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Sammanfattning

Popup-butiker dr temporéra butiker som blivit allt mer populéra bland olika branscher som
en foljd av konsumentens okade krav pa flexibilitet. Butikskonceptet syftar till att skapa
upplevelser for konsumenterna samt for att 6ka varumirkeskdnnedomen. Syftet med denna
uppsats ar att oka forstdelsen for hur foretag som arbetar med sédllankdp kan utveckla
varumdrkesupplevelsen genom utformningen av popup-butiker. Genom en kvalitativ metod
och semistrukturerade intervjuer kommer vi undersoka hur foretag inom bilbranschen
anvénder sig av och utformar sina popup-butiker for att skapa varumirkesupplevelser. Det
empiriska materialet kommer tolkas med hjdlp av det teoretiska ramverket servicescape
som syftar till att visa relationen mellan omgivningen i det fysiska rummet, de anstillda
och konsumenterna. Servicescape hjdlper oss att fa en okad fOrstdelse kring fenomenet

popup-butiker i bilbranschen.

Resultaten visar att popup-butiker inom bilbranschen med hjélp av utformningen av sina
popup-butiker vill differentiera sig frdn den traditionella bilhandeln. De anvénder sig
saledes av de fysiska omgivnings- och sociala dimensionerna for att pa olika sétt utforma
popup-butiker i enlighet med sitt varuméirke. Detta for att skapa varumérkesupplevelser till

konsumenten.

Nyckelord: upplevelse, varumdrke, popup-butik, bilbranschen, servicelandskap,
varumdrkesupplevelse.
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1 Inledning

Denna uppsats kommer att handla om popup-butiker och hur de stirker
varumdrkesupplevelsen for konsumenter inom bilbranschen. [ detta avsnitt kommer
fenomenet popup introduceras med en inledning, problembakgrund och diskussion, féljt av

vdr forskningsfraga och syfte.

1.1 Popup-butiker i dagens samhaille

Fysiska butiker har ldnge varit den priméira moétesplatsen for néje, underhallning, shopping
och upplevelser. Under det senaste decenniet har det skett fordndringar i konsumenters
beteendemonster samt den traditionella detaljhandeln. Surchi (2011) menar att dagens
konsumenter &r béttre informerade och mer medvetna om produkterna de konsumerar, men
att de har mindre tid till sitt forfogande. Utvecklingen av sociala medier och virtuella
samhillen har lett till nya shoppingbeteenden. Detta krdver att nya

marknadsforingsstrategier utformas som dr kompatibla med forandringarna (Surchi, 2011).

Temporira fysiska butiker har bendmnts pa olika sétt inom litteraturen, i denna uppsats
kommer vi anvinda oss av begreppet popup-butik. Surchi (2011) forklarar att
popup-butiker dr en marknadsforingsteknik som har blivit populdr under de senaste &ren
dir ett fokus dr att skapa upplevelser for konsumenten. Popup-butiker ar fysiska butiker
som endast finns pa en plats under nigra manader avsedda att Overraska konsumenter,
vicka en emotionell respons samt stimulera reaktioner. Alba och Williams (2013) tillfor
ytterligare information och beskriver att graden av kundengagemang okar ndjet kunden
kdnner infor produkten eller upplevelsen. Schmitt (1999) beskriver att vikten av att skapa
upplevelser i1 butik till konsumenter har kommit att bli en allt mer central punkt.
Konsumenter har tidigare ansetts vara rationella beslutsfattare som &verviager produktens
funktionella egenskaper Over allt annat. Detta har enligt Schmitt (1999) fordndrats genom
att de funktionella egenskaperna numera tas for givet och konsumenten ser upplevelsen av
varumdrket som vérdefullt som berér konsumentens alla sinnen. Genom upplevelser nas
konsumentens emotionella, kognitiva och beteendemissiga virden som ersétter de

funktionella virdena konsumenten tidigare virdesatt.



Bauman (2007, s. 1-3) konstaterar att manniskor lever i1 ett samhélle som blir allt mer
“flytande”, dir identitet och framtrddande har forlorat sin mening vilket gor att samhéllen
blir allt mer 6ppna och rorliga. I takt med ett 6kat samhillstempo faller sociala strukturer
och aterbyggs vilket skapar ett samhéllstillstand som skapar nya fenomen som bryter véra
vanliga konsumtionsmdnster. Surchi (2011) beskriver att samhillet har blivit allt mer
flytande vilket dr en tendens som avspeglas dven inom fenomenet popup-butiker.
Konsumenten kriaver allt mer flexibilitet, fornyelse och upplevelser vilket har resulterat 1
nya fysiska butikskoncept som exempelvis popup-butiker (Warnaby & Shi, 2018).
Tillfdlliga butiker, som popup-butiker bendmnts vid, har funnits under en léng tid i olika
format sasom marknader eller butiker som séljer tillfdlliga sortiment infor hogtider
(Warnaby & Shi, 2018). Popup-butiker inom sdllankép som denna uppsats kommer ha sitt
fokus pa, har sin primira utgdngspunkt 1 att skapa varuméarkesupplevelser i syfte att dka
word of mouth bland nuvarande och nya kundgrupper. Word of mouth innebér
kommunikationen mellan konsumenter som ar viktigt for foretag da de strivar efter att
sprida sitt varumirke mellan konsumenter (Klein, Falk, Esch & Gloukhovtsev, 2016).
Sdllankép ses som varor som konsumenter koper med ldgre frekvens

(Nationalencyklopedin u.d), vilket inkluderar bilar som denna uppsats kommer undersoka.

1.2 Problembakgrund

Klein et al. (2016) belyser att butiksatmosfdaren har betydelse for de positiva effekter
konsumenterna kénner vid en varumérkesupplevelse, det vill sdga de kognitiva beteenden
eller kinslor konsumenter upplever. Inom marknadsforingslitteratur dr den shopping som
liknas med ndje uttryckt som hedonistiskt och har ett upplevelsebaserat virde som ger en
inre tillfredsstillelse (Alba & Williams, 2013). Konsumenter tenderar att kéinna minskat
ndje nar graden av likhet 6kar bland upplevelserna i butik. Alba och Williams (2013) lyfter
att upprepning skapar en form av mittnad hos konsumenten vilket resulterar i ett okat
sokande av variation. Denna maéttnad skapar utmaningar for traditionell detaljhandel och

stdller krav pa en 6kad variation.



Genom en popup-butik kan foretag markera vad varumarket kinnetecknar och formedla ett
positivt budskap som sprids genom word of mouth. 1 popup-butiker inom séllankép finns
inga direkta forsdljningsmal eftersom malet dr att kommunicera varumaérket (Klein et al.,
2016). Surchi (2011) belyser att en annan funktion 1 popup-butiker kan vara att anvédnda
butiksytan som showroom for att visa produkter dér fokuset dr pé att formedla varumarket
istéllet for forsdljning. Showrooms &r ett fenomen som kan anvindas inom popup-butiker
for att visa produkter och tillata konsumenten att kdnna och testa produkterna (Warnaby &
Shi 2018; Surchi 2011). Spitzkat och Fuentes (2019) skriver att popup-butiken ska
uppmuntra och mojliggéra shopping samt att de ska forma konsumtionen. Popup-butiken
fungerar som ett kommunikationsverktyg eftersom den ska rikta konsumenters

uppmérksamhet mot varumérket.

I en studie som behandlar lyxkonsumtion av bilar i popup-butiker belyser Klein et al.
(2016) att det hedonistiska shoppingvéirdet och atmosfiren 1 butiken bidrar till
konsumentens varumérkesupplevelser men att unikhet inte goér det. Unikhet har sedan lange
varit en viktig faktor for att iscensitta upplevelser for varumirken och bidra till 6kad
varumdrkesupplevelse. Att utforma unika butikskoncept dr dirmed inte en ensam faktor for
kundens varumirkesupplevelse och bor dirmed kompletteras av hedonistiska faktorer och
attraktiva butiksmiljoer. Klein et al. (2016) forklarar att varumérkesupplevelser dr en viktig
del for att kunden ska fd en emotionell kontakt till varumérket, samt att differentiera sig

fran funktionella karaktirer av varumarken.

1.3 Problematisering

Warnaby och Shi (2018) belyser att det finns begransad forskning kring popup-butiker och
en stor del av forskningen &r utifran ett kundperspektiv. Dessutom har forskningen kring
dmnet popup-butiker i huvudsak fokuserat pa modebranschen. Fenomenet popup har
anvints och varit etablerat inom modebranschen under en lang tid (Warnaby & Shi, 2018).
Surchi (2011) understryker att modebranschen under en tid varit under fordndring, vilket
har resulterat i att popup-butiker anpassats vl till denna férdndring. Inom modebranschen
sker forandringar snabbt, vilket gor att branschen ar lamplig for popup-butiksformatet som

standigt 4r under fordndring (Surchi, 2011). Andra branscher har borjat intressera sig for att



anvianda popup-butiker som marknadsforingsteknik (Warnaby & Shi, 2018), vilket gor det
intressant for oss att studera fenomenet utifrdn en annan bransch &n mode. Bilbranschen
fokuserar pa att skapa upplevelser i butik istdllet for att ha ett direkt forsiljningsfokus
(Klein et al., 2016), vilket gor att butikerna méste inneha en annorlunda strategi som skiljer
sig fran den traditionella detaljhandeln. Inom bilbranschen kan popup-butiker skapa ett

tillfalle och forum for konsumenten att uppleva varumérket utan att behdva soka sig till det.

Utifran ovanstdende problematisering vill vi oka forstdelsen kring hur foretag inom
bilbranschen utformar sina popup-butiker for att stdrka varumirkesupplevelsen.
Bilbranschen &r en bransch som allt mer anvinder sig av popup-butiker som

marknadsforingsteknik.

1.4 Syfte och fragestillning

Denna uppsats primdra syfte ar att oka forstdelsen for hur foretag som arbetar med
sdllankop kan utveckla varumérkesupplevelsen genom utformningen av popup-butiker.
Genom intervjuer med personer som arbetar med utformning av popup-butiker strategiskt
kommer uppsatsen darfor utga ifran bilbranschen for att exemplifiera detta fenomen.

Utifrén detta resonemang har fragestédllningen formulerats:

e Hur arbetar foretag inom bilbranschen med popup-butiker for att stirka

varumirkesupplevelser?

Uppsatsen kommer att bestd av intervjuer med personer som arbetar med att utforma
popup-butiker for foretag inom bilbranschen. Dérefter analyseras svaren for att forsta och
kunna besvara forskningsfragan. Ett teoriavsnitt kommer presenteras med vald teoretisk
referensram som utgér ifrdn det teoretiska ramverket servicescape. Metoden for uppsatsen
ar kvalitativ och 1 kapitlet som beror metod kommer etiska aspekter, kvalité,
forskningsstrategi och urval for intervjupersoner presenteras djupare. Darefter kommer

slutsatser och diskussion presenteras for att besvara fragestillningen.



2 Teoretiskt referensram

Den teoretiska referensramen dr indelad i tva delar, i den forsta delen kommer tidigare
forskning tas upp vilken berér varumdrkesupplevelser i den fysiska butiken och fenomenet
popup-butiker. Ddrefter redogor vi for var valda teori servicescape som kommer
presenteras i forhdllande till popup-butiker, vilken sedan kommer att anvdindas vid

utredning av vart empiriska material i avsnitten analys, diskussion och slutsats.

2.1 Tidigare forskning kring varumirkesupplevelser i butik och popup

2.1.1 Varumirkesupplevelse i fysiska butiker

Verhoef, Lemon, Parasuraman, Roggeveen, Tsiros och Schlesinger (2009) belyser att
fokuset inom service managementforskningen har wvarit att méta konsumenters
tillfredsstillelse och kvalitet pa service, dar konsumenters upplevelser inte enbart studerats.
Forfattarna menar att konsumenters upplevelse ar holistiskt konstruerade och involverar
kundens kognitiva, affektiva, sociala, emotionella och fysiska svar till butiken. Upplevelser
som uppstar dr inte endast kontrollerade av butiken (sdsom butiksatmosfar, pris, sortiment),
utan ocksa av element som &r utanfor detaljhandlarens kontroll (sdsom influensen av andra
minniskor, syftet med shopping). Tidigare forskning har fokuserat péd olika faktorer for
konsumenters varumirkesupplevelse. Exempelvis studerade Baker et al. (2002 se Verhoef
et al., 2009) hur pris och sortiment paverkar varumairket, Naylor et al. (2008 se Verhoef et
al., 2009) studerade hur doft, musik, kinsel och farg paverkar konsumenters uppfattning av

butiksatmosfiren.

Belk (1995) redogor dven for olika faktorer som &r viktiga for upplevelserummet (se
Mossberg, 2003) dir han sammanstéllt grupper av situationella kédnnetecken for
upplevelserummet. Den fysiska omgivningen och den geografiska platsen ar viktiga
aspekter som med hjilp av den sociala omgivningen ger upplevelsen ytterligare ett djup.
Den sociala omgivningen ger konsumenten en extra dimension utdver den fysiska
upplevelsen eftersom de anstélldas beteende mot konsumenten ocksa paverkar upplevelsen
1 butiken, vilket Chang (2016) menar inte kan ignoreras. Chang belyser att de immateriella

och de materiella resurserna samverkar och ddrmed kan skapa unika upplevelser for



konsumenten (2016). Som nidmnts tidigare dr popup-butiker ett exempel pa ett fysiskt
butikskoncept som anvédnds for att skapa upplevelser till konsumenten (Niehm, Fiore,

Jeong & Kim, 2006).
2.1.2 Formedla varumiirket genom popup-butiken

I takt med att de funktionella egenskaperna hos produkter blivit mindre viktiga for
konsumenten har andra dimensioner av produkter kommit att spela storre roll. De
experimentella egenskaperna som upplevelser och atmosfdr vérderas allt hogre av
konsumenter (Schmitt, 1999). Till f6ljd av detta anvinder allt fler detaljhandlare sig av
upplevelser som marknadsforingsteknik genom att pa ett kreativt sitt designa lokaler for att
underhélla konsumenter. Popup-butiker beskrivs 1 litteraturen vara utformade som en fysisk
butik, som skapar ett forum att marknadsfora produkter pa ett exklusivt sitt vilket tillater
konsumenter att interagera med varumérket. Surchi (2011) belyser att butiker kan med
hjdlp av en tilltalande butiksmiljo6 som underléttar for konsumenten att interagera med
varumirket, dubbla mélen for medvetenhet och positionering. Ett karaktirsdrag som
popup-butiker beskrivs med dr att de har en begrinsad livstid, frdn en dag till ndgra
manader (Warnaby & Shi, 2018). Detta beskriver Surchi (2011) gor att butiksformatet
Overraskar konsumenter vilket dven resulterar i att nyfikenhet vicks till liv. Ett annat
karaktirsdrag som forknippas med popup-butikskonceptet dr att det tillater konsumenter
och sidljare att samverka och hjélper konsumenter att vara engagerade i processen. Surchi
(2011) tillagger hur dess korta livstid syftar till att skapa emotionell respons och att
stimulera reaktioner fran konsumenter, vilket svarar pa konsumenters krav pa att vara

involverad i processen av virdeskapande.

Surchi (2011) belyser dven att popup-butiker kan komma att vara en del av en trend som
drar mot en mer okonventionell form av varumérkesreklam. Detta tycks skilja sig allt mer
frin den traditionella marknadsforingen av varumirken som fokuserat pa TV, reklam i
tidningar etcetera. En viktig del av den okonventionella marknadsforingