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Syfte: Syftet med denna uppsats ér att analysera pop-up butikers anvéindning inom Sverige.

Metod: Denna kvalitativa uppsats ér skriven utifran en induktiv metod med deduktiva inslag.
Uppsatsen dr genomfOrt med hjédlp av en tvérsnittsdesign. Primdrdata har samlats in via
semistrukturerade intervjuer med tolv foretag som har anvint pop-up butiker.

Teoretiska perspektiv: Var teoretiska referensram bestar av teorier som beror
varumdarkesidentitet, varumérkespersonlighet, marknadsplanering och malkedjor.

Slutsatser: Svenska foretags definition av konceptet ’pop-up butik” kan sammanfattas som
en “tempordr butik”. Det finns en tendens att svenska foretag siljer produkter som i pop-up
butiker deras kunder koper genom en kdnsloméssig beslutsprocess. Svenska pop-up butiker
tenderar att Oppnas pd marknader eller i omrdden dér foretagen inte bedriver forsdljning 1
Ovrigt. De problem som vi har sett kan uppkomma med pop-up butikernas utforande &r
problem rorande tidsspannet som butiken var Oppen, platsen for butiken, butikens lokal,
personalen 1 butiken, logistiken kring butiken, arbete och planering runt butiken och externa
parters paverkan pa butiken. Vi har funnit en tendens till att svenska foretag som vill uppfattas
som aktiva, dynamiska eller innovativa av sina kunder verkar kunna utnyttja pop-up butiker i
storre utstrdckning dn andra foretag. Pop-up butikerna verkar dven tendera till att vara en del i
uppbyggandet av en lingre, positiv relation mellan foretaget och dess kunder. De foretag som
Oppnar en pop-up butik i Sverige vill frimst dka sina kunders kunskap eller kdinnedom om det
egna foretaget eller interagera med sina kunder och oka sin forsdljning. Utdver detta kan
foretagen dven vilja dka sina kunskaper om en marknad eller utveckla foretagets kompetens
genom att dppna en pop-up butik.



Abstract
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Purpose: The purpose of this study is to analyze the temporary stores in shopping centers as a
marketing channel in Sweden and to increase the knowledge about the usage of pop-up stores

Methodology: This qualitative study is written from a deductive approach. The study is
implemented with help of a cross-section design. Our primary data were collected through
semi-structured interviews with twelve companies that have used pop-up stores.

Theoretical perspectives: Our theoretical perspective consists of theories involving brand
identity, brand personality, market planning and hierarchy of effects.

Conclusions: Swedish companies' definition of the concept "pop-up store" can be
summarized as a "temporary shop". In the pop-up stores, we saw that Swedish companies
tend to sell products that their customers are buying through an emotional purchase-decision.
Swedish pop-up stores also tend to open in markets or areas where the companies are not
otherwise engaged in sale. The problems that we have seen that may arise regarding the
execution of the pop-up stores concerns the time that the store was open, the location of the
store, the premises of the store, the staff in the store, the logistics of the shop, preparation and
planning and external influences. We have found a tendency that companies that want to be
perceived as active, dynamic and innovative by their customers seem to be able to use the
pop-up stores to a greater extent than other companies. Pop-up stores are also tending to be a
part of building a long, positive relationship between the company and its customers. The
companies that open a pop-up store in Sweden mainly want to increase their customers'
knowledge or awareness for their own company or to interact with their customers and
increase their sales. In addition to this, they also want to increase the knowledge of a specific
market or develop its business skills by opening a pop-up store.
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1. Inledning

Uppsatsens forsta kapitel har till syfte att introducera och skapa en generell forstéelse av pop-
up butiker och deras utveckling. Vidare kommer &dmnet att problematiseras och
forskningsfrigor att formuleras.

1.1 Bakgrund

Foretag har allt svérare att nd konsumenter i en tid dd konkurrensen om kundernas
uppmérksamhet har 6kat. Det &r fler varor och varumérken &n négonsin som trdngs i de
befintliga marknadsforingskanalerna. Vidare har teknologisk utvecklig lett till att ménga
konsumenter véljer att handla via internet, vilket har gjort att det har blivit svédrare for fysiska
butiker att konkurrera pd marknaden. I den man som handel fortfarande sker i fysiska butiker
har en fordndring 1 konsumenternas beteende medfort att de inte ldngre bara vill kdpa en
produkt utan vill ocksd ha en upplevelse (Niehm et al. 2007). Det har diskuterats om dagens
ekonomi dr pa vig att utvecklas till en sd kallad experience economy”, dir foretag inte langre
bara séljer en vara eller en tjdnst. For att hinga med 1 trenden krévs det att aterforsdljare borjar
omdefiniera sina fOretag som en producent av minnen, snarare idn en varu- eller
tjénsteleverantor (Mathwick et al. 2001). Detta skapar en problematisering for foretag i form
av att antalet internetshoppare Okar samtidigt som de konsumenter som handlar utanfor
hemmet vill att foretagen ska gora deras butiksupplevelse till just det; en upplevelse.

Den tuffare situation som foretag maste forhdlla sig till innebér att foretagen behdver nya
innovativa sitt for att etablera kontakt med sina kunder, och fa dem att uppskatta den
kontakten. De utmaningar som marknadsforare star infor gor det d&nnu viktigare for foretag att
arbeta med att kommunicera vilka de é&r till sina kunder och vad de kan erbjuda dem. Foretag
star dven infor svarigheten att uppgradera sina erbjudanden for att skapa ett nytt virde for sina
kunder utéver de produkter och tjédnster som de erbjuder.

Pop-up butiker kan vara ett sitt att 6verkomma dessa hinder dd de kan skapa en ny och
spidnnande interaktion mellan konsument och foretag. Genom sin temporéra natur fir dven
foretagen ett storre utrymme att experimentera med sin kommunikation, vilket kan skapa en
unik upplevelse hos konsumenterna. Pop-up butiker &r ett relativt nytt koncept som har blivit
allt vanligare, bdde utomlands men dven i Sverige. En pop-up butik &r en yta som tillfalligt
anvinds av ett foretag eller varumérke fOr att marknadsfora sig sjdlva eller bedriva
forséljning. Pop-up butikens ursprung dr inte helt sékerhetsstillt, men det Los Angeles-
baserade foretaget Vacant bendmns ofta som foretaget som gjorde konceptet populdr i USA
under borjan av 2000-talet. Darifran har konceptet spridit sig till storstdder dver hela vérlden
(Gray, 2012). Under de senaste dren har allt fler stora varumédrken, sdsom Louis Vuitton,
Adidas och H&M, anvinda sig av pop-up butiker som en del av sin marknadsforing. Dessa
kreativa skapelser bjuder kunder till ett interaktivt mote med foretaget (Nati, 2014). De
konsumenter som lockas av pop-up butiker dr konsumenter som foredrar innovativa saker och
tycker att shopping ir en rolig upplevelse. Den egenskap de uppskattar mest géllande pop-up
butiker dr dess nymodighet samt kédnslan av ndgot unikt (Kim et al. 2010). Det &r inte enbart
stora varumirken som anvénder sig utav pop-up butiker, utan dven mindre foretag och ideella
foreningar har tagit till sig av konceptet och applicerat den utifrn sina egna fOrutséittningar
(Fastighetstidningen, 2014). Trots att det inte finns en klar definition av vad som &r en pop-up
butik dr bade forskare och branschkunniga dverens om att pop-up butiken ar hér {for att stanna
och kommer att utvecklas d&nnu mer i framtiden (Ingridz, 2015).



1.2 Syfte och forskningsfragor

Pop-up butiker &r ett relativt nytt fenomen och ér, i och med detta, ett omrdde som &r relativt
outforskat. Detta géller sdrskilt i en svensk kontext. Trots att allt fler foretag anvinder pop-up
butiker finns det flera kunskapsluckor runt fenomenet. Den tidigare forskning som finns om
pop-up butiker har i huvudsak fokuserat pd modebranschen. Vidare har det tidigare forskats
om butikernas utformning och konsumenternas upplevelse av pop-up butiker.

I och med att anvdndningen av pop-up butiker dkar blir allt fler aktorer intresserade av att
anvianda pop-up butiker som en del av sin strategi. De kunskapsluckor som finns gor dock att
det rdder en osdkerhet om pop-up butikerna kan forvéntas ha en positiv effekt pa det egna
foretaget. En analys av hur marknadsforingsformen anvénds ger foretagsledare en béttre
forstdelse for hur och om den kan anvdndas i foretagets marknadsforing. Detta gor en
grundldggande analys om hur foretag anvinder sig av pop-up butiker intressant for sdvil
foretagsledare samt for vidare forskning.

Denna uppsats syftar till att bidra till fyllandet av denna kunskapslucka genom att analysera
pop-up butiker och 6ka kunskapen om anvdndningen av pop-up butiker i Sverige. Detta
kommer att undersdkas genom att analysera pop-up butiker och de foretag som nyligen anvént
sig av pop-up butiker i Sverige. For att kunna jamfora foretag frdn varierande branscher
kommer en del av uppsatsens fokus att ligga pa att utforska hur foretagens varumairke
paverkar anvindandet av pop-up butiker. Vidare kommer anledningen till varfor svenska
foretag viljer att anvédnda sig av pop-up butiker att utforskas.

Utifrén detta resonemang har f6ljande forskningsfrdgor formulerats:

Vilka foretag kan dra nytta av att anvinda pop-up butiker?
1 vilket syfte anvinder svenska foretag pop-up butiker?
Vilka problem kan svenska foretag uppleva med pop-up butiker?

1.3 Tidigare forskning

Allt fler foretag anvinder sig av tempordra butiker som en del av sin marknadsforing
(Marciniak & Budnarowska, 2009). Trots att det finns en stor variation av foretag som Sppnar
pop-up butiker s& har tidigare forskning om pop-up butiker frimst studerat mode-branschen
(Marciniak & Budnarowska, 2009; Surchi, 2011; Ryu, 2011). Surchi (2011) fann i sin studie
att modeforetagen pé den italienska marknaden frimst anvénder pop-up butiker for att skapa
publicitet och fOr att testa nya marknader innan foretagen atar sig dyra hyreskostnader. Ryu
(2011) pépekar att det inte enbart racker med att dra till sig konsumenternas uppmarksamhet
for f4 dem att handla i1 en specifik butik, utan det krivs att foretaget tar hénsyn till hela
butikens utformning och innehall. Ryu ndmner att sirskild hdnsyn ska tas till aspekter sisom
kvalité¢ pd varorna, butikens design, atmosfir och kundservice for att skapa en Onskvérd
shoppingmiljé och upplevelse for konsumenterna. Niehm et al. (2006) har bland annat pavisat
att det ar yngre konsumenter (18-25-aringar) som har hogst kinnedom och erfarenhet av pop-
up butiker. Vidare har de visat att det dr storre andel kvinnor &n médn som bade &r positivt
instdllda till pop-up butiker samt finner dem intressanta.

Inom forskning i en svensk kontext har det framkommit att e-handelfoéretagens storsta
problem kan 6verkommas med hjdlp av pop-up butiker. Dessa problem kan vara ménsklig
interaktion, kommunikation samt att erhalla konsumenters uppmirksamhet (Bergqvist &
Leinoff, 2011). Smajovic och Warfvinge (2014) skriver att pop-up butiker skiljer sig fran
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flaggskeppsbutiker i fraga om butiksmiljé och placering av butiken samt att skillnaden mellan
pop-up butiker och outlet-butiker dr deras olika prisnivéer.

1.4 Disposition
Denna uppsats dr indelad 1 foljande sju kapitel:

1. Inledning

I detta kapitel introduceras ldsaren till uppsatsens bakgrund och konceptet ’pop-up butik”.
Direfter introduceras tre forskningsfragor och en diskussion fors om tidigare forskning inom
problemomradet.

2. Teori
I detta kapitel introducerar det teoretiska ramverk som ligger till grund for analysen av det
insamlade empiriska materialet.

3. Metod

I detta kapitel beskrivs den vetenskapliga metod som anvénts i denna uppsats. Vidare beskrivs
tillvdgagangssittet for den empiriska datainsamlingen och de val som har gjorts under arbetets
ging motiverat. | kapitlet diskuteras dven uppsatsens trovédrdighet och &dkthet.

4. Empiri

I detta kapitel fir ldsaren en genomgang av det empiriska materialet. I kapitlet dterfinns en
utforlig presentation av tolv foretag och deras arbete med pop-up butiker och kapitlet avslutas
med en sammanfattande tabell.

5. Analys

I detta kapitel analyseras det empiriska materialet med utgangspunkt i det teoretiska ramverk
som introducerades i det andra kapitlet. Vidare redogdrs de tendenser som hittades vid denna
analys.

6. Diskussion
I detta kapitel diskuteras de tendenser som fanns 1 analysen 1 forgdende kapitel.
Utgéngspunkten for diskussionen dr pop-up butiken och dess egenskaper.

7. Slutsats och vidare forskning

I detta kapitel sammanfattas de slutsatser som har framkommit under arbetets gang. Vidare
fors en diskussion om hur uppsatsen kan vara till nytta for vidare forskning och
foretagsledare. Uppsatsen avslutas med forslag till vidare forskning inom d&mnesomradet.



2. Teori

Det teoretiska ramverk som kommer att appliceras pd det empiriska materialet 1 syfte att
besvara forskningsfrdgorna kommer att introduceras i detta kapitel. Det teoretiska ramverket
utgdr frén ett varumirkesperspektiv.

2.1 Varumirkesidentitet

For att kunna forklara vilka foretag som anvénder sig av pop-up butiker som en del av sin
strategi kommer ett varumirkesperspektiv att appliceras. Ett varumérkesperspektiv anvénds
framst for att pa ett Overskadligt sitt kunna jamfora de foretag som intervjuats, dd de opererar
1 olika branscher och dr av varierande storlek.

Varumairkesidentitet dr den bild av en séndare som sidndaren sjélv skapar och sedan férmedlar
till mottagaren. Mottagaren anvénder sig av denna information samt information fran externa
faktorer for att skapa sin uppfattning om séndaren. Den uppfattning som mottagaren har av
sdndaren kallas for varumérkesimage. Varumirkesimagen bygger siledes delvis pd den
varuméirkesidentitet som sdndaren projicerar och delvis pd externa faktorer (se figur 1)
(Kapferer, 2012).

Nér en konsument utvérderar ett foretag spelar foretagets varumérkesimage en stor roll. Att
arbeta med den varumirkesidentitet som foretaget sdnder ut och pd det sittet inta en
varuméarkespositionering kan ge ett dvertag hos konsumenterna nir ett kopbeslut ska fattas
(Kapferer, 2012).

Figur 1: Identitet och image

Avsandaren Meddelanden Mottagaren
Varumarkesidentitet
\\ Overférda signaler
o produkter : :
s manniskor Varumarkesimage
Andra inspirationskallor / * platser

kommunikation

e imitation
° Qpportunism

¢ jdealism Kommunikation fran
konkurrenter och brus

Bildkdlla: Kapferers Identity and Image, en svensk éversdttning baserad pd figur 7.1
(Kapferer 2012, 5. 152)

Som en del av analysen av de foretag som ingar i denna studie kommer Kapferers (2012)
identitetsprisma (hérefter “identitetsprisman”) att appliceras. Det gér med fordel att applicera
identitetsprisman pa de foretag som har studerats dd modellen 4r branschneutral och
applicerbar pd foretag av olika storlek. Genom att applicera identitetsprisman péa de foretag
som har anvint pop-up butiker kan vi vid en analys eventuellt finna tendenser till vilka
egenskaper som fOretag som véljer att anvinda sig av pop-up butiker innehar.



Identitetsprisman ar applicerbar pa olika typer av varumérken, men i syfte att skapa en klarhet
1 texten kommer modellen presenteras med antagandet att avsdndaren dr ett vinstdrivande
foretag som séljer produkter och mottagaren dr en konsument. Kapferers identitetsprisma
bestdr av sex aspekter som dr tinkta att utgdra ett fOretags varumirkesidentitet. Dessa
aspekter blir sdledes centrala i konsumentens utvirderande av olika alternativ nir de ska fatta
ett kopbeslut. De sex aspekterna dr fysisk utformning, personlighet, kultur och virderingar,
relation, reflektion och sjdlvuppfattning (6versatta fran engelska). Nedanstdende text kommer
att utforska identitetsprisman och dess sex aspekter mer ingdende. Prisman illustreras i figur 2
nedan.

Kapferers identitetsprisma har tva centrala indelningar. Den f6rsta indelningen sérskiljer de
aspekter som behandlar hur fGretaget vill uppfattas av konsumenten och de aspekter som
behandlar hur foretaget vill att konsumenten ska uppfatta sig sjilv nér de interagerar med eller
tanker pé foretaget. De aspekter som formar en bild av foretaget hos konsumenten &r fysisk
utformning och personlighet. Dessa aspekter utgér den bild som foretaget sdnder ut av sig
sjdlv och visar hur de vill uppfattas av konsumenterna. Dimensionerna sjdlvuppfattning och
reflektion behandlar den bild som foretaget vill att konsumenterna ska ha av sig sjélva nir de
kommer i1 kontakt med foretaget. Aspekterna kultur och vdrderingar och relation &r
mellanting mellan de tva tidigare kategorierna. Dessa tvé aspekter behandlar hur foretaget vill
att deras relation till konsumenterna ska se ut och vilka grundvirderingar som konsumenterna
ska anamma frén foretaget (Kapferer, 2012).

Den andra centrala indelningen dr mellan de yttre och inre aspekterna. De yttre aspekterna
(betecknas “extern” i figur 2) dr fysisk utformning, relation och reflektion. Denna kategori
innefattar de ytliga, eller synliga”, aspekterna och &r den del av foretagets
varuméirkesidentitet som kan observeras eller uppfattas av konsumenter som inte har en stark
koppling till foretaget. De inre aspekterna (betecknas “intern” i figur 2) ar personlighet,
sjalvbild samt kultur och virderingar. Denna kategori behandlar de aspekter som inte med
latthet kan uppfattas utan att ha interagerat med foretaget (Kapferer, 2012).

For att en identitetsprisma ska ses som stark krdvs det att tre utmérkande drag gér att finna.
Dessa tre utmérkande drag ér att (1) varje aspekt bestar av ett fital ord, (2) orden repeteras
inte 1 de olika aspekterna och (3) orden ar slagkraftiga och starka. Att ha en stark
identitetsprisma dr viktigt for foretagen, bland annat for att littare kunna fatta decentraliserade
beslut, men ocksa for att skapa en tydlig bild av vad man vill vara gentemot konsumenter
(Kapferer, 2012). Om dessa utmirkande drag inte A&terfinns 1 analysen av
varumdirkesidentiteterna hos foretagen som ingdr i denna studie anser vi det darfor vara
rimligt att anta att de inte har en stark varumaérkesidentitet. Om sa skulle vara fallet kommer
detta att tas i beaktning vid analysen av foretagens varumairkesidentitet och eventuella
slutsatser som dras.



Figur 2: Varumdrkesidentitet prisma

Varumarkesidentitet prisma
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Reflektion jalvuppfattning

BILD AV MOTTAGAREN

Bildkilla: Kapferers Brand Identity Prism, en svensk oversdttning baserad pa figur 7.4
(Kapferer 2012, 5. 158).

Nedan presenteras en forklaring av de sex aspekternas innebord. Aspekterna forklaras med en
kort beskrivning och dérefter presenteras hur aspekten kommer att anvédndas i analysen.

