsetzung des
Tommy Hilfiger Pop-up-Stores auf Sylt, dem deutschen Standort der Pop-up-Store-

Tournee, inne.
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3.3 Erfolg

Mit einem Pop-up-Store werden primar zwei, u. U. miteinander konkurrierende Zielsetzungen verfolgt:
langfristige (strategische) Kommunikations- und Markenziele sowie kurzfristige (operative) Absatzziele
(u. a. Hurth/Krause 2010, S. 39; Marciniak/Budnarowska 2009, S. 4; Niehm et al. 2007, S. 3). In der
Literatur lassen sich daneben weitere, projektspezifische Ziele wie das Testen von neuen Produkten
oder die punktuelle Unterstiitzung von Repositionierungsstrategien finden. Tabelle 2 fasst die unter-
schiedenen Erfolgsdimensionen von Pop-up-Stores zusammen. Vor dem Hintergrund dieser differie-
renden Zielsetzungen kann eine Unterscheidung nach langfristig ausgerichteten, kommunikati-
onsorientieren Pop-up-Stores sowie kurzfristig ausgerichteten, vertriebsorientierten Pop-up-
Stores vorgenommen werden. Mit Verweis auf die vorherrschende Meinung der im Rahmen des vor-
liegenden Beitrags interviewten Pop-up-Store-Experten lasst sich jedoch festhalten, dass in der Mar-
keting-Praxis die langfristigen Kommunikations- und Markenziele tUberwiegen (Horbert 2012; Johow
2011; Maslonka/Hanano 2011). Diese primaren Zieldimensionen lassen auf den kommunikations-
orientieren Pop-up-Store als strategisches Branding- und Kundenbindungstool schliel3en, das es
dem sich inszenierenden Unternehmen ermdglicht, sich Uber eine Erlebnisdifferenzierung aktiv von
Wettbewerbern abzugrenzen und ein nachhaltiges, weil inspirierendes, authentisches und damit nicht
beliebig duplizierbares Alleinstellungsmerkmal in Anspruch zu nehmen (u.a. Maslonka/Hanano 2011;
Pine/Gilmore 2000, S. 39; Schmitt/Mangold 2004, S. 23; Steinecke2001, S. 88).

. Inspiration/Begeisterung der Store-Besucher
Langfristige . Interaktion/Dialog (Generierung von Response und Feedbackschleifen)
(strategische) . Aktivierung/Involvement der Store-Besucher
Kommunikations- o Emotionalisierung/Emotionale Markenbindung der Store-Besucher
und Markenziele . Markenstérkung (Steigerung von Markenbewusstsein, Markenbekanntheit und Marken-
wissen)
. Markendifferenzierung
. Agenda-Setting (Generierung von PR & Medieninteresse)
. Temporare Maximierung des operativen Umsatzes durch unmittelbare Verkaufsabschlis-
Kurzfristige se vor Ort
(operative) . Abverkauf vergangener Kollektionen mittels preispolitischer Instrumente (Einzel- und
Absatzziele Mengenrabatte)
. Nachhaltige Intensivierung des Kaufverhaltens von Bestandskunden
. Einnahmen aus der Generierung von zukunftiger (Uber den Pop-up-Store hinausgehen-

der) Kaufabsicht (z.B. durch Weiterempfehlung der Marke)

. Abfragen von Kauferpraferenzen und Nachfrageneigungen durch das unmittelbare Tes-
Sonstige Ziele ten von Produkten im Pop-up-Store

. Testen von neuen Ladenformaten und Standorten innerhalb einer bereits bedienten Stadt

. Temporére physische Prasenz im E-Commerce zur Realisierung eines voriibergehenden

unmittelbaren Kundenkontaktes

. Generierung sogenannter ,real options* durch den Pop-up-Store als nicht kapitalintensi-
ve, flexible und relativ unverbindliche Markteintrittsplattform

. Nachhaltige Kommunikation eines modernen Markenimages im Rahmen von Repositio-

nierungsstrategien (Pop-up-Store als Kick-off-Event)

Tabelle 2: Erfolgsdimensionen von Pop-up-Stores
(zusammengestellt aus Clark 2011, S. 28; Del Rey 2010, S. 127; Hurth/Krause 2010, S. 35ff.; Marci-
niak/Budnarowska 2009, S. 4; Niehm et al. 2007, S. 3ff.; Zanger 2008, S. 81)
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3.4 Erfolgsfaktoren

Aufbauend auf dem bisherigen Forschungsstand, den Erkenntnissen aus verwandten Gebieten sowie
den Ergebnissen der Experteninterviews wurde ein (vorlaufiges) Erfolgsfaktorenmodell entwickelt,
welches hierarchisch zwischen Makro- und Mikrofaktoren unterscheidet. Wahrend sich die Makrofak-
toren auf das Unternehmen bzw. die Marke als Ganzes beziehen, stellen die Mikrofaktoren auf die

konkrete Umsetzung des Pop-up-Stores ab.

3.4.1 Makrofaktoren

Insgesamt lassen sich auf der Makroebene acht Erfolgsfaktoren ableiten:

(1) Produktkategorie

Basierend auf dem FCB Grid nach Vaughn (1986, S. 58) sowie empirisch belegt durch das
mehrheitliche Vorkommen von Pop-up-Stores in der Bekleidungsindustrie (Horbert 2012;
Hurth/Krause 2010, S. 35) kann geschlossen werden, dass sich Pop-up-Stores als langfristiges
Branding- und Kommunikationstool vor allem fiir die Inszenierung emotional aufgeladener, ge-
meinhin in affektbetonten Einkaufssituationen erworbener (Marken-)Produkte aus erlebnisorien-
tierten Lifestyle- und Luxus-Branchen wie Mode, Schmuck, High-Tech oder Kosmetik empfeh-
len (u. a. Erber 2001, S. 79; Geildlinger/Raab 2007, S. 122).

(2) Markenfit

Zur Erzielung einer kommunikativen Wirkung muss ein Fit, d. h. eine ,Affinitat* zwischen Marken-
identitat und Pop-up-Store vorliegen (Lasslop 2003, S. 94). Bezug nehmend auf Nufers (2012, S.
187) Imagetransfermodell ist dieser Fit hinreichend gegeben, wenn ein einheitlicher, themati-
scher Zusammenhang zwischen Marke und Pop-up-Store besteht. Von zentraler Bedeutung
ist folgerichtig eine mdglichst authentische, glaubwiirdige und konsistente Ubersetzung der stra-
tegischen Markenidentitat durch das operative Medium Pop-up-Store im Hinblick auf den Stand-
ort, das Ladendesign sowie das erlebnisorientierte Rahmenprogramm (u. a. Dams/Dams 2008,
S. 30; Erber 2001, S. 83; Horbert 2012; Johow 2011; Ornbo/Sneppen/Wirtz 2008, S. 12). Ange-
sichts der Temporaritat von Pop-up-Stores vergroRern ferner ein hoher Markenbekanntheits-
grad, eine gefestigte Markenidentitat und eine ausgepragte Innovationskraft die Chancen,
die Konsumentenwahrnehmung sowie das (lokale) Medieninteresse an dem Pop-up-Store
gleichsam kurzfristig wie punktuell bestmdglich zu aktivieren (Consumer Insight 2007, S.17; Hor-
bert 2012).

