Shoppl

konnen cool sein

Kaum ein neues Shopping-Center hat vor seiner Eroffnung so viel Aufmerksamkeit
und Vorschusslorbeeren erhalten wie das Bikini Berlin. Nun ist es eroffnet. Zu seinem
Nimbus tragen der historische Ort und die historische Architektur bei. Das Angebot
ist handverlesen, hochwertig und sehr modern.

Multifunktionsfléache, Event-Agenda, Dialog und
Interaktion mit den Besuchern, entspannte
Gastro-Zonen, 7.000 gm begriinte Dachterras-
se, pointiertes Design, atmosphérisch charman-
te Architektur und innovative Retail-Flache mit
kuratiertem Warenangebot - das sind die Buzz-
words, die um das neue Berliner Shopping-Cen-
ter Bikini Berlin schwirren. Das ambitionierte
Nutzungskonzept ist Wirklichkeit geworden, das
Bikini Berlin hat eroffnet. ,,Shop different” lau-
tet der Slogan der Mall, die sich nicht Shop-
ping-Mall nennt, sondern Concept-Mall.

Das revitalisierte, denkmalgeschlitzte Ge-
baude-Ensemble ergéanzt die wiedererwachte
Bedeutung der Berliner City West als Retail-
und Kultur-Areal.

Bikini Berlin liegt zentral in der Nahe
von Gedachtniskirche, Kudamm und Bahnhof
/00, aber etwas abseits der tblichen ,,Trampel-
pfade”. Doch da vertraut man der Strahlkraft
des Gesamtkonzepts: Die transparente, offene

Architektur tritt mit dem AuBen in Kommuni-
kation, die Dachterrasse auf dem innenliegen-
den Neubau gewahrt freien Blick auf die Tier-
welt des angrenzenden Zoologischen Gartens.
Der 200 m lange Gebauderiegel, das frihere
Bikini-Haus, ist eingerahmt von dem legendar-
en Kino ,Zoo Palast® am einen Ende und am
anderen Ende von dem bereits im Januar er-
offneten Design-Hotels 25hours mit sehens-
wertem GroBstadtdschungel-Design.

Bikini Berlin

1955-1957 Als Zentrum am Zoo erbaut, im
Volksmund Bikini-Haus genannt wegen seines
offenen Zwischengeschosses

2002 Erwerb des Gebaudeensembles durch
die Bayerische Hausbau
Restaurierungskonzept Ame Quinze
Ausfiihrung Hild und K Architekten
Retail-/Gastroflache 17.000 gm
Ladeneinheiten rd. 60
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Leidenschaftliche Sympathie-Bekundun-
gen sind bei Shopping Malls eher uniblich.
Mit dem fortschreitenden Umbau wurden je-
doch viele potenzielle Mieter - und anfangli-
che Skeptiker - zu Fans. ,Ich sehe das Biki-
ni Berlin auch als gesellschaftliches Signal flr
eine neue Wertigkeit und Wertschatzung, die
sich im bewussteren, qualitativen Konsum nie-
derschléagt genauso wie im Umgang miteinan-
der®, meint die Berliner Designerin und Einzel-
handlerin Natalia Weimann.

" Die Riege der Ublichen Filialisten fehlt
in der Mall. ,Als harmonisches Ganzes kann
das Bikini Berlin auf klassische Ankermieter
verzichten. Der Anker ist durch den Mix der
Mieter in der Gesamtheit gegeben®, sagt Kai-
Uwe Ludwig, Mitglied der Geschéftsfihrung
des Eigentimers Bayerische Hausbau. Ledig-
lich ein City-Kaiser’s wurde integriert, um die
Lebensmittel-Versorgung fir die Blromieter si-
cherzustellen. Ansonsten ist die Liste der Mie-




Foyer des Designhotels 25hours im Bikini Berlin

ter der 17.000 gm Retail- und Gastro-Flache
und der ,,Boxen®, die als temporare Laden fiir
einige Monate gemietet werden konnen, eine
Fundgrube spitz aufgestellter Marken- und un-
konventioneller (Off-)Konzepte. Das Supernova
etwa ist eine Verkaufsplattform, die saisonal
von einer einzigen Marke zur individuellen Er-
lebniswelt ausgebaut wird. Den Anfang macht
der Sportartikelhersteller Nike, der von April bis
Juli, parallel zum Endspurt der FuBbal-WM im
Sommer, die Besucher auf eine ,,Reise vom
brasilianischen StraBenfuBballer zum Weltstar®
mitnimmt.

Slow Shopping

Das aus Belgrad stammende Retail-Konzept
Supermarket setzt auf einer 900 gm-Flache
in der Mall auf ,Slow Shopping, angereichert
mit Erlebnisfaktor. Es ist eine Collage aus
Fashion-Lounge, Interior- und Designobjek-
ten, Galerie, Musik- und Event-Ort fiir Moden-
schauen, Musik, Partys und Workshops, Res-
taurant und Cocktailbar, mit Wian und ,,Organic
Corner*.

Der deutsche Hifi-Hersteller Lautspre-
cher Teufel, der in den letzten Jahren aus-
schlieBlich im Direktvertrieb tatig war, verlegt
seinen Firmensitz auf 2.400 gm in 3 Biro-
etagen des Bikini Berlin und unterhalt dort
zusatzlich einen Flagshipstore mit 2 Akustik-
labors, Vorfiihrkinos und Stereo-Horrdumen,
um Sound- und Streaming-Anlagen unter Echt-
Bedingungen vorflihren zu kénnen. CEO Edgar
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van Velzen sagt: ,Wir sind Berliner und betrei-
ben eine der groBten Entwicklungsabteilun-
gen der deutschen Hifi-Branche. Das wollen
wir fiir unsere Kunden hier vor Ort erlebbar
machen.”

Der Gestalten-Verlag ist mit einem Uppi-
gen Shop- und Gastro-Konzept dabei. Individu-
alistische Marken wie Aspesi oder Odeeh er-
offneten ihren ersten und einzigen deutschen
Store. Berliner Fashion-Labels wie Adddress
oder Umasan freuen sich Uber die Plattform,
die ihnen einen wahrnehmbaren Platz auBer-
halb der Berliner Szene- und Kreativ-Ghettos
einraumt. Andreas Murkudis, der den Ruf ge-
nieBt, einer der progressivsten deutschen Mo-
de-Einzelhandler in Deutschland zu sein und
sich als erster Mieter zum Bikini Berlin bekann-
te, bezog 2 Ladeneinheiten mit insgesamt rd.
1.000 gm und wirkte bei der Suche und Aus-
wahl der Marken und Shops mit. Diese er-
folgte per Einzelauslese. ,An die Stelle eines
klassischen Center-Managements tritt hier eine
neue Form der Bewirtschaftung. Statt nur zu
verwalten, erfordert unser Konzept, den Mie-
tern auf Augenhohe zu begegnen und indivi-
duell auf sie einzugehen®, betonte Kai-Uwe
Ludwig. Und: ,Das ist, zugegeben, aufwendi-
ger als in einem traditionellen Shopping-Cen-
ter. Aber wir glauben, dass die Idee des Biki-
ni Berlin fir die Zukunft von Shopping-Malls
Modellcharakter besitzt.”

www.bikiniberlin.de
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