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Kurzfassung: Das junge Phanomen der Pop-up-Restaurants in Berlin ist ein spannendes Beispiel fur die Tempo-
ralitdt und Eventisierung von wirtschaftlicher Aktivitat. Der Beitrag beschaftigt sich mit den Standortstrategien dieser
temporaren Gastronomiebetriebe. Mithilfe eines Methodenmixes aus quantitativen (Erstellung einer Datenbank) und
qualitativen Elementen (leitfadengestitzte Tiefeninterviews) erfolgt eine induktive Analyse dieses Phanomens, die
sich an den Leitlinien der Grounded Theory orientiert und die bisher sparlichen Erkenntnisse zu diesem Themen-
feld strukturieren soll. Die Ergebnisse zeigen vielfaltige Ziele fiir den Betrieb dieser temporaren Gastronomien auf,
die von wirtschaftlichen (z. B. Durchfihrung von Produkt- und Konzepttests) Uber soziale/gesellschaftliche (z. B.
Inszenierung eines besonderen Erlebnisses) bis hin zu personlichen Beweggriinden (z. B. berufliche Selbstverwirk-
lichung) reichen. Im Zusammenhang mit der Standortwahl werden dabei unterschiedliche Standortstrategien von
Pop-up-Restaurants sichtbar: entweder als Standortkooperationen mit betriebswirtschaftlichen und/oder kommuni-
kativen Synergiepotenzialen oder als isolierte und geschlossene Events an ungewdhnlichen Standorten, die jedoch
zumeist auf die ,Inwertsetzung einer temporar organisierten Einzigartigkei“ abzielen. Diese Trends deuten auf Impe-
rative eines kognitiv-kulturellen Kapitalismus, der auf eine Eventisierung von wirtschaftlicher Aktivitat abstellt und
sowohl auf der knappen Ressource ,,Aufmerksamkeit® als auch der Einpragsamkeit von Erlebnissen basiert.

Schliisselworter: Temporare Gastronomiebetriebe, Standortstrategien, Aufmerksamkeitskonomie, Erlebnisoko-
nomie, kognitiv-kultureller Kapitalismus, Berlin

Abstract: The paper engages with the accompanying location strategies of temporary catering businesses. Hereby,
the contemporary trend of so-called pop-up restaurants in Berlin emphasizes a paragon for both the ‘temporality’ and
‘eventisation’ of economic activities. Against this background, a methodology mix consisting of quantitative (genera-
tion of a database) and quantitative methods (a series of semi-structured expert interviews) provides the breeding
ground for an inductive analysis of this emergent phenomenon. The latter aligns with principles of Grounded Theory
and attempts to assemble the current sparse insights with regard to this subject. The results show manifold objecti-
ves when running these temporary catering businesses comprising economic (profit-seeking, advertising and brand
recognition, product testing and concept design), social/societal (connecting people, staging an extraordinary expe-
rience) and personal reasons (personal and professional fulfillment). Concerning locational choice, different location
strategies of pop-ups become visible in this realm: either as locational cooperatives with business and/or communi-
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cative synergies or as isolated and closed events at unusual locations, which, however, always strive for a holistic
experience with a distinctive atmosphere in the sense of “valorisation of a temporarily organised uniqueness”. These
trends point to imperatives of an emerging cognitive-cultural capitalism, which is based on an eventisation of econo-
mic activities exploiting both the scarce resource “attention” and the memorability of experiences.

Keywords: Temporary catering, Location strategies, Attention economy, Experience economy, Cognitive-cultural

capitalism, Berlin

1 Einleitung

Ein gegenwartiger Trend in der Gastronomie sind soge-
nannte Pop-up-Restaurants, also Restaurants, die fir
einen begrenzten Zeitraum an einem bestimmten Ort
unerwarteterweise Offnen und genauso schnell wieder
schlieRen (Jones/Comfort/Hillier 2017b: 204). Zeitungen
und Blogs berichten dartiber, dass kulinarische Pop-up-
Konzepte Berlin formlich Giberschwemmt hatten. Berliner
(Food-)Blogs sind mit unzahligen Hinweisen und Berich-
ten Uber aktuelle Pop-up-Restaurants geflllt.' Diese
Erscheinung geht mit dem gréReren Trend der ,Even-
tisierung“ mannigfaltiger Lebensbereiche einher, die in
Zeiten einer kontinuierlichen Konfrontation mit Infor-
mationen nach Aufmerksamkeit der Menschen strebt.
Bezogen auf den Wirtschaftsbereich kénnte man auch
von der knappen Ressource ,Aufmerksamkeit” spre-
chen, die es durch besondere Erfahrungen zu wecken gilt
(vgl. Suwala 2014) und so besser in Erinnerung bleiben
als austauschbare Waren. Pine und Gilmore (1999: 171)
schreiben dazu treffend: ,Whereas commodities are
fungible, goods tangible, and services intangible, expe-
riences are memorable.” Diese neuen Imperative finden
ihren Niederschlag in ,attention economies* (Davenport/
Beck 2002), ,experience economies® (Pine/Gilmore
1999) oder ,economies of spectacle® (Krier/Swart 2016)
und versuchen durch sogenannte einpragsame oder
feldkonfigurierende Events Einfluss auf Unternehmen
und/oder ganze Industrien zu nehmen (Lampel/Meyer
2008).

Vor diesem Hintergrund wird im Folgenden versucht,
die Standortstrategien dieser besonderen Form des
temporaren Gastronomiebetriebes, der Pop-up-Restau-
rants, am Beispiel von Berlin zu ergriinden. Die Gastro-
nomieszene in Berlin hat sich in den letzten Jahren zu
einem kulinarischen Hotspot sowohl in Deutschland als
auch in Europa entwickelt.? Das Pop-up-Konzept stammt

1 Vgl. z. B. Berlin Food Stories 2018, https://berlinfoodstories.com/
calendar/ (07.08.2019).

2 Vgl z. B. Visit Berlin 2018, https://about.visitberlin.de/presse/
pressemitteilungen/gastro-szene-berlin (07.08.2019).

urspringlich aus dem Handelsgewerbe (Surchi 2011)
und wurde im Laufe der Jahre zum Gegenstand wissen-
schaftlicher Auseinandersetzung, vor allem in der Ein-
zelhandels- (Surchi 2011; Pomodoro 2013; Kastner 2015)
und der Marketingliteratur (Niehm/Fiore/Jeong et al.
2006; Russo Spena/Carida/Colurcio et al. 2012), die sich
mit der Nutzung dieser Betriebsform als Instrument des
experimentellen Marketings beschaftigt. Im Gegensatz
dazu ist der Einsatz des Pop-up-Formats in der Gastro-
nomie empirisch verhaltnismafig unerforscht (Pomodoro
2013). Zwar existieren kulturanthropologische (Bardone/
Kannike 2017), juristische (Schindler 2015), soziologi-
sche (Demetry 2015), tourismuswirtschaftliche (Jones/
Comfort/Hillier 2017b) und betriebswirtschaftliche (Fetz/
Fieseler 2014) Abhandlungen zu diesem Thema, jedoch
blieben Standortstrategien von Pop-up-Restaurants aus
einer unternehmerischen Perspektive weitgehend unbe-
achtet.

An dieser Forschungsliicke setzt der vorliegende
Beitrag an und untersucht Standortstrategien von Pop-
up-Restaurants anhand von empirischen Fallbeispielen
aus Berlin. Unter einer Standortstrategie wird in diesem
Beitrag die Standortwahl nicht als isolierte Handlung,
sondern in Verknupfung mit Zielen und Konzepten von
Pop-up-Restaurants betrachtet. Es wird dabei eine rela-
tionale Perspektive eingenommen, die Konzepte, Ziele
und Standorte von Unternehmen als eng miteinander
verknupft ansieht (vgl. Jones/Simmons 1990; Hernan-
dez/Bennison/Cornelius 1998). Dabei sollen insbeson-
dere die Art und Weise der Inwertsetzung von und Wir-
kungen dieser temporaren Raumlichkeiten ergrindet
werden. Folgende Fragen werden erortert: Welche Ziele
verfolgen die Betreiber mit dem Betrieb der Pop-up-
Restaurants? Wie werden Pop-up-Restaurants konzep-
tionell gestaltet? Welche Rolle spielen diese Ziele und
Konzepte bei der Standortwahl von Pop-up-Restaurants
(bzw. umgekehrt)? Wie wird das temporare Event raum-
lich in Wert gesetzt? Welche Rolle spielen neue und
zugleich knappe Ressourcen wie Aufmerksamkeit und/
oder Erfahrungen?

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde ein
Methodenmix aus quantitativen und qualitativen Ele-
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menten vorgenommen, der sowohl die Erstellung einer
stadtweiten Datenbank von Pop-ups als auch eine empi-
rische Untersuchung, basierend auf leitfadengestutzten
Interviews mit Betreibern von zehn ausgewahlten Pop-
up-Restaurants in Berlin, beinhaltete. Aufgrund des erst
geringen Wissensstandes und der damit verbundenen
Offenheit des Themas lehnt sich die Untersuchungs-
methodik an den strukturbildenden Forschungsstil der
Grounded Theory nach Strauss/Corbin (1996) an.

Im nachfolgenden zweiten Kapitel werden die kon-
zeptionellen Grundlagen zu temporaren Events im All-
gemeinen und temporaren Gastronomiebetrieben im
Besonderen eruiert. Dafiir wird die Literatur zu Pop-ups
im Hinblick auf Zusammenhange zwischen Zielen, Kon-
zepten und Standorten ausgewertet. Im dritten Kapitel
wird die Methodik beschrieben und begriindet. Dabei
werden Grundgedanken der Grounded Theory aufge-
nommen, indem induktiv vorgegangen und ausgewahlte
Fallstudien sowohl auf der Basis von leitfadengestitzten
Interviews als auch mithilfe eines mehrstufigen Kodie-
rungsprozesses ausgewertet werden. Im vierten Kapitel
werden die Ergebnisse dargestellt und diskutiert und es
wird versucht strukturbildend zu arbeiten. Das Schluss-
kapitel umfasst neben der Zusammenfassung und Ein-
ordnung der Ergebnisse auch einen Ausblick auf weiter-
gehende Forschungsfragen.

2 Kommerzialisierung der
temporar organisierten
Einzigartigkeit

Zunachst sollen sowohl die konzeptionellen Grundla-
gen zur Temporalitdt und zur Eventisierung als auch
der bisherige Kenntnisstand aus der einschlagigen
Literatur zu Standortstrategien (Konzepte und Ziele im
Zusammenhang mit der Standortwahl) von temporaren
Gastronomiebetrieben herausgearbeitet werden. Diese
Bemuhungen minden in eine Arbeitsdefinition von Pop-
up-Restaurants, die flankierend und handlungsleitend
fur die spatere Analyse wirken soll.

2.1 Temporalitat und Eventisierung

Zeitlich begrenzte Festveranstaltungen — oder etwas
moderner ausgedriickt: temporare Events — sind keine
neue Erscheinung, wie romische Gladiatorenkdmpfe,
mittelalterliche Narrenfeste oder sozialistische Massen-
inszenierungen beweisen. Das ,eigentlich Neue ist die
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akzelerierende Eventisierung der Festlandschaft und
Verszenung in postmodernen Gesellschaften” (Gebhardt
2000: 24), die mit einer ,Veralltaglichung des festlichen
Erlebnisses” (Villadary 1968: 37) einhergeht und sich
durch finf miteinander verflochtene Entwicklungen aus-
zeichnet: Deinstitutionalisierung, Entstrukturierung, Pro-
fanisierung, Multiplizierung und Kommerzialisierung des
Festlichen (fur detaillierte Ausfiihrungen vgl. Gebhardt/
Zieschang 1998).

Bezogen auf die Kommerzialisierung des Festlichen
haben in den letzten Jahrzehnten zwei wesentliche Ent-
wicklungen, die begrenzte Zeitlichkeit (Temporalitat) und
Eventisierung wirtschaftlicher Aktivitat, zur Inszenierung
eigentlich alltaglicher Ereignisse beigetragen, die sich
sozusagen im Wettbewerb um Aufmerksamkeit als neu-
erdings knapper Ressource befinden. Der Wettbewerb
um Aufmerksamkeit ist insbesondere in Volkswirtschaf-
ten wissensbasierter Gesellschaften zu beobachten, in
denen Unmengen an Daten und Informationen auf die
Wirtschaftssubjekte niedergehen. Gleichzeitig haben die
Zunahme des verfugbaren Einkommens in Haushalten
und die Flexibilisierung der Arbeitszeiten nicht nur den
Bedarf nach einkommenselastischen Gutern merklich
erhoht, sondern neue Formen von Geschéaftsmodellen
mdglich gemacht, die insbesondere auf den ,Verkauf
von besonderen Erfahrungen® ausgerichtet sind (Toffler
1970; Pine/Gilmore 1999). In beiden Fallen wird versucht,
sich durch die Exklusivitat und/oder Spontanitat von Ver-
anstaltungen Aufmerksamkeitspotenziale zu sichern
(Franck 1998; Davenport/Beck 2002).

Zu den Formen von Geschaftstatigkeiten, die beide
Trends aufgreifen und zu einer Art ,Kommerzialisierung
der organisierten Einzigartigkeit' beitragen, gehodren
neuerdings Pop-up-Restaurants. Damit sind im Rahmen
dieses Beitrags einmalige oder sich wiederholende,
regelmafig oder unregelmafig stattfindende, in jedem
Fall jedoch geplant temporar operierende, fiir externe
Gaste offene oder geschlossene gastronomische
Betriebe gemeint, die im Kern auf die Eventisierung des
Verzehrs von Speisen an besonderen Orten ausgerich-
tet sind. Grundlegend ist der temporare Charakter der
Events. Diese zunachst einmal als unspezifisch erschei-
nende Definition ist auf weitere wesensbildende Merk-
male (der Geographien) von Pop-ups zuriickzufiihren,
die als flexibel (flexible), dazwischenliegend (intersti-
tial) und mitreiend (immersive) charakterisiert werden
konnen (Harris 2015). Pop-ups sind flexibel, da sie Orte
valorisieren, indem diese schnell zu errichten, zu verle-
gen oder zu entfernen sind und somit ihre raumzeitlichen
Strukturen pragen. Pop-ups sind dazwischenliegend, da
sie Orte beschreiben, denen eine ,in-betweenness in
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urban space” (Harris 2015: 593) innewohnt. Pop-ups sind
mitreiRend, da sie Orte charakterisieren, die eine Faszi-
nation gegentuber ihrer Umwelt ausstrahlen. Zusammen-
genommen kann hier von Orten gesprochen werden, die
sich den Ublichen institutionellen Regeln oder Marktkraf-
ten zumindest scheinbar entziehen (Bishop/Williams
2012: 220; Harris 2015: 593). Genau in diesen Punkten
unterscheiden sich Pop-up-Restaurants von sonstiger
Eventgastronomie (z. B. einem Turmrestaurant). Gleich-
zeitig kann diese besondere Form der (Erlebnis)gastro-
nomie durchaus als Teil der Kultur- und Kreativbkonomie
verstanden und somit im weiteren Sinne einem kognitiv-
kulturellen Kapitalismus (vgl. Scott 2008) zugeordnet
werden, in dem eben diese neuen Imperative vorherr-
schen.

Doch was wissen wir Uber temporare Eventisierung
wirtschaftlicher Aktivitat? In der Wirtschaftsgeographie
und Regional6konomie haben zeitlich begrenzte Events
wie Messen (z. B. Gibson/Bathelt 2014), Kulturausstel-
lungen (z. B. Jansson 2014) oder Wirtschaftskongresse
(z. B. Henn/Bathelt 2015) an auf3ergewdhnlichen Orten
seit etwa 15 Jahren Hochkonjunktur. Es herrscht die
Meinung vor, dass diese Veranstaltungen Prozesse des
Wissensaustauschs (Maskell/Bathelt/Malmberg 2004)
oder der betrieblichen und regionalen Entwicklung
(Lange/Power/Suwala 2014) fordern oder als Schnitt-
stellen der globalen Okonomie in temporaren (Maskell/
Bathelt/Malmberg 2006) oder periodisch wiederkehren-
den Clustern (Power/Jansson 2008) agieren konnen.
Bisweilen wird diesen Events im Rahmen sogenannter
Feldkonfiguration (Lampel/Meyer 2008) oder Feldrepro-
duktion (Henn/Bathelt 2015) sogar attestiert, dass sie
zur Institutionalisierungsarbeit (Mollering 2011), Entste-
hung von Innovationen (Schifler/Grabher/Muller-Seitz
2015), von neuen Branchen (Lampel/Meyer 2008) oder
von regionalen Pfaden (Suwala/Micek 2018) beitragen
kénnen. Nun stellt sich die Frage, ob Pop-up-Restau-
rants ebenso in der Lage sind — neben der Ermoglichung
des Transfers von ,Gerlchten und Neuigkeiten* (Buzz)
(Storper/Venables 2004; Growe 2018) oder der Heraus-
bildung von gemeinsamen Erfahrungen (z. B. Demetry
2015) —, diese quasi spielerischen und von Ublichen ins-
titutionellen Regeln befreiten Rdume des Austausches,
der Vernetzung, der Kommunikation oder des Erlebens
fur eine Feldkonfiguration oder Feldreproduktion oder
beispielsweise fur Institutionalisierungsarbeit und Inno-
vationen zu nutzen.

Dazu mussen aber zuerst diese Erfahrungen 6ko-
nomisch in Wert gesetzt werden. Die Qualitat der Erfah-
rung ist sowohl von der Intensitat der Erfahrung (Auf-
merksamkeit) (Davenport/Beck 2002) als auch von
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der Einpragsamkeit der Erfahrung (Art und Zweck des
Engagements) (Pine/Gilmore 1999) abhéangig. Beide
Strukturmerkmale der Erfahrung sind dabei als eine
knappe Ressource zu verstehen. Gelingt es, beide bei-
spielsweise im Rahmen eines Pop-up-Restaurants zu
vereinen, kdnnte man von raumbezogenen Erfahrungs-
wirkungen oder Erfahrungskurveneffekten (begriffen als
experience (dis-)economies; Suwala 2014: 133 ff.) spre-
chen. Diese erfahrungsbasierten Externalitdten treten
allerdings erst nach einer Reflexion oder wiederholter
Aufmerksamkeit ein. Folglich sollten Raume, die auf
temporare Erfahrungskurveneffekte abzielen, nicht nur
von dieser Aufmerksamkeit profitieren, sondern ebenso
zur Einpragsamkeit von Erfahrungen und Erlebnissen
beitragen. Mit anderen Worten: Diese gastronomischen
Events sollten “geeignete Kanéale fur den ‘Handel und
Verkauf von Erfahrungen™ bereitstellen (“‘provide the
appropriate channels to ‘trade and sell experiences”,
Suwala/Micek 2018: 353) und die Konsumenten dabei
“collect as many experiences as possible” (Fernandes/
Sharma 2013: 0. S.).

Darauf aufbauend ist das Ziel dieses Beitrages her-
auszufinden, welche Standortstrategien von Pop-up-
Restaurants vor dem Hintergrund des Zusammenspiels
von Standortwahl und grundsatzlichen Konzepten und
Zielen angegangen werden und wie diese temporare
Eventisierung gegebenenfalls wirtschaftlich und raum-
lich in Wert gesetzt wird.