(3) zielgruppe

Hinsichtlich der empirisch beobachtbaren demographischen Verteilung von Pop-up-Store-
Besuchern ist eine Uberproportionale Reprasentation von Mitgliedern der , Millennials“-Kohorte
bzw. der Generation Y hervorzuheben (Horbert 2012; Marciniak/Budnarowska 2009, S. 5; Mas-

lonka/Hanano 2011; Niehm et al. 2007, S. 6). Studien belegen hier, dass Millennials ihr verfligba-
11
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res Einkommen zunehmend dem Konsum von Mode und Lifestyle-Produkten widmen, besonders
zuganglich fur Produktneueinfihrungen sind und mehrheitlich ein hedonistisch (anstatt utilitaris-
tisch) orientiertes Einkaufsverhalten zeigen (u. a. Niehm et al. 2007, S. 6; Reisenwitz/lyer
2009, S. 93; Xu 2007, S. 39). Ferner entspricht der voriibergehende Charakter von Pop-up-
Stores dem gleichsam schnellen wie flexiblen Lebensrhythmus der urban-modernen Millennials
(Barr 2008).

(4) Mitarbeiter

Ein erfolgsbestimmender Faktor im Hinblick auf den Pop-up-Store als nachhaltiges Kundenbin-
dungstool stellt das Personal dar, das auf der ,ldentifikationsebene* (Miller/Alten 2008, S. 459)
idealtypisch gleichzeitig als Gastgeber, interner Markenbotschafter und Geschichten-
Erzahler fungiert mit dem Ziel, bei dem Besucher einen langfristig positiven Markeneindruck zu
hinterlassen (Maslonka/Hanano 2011; Schmitt/Mangold 2004, S. 36; Valdani/Guenzi 2001, S.
187). Zudem kann Uber die Implementierung von Rickkopplungsprozessen das Kunden-
Feedback von den Store-Mitarbeitern aufgenommen und tber den Rahmen des Pop-up-Stores
hinausgehend zu unternehmensweiten Learnings verdichtet und strategisch genutzt werden
(Maslonka/Hanano 2011).

(5) Integrierte Marketing-Kommunikation (IMK)

Weil temporare Pop-up-Stores ein ausschlieBlich punktuell einsetzbares Marketinginstru-
ment darstellen, gewinnt ihre formale, inhaltliche sowie zeitliche Einbindung in eine dauerhafte
IMK zusétzlich an Bedeutung (,Multiplikationsebene®, Miiller/Alten 2008, S. 459). Vor dem Hin-
tergrund, dass Pop-up-Stores Markenwelten also lediglich fur einen limitierten Zeitraum erlebbar
machen, soll im Rahmen ihrer Promotion ,iber den formalen, zeitlichen und inhaltlichen Bezug
zum erlernten Markenbild“ eine nachhaltige Kommunikationswirkung erreicht werden (Erber
2001, S. 88; ahnlich Horbert 2012). Aus empirischen Studien der Eventforschung kann ferner ge-
schlossen werden, dass durch eine begleitende Kommunikation vor, wahrend und nach dem
Pop-up-Store sowohl die Bekanntheits- als auch die Imagewirkung wesentlich gesteigert werden
kénnen (Grohs/Wagner/Vstecka 2004; Lardinoit/Quester2001).

(6) Storytelling

Weil Pop-up-Stores primar als Branding- und Kundenbindungstool eingesetzt werden, braucht es
auf inhaltlicher Kommunikationsebene (Marken-)authentische, emotional aufgeladene sowie er-
lebnisorientierte Geschichten, die in der Lage sind, punktgenau starkes PR- und Medieninteresse
zu generieren und eine personliche Beziehung zwischen Marke und (potenziellem) Konsument
aufzubauen (Dams/Dams 2008, S. 147; Fog/Budtz/Yakaboylu 2005, S. 20; Horbert 2012; Johow
2011; Maslonka/Hanano 2011; Pine/Gilmore 2000, S. 74). Um trotz der Anlehnung der im Pop-
up-Store erzahlten Geschichte an die in den multiplen alternativen Kommunikationskanélen ver-
breitete Markenidentitat das den Pop-up-Store auszeichnende Uberraschungsmoment aufmerk-
samkeitswirksam zu inszenieren, sollten auf narrativer, gestalterischer und/oder erlebnisorientier-

ter Ebene jedoch bewusst explizite Briiche mit der bekannten Markenidentitat herbeigefihrt
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werden (Fog/Budtz/Yakaboylu 2005, S. 81; Geil3linger/Raab 2007, S. 135; Steiner 2001, S. 149;
Zanger 2008, S. 80).

(7) Unternehmenskultur

Angesichts der Notwendigkeit, Pop-up-Stores in eine tbergeordnete IMK einzubetten sowie der
Kurzfristigkeit, mit der Pop-up-Stores gemeinhin umgesetzt werden, bedarf es flexibler, funkti-
onslbergreifender sowie projektorientierter Organisationsstrukturen, um dem erhdhten Pla-
nungs-, Koordinations- und Kontrollbedarf von Pop-up-Stores nachzukommen (Inden-Lohmar
2007, S. 99; Ornbo/Sneppen/Wirtz 2008, S. 156). Aufgrund geringer Erfahrungswerte hinsich-
tlich des strategischen Einsatzes von Pop-up-Stores bedarf es ferner einer gewissen unterneh-
merischen Risikobereitschaft sowie einer vollstdandigen Unterstitzung durch das Top-
Management (Horbert 2012; Valdani/Guenzi 2001, S. 165).

(8) Externes (lokales) Know-how

Aufgrund der konstitutiven Temporaritdt von Pop-up-Stores besteht im Gegensatz zu dauerhaft-
stationdren Ladenformaten nicht die Mdglichkeit, die operative Umsetzung des episodischen
Konzeptes nach einem heuristischen ,Versuch und Irrtum“-Verfahren sukzessive zu optimieren.
Alle Eventualitdten missen vielmehr bereits in der vorgelagerten Planungsphase berticksichtigt
werden. Deshalb ist es fiir den Erfolg von Pop-up-Stores von zentraler Bedeutung, externes
Know-how fiir die punktgenaue Realisierung vor Ort heranzuziehen (Erber 2001, S. 173). Fer-
ner ist die Herstellung eines deutlichen lokalen Bezugs zum Standort erfolgsentscheidend, um
eine groRtmaogliche Resonanz auf Medien- und Konsumentenseite zu bewirken sowie Uber die
Sicherstellung eines gré3tmaglichen Besucheraufkommens ein maximales operatives Umsatzvo-
lumen zu generieren. Die authentische, d.h. glaubwirdige Gestaltung dieses lokalen Bezugs

kann eine lokal verwurzelte Agentur in der Regel am effektivsten gewahrleisten (Johow 2011).