2.1.1 Fysisk utformning — Vad ser konsumenten?

Foretag innehar fysiska egenskaper som ligger till grund for igenkdnning hos konsumenter.
Dessa representeras i allt fran produkters fysiska utformning, forpackning, varumérkets
logotyp, namn och andra fysiska aspekter. Detta &4r de element som en konsument kan
observera och sedan forknippa med foretaget (Kapferer, 2012). Undantaget varumarkesnamn
ar effektiviteten hos de fysiska egenskaperna av varumédrken ett relativt outforskat
forskningsomrade (Keller & Lehmann, 2006). Detta medfor att det finns en osdkerhet i vilka
fysiska aspekter av foretaget som har en effekt pa deras kunder. Vid analys av den fysiska
utformningen kommer vi utgd frdn produkter som anvénds i foretagens marknadsforing,
visuella element (sdsom till exempel firg och form) i utsdnt marknadsforingsmaterial samt
vad foretaget viljer att ha som fokus i sitt utsdnda material.

2.1.2 Personlighet — Vem ir foretaget?

Varumirkets personlighet 4r de personlighetsdrag som foretaget innehar. Dessa
personlighetsdrag kan likas vid ménskliga personlighetsdrag och har en psykologisk funktion
som later kunderna relatera pa ett personligt plan till foretaget (Kapferer, 2012).
Varumairkespersonlighet &r ett véilkdnt begrepp inom varumérkesforskning och har under de
senare aren till stor del baserats pa J.L. Aakers Brand Personality Scale som presenterar fem
breda karaktirsdrag som ett varumérke kan inneha (Kapferer, 2012). Personligheten &r den
aspekt som har storst paverkan pa foretags reklamutformning idag (Kapferer, 2012).
Anvindning av varumirkespersonlighet dr l4tt att finna bade i konsumenters vardagliga
konversationer och i1 reklammeddelanden (Keller & Lehmann, 2006).



For att analysera foretagens personlighet kommer Geuens, Weijters och Wulfs (2009)
personlighetsskala (hdrefter “personlighetsskalan™) att anvindas. Personlighetskalan é&r
baserad pd psykologins femfaktorteori och ar utvecklad for att atgérda kritik som andra
liknande personlighetskalor har fétt (Geuens et al. 2009). Personlighetsskalan ar applicerbar
vid jimforelse av foretag inom olika branscher och med olika typer av varumirken. Det &r
dven troligt att den dr applicerbar 1 ett internationellt ssmmanhang (Geuens et al. 2009). Detta
gbr personlighetsskalan lamplig for anvéndning vid analys av de foretag som har anvént sig
av pop-up butiker, da de har olika bakgrund och opererar inom olika branscher.

Personlighetsskalan bestdr av tolv stycken personlighetsdrag grupperade i fem dimensioner.
De fem dimensionerna &r ansvar, aktivitet, aggressivitet, enkelhet och emotionalitet.
Dimensionerna har fatt sitt namn for att representera de personlighetsdrag som ingér i1 varje
dimension (Geuens et al. 2009). Personlighetsskalan illustreras 1 figur 3 nedan.

Figur 3 Varumdrkespersonlighet

Varumarkespersonlighet

Ansvar Aktivitet Aggresivitet Enkelhet Emotionalitet
- jordnéra - aktiv - aggressiv - ordinar - romantisk
- stabil - dynamisk - modig - enkel - sentimental
- ansvarsfull - innovativ

Bildkdlla: Geuens, Weijters och Wulfs Brand Personality, en svensk oversdttning baserad pad figur 1
(Geuens et al. 2009)

Vid analys av fOretagens personlighet kommer personlighetsskalan att appliceras och
foretagen kommer att grupperas in i den eller de kategorier som deras uttalade personlighet
overensstimmer med. Genom en sddan gruppering kan vi eventuellt hitta en tendens till
vilken typ av personlighet som de foretag som kan dra nytta av pop-up butiker innehar.

2.1.3 Kultur och viirderingar — Vad star foretaget for?

Aspekten kultur och virderingar behandlar vilka grundliggande virderingar som fOretaget
innehar (Kapferer, 2012). Starka varumérkens kultur kan liknas vid en ideologi som driver
och genomsyrar organisationen och d@ven kommuniceras ut till konsumenterna. Ménga av
vérldens starkaste varumérken inom olika branscher konkurrerar frimst genom den kulturella
aspekten (Kapferer, 2012). Om ett foretag kan kommunicera en innovativ varumérkeskultur
som resonerar med ménga konsumenter har foretaget potential att nd stora framgangar (Holt
& Cameron, 2010). For att analysera den kultur och vérderingar foretagen som anvént sig av
pop-up butiker kommer de grundldggande vérderingarna som foretagen har att jamf0ras.

7




2.1.4 Relation — Vem ér foretaget for konsumenten?

Relationen behandlar hur fGretaget vill att deras relation till konsumenten ska se ut.
Relationen som foretaget har till intressenter dr av sérskilt stor betydelse for tjansteforetag och
detaljhandel (Kapferer 2012). Vid analys av relationen som foretagen vill ha till sina
konsumenter kommer Susan Fourniers (1998) kategorisering av relationer att appliceras.
Denna kategorisering bestir av 15 kategorier som ar metaforer for relationen mellan kund och
foretag (se figur 4). Kategoriseringen har senare fatt kritik for att den nistintill uteslutande
innehéller positiva relationer (Keller & Lehmann 2006). Vid analys av varumaérkesidentiteten
av foretagen i denna studie kan denna kritik bortses ifrdn da det &r ett rimligt antagande att
foretagen vill ha en positiv relation till sina kunder. Med hénsyn till denna kritik kommer det
dock sérskilt att framga i analysen om det framkommer att ett foretag vill ha en negativ
relation till sina kunder.

2.1.5 Reflektion — Vilka ér foretagets kunder?

Reflektionen behandlar vilken kundgrupp eller intressentgrupp som varumirket vill att
kunderna mentalt ska koppla till varumérket (Kapferer, 2012). Alla foretag tenderar att bygga
upp en bild hos sina kunder av den grupp av ménniskor som deras kommunikation ser ut att
rikta sig till. Genom att anvinda sig av personligheter, ménniskor och associationer som hor
till en viss grupp 1 sin kommunikation kan sdledes varumérket attrahera manniskor som vill
tillhéra denna grupp (Kapferer, 2012). Analysen av vilka personer som foretagen vill
forknippas med kommer att utgd ifrdn de personernas demografiska och personliga
egenskaper, anvindning av foretagets produkter, forhallande till foretaget och branschen och
dven andra egenskaper som framkommer vid den empiriska datainsamlingen.

2.1.6 Sjialvuppfattning — Vad ska kunden kinna?

Sjalvuppfattningen dr den aspekt som behandlar hur foretaget vill att konsumenterna ska
kénna eller vad de ska tdnka ndr de interagerar eller tinker pa varumarket. Sjalvuppfattningen
kan liknas vid en spegel som visar kunderna vilka de dr nir de interagerar med fOretaget
(Kapferer, 2012). Vid analysen av de foretag som anvént pop-up butiker kommer de tankar
och kénslor som foretagen vill att kunderna ska uppleva nir de tinker pa foretaget samt innan,
under och efter kop att tas 1 sérskild beaktning. Vi kommer i forsta hand att sdka tendenser till
monster i vilka typer av kédnslor och tankar som foretaget vill ska uppkomma.



Figur 4: En typologi av konsument-varumdrke relationsformer

Relationship form

Definition

Arranged marriages

Casual friends/buddies

Marriages of convenience

Committed partnerships

Best friendships

Compartmentalized friendships

Kinships

Rebounds/
avoidance-driven relationships

Childhood friendships

Courtships
Dependencies

Flings

Enmities

Secret affairs

Enslavements

Nonvoluntary union imposed by preferences of
third party. Intended for long-term, exclusive
commitment, although at low levels of affective
attachment.

Friendship low in affect and intimacy, characterized
by infrequent or sporadic engagement, and few
expectations for reciprocity or reward.

Long-term, committed relationship precipitated by
environmental influence versus deliberate choice,
and governed by satisficing rules.

Long-term, voluntarily imposed, socially supported
union high in love, intimacy, trust, and a
commitment to stay together despite adverse
circumstances. Adherence to exclusivity rules
expected.

Voluntary union based on reciprocity principle, the
endurance of which is ensured through
continued provision of positive rewards.
Characterized by revelation of true self, honesty,
and intimacy. Congruity in partner images and
personal interests common.

Highly specialized, situationally confined, enduring
friendships characterized by lower intimacy than
other friendship forms but higher socioemotional
rewards and interdependence. Easy entry and
exit attained.

Nonvoluntary union with lineage ties.

Union precipitated by desire to move away from
prior or available partner, as opposed to
attraction to chosen partner per se.

Infrequently engaged, affectively laden relation
reminiscent of earlier times. Yields comfort and
security of past self.

Interim relationship state on the road to committed
partnership contract.

Obsessive, highly emotional, selfish attractions
cemented by feeling that the other is
ireplaceable. Separation from other yields
anxiety. High tolerance of other’s transgressions
results.

Short-term, time-bounded engagements of high
emotional reward, but devoid of commitment
and reciprocity demands.

Intensely involving relationship characterized by
negative affect and desire to avoid or inflict pain
on the other.

Highly emotive, privately held relationship
considered risky if exposed to others.

Nonvoluntary union governed entirely by desires of
the relationship partner. Involves negative
feelings but persists because of circumstances.

Bildkdilla: A Typology of Consumer-Brand Relationship Forms, del av tabell 1 (Susan Fournier, 1998)



2.2 FCB-modellen

Ett foretag dr en organisation som genom att bearbeta resurser skapar ett ekonomiskt
overskott, eller vinst. For ett foretag som séljer produkter eller tjanster direkt till konsumenter
skapas vinsten forst i slutskedet av forddlingsprocessen; vid forsédljningen. De foretag som
ingdr 1 denna studie har i stor utstrickning valt att anvénda sig av pop-up butiker bland annat
for att uppnd en ekonomisk vinning. Pop-up butiker dr en fysisk plats dér potentiella kunder
kan interagera med foretag. Att undersoka hur foretagen vill att deras kunder ska reagera till
foljd av denna interaktion blir darfér nodvindigt for att forstd pop-up butikernas roll i
foretagens foradlingskedja.

Flera modeller har introducerats genom 4aren fOr att sammanfatta det stadium av
varumérkesinstdllning som konsumenter genomgar innan och efter att de kopt en produkt. De
flesta modeller som har introducerats gor antaganden om karaktdren av produkten som siljs,
varumérket som marknadsfors, konsumenternas involverande i kopet och/eller hur stor grad
av differentiering som konsumenten uppfattar i1 produktkategorin (Vakratsas & Ambler,
1999). Foretagen som ingér 1 denna studie producerar och séljer produkter och tjanster inom
olika branscher. Foretagen dr ocksa till storsta delen mindre- eller medelstora foretag som vi
antar har mindre starka varumirken. For att undersdka konsumenternas 6nskade reaktioner pa
pop-up butikerna ser vi det dirfor som lampligt att utgd frin att konsumenternas kdpprocess
utgdr fran ett behov av att kdpa en produkt ur en specifik produktkategori (snarare an till
exempel ett behov att kdpa en produkt av ett specifikt foretag) och att denna produktkategori
varierar mellan foretagen.

Richard Vaughn (1986) foreslar en modell som kategoriserar produkter 1 fyra kategorier
utifrdn konsumenternas forhéllande till produktkategorin. Modellen dr tankt att foresld vilken
marknadsforingsatgérd som &dr ldmplig for att paverka foretagens kunder beroende pa deras
relation till foretaget och produktkategorin. Vaughn (1986) kallar denna modell for en FCB-
modell. FCB-modellen introducerades ursprungligen som ett verktyg for att leda foretag till
att anvinda sig av ritt marknadsforingsstrategi (Vaughn, 1986). I denna rapport kommer vi att
applicera modellens kategorisering av produkter och dess mélkedja for att kategorisera det
empiriska materialet och gora det 6verskadligt vid analys.

FCB-modellen illustreras traditionellt som en matris dir den ena axeln visar hur involverad
kunden dr vid kop av produkten. En l1ig involvering tyder pa att konsumenten ligger lite
energi pd val inom produktkategorin och att konsumenten upplever en liten skillnad mellan
liknande produkter. En hdog involvering tyder pa att konsumenter ldgger en stor vikt vid
produktval och att de upplever en stor skillnad mellan liknande produkter. Den andra axeln
visar p4 om konsumenternas kdpbeslut dr baserat pa ett tainkande eller en kénsla. Produkter
som utvérderas via den tinkande dimensionen dr produkter som konsumenten vid kdpbeslut
forsoker utvéirdera objektivt och utvirderingen baseras ofta pd produktens fysiska egenskaper
och formaga. Produkter som utvirderas via den kinnande dimensionen &r produkter som
konsumenten vid kopbeslut utviarderar genom sina kénslor och uppfattningar om de olika
produkterna inom kategorin. Produkterna som ingdr i dessa fyra kategorier kallar Vaughn
(1986) for informativa produkter (hog involvering, tinkande beslut), affektiva produkter (hog
involvering, kinsloméissigt beslut), vanebildande produkter (1ag involvering, tinkande beslut)
och sjdlvbeldatna produkter (1&g involvering, kinslomassigt beslut). Matrisen illustreras 1 figur
5.
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Figur 5: FCB rutndt
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Bildkdlla: Bergers FCB grid, en svensk oversdttning baserat pd figur 2 (Vaughn 1986)

Ett flertal av de maélkedjor som har introducerats menar att marknadsforing kan péverka
konsumenter pa tre olika dimensioner; en kognitiv dimension, en affektiv dimension och en
malmedveten dimension (Lavidge & Steiner, 2000). I FCB-modellen tar dessa dimensioner
form under namnen ldra, kdnna och géra. (Vaughn, 1986) I den ldrande dimensionen
paverkas konsumenternas kunskap om varumirket, i den kdnnande dimensionen péverkas
konsumenternas uppfattning om varumérket och i1 den gérande dimensionen interagerar
konsumenterna med varumairket. I figur 6 visas vilka steg som i andra klassiska malkedjor
ingar 1 dessa dimensioner. Vaughn (1986) menar att beroende pd produktens kategori i FCB-
modellen kommer dessa tre dimensioners kronologiska ordningsf6ljd att paverkas. Vaughn
(1986) menar séledes att beroende pa vilken typ av produkt foretaget siljer eller producerar
bor de forsoka paverka sina kunder pa olika sétt med hénsyn till hur 1dng relation kunden har
haft till foretaget. Vid analysen kommer denna del av modellen att tas i ligre beaktning dn de
andra delarna, da vi anser att ett direkt svar frdn foretagen som intervjuas om vilka de vill
paverka med sina pop-up butiker bor vara tillrdckligt for att kunna urskilja eventuella
monster.

I analysen av de foretag som anvinder sig av pop-up butiker kommer FCB-modellen
anviandas som grund for att kategorisera foretagen efter vilken typ av produkt eller tjdnst som
foretagen siljer eller marknadsfor i sina pop-up butiker. Vidare kommer en analys av vilken
av de tre delarna i FCB-modellens malkedja som foretagen frimst vill paverka med pop-up
butiken att utforas. Vi utfor dessa kategoriseringar for att eventuellt kunna finna tendenser till
hur foretag anvinder pop-up butiker och vilken malsittning foretagen har med sina pop-up
butiker.
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Figur 6: Sammanfattning av stair-step modellen

Beteckning i FCB Relaterade beteende- Steg mot kép
dimensioner
KOP
GORANDE MALMEDVETEN
OVERTYGELSE
KANNANDE AFFEKTIV PREFERENS
GILLANDE
KUNSKAP
LARANDE KOGNITIV
MEDVETENHET

Bildkilla: Lavidge och Steiners Summarize of the Stair-step Model, en svensk éversdttning baserad pd
tabell 1 (Lavidge & Steiner 2000). Bilden dr modifierad for att belysa likheter med FCB-modellen.
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3. Metod

I detta kapitel beskrivs den vetenskapliga metod som anvénts, samt det tillvigagéngssitt som
ligger till grund for denna uppsats. Metoden &r vald for att skapa en djupare fOrstaelse om
pop-up butiker och de foretag som véljer att 6ppna dem. Den analys som utforts dr baserad pé
empirisk data som frimst insamlats genom kvalitativa, semistrukturerade intervjuer med tolv
foretag. Dessa foretag har anvint sig av pop-up butiker under det gingna aret. Intervjuerna
har varit utformade efter det teoretiska ramverk som introducerades 1 forgédende kapitel i syfte
att besvara de forskningsfragor som formulerats.

3.1 Amnesval

Idén till denna uppsats har sitt ursprung i det marknadsforingsbrus som blir allt starkare i
dagens samhédlle. Med fler aktérer 4n ndgonsin som tdvlar om konsumenternas
uppmérksamhet krdvs det nya och alternativa marknadsforingsmetoder som kan sld sig
igenom bruset. Detta har resulterat i ett intresse for pop-up butiker. Studiens syfte har
utarbetats efter studerande av tidigare forskning sdsom flertalet vetenskapliga artiklar samt
litteratur inom &@mnet. Utifran studier av den tidigare forskningen kunde vi konstatera att den
tidigare forskningen géllande pop-up butiker overlag var begrinsad, bdde till antal samt 1
mangfald. Tidigare forskning har dven frimst varit fokuserad pd modebranschen. Vidare har
forskningen 1 ménga fall bedrivits utifrdn ett konsumentperspektiv. Forskning frin ett
management- och foretagsperspektiv var néstintill obefintlig samtidigt som forskningen som
bedrivits 1 en svensk kontext var knapp. Var ambition med uppsatsen dr séledes att bidra till
forskningen genom att utéka kunskapen och forstaelsen om anvéndningen av pop-up butiker.
Detta sker genom att studera pop-up butiker utifrdn foretagsperspektiv for att sedan analysera
den insamlade empirin med hjdlp av ett teoretiskt ramverk och direfter underséka om det
forekommer monster och tendenser inom omrédet.

3.2 Val av respondenter

Utifrdn dmnesvalet att studera pop-up butiker fran svenska foretags perspektiv borjade vi med
att soka efter ldmpliga respondenter. Som sokverktyg anvdnde vi Google, Retriever
mediearkiv, Instagram, Facebook och Twitter. Sokorden och “hashtags” som anvéndes var
“pop-up butik”, “pop-up store” och “pop-up affar’. Vidare anviéndes “pop-up” som “hashtag”
for sokning pé Instagram och Twitter. For att endast kontakta foretag som hade relativt aktuell
information kontaktade vi bara foretag som hade genomfort en pop-up butik i Sverige fran
och med fOrsta januari 2014.

Genom mail kontaktade vi alla foretag som motte vara kriterier och undersokte deras intresse
av att delta 1 en intervju om pop-up butiker. Beroende pa intresset gjordes det dérefter ett
urval med hénsyn till att f4 sd stor mangfald som det var mgjligt utifrdn aspekter sdsom
storlek, bransch och geografisk spridning. D4 tidsramen for en uppsats av denna art ar
begriansad skedde urvalet i syfte till att enbart genomfora intervjuer tills den teoretiska
mittnaden uppndddes. Teoretisk méttnad uppnas nér:

a) inga nya eller relevanta data framkommer om en viss kategori, b) kategorin har
utvecklats 1 termer av dess egenskaper och dimensioner och dess variation
framkommit och c) relationerna mellan olika kategorier dr etablerade och validerade
pa ett bra sitt (Bryman & Bell, 2011 s5.453).

Den teoretiska méattnaden for denna studie uppnaddes efter att ha intervjuat tolv foretag.
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For att intervjua ldmpliga respondenter var det av vikt att de personer som intervjuades varit
involverade 1 beslutandet, planerandet och anvéndandet av pop-up butiker samt ha kunskaper
om foretagets marknadsforingsarbete. Vi har darfor varit tydliga i kommunikationen med
studiens syfte. Detta har medfort att i de fall som vi har kontaktat fel person har vi blivit
hinvisade till en person som motte vara kriterier pa kunskap. De intervjuade personerna har
innehaft titlar sdsom &gare eller PR-chefer, vilket tyder pd att de har haft kunskaper om
foretagets marknadsforing och strategiska mélsittningar.