2.2 Pop-ups als temporare
Gastronomiebetriebe

Der Begriff ,Pop-up* leitet sich von dem englischen Verb
,{0 pop up“ ab, was so viel bedeutet wie ,auftauchen®.
Im Einzelhandel sind Pop-up-Stores folglich Ladenge-
schéfte, die Uberraschend auftauchen und nach (un)
bestimmten Zeitrdumen wieder verschwinden (Surchi
2011: 260; Kastner 2015: 7). Die angekundigte oder
vermutete Temporalitét fiihrt zu einem Uberraschungs-
und Verknappungseffekt, der sowohl Aufmerksamkeit
wecken als auch besondere Erlebnisse bei Konsumen-
ten ausldsen soll (Jones/Comfort/Hillier 2017a). Dieses
kurzfristig verfugbare Konsumerlebnis verleiht dem
Pop-up einen exklusiven Charakter, welcher mit beson-
deren Erfahrungen verbunden ist (Kastner 2015). Die
Temporalitat ist hierbei neben der Flexibilisierung, Even-
tisierung und des Zwischenraumcharakters kein zweck-
maRiges Mittel, sondern zentraler Teil des Konzepts
(Harris 2015; Bardone/Kannike 2017). Die Temporalitat
von Pop-up-Restaurants wird also bewusst und freiwillig
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als wesentliches Merkmal des Konzepts inszeniert und
beruht nicht vorrangig auf anderen Beweggriinden, wie
etwa der wetterbedingt nur saisonalen Betriebsmoglich-
keit eines Biergartens, der Einhaltung von Offnungszei-
ten oder der Einsparung von Kosten in umsatzschwa-
chen Zeiten.

Obwohl Pop-ups in der Gastronomie ein vergleichs-
weise neues Phanomen sind, wurden Pop-up-Restau-
rants bereits in GroRbritannien (Jones/Comfort/Hillier
2017b), Estland (Bardone/Kannike 2017), den USA
(Demetry 2015; Schindler 2015) und Danemark (Fetz/
Fieseler 2014) beobachtet und zum Gegenstand wis-
senschaftlicher Auseinandersetzung gemacht. Bei Pop-
up-Restaurants handelt es sich folglich um temporare
Gastronomiebetriebe, deren Veranstaltungen entweder
Uber Mund-zu-Mund-Propaganda oder durch soziale
Medien einer meist geschlossenen Zielgruppe kommu-
niziert werden (Demetry 2015: 10). Dadurch entstehen
~.dazwischenliegende® (Harris 2015: 596) oder ,transito-
rische* Raume (Bardone/Kannike 2017: 219) im Sinne
von ,spaces of liminality* (Zukin 1993: 222), die nicht nur
durch zeitliche Begrenzung, Interaktion, ortliche Unab-
hangigkeit und konzeptionelle Flexibilitat (Fetz/Fiese-
ler 2014; Harris 2015), sondern haufig auch durch das
Zusammenspiel von Musik, Kunst und Essen aullerge-
wohnliche Erfahrungen schaffen (Kontukoski/Pitkakoski
2016). Die Kreation eines ,holistischen” Esserlebnisses
macht Pop-up-Restaurants zu einem vielfaltigen, sozia-
len Erlebnisraum mit exklusivem Charakter (Fetz/Fiese-
ler 2014: 97).

Da keine Ladenflache dauerhaft angemietet werden
muss, sind die finanziellen Zugangsbarrieren zur Auf-
nahme eines gastronomischen Pop-up-Betriebes ver-
haltnismaRig gering (Fetz/Fieseler 2014: 20; Bardone/
Kannike 2017: 218).® Bardone und Kannike (2017: 220)

3 Zugangsbarrieren sind zwar aus finanzieller Sicht gering, aus
rechtlicher Sicht insbesondere in Deutschland jedoch durchaus
vorhanden. Neben den allgemeinen gewerberechtlichen
und strengen hygienerechtlichen  Vorschriften fir das
Gastronomiegewerbe (vgl.z. B.IHK Berlin: https://www.ihk-berlin.de/
Service-und-Beratung/Existenzgruendung/informationsangebote/
brancheninformation/Gastronomie/2279244  (08.08.2019) oder
IHK Stuttgart: https://www.stuttgart.ihk24.de/Branchen/Tourismus/
Aktuelles/Gruendung-eines-Foodtrucks/3587326#titleInText1
(08.08.2019)) ist bei Pop-up-Restaurants mitunter auch eine
sogenannte Reisegewerbekarte notwendig, da es sich — ahnlich
wie bei Food Trucks — um ein mobiles Gewerbe handeln kann.
Details zu den Unterschieden bei den Anforderungen und der
Fihrung von herkdmmlichen, mobilen und/oder temporaren
Gaststatten sind den jeweiligen landerspezifischen Verordnungen
(z. B. Gaststattengesetz (GastG), Gaststattenverordnung Berlin
(GastV Berlin)) zu entnehmen.
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sprechen gar von einer ,Demokratisierung” des Gas-
tronomiegeschafts (im Sinne der Verminderung von
marktlichen Zugangsbarrieren) durch Pop-up-Restau-
rants. Uneinigkeit herrscht im Zusammenhang mit der
Haufigkeit, der Periodizitat oder dem organisatorischen
Rahmen dieses neuen Typs der Gastronomie. Der Defi-
nition Demetrys (2015: 10) folgend sind Pop-up-Restau-
rants beispielsweise semi-private Veranstaltungen mit
wenigen Gasten, die zuvor hierfur Eintrittskarten erwor-
ben haben. Fetz und Fieseler (2014: 17) sowie Jones,
Comfort und Hillier (2017b: 207) zahlen auch offen
zugangliche Veranstaltungen dazu. Diesem Beitrag
wird deshalb folgende Definition von gastronomischen
Pop-ups zugrunde gelegt: Ein Pop-up-Restaurant ist ein
einmalig oder wiederholt, regelmaRig oder unregelma-
Rig, fur Laufkundschaft offener oder geschlossener, in
jedem Fall jedoch geplant temporar operierender gast-
ronomischer Betrieb, dessen Kernangebot Speisen sind
und der durch Bereitstellung von Sitzplatzen auf einen
Verzehr der Speisen vor Ort ausgerichtet ist.

2.21 Ziele und Konzepte

Niehm, Fiore, Jeong et al. (2006) sowie Jones, Comfort
und Hillier (2017b) bezeichnen Pop-ups als Werkzeuge
des experimentellen Marketing. Pop-ups dienen als
Vorzeigeobjekte oder Showrooms von Unternehmen,
wo Betreiber sich ausprobieren (z. B. Produkttestpha-
sen, Aufbau eines Markennamens oder eines Kunden-
stamms) oder auch das Geschéftsrisiko (z. B. Gewin-
nung von Investoren, ErschlieBung neuer Standorte und
moglicher Expansionsmarkte, geringere Investition im
Vergleich zu einem stationaren Ladengeschaft) mindern
kdnnen, bevor sie ein stationares Restaurant eroffnen
(Surchi 2011; Picot-Coupey 2014; DeSoucey/Demetry
2016). Insbesondere jungen Gastronominnen/Gastro-
nomen bietet das Pop-up-Format die Chance, gastro-
nomische Konzepte vor der Eréffnung eines stationaren
Restaurants ohne groRen finanziellen Aufwand zu testen
(Jones/Comfort/Hillier 2017b). Darlber hinaus stellen
Pop-ups haufig auch temporare Vertriebskanale dar (de
Lassus/Freire 2014), die beispielsweise als Instrument
zur kurzzeitigen Umsatzsteigerung neben regularen
Vertriebsformaten eingesetzt werden (Kastner 2015).
Ferner erlaubt die Unabhangigkeit von einem Ort und
einem festen Konzept, Pop-up-Restaurants zu einem
experimentellen Freiraum zu machen (Bardone/Kannike
2017). Im Grof3en und Ganzen lassen sich Pop-ups nach
kommunikativen und betriebswirtschaftlichen Zielen mit
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mannigfaltigen Konzepten differenzieren. Mischformen
sind immer maglich.

2.2.2 Standortwahl

Grundsatzlich Iasst sich aus der Literatur zur Standort-
wahl schlussfolgern, dass Pop-ups ebenso wie kleine
oder mittlere Unternehmen eine hdchst subjektive Beur-
teilung eines Standortes entlang individueller Raumvor-
stellungen (z. B. im Sinne eines ,Cognitive Mapping®)
(Golledge/Stimson 1997: 224; Fowler 2016: 195) vor-
nehmen, die Uberwiegend auf Faustregeln (,rules of
tumb®, Pioch/Byrom 2004: 225) und dem persoénlichen
Lebensumfeld eines Unternehmers infolge fehlender
Ressourcen fir einen systematischen Standortsuchpro-
zess basieren (Wood/Browne 2007). Abhangig von den
Ubergeordneten Zielen werden Pop-ups in der Einzel-
handelsliteratur mit unterschiedlichen Standorten in Ver-
bindung gebracht. Allerdings ist die Literaturlage spar-
lich und teils widerspruchlich. Konsens besteht lediglich
daruber, dass grundsatzlich ungewohnliche Standorte
fur Pop-ups vorteilhaft sind (Kastner 2015: 2), um eine
einpragsame Erfahrung zu realisieren (Kim/Fiore/Niehm
et al. 2010; Pomodoro 2013). Bis auf die Feststellun-
gen, dass Pop-up-Restaurants im offentlichen Raum
(Bardone/Kannike 2017), auf leerstehenden Industrie-
flachen, Dachterrassen, Booten (Jones/Comfort/Hillier
2017b) oder in ungenutzten Restaurants, Industriefla-
chen oder Parks (Schindler 2015) haufig ohne professi-
onelle Kiichenausstattung (Bardone/Kannike 2017; Kon-
tukoski/Pitkakoski 2016) durchgefiihrt werden und es
sich um ein ortsunabhangiges Geschaftsmodell handelt
(Fetz/Fieseler 2014), gibt es kein Wissen dartber, wie
Pop-ups diese Standorte wahlen.

2.2.3 Standortstrategien

Wie sieht es nun mit Standortstrategien (Zusammen-
hang von Standortwahl und Konzepten und Zielen) von
Pop-ups aus? Was sagt die Literatur zur Relation von
Standortwahl und Konzepten und Zielen (womit Teile der
Standortstrategie implizit auch eine relationale Stand-
ortwahl beinhalten)? Im Zusammenhang mit kommu-
nikationsorientierten Pop-ups gibt es ambivalente Aus-
sagen: So werden sowohl Standorte mit Trendfaktor
fernab kommerzieller Zentren (Kastner 2015) als auch
Standorte in reprasentativen Einkaufslagen empfohlen,
um sich durch die Besetzung prestigetrachtiger Flachen
markenkommunikativ zu positionieren (Surchi 2011;
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Russo Spena/Carida/Colurcio et al. 2012; Picot-Coupey
2014). Eine ahnliche Uneinigkeit im Hinblick auf Stand-
orte besteht auch bei betriebswirtschaftlich orientierten
Pop-ups. Neben funktionalen Standorten in kommerzi-
ellen Lagen mit einer hohen FulRgangerfrequenz (z. B.
Einkaufsstrallen, Innenstadte, zentrale Platze) (Kastner
2015) werden ebenso ,Szene-Bezirke® und ,Off-Loca-
tions" (Kastner 2015: 44) vorgeschlagen, wenn Unter-
nehmen nicht nur eine junge und urbane, sondern eben
auch experimentierfreudige und zahlungskraftige Ziel-
gruppen gewinnen mochten (Baumgarth/Kastner 2012;
Jones/Comfort/Hillier 2017a).

Die vorhergehenden Ausfiihrungen hatten theoreti-
sche Ansatze und Forschungsstrange zur Raumlichkeit
von Temporalitdt und Eventisierung im Allgemeinen und
zur Raumlichkeit von Pop-ups als temporaren Gastro-
nomiebetrieben im Speziellen zum Gegenstand. Dabei
wurden sowohl Erkenntnisse aus interdisziplinar vor-
handenem Wissen zu Zielen, Konzepten und zur Stand-
ortwahl von Pop-up-Restaurants als auch zu deren
wirtschaftlicher Inwertsetzung aus einer regionaltko-
nomischen und wirtschaftsgeographischen Perspektive
zusammengetragen. Diese Erkenntnisse werden spater
mit den eigenen empirischen Befunden abgeglichen, um
die eigenen Ergebnisse nicht nur in dem einschlagigen
fachspezifischen Diskurs — sprich: Standortstrategien
von Pop-up Restaurants — verorten zu kénnen, sondern
auch auf groRRere Trends, z. B. des kognitiv-kulturellen
Kapitalismus mit seiner ,Kommerzialisierung einer tem-
porar organisierten Einzigartigkeit' durch neue knappe
Ressourcen wie Aufmerksamkeit oder Erfahrungen,
hinzuweisen. Diese (ibergeordneten gesellschaftlichen
Trends sind ebenso auf besondere Ortlichkeiten ange-
wiesen und bedurfen entsprechender raumlicher Strate-
gien, zu denen unsere Erkenntnisse beitragen kénnen.
Aufgrund des sehr rudimentaren Wissensstandes wird
mit dem Ansatz der Grounded Theory gearbeitet und
davon Abstand genommen, Hypothesen im Vorfeld
zu formulieren, um den Forschungsprozess fur neues
Wissen moglichst weit zu 6ffnen und um erst in der
Analyse struktur- und kategoriebildend zu arbeiten.

3 Methodik

Die vorliegende Untersuchung orientiert sich an einem
Mixed-Methods-Approach mit quantitativen und qualita-
tiven Elementen hinsichtlich der wissenstheoretischen
Uberlegungen und der Vorgehensweise bei Daten-
sammlung, Datenauswertung und Dateninterpretation
(vgl. Denscombe 2008). Quantitativ wurden mit der
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Erstellung einer Datenbank erste strukturelle Anhalts-
punkte und Fakten zur Pop-up-Landschaft in Berlin
gewonnen. Die qualitativen Elemente (leitfadengestutzte
Tiefeninterviews) dienten zur Vertiefung dieser Fakten
und orientieren sich an den Prinzipien der Grounded
Theory (Strauss/Corbin 1996). Grounded Theory ist
eine Metatheorie und bezeichnet einen Forschungsstil
(Stribing 2014), der darauf abzielt, in einem offenen For-
schungsprozess struktur- und kategoriebildend zu arbei-
ten. Dabei werden empirische Daten mit erst wahrend
der Auswertung entstehenden Kodes abstrahiert und
spater kategorisiert, sodass erste Anhaltspunkte fiir eine
Typenbildung sichtbar werden (Strauss/Corbin 1996: 7).
Dieser Forschungsprozess ermdglicht ein strukturbil-
dendes Arbeiten, das den Fehler vermeidet, durch aus-
schliellich induktives Vorgehen eine absolute Realitat
entdecken zu wollen (Stribing 2014: 68). In Anbetracht
des gegenwartig sehr rudimentaren Wissensstandes zu
Standortstrategien von Pop-up-Restaurants bietet sich
diese offene, qualitative Herangehensweise an.

3.1 Fallauswahl

Als Basis flir die Fallauswahl diente eine quantita-
tive Online-Recherche. Dazu wurde im Zeitraum von
Oktober bis November 2017 eine Datenbank* mit Pop-
up-Restaurants in Berlin mithilfe einer Online-Suchma-
schine und der Suchbegriffskombination ,Pop-Up-Res-
taurant Berlin“ und ,Supper Club Berlin“® erstellt. Diese

4 Folgende Webseiten halfen auf einer Art Metaebene Pop-up-
Restaurants ausfindig zu machen: Mit Vergnlgen (Stadtmagazin,
https://mitvergnuegen.com), Cee Cee (Lifestyle-Blog, http://
ceecee.cc), Stil in Berlin (Lifestyle-Blog, https://www.stilinberlin.de),
Tip Berlin (Stadtmagazin, https://www.tip-berlin.de), Berlin Food
Stories (Food-Blog, https://berlinfoodstories.com), PopUp Radar
(Veranstaltungskalender,  http://popup-radar.com),  Exberliner
(Lifestyle-Blog, http://www.exberliner.com), In Search Of (Lifestyle-
Blog, http://insearchof.best), Qiez (Stadtmagazin, https://www.qiez.
de), Zitty Berlin (Stadtmagazin, https://www.zitty.de). Zusatzlich
durchgefiihrte Experteninterviews auf dieser Metaebene zur
Anreicherung von Ergebnissen der Online-Recherche wurden
letztlich nicht genutzt, da sie keinen Mehrwert erbrachten.
Zur Sicherung der Anonymitat der Betreiber wurden zu deren
Beschreibung einheitlich méannliche Personalpronomen verwendet.
Jeder der Interviewten erhielt in der Auswertung ein Kdirzel,
bestehend aus einem ,B* fiir ,Betreiber* und einer fortlaufenden
Nummer.

5 ,Supper Club® ist eigentlich ein Begriff fur ,Dinner-Parties® in
privaten Raumen eines Gastgebers, die gegen Zahlung eines
Geldbetrages besucht werden kdnnen (Hamilton 2012: 3; Schindler
2015: 24). Dennoch sind Supper Clubs meist weniger kommerziell
ausgerichtet und bilden eine improvisierte Form des ,underground
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Online-Recherche erhebt keinen Anspruch auf Vollstan-
digkeit und diente lediglich einer informierten Fallaus-
wahl. Es wurde so lange recherchiert, bis alle neuen
Ergebnisse den bereits gefundenen stark ahnelten.
Insgesamt wurden auf diesem Wege 109 Berliner Pop-
up-Restaurants identifiziert. Diese unterschieden sich
hinsichtlich ihrer Dauer, Haufigkeit, Periodizitat, der Art
des Veranstaltungsraums, des Wechsels der Veranstal-
tungsorte, der Zugangsmoglichkeit (mit und ohne Reser-
vierung) sowie des Angebots weiterer gastronomischer
Leistungen (auRRerhalb des Pop-ups) der Betreiber (z. B.
Catering). Die Datenbank wurde mithilfe dieser Kriterien
kategorisiert, um bei der spateren Fallauswahl fir die
qualitativen Interviews moglichst unterschiedliche Typen
von Pop-up-Restaurants identifizieren und dort befragen
zu kénnen.® Die eigentliche Fallauswahl erfolgte mit dem
Ziel einer maximalen Variation und schlieBlich anhand
des Auswabhlkriteriums ,(andere) gastronomische Akti-
vitadten“ (vgl. Abbildung 1), welches allerdings nicht wie
Ublich aus der bestehenden Literatur heraus festgelegt
wurde, sondern sich erst nach der Erstellung der Daten-
bank als zweckmaflig erwies, um mogliche Untersu-
chungsbeispiele zu identifizieren. So wurde der Charak-
ter der Untersuchung so offen wie mdglich gehalten (vgl.
Emmel 2013).

dining(s)“ (ausfuhrlicher Hamilton 2012: 3 ff.). Wahrend der Online-
Recherche wurde festgestellt, dass einige der gefundenen Supper
Clubs eben nicht in privaten Rdumen, sondern z. B. in eigens dafir
angemieteten Raumlichkeiten stattfanden und auch kommerziell
betrieben zu werden schienen. Typologische Unterschiede, die
die Ausgrenzung dieser gerade nicht privaten Betriebe von der
Untersuchung rechtfertigen wirden, waren in diesen Fallen trotz
der anderslautenden Bezeichnung nicht ersichtlich, weshalb
,Supper Clubs Berlin® ebenso als Suchbegriffskombination
verwendet wurde.