3.4.2 Mikrofaktoren

Auf der Mikroebene lassen sich aus der Literatur ebenfalls acht potentielle Erfolgsfaktoren ableiten:

(1) Standort

Hier gilt es, eine Unterscheidung zwischen Grob- und Feinselektion vorzunehmen (Barth
2008), wobei sich die Grobselektion auf die Auswahl der Stadt und die Feinselektion auf den
Standort innerhalb dieser Stadt bezieht. Abh&ngig von der primér verfolgten Zielsetzung sollte die
Grobselektion das Umsatzpotenzial und die Medienkonzentration beriicksichtigen. Mengen- und
wertbezogenes Umsatzpotenzial, lokale Kaufkraft sowie die anvisierte Zielgruppe bilden vor allem
im Zusammenhang mit vertriebsorientierten Pop-up-Stores zentrale Entscheidungsparameter,
wahrend im Rahmen von kommunikationsorientierten Pop-up-Stores zuvorderst die mediale At-
traktivitdt des Standortes zu bewerten ist (,Jaufkundschaftbezogene Quantitét vs. imagebezo-
gene Qualitat”, Horbert 2012). Auch bei der Feinselektion sind die differierenden zielbezogenen

Auspragungen von Pop-up-Stores (kommunikations- bzw. vertriebsorientiert) sowie der Bekann-
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theitsgrad der sich inszenierenden Marke zu bericksichtigen. Handelt es sich um einen kom-
munikationsorientierten Pop-up-Store einer fest am Markt etablierten Marke, sollte mit dem Ziel,
maximales Interesse auf Medien- und Konsumentenseite zu generieren (Seitz 2009), eine span-
nende, im Verhaltnis zu den herkdmmlichen Flachen mutige Location ausgewahlt werden (Mas-
lonka/Hanano 2011). Handelt es sich hingegen um einen vertriebsorientierten Pop-up-Store einer
vergleichsweise kleinen und unbekannten Marke, sollte, um ein grof3tmdgliches Umsatzvolumen
zu generieren, auf einen ,mainstreamigeren Standort innerhalb der Stadt zurlickgegriffen wer-
den, an dem ein hohes Aufkommen an natirlicher Laufkundschaft und ein befruchtendes kom-

merzielles Umfeld vorzufinden sind (Marciniak/Budnarowska 2009, S. 5).

(2) Ladendesign

Zwei gestalterische Auspragungen sollten hier Bertcksichtigung finden: der visuelle Fit zwi-
schen Ladendesign und dem Branding der Marke einerseits, sowie die gestalterische Un-
termauerung des temporaren und provisorischen Charakters von Pop-up-Stores anderer-
seits (Horbert 2012; Johow 2011; Maslonka/Hanano 2011). Diese beiden Variablen stehen ge-
meinhin in einem Spannungsfeld zueinander und sollten abhangig von der priméaren Zielsetzung
des Pop-up-Stores sowie dem Bekanntheitsgrad der sich inszenierenden Marke gewichtet wer-

den.

(3) Projektbudget

Obwohl der monetére Investitionsaufwand in der Regel nicht Uber den unmittelbaren operativen
Umsatz im Pop-up-Store selbst amortisiert wird, bedeuten Pop-up-Stores als Kommunikations-
und Brandingtool aufgrund ihres hohen medialen Wirkungsgrades, verbunden mit einer ver-
gleichsweise niedrigen, weil punktuellen Mittelbindung, einen relativ geringen Investitionsaufwand

im Vergleich zu alternativen Kommunikationsmaf3nahmen (Niehm et al. 2007).

(4) Verknappung auf Produktebene

Kinstliche Verknappungen auf Produktebene in Form von Limited Editions, Cobrandings sowie
zeitlich begrenzt angebotenen Produktpersonalisierungen und Preisrabatten bedeuten einen er-
héhten Kaufanreiz (Winter 2009, S. 22) sowie eine Verlangerung der konstitutiven Tempora-
ritat und inhaltlichen Exklusivitat des Pop-up-Stores auf Produktebene (Pine/Gilmore 2000, S.
39). Wenn diese fur die Dauer des Pop-up-Stores ausschliellich in diesem zu erwerben sind,
verstarken sie ferner im (potenziellen) Konsumenten das Gefuhl der Dringlichkeit, den Pop-up-
Store zeitnah aufzusuchen. Untétigkeit wird hier vom Konsumenten als die Realisierung eines
Nachteils oder gar Verlustes empfunden, und fihrt in ihm zu einem Geflihl des Bedauerns.
Letzteres wird zusétzlich durch die Tatsache intensiviert, dass die unterlassene Kaufentschei-
dung aufgrund der Temporaritat des Pop-up-Stores nachtraglich nicht revidiert werden kann
(Abendroth/Diehl 2006, S. 343).

(5) Rahmenprogramm

Die Aktivierung und Inspiration der Pop-up-Store-Besucher sowie der Unterhaltungswert des

unmittelbar Erlebten sind erfolgsbestimmend fir die Generierung von Aufmerksamkeit und
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-hachhaltige Verarbeitung und Verankerung von Informationen und Botschaften* (Dams/Dams
2008, S. 30; ahnlich Erber 2001, S. 111; Johow 2011; Maslonka/Hanano 2011; Niehm et al.
2007, S. 6). So sollte der auRere Rahmen (u. a. Standort und Ladendesign) Uber erlebnisorien-
tierte und unterhaltsame Programmpunkte wie Performance-Kunstler, Live-Acts, Musik oder
Prominente geflillt werden (Erber 2001, S. 133; Holzbaur et al. 2003, S. 55), um mehrere Sinne
des Konsumenten anzusprechen und den Pop-up-Store als inspirierendes, exklusives, nicht be-
liebig duplizierendes ,Once-in-a-Lifetime-Event” (Steinecke 2001, S. 98) und damit als emotio-
nal aufgeladene Gegenwelt zum Alltag zu inszenieren (,unique experience proposition”, Boltz
1999, S. 186; ,Parallelwelten”, Mikunda 2005, S. 243). Der Erfolgsfaktor Rahmenprogramm ge-
winnt zusatzlich an Bedeutung, als eine maximale Ausschépfung des Pop-up-Store-Potenzials
nur dann erfolgen kann, wenn dem (potenziellen) Besucher bzw. den Medien fortwahrend An-
lasse fur einen (erneuten) Besuch im Pop-up-Store bzw. flir eine wiederholte Berichterstattung

geboten werden.

(6) Testimonials

Ahnlich wie fir den Rickgriff auf Produktverknappungen und Side-Events gilt auch fiir den Ein-
satz von Testimonials, dass letztere zur Generierung eines maximalen Interesses auf Medien-
und Konsumentenseite beitragen sowie, zur Untermauerung der Markenglaubwiirdigkeit, die im
Rahmen des Pop-up-Stores kommunizierte Markengeschichte o6ffentlichkeitswirksam mittragen
(Holzbaur et al. 2003, S. 51; Johow 2011; Muller/Alten 2008, S. 454). In dieser Funktion der Rolle
von Pop-up-Store-Mitarbeitern als interne Markenbotschafter vergleichbar, fungieren externe
Markenbotschafter wahlweise als Gastgeber oder Besucher, um auf der ,ldentifikationsebene*
nicht nur einen Fit zur Zielgruppe, sondern auch ,eine Symbolik zu erschaffen, die kommunizier-
bar ist, [inspiriert] und Emotionen weckt" (Miller/Alten 2008, S. 459).

(7) Virale Kommunikation

Angesichts der Parallelitdt von viraler Kommunikation und Pop-up-Stores hinsichtlich ihrer konsti-
tutiven Wesensmerkmale (Temporaritat/Uberraschungsmoment, Exklusivitat/Uniqueness, Inter-
aktivitat/Kundennahe sowie geringer Investitionsaufwand) ist der Einsatz ersterer in einem nicht
unbedeutenden Umfang erfolgsdeterminierend fiir letztere (Hurth/Krause 2010, S. 34; Johow
2011).