3.3 Forskningsdesign

Med héanvisning till vart syfte var det lampligt att var forskningsdesign skulle bli en
tvirsnittsdesign. Detta dd vi ville finna variationer och eventuella samband i anvdndandet av
pop-up butiker och bland anvindarna av pop-up butikerna. Enligt Bryman & Bell (2011)
karaktiriseras tvdrsnittsdesignen av att man samlar in data fran fler 4n ett fall vid en viss
tidpunkt for att dérefter hittar variabler som har sambandsmonster. Vid studie av mer 4n ett
fall 6kar ocksd chansen att hitta variationer inom det studerade omradet. Detta resulterade i att
tvirsnittsdesign var den bdst ldmpade forskningsdesignen for var uppsats.

3.4 Datainsamlingsmetod

Utifrdn studiens syfte och problem valde vi att anvinda framst en induktiv metod med
deduktiva inslag did det mojliggér en insamling av ett brett material frdn flera olika
respondenter, samt ett sékerstillande att liknande data har inhdmtas frin samtliga. I och med
detta kan jimforelser mellan respondenterna goéras, samt att eventuella samband och monster
kan upptickas.

Vidare har vi valt att anvdnda kvalitativ data fran djupintervjuer. Detta dd vi ansdg att
metoden skulle mojliggora en djupare forstaelse och kunskap om vilka sorters foretag som har
anvant pop-up butiker samt i vilket syfte. Vidare mdjliggjorde metoden att vi kunde samla in
den data som kridvdes for att kunna genomféra en analys och finna eventuella samband.
Genom att anvdnda denna metod kan respondenterna 1 foretaget utifran sitt perspektiv
ingdende forklara och beskriva fenomenet. Detta vore mer begrédnsat om vi hade anvint en
kvantitativ metod 1 och med att den betonar kvantifiering vid insamling och analys av data
samt utgar frdn mallar med givna svarsalternativ (Bryman & Bell, 2011).

3.4.1 Primardata

Vér primédra data har frimst insamlats genom kvalitativa intervjuer med personer fran foretag
som har anvédnt pop-up butiker. Utdver detta har vi dven samlat in data frdn respektive
foretags drsredovisningar, sociala medier samt foretagens webbsidor.

Vi har som intervjumetod valt en semistrukturerad intervju eftersom den till skillnad fran en
strukturerad intervju mojliggor att intervjuaren kan stélla 6ppna fragor samt foljdfragor. Detta
kan vara av vérde i de fall som vi vill ha en mer uttommande och nyanserade svar dn det som
har angetts av respondenten (Lundahl & Skidrvad, 1999). Vidare mojliggér den
semistrukturerade intervjun att vi genom en intervjuguide kunde utforma de frigor och teman
som vi ville beréra under intervjun. Diarmed kunde vi sdkerstilla insamlingen av relevant
information som behdvdes for att besvara vara forskningsfrdgor. En initial intervjuguide
utformades infor den fOrsta intervjun, men under intervjuprocessen har intervjuguiden
reviderats for att ge respondenterna mojlighet att ge mer utvecklade svar. Det forsta foretaget
som intervjuades hade tva respondenter och darfér medforde detta ingen forlust av
information.
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Da véra respondenter befann sig utspridda i Sverige samt att vi hade brist pd bade tid och
resurser medforde detta att vi anvinde oss utav telefonintervjuer, mail samt Skype-intervjuer
utan video. Géllande valen av intervjuform tog vi hdnsyn till respondenternas mdjlighet till att
delta genom de olika intervjuformerna. Vi likstdllde telefonintervjuerna med Skype-intervjun
utan video, da ljud dr det enda mediet som formedlas. Alla respondenterna har frivilligt
deltagit 1 studien. Vidare har alla intervjuer bokats in i forvdg samt inplanerats under
respondentens arbetstid. Detta for att 1 storsta mojliga man garantera att respondenterna inte
skulle vara stressade av externa faktorer sidsom ett vidntande mote eller tidsbrist. Alla
intervjuer, utom tvd, skedde genom mobiltelefon med en mobilapplikation som mdojliggjorde
att intervjun kunde spelas in (en intervju skedde genom Skype och en intervju skedde via
mail). Ddrmed kunde vi lyssna om intervjuerna, transkribera och sidkerstélla att all viktig
information som sades i intervjun kunde aterges sa exakt som mdgjligt. Vidare har det under
varje intervju varit minst tvd deltagande forfattare. Eftersom vi var minst tvad intervjuare
kunde vi genom en vil forberedd arbetsfordelning fa ut mer av en intervju (Lundahl &
Skdrvad, 1999) Samtidigt som den ena intervjuaren har genomfort intervjuprocessen har de
andra lyssnat och formulerat foljdfrdgor som intervjuaren kunde stélla. Detta har medfort att
respondenternas svar har tolkats av minst tvé olika personer och d6kat mdjligheten att relevanta
foljdfradgor stéllts. Infor varje intervju har samtliga respondenter fitt mojlighet att ldsa syftet
med uppsatsen. Dérefter har samtliga respondenter blivit informerade om mdgjligheten till
anonymitet. Vidare har respondenterna gett tilldtelse for inspelning av samtalet innan
intervjun genomfordes. En sammanstéllning av intervjuernas utférande éterfinns i tabell 1
nedan.

Tabell 1: Genomforda intervjuer

Foretag Intervjuperson Intervjumetod Datum Lingd
Ahlvar Gallery Frida Ahlvarsson Mail 05-maj -
Chokladfabriken Ellinor Isaksson Telefon 24-apr 15min
CoolStuff Kajsa Knapp Telefon 17-apr 15min
CoolStuff Johan Stenberg Telefon 16-apr 13min
Handarbetets vinner =~ Madeleine Lithvall ~Telefon 24-apr samt 19-maj 17min + 6min
Happy Socks My Johansson Telefon 17-apr 33min
Haupt Lakrits Rasmus Ragnarsson Telefon 16-apr 24min
Indiska Fredrik Henriksson Telefon 12-maj 26min
Inspo.nu Linda Kall Telefon 21-apr 17min
Modeforetag A NN Telefon 21-apr 26min
Nordic Design Maria Richardsson ~ Skype

Collective (utan video) 22-apr 19min
Swedish Hasbeens Emy Blixt Telefon 20-apr 47min
Vinga of Sweden Oscar Dahlin Telefon 20-apr 22min

Utover primir data frén intervjuerna har vi dven samlat in kompletterande data frin respektive
foretags arsredovisningar, vilket aterfanns i1 datorbasen Retriever. Informationen som
inhdmtades mellan den 14:e och 15:e maj 2015 géllde foretagets omséttning och antal
anstdllda. Detta for att uppskatta foretagens storlek. Vidare besoktes respektive foretags
sociala mediekanaler sisom Facebook och Instagram samt deras webbsidor. Detta for att
samla in information om deras marknadsfoéring mot sina kunder.
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3.5 Trovirdighet och ékthet

For att bedoma kvaliteten, hur giltig och korrekt forskningen &r, kan man granska arbetet
utifran flera olika kriterier. Att anvinda reliabilitet och validitet som kriterier sdsom man
anviander for kvantitativ forskning ndr det géller kvalitativ forskning medfor inte alltid en
korrekt bedomning nir man ska bedoma kvalitativ forskning. Bryman & Bell (2011) foreslar
att man 1 stéllet ska ta hdnsyn till tvd andra grundliggande kriterier vid bedomning av
kvalitativ forskning; trovérdighet och &kthet. Trovirdigheten bestar av fyra delkriterier:
tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering.

Tillforlitlighet innebér att forskarens beskrivning av en social verklighet ér trovirdig (Bryman
& Bell, 2011). For att tillforlitligheten ska vara stark har vi i vir undersokning tagit stor
hénsyn till att genomf6ra studien i enlighet med de riktlinjer och regler som vi har erhéllit fran
Lund universitet. Vidare har vi genomfort en respondentvalidering genom att rapportera vért
insamlade material till respektive respondent. Pa sd vis fick respondenterna mojlighet att
bekrifta att vi har uppfattat deras upplevda verklighet pa ett korrekt sitt.

Overforbarhet innebir att resultatet &r dverforbart till en annan kontext (Bryman & Bell,
2011). Eftersom vi har genomfort en kvalitativ forskning resulterar detta i att vi har studerat
en del av en social verklighet. Darmed &r det svart att avgora om resultatet dr overforbart till
en annan situation dn vad studien har utgétt ifran. I stéllet ar det upp till lasaren att avgdra om
resultatet kan appliceras utifrdn ldsarens rddande kontext. For att underldtta ldsarens
beddmning beskriver vi 1 empirin foretagens situation med sa fylliga och detaljerade
beskrivningar som mojligt.

Pélitlighet medfor att man ska anta ett granskade synsétt genom att redogdra alla faser av
forskningsprocessen, nagot som sedan ska granskas av andra kollegor (Bryman & Bell, 2011).
For att erhdlla en hog palitlighet har vi som ett forsta steg latit samtliga tre forfattare vara
delaktiga 1 diskussionen, beslut och genomférande av alla delar i uppsatsen. Vidare har alla
beslut varit enhélliga. Innan publicering kommer denna uppsats dven kritiskt granskas av tre
kollegor med en liknande kunskapsniva inom marknadsforing.

Konfirmering innebér att forskaren forsoker sékerstilla att han eller hon har agerat i god tro
(Bryman & Bell, 2011). Detta har vi tagit hinsyn till genom att inte medvetet latit vira
personliga virderingar eller férdomar paverka undersdkningen.

Akthet bestdr av rittvis bild, ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk
autenticitet samt taktisk autenticitet. Dessa kriterier har vi inte undersokt dd de i praktiken har
visat en knapp betydelse for forskningen (Bryman & Bell, 2011).

3.6 Metodkritik

Oavsett vilka metoder och tillvagagangssatt som har valts for att genomf6ra en studie kommer
det alltid att finnas begrédnsningar och problem. Ddremot om man har uppmirksammat detta
och tagit dem i beaktning under studiens gang ar det storre sannolikhet att studien erhiller en
hogre kvalité och objektivitet.

Kritikerna mot kvalitativ forskning anser att forskningen &r for subjektiv da den bygger pa vér
uppfattning om vad som é&r viktig eller inte. Vidare kan forfattaren etablera ett personligt
forhdllande med respondenterna, vilket ocksa skulle kunna paverka en undersokning (Bryman
& Bell, 2011). For att minska paverkan for enskilda forfattares subjektivt har vi, till exempel,
var fOr sig gatt igenom det empiriska materialet och markerat viktiga aspekter for att dérefter
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sammanfoga allas dsikter. Vidare har all kontakt med respondenterna skett genom samma
forfattare och ddrmed bor alla respondenter ha paverkats pé ett liknande sitt av till exempel
forfattarens sdtt att intervju. For att minska subjektiviteten vid intervjun var vi alltid varit
minst tvd forfattare nirvarande varav de som inte hade kontakt med respondenten lyssnade pé
intervjun och formulerade f6ljdfragor som sedan stélldes.

Vi har 1 var sokning efter respondenter enbart anvéint sékorden “pop-up butik”, “pop-up
store”, ’pop-up affdr” samt i begridnsade fall “pop-up”. I och med detta har vi inte lyckats
identifiera de foretag som anvéinder och genomfor liknande koncept men under ett annat
namn. Darmed finns det brister 1 vért urval. Detta dr svart att 16sa 1 och med att det finns
manga mdojliga alternativa namn pd pop-up butiker och vér begriansade tidsram tillét inte en
vidare undersdkning av dessa. Daremot sokte vi en sa stor variation och mangfald som mojligt

vid urvalen av foretagen for att motverka detta.

Viéra intervjuer har genomforts via telefon. En nackdel med detta ar att intervjuaren inte kan
se respondenten, vilket medfor att intervjuaren har svérare att uppfatta nir en respondent ar
osdker eller uttrycker andra kénsloyttringar (Bryman & Bell, 2011). Andra problem med
telefonintervju dr att respondenten kan uppfatta intervjun mer stressande och funderar inte
lika noggrant pa fradgorna som stéills som vid en personlig intervju. Vidare &r en
telefonintervju en interaktion mellan tvd méanniskor, vilket mojliggor att missuppfattning och
feltolkningar kan féorekomma. Detta mérktes da responsen fran den utskickade empirin till
respektive foretag i flera fall besvarades med att viss numerisk data varit feltolkad. Genom att
lata foretagen ta del av empirin kunde vi i detta fall undvika missuppfattningar och
feltolkningar.

Vi har under arbetets gang lagt till en forskningsfrdga dd vi i empirin fann data och
information av god kvalité. Vi tog beslutet for att detta inte skulle ga &t spillo. Detta har
medfort att vi under intervjuerna inte la lika stor vikt vid frdgor som rérde den senare tillagda
forskningsfrdgan och ddrmed kan ha missat att samla in kritisk data.

Respondenterna i studien har framfort asikter och information om externa parter, till exempel
om konsumenters och hyresvirdars agerande. Foretagets uppfattning har i uppsatsen
behandlats som Overensstimmande med verkligheten. For att stirka uppsatsen skulle dessa
uppfattningar kunna ha granskats mer kritiskt. Detta kunde ha gjorts genom att, till exempel,
genomfora undersdkningar bland de externa parterna.

Slutligen genomfordes en intervju genom mail. Detta medfor att intervjun inte var konsistent

med Ovriga intervjuer samt att vi erhdll mindre information om respondentens situation nér de
besvarade fragorna och det inte fanns samma mdjlighet att stélla foljdfrdgor.
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4. Empiri

I detta kapitel presenteras det primirt insamlade empiriska materialet i korthet. Empirin
presenteras sorterat efter insamlingsmetod och efter foretag. Presentationen av foretagen &r
baserade pd de intervjuer som har utforts och har kompletterats med numerisk data om
foretagen hidmtade frdn bland annat deras arsredovisningar. Kapitlet avslutas med en
sammanfattande tabell.

4.1 Intervjuer med foretag som anvént pop-up butiker

Intervjuerna har, som det beskrevs i metoddelen, utforts via telefon med en representant frn
foretaget 1 fraga. Undantaget fran detta dr en intervju som genomfordes via Skype (utan
videofunktion) och en intervju som genomfordes via mail. Telefonintervjuerna och Skype-
intervjun var mellan 15 minuter och 45 minuter langa och transkriberades for att underlitta
analysen av det insamlade materialet. Nedan presenteras en sammanfattning av intervjuernas
huvudpoénger, sorterade efter foretag. Citat som forekommer i1 presentationen dr samtliga
gjorda av den aktuella intervjuade personen under intervjutillfallet.

4.1.1 Ahlvar Gallery

Foretagsbeskrivning

Intervjun har skett med Frida Ahlvarsson, grundare av Ahlvar Gallery, som ar involverad 1
alla omraden i foretaget. Ahlvar Gallery ar ett modeforetag som framst séljer blusar. Foretaget
sdljer sina produkter via en webbutik samt via cirka 30 aterforsdljare 1 Sverige, samt ett fétal
aterforsdljare 1 Danmark, Norge, Finland, Tyskland och Storbritannien (Ahlvarsson, 2015).
Ahlvar Gallery definierar sin mélgrupp som “kvinnor som uppskattar kvalité¢ och som girna
bér blusar dag som natt*. Ahlvar Gallery omsatte under 2012 mindre &n en halv miljon kronor
(Retriever, 2015).

Ahlvar Gallery jobbar inte med varumarkesidentitet i ndgon hog grad i1 dagsldget. Produkterna
som foretaget sdljer r tdnkta att ha en tidlos design som dr modern, littburen och med hog
kvalité. Foretaget vill forknippas med en kundgrupp som bestar av “starka kvinnor med god
sjdlvkénsla och hirlig instillning till livet”. Foretaget vill att kunderna efter kopet ska kidnna
att de har inhandlat ndgot som de kan béra &r efter ar utan att trottna. Frida Ahlvarsson skulle
beskriva Ahlvar Gallerys varumérkespersonlighet som en utdtriktad, social och ambitios
kvinna som foredrar enkelhet.

Pop-up butikens utforande

Ahlvar Gallery definierar en pop-up butik som en temporér forsdljningsyta ddr man mot
slutkunden far visa upp sig och dédrigenom stirka sin image. Ahlvar Gallery har haft tva
stycken pop-up butiker som bdda var 6ppna under fem dagar. Butikerna fanns pd Bromma
Blocks 1 april 2014 och i MOOD-gallerian i november samma &r, bdda beldgna i Stockholm.
Marknadsforing av pop-up butikerna gjordes bland annat genom Ahlvar Gallerys sociala
media-kanaler.

Pop-up butikens madl och resultat

Syftet for Ahlvar Gallery med att Oppna en pop-up butik var att silja blusar samt att stérka sin
varumarkesimage och fd visa upp hela sin kollektion. Ahlvar Gallery métte antalet besokare
och omsittningen som pop-up butikerna hade. Effekten som butikerna uppnadde var mindre
an den Onskade. Frida Ahlvarsson tror att folk var rddda for att ga in i1 butiken, ett problem
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som hon tror beror pd att varumirket inte &r tillrickligt vilként. Foretaget &r positivt till att
anvinda sig av en pop-up butik i framtiden. Den storsta fordndringen Ahlvar Gallery skulle
gora 1 sddana fall dr att upprétta den i en galleria dar kunder med “mer shoppingbehov” dn vad
kunderna vid MOOD-gallerian har och dér antalet besokare ar fler an vid Bromma Blocks.

4.1.2 Chokladfabriken

Foretagsbeskrivning

Vi har intervjuat Ellinor Isaksson som &r en av de tvd dgarna. Den huvudsakliga delen av
Ellinors arbetsuppgifter skots frin kontoret och inkluderar bland annat hantering av hemsida
och webbutik, inkdp av material och marknadsforingssysslor. Chokladfabriken grundades
1997 och tillverkar hantverksmaissig choklad, pralin, tirtor, bakelser, brollopstartor samt att de
dven har kurser. Chokladfabriken riktar sig mot alla men séger att en stor del av kunderna ar
kvinnor. Vidare kops mycket av produkterna som en present, bdde av privatpersoner men
dven foretag. Niar det giller kursverksamheten dr det frdmst foretag som dr kunderna.
Chokladfabriken har tre butiker i Stockholm med totalt ca 25 anstdllda. Foretaget redovisade
en omsittning pa ungefir 22 miljoner kronor under ar 2014 (Retriever, 2015).

Chokladfabriken jobbar mot att skapa en varumirkesidentitet som bygger pd en folklig och
familjar kultur dér kunderna ska kénna sig bekvdma med att ga in i1 butikerna och handla
choklad. Butikerna ir fysiskt utformade sa att det ska vara latt for kunderna att rora sig i
butikerna och handla. Chokladfabriken har arbetat med att skapa en folklig kultur kring
varumarket och chokladpraliner och inte en lyxvara. I butiken jobbar Chokladfabriken med att
skapa en lidngre, familjir relation till kunderna genom att lata personalen jobba mot en
personlig relation till stamkunder. Chokladfabriken undviker att skapa en reflektion av en
specifik kundgrupp annat dn “alla som tycker om choklad”. De personliga egenskaperna som
Ellinor Isaksson anser att Chokladfabriken innehar &dr virme, elegans och lite oberdknelighet.