6 Zu den Hauptkategorien der Pop-up-Betreiber gehoren
Individuen, die entweder ausschliellich Pop-ups betreiben oder
neben den Pop-ups auch weitere Tatigkeiten verfolgen. Zu diesen
Tatigkeiten zahlen das Angebot von Catering, Catering und
weiterer Dienstleistungen, der Betrieb eines Food Trucks, eine
Tatigkeit als angestellter Koch, der Betrieb eines Restaurants oder
die Erdffnung eines Restaurants nach Beendigung des Pop-up-
Betriebes. Hier konnten mit Ausnahme von Betreibern, die neben
den Pop-ups ebenso einer Erwerbstatigkeit mit Food Trucks bzw.
Catering und weiterer Dienstleistungen nachgehen, alle Typen
befragt werden (davon 6 ausschliellich Pop-ups; 2 Pop-up und
Caterer; 1 Pop-up und Koch; 1 Pop-up und stationares Restaurant).
Dabei wurde versucht, die Zahl der Befragten entsprechend der
VerhaltnismaRigkeit bestimmter Typen von Betreibern an der
Grundgesamtheit auszuwahlen (vgl. Abbildung 1, Tatigkeitsspektren
,andere gastronomischen Aktivitdten“) und um eine informierte
Breite fUr die qualitativen Falle zu erhalten.
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3.2 Datenerhebung und Datenanalyse

Im Rahmen der Untersuchung wurden leitfadenge-
stutzte Interviews mit Betreibern von zehn Pop-up-
Restaurants gefuhrt, die teilweise vorstrukturiert und
teilweise offen waren. Damit konnte ein strukturbilden-
des Vorgehen ermdglicht werden, das im Stande war,
sowohl die analytische Kontrolle tber die Interviews zu
behalten als auch offen flir neue Aspekte zu sein. Ferner
wurden Angaben mit strukturellen Merkmalen der Betrei-
ber zur Kontextualisierung der Antworten genutzt (vgl.
Charmaz 2014). Die Interviews dauerten in der Regel
zwischen einer halben und eineinhalb Stunden, wurden
auf Deutsch oder Englisch gefiihrt, aufgezeichnet, teils
handschriftlich festgehalten und zur Auswertung unter
Anwendung der Software MAXQDA transkribiert. Samt-
liche aus den Interviews erhobenen Daten wurden im
Rahmen eines der Grounded Theory entliehenen mehr-
stufigen Kodierungsprozesses (unter anderem axiales
Kodieren) zunachst abstrahiert und daraufhin in konzep-
tuelle Kategorien gefasst, bevor diese wiederum zuei-
nander in Beziehung gesetzt wurden, um Zusammen-
hange aufzuspiren und im Endeffekt die eigentlichen
Kategorien zu bilden (Strauss/Corbin 1996: 78 ff.). Diese
Kategorien wurden auf Aussagen zu Konzepten, Zielen
und Standortwahl von Pop-up-Restaurants gefiltert und
entsprechend systematisiert.

4 Berliner Pop-up-Restaurants

Zunachst werden strukturelle Merkmale der Berliner
Pop-up-Restaurants (vgl. Abbildung 1) aus der quan-
titativen Analyse dargestellt, bevor in der qualitativen
Auswertung sowohl Grundlagen als auch Details zu
Standortstrategien, sprich Zielen, Konzepten sowie
zur Standortwahl, herausgearbeitet werden. In einer
abschlieenden tabellarischen Synopse werden diesen
Zielen und Konzepten Standortstrategien von Pop-ups
gegenubergestellt und, soweit moglich, auf bestimmte
Varianten heruntergebrochen.

4.1 Ubersicht und strukturelle Merkmale

Im Rahmen der zweimonatigen Untersuchung konnte
eine Datenbank mit 109 Pop-ups zusammengestellt
werden. Obwohl hier kein Anspruch auf Vollstandigkeit
oder Reprasentativitat besteht, lassen sich, bezogen
auf konzeptionelle Grundlagen und das bisher vorhan-
dene rudimentare Wissen (vgl. Kapitel 2), spannende
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Aussagen (vgl. Abbildung 1) ableiten. Die eine Halfte
der Betreiber gab an, ausschlielich Pop-ups zu betrei-
ben, die andere Halfte ging zusatzlich mannigfaltigen
anderen Tatigkeiten nach, die beispielsweise Aufga-
ben als Caterer, als angestellter Koch oder Betreiber
von Food Trucks umfassten. Es ist also davon auszu-
gehen, dass durchaus versucht wird, Pop-ups auch als
eigenstandiges Geschaftsmodell zu entwickeln. Ferner
handelt es sich bei den Vorhaben mehrheitlich um tem-
porare Events, die zumeist einen Abend dauern, dabei
Uberwiegend fremde, aber fiir gastronomische Zwecke
gestaltete Raumlichkeiten nutzen und sowohl ein offenes
als auch geschlossenes Publikum ansprechen. Wie aus
Abbildung 1 ersichtlich wird, gibt es aber auch Besonder-
heiten und Ambivalenzen. Zu den Besonderheiten zahlt
etwa ein Drittel der Pop-ups, das fremde Raumlichkeiten
nutzt, welche aber eigentlich nicht fir gastronomische
Veranstaltungen vorgesehen sind. Im Zusammenhang
mit der Standortmobilitét kann keine eindeutige Aussage
getroffen werden. Es existieren sowohl Betreiber, die
Orte wechseln, als auch Betreiber, die Raumlichkeiten
verbunden bleiben. Auch die gleichzeitige Betrachtung
mehrerer struktureller Merkmale — bezogen auf Stand-
ortmobilitdt und auf andere Merkmale wie Ortwechsel
und Dauer oder Zugang und Raumlichkeiten — ergab
auf der Basis dieser Datenbank zunachst keine auffalli-
gen Muster, die eine weitere Typenbildung rechtfertigen
wurden. Hier empfiehlt es sich, einen Blick in die qualita-
tive Analyse zu werfen.

4.2 Ziele und Konzepte

Zu den wichtigsten Beweggrinden fur den Betrieb von
Pop-up-Restaurants zahlen die Erzielung von Gewinn,
das Erreichen von Werbe- oder Bekanntheitseffek-
ten, die Aneignung von Wissen, die Durchfiihrung von
Produkt- und Konzepttests, die Erzeugung eines ganz-
heitlichen gesellschaftlichen  Erfahrungserlebnisses
sowie berufliche und personliche Selbstverwirklichung.
Diese Ziele und Konzepte kénnen jeweils auf 6konomi-
sche, soziale und/oder personliche Motive zurtickgefihrt
werden.

Im Hinblick auf 6konomische Motive gibt es vielfaltige
Aussagen. Manche Betreiber méchten mit dem Betrieb
eines Pop-up-Restaurants den beruflichen Einstieg in die
Gastronomiebranche vornehmen (B2, B3, B4, B6) oder
sich selbststandig machen (B1). Einige dieser Betreiber
fihren Pop-up-Restaurants explizit mit dem Ziel der
Erzielung von Gewinn durch. B5, B7 und B8 sind aller-
dings der Meinung, dass sich mit Pop-up-Restaurants
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keine Gewinne generieren lassen, fir B8 sind sie eher
ein Ausgabenfaktor als eine Einnahmequelle. Gleichzei-
tig betonen B1 und B4, dass trotz betriebswirtschaftlicher
Erfordernisse die eigene gastronomische Leidenschaft
im Vordergrund steht. Wahrend einige Betreiber ihre
Pop-up-Restaurants in nebenberuflicher Tatigkeit fiihren
(B3, B4, B6), sind andere hauptberuflich tatig (B1, B2).
Grundsatzlich beklagen viele der Befragten, dass der
generierte Umsatz im Verhaltnis zur investierten Arbeits-
zeit und dem finanziellen Aufwand gering ist. So kénnen
nach Abzug der Raummiete, Entlohnung von Service-
kraften und der Kosten fiir eingesetzte Materialien kaum
Uberschiisse erwirtschaftet werden (B1, B2, B3, B5, B7
und B8). Die Organisation bedeutet sehr viel Aufwand,
da jedes Event neu geplant und Raumlichkeiten gesucht
und angemietet werden muissen. Einige der Betreiber
haben das Geflihl, dass die Menschen in Berlin noch
nicht bereit sind, mehr Geld als ,gewohnlich® fir diese
besonderen gastronomischen Leistungen auszugeben
(B1, B2, B8) und dem Konzept von Pop-up-Restaurants
zum Teil skeptisch gegeniberstehen (B1, B3). Dafur sind
jedoch auch die Betriebskosten in Berlin niedriger als in
anderen europaischen Metropolen (B3). Die erzielten
Umsatze variieren stark: Wahrend manche der Pop-up-
Betreiber ungefahr 300 bis 500 Euro pro Veranstaltung
umsetzen (B1, B2, B6, B8), erzielen andere Umsatze
von bis zu 2.500 Euro (B5, B9).

Fir manche Betreiber stellt die Aufnahme des Pop-
up-Restaurants den Eintritt in den gastronomischen
Markt Berlin dar (B1, B2, B9). Andere Betreiber verfol-
gen neben den Pop-ups weitere gastronomische Tatig-
keiten, wie etwa Catering-Unternehmen, die dadurch
bekannter werden sollen (B5, B7, B8). B1, B2, B7 und B9
nutzen Pop-up-Restaurants, um sich innerhalb der gas-
tronomischen Szene Berlins einen Namen zu machen
und bereits vor Eréffnung regularer Restaurants Auf-
merksamkeit zu erzielen. B5 und B8 veranstalten Pop-
ups, damit mogliche Kunden vor der Vergabe eines
Catering-Auftrages ihre gastronomischen Konzepte
testen konnen: ,Also die Sache ist — der Grund, weshalb
wir die Supper Clubs machen, ist eigentlich ein reiner
Promo — eine reine Promo-Veranstaltung. Der Nach-
teil beim Catering ist, dass du keinen statischen Laden
hast, wo die Gaste mal eben so vorbeikommen kénnen.
Das heil3t, wir sind irgendwie nicht so richtig greifbar®
(B5). Unsere Befunde bestatigen den bisherigen For-
schungsstand: Die Betreiber nutzen Pop-ups als expe-
rimentelles Marketingwerkzeug, um ihren Markennamen
zu etablieren, einen Kundenstamm aufzubauen, Neu-
kunden zu akquirieren (vgl. DeSoucey/Demetry 2016;
Jones/Comfort/Hillier 2017b), fir andere gastronomische
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Geschaftstatigkeiten (z. B. einen Catering-Betrieb) zu
werben oder um ein berufliches Netzwerk aufzubauen.
Darlber hinaus zeigt unsere Forschung, dass Pop-ups
als ein gewinnorientiertes Geschaftsmodell eingesetzt
werden. Anders als bei Kastner (2015) und Fetz/Fiese-
ler (2014) angefuhrt, werden gewinnorientierte Pop-ups
nicht nur zur kurzzeitigen Maximierung des Umsatzes
oder zum Brancheneinstieg genutzt, sondern ebenso
als dauerhafte nebenberufliche oder hauptberufliche
Einnahmequelle positioniert, auch wenn man sich damit
oftmals am Existenzminimum bewegt. Erschwert wird die
erwerbswirtschaftliche Ausrichtung der Pop-up-Aktivitat
durch die Bedingungen und Konsummuster innerhalb
der Gastronomiebranche in Berlin, mit einem niedrigen
Preisniveau und der vermeintlichen Skepsis der Berliner
gegenuber neuartigen gastronomischen Konzepten.