(8) Bezugsgruppeneffekte

Im Zusammenhang mit Pop-up-Stores meinen Bezugsgruppeneffekte die soziale Aufwertung ei-
nes Pop-up-Store-Besuchers durch seine Peergroup aufgrund der einmaligen, inspirierenden,
exklusiven und damit nicht beliebig duplizierbaren Erlebnisse, die ersterer im Rahmen seines
Pop-up-Store-Besuches gemacht hat. Bezugsgruppeneffekte spielen vor allem im Rahmen von
kommunikationsorientierten Pop-up-Stores eine zentrale Rolle, da mittels viraler Kommunikation
und Guerilla-Marketingpraktiken eine erhdhte 6ffentliche Aufmerksamkeit hinsichtlich des Pop-up-
Stores generiert und folgerichtig die soziale Attraktivitdt von Pop-up-Store-Besuchern inner-
halb ihrer Peergroups erhdht werden kdnnen. Damit sind realisierte Bezugsgruppeneffekte als
unmittelbare Konsequenz einer effektiven viralen Kommunikationskampagne zu verstehen, der
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es gelungen ist, den Pop-up-Store als ,Talk of the Town* (Maslonka/Hanano 2011) in der 6ffent-

lichen Wahrnehmung zu platzieren.

3.5 Bezugsrahmen

Die in Abschnitt 3.4 behandelten Erfolgsfaktoren auf Makro- und Mikroebene fasst Abbildung 1 gra-
fisch zusammen. Dabei stellen die Mikro- und Makrofaktoren die unabhéangigen und die drei Zielkate-
gorien langfristige Kommunikations- und Markenziele, kurzfristige Absatzziele sowie sonstige Ziele die
abhangigen Variablen dar. Aufgrund des bisherigen Erkenntnisstandes verzichtet der vorgeschlagene
Bezugsrahmen auf eine hypothetische Verbindung der einzelnen Erfolgsfaktoren mit einzelnen Er-

folgsindikatoren.
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Zielgruppe
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(strategische)
Kommunikations-
und Markenziele

Unternehmens-
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auf Produkt- programm
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o

Abbildung 1: Potentielle Erfolgsfaktoren von Pop-up-Stores

4. Exemplarische Fallbeispiele

4.1 Fallstudie als empirische Mastertechnik

Um die praktische Anwendbarkeit und inhaltliche Vollstandigkeit des Modells zu priifen, wurde die

empirische Mastertechnik Fallstudie eingesetzt (allg. Baumgarth/Eisend/Evanschitzky 2009). Die Fall-
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studienmethode als eher qualitativ-orientierte empirische Mastertechnik (Schégel/Tomczak 2009, S.
79f.) zeichnet sich dadurch aus, dass sie ein reales Phanomen ganzheitlich und méglichst realitdtsnah
untersucht und beschreibt, wobei eine Mehrzahl von Hilfstechniken und Quellen kombiniert wird
(Baumgarth 2003, S. 66; Eisenhardt 1989, S. 534). lhren Hauptnutzen gewinnt die Fallstudienmetho-
de durch ihren explorativen Charakter, der insbesondere im Falle eines geringen theoretischen Er-
kenntnisstandes (wie im vorliegenden Forschungsfeld) in der Lage ist, durch einen systematischen
und realitdtsnahen Zugang neue Erkenntnisse zu generieren (Schogel/Tomczak 2009, S. 98). Im vor-
liegenden Fall dient die Fallstudienmethode zur Uberpriifung des aufgestellten Bezugsrahmens in

Bezug auf Vollstandigkeit und Relevanz.

In Abhangigkeit der Anzahl der beriicksichtigten Falle kénnen Einzel- und Mehrfallstudien voneinander
abgegrenzt werden (Yin 2009, S. 46ff.). In der Wissenschaft wird tberwiegend fiir die Durchfiihrung
von multiplen Fallstudien aufgrund der erhéhten Robustheit der Ergebnisse pladiert (Dyer/Wilkins
1991; Eisenhardt 1991). Daher wurde im Rahmen der eigenen Studie eine multiple Fallstudie mit zwei

Fallen durchgefunhrt.

Weiterhin wurde den Empfehlungen von Yin (2009, S. 99ff.) und Schdgel/Tomczak (2009, S. 90f.)
folgend bei der Erstellung der Fallstudien eine Vielzahl unterschiedlicher Quellen bertcksichtigt. Konk-
ret wurden folgende Hilfstechniken und Quellen verwendet (ausfuhrlich Appendix 1):

= Besuch und Beobachtung der Pop-up-Stores durch einen der Autoren

= Dokumentenanalyse von unternehmensunabhangigen Quellen

=  Auswertung von unternehmenseigenen und -fremden Blogs

=  Auswertung der Unternehmenshomepage

= Analyse von unternehmensinternen Press Clippings und (Media-)Berichten

= Tiefeninterviews mit Unternehmensverantwortlichen und Dienstleistern.

Diese Kombination verschiedener Quellen sichert durch das Prinzip der Triangulation (allg. Lamnek
1995, S. 248f.) die Validitat der Fallstudien und erhdht gleichzeitig die Ganzheitlichkeit der Fallstu-

dienbeschreibung.

Schlielich wurden zur Erhéhung der Gite die beiden Fallstudienauswertungen den Verantwortlichen
zur Durchsicht, Freigabe und Kommentierung zur Verfligung gestellt (kommunikative Validierung) (Yin
20009, S. 182f.).

4.2 Einzelfallstudien

(1) frontlineshop Pop-up-Store
frontlineshop wurde 1986 in Hannover von Torsten Lange als unabhéngiges Plattenlabel in Form ei-
nes klassischen Katalog-Versandhandels fiir in Deutschland schwer erhéltliche Punk und Under-

ground Musik gegriindet. Nachdem das Musikgeschaft Anfang der 1990er Jahre infolge von Konsoli-
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dierungstendenzen sowie einer zunehmenden internationalen Zentrierung der Vertriebswege in eine
schwere Krise geriet, vollzog das damals noch unter dem Namen Funhouse Records firmierende Un-
ternehmen einen radikalen Wandel seines Geschéaftsmodells. Seit dem vollstandigen Sortiments-
wechsel im Jahr 1994 sowie nachfolgenden Restrukturierungsmafnahmen hinsichtlich Online-
Technologien, verwendeter Warenwirtschaftssysteme, (Logistik-)Kooperationspartner und Wertschép-
fungstiefe (2001) vertreibt das Unternehmen ausschlie3lich Streetfashion tber Internet und Katalog,
und tritt seit 2003 unter dem Namen frontlineshop am Markt auf. frontlineshop ist heute ein Multi-
Channel-Retailer mit Geschaftssitz in Hamburg, der rund 110 Mitarbeiter beschaftigt und nach eige-
nen Angaben etwa 95% seiner Umsétze Uber das Online-Geschéft generiert (Umsatz 2009: ca. € 33
Millionen). frontlineshop richtet sich an trendbewusste junge Menschen zwischen 18 und 38 Jahren
(50:50 m/w) und ist mit Gber 250 Marken im Sortiment der fihrende Internetversandhandel fiir Street-
fashion in Deutschland. Die Markenbandbreite reicht von adidas Originals, Nike und Carhartt bis hin

zu Wood Wood, Gestuz, Jeffrey Campbell und Samsoe & Samsoe.

Aufgrund der radikalen Reform des Geschaftsmodells im Rahmen des unternehmensweiten Turn-
arounds (von Katalog auf Internet als priméarer Vertriebsweg) konzentriert sich die mittelfristige Marke-
tingstrategie prioritar auf den Wandel der Katalog-Bestandskunden zu Internetkaufern, den Abbau von
Beruhrungsangsten bestehender Kunden hinsichtlich des Mediums E-Shop, der nachhaltigen Neu-
kundenakquirierung sowie der flachendeckenden Bearbeitung des deutschsprachigen Marktes. Kon-
sequenz der Umstrukturierungen ist u.a., dass der Katalog heute nur noch ca. 5% des Gesamtsorti-
ments prasentiert und damit nicht langer als prioritarer Vertriebsweg, sondern in erster Linie als ge-
genstéandlicher Kaufanreiz, kommunikationsorientiertes Lookbook und visueller Imagetrager des Un-
ternehmens fungiert. Als stark imagegetriebenes Unternehmen ist ferner das erklarte Ziel aller Kom-
munikationsmaflinahmen, die kennzeichnende Markenwelt von frontlineshop flir Bestands- und poten-
tielle Neukunden unmittelbar erfahrbar sowie emotional erlebbar zu machen.

Nachdem das Unternehmen 2009 erstmals einen Pop-up-Store im Hamburger Schanzenviertel mit
dem Ziel einer temporaren Fusion von stationdrem Einzelhandel und Online-Retail prasentierte, sollte
das Konzept 2011 mit einem Pop-up-Store in Berlin gleichsam strategisch wie inhaltlich erweitert wer-
den. So bildeten die innovative Ubersetzung des digitalen Geschaftsmodells durch den analogen Pop-
up-Store, die erfolgreiche Positionierung von frontlineshop als (lokaler) Opinion Leader sowie die
nachhaltige Bestandkundenbindung die priméren Zielsetzungen des Berliner Pop-up-Stores 2011.
Ferner diente er als kommunikativer Multiplikator fir den damaligen Kampagnenstart und exklusive
Einfihrungsplattform fiir die limitierte Jubilaumskollektion zum 25. Geburtstag von frontlineshop, und
zielte durch die Fusion von On- und Offline-Modulen (temporarer stationarer Handel mit Rund-um-die-
Uhr-Verfligbarkeit, jedoch ohne Umkleiden und unmittelbarem Verkauf im Store selbst) darauf ab, die
strategischen Vorteile des Online-Retails zu demonstrieren. Weiterhin sollte Uber ein vielfaltiges,
gleichsam unterhaltendes wie erlebnisorientiertes Rahmenprogramm, basierend auf einem téglich
wechselnden Zusammenspiel von kinstlerischen Live-Performances, Catering-Angeboten und Pro-
duktspecials mit Gewinnmoglichkeiten, die kennzeichnende frontlineshop-Welt fir Kunden und Me-
dien unmittelbar erlebbar sowie sinnlich anfassbar gemacht werden. Die musikalischen und kiinstleri-
schen Side Events wurden in Kooperation mit den langjahrigen Partnermarken konzipiert und wiesen
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einen direkten Produkt- bzw. Markenbezug auf (u.a. Iriedaily Live Painting, Carhartt BBQ, Graviteam

Girls Only Run by Nike Sportswear, Uslu Airlines Roulette und Levi's Print Workshop).

Die Fotos in Abbildung 2 zeigen den Pop-up-Store, mit dem sich frontlineshop vom 17. bis zum 24.
September 2011 acht Tage lang rund um die Uhr (24/7) im 120-Quadratmeter-gro3en CollabRoom
(TorstraRe 66, Berlin-Mitte) in zentraler, hipper Lage inszenierte, und in dessen Rahmen die soge-
nannten ,Key Items* der Herbst/Winter-Kollektion 2011/2012 von langjahrigen Kooperationspartnern
wie Carhartt, Nike Sportswear oder Levi's, sowie die Highlights des frontlineshop-Sortiments exklusiv
prasentiert wurden. Weil der Pop-up-Store in das 25. Jubilaumsjahr der Marke frontlineshop fiel, dien-
te er nicht nur als Kick-off Event und kommunikativer Multiplikator fiir den damaligen Kampagnenstart,

sondern auch als exklusive Einfihrungsplattform fir die limitierte Jubilaumskollektion.

Abbildung 2: frontlineshop Pop-up-Store in Berlin, September 2011

Um eine Infragestellung des kennzeichnenden E-Geschaftsmodells durch den Pop-up-Store zu ver-
meiden, hat sich frontlineshop gegen typische Merkmale des dauerhaft-stationaren Handels wie Um-
kleidekabinen oder den direkten Verkauf der Ware im Store selbst entschieden. Vielmehr wurden die
rund 400 ausgewahlten Modelle im showroom-artig gestalteten Pop-up-Store als Ausstellungsmuster
prasentiert und konnten ausschlie3lich Uber Laptop-Terminals im Online-Shop von frontlineshop be-

stellt werden.

Ferner sollten signifikante Vorteile des Online-Retails in das temporar-physische Ladenkonzept tber-
fiihrt werden. So standen die 24/7-Offnungszeiten des Pop-up-Stores fiir die analoge Einbindung des
typischen digitalen Unterscheidungsmerkmals der Rund-um-die-Uhr-Verflgbarkeit. Gemal des Ge-

schaftsmodells ,Bricks & Clicks* stand damit die konzeptionelle Verkntpfung von on- und offline Mo-
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dulen, d.h. die temporare Verschmelzung von virtuellen mit echten RAumen im gestalterischen Fokus
bei frontlineshop. Zielbildend war der voriibergehende Ausgleich eines der zentralen Nachteile des
Online Shoppings: der Wegfall des haptischen Erlebnisses, der sich besonders negativ im gemeinhin

hoch emotionalen Modesektor auswirken kann (Mikunda, 2007, S. 190).

Auch hinsichtlich der flankierenden Kommunikation sollte eine Briicke zwischen On- und Offline ge-
schlagen werden, um der temporaren Fusion von virtuellen und realen Raumen auch kommunikativ
Ausdruck zu verleihen. Mit dem Ziel, das temporére Ladenformat medial maximal auszuschépfen,
wurde der Pop-up-Store nicht nur in eine integrierte 360°-Kampagne eingebettet, sondern zusatzlich
auch (ber die Kommunikationskanale der kooperierenden (lokalen) Partner und Marken gestreut.
Uber diesen Multiplikator-Effekt sollte die Generierung einer groRtmdglichen Aufmerksamkeit auf Me-

dien- und Kundenseite sichergestellt werden.

Die Ubersicht in Tabelle 3 zeigt die Zusammenstellung der mittels Pop-up-Store generierten Kontakt-
punkte, aufgegliedert in sowohl externe und interne Kommunikationskanéale als auch Kundenberih-
rungspunkte (gemessen uber das Besucheraufkommen vor Ort). So wurden im Kampagnenzeitraum
(08/2011-10/2011) insgesamt rund 62 Millionen Kontaktpunkte auf Medien- und Kundenseite erzielt.
Ferner wurde im Aktionszeitraum ein leichter Anstieg der sogenannten ,New Likes" auf Facebook
sowie der Interaktivitat (,Traffic*) im Hinblick auf den redaktionellen Inhalt in Social Media-Netzwerken
(u.a. Facebook, Blogs und Twitter) verzeichnet. Mittels einer Geo-Auswertung der Umsatzentwicklung

konnte schlie3lich eine deutliche Zunahme der Bestellungen im Berliner Raum beobachtet werden.

Touchpoint Anzahl der Kontakte
Werbemittel 487.500
Media & PR 59.177.350
frontlineshop Kanéle 2.312.292
Besucher 3.100
Touchpoints Gesamtkampagne 61.980.242

Tabelle 3: Gesamtanzahl Kontaktpunkte des frontlineshop Pop-up-Stores

(2) Tommy Hilfiger Prep World Pop-up-Store Tournee

Das US-amerikanische Modelabel Tommy Hilfiger zeichnet sich durch lassige Sportswear aus, und
wendet sich traditionell an gut situierte Manner und Frauen zwischen 20 und 45 Jahren. Nachdem die
Marke Mitte der 1990er Jahre den amerikanischen College-Stil der 1960er Jahre (den sogenannten
~Prep-Look") wiederbelebt hatte, erreichte die Firma 2000 einen Rekordumsatz von 1,9 Milliarden US-
Dollar. Infolge seiner aggressiven Expansionspolitik hatte sich die Marke jedoch zu einem Massen-

produkt entwickelt und riskierte seine Anziehungskraft in der Kern-Zielgruppe. Zudem geriet das Un-
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ternehmen infolge von nationalen Rezessionsentwicklungen, zunehmenden Konsolidierungstenden-
zen auf dem amerikanischen Bekleidungsmarkt sowie einem intensivierten Wettbewerb durch den
Markteintritt neuer, gemeinhin frischerer Konkurrenten wie Rocawear oder Abercrombie & Fitch zu-

nehmend unter Druck.