Pop-up butikens utforande

Chokladfabriken definierar pop-up butiker som nigot som &r kortvarig, tillfalligt och kan vara
upp till omkring ett halvdr. Chokladfabriken har haft tvd stycken pop-up butiker, bada var
placerade i Stockholm och varade frn oktober till april. Under denna tid har de dven sina
hogtider sasom julen, alla hjirtans dag och pésken vilket gjorde att tillféllet var ypperligt for
dem. Pop-up butikerna kom till d4 man bytte hyresmanader med en glassbutik.

Pop-up butikens madl och resultat

Foretagets anledning till att ha en pop-up butik var att testa lagena och se om de skulle kunna
ha en butik dér i framtiden. Foretaget har inte métt effekten som pop-up butikerna har haft
men tyckte att det generellt var fullt acceptabelt samt att de fick bra feedback fran kunder som
besokte pop-up butikerna. Kunderna tyckte att det var en kul grej och allmént glada reaktioner
frén alla. Daremot hade Chokladfabriken storre forhoppningar med pop-up butikerna.

Chokladfabriken skulle kunna tidnka sig att anvinda pop-up butik i framtiden men kanske inte
1 lika 14ng period. De skulle kunna ténka sig att ha den 6ver jul och i sé fall under tva till tre
manader. Foretaget kan dven ténka sig anvidnda pop-up butiker om det skulle bli aktuellt att
Oppna i en annan stad. Da skulle pop-up butiken anvindas for att testa ett l4ge innan de
Oppnar en permanent butik. En svirighet med pop-up butiker for dem var den utdkade logistik
som medfor vid en expandering av tva butiker under samma period.
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4.1.3 CoolStuff

Foretagsbeskrivning

I kontakten med CoolStuff har forfattarna genomfort tva intervjuer. Den kronologiska forsta
intervjun genomfordes med Johan Stenberg. Johan Stenberg jobbar som butikschef pé
CoolStuffs enda permanenta butik, som &r beldgen 1 Malmo. Stenberg var dven ansvarig for
CoolStuffs pop-up butik. Den andra intervjun genomfordes med Kajsa Knapp som idr
grundare av CoolStuff. Kajsas arbetsomrdden varierar men hon ldgger mycket tid pd
“ledningsfragor, rekrytering, affarsutveckling, personalfragor [och] ink&p”. Stenberg kénde
vid intervjutillféllet till att vi senare skulle intervjua Knapp och valde dérfor att inte svara pé
de frdgor som han ansag vara “mer for Kajsa”.

CoolStuff ar ett elva dr gammalt foretag som “sysslar med prylar”. CoolStuff siljer en méangd
olika produkter 1 olika produktkategorier. Deras forséljning sker till storsta del via internet (96
%), men de har dven en fysisk butik i Malmo dér de séljer sina produkter. CoolStuff hade 21
anstillda och en omséttning pé ca 105 miljoner under rikenskapséaret 2014 (Retriever, 2015).
CoolStuffs malgrupp har inga uttalade demografiska egenskaper utan Knapp definierar den
som “alla som &r unga 1 sinnet och gillar nya, fracka, roliga grejer”. Statistiskt sett s bestér
dock deras kundgrupp till storsta del av personer i dldern 27-45 &r med en jimn fordelning
mellan kvinnor och mén.

CoolStuffs varumirkeskultur &r baserat pd lekfullhet och att vara “duktiga pé att ta fram det
senaste och nyaste”. Den relation som CoolStuff vill ha med sina kunder 4r en kompisrelation
som bygger pa drlig kommunikation och ndra kommunikation. CoolStuff vill att deras kunder
ska kénna att de handlar “roliga och unika” produkter nér de har kopt ndgot hos CoolStuff och
att det dr ndgot som dr genomténkt. De personlighetsdrag som CoolStuff vill utstrila ar framst
nyfikenhet, men dven 6ppensinnad, social, trendmedveten och glad.

Pop-up butikens utforande

CoolStuff anser att en pop-up butik dr en enklare butik som &r planerad att existera 1 upp till
en eller tvd ménader. Den pop-up butik som CoolStuff har drivit var beldgen pa ett stort
kopcentrum 1 Malmo under de tvd ménaderna november och december 2014. I butiken séldes
ett urval av CoolStuffs sortiment. Butiken var ca 50 kvadratmeter till skillnad fran deras
permanenta butik som har en yta pa ca 75 kvadratmeter. CoolStuff marknadsfoérde sin pop-up
butik pé diverse digitala kanaler samt med skyltar och utklddd personal i kopcentrumet.

Pop-up butikens madl och resultat

CoolStuffs syfte med att 6ppna en pop-up butik var tvafaldigt. For det forsta sa ville de sélja
mer under julhandeln, som stdr for ungefér hélften av deras totala omsittning. For de andra sé
ville de testa kopcentrumet som forsdljningsyta infor en eventuell forflyttning av deras
nuvarande permanent butik. Anledningen till att kopcentrumet valdes som plats fér pop-up
butiken var att platsen var mer trafikerad och fler barnfamiljer trafikerade kopcentrumet 4n
vid CoolStuffs nuvarande permanenta butik, dir minga affirsmén trafikerar omradet.

For att méta hur effektiv pop-up butiken var métte CoolStuff direkta siffror relaterade till pop-
up butiken. Kajsa Knapp ndmner dven att de métte kidnslomissiga virden och samlade in
feedback de fick pd pop-up butiken. Forsdljningsmissigt s& var resultatet under forvéntan.
Johan Stenberg séger att resultatet beror till viss del pa att butiken var for liten for den méangd
besokare som skulle kunna tdnkas handla i1 butiken. Stenberg sdger ockséd att han tror att
effekten hade varit storre om butiken endast varit 6ppen under en kortare period. Kajsa Knapp
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papekar att de Overskattade hur stor del av varuhusets besdkare som skulle besdka pop-up
butiken. Johan Stenberg ndmner dven att manga kunder kontaktade CoolStuff efter att de
stingt pop-up butiken i tron om att det var en permanent butik. Stenberg siger dven att han
observerat att CoolStuffs varumirkeskédnnedom har 6kat, men att de inte har utfort nigra
sddana métningar. Bade Kajsa Knapp och Johan Stenberg siger att det finns en osékerhet i om
de vill skapa en till pop-up butik. I séddana fall skulle butiken Oppnas i samband med
julhandeln och storre fordndringar av konceptet skulle genomforas.

4.1.4 Handarbetets vinner

Foretagsbeskrivning

Intervjun har genomforts med Madeleine Lithvall som en representant for den ekonomiska
foreningen Handarbetets vénner. Madeleine Lithvall jobbar med marknadsféring och
kommunikation samt koordination av utatriktad verksamhet. Handarbetets Vénner &r ett
textilcentrum som grundades 1874 och jobbar med att bevara det textila hantverket och frimja
utveckling inom textil, design och konst. Detta sker till stor del genom utbildningar pé
eftergymnasial nivad. 1 dagsldget s dr de flesta av de som deltar 1 utbildningsverksamheten
kvinnor som har yrken relaterade till textil eller design. De har dven ett galleri dir de
anordnar utstdllningar kontinuerligt och en atelj¢ som arbetar med produktion av textila
hantverk och textila konsthantverk.

Handarbetets vinner jobbar med att skapa en varumérkesidentitet som kdnneteckna ett
textilcentrum som driver utbildning, utveckling och innovation inom deras omréade.
Handarbetets vdnner vill att kunderna efter kop ska kdnna att de har investerat i nagot unikt.
Andra kénslor som ndmns dr nyfikenhet, glddje och spianning. De har olika malgrupp for de
olika delarna av verksamheten men géllande f6r deras pop-up butiker har det framst varit det
design-, hantverk, konst, mode-intresserade ménniskor som dr girna kreativa. De
personligheter som Madeleine Lithvall tycker att Handarbetes vénner innehar ar kreativ och
drivande.

Pop-up butikens utforande

Handarbetets védnner definierar en pop-up butik som en tillfallig butik som kan vara frn en
dag till tvd ménader. Under det senaste halvéret har de haft tvd pop-up butiker. De har varit
uppforda 1 foreningens egna lokaler pd Djurgdrden i Stockholm. Den ena pop-up butiken
skedde 1 samband med en julmarknad dé eleverna pa skolan fick mojligheten att sélja sina
egentillverkade produkter. De andra skedde i samband med &ppet hus och dér eleverna,
skolan och ateljén samverkade.

Pop-up butikens madl och resultat

Handarbetets vénners anvindning av pop-up butiker syftar till att sprida orden om hela den
ekonomiska forenings verksamhet och dess studenter. Genom pop-up butiken ges studenterna
en plattform for att na ut till en bredare publik. Handarbetets vinner méter effekter fran pop-
up butiken genom att rdkna antal besokare, feedback som ges av besdkarna samt
forsédljningen. De svarigheter som de har stott pa dr bland annat placering av lokalerna. I och
med att de ligger pa Djurgérden #r det vildigt viiderberoende. Ar det bra vider #r det mycket
folk men vid daligt vader ar det ytterst fa besokare. Vidare nimns anvindandet av kortldsare
och logistiksystem. De skulle kunna ténka sig att anvdnda pop-up butiker i framtiden och i sa
fall anpassa den mer efter vilket arrangemang som asyftas. Det dr mgjligt att ha olika
inriktningar och tema.
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4.1.5 Happy Socks

Foretagsbeskrivning

Intervjun har skett med My Johansson som representant for foretaget Happy Socks. My
Johansson har jobbat som retail coordinator pa foretaget i drygt ett &r. Hon var tillsammans
med en kollega ansvarig for pop-up butikerna som Happy Socks Oppnade under 2014 och
2015. Happy Socks grundades 2008 och tillverkar framst strumpor med en fargglad design,
men dven underkldder sen ungefdr ett halvar tillbaka, som sedan siljs till konsumenter.
Produkterna sdljs via distributdrer i ca 70 olika ldnder samt via 23 butiker som Happy Socks
sjalv driver. Totalt séljs Happy Socks produkter i 6ver 6000 butiker vérlden dver (Happy
Socks, 2015). Forsidljning sker dven via Happy Socks hemsida dir de har en webbutik. Happy
Socks har en vildig bred mélgrupp som demografiskt sett bestar av 15 till 90-4ringar med en
jamn fordelning mellan mén och kvinnor. Happy Socks har ocksé sett att det dr fler kvinnor
som handlar i deras butiker men att de sdljer mer av stora storlekar som passar mén. Foretaget
hade under 2013 en omsittning pa 81 miljoner och har 29 anstéllda (Retriever, 2015).

Happy Socks varumirke bygger pd grundvirderingar om lekfullhet, spinning och utmaning.
My Johansson sédger att detta dr ndgot som priglar Happy Socks foretagskultur. Happy Socks
vill att deras kunder ska ha roligt ndr de handlar deras produkter. Kunden ska ha stora
valmgjligheter och de ska kunna hitta en produkt som kénns unik sett till bland annat kundens
personlighet. Genom att personalen interagerar med kunderna i butiken och hjilper till att
vélja produkter baserat pa personliga egenskaper hos anvindaren skapar Happy Socks en
relation till kunden. Happy Socks vill att kunderna ska bli glada av att anvdnda deras
produkter. Eftersom till exempel strumpor inte vanligtvis dr fargglada s kommer anvédndaren
att fi uppmérksamhet av sin omgivning. Happy Socks promotionella material priglas av
varierande spdnnande monster, héftiga foton och trevliga miljoer. Modellerna ar vildigt
diversifierade sett till demografiska egenskaper, men har alla en lite alternativ klidstil och har
ofta synliga tatueringar. De personliga egenskaper som My Johansson anser att Happy Socks
innehar ar “flummig, féordomsfri, galen, hdgljudd, 6ppen” samt rolig och generos.

Pop-up butikens utforande

Happy Socks definierar en pop-up butik som en butik som har 6ppet under en kortare period,
mellan tvd dagar och sex manader. Happy Socks har anvént sig av pop-up butiker 1 under tva
perioder. Den senaste perioden var mellan oktober 2014 och februari 2015 da Happy Socks
oppnade 13 stycken pop-up butiker i storstdder i Europa, varav tre dppnades 1 Sverige. De
svenska pop-up butikerna 6ppnades pd Arlanda flygplats, i Taby centrum och i Tanumshede
(beldget mellan Oslo och Goteborg). Butikerna placerades 1 kommersiella omraden, till
skillnad fran ar 2013 d& butikerna placerades i mer urbana och hippa omridden. Pop-up
butikerna var 6ppna i olika ldngd beroende pa hyresvérd. For att marknadsfora sina pop-up
butiker satte Happy Socks bland annat upp posters 1 omrédet, marknadsforde sig pd sociala
medier via en egen kampanj, bjod in lokala kindisar och internetpersonligheter till events vid
pop-up butikerna och skickade ut nyhetsbrev till sina kunder 1 omradet.

Pop-up butikens madl och resultat

Anledningen till att dppna pop-up butiker har for Happy Socks varit frimst att sprida sitt
varumérke och att komma ndrmare till sina kunder. For att mita effekten av sina pop-up
butiker har Happy Socks mitt bland annat online-forsdljning i de omrédena dir pop-up
butikerna har 6ppnat samt varumérkeskdnnedom i1 dessa omrédden. Bade online-forsiljningen
och varumirkeskdnnedomen steg under och efter att pop-up butikerna fanns pa plats.
Responsen frdn kunderna har 6verlag varit positiv och deras kunder har bland annat uttryckt
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gliadje 6ver oppnandet av en pop-up butik i omridet och att de tycker konceptet dr spannande.
Av de tre pop-up butikerna i Sverige under 2014 och 2015 s var Happy Socks ndjda med
Arlanda- och Tébybutikernas prestation. Detta attribuerar Happy Socks till att bdda omrédena
har ett bra flode av ménniskor. Butiken de 6ppnade i Tanumshede var ddremot “den som
floppade [...] forra aret”. Tanken med den butiken var att norrmén skulle komma over
gransen till Sverige och handla i den butiken. De negativa aspekterna som Happy Socks har
upplevt med sina pop-up butiker ar att det ar vildigt tidskrdvande och slitsamt att planera och
Oppna pop-up butikerna. Happy Socks planerar att 6ppna fler pop-up butiker 1 framtiden via
sina distributdrer, och ser girna att de 6ppnas 1 Sverige én tidigare 4r.

4.1.6 Haupt Lakrits

Foretagsbeskrivning

Intervjun med Haupt Lakrits har skett via Rasmus Ragnarsson som dr VD pa foretaget. Hans
arbetsuppgifter involverar all verksamhet som inte ror tillverkning och paketering av
produkter. Forutom Rasmus Ragnarsson arbetar tvd personer pa foretaget. Haupt Lakrits
grundades 2014 for att tillverkar och séljer lakrits och lakritsbaserade produkter av hog
kvalité. Haupt Lakrits har inte vid tiden for intervjun en klar definierad maélgrupp. Vid
grundandet av foretaget definierade de dock sin mélgrupp som medvetna personer 1 35-45 ars
alder som “dr intresserade av kvalité, ursprung, design och som liksom inte ar rddd for att
spendera pengar i de sammanhangen”. Forsdljningen sker via en egen webbutik, via ca 150
aterforséljare inom Sverige samt via en pop-up butik (Haupt Lakrits, 2015).

Haupt Lakrits jobbar inte 1 dagslidget aktivt med varumaérkets identitet utover de fysiska
egenskaper som de vill att varumirket ska inneha. Haupt Lakrits anvinder sig av en tydlig
grafisk profil 1 fairg och form pé& material de publicerar och deras produkter. Till exempel
paketeras produkterna i distinkta metallburkar som &r litta att kinna igen. Den grafiska
profilen &r utvecklad for att utstrdla en seriositet, kvalité och en 6dmjukhet. Haupt Lakrits vill
att deras kunder ska kdnna att deras produkter dr exklusiva, men prisviarda. De personliga
dragen som Rasmus Ragnarsson anser att Haupt Lakrits innehar dr 6dmjuk, medveten,
nyfiken och att varumairket utstralar stil och klass.

Pop-up butikens utforande

Haupt Lakrits tycker att en pop-up butik &r ett koncept som ger foretag en mojlighet att
exponeras och skapa uppmirksamhet. Haupt Lakrits har haft en pop-up butik som har varit
lokaliserad pa Arlanda flygplats utanfér Stockholm. Butiken var 6ppen i tre ménader under
varen 2015. Vid tiden for intervjun hade pop-up butiken existerat i ungefdr tvd manader och
Haupt Lakrits planerade att avsluta butiken efter ytterligare tre veckor. Platsen for pop-up
butiken, Arlanda flygplats, valdes eftersom Haupt Lakrits ser sin malgrupp som personer som
gillar att resa och ddrmed spenderar tid pa flygplatser.

Pop-up butikens madl och resultat

Haupt Lakrits syfte med att 6ppna en pop-up butik var tvafaldigt; att ldra sig mer om hur man
driver en butik och exponera sitt varumérke och 6ka det egna varumérkets kinnedom. Haupt
Lakrits ville skaffa erfarenhet om hur en butik drivs for att 1 framtiden ha mgjlighet att 6ppna
en egen butik.

Haupt Lakrits hade inte vid tiden for intervjun métt effekten som pop-up butiken har haft for

dem utdver forsiljningssiffror. Haupt Lakrits har fatt uppmérksamhet f6r sin pop-up butik i
savil skriva-, digitala-, och sociala medier och Rasmus Ragnarsson &r positiv till den effekt
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som pop-up butiken har haft for foretaget. Haupt Lakrits dr dven positivt instdllda till att
anvinda sig av en pop-up butik i framtiden. Vid en eventuell framtida pop-up butik skulle
Haupt Lakrits framst ldgga mer resurser pa att utbilda personalen som skoter det dagliga
arbetet 1 pop-up butiken i1 bland annat produktkunskap, da detta upplevts som ett problem i
den nuvarande pop-up butiken. Haupt Lakrits dr positiva till den plats dir pop-up butiken har
befunnit sig, men det administrativa arbetet som krdvdes for att fa arbeta pd en flygplats
upplevdes som negativt.

4.1.7 Indiska

Foretagsbeskrivning

Intervjun har skett med Fredrik Henriksson som dr PR-/kommunikationschef for Indiska
sedan 3,5 ar tillbaka. Tjinsten innebdr att han har ansvaret for press, PR och
hallbarhetskommunikation 1 samtliga ldnder dér Indiska har verksamhet. Indiska ar ett
familjeforetag som grundades 1901 1 Stockholm och har 700 anstillda. Idag har de
verksamhet 1 Sverige, Norge, Finland, Tyskland samt Island. Deras omséttning dr 761
miljoner kronor vilket &r jimn fordelat mellan damkldder och inredning (Retriever, 2015).
Forsdljningen sker genom 100 butiker samt e-handel online. Indiskas mélgrupp &r framst
kvinnor i och med att de har enbart dammode. Aven inom inrednings-omradet ir den primira
malgruppen ocksad kvinnor. Frén att ha fokuserat pa &ldrarna 25-50 ar har det nu gétt mot
kvinnor som har en unik stil och gillar den stilen som Indiska gor.

Indiskas forsoker bygga en varumérkesidentitet som utstrdlar sjdlvstindighet, styrka och
unikhet. Detta sker genom att Indiska erbjuder kunderna en shoppingupplevelse dir gliddje
och den unika touchen formedlas. Detta ska vidare genomsyra foretagets alla delar och all
material sdsom 1 farg, form och modnster. Nadgot som ska leda till att man kan identifiera
Indiska som avsidndare oavsett om det sker genom reklamkampanj, pressvisning eller pop-up
butik. Indiska vill att kunderna efter kopet ska kdnna att de har kopt ndgot med kvalité men
som ocksé har tillverkas pé ett schysst sdtt, mot savil manniskor som miljén. De personliga
egenskaper som Fredrik Hansson anser att Indiska innehar ér sjdlvstindighet, virme, unikhet.

Pop-up butikens utforande

Indiska definierar begreppet pop-up butiker som en tillfdllig butik som kan vara upp till en
manad dér syftet dr att visa upp sitt varumérke eller skapa forséljning eller en kombination av
de tva. Fredrik Henriksson har under sin tid pd Indiska arbetat med fem pop-up butiker varav
de flesta har verkat under de senaste tva dren. De flesta har varit i en till tre dagar. Pop-up
butikerna har bland annat anvénts pd bokmissan i Goteborg dir det medtagna sortimentet
bestod av inredningstillbehér som forknippar med ldsning sdsom te, tekoppar, doftljus och
kuddar. Utover bokmdssan har pop-up butiker anvidnds pd en kryssning som Amelia
anordnade fOr sina ldsare, pd méssorna Hem och villa respektive Rum och tridgérd. Utanfor
Sverige har det enbart anvénds en ging, ndgot som skedde 2007 i Berlin. Gemensam for alla
pop-up butiker dr att de har inspiration som ledord. Detta medfor att Indiska forsoker skapa
kreativa miljoer i sina pop-up butiker.

Pop-up butikens madl och resultat

Indiska anvénde pop-up butiker som ett medel for att bredda bilden av foretaget och har aldrig
anviant pop-up butiker i syfte att utdka forsdljningen. De ser det mer som en bonus om
forséljningen ticker omkostnaderna for genomforandet av pop-up butiken. De inriktar pop-up
butikerna mot bdde de befintliga kunderna men &ven de som inte handlar pa Indiska. Indiska
har utifrdn en stor kundundersékning kunnat identifiera sina kunder och deras fritidsintressen.
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Detta anvinder de for att kunna dyka upp pa ovéntade stdllen men dér deras kundgrupp éndé
forekommer. Genom att dyka upp pa ovintade platser kan man sticka ut lite extra. Indiska
betonar att personalen &r den viktigaste komponenten vid en pop-up butik. Pop-up butiken ska
bestd av personer som verkligen tycker det dr kul att vara dér. Indiska har inte méitt pop-up
butikens effekter pd varumirket men maéter besdksantal, forsidljning och hur mottagande har
varit bland besdkarna. Bland annat var responsen pa bokmdssan enormt positivt. Indiska
skulle kunna ténka sig att anvdnda pop-up butiker i framtiden men betonar att det &r ett storre
arbete dn vad man forvéntar sig. Darfor dr planering ndgot som ir superviktigt och kan 1 vissa
fall paborjas redan tre manader innan verkstéllandet.

4.1.8 Inspo.nu

Foretagsbeskrivning

Intervjun har gjorts med Linda Kéll, grundare till Inspo.nu. Linda Kaill driver foretaget sjilv
och har hand om alla delar som beror foretaget. Inspo.nu ar en inspirerande nitbutik som
sdljer tjejklader och skor sedan tre ar tillbaka. Foretagets malgrupp dr modeintresserade,
rockiga tjejer fran 16 till 35 &r. Foretaget drivs som en enskild firma utan anstillda (Retriever,
2015).

Foretaget jobbar med varumérkesidentitet utifrdn vem Inspo-tjejen &r, en tjej som &r rockig,
lite tatuerad och rebellisk. De vill vara den inspirerade nétbutiken som ger den personliga
servicen. Linda Kaéll beskriver Inspo.nu:s personlighet som en tjej som sticker ut, bra
sjdlvkénsla samt en stark tje;j.

Pop-up butikens utforande

Inspo.nu definierar pop-up butiker som en tillfdllig butik. De har jobbat med pop-up butiker
under de tva senaste dren. Under denna tid har de haft ett tjugotal pop-up butiker vilka har
varat mellan en dag till en vecka. De har bland annat varit placerade pa Avenyn i Goteborg, i
ett hotell i Malmo och pa en tatueringsmdssa. I butikerna har sortimentet bestar av de
produkterna som dr aktuella for tillfalligt.

Pop-up butikens madl och resultat

Inspo.nu anvéinder pop-up butikerna frimst som en forsdljningskanal men papekar att det
ockséd ger bra marknadsforing Darmed anvénds konceptet ockséd som ett medel for att oka
forséljningen p& webshopen. Foretaget brukar mita effekten genom enbart genom de
forséljningsméssiga. En fordel som Linda Kill ser med pop-up butiker ir bland annat att det
inte kostar sa mycket pengar for att genomfora. Svarigheterna ligger 1 att hitta rétt lokal med
ritt placering. Inspo.nu skulle kunna tinka sig att anvinda pop-up butiker i framtiden men
betonar dnnu en ging vikten av ritt placering av lokalen.

4.1.9 Modeforetag A

Foretagsbeskrivning
Intervjun genomfdérdes med Modeforetagets silj- och marknadsforingsansvarig. Foretaget
grundades 2010 och har en studio i en stor svensk stad. Deras omséttning dr pd ca en miljon
kronor och de har en anstélld (Retriever, 2015). Foretaget erbjuder kldder till hog kvalitet med
modern design fran naturliga material. Mélgruppen &r kvinnor med fran 25 till 40 ar med en
formgivare bakgrund.
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Foretaget jobbar med varumirkesimage genom att forstirka de varorna som de har. Vid
fotografering av kollektioner anlitar de duktiga fotografer for att pa bésta sitt formedla vad
deras kldder kan vara, vilket dr bra kldder med snygg design som &r enklare men med lite
detaljer som vécker lite intresse. Foretaget vill att deras kunder ska uppskatta sina plagg
linge, att de ska aterkomma och att de ska vilja kopa mer fran dem. Modeforetag A
representerar en kvinna som &r intelligent, modern och med ett driv, som litar pé sig sjilv och
har ett gott sjélvfortroende.

Pop-up butikens utforande

Intervjupersonen definierar pop-up butiker som en tillfdllig butik som kan vara upp till ett
halvér. Foretaget har haft en pop-up butik under tre veckor, vilket lag pd samma gata som
foretagets kontor och galleri.

Pop-up butikens madl och resultat

Genom att gora en pop-up butik ville foretaget bjuda in och triffa de lokala kunderna.
Foretaget jobbar mycket med aterforsdljare s4 de har inte mojligheten att tréffa sina
privatkunder ofta. Pop-up butiken fungerade véldigt bra och var 16nsam for foretaget och de
var ndjda med hur den var utformad. De hade dven en chans att prata med sina kunder mer
och triffa nya kunder som de aldrig hade triffat forut. Nackdelen med pop-up butiken var
tiden och att den lag under markplan sa det var inte s mycket folk som gick forbi. Foretaget
fick bra reaktioner fran kunderna. Manga gillade att kunna gé in och prova fysiskt istéllet for
att bara kunna kolla pa siten. Foretaget &r positivt instillda till att ppna en ny pop-up butik i
framtiden men 1 s fall skulle de anlita en extern part som tar hand om den dagliga skdtseln
och ha den i en lokal som &r i markplan.

4.1.10 Nordic Design Collective

Foretagsbeskrivning

Vi har intervjuat Maria Richardsson som dr dger och driver Nordic Design Collective.
Foretaget dr av begrdnsad storlek, vilket medfor hon gor det mesta inom foretaget. Nordic
Design Collective grundades 2010 och fungerar som en marknadsplats pa nitet for
designforemil. Foretaget har inget lager och hanterar inte produkterna utan det skoter
formgivarna sjidlva. Foretagets malgrupp &r kvinnor fran 25 till 45 &r. Nordic Design
Collectives omsittning ar pa 2,5 miljoner och de har en anstdlld (Retriever, 2015).

Nordic Design Collective vill att deras kunder, efter att de har kopt deras produkt, ska kdnna
att de har bidragit och att de har en produkt som &r unik. Foretaget jobbar med
varumérkesimage genom att dela bilder i sociala medier, gora sina egna photoshoots och de
jobbar dven mycket med content marketing. De har ett digitalt magasin, en blogg
och designen pa webbsidan &dr ocksd foretagets en del i att bygga varumérke. Maria
Richardsson beskriver Nordic Design Collectives personlighet som generds, social, snygg och
som gillar att ha det trevligt.

Pop-up butikens utforande

Nordic Design Collective definierar en pop-up butik som en vildigt kort butikupplevelse som
kan vara en till tv veckor. Daremot upplever hon att fastighetsdgarna definiera det ldngre.
Foretaget har haft fyra pop-up butiker. Tre under méssor och en i ett kopcentrum utanfor
Stockholm under julhandeln dér den varade i 5 ménader.
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Pop-up butikens madl och resultat

Syftet med pop-up butikerna var att starka varumirket och ka forsiljningen. Syftet med pop-
up butiken i1 kdpcentrumet var att nd ut en ny kundgrupp som inte bara finns pd nitet utan
dven de som gar 1 kopcentrum. Foretaget mitte inte effekten pop-up butiken hade ddremot
fick de positiv feedback fran de kunder som besokte dem. Nackdelen med pop-up butiken i
kopcentrumet var det déliga ldget da f4& manniskor passerade butiken. Férdelen med pop-up
butikerna var att foretaget kunde fa en béttre bild av hur deras malgrupp ser ut. Nordic Design
Collective planerar att dterigen anvdnda pop-up konceptet i framtiden, men med justeringar
frdn de erfarenheter de fatt fran tidigare pop-up butikerna sdsom &dndra ldge, lingd samt
kortare period.

4.1.11 Swedish Hasbeens

Foretagsbeskrivning

Vi har intervjuat Emy Blixt som dr grundare av Swedish Hasbeens. Den huvudsakliga delen
av Emys arbetsuppgifter dr att i rollen som creative director designar skorna. Utdver det
skoter hon produktionen och forsdljning. Swedish Hasbeens grundades 2006 och séljer tréskor
med inspirationer frin 70-talet. De kategoriserar sig sjdlva som ett foretag som verkar inom
branschen for sandal-sko pd trdbotten och deras malgrupp bestir av kvinnor som
ar kvalitetsmedvetna och modeintresserade i aldrarna 25-45 ar. Swedish Hasbeens har
omkring 400 butiker som agerar dterforséljare, utéver detta har de dven en egen webbutik.
Foretaget bestar av 10 anstéllda och de har en omséttning pa 45 miljoner (Retriever, 2015).

Foretaget jobbar med varumirkesimage fraimst genom de butiker de sdljer via men &ven
genom sociala medier. De egenskaper som foretaget konkurrerar med dr produkter med bra
kvalité, fin design och anvédndbarhet. Swedish Hasbeens vill att kunderna efter kopet ska
kidnna att de har gjort en investering i en kvalitetsprodukt som héller 6ver tiden. Den
kundgruppen som Swedish Hasbeens vill forknippa sig med é&r lite djérva crossover kvinnor
med minimalistisk stil som végar mixa mellan gammalt och nytt, feminin till unisex och
vidare. De personliga egenskaper som Emy Blixt ser att Swedish Hasbeens har &r trendighet,
kreativitet och naturlighet.

Pop-up butikens utforande

Swedish Hasbeens definierar pop-up butiker som tillfdlliga butiker, butiker som existerar
under en viss period och sen stinger. En pop-up butik &r nér man inte fortsétter att ta in mer 1
sortimentet d&n de man hade frdn borjan. Swedish Hasbeens har haft flertal pop-up butiker
under de fyra dren som de har anvint konceptet. I Stockholm har bland annat en visningsrum
pd kontoret omvandlas till en pop-up butik. I Goteborg genomforde man en shop in shop
16sning dér de byggde upp en egen butik i en annan varumérkes butik. I London har man
bland annat anvént pop-up butiker for att kompensera for bortfallen fran aterforsiljare och 1
med detta kompenserades omséttningen.

Pop-up butikens madl och resultat

Foretagets mal med pop-up butikerna var att marknadsfora sig sjdlva och 6ka forsdljningen.
Genom att ha en pop-up butik har foretaget haft lattare att bygga en image dd man inte bara dr
en produkt bland andra produkter utan har tillgdng till en egen plats vilket ger foretaget
mojligheten att visa vem de dr. Feedbacken for Swedish Hasbeens pop-up butiker har varit
positiv. Foretagets storsta utmaning med pop-up butikerna &r att vara kostnadseffektiv och har
under det senaste aret jobbat for att gd med vinst 1 sina pop-up butiker. Utdver det géller det
att ocksa hitta bra platser for pop-up butikerna. Just nu har Swedish Hasbeens ingen pop-up 1
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Sverige utan bara en butik 1 Goteborg som kors som en shop i shop butik men enligt Emy
Blixt kommer foretaget 6ppna fler pop-up butiker i framtiden, men med nagra justeringar
enligt det nya konceptet som foretaget har arbetat med det senaste halvaret.

4.1.12 Vinga of Sweden

Foretagsbeskrivning

Vi har intervjuat Oskar Dahlin som &r marknads- och forséljningsansvarig pad Vinga of
Sweden. Tjinsten innebér bland annat att han ansvara for stora kunder, marknadsforing samt
webb. Vinga of Sweden grundades 2005 och dr grossister av heminredningar sdsom koks-,
biddd- och badprodukter. De jobbar frimst med foretagsgavor och sdljer dd uteslutande mot
aterforséljare av promotionsprodukter. Utdver detta har de ett bolag som genom webshopen,
Sweethome.se, siljer mot slutkonsumenter. I och med den fungerar som en extern webbutik
sdljs dven andra varumérken dn Vinga of Sweden. Foretaget omsétter 76 miljoner och ha 18
anstéllda (Retriever, 2015).

Vinga of Sweden vill ha en varumaérkesidentitet som den kreativa och kvalitétsmedvetna
valen. Detta sker genom att erbjuda sina kunder produkter av god kvalit¢ men med en liten
twist och mer kreativt &n klassiska foretagsgdvor. Vinga of Sweden sénder inte ut nagra
tydliga personlighetsdrag.

Pop-up butikens utforande

Vinga of Sweden definierar pop-up butiker som en tillféllig butik som kan vara upp till tre
manader. Foretaget brukar varje sommar koéra en pop-up butik i Bords under tre méinader. De
delar da butiken med flera andra varumérken. Utdver detta har de under tre manader haft en
pop-up butik 1 kopcentrumet Kungens kurva i Stockholm. Butiken genomfordes i samarbete
med ett foretag som specialiserar sig inom pop-up butiker.

Pop-up butikens madl och resultat

Syftet med pop-up butiken i Stockholm var mer ur ett varumérkesperspektiv dn pop-up
butiken 1 Bords. De hade en idé om att satsa &nnu mer pd detaljhandeln di det kan bidrag till
synergieffekter ndr mottagarna av gdvorna kunde finna dem pa flera platser och dirmed 6kar
igenkdnningsfaktorn. Genom att dppna en pop-up butik kunde de testa sina slutkonsumenter
och konceptet utan att det kosta for mycket. Vinga of Sweden har inte métt pop-up butikens
effekter pa varumirket men har méitt pop-up butikens forsdljning, besdksantal, snittorder per
kund samt snitt per besdkare. De var ndjda med snittforsdljningen per kund men mindre ndjda
med platsen. I och med att kopcentret var nyoppnad var det inte tillrdckligt bra besoksflode.
De fick mestadels positiv respons fran kunderna och slutkunderna. Vinga of Sweden ser pop-
up butiken som en bra test som gav de som grossister en dkad kunskap om forsédljning genom
butiker. Det som var dalig var att personalen inte hade samma kunskap om produkterna som
de vanliga séljarna. Vinga of Sweden skulle kunna ténka sig att anvéinda pop-up butiker 1
framtiden men kommer dé att 1dgga ner mer tid, ha mer varor samt sjilva var lite mer pa plats.
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4.2 Sammanstiillande tabell
I tabell 2 nedan ges en dversiktlig bild av de intervjuade foretagen.

Tabell 2: Oversiktlig sammanstdllning av de intervjuade foretagen

Ahlvar Gallery
Chokladfabriken
CoolStuff

Handarbetets
vanner

Happy Socks
Haupt Lakrits
Indiska
Inspo.nu
Modeforetag A

Nordic Design
Collective

Swedish Hasbeens

Vinga of Sweden

Omsittning
(Miljoner)

<1
22
105

Ekonomisk
forening

81
Nybildad
761
Enskild firma
1

3
45

76

Anstillda Bransch

0
25
21

29

700

10

18

29

Mode
Konfektyr
Prylar

Textilcentrum

Mode
Konfektyr
Mode/Heminredning
Mode
Mode

Design

Mode

Grossister av
heminredning

Antal pop-up
butiker

2

2

1
2

5+

5+

5+

5+



5. Analys

I detta kapitel analyseras den empiriska datan genom att applicera det teoretiska ramverket.
Kapitlet &r uppdelat 1 tva storre rubriker. Under den fOrsta rubriken analyseras foretagen som
deltagit 1 studien utifran ett varumirkesperspektiv. Sedan analyseras de pop-up butiker som
foretagen har Oppnat genom ett butiksetableringsperspektiv som fokuserar pd butikens
utférande, malséttning och forvédntade effekter. Vidare analyseras problem och svérigheter
som foretagen stott pd under arbetet med pop-up butiker.

5.1 Foretagen

Vid sammanstillningen av den insamlade empirin fann vi att foretagens storlek, struktur och
branschtillhorighet varierade. For att pa ett jamforbart sétt kunna analysera foretagen och dess
egenskaper etablerar vi ett varumirkesperspektiv. Utgangspunkten for analysen ar Kapferers
identitetsprisma.

5.1.1 Fysisk utformning

Den fysiska utformningen av varumirkesidentiteten &r de fysiska egenskaper som varumaérket
vill att intressenter ska forknippa med varumirket (Kapferer, 2012). For att analysera den
fysiska utformningen av de intervjuade foretagens kommunikation kommer samband mellan
farg, form och méanskliga modeller att analyseras. Vidare kommer &ven eventuella samband
mellan vilka produkter som anvédnds i foretagens marknadsforing och hur dessa produkter
anvands i marknadsforingen att presenteras.

De foretag som har intervjuats har alla nédstan uteslutande arbetat med en grafisk profil. Den
grafiska profilen &r ett redskap som styr den fysiska utformningen av fOretagens
kommunikation. Genom analys av de element som ingér i foretagens grafiska profil har vi inte
funnit tendenser som skulle tyda pa att vissa farger, former eller ménskliga modeller anvéands i
storre utstrickning av foretag som anvénder sig av pop-up butiker i sin marknadsforing. Det
finns heller ingen tendens till att vissa fysiska kvalitéer hos produkterna som marknadsfors
skulle forekomma oftare 4n andra. Eftersom foretagen konkurrerar inom olika branscher
forvintade vi oss inte hitta en sddan tendens, dd det intuitivt dr rimligt att foretagen
marknadsfor olika typer av produkter. Daremot kan vi finna en tendens till att féretagen som
intervjuats fokuserar pd de produkter de séljer i sin marknadsforing (till exempel till skillnad
frén att fokusera pa anvidndaren av produkterna). Denna tendens uppticktes genom att studera
bildmaterial som fOretagen publicerar pd digitala plattformar, sidsom deras hemsidor,
webbutiker och sociala media-konton.

5.1.2 Personlighet

Personlighetsdimensionen av varumairkesidentiteten 4r de personliga egenskaper som
varumdrket vill att konsumenten ska forknippa med varumirket (Kapferer, 2012). For att
analysera varumaérkespersonligheten hos de foretag som intervjuats kommer de personliga
egenskaper som foretagsrepresentanterna anser att deras fOretag innehar att matchas mot de
tolv  personlighetsdrag som presenteras 1 Geuens, Weijter och Wulfs (2009)
varumdarkespersonlighetsmodell. Foretagen kategoriseras sedan i en eller flera av de fem
varuméirkespersonlighetsdimensionerna och samband och mdnster som uppkommer
presenteras.