Neben diesen 6konomischen Beweggriinden zeigen
sich Ziele, die eher sozialer oder gesellschaftlicher Natur
sind. B1, B2, B4, B5 und B10 méchten in ihren Pop-up-
Restaurants

in direkte Interaktion mit den Gasten treten, was
wahrend eines reguléren Restaurantbetriebs nicht in
dieser Intensitat moglich ist. Auch Gaste sollen dabei
untereinander in Kontakt treten, indem deren Zahl
bewusst Uberschaubar gehalten wird (B1, B5), diese
an gemeinsamen Tischen platziert werden (B3, B5,
B6) oder gemeinsam Speisen zubereiten (B8). Damit
werden Pop-ups als soziale Events inszeniert, wo Nahe-
vorteile auf Face-to-face-Kontakte abzielen. B2, B3 und
B7 wollten Pop-ups ferner zum Aufbau eines Netzwerks
in der Gastronomiebranche in Berlin nutzen. B2 fuhrt
dazu Folgendes an: ,| actually decided to do pop-ups
as a way of market research and learning to work in the
food industry. Because pop-ups are designed in a way,
that they can fail easily. You can be really creative and
go out there with an idea and if it doesn’t work, you can
just learn from your mistakes, change it and move on.
Which you can’t do with restaurants.“ B2 und B9 verfol-
gen das Ziel, sich mit dem Betrieb des Pop-up sowohl
betriebswirtschaftliche als auch gastronomische Kennt-
nisse anzueignen. Dieses Motiv ist bisher nicht in der
Literatur genannt worden. B2, B8 und B9 haben durch
den Betrieb von Pop-up-Restaurants entweder einen
erweiterten Kundenkreis erschlossen oder Gerichte und
Catering-Konzepte erprobt. Schlief3lich gibt es dartber
hinaus personliche Ziele und Anliegen, die auf Selbst-
verwirklichung oder die Inszenierung eines besonde-
ren Erlebnisses abzielen. So erstellt B3 etwa Themen-
Menus, die er durch das Erzahlen einer Geschichte
begleitet. B6, B7 und B10 lassen in ihren Pop-up-Restau-
rants Bands, Kinstler und Tanzer auftreten oder organi-
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sieren Diskussionsrunden; sie sehen sich teils als Kul-
turaktivisten und erweitern das gastronomische Erlebnis
zu einem kulturellen Ereignis. Doch diese Erfahrungs-
effekte sind keinesfalls nur auf die Gaste beschrankt.
Vielmehr erlauben sie den Betreibern sowie ihren Ange-
stellten unterschiedliche Entwicklungsmaoglichkeiten, die
Kreativitat und Innovation férdern. B1 und B3 legen dar,
dass Pop-ups hier Abhilfe gegen die alltdgliche Routine
schaffen. B5, B8 und B10 setzen in ihren Pop-up-Res-
taurants unabhangig von Kundenwinschen kreative
Cateringideen um oder servieren Speisen, die sie selber
begeistern. Dabei wechseln Betreiber ihr Angebot haufig
oder sogar flr jede Veranstaltung (B1, B3, B5).

,Opening my own restaurant means | would be the
chef in that place — always there — and people would
come to me, it would be very interesting, but it would
be in the same place for — | don’t know — forever | think”
(B1). B2, B4, B5 und B6 mochten mit ihren selbststan-
dig gefuhrten Pop-ups die Weisungsgebundenheit in
einem hierarchischen Angestelltenverhaltnis, die her-
kdmmlichen Arbeitszeiten und die 6rtlichen oder finan-
ziellen Abhangigkeiten eines stationaren Restaurants
umgehen. Die Betreiber zielen mit den Pop-ups auf die
Erreichung eines selbstbestimmten Arbeitsverhaltnis-
ses und unternehmerischer Unabhangigkeit ab. Diese
Ziele sind bisweilen nicht nur 6konomisch motiviert und
wurden deshalb unter dem Ziel der beruflichen und
personlichen Selbstverwirklichung zusammengefasst.
Bei den hier untersuchten Pop-up-Restaurants steht
— ebenso wie aus der einschlagigen Literatur bekannt
— die Schaffung eines ganzheitlichen und interaktiven
Gastronomieerlebnisses (Niehm/Fiore/Jeong et al.
2006; Pomodoro 2013) im Vordergrund, das die Einrich-
tungen durch eine geringe Gastezahl, Gemeinschaftsti-
sche (Demetry 2015), Interaktionen zwischen Betreibern
und Gasten (Fetz/Fieseler 2014; Jones/Comfort/Hillier
2017b), kreative Produktangebote (Schindler 2015) und
musikalische, kinstlerische oder informative Begleitakti-
onen erreichen (Bardone/Kannike 2017). Konzeptionelle
Flexibilitat und der Wille zu unternehmerischer Unab-
hangigkeit (Fetz/Fieseler 2014; Bardonne/Kannike 2017)
bilden hier die Grundlage zur Entscheidung, ein Pop-up-
Restaurant zu betreiben.

4.3 Standortstrategien
Die im vorherigen Unterkapitel erlauterten Ziele und

Konzepte beeinflussen mafgeblich die Standortwahl. Im
Folgenden werden Ziele und Konzepte mit der Stand-
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ortwahl zusammengedacht und als relational verfolgte
Standortstrategie der Betreiber verstanden.

Fur die Standortwahl von Betreibern von Pop-up-
Restaurants, die auf die Erzielung von Gewinn oder
die Erreichung eines Werbeeffekts ausgerichtet sind,
ist entscheidend, dass die Standorte die 6konomischen
Motive der Betreiber unterstitzen. B2 wahlt bevorzugt
Standorte in der Nahe anderer Restaurants oder Bars,
die bereits einen etablierten Kundenkreis aufweisen, um
das Gasteaufkommen zu steigern. Besonders eignen
sich dann auch Geschéaftszeiten, in denen die anderen
Betriebe weniger stark frequentiert werden. B4 kombi-
niert MenUs aus eigenen Produkten und den Annehm-
lichkeiten des temporaren Standortes. Diese Sachver-
halte beschreiben das Bestehen von wirtschaftlichem
Synergiepotenzial zwischen Pop-up-Restaurants und
Betreibern etablierter Gastronomiebetriebe wie Restau-
rants und Bars. B7 und B9 wahlen Standorte bestehen-
der Betriebe, deren Ansehen ,hip“, ,cool“ oder ,presti-
geartig“ ist, um auch imagebildend auf ihre Pop-ups zu
wirken. Auffallend ist, dass viele der Pop-ups in Gegen-
den Berlins eingerichtet werden, die als ,hippe‘ Bezirke
(Kreuzberg, Neukdlln, Prenzlauer Berg und Mitte) gelten;
die Betreiber wollen damit die Strahlkraft der Bezirke fur
ihre Betriebe nutzen. Hierbei geht es somit auch um ein
kommunikatives Synergiepotenzial. Gleichzeitig sind die
temporaren Standorte oftmals ein Testballon fiir lokale
Umsatzpotenziale, bestimmte Zielgruppen (z. B. ,inter-
nationale Community“ (B2), vegan lebende Menschen
(B4), ,Hipster” (B6)) oder spatere Restaurantéffnungen
im direkten Umfeld von Standorten friiherer Pop-up-
Restaurants (B2, B4, B6, B9). Standorte von Pop-ups
in angesagten Vierteln entsprechen der Annahme von
Baumgarth und Kastner (2012), wonach Pop-ups die
Nahe zu Szene-Bezirken suchen, in denen sie ihre
urbane, junge Zielgruppe vermuten. Dagegen besta-
tigen die Ergebnisse die Annahmen von Surchi (2011),
Picot-Coupey (2012) und Russo Spena/Carida/Colurcio
et al. (2012) nicht, wonach Pop-up-Restaurants die Nahe
zu reprasentativen Einkaufslagen suchen.

Im Kontext des Ziels der beruflichen und personli-
chen Selbstverwirklichung sind bei der Standortwahl vor
allem nichtdkonomische Standortfaktoren ausschlagge-
bend. Fur B1, B2, B3 und B4 ist das zwischenmenschli-
che Verhaltnis zum Inhaber der Raumlichkeit, in der ihr
Pop-up stattfindet, und das Teilen einer ahnlichen Philo-
sophie wichtig. B1 und B3 entscheiden sich deshalb fir
Raumlichkeiten, die auch schon mal teurer sein kdnnen
als verfugbare Alternativen, da sie entweder die Vermie-
ter kennen oder diese sympathisch(er) finden. B2 und
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B4 wahlen als Standorte deshalb unter anderem Bars,
die Freunden gehoren. B3, B6, B7 und B10 haben sich
fur Raumlichkeiten aufgrund der als angenehm empfun-
denen Atmosphare oder kinstlerischen Gestaltbarkeit
(z. B. Galerien) entschieden. In Anbetracht des Wunschs
nach Interaktion mit den Gasten bevorzugen B1, B3 und
B4 Raumlichkeiten mit offenen Kuichen. Personliche
Motive der Entscheider werden in der bestehenden Lite-
ratur zur Standortwahl von Pop-up-Restaurants nicht
berucksichtigt, konnten jedoch anhand der Ergebnisse
dieser Untersuchung als relevant identifiziert werden.
Individuelle Vorlieben, subjektive Urteile und Raumwahr-
nehmungen der Betreiber (vgl. Golledge/Stimson 1997)
fihren dabei mitunter zu aus ékonomischer Sicht ambi-
valenten Standortstrategien. Dabei ist die Standortwahl
relationaler Natur, also z. B. eng mit einer befreunde-
ten, als sympathisch empfundenen Person oder einer
besonderen Atmosphare verbunden. Erst dadurch wird
im spateren Verlauf die Inszenierung dieses besonderen
Erlebnisses im Sinne der ,Inwertsetzung einer temporar
organisierten Einzigartigkeit* denkbar.