Heute ist die Firma im Besitz des amerikanischen Bekleidungskonzerns Phillips-Van Heusen, der die
Marke 2010 fur 2,2 Milliarden Euro erworben hat. Tommy Hilfiger beschaftigt weltweit etwa 5.000 Mi-
tarbeiter und hat 2010 einen Umsatz von 4,6 Milliarden US-Dollar erwirtschaftet.

Mit dem Ziel einer flachendeckenden Konsolidierung des europaischen Marktes und Anpassung von
Marketing und Vertrieb an européische Nachfragestrukturen wird seit der Ubernahme durch Phillips-
Van Heusen die gleichsam geographische wie produktbezogene Repositionierung der Marke Tommy
Hilfiger verfolgt. Der Bearbeitung des amerikanischen Marktes wird hingegen eine weit nachgeordnete
Bedeutung beigemessen. Zu diesem Zweck wurden Marketing und Vertrieb, Stoffe und Schnitte den
europaischen Préferenzen und Nachfragestrukturen angepasst. So werden fir die aktuellen Kollektio-
nen vermehrt auf (im Vergleich zum urspriinglichen Jeansstoff) edlere Materialien wie Flanell und
Tweed gesetzt. Ferner sollen verkleinerte Gré3en, schmalere Silhouetten sowie erwachsene Fisch-
grat- und Tartanmuster zur Positionierung der Marke im modisch-eleganten ,Urban Cool Style"-
Segment beitragen. Diese Umstrukturierungen spiegeln sich heute in der geografischen Umsatzvertei-
lung wider: Tommy Hilfiger generiert aktuell nur noch 51% seines Umsatzes in den USA, 44% aber in
Europa, wo die Firma, anders als im Ursprungsland, als vergleichsweise teure Premium-Marke gilt

und ferner von bis zu doppelt so hohen Handelsmargen profitiert.

Aufgrund der zahlreichen, stilbezogenen Richtungswechsel in der Vergangenheit sieht sich das Un-
ternehmen heute mit dem Risiko orientierungsloser (potenzieller) Konsumenten konfrontiert. VVor die-
sem Hintergrund gewinnt die Notwendigkeit, das neue, klassisch-exklusive Markenimage auch auf
Handels- bzw. Kommunikationsebene anschaulich zu manifestieren, zusétzlich an Gewicht. Fred Ge-
hring, derzeitiger CEO von Tommy Hilfiger, misst folgerichtig der raumlichen, erlebnisorientierten
Vermittlung der revidierten Markenidentitat prioritare Bedeutung bei. Dreidimensionale Markeninsze-
nierungen in Form von luxuriésen Flagship Stores in fuhrenden Modemetropolen spielen damit eine

zentrale Rolle innerhalb der allgemeinen Marken-Plattform.

Primére Zielsetzungen der erstmals durch Tommy Hilfiger prasentierten Prep World Pop-up-Store
Tournee waren die exklusive Markteinfilhrung der Friihlings-/Sommer-Kollektion 2011 ,Prep World"
und ihre langfristige Verankerung im Bewusstsein einer jingeren Zielgruppe, die weltweite Erlebnis-
vermittlung des kennzeichnenden Markenuniversums sowie die langfristige Etablierung eines neuen

Brandingtools.

Zwischen dem 21. April und 4. Juni 2011 machte der ,Prep World"-Pop-up-Store in neun ausgewahl-

ten Stadten Halt und présentierte, jeweils fir eine durchschnittliche Dauer von sieben Tagen, neben

der limitierten, aus 60 Teilen bestehenden ,Prep World“-Kollektion eine Reihe von Cobrandings, die

inhaltlich einen starken Produktbezug zum sogenannten ,Preptum* (u.a. Hundeleinen, Backgammon-
21



IMB Institute of Management Berlin Working paper No. 69
Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin - Berlin School of Economics and Law

Spielbretter, Cricketschlager) sowie eine hohe Kongruenz hinsichtlich des ,preppy“ Images der koope-
rierenden Marken aufwiesen (u.a. Cristal Baccarat, Christofle, Thermos).

Die Fotos in Abbildung 3 zeigen das mobile Haus, das eigens fir die Pop-up-Store Tournee von inter-
nen Designern als typisches ostamerikanisches Strand-Cottage mit griinem Rasen, weil3em Garten-

zaun und HundehUtte gestaltet wurde.

Abbildung 3: ,Prep World" Pop-up-Store Tournee, Frithjahr/Sommer 2011

Das Rahmenprogramm bestand primar aus exklusiv inszenierten Opening Parties, zu denen sowohl
die internationale Presse als auch international bekannte Personlichkeiten eingeladen wurden, und
zielgruppenbezogenen Themennéchten (u. a. ,Press Night', ,CRM Member Night" oder ,Celeb
Night").

Die Auswahl der Testimonials erfolgte nach ihrer Fahigkeit, ein starkes internationales Medieninteres-
se zu generieren, sowie ihrem imagebezogenen Fit hinsichtlich der ,Prep World"-Kollektion. Ferner
wurden in Kooperation mit nationalen Lifestyle-Magazinen Foto-Shootings veranstaltet, in deren Rah-
men sich die Store-Besucher in typischen ,preppy Outfits* fotografieren lassen konnten. Das beste

Styling wurde mit einer Reise in die ,preppy“ Hauptstadt New York préamiert.

Eingebettet in eine Ubergeordnete 360°-Kampagne zur weltweiten Kommunikation der ,Prep World"-
Kollektion stellte die Pop-up-Store Tournee die zentrale kommunikative Aktivierung und Promotions-
malinahme dar. Mit dem Ziel einer maximalen Ausschopfung des PR-Potenzials der Tournee, wurde

letztere Uber klassische Above-the-line-MalRnahmen aggressiv angekiindigt und beworben. Zeitlich
22



IMB Institute of Management Berlin
Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin - Berlin School of Economics and Law

Working paper No. 69

parallel zum jeweiligen 6rtlichen Aufenthalt des Pop-up Stores wurden ferner virale Mechanismen in
sozialen Netzwerken aktiviert, um die unmittelbare Erregung eines grof3tmoglichen (lokalen) Medien-
interesses sowie ein hohes Besucheraufkommen vor Ort zu garantieren. Der kommunikative Fokus
lag hier primar auf der Generierung einer internationalen (Medien-)Relevanz, und nur sekundar auf

der Realisierung eines starken lokalen Bezugs.

Pro Stadt konnten so schlie3lich rund 48 Millionen Berluhrungspunkte auf Kunden- und Medienseite

erzielt werden.