De foretag som intervjuats har i stor utstrackning personliga egenskaper som matchar de som
presenteras 1 Geuens, Weijters och Wulfs modell. Vi ser en tendens till att foretagens
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personlighetsdrag 1 huvudsak matchar personlighetsdragen i en kategori samtidigt som de har
ett eller ett fital personlighetsdrag som kan &terfinnas i en annan kategori. Vi kan se en
tendens till att foretagen som intervjuats innehar ett eller flera personlighetsdrag som
overensstimmer med de som Geuens, Weijters och Wulf kategoriserar som “aktivitet”. Detta
innebér att de innehar personlighetsdrag som matchar mot eller liknar personlighetsdragen
“aktiv”’, ”dynamisk™ eller “innovativ”’ (Geuens et al. 2009). Vidare finner vi inte att ndgot av
de studerade foretagen matchar ndgot av personlighetsdragen i1 kategorin “emotionalitet”. De
personlighetsdrag som matchar mot denna kategori dr “romantisk” och “’sentimental (Geuens
et al. 2009).

5.1.3 Kultur och virderingar

Varumirkets kultur och virderingar dr de grundvirderingar som varumaérket stir for. Detta
kan ses som kdrnan i varumérkesidentiteten (Kapferer, 2012). For att analysera de intervjuade
foretagens kultur och vérderingar jamfor vi de vérderingar som respondenterna anser &r
grunden i deras verksamhet och vill projicera utdt. Alla foretagen som blivit intervjuade har
grundldggande vérderingar som de vill projicera utat.

Vi kan inte finna ndgon tendens till att de intervjuade foretagen dr baserade pa liknande
virderingar. De virderingar som ligger till grund for fler &n ett foretags verksamhet &r
“kvalité”, “inbjudande”, ”sjélvstindighet”, “lekfullhet” och “kreativitet”. Utdver dessa
virderingar varierar de intervjuade fOretagens virderingar till den grad att vi inte kan
identifiera nagra tendenser till &terkommande monster.

5.1.4 Relation

Varumairkesidentitetens relationsaspekt behandlar vilken relation till varumérket som de vill
att intressenter ska ha (Kapferer, 2012). For att analysera de intervjuade foretagens dnskade
relation till sina kunder kommer foretagens relation att klassificeras efter den kategorisering
av relationer som Fournier (1998) har presenterat. Vidare kommer aterkommande metoder
som de intervjuade foretagen anvinder for att kommunicera med sina kunder att presenteras.

De intervjuade foretagen Onskar i stor utstrdckning att ha en relation till sina kunder som
kategoriseras som “engagerat forhallande”, “bésta vinner” och “fackindelad vénskap”. Vi kan
utifrdn denna indelning se en tendens till att dessa foretag vill skapa positiva och hallbara
relationer till sina konsumenter. Vi kan dven se en tendens till att de intervjuade foretagen
forsoker interagera med sina kunder utanfor forsdljningstillfdllet. Dessa interaktioner sker i
stor utstrdckning via internet och sociala medier samt via serviceinriktad personal i butik.

5.1.5 Reflektion

Varumirkets reflektion dr den grupp av minniskor som varumérket vill att intressenter ska
forknippa med varumérket (Kapferer, 2012). For att analysera vilken reflektion som de
intervjuade foretagen vill ha jamfor vi de egenskaper (bland annat demografiska egenskaper,
livsstil och intressen) som foretagen vill att deras varumaérke ska forknippas med.

Vi kan inte identifiera en tendens att vilja forknippas med en specifik demografisk grupp. Vi
ser dock en tendens bland foretagen att vilja forknippas med en grupp minniskor som ar
intresserade av deras respektive bransch eller som foljer utvecklingar och trender inom deras
bransch. Foretagen verkar vilja forknippas med sjdlvstandiga personer som &r intresserade av
foretagens produkter eller personer som sétter trender bland konsumenter inom respektive
bransch.
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5.1.6 Sjialvuppfattning

Sjalvuppfattningsaspekten behandlar hur varumirket vill att intressenter ska kidnna och vad de
ska tinka ndr de tidnker pa varumdrket (Kapferer, 2012). For att analysera vilken
sjdlvuppfattning de intervjuade foretagen vill att deras kunder ska uppleva jamfoér vi vad
foretagen vill att deras kunder ska tinka och kinna innan, under och efter de koper en av
foretagets produkter.

Vi har funnit en tendens att foretagen som intervjuats vill att kunderna ska kinna positiva
kénslor eller tinka positiva tankar nér de tinker pa foretagen. Vi forvintade oss detta resultat
och forklarar detta intuitivt med att de flesta foretag troligtvis vill bli gillade av sina kunder.
De tankar och kénslor som dterkommer bland respondenternas svar dr att de vill att kunden
ska kdnna glddje (fyra respondenter), att de har bidragit till ndgonting (tre respondenter), ett
okat intresse 1 produkten eller foretaget (tre respondenter), och kénna att produkten har hog
kvalité.

5.2 Pop-up butikerna

Vid sammanstéllningen av den insamlade empirin identifierade vi tre faktorer gillande pop-up
butiken som svenska foretag tar hénsyn till vid planeringen av en pop-up butik. Dessa tre
faktorer dr pop-up butikens: utforande, mdlsdttning och forvintade effekter.

Utforandet ar hur foretagen planerar att genomfdra Oppnandet av pop-up butiken. Till
exempel vilka fysiska egenskaper pop-up butiken ska inneha, hur lang tid pop-up butiken ska
existera och vilka produkter som ska séljas eller marknadsforas 1 pop-up butiken. Som en del 1
analysen av utférandet kommer FCB-modellen att anvindas. FCB-modellen kommer att
anviandas vid analys av vilka dimensioner de produkter som fGretagen viljer att silja eller
marknadsfora i pop-up butiken innehar.

Mudlsdttningen ér kvantifierbara mél som foretagen vill uppna genom anvéndandet av en pop-
up butik. Sandberg (2014) har funnit att kostnadseffektivitet och forvédntad vinst ofta &r de
malsdttningar som leder till etableringen av en permanent butik av svenska foretag. Vi har
dock funnit att det finns en eventuell tendens till att detta inte stimmer vid etablering av en
pop-up butik. For att undersdoka denna motségelse kommer en analys av fOretagens
madlsittningar med pop-up butiker att utfoéras. Vid denna analys kommer FCB-modellen att
anvindas for att analysera hur foretagen vill paverka intressenter genom sitt 6ppnande av en
pop-up butik.

Férvdntade effekter ar effekter eller kunskaper som foretaget forvintar sig se eller inforskaffa
genom anvindandet av pop-up butiken. Dessa effekter forvintas vara helt eller nédstan helt
oberoende av pop-up butikens framging och faktiska utférande

5.2.1 Definition

Genom att analysera tidigare forskning, pressartiklar och insamlad primérdata star det klart att
begreppet “pop-up butik™ dr relativt 16st definierat. Det finns en konsensus i att en pop-up
butik dr frdmst en temporér forséljningsyta, men det rdder en viss osdkerhet i skillnaden
mellan en pop-up butik, en méssmonter och andra typer av butiker. I det insamlade materialet
verkar det dven finnas en uppfattning om att pop-up butiker attraherar uppmirksamhet.
Foljande tvé citat fran tva intervjuade fOretagsrepresentanter anser vi summera den synen pa
pop-up butiker.
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“Pop-up butik som dr en butik som oppnar och stinger och som finns under en tillfdllig
period. En tillfdllig butik skulle jag sdga. I 6vrigt kan du ju éppna lite var som helst och
finnas lite var som helst och sahdr, sd jag skulle sdga att den oppnar, och att den existerar
under en viss period och sen stinger den.” — Swedish Hasbeens

”Kdénslan med pop-up dr ju att det dr vildigt populdrt koncept. Det dr som ett vildigt hett
koncept liksom. Mdnga gor pop-uper och far liksom jdikligt bra exponering. Oavsett vart man
stdr sd [...] blir [pop-up butiken] en snackis. Det gar ju att bygga vdldigt mycket i kring pop-
up [...] att det ska vara lite hemligt och sd vidare. "— Haupt Lakrits

Bland de intervjuade fOretagen finns det dven en aterkommande positiv syn pa pop-up
butiker. Det andra citatet ovan visar dven pd denna positiva instidllning som foretagen har
gentemot pop-up butiker.

5.2.2 Utforande

I den primérdata som insamlats varierade foretagens genomforande av pop-up butiker. Pop-up
butikernas tidsldngd varierade kraftigt mellan en dag och flera ménader. Platsen dédr pop-up
butikerna 6ppnades varierade ocksd och de 6ppnades bland annat pé ett kryssningsfartyg och 1
en butikslokal i ett kdpcentrum. Denna stora varians pa olika genomforanden &r inget unikt
for den svenska marknaden utan aterfinns dven i andra ldnder (Khan, 2014; Shontell,
2011). For att illusterara bredden av olika typer av pop-up butiker som har anvénts av de
foretag som ingdr 1 studien véljer vi att lyfta fram f6ljande tvd foretags beskrivningar av sitt
arbete med en av deras pop-up butiker.

"[Vi gjorde] ett samarbete med [veckotidning] som har en ldsarkryssning for sina ldsare som
de gor med [firjeforetag], en dygnskryssning. Och dd samarbetade vi med dem helt enkelt, i
allt fran inbjudan till medverkan pd plats ombord. Dd hade vi ocksa en pop-up butik ombord
pd bdten dd dir de hir 300 ndagonting ldsarna som fick vara med fick lira kdnna oss pd
Indiska bdttre, se var nya kollektion, handla sdklart ombord ocksa.”— Indiska

"Vi [hyrde] en lokal i ett kopcentrum i Nacka Forum utanfor Stockholm. Den hade vi oppen
sa under julhandeln [...][Det var det] som var syftet. Vi oppnade i borjan pd september och
hade sen dppet till mitten pd januari ungefdir.” — Nordic Design Collective

I den primérdata som insamlats har vi dock identifierat element som aterfanns i alla pop-up
butiker som studerats eller som foretagen ansdg som normen for pop-up butiker. De foretag
som har Oppnat pop-up butikerna som studerats planerade att stinga dem efter en viss
bestdmd tidsperiod. Det har ocksa bedrivits forséljning av produkter i pop-up butikerna som
har skotts av personal. Detta dr konsekvent med foretagens definition av pop-up butiker som
en tempordr forsdljningsyta. Det finns dven en stark tendens bland de intervjuade foretagen att
Oppna pop-up butiker pa marknader dér foretagen vanligtvis inte bedriver forsiljning.

Dé alla pop-up butiker som har studerats i denna uppsats har bedrivit forsédljning kan vi med
fordel anvinda FCB-modellen som introducerades av Vaughn (1986). I figur 7 har vi
kategoriserat foretagen efter vilka typer av produkter de valde att sélja 1 sin pop-up butik.
Notera att ménga av foretagen salde ett representativt urval av hela sin produktserie i pop-up
butikerna och darfor inte aktivt gjorde detta val. Kategoriseringarna utgar ifrdn hur
konsumenter forhdller sig till konsumtion av varor i den produktkategori och bransch som
foretagen opererar inom. Kategoriseringen har utférts med grund i de utforda intervjuerna och
tidigare utforda kategoriseringar av liknande produkter.
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Figur 7: Kategorisering av foretag i FCB-modellen
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Ej placerade: Handarbetes Vanner, Modeféretag A

Bildkdlla: Bergers FCB grid, en svensk oversdttning baserat pd figur 2 (Vaughn 1986) I figur 7 har
foretagen kategoriserats i FCB-modellen utifrdan vilken typ av produkt de huvudsakligen sdlde eller
marknadsforde i sin pop-up butik. Handarbetets vinner och Modeforetag A har placerats utanfor
kategoriseringen dd det inte framkommit tydligt om deras produkter bor placeras i ruta tva eller fyra.

Fran den gjorda kategoriseringen ovan framgar det tydligt att det finns en tendens till att
produkter som fOretagen valt att sdlja i sina pop-up butiker kan klassificeras som
kéinslomdssiga produkter. Detta innebir att konsumtion av dessa produkter framst baseras pé
ett kinsloméssigt beslut snarare an ett tinkande beslut. Produkterna som sélts i pop-up
butikerna verkar kunna kategoriseras i den affektiva eller sjdlvbeldatna dimensionen. Vi kan
dock inte identifiera en tendens bland foretagen att frimst sélja produkter i en av dessa
kategorier framfor den andra kategorin.

5.2.3 Problem och svérigheter

Vid alla dtaganden kan problem uppsta och att 6ppna en pop-up butik &dr inget undantag. Vid
analys av de utforda intervjuerna kunde vi identifiera sju problem som foretagen har haft med
vid anvindandet av pop-up butikerna eller har tagit 1 sdrskild beaktning vid planeringen av
pop-up butikerna. Nedan presenteras dessa strategiska problem med stod av citat frdn de
utférda intervjuerna. Problem som beror pa foretagsstruktur, specifika personer eller
situationer och andra problem som inte &dr applicerbara pd andra foretag har uteslutits ur
analysen.
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Tid

"Vi var ddr kanske for linge, vi var dir redan i borjan av november. Dd var det vildigt lugnt
pd [kopcentrum]. Vardagarna ddr dr vildigt tuffa. Man kanske bara skulle kort december.” —
CoolStuff (Stenberg)

”For oss har det handlat om att kéra minst sex mdnader for man ska kunna gor vinst pd det.
[...] Kérde man bara en eller tvda manader sd var det svdrt att hinna sdlja sd pass mycket som
investeringarna hade kostat. [...] Vi kérde ju en manad pop-up butiker i borjan liksom och det
blev for dyrt, man hinner inte casha in pd det liksom. [...] att vara kostnadseffektiv skulle jag
sdga har varit svdrt med pop-up butiker, eftersom du mdste éppna upp ndgonting.” — Swedish
Hasbeens

Citaten ovan &r tagna frén intervjuerna med CoolStuff och Swedish Hasbeens och visar pd att
planeringen av hur ldnge pop-up butikerna ska vara dppna har varit ett problem for foretagen.
Béda dessa foretag ser tidsaspekten som en viktig faktor att ta hdnsyn till nér de vill 6ka pop-
up butikernas vinst. Vi noterade vid analysen att det finns en tendens till att tidsaspekten blir
viktigare vid planeringen for foretagen nér de hade som mélséttning att 6ka forsidljningen med
hjélp av pop-up butiken (Se 5.2.3 Mélséttning nedan).

Plats

”Vi var ju jdttenojda med snittforsdljningen per kund. Tyvdrr sd var det ju sdhdr att den
platsen som vi hade var ju i [Galleria]. [...] Den var precis nyoppnad dda och de hade inte
tillrdckligt bra beséksflode i hela varuhuset och det var ett problem overlag [...] om man sag
till att de [kunder] som var ddr handlade faktiskt, och att det var rdtt bra konverteringsgrad,
men tyvirr var det lite for lite besokare totalt sett i hela varuhuset da.” — Vinga of Sweden

”Vi hade inte det bdsta ldget i képcentret sa att det var lite for lite folk som passerade. Det
var vi inte sa nojda med [...] Har man inte folk som passerar sa kommer de inte in, och
kommer det inga in sa sdljer man inte sd mycket som man hoppas pd.” — Nordic Design
Collective

”Det visade sig att manga av de som gillar Indiska har ldsning som ett av sina primdra
fritidsintressen. Dd tdnkte vi att da kan vi synas ddr var malgrupp, och kundgrupp, finns men
kanske inte riktigt forvintar sig. [...] Da gjorde vi en pop-up pa bokmdssan under tre dagar
[...] De hade 92 tusen besékare sd att potentiellt var det ett skyltfonster eller reklamplats kan
man sdga for 92 tusen.” — Indiska

De tre citaten ovan visar en tendens att platsen som pop-up butiken dppnar pa ar viktig for
pop-up butikens framgang. Vinga of Sweden, Nordic Design Collective och Indiska har alla
tre reflekterat over hur ménga kunder som passerade pop-up butiken och hade mgjlighet att
uppmérksamma den. Vi ser en tendens till att foretagen véljer att Oppna pop-up butiken i en
lokal dir ett stort antal personer som ingar i foretagets mélgrupp kan uppmérksamma pop-up
butiken.
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Lokal

”Vi hade kanske en lite for liten lokal [...] Det blev vildigt trdangt ddr inne och jag tror att
folk, var manga som inte var ddr inne sd ldnge och det var manga som formodligen inte ens
gick in ddr, sag sd vildigt jobbigt ut.” — CoolStuff (Stenberg)

”Nu var vi i en halvtrappa ner. Det hade vart bdttre att vara pa markplan. Det dr lite littare
for mamma och mamma- och pappalediga att komma ner med sina barnvagnar och sdadana
saker och sd dldre mdnniskor att ta sig ner for trappan. Det var ju lite halt liksom.” —
Modeféretag A

De tvd citatet ovan visar pd problem som foretagen har haft med lokalens utformning.
Eftersom pop-up butikerna endast existerar under en kortare period har inte foretagen
mojlighet att paverka lokalernas fysiska begrinsningar som de har vid till exempel
permanenta lokaler. Vi ser en tendens att lokalernas utformning kan vara ett problem som
foretag har vid 6ppnandet av en pop-up butik.

Arbete och planering

”Det dr mycket planering infor. Det dr mycket som ska klaffa, sa det dr viktigt att ha en
tidsplan och ha liksom, ha koll pa alla detaljer som ska sitta innan man oppnar. Sen efterdt dr
det en ganska kort strdcka. Det dr bara lite logistik som ska skotas, men planeringen dr A och
O skulle jag sdga. Det kan nog vara allt ifran 1 till 3 mdnader.[...] Det finns ju en risk att
man tinker att en pop-up dr en ganska liten grej bara for att det dr en pop-up i ndgra dagar,

men i sjdlva verket dr det ganska mycket som ska falla pa plats for att det ska bli bra.” —
Indiska

”Det tog ju ganska mycket tid, det gjorde det ju. Sa att atminstone jag blev ganska ldst under
flera veckor i och med arbetet med pop-up butiken dd jag ocksa behovde forbereda
sdljsdsongen som skulle komma [...] i december ddr. [...] Det dr ett ganska stort projekt dndd
att ta hit massa varor som ska packas och packas upp och saddr.” — Modeforetag A

De tva citaten ovan visar att det dr tidskrdvande att 6ppna en pop-up butik. Indiska spenderade
en stor mangd tid pé planeringen av pop-up butiken. Modeforetag A, som é&r ett relativt litet
foretag, hade problem med att 6ppnandet av en pop-up butik tog manga arbetstimmar under
sjdlva utforandet. Vi ser en tendens att foretag som spenderar en ldngre period med att planera
pop-up butikens utférande upplever fiarre av de andra problemen som presenteras under detta
stycke. Denna tendens kan forklaras intuitivt av att foretag som har spenderat en ldngre tid
med att planera pop-up butiken har storre mojlighet att uppticka och atgérda fel innan
utforandet. Vi ser dven en tendens att de storre foretagen, sett till omsdttning och antalet
anstillda, ldgger mer resurser pa planeringen av pop-up butikerna én de mindre foretagen.

Personal
”[Personalen i pop-up butiken] har inte samma mdjlighet att fa samma utbildning. De har
inte samma kunskap om produkterna som exempelvis vdra vanliga sdljare har. Ndr de inte

blir lika trygga i varorna de sdljer sa dr det ju sjilvklart att de inte sdljer lika mycket.” —
Vinga of Sweden
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"[Angdende ett eventuellt 6ppnande av en pop-up butik i framtiden] Jag tror att vi skulle pa
forhand satsa mycket mer pd personalen som skulle jobba dir, att de verkligen vet vad vdra
produkter handlar om, att man pratar samma sprdk, att man forbereder dem mer liksom. Man
mdrkte sen att vi hamnade lite efter i borjan under tiden hér och det var ju inte bra.” — Haupt
Lakrits

De tvé citatet ovan &r utvalda for att representera problem med pop-up butikens personals
utbildning och kunskap. Den personal som jobbade i Haupt Lakrits och Vinga of Swedens
pop-up butiker i exemplen ovan var anstillda eller inhyrda for att arbeta 1 pop-up butiken. De
hade béda problem med att personalen inte hade en Onskvédrd kunskap om foretagets
produkter och varumaérke.