Unabhangig von Zielen und Konzepten der Betrei-
ber sind Preis, Ausstattung von Raumlichkeiten und
Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln als Kri-
terien in die Standortentscheidungen mit einbezogen
worden (B2, B3, B5, B8, B9). Dabei priorisieren Betreiber
Preise jedoch unterschiedlich stark und gewichten unter
Umstanden andere Kriterien starker, wie beispielsweise
die Sympathie fur den Flachenanbieter (B1, B3). B2, B4
und B7 gehen gezielt Kooperationen mit Inhabern von
Bars, anderen Restaurants oder gar Showrooms (meist
Freunde und Bekannte) ein. Im Rahmen solcher Koope-
rationen werden Raumlichkeiten kostenfrei oder gegen
Zahlung einer geringen Miete zur Verfligung gestellt.
Im Gegenzug kommen Gaste des Pop-ups mit dortigen
Produkten oder Projekten in Berihrung (B1). Trotz der
Bedeutsamkeit exotischer Standorte (B5 und B7) wird
die Ausstattung mit einer Kiiche, Wasser- und Stroman-
schlissen stets als wichtig erachtet (B2, B4, B5, B7, B8).
Dies fuhrt dazu, dass meist gut ausgestattete, bereits
gastronomisch genutzte Raumlichkeiten, wie Restau-
rants oder Bars, gewahlt werden (B1, B2, B4, B7, B9).
Gleichzeitig wahlen Betreiber auch eigens angemietete
Wohnungen (B5), Veranstaltungsraume mit Kiichenaus-
stattung (B3, B5, B6, B8) oder Ladengeschéfte, die uber
eine Kiche verfugen (B1, B2, B5). Einige wenige Betrei-
ber flihren eine geringe Anzahl von Pop-up-Restaurants
ferner in Parks (B7), in leerstehenden Gebauden und
auf Brachflachen (B5) oder in Kunstgalerien durch (B10).
Solche ,ungewodhnlichen’ Standorte, die nur unter gré-
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Rerem Aufwand genutzt werden kénnen, werden jedoch
eher selten gewahlt.

B1, B7, B8 und B9 wechseln ihre Veranstaltungsorte
haufig. B4, B5 und B6 dagegen bespielen Uber einen
gewissen Zeitraum einige Standorte regelmaflig oder
fluktuierend. Gemaf B8 ist ein haufiger Wechsel des
Standortes das, was sich die Gaste wiinschen: ,Das
macht es aber auch spannend, das macht es auch schén
und das erwarten die Leute auch. Das habe ich oft als
Feedback, dass sie standig ihre Location wechselt. [...]
Weil viele Leute auch doppelt kommen, weil sie es span-
nend finden, nicht in ein Restaurant zu gehen, sondern
spannend finden, den Raum neu inszeniert zu sehen
und einfach das zu entdecken.” Durch den Wechsel der
Standorte erreichen die Betreiber eine hohe Abwechs-
lung ihrer Tatigkeit (B1), knipfen Kontakte (B4, B7) oder
testen, an welchen Standorten ein bestimmtes Konzept
funktioniert. Die Ergebnisse der Untersuchung stitzen
die Annahme in der Literatur, dass die Mobilitat bzw. die
nicht dauerhafte Verfligbarkeit an einem Ort (Fetz/Fiese-
ler 2014; Demetry 2015) zentraler Bestandteil des Pop-
up-Konzeptes ist. Dies diene dazu, den Gasten immer
wieder neuartige Erfahrungen bieten zu koénnen (Fetz/
Fieseler 2014; Schindler 2015; Jones/Comfort/Hillier
2017b) und ein ortsunabhangiges Geschaftsmodell zu
gestalten. Lern- und testorientierte Pop-ups (B2, B6, B9)
konnen vor Eréffnung eines stationaren Restaurants der
Standorterkundung dienen, um Erkenntnisse Uber die
raumliche Verteilung der Zielgruppe zu gewinnen, oder
als ,Testlabor’ flir neue gastronomische Produkte fungie-
ren (Surchi 2011; Picot-Coupey 2012; Bardone/Kannike
2017; Jones/Comfort/Hillier 2017b). Damit entfalten diese
Events eine feldreproduzierende, wenn nicht gar feldkon-
figurierende Wirkung, indem Institutionalisierungsarbeit
vorgenommen wird und Innovationen ermoglicht werden
(vgl. Mdllering 2011; SchuBler/Grabher/Muller-Seitz 2015).

Zwar nutzen einige Betreiber auch ungewdhnliche
Orte, wie z. B. Galerien, Showrooms oder leerstehende
Wohnungen, als Standorte, um die besondere Gastro-
nomieerfahrung in Pop-up-Restaurants zu unterstit-
zen (Fetz/Fieseler 2014; Bardone/Kannike 2017; Jones/
Comfort/Hillier 2017b), insgesamt scheinen jedoch
Raumlichkeiten anderer gastronomischer Betriebe
bevorzugt als Standorte gewahlt zu werden. Diese ver-
flgen Uber einen etablierten Kundenkreis, der zusatzli-
ches Gasteaufkommen generiert. Ferner dienen sie als
people magnets, ziehen Laufkundschaft an (z. B. Tzeng/
Teng/Chen et al. 2002) und fiihren zu einem wirtschaftli-
chen Synergiepotenzial, das vor allem gewinnorientierte
Pop-ups nutzen.
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Die Standortwahl hangt ferner auch von der Organi-
sationsform der Pop-ups ab. Dabei kénnen offene und
geschlossene Pop-ups identifiziert werden. Die Pop-up-
Restaurants von B2, B4, B6 und B9 6ffnen flir einen Zeit-
raum von einigen Stunden, sind offen fur Laufkundschaft
und ahneln diesbeziiglich regularen Restaurants. Das
Preisniveau ist eher niedrig. Folglich werden stark fre-
quentierte Standorte mit potenziellen Laufkunden (z. B.
Ausgehstralden) favorisiert (B2, B9). B1, B3, B5, B7 und
B8 verkaufen im Vorfeld ihrer Veranstaltungen Tickets
oder verlangen nach einer Reservierung. Ein zufalli-
ger Besuch ist nicht moglich. Dabei wird die Gastezahl
niedrig gehalten, je Pop-up-Restaurant ungefahr 15 bis
30 Gaste (B1, B5, B7). Es wird meist eine feste Menuab-
folge mit einem Preis zwischen 40 und 80 Euro ange-
boten (B1, B3, B5, B7). Aufgrund des Ticketverkaufs ist
es unwichtig, ob die Standorte frequentiert sind, sodass
abgeschiedene Lagen mdglich sind (B2, B8). Wahrend
offen gestaltete Pop-up-Restaurants einfache Produkte
anbieten, auf eine hohe Zahl von Kunden angewiesen
sind und deshalb Standorte mit einer hohen Ful3gan-
gerfrequenz oder die Raumlichkeiten anderer gastro-
nomisch genutzter Betriebe mit einem etablierten Kun-
denkreis wahlen (Kastner 2015), bieten geschlossene
Pop-up-Restaurants komplexe Menuabfolgen fir eine
im Vorfeld durch den Ticketverkauf begrenzte Anzahl
von Gasten an. Aufgrund dieser Unabhangigkeit von
Laufkundschatft ist die Distanz zur Zielgruppe nicht aus-
schlaggebend (vgl. Demetry 2015; Richards 2015).

Viele Betreiber nutzen bei der Standortfindung Kon-
takte ihrer personlichen oder beruflichen Netzwerke. So
fihren B1, B2, B4, B8, B9 und B10 Pop-ups in Raum-
lichkeiten durch, die Bekannten, Freunden oder Freun-
des-Freunden gehdren. Dieser Ruckgriff vereinfacht es,
einen Standort zu finden (B8). AuRerdem beschreiben
B2, B4, B5, B7, B9 und B10, dass sie haufig von Inhabern
von Raumlichkeiten um eine Zusammenarbeit gebeten
werden, ohne selbst die Initiative zu ergreifen. B3, B6 und
B8 besuchen zur Standortfindung zudem kostenpflich-
tige Online-Portale, die Flachen fur Pop-ups zur Vermie-
tung anbieten. Insgesamt scheint die Standortsuche der
Betreiber jedoch wenig professionalisiert, eher spontan
und willklrlich zu sein. Sie beschreiben die Standortsu-
che mit Formulierungen wie ,[...] ich habe ein bisschen
blind gesucht [...]* (B3) oder: ,Es gibt halt — bestimmte
Locations, die halt anbieten, Pop-ups zu hosten und
dementsprechend geht man an diese Locations heran
[...]* (B4). B2, B3 und B5 beklagen, dass die gaststat-
tenrechtlichen Vorschriften in Deutschland streng sind,
weshalb viele Betreiber die Pop-up-Restaurants illegal
betreiben wirden. Die Folge ist eine Zweckentfrem-
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dung von nicht fur den Gaststattenbetrieb zugelassenen
Flachen (B5). B4 dagegen sieht Pop-up-Restaurants
als europaische Alternative zu den Food Trucks in den
USA, deren Betrieb in Deutschland fiir jede Ortlichkeit
separat genehmigt werden muss. Die Durchfiihrung von
Pop-up-Restaurants in stationaren, lizensierten Kiichen
ist daher eine in Deutschland praktikable Form des
ortsunabhangigen Gastronomiebetriebs. Wie von Wood
und Browne (2007) sowie Fowler (2016) beschrieben,
nutzen die Betreiber der Pop-ups keine systematischen
Verfahren oder Kriterienkataloge zur Standortfindung.
Die Standortbewertung erfolgt in der Regel durch ein
subjektives Urteil, das von individuellen Raumwahrneh-
mungen gelenkt ist (vgl. Golledge/Stimson 1997). Zudem
I&sst sich opportunistisches Verhalten (vgl. Pioch/Byrom
2004) beobachten, da Betreiber haufig von Flacheninha-
bern eine Kooperation angeboten bekommen und diese
annehmen. Die haufigste Methode ist der Ruckgriff auf
das personliche und berufliche Netzwerk. Dies entspricht
den Annahmen Stams (2007: 45), der gerade bei jungen
und kleinen Unternehmen das bestehende Netzwerk
als den fir die Standortwahl entscheidenden Faktor
halt. Beeinflusst werden die Standortwahlmoglichkeiten
aulRerdem durch das begrenzte Standortangebot legaler
Kichenflachen fliir Pop-up-Restaurants in Berlin. Die
Standortwahl und Standortentscheidung ist im Sinne
Hayters (1997) und Glucklers (2006) das Produkt des
Zusammenspiels interner Strategien der Pop-ups, der
Wirkkraft externer Standortmerkmale sowie der Inter-
aktion mit anderen Akteuren. Gleichzeitig wird versucht,
eine relationale Standortstrategie zu etablieren, die
gezielt Aufmerksamkeitspotenziale an Standorten durch
besondere Kontakte, Erfahrungen oder Erlebnisse im
Sinne von experience economies (Suwala 2014: 143)
bindelt, um diese neuerdings knappe Ressource Auf-
merksamkeit (vgl. Pine/Gilmore 1999; Davenport/Beck
2002) zu vereinnahmen.

Insgesamt ist mehrheitlich ein deutlicher Zusam-
menhang zwischen den Zielen und Konzepten und der
Standortwahl im Sinne von Standortstrategien der Pop-
up-Betriebe erkennbar, der in Tabelle 1 zusammenfas-
send dargestellt wird. Nur wenige konzeptunabhangige,
daftr aber generalisierbare Standortfaktoren wie Miet-
preis, technische Ausstattung und Erreichbarkeit mit
offentlichen Verkehrsmitteln lassen sich feststellen.

Bei den Standortstrategien von Pop-up-Restaurants
handelt es sich im Wesentlichen um drei Varianten: (1)
Synergiepotenziale durch Standortkooperationen, (2)
isolierte oder neuartige Standorte oder (3) Mischformen
davon. Bei (1) sind Standortstrategien mehrheitlich auf
Standortkooperationen mit Synergiepotenzial ausgelegt,
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Tabelle 1: Standortstrategien von Pop-up-Restaurants
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Ziel/lKonzept des Pop-up-Restaurants Standortstrategien

Erzielung von Gewinn

Standortkooperationen mit betriebswirtschaftlich orientiertem Synergiepotenzial: andere

Restaurants/Bars mit etabliertem Kundenkreis

Erreichung eines Werbeeffekts

Standortkooperationen mit kommunikativem Synergiepotenzial: andere Restaurants/

Bars mit etablierter Marke

Aneignung von Wissen/Durchfiihrung von
Produkt- und Konzepttests
Ohne Reservierung/Laufkundschaft

Ambivalente Strategien: Nahe zu favorisierten Standorten eines stationaren
Restaurants; wechselnde Standorte zur Standorterkundung
Standortkooperationen mit Nahe zur Zielgruppe und anderen gastronomischen

Betrieben, die Gasteaufkommen generieren

Mit Reservierung/Ticketkauf
Mobilitat/Ortsunabhangigkeit

Erzeugung eines ganzheitlichen
gesellschaftlichen Erfahrungserlebnisses
Persoénliche und berufliche
Selbstverwirklichung

verallgemeinern

keine raumliche Nahe zur Zielgruppe notwendig
Neuartigkeit der Standorte; haufiger Wechsel

Erzeugung von Mikrokosmen, Raumen der Begegnung, Erfahrung: Zusammenbringen
von Menschen und Erzeugung einer Atmosphare an besonderen Standorten
Generierung von personlichen Rdumen der Entfaltung: individuelle, subjektive
Kriterien (finanzielle, konzeptionelle, rdumliche und zeitliche Unabhangigkeit); nicht zu

Ziel-/konzeptunabhangige Standortanforderungen

Mietpreis, technische Ausstattung, Erreichbarkeit mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln

die entweder betriebswirtschaftliche oder kommunikative
Beweggrinde (z. B. Erzielung von Gewinn, Erreichung
eines Werbeeffektes) zum Ziel haben. Dabei geht es
darum, durch Nahe zur Zielgruppe und anderen gastro-
nomischen Betrieben diese Potenziale zu verwirklichen.
Bei (2) wird eine Strategie der ortlichen Unabhangig-
keit und Mobilitat verfolgt, wo keine raumliche Nahe zu
anderen Einrichtungen oder der Zielgruppe als notwen-
dig angesehen wird, da sowohl geschlossene Veranstal-
tungen als auch ungewdhnliche Standorte das exklusive
Erlebnis garantieren sollen. SchlieRlich werden, drittens,
Mischformen erwahnt, bei denen Aneignung von Wissen
oder Durchfuihrung von Produkt- und Konzepttests im
Vordergrund stehen und diese wahlweise in der Nahe zu
anderen Einrichtungen oder eben an neuartigen Stand-
orten durchgeflihrt werden.

Unabhangig davon wird dartber hinaus stets auf
die Schaffung von besonderen Mikrokosmen abgestellt.
Diese kdnnen sowohl Raume der Begegnung (Zusam-
menbringen von Menschen) als auch Raume der person-
lichen Entfaltung umfassen, zielen aber letzten Endes
beide auf die Inszenierung eines temporaren Events ab,
das die Kreation eines besonderen Erlebnisses oder
einer besonderen Erfahrung zum Gegenstand hat.

5 Zusammenfassung

Mithilfe einer Synthese der konzeptionellen Grundlagen
zu Pop-ups im Allgemeinen und zu Pop-ups in der Gas-

tronomie im Speziellen sowie der empirischen Unter-
suchung wurden sowohl theoretisch als auch empi-
risch fundierte Erkenntnisse zu Standortstrategien von
Pop-ups gewonnen. Unter Standortstrategien wurde
das Zusammenspiel von Zielen und Konzepten mit der
Standortwahl von Pop-up-Restaurants verstanden und
damit eine relationale Perspektive eingenommen. Der
Beitrag erweitert so die bereits bestehenden Kenntnisse
Uber die Ziele und Konzepte von Pop-ups und liefert
erstmals empirische Erkenntnisse zur Standortwahl
von Pop-up-Restaurants. Welche Schlussfolgerungen
ergeben sich daraus fur die allgemeinen Diskurse?
Zunachst einmal lasst sich feststellen, dass drei
Varianten von Standortstrategien identifiziert wurden:
(1) Synergiepotenziale durch Standortkooperationen, (2)
isolierte oder neuartige Standorte und (3) Mischformen
— unabhangig davon, ob nun wirtschaftliche, soziale und/
oder personliche Ziele mit dem Pop-up verfolgt werden.
Dabei war ein temporares Event entweder standortge-
bunden oder standortungebunden inszeniert worden,
welches auf die eingangs erwahnte ,Inwertsetzung
einer temporar organisierten Einzigartigkeit im Sinne
eines gastronomischen und aufmerksamkeitsbezoge-
nen Ereignisses mit besonderen, einpragsamen Erfah-
rungen und Erlebnissen abzielt. Es handelte sich in der
Regel immer um besondere Standorte, die im Sinne von
Harris (2015) flexibel, dazwischenliegend und mitreiRend
sind und als quasi spielerische und von Ublichen institu-
tionellen Regeln befreite Rdume des Austausches, der
Vernetzung, der Kommunikation oder des Erlebens auf-



§ sciendo

gefasst werden kénnen. An diesen Standorten kommt es
nicht nur zur Erméglichung des Transfers von ,Gertich-
ten und Neuigkeiten“ (Buzz) (Storper/Venables 2004;
Growe 2018), sondern auch zur Herausbildung von
gemeinsamen, personalisierten und multisensorischen
Erfahrungen oder Erlebnissen (Beriss/Sutton 2007;
Frochot/Batat 2014; Demetry 2015; Sidali/Kastenholz/
Bianchi 2015), die als sogenannte Erfahrungswirkungen
(experience economies) (Suwala 2014: 143) zusam-
mengefasst werden konnen. Diese auliergewdhnlichen
Rahmenbedingungen oder Mikrokosmen (Hurtado Jus-
tiniano/Jaria-Chacén/Valls-Pasola 2017: 34) eroffnen
Potenziale fir eine Feldkonfiguration bzw. Feldrepro-
duktion im Rahmen einer Institutionalisierungsarbeit
(Steigerung des Bekanntheitsgrades) und von Innova-
tionen (etwa Ausprobieren bestimmter Speisefolgen
oder Markt- und Produkttests) (Mollering 2011; SchiRler/
Grabher/Muller-Seitz 2015). Im Kontext groRerer gesell-
schaftlicher Trends kénnen Pop-up-Restaurants damit
als ein Ausdruck der zunehmenden Individualisierung
von Gastronomiedienstleistungen im Rahmen eines
kognitiv-kulturellen Kapitalismus (Scott 2008) mit einer
Aufmerksamkeitsokonomie (Davenport/Beck 2002) und
Okonomie des Spektakels (Krier/Swart 2016) aufgefasst
werden, die einer ebenso zunehmenden Standardisie-
rung (z. B. Filialisten und Franchisenehmer; vgl. Fritz/
Wagner 2015) gegentberstehen.

Die strukturbildende Untersuchungsmethodik erwies
sich als geeignet, die fallspezifischen Informationen zum
Teil zu typenbildenden Erkenntnissen zu verarbeiten.
Gleichzeitig sind die erhobenen quantitativen Daten und
damit die Ausgangsdatenbank nicht reprasentativ. Die
Untersuchung fordert deshalb insbesondere kontext-
gebundene Erkenntnisse zu Tage. Es wurde bewusst
auf ein weiterflihrendes Sampling bis zur theoretischen
Sattigung aus den bekannten Griinden verzichtet. Den
Ergebnissen kann somit keine ,Reprasentativitat der
Konzepte® (Strauss/Corbin 1996: 161), zumindest aber
eine konzeptuelle Plausibilitat (Stribing 2014: 62) zuge-
sprochen werden, die einen begrindeten Erklarungs-
ansatz fur Standortstrategien (Ziele, Konzepte und
Standortwahl) von Pop-up-Restaurants liefern. Die vor-
gestellten Ergebnisse sind nicht ohne Einschrankungen
generalisierbar, jedoch in ahnlichen Fallen womdglich
ein nutzliches Erklarungswerkzeug. Die Untersuchung
war lokal auf Berlin beschrankt, an anderen Orten sind
andere Dynamiken denkbar. SchlieBlich ist die Untersu-
chung nur eine Momentaufnahme eines sich vermutlich
schnell weiterentwickelnden und fluiden Gastronomie-
konzepts.
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