4.3 Fallstudienvergleich

Tabelle 4 vergleicht die analysierten Pop-up-Stores anhand des Erfolgsfaktorenmodells.

frontlineshop Tommy Hilfiger
Beschreibung Bewer- Beschreibung Bewertung
tung
Kommunikations- Langfristige Markendifferenzierung und -stérkung, Offentlichkeitswirksame Positionierung der ,Prep
und Markenziele Agenda-Setting (,Talk of the Town*) und Generierung | World“-Kollektion am Markt und ihre langfristige
von Kundenfeedback Verankerung im Bewusstsein der relevanten
Zielgruppe
Ziel Absatzziele Intensivierung des Kaufverhaltens von Bestandskun- Absatzziele spielten nach Unternehmensaussa-
1ele den und Neukundengewinnung mit speziellem Fokus | ge eine weit nachgeordnete Rolle
auf den Berliner Raum
Sonstige Ziele Temporéare physische Préasenz mit dem Ziel des Langfristige Etablierung eines neuartigen Marke-
Abbaus von Beriihrungsangsten bzgl. des E-Shops ting- und Brandingtools
Produktkategorie Streetfashion = hoch emotionalisierte ++ Premium Lifestyle-Marke = hoch ++
high involvement products emotionalisierte high involvement
products
Markenfit Originelle Verknuipfung von digitalen ++ Tournee-Konzept als neuartige ++
und analogen Modulen (u.a. keine Weiterentwicklung des temporéa-
Umkleiden, 24/7-Offnungszeiten) ren Ladenformats
Zielgruppe Kohorte der fiir Pop-up-Stores beson- ++ Kohorte der fiir Pop-up-Stores ++
ders zugénglichen Millennials besonders zugénglichen Millen-
nials
Mitarbeiter Tagliche Préasenz von Management und ++ Inkonsistenzen in der Kommuni- 0/+
internem Personal; Implementierung kation des Markenimages durch
von interaktiven Feedback-Schleifen zunachst ausschlieflich externes
Personal; spater Wechsel zu
Makro internem Personal
faktoren Integrierte Marke- Integration in Gbergeordnete IMK; ++ Integration in Ubergeordnete IMK +
ting Kommunikati- zusatzliche Streuung tiber Kommunika- (interne und externe sowie
on tionskanéle der kooperierenden Part- klassische und virale Kommuni-
nermarken kationskanéle)
Storytelling Visuelle und produktbezogene Kom- ++ Markenauthentische Preptum- ++
munikation des 25-jahrigen Jubildums Geschichte; Architektonische und
(Unternehmensgeschichte); lokaler produktbezogene Kommunikati-
narrativer Bezug durch Einbindung von onsunterstiitzung; Story-Tie-in
Berliner Kunstlern mit themenverwandten TV-Serien
Unternehmens- Flache Hierarchien; kurze Planungs- ++ Ubergeordnete Projekt- ++
kultur zeitraume; unternehmerische Risikobe- verantwortung und dezentrale
reitschaft; Unterstiitzung durch Top- Projektteams; Unterstutzung
Management durch Top-Management
Externes (lokales) Einbindung lokaler Spezialagenturen ++ Punktuelle Einbindung lokaler +
Know-how (Ladenbau, Guerilla-Plakatierung) Spezialagenturen
Standort Modemetropole Berlin; Kompromiss ++ Standortwahl erfolgte nach ++
zwischen mainstreamiger zentraler Medienpréasenz, Umsatz-
Lage und hippem Szene-Viertel; be- potenzial und Kongruenz zwi-
fruchtendes kommerzielles und kiinstle- schen Stadtimage und Marken-
Mikro- risches Umfeld positionierung; visueller Bruch
faktoren zwischen Pop-up-Store-Cl und
urbaner Umgebung
Ladendesign Kompromiss zwischen visuellem ++ Hoher visueller Fit hinsichtlich +
Markenfit und gestalterischer Provisori- der Marken-Cl; keine explizite
tat Ubersetzung der Temporaritét
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Projektbudget Geringer finanzieller Aufwand durch ++ Hoher Investitionsaufwand durch 0
niedrige Lager- und Logistikkosten aufwendigen Ladenbau und
Logistikaufwand
Verknappung auf Exklusive Einfuhrung der Jubilaumskol- ++ Exklusive Markteinfiihrung der ++
Produktebene lektion; Limited Edition-T-Shirts; Tem- +Prep World“-Kollektion; limitierte
porare Preisrabatte; Produktpersonali- Cobrandings; weder Preisrabatte
sierungen noch Produktpersonalisierungen
Rahmenprogramm | Téaglich variierende Side-Events mit ++ Fokus auf PR-orientierten Side 0/+
starkem Produkt- und Markenbezug Events; geringe zielgruppen-
und hoher Interaktions- und Aktivie- bezogene Erlebnisorientierung;
rungsintensitat geringer lokaler Bezug
Testimonials ,Local ambassadors*: Berliner Person- ++ Nationale und internationale ++
lichkeiten mit lokaler Relevanz in der Testimonials mit hohem Marken-
anvisierten Zielgruppe fit; 6ffentlichkeitswirksamer
Einsatz der Preptum-Expertin
Lisa Birnbach
Virale Kommunika- Fokus auf viraler Kommunikation; hohe ++ Weitgehender Verzicht auf virale 0
tion (virtuelle) Interaktivitat; Live- Instrumente aus Furcht vor
Berichterstattung und ,Behind the kommunikativem Kontrollverlust;
Scenes“-Material auf Facebook mangelnde (virtuelle) Interaktivi-
tat und Intimitat
Bezugsgruppen- Starke Bezugsgruppeneffekte durch ++ Partiell gelungene Positionierung +
effekte erfolgreiche Positionierung des Pop-up- der Pop-up-Store-Tournee als
Stores als ,Talk of the Town* ,Talk of the World“; Einschran-
kung durch Verzicht auf Hebel-
wirkung viraler Kommunikati-
onsmechanismen

Legende: 0: nicht vorhanden; +: vorhanden, aber ausbauféhig; ++: idealtypische Auspragung

Tabelle 4: Anwendung des Erfolgsfaktorenmodells auf ausgewdhlte Pop-up-Stores

Zunéachst zeigt die vergleichende Fallanalyse, dass die 16 Erfolgsfaktoren sowie die Zielkategorien
grundsatzlich in der Lage sind, reale Pop-up-Stores zu beschreiben (deskriptive Funktion). Dariiber
hinaus bestatigten beide Fallstudien sowie die in ihrem Rahmen durchgefiihrten Experteninterviews,
dass alle 16 Faktoren generell einen Einfluss auf den Erfolg von Pop-up-Stores aufweisen. Ferner
konnten durch die Fallstudien keine weiteren potenziellen Erfolgsfaktoren identifiziert werden (expli-
kative Funktion). Einschrankend muss hier jedoch angemerkt werden, dass es sich bei dem entwi-
ckelten Bezugsrahmen lediglich um einen ersten Entwurf handelt, der im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung in zwei realen Fallen erfolgreich angewendet werden konnte. Belastbare Aussagen
Uber die grundsétzliche Erfolgsrelevanz einzelner Faktoren oder eine potenzielle Rangfolge unter den
Faktoren sind hingegen bislang nicht mdglich. Schlief3lich zeigt die Anwendung des Modells, dass
letzteres in der Lage ist, gleichsam konzeptionelle wie operative Schwachstellen der untersuchten
Pop-up-Stores zu identifizieren. Fur die Marketing-Praxis weist der erarbeitete Bezugsrahmen damit
durchaus das Potential auf, Pop-up-Store-Verantwortlichen wertvolle Hinweise zur Eignung eines
Pop-up-Stores fir die eigene Marke (Makrofaktoren) sowie zur Verbesserung eines konkreten Pop-

up-Stores (Mikrofaktoren) zu liefern (technologische Funktion).