Logistik
”Det dr svart, helt plotsligt, att fa tva butiker till, logistikmdssigt.” — Chokladfabriken

Flera av foretagen som har intervjuats hade en pop-up butik som var 6ppen under en léngre
tid eller hade ett stort sortiment i pop-up butiken. Det korta citatet ovan visar pa att detta
medfor logistiska utmaningar for dessa foretag som kan medf6ra problem.

Extern paverkan

”Jag hade velat gora en mycket kortare pop-up butik dn vad vi gjorde. Men jag hittade ingen
fastighetsdgare som var med pd det spdret. De tyckte att pop-up dr nio manader liksom.”
Nordic Design Collective

Citatet ovan visar pa hur externa intressenter kan paverka pop-up butikernas utformning.
Nordic Design Collective ville i det inledande planeringsstadiet att deras pop-up butik endast
skulle vara dppen under en till tvd veckor. Pa grund av svarigheter med att hitta en hyresvérd
som ville hyra ut under en sddan kort tid var deras pop-up butik Oppen i strax over fyra
manader. Platsen for pop-up butiker som de intervjuade foretagen har haft styrs ocksa till stor
del av vad som finns tillgidngligt hos hyresvérdarna.

Tillfillig

“Det dr mdnga som tror att vi fortfarande var kvar pd [képcentrum], att det skulle vara en

butik vi korde hela tiden.” — CoolStuff (Stenberg)

Citatet ovan visar pé en tendens att konsumenterna som uppmérksammar pop-up butiken inte
uppmérksammar att det &r en tempordr butik. Detta har lett till forvirring hos vissa
konsumenter efter att pop-up butiken har stingt.

5.2.4 Malsittning

Niér ett foretag planerar att 6ppna en pop-up butik dr det normalt att vilja sdtta upp mal for vad
pop-up butiken ska bidra med till foretagets verksamhet. Detta dr inget unikt for pop-up
butiker utan aterfinns i1 alla situationer nér foretag forsoker nd ut till en stérre mingd
konsumenter. De foretag som ingar i denna uppsats hade alla en eller flera méalséttningar med
anviandandet av pop-up butik.
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For att analysera vilken typ av malsdttning som foretag tenderar ha vid anvdndandet av pop-
up butiker kommer vi att fortsdtta applicera FCB-modellen. Genom att utgd frén
kategoriseringen av produkterna som sdldes 1 pop-up butikerna som vi gjorde under analysen
av pop-up butikernas utférande och introducera vilken av de tre dimensionerna /ldra, kdnna
och gora som foretagen framst ville paverka via anvdndningen av sin pop-up butik gér det att
uppticka tendenser i maélséttningen med pop-up butikerna. I figur 8 illustreras denna
kategorisering.

Figur 8: Kategorisering av foretag i FCB-modellen med pop-up butikernas mdlsdttningar
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Ej placerade: (L) Handarbetes Vanner, (K) Modeféretag A

Bildkdlla: Bergers FCB grid, en svensk 6versdttning baserat pa figur 2 (Vaughn 1986)
Figur 8 dr en utvecklad version av figur 7 som har kompletterats med foretagens
huvudsakliga mdlsdttning med att 6ppna en pop-up butik. (L), (K) och (G) refererar till den
ldrande dimensionen, den kdnnande dimensionen respektive den goérande dimensionen.

Med utgangspunkt i FCB-modellen kan inte vi identifiera nagra tendenser till vilket stadie i
malkedjan de kunder som foretagen framst kommer att interagera med, via pop-up butikerna,
befinner sig i. Ddremot kan vi identifiera en tendens bland foretagen att frimst paverka den
ldrande och den gérande dimensionen. Detta innebdr att det finns en tendens bland foretagen
att ha som malsittning att skapa kdnnedom och kunskap om fGretaget och dess varumirke
eller att silja produkter.

5.2.5 Forvantade effekter

Utover de mélséttningar som foretagen hade vid anvindandet av pop-up butikerna forvintade
sig ett flertal foretag att de skulle se vissa effekter oberoende av pop-up butikernas
verkstéllande och prestation. Detta ligger i linje med tidigare forskning av Niehm et al. (2006)
som ser pop-up butiker som en experimentell miljo for foretag. Effekterna dr for flera av

38



foretagen lika viktiga eller viktigare 4n de malsdttningar som analyserats. Nedan presenteras
fyra citat frn de utforda intervjuerna rorande foretagens forvintade effekter med pop-up
butikerna som vi anser dr representativa for de intervjuade foretagen.

”Vi har ingen erfarenhet av att jobba med butiker och [... ] det var egentligen frdimsta
anledningen till att vi borjade fundera kring en pop-up. Liksom vad vi fick for kinsla av att
driva en butik.” — Haupt Lakrits

Haupt Lakrits som startade sin verksamhet under forgadende ar har som ett relativt nystartat
foretag ingen erfarenhet inom butiksforséljning, da deras forsdljning sker via aterforséljare
och webbutik. De sdg pop-up butiken som en mgjlighet att inforskaffa dessa erfarenheter utan
att binda sig till en permanent butik.

Vi hade en idé, eller har en idé, om att vi ska gd ut i detaljhandel hdardare och dd var det ett
sdtt att bara fa en kinsla for det. Ett sdtt att testa lite granna utan att kosta allt for mycket att
dra igang hela processen sd att sdga.” — Vinga of Sweden

Vinga of Sweden arbetar frimst gentemot foretagskunder 1 dagsldget. Vid etablerandet av en
pop-up butik forvintade de sig att fa kunskap om vad det skulle innebéra for verksamheten
och vilka svarigheter det skulle medfora.

”Vi ville testa ett ldge som var mer trafikerad eller populdr sa det drog mer folk dn ddr vi
ligger nu med var nuvarande butik. Vi ville dels testa sjdlva konceptet med pop-up och ta
tillfillet under julen. Vi ville ocksd se om vi jamférde utfallet under julen med var vanliga
butik. Om det var mycket biittre sd skulle vi flytta var ordinarie butik till dem lokalerna. Sd
det var hel enkelt en test for att se om det funkar.” — CoolStuff (Knapp)

CoolStuff har en fysisk butik som komplement till sin webbutik. Genom att anvéinda en pop-
up butik under sin stora forséljningsperiod forvintade CoolStuff sig att underldtta det
strategiska beslutet om en eventuell forflyttning av deras fysiska butik.

”Dels sa var det att [...] fa en ndrmare kontakt med vara kunder, att faktiskt fa triffa dem
[...] Det var vildigt viirdefullt att kunna se hur mdlgruppen sag ut. Det blir sa tydligt ndr man
gar in i butik, man ser personen liksom. Ndr man jobbar pad ndtet sd dr det sa mycket siffror,
det dr liksom, mejladresser och siffror. Det sdger inte sd mycket, men kommer en fysik person
in i butik och har barnvagn med sig och liksom man kan se vad de har for kidder pd sig och
sa ddr sd far man en mycket, mycket bdttre bild av vilken malgrupp man har ocksd. Sd det var
valdigt vardefullt.”” — Nordic Design Collective

Nordic Design Collective har inga forsdljningskanaler dédr de f&r méta sina slutkunder direkt.
Att anvédnda en pop-up butik gav de en sddan kanal och gav dem djupare kunskap om vilka
som k&per deras produkter.

De fyra citaten ovan anser vi visar pa en tendens att foretag kan anvénda pop-up butiker for
att inforskaffa kunskap som ska underlédtta bestimmandet foretagens framtida strategiska
riktning. Denna tendens kan aterfinnas i1 de fyra citatet ovan dér foretagen ville inforskaffa
kunskap som de anser dr nddvandig for att fatta ett beslut om att bedriva, 6ppna och forflytta
en permanent butik samt kunskap om kunderna som foretaget har.
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6. Diskussion

I detta kapitel diskuterar forfattarna de tendenser som fanns genom analys av det empiriska
materialet. Diskussionen kommer att anvdnda pop-up butiken och dess egenskaper som
utgdngspunkt for diskussionen och for att forklara de tendenser som funnits. Diskussionen &r
strukturerad med utgéngspunkt i forskningsfragor som uppsatsen har som syfte att besvara.

6.1 Vilka foretag kan dra nytta av att anvinda sig av pop-up butiker?

Bland de intervjuade foretagen sa dr den storsta delen unga och/eller sma foretag. Pop-up
butiker &r ett relativt nytt koncept i Sverige och vi tror att det 4r manga unga foretag som
attraheras av konceptet av den anledningen. Vi kan téinka oss att en intuitivt rimlig forklaring
ar att ndr ett dldre foretag, som redan har etablerade marknadsforings- och
forsédljningskanaler, utvirderar pop-up butiker méste de potentiella fér- och nackdelarna som
pop-up butiker medfér vdga tyngre &n de redan kdnda for- och nackdelarna som deras
befintliga kanaler innebédr. Unga foretag har inte samma kunskap om hur olika kanaler innebar
for deras verksamhet. Aldre foretag tar siledes en osikerhetsrisk genom att borja anviinda
pop-up butiker samtidigt som unga fOretag tar denna risk oavsett vilka kanaler de boérjar
anvianda. Det kan dérfor eventuellt finnas en tendens till att unga foretag utvirderar pop-up
butiker mer fordelaktigt.

Sma foretag har i1 regel mindre kapital att tillgd &n stora foretag. Vi kan se en tendens till att
de mindre foretagen anvénder pop-up butiker just for att det dr billigare och effektivare &n
upplevda alternativ. Till exempel kan fOretagen genom att Gppna en pop-up butik nd nya
marknader med sin forséljning och sin marknadsfoéring utan att binda en stor del av foretagets
kapital till butiken, som de skulle ha behovt gora vid 6ppnandet av en permanent butik. Ett
annat exempel dr att foretagen istéllet fOr att skaffa kunskaper om hur man driva en permanent
butik frdn en extern part kan foretaget 6ppna en pop-up butik och sjdlv skaffa den kunskapen.
En annan tdnkbar anledning till att sma foretag anvinder pop-up butiker i sé stor utstrickning
kan vara att storre foretag redan innehar de flesta av de kunskaper och fardigheter som de kan
fa av att driva en pop-up butik.

Flera av foretagen som intervjuats bedriver en stor del av sin verksamhet pé internet eller via
aterforsdljare. Att triffa sina slutkunder dr nigot som dessa foretag inte naturligt gor i sin
dagliga verksamhet. Pop-up butiker kan for dessa foretag ses som en plats dér de kan triffa
sina slutkunder pa kundens egna villkor, vilket kan ses som attraktivt for dessa foretag.

En majoritet av de foretag som intervjuats vill ses som foretag med en personlighet som kan
grundas i “aktivitet”. Denna kategori grundas i1 personlighetsdragen “aktiv, “innovativ”’ och
”dynamisk”. Vi kan se en tendens till att foretagen uppfattar pop-up butiker som just
nagonting nytt med stora mdjligheter for kreativitet. En av anledningarna till att foretagen
véljer att anvidnda pop-up butik kan dirfér vara att det uppfattas ndgot innovativt och
dynamiskt. Denna bild av pop-up butiker kan vara nagot som foretagen vill forknippas med
och ddrmed vill anvinda i sin verksamhet. Detta stods av att fOretagen i stor utstrickning
riktar sig till unga kvinnor och kvinnor i yngre medeléldern. Dessa personer har tidigare visats
uppskatta kreativitet hos foretag och visats uppskatta pop-up butiker i synnerhet. D4 bade
foretagens personlighet och pop-up butiker utstrdlar samma egenskaper kan dirfor foretagen
uppleva en synergieffekt genom att deras kunder blir bade attraherade av deras varumérke och
pop-up butiken i sig.
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Foretagen som intervjuats vill reflektera en bild av att deras kunder dr personer som é&r
intresserade av deras respektive branscher och dr medvetna om innovationer och trender inom
branschen. Pop-up butiker dr ndgonting relativt nytt pd den svenska marknaden. Likasa har
pop-up butiker ett nyhetsvérde, vilket visas i den uppmérksamhet och respons som foretagen
far for sina pop-up butiker. Vi tinker oss att pop-up butiker dérfor uppfattas som en plats som
dessa intresserade personer och trendséttare skulle kédnna till och vara intresserade av. Pop-up
butiker kan dirfor ses som ett led i ett arbete mot att uppfattas som det varumérke dér
personer med intresse 1 branschen befinner sig.

En intressant motséttning som vi har funnit dr att de intervjuade foretagen vill bygga langa
relationer med sina kunder och anvédnder sig av pop-up butiker, som per definition &r
tillfélliga 1 sin natur. Detta skulle kunna forklaras med att pop-up butiker 1 stor utstrdckning
anviands som en del av en ldngre kommunikation. En tendens bland de intervjuade foretagen
finns att anvénda pop-up butiker pd nya marknader. Pop-up butikerna skulle darfoér kunna
vara den inledande delen i dessa langa relationer. Pop-up butiker kan dirfor inte ses som en
enskild marknadsforingsinsats, utan ndgot som de intervjuade fOretagen arbetar for att
integrera i sin dvriga verksamhet.

6.2 I vilket syfte anvinder svenska foretag pop-up butiker?

Vi har funnit en tendens till att av de tre dimensionerna i Vaughns mélkedja (1986) anvénder
foretag fradmst pop-up butiker for att paverka de /drande och gorande dimensionerna. For att
paverka den ldrande dimensionen krdvs det att konsumenten uppmirksammar varumaérket.
For att paverka den /drande dimensionen krivs det sdledes att foretagens pop-up butiken
uppméirksammas av deras kunder. Vi har funnit en tendens till att foretagen vid planeringen
av sina pop-up butiker valt att placera dem pa platser ddr manga potentiella kunder placerar.
Att en pop-up butik Sppnar dr ocksd en fordndring av miljon, vilket ménniskor tenderar att
uppmérksamma. Dessa tvd egenskaper hos de studerade pop-up butikerna ser vi som rimliga
intuitiva forklaringar till att foretagen anvénder en pop-up butik for att paverka den ldrande
dimensionen.

For att paverka den gérande dimensionen krdvs det att konsumenterna interagerar med
varumirket. Av de foretag som intervjuats som har anvédnt pop-up butiker frimst for att
paverka den gérande dimensionen sa har alla jobbat med att 6ka foretagets forsdljning. Mélet
med att 0ka forséljningen har i1 dessa fall framst varit att 6ka vinsten for foretaget. Vi har
identifierat egenskaper hos pop-up butiker som foretagen har tilltalats av nédr de valde att
anvinda dem som forséljningskanal. Som det noterades i1 forgdende stycke har pop-up
butikerna placerats didr ménga potentiella kunder passerar och pop-up butiker skapar
uppmérksamhet av sin natur. Detta dr dven egenskaper som Okar antalet kunder som fGretaget
kan fa till sin pop-up butik. Vidare sa ser vi att pop-up butikernas tempordra natur tilltalar
flera foretag som vill 6ka sin forsdljning under sin hogsdsong. Genom att dppna en pop-up
butik pd en ny marknad under en period da forsdljningen traditionellt sett dr hdg och
konsumenternas intresse av produkten dr hdgre dn vanligt hoppas foretagen kunna 6ka sin
forsdljning. Slutligen sé existerar de undersokta pop-up butikerna pd en fysisk plats. Detta
tilltalar de foretag som inte har en fysisk forséljningskanal. Genom att anvidnda en pop-up
butik kan dessa foretag né en ny marknad som inte kdper produkter 6ver till exempel internet.

Ett av de intervjuade foretagen ville frimst pdverka den kdnnande dimensionen. Vi ser att

foretaget drog nytta av den fysiska plats som pop-up butiken hade och pop-up butikens
nyhetsviarde for att skapa en plats dir foretaget kunde interagera med sina kunder och
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utveckla sitt forhdllande. Vidare sdg de pop-up butiken som en upplevelse for kunderna, vilket
ocksé anvindes for att forbéttra kundernas relation till foretaget.

Flera av foretagen som intervjuats har ocksa anvént pop-up butiker i syfte att inférskaffa sig
kunskap som kan ligga till grund for en framtida strategisk utveckling. Vi kan se en tendens
till att de foretag som vill inférskaffa denna kunskap liknar pop-up butiken vid en permanent
butik och anvinder pop-up butiken som ett test infor en eventuell etablering av en permanent
butik. De tva kunskaper som vi identifierat att dessa foretag vill inforskaffa genom att likna
pop-up butiken vid en permanent butik dr kunskap om marknaden runt pop-up butiken och
kunskap om hur man driver en permanent butik. Vi ser en tendens till att endast mindre
foretag vill inforskaffa kunskap genom etablerandet av en pop-up butik. Vi kan tinka oss att
en forklaring till detta &r att storre foretag har kapital att gora ingdende undersdkningar eller
inforskaffa denna kunskap frén en extern part, alternativt att de redan innehar de kunskaper de
skulle kunna fa fran att anvinda en pop-up butik. Mindre foretag ser pop-up butiken som ett
kostnadseffektivt sitt att inforskaffa dessa kunskaper.

Ytterligare en kunskap som det finns en tendens till att foretag vill inférskaffa genom att
anvinda sig av pop-up butiker dr kunskap om foretagets kunder. Detta dr applicerbart framst
pa de foretag som har en daglig verksamhet dir de inte interagerar med sina slutkunder, till
exempel foretag som sdljer via aterforsiljare eller webbutik. Genom att utnyttja pop-up
butikens fysiska plats kan dessa foretag fa en direkt kontakt med sina kunder och dra lardomar
frén den interaktionen.

Vi ser en generell tendens till att storre foretag fokuserar pa vilken effekt deras pop-up butiker
har pd de kunder som uppmirksammar och interagerar med pop-up butiken. Samtidigt
fokuserar mindre foretag pd vilken effekt pop-up butikerna har pd deras egna foretag och
verksambhet.

6.3 Vilka problem kan svenska foretag uppleva med pop-up butiker?

Under forgaende stycke konstaterade vi att flera av de foretag som intervjuats ser likheter
mellan en pop-up butik och en permanent butik. Detta &r en tendens till ett samband som vi
ser dter igen vid examination av de problem som foretagen har stott pa vid dppnandet av en
pop-up butik. Platsen for butiken, ett logistiskt system som kan leverera produkter till butiken,
personal 1 butikens kunskap och utformningen av butiken dr problem som féretag moéts av vid
bade 6ppnandet av en permanent butik och en pop-up butik. Av dessa tre problem finner vi att
platsen for butiken dr av sdrskild betydelse for pop-up butiker. Under forgdende rubrik sag vi
att for att kunna uppnd de maélséttningar som foretagen som intervjuats satt upp bor pop-up
butiken 1 regel placeras déir det finns en god genomstrémning av potentiella kunder. Vi
motiverar pop-up butikens relativa behov av en god genomstrémning av potentiella kunder
med att en pop-up butiks tempordra natur gor att den inte kan dra nytta av flera fordelar som
permanenta butiker har. Eftersom pop-up butiken bara finns under en viss period tdnker sig vi
att de potentiella kunder som inte regelbundet passerar omradet ddr pop-up butiken 6ppnar
inte hinner ldra sig att det finns en butik som de kanske &r intresserade av i det omradet. Detta
da till exempel information som sprids mun-till-mun inte hinner nd dessa konsumenter.
Vidare sé ser vi en risk 1 att kunder som till exempel handlat i pop-up butiken inte har tid att
bli aterkommande kunder innan pop-up butiken stinger. Sammantaget ser vi platsen for
butiken som en viktigare faktor att ta hinsyn till vid 6ppnandet av en pop-up butik dn en
permanent butik.

42



Vi ser dven det logistiska systemet som kridvs for att kunna forse pop-up butiken med
produkter och dylikt &r ocksé ett problemomrade for foretag som véljer att dppna pop-up
butik. Detta problem ser vi som mer tydligt desto fler leveranser som krévs under perioden
pop-up butiken dr Oppen. Problemet verkar ocksé bli tydligare for foretag som, inte redan
innan pop-up butikens dppnande, hade ett vil utvecklat system for leveranser. De foretag som
verkar péverkas mest av detta problem &r séledes mindre foretag som har sin pop-up butik
Oppen under en lidngre period och som har en hdg omséttning av produkter. Vi noterar att det
logistiska problemet existerar dven vid Oppnandet av en permanent butik, men med det
tilligget att foretagen i stor utstrickning inte kan bedriva till exempel produktion i pop-up
butikerna vilket kan utgéra en ytterligare problemsituation.

Vi ser en tendens till att det tidsspann som pop-up butikerna har Sppet varierar kraftigt. Det
verkar intuitivt rimligt att foretag som har sin pop-up butik 6ppen under flera ménader stoter
pa andra problem dn fOretag som har sin pop-up butik dppen under en helg. Vi kan se en
tendens till att de foretag som planerar att ha 6ppet sin pop-up butik under en kortare period
generellt sdtt 4r ndjda med hur linge pop-up butiken var Sppen och pop-up butikens
prestation. Vi har noterat tidigare att pop-up butiker har ett nyhetsvirde och fingar
uppmérksamhet nir de dr nyOppnade. Vér intuitiva forklaring till att foretag som har 6ppet en
pop-up butik under en kortare period generellt sett dr ndjda med det tidsspannet ar att dessa
butiker drar full nytta av de nydppnade pop-up butikernas dragningskraft. Vidare upplever de
inte de logistiska problem som presenteras i ovanstdende stycke i samma utstrackning som
pop-up butiker som dr 6ppna under ett lingre tidsspann. Vi kan dven se en tendens till att de
foretag som har Oppet pop-up butiken en lite lingre period med forséljning som malsdttning
upplever att tidsperioden inte &r optimal. Vi tror att detta kan forklaras genom en kombination
av att pop-up butikens nyhetsviarde har sjunkit och att pop-up butiken inte har hunnit fa
aterkommande kunder. (Dessa punkter diskuteras i styckena ovan.) Hur ldng tid som &r en
“kortare period” och en “lite ldngre period” verkar variera kraftigt mellan branscher och
foretagens natur. Nér en pop-up butik som Oppnats i forsdljningssyfte har existerat under en
langre period borjar fordelar som vi i tidigare stycken forknippat med permanenta butiker att
visa sig dven for pop-up butikerna. Nér dessa effekter borjar mérkas varierar ocksa kraftigt
foretagen emellan. Vi ser dven en tendens till att fOretagen som Oppnar en butik 1
forséljningssyfte placerar den néra eller runtomkring tider pé aret da de traditionellt har hog
forséljning. En intuitiv forklaring till detta dr att foretagen genom pop-up butiken Onskar
skapa en till kontaktyta mot kunderna ndr de dr som mest kopvilliga. Detta bor ge storre
forséljningseffekt for dessa foretag 4n om de Gppnat under en annan sédsong.

Vi har dven sett en tendens till att Gppnandet av en pop-up butik ir tidskrdvande for de
personer som arbetar med pop-up butiken. Vi ser en tendens att storre foretag lagger ner mer
tid pa planeringen av sina pop-up butiker. Vi tinker oss att en anledning till detta dr att de
stora foretagen har storre resurser de kan ldgga pa planering av olika aktiviteter i allménhet
och att pop-up butiker inte r nigot undantag.

Att det finns kunnig personal 1 butiken dr nigot som fOretagen ser positivt pa. Vi ser en
tendens till att vissa foretag har problem med personalens kunskapsnivé vid 6ppnandet av en
pop-up butik. Detta problem verkar forekomma framst néir foretagen anstiller eller hyr
personal som ska arbeta i pop-up butiken och det verkar férekomma i storre utstrickning for
mindre foretag som har Oppet pop-up butiken under en lingre period. Vi ser en intuitiv
forklaring till detta i att mindre foretag har mindre resurser och personal dn storre foretag. Vi
diskuterade 1 forgdende stycke om att 6ppna en pop-up butik krdver mycket tid av de personer
som har hand om det dagliga arbetet i pop-up butikerna. Nir dessa mindre foretag 6ppnar en
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pop-up butik har de inte de personella resurserna att lata till exempel kunniga séljare arbeta 1
pop-up butiken och nér personal sedan anstélls eller hyrs in finns inte resurserna eller
planeringen att utbilda dem innan pop-up butikens 6ppnande.

Vid analysen av det empiriska materialet noterade vi att vissa foretag har upplevt att deras
kunder har svdrt att sdrskilja deras pop-up butiker fran deras permanenta butiker. Vér
intuitiva forklaring till detta &r att pop-up butik &r ett relativt nytt koncept i Sverige och att
konsumenterna kanske inte kénner till vad konceptet innebér. Vidare sa dppnar pop-up butiker
ofta 1 tomma butikslokaler 1 till exempel kdpcentrum, vilket placerar pop-up butiken i en
kontext dir konsumenterna forvintar sig att alla butiker &r permanenta. Ett problem med detta
kan vara att foretagen forlorar den forsdljning de skulle ha fatt av att kunderna paverkats av
butikens tillfdllighet. Vi noterar dock att férvdxlas med en permanent butik inte nddvéndigtvis
ar ett problem for foretagen. Under forgdende rubrik diskuterade vi om att vissa foretag vill
inforskaffa kunskaper om hur en marknad skulle reagera pd 6ppningen av en permanent butik.
Vi kan ténka sig att genom att forvéxlas med en permanent butik kan foretagen inforskaffa
dessa kunskaper, utan stark paverkan av just butikens tillfallighet.

Vi har dven sett en tendens att fOretagens pop-up butiker paverkas av externa parter.
FramfOrallt tar det form i vilka hyresvdrdar som har lokaler till uthyrning och hyresvéirdarnas
krav pa foretagen. Det har tidigare ndmnts att pop-up butikerna ppnar i tomma butikslokaler
1 till exempel kdpcentrum. En tendens som vi har noterat dr att dessa lokaler hyrs ut efter att
en hyresgist har flyttat ut och innan en annan ska flytta in. Hyresvédrdarna kan darfor ha starka
motiv till att hyra ut en specifik tidsperiod. Vidare har inte foretagen med temporéra
hyreskontrakt inte samma mdjlighet att péverka utformningen av lokalerna och gora
ombyggnationer. Foretagen maste dven anpassa platsen for pop-up butiken efter vilka
hyresvirdar som har mojlighet att hyra ut lokaler temporért nér foretagen vill 6ppna sin pop-
up butik.
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7. Slutsats och vidare forskning

Under den hér rubriken kommer uppsatsens resultat att summeras 1 korthet. Viktiga fynd
kommer att belysas och deras betydelse for vidare forskning och foretagsledare kommer att
diskuteras. Slutligen ges forslag till vidare forskning som kan utfoéras inom dmnesomradet
med grund i denna uppsats.

7.1 Summering av arbetsging

Pop-up butiker dr ett fenomen som é&r relativt nytt i Sverige. Genom denna studie har vi
utforskat hur pop-up butiker anvinds 1 dagsldget 1 Sverige och vilka foretag som véljer att
anvianda dem. Detta gjordes i syfte att besvara foljande problemformuleringar:

Vilka foretag kan dra nytta av att anvinda pop-up butiker?
I vilket syfte anvinder svenska foretag pop-up butiker?
Vilka problem kan svenska foretag uppleva med pop-up butiker?

For att utforska dessa frdgor har tolv foretag som har anvint sig av en eller flera pop-up
butiker under det gdngna aret granskats. Genom anvédndandet av semistrukturerade intervjuer
har ett rikt material angéende foretagen och de ldrdomar de har dragit genom anvéndandet av
pop-up butiker. Det materialet har sedan kompletterats och granskats. Till grund for analysen
har ett butiksetableringsperspektiv och ett varumérkesperspektiv applicerats. De resultat som
framkom vid analysen diskuterades genom att jaimfora pop-up butikerna vid permanenta
butiker och belysa de skillnader som uppkommer diremellan.

Under arbetets gdng har den empiriska insamlingen kompletterats med forskning som tidigare
forskare gjort inom omrddet. En stor del av den forskning som har utforts runt pop-up butiker
har sett fenomenet ur konsumenternas perspektiv, ndgot som med fordel har kunnat
komplettera vart insamlade material och delvis kunnat forklara flera av de tendenser som vi
har funnit. I takt med att traditionella forséljningskanaler far ge plats at, till exempel, internet-
handeln kriver konsumenterna i allt storre grad att foretag ska leverera en upplevelse och inte
bara en produkt. Att skapa en spidnnande atmosfdr och butiksupplevelse for sina kunder har
visat sig vara en central del i anvédndandet av pop-up butiker.

7.2 Huvudsakliga slutsatser

Genom analys och diskussion av de rika material som gick att utvinna ur de utforda
intervjuerna kunde flera slutsatser dras. Dessa presenteras i korthet under denna rubrik.

Butikerna

Foretagens definition av konceptet ”pop-up butik” kan sammanfattas som en temporér
butik”. Séttet som de foretag som intervjuats véljer att anvénda sig av sina pop-up butiker pa
visar oss att inom denna definition sd finns det stora mojligheter att vara innovativ och
utveckla ett eget, unikt butikskoncept. Trots detta sa har vi identifierat nigra tendenser i hur
foretagen anvinder sina pop-up butiker och de problem som kan uppsta.

I pop-up butikerna har vi sett att foretagen tenderar att sélja produkter som deras kunder koper
genom en kinslomidssig beslutsprocess. Pop-up butikerna tenderar dven att Oppnas pa
marknader eller i omraden dir foretagen inte bedriver forséljning i dvrigt. Anvéndandet av
pop-up butiker dr inte heller helt utan problem. De problem som vi har sett en tendens kan
uppkomma dr problem rorande tidsspannet som butiken var Oppen, platsen for butiken,
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butikens lokal, personalen i butiken, logistiken kring butiken, arbete och planering runt
butiken och externa parters paverkan pa butiken.

Foretagen

De foretag som har ingatt i denna studie har varit av varierande storlek och verkat i olika
branscher. Detta medforde att analysen av foretagen gjordes ur ett varumirkesperspektiv. Vi
kunde pa sa sitt finna flera egenskaper som foretagen har gemensamt och som kan ses som
positiva att inneha vid drivandet av en pop-up butik.

Vi har funnit en tendens till att de foretag som vill uppfattas som aktiva, dynamiska eller
innovativa av sina kunder verkar kunna utnyttja pop-up butiker i storre utstrickning &n andra
foretag. Likasa de foretag som vill forknippas med personer som dr véldigt intresserade av de
produkter som foretaget siljer. Pop-up butikerna verkar dven tendera till att vara en del 1
uppbyggandet av en lingre, positiv relation mellan foretaget och dess kunder.

Varfor pop-up?

Nér foretagen som intervjuades valde att anvénda sig av pop-up butiker s var det av
varierande anledningar. Genom att analysera och diskutera dessa anledningar s& har vi
identifierat ndgra tendenser till varfor svenska foretag kan vélja att 6ppna en pop-up butik. Vi
har funnit en tendens till att foretag som Sppnar en pop-up butik i Sverige framst vill 6ka sina
kunders kunskap eller kdinnedom om det egna fOretaget eller interagera med sina kunder och
oka sin forsdljning. Det verkar ocksa finnas en tendens att foretagen vill 6ka sina kunskaper
om en marknad eller utveckla foretagets kompetens genom att 6ppna en pop-up butik.

7.3 Studiens betydelse for vidare forskning

Pop-up butiker har i uppsatsen konsekvent presenterats som ett relativt nytt fenomen i
Sverige, vilket har anvénts som utgangspunkt bland annat vid diskussion om hur konsumenter
upplever pop-up butiker. Att fenomenet dr nytt i Sverige innebdr dven att det dr nytt for
beslutsfattarna i svenska foretag. For att kunna besluta om foretagets framtida utveckling &r
det viktigt for dessa personer att ha en 6verblick om vilka alternativ som finns tillgéngliga nér
de, till exempel, ska fatta beslut om sina forsdljningskanaler eller marknadsforingskanaler. I
praktiken kan denna studie fungera som ett underlag for dessa beslutsfattare ddr de kan dra
lardomar fran andras erfarenheter och misstag.

Foretagsledare kan genom lirdomar om vilka foretag som kan dra nytta av pop-up butiker
besluta om det r ett koncept som dr anvéndbart inom det egna foretaget. Genom att lara sig
om vilka egenskaper de foretag som har anvént sig pop-up butiker innehar kan foretagsledare
fa en insikt 1 om de bor vara positivt eller kritiskt instéllda till att 6ppna en pop-up butik. De
faktorer som bor tas i sédrskild beaktning &r vilken personlighet foretaget vill uppfattas inneha,
vilken relation foretaget vill ha till sina kunder och vilka kunder som foretaget vill forknippas
med. De foretag som har analyserats varierar 1 storlek och branschtillhérighet, vilket ocksé
g0r att de resultat som presenteras i rapporten troligtvis kan appliceras pd manga olika foretag.
Genom att ta del av lardomar om 1 vilket syfte som svenska foretag dppnar pop-up butiker kan
foretagsledare utdka sin uppfattning om vad en pop-up butik kan ha for effekt for det egna
foretaget och dess malsittningar. Att studera varfor andra foretag har arbetat med pop-up
butiker kan ge en insikt i om pop-up butiker dr en ldmplig forséljnings- eller
marknadsforingskanal for det egna foretaget, till exempel vid etablering pd en ny marknad,
nir foretaget vill utdka sin kompetens, for att 6ka konsumenternas kinnedom om fGretaget
eller ndr foretaget vill utdka sin forsiljning under en begrénsad period.
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Foretagsledare kan genom lirdomar om vilka svarigheter andra foretag haft med pop-up
butiker planera for dessa, och eventuellt undvika problemsituationer som annars skulle kunna
uppstd. Att lira sig av andras misstag kan bespara foretagsledare béde tid och resurser och
lirdomarna kan till exempel appliceras genom att anvéndas vid utvecklingen av ett ramverk
for planering av pop-up butiker.

Genom att ha undersokt anvidndningen och synen av pop-up butiker fran ett svenskt
foretagsperspektiv har den hir uppsatsen bidragit till varumérkesforskningen genom att
utforska hur ett foretags varumirke interagerar med pop-up butiker. Tidigare forskning om
pop-up butiker har till stor del fokuserat pa pop-up butiker ur ett konsumentperspektiv eller pd
en specifik bransch. Uppsatsen har dven gett ett bidrag till forskning inom butiksetablering.
Detta har skett genom anvéndning av ett butiksetableringsperspektiv pd en typ av butik som
av sin natur begrinsas av tid, vilket infor en ny aspekt inom butiksetableringsforskningen som
ar relativt outforskad. De slutsatser som presenteras i uppsatsen anser vi vara overforbara till
nirliggande forskningsomraden, sdsom till exempel pd hur ett foretags varumérke kan
interagera med andra typer av experimentell marknadsforing och vid etablering av andra
marknadsforings- och forséljningskanaler dédr bland annat tid, plats och kundinteraktion &r
viktiga faktorer.

7.4 Forslag till vidare forskning

Ett forslag till vidare forskning &r att fokusera pd hyresvédrdarnas perspektiv. Forslag pa
forskningsfrdgor som vi anser skulle vara intressanta att besvara dr hur hyresvérdar forhéller
sig till pop-up butiker och vad de innebdr for dem att ha en tempordr hyresgist. Under
intervjuerna med fOretagen framkom det att det inte alltid &r enkelt att hitta en lokal for en
butik som planeras vara Oppen en kortare period, dd hyresvirdarna girna ser att pop-up
butikerna dr 6ppna en lidngre period. Det kan vara relevant att undersdka vidare hur lokaler
kan utnyttjas for att skapa nytta och ett utdkat virde for bade hyresvird och hyresgist och hur
pop-up butiker kan fylla det utrymmet.

Under intervjuerna framkom det att foretagen har svérigheter att méta effekterna en pop-up
butik har pa foretaget utdver forsiljning och kundngjdhet. Detta visas 1 att ingen av de foretag
som till exempel hade som malséttning att se en 6kad kunskap om varumérket har métt
resultatet pop-up butiken hade for den malséttningen. Darfor &r ytterligare ett forslag pé
vidare forskning att fokusera pd att mita resultaten och analysera om butikerna verkligen &r
effektiva. Detta kan sittas i relation till vad som var syftet med butiken och om det till
exempel gar att stirka ett varumérke med hjélp av en pop-up butik.

Vidare kan det dven undersokas vad begreppet pop-up egentligen innefattar. Det framkom
under uppsatsen gang att det finns flera motstridiga definitioner av vad en pop-up butik ar.
Det fanns dven en forvirring och forvaxling av pop-up butiker och till exempel begrepp som
“garage sale” och mdssmonter. Det verkar finnas egenskaper som bade pop-up butiker och
andra typer av butiker innehar, och det kan dirfor vara relevant att vidareutveckla vad som é&r
specifikt for en pop-up butik.

Denna uppsats har fokuserat pa foretagens syfte och dversiktliga utférande av pop-up butiker.
Ett slutligt forslag till vidare forskning &r att undersoka hur pop-up butiker, ur ett
planeringsperspektiv och ett mer detaljerat perspektiv av hur pop-up butiken, genomfors. En
sadan forskning skulle komplettera denna rapport och ge en mer heltickande bild av hur
foretag arbetar med pop-up butiker.
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Bilaga 1 — Intervjuguide

Om intervjupersonen

Kan du beskriva lite kort om dig sjilv och vad du gor pa [foretag]?
Vad har du for arbetsuppgifter?

Hur lédnge har du haft positionen?

Om foretaget

Kan du beritta om [foretag]?

Vad ér er huvudsakliga verksamhet?

Vilka konkurrerar ni med?

Vilken ér er huvudsakliga malgrupp?

Vad vill ni skall vara era kunders motivation till att handla [foretag] produkter?
Vad vill ni att era kunder ska tanka eller kdinna nér de kopt en av [foretag] produkter?
Vilken kundgrupp vill ni att [{foretag] ska forknippas med?

Jobbar ni med varumaérkesidentitet/image pa [foretag]?

Om ja; P4 vilket sitt sker detta?

Om [foretag] var en person, hur skulle du beskriva den personens personlighet?

Om pop-up butik

Hur skulle du definiera en pop-up butik?

Beskriv om ert arbete med pop-up butik?

Hur méanga har ni haft?

Vart har ni haft dem?

Hur linge varade dem?

Skedde utforandet i samband med nagot speciellt hdandelse?

Var pop-up butiken mot samma malgrupp som er dvriga verksamhet?
Vad var ert huvudsakliga mal med att 6ppna en pop-up butik?

Mitte ni effekten pop-up butiken hade?

Hur matte ni effekten?

Fick pop-up butiken den effekten ni 6nskade?

Vad fungerade bra med pop-up butiken?

Vad fungerade déligt med pop-up butiken?

Har ni fatt ndgra reaktioner pé er pop-up butik

Skulle ni anvédnda er av en pop-up butik vid en liknande situation igen?
Vad skulle ni dndra vid en framtida anvéindning?
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