5. Managementempfehlungen und weiterer Forschungsbedarf

Zusammenfassend lasst sich fir das Management ableiten, dass Pop-up-Stores eine innovative Form
zur Realisierung von Kundeninspiration durch Marken darstellen. Nach der grundsétzlichen Entschei-
dung fir einen Pop-up-Store-Ansatz ist in der Planung zunéchst festzulegen, ob der Pop-up-Store
Marken- und Kommunikations- oder Absatzziele erflllen soll. In der sich anschlielenden Konzeption
und Durchfihrung des Pop-up-Stores ist die Erfullung der jeweils acht skizzierten Makro- und Mikro-
Erfolgsfaktoren zu beachten. Hier bietet es sich an, zundchst die Makrofaktoren zu priifen, da diese

einen eher grundsatzlichen Charakter aufweisen und nur bedingt (kurzfristig) beeinflussbar sind. An-
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schlieRend sind die Mikrofaktoren in ihren erfolgstreibenden Ausprégungen festzulegen und umzuset-
zen. Das abgeleitete Erfolgsfaktorenmodell kann damit sowohl in der operativen Konzeption von Pop-
up-Stores wichtige Impulse liefern als auch in der strategischen Evaluation und Diagnose von bereits

realisierten Pop-up-Store-Konzepten.

Unabhéngig von diesen Managementempfehlungen stellt das Modell, das auf ersten Ergebnissen aus
der Pop-up-Retail-Literatur, der Adaption von Erkenntnissen aus angrenzenden Forschungsgebieten
sowie Expertengesprachen basiert, einen Ausgangspunkt fir weiterfihrende Forschung dar. Auch
wenn die durchgefuhrten Fallstudien die grundsatzliche Eignung des Modells belegen, sollten zukinf-
tige Forschungsprojekte versuchen, das Modell weiter zu validieren. Hierbei empfehlen sich mehrere

Erganzungen:

(1) Durchfiihrung von Fallstudien in anderen Branchen: Um die Gultigkeit des Modells fur andere
Branchen zu Uberprifen (z. B. Hurth/Krause 2010, S. 35), sollte es auch jenseits der Modein-

dustrie angewandt werden.

(2) Beriicksichtigung von Expertenwissen: Im Rahmen von einzelnen Expertengesprachen
und/oder Workshops mit Experten lieRe sich das Modell auf seine Vollstandigkeit und Rele-
vanz im Hinblick auf seine konstitutiven Makro- und Mikrofaktoren tUberprufen. Ferner wére im
Sinne eines Action-Research-Ansatzes (z. B. Greenwood/Levin 2007; Stringer 2007) die akti-
ve Mitarbeit eines Forschers bei der Durchfihrung von Pop-up-Stores eine methodische Al-

ternative zur Einbindung von Expertenwissen.

(3) Quantitative Erfolgsfaktorenforschung: Im Rahmen einer quantitativ orientierten Befragung
von Managern und Dienstleistern mit Pop-up-Store-Erfahrung lie3e sich das Erfolgsfaktoren-
modell in quantitativer Weise testen (allg. Baumgarth/Evanschitzky 2009). Dazu wére es in ei-
nem ersten Schritt notwendig, sowohl die Erfolgsfaktoren als auch die Erfolgsdimensionen zu
operationalisieren. Jedoch ist einschrankend anzumerken, dass neben den allgemeinen Vor-
behalten gegeniber einer quantitativ orientierten Erfolgsfaktorenforschung (z. B. Nico-
lai/Kieser 2002) die Durchflihrung einer solchen Studie aufgrund der bislang geringen Anzahl
realisierter Pop-up-Stores nur mit relativ kleinen Fallzahlen (internationales Sample) und ent-

sprechend robusten statistischen Methoden (z. B. Regressionsrechnung) moglich wére.

Zusatzlich zu dieser direkten empirischen Absicherung des Modells bieten sich zwei inhaltliche Erwei-
terungen an. Zum einen konnten Effektivitat und Effizienz von Pop-up-Stores im Vergleich zu konkur-
rierenden Formen der dreidimensionalen Markeninszenierung (Events, Flagship-Stores etc.) beurteilt
werden. Zum anderen bote sich die Analyse der Wirkung von Pop-up-Stores auf Konsumenten hin-

sichtlich kurz- (z. B. Aktivierung, Inspiration) bzw. langfristiger (z. B. Markenstéarke) Zielsetzungen an.

25



IMB Institute of Management Berlin Working paper No. 69
Hochschule fir Wirtschaft und Recht Berlin - Berlin School of Economics and Law

Abbildungs- und Tabellenverzeichnis

Abbildung 1: Potentielle Erfolgsfaktoren von POP-UP-STOreS ..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiieiiee e 16
Abbildung 2: frontlineshop Pop-up-Store in Berlin, September 2011 ..o 19
Abbildung 3: ,Prep World“ Pop-up-Store Tournee, Frithjahr/Sommer 2011.......ccccccoociieeiiiiiieeeiiieeeenns 22
Tabelle 1: Abgrenzung von Pop-up-Stores zu verwandten KONzepten .........ccccvveveeeeeiiiiiiieeeee e 7
Tabelle 2: Erfolgsdimensionen VON POP-UP-StOIES ........c.coiuuuiiiiiiiiieiiiiiee e riieee et ee et sinee e seenee s 10
Tabelle 3: Gesamtanzahl Kontaktpunkte des frontlineshop Pop-up-Stores .........ccococeevviieeiniieeenee 20
Tabelle 4: Anwendung des Erfolgsfaktorenmodells auf ausgewéhlte Pop-up-Stores ............ccceeeeenee. 24

Appendix: Quellen der Fallstudien

frontlineshop Tommy Hilfiger
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(2011) e  PressKit (2011)
Sekundérquel- e Video-Interview mit frontlineshop- e  Apax Partners, Apax Partners’ Funds Com-
len Geschéftsfuhrer Stefan Puriss plete Acquisition of Tommy Hilfiger Corpora-
(2009, tion. Shareholders to Receive $16.80 Per
http://lwww.youtube.com/watch?v=q Share (10.05.2006),
vQIXI-YuCg, Stand: 19.02.2012). http://www.apax.com/news/news-
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complete- acquisition-of-tommy-hilfiger-
corporation-shareholders-to-receive-$1680-
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ges/Phillips-Van-Heusen-kauft- Tommy-
Hilfiger_62555.html (Stand: 3. Januar 2012).

e  Berwin, L., Tommy Hilfiger's Fred Gehring:
Rock on Tommy (11.12.2008),
http://www.retail-week.com/tommy-hilfigers-
fred-gehring-rock-on- tommy/1947826.article
(Stand: 4. Januar 2012).

e  Boldt, K., Der Champion (29.05.2007),
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(Stand: 3. Januar 2012).

e Peck, S., Has Tommy Hilfiger really reinvented
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Interviews/ e Johow, F. (2011) e Jensen, P. (2012)
Expertenge- e  Maslonka, N./Hanano, R. (2011)
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Beobachtung e  Besuch des Pop-up-Stores vor Ort e  Besuch des Pop-up-Stores vor Ort (Paris)
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Physische e  Gimmicks (u.a. Postkarten, Plakate, . Iltems aus der limitierten Cobranding-
Artefakte Jute-Beutel) Kollektion (u.a. Post-its, M&M’s)
Social Media e  Unternehmenseigener Blog und TV-

Kanal (www.towear.de)
e Unternehmenseigene Facebook-
Seite

(https://www.facebook.com/frontline

shop)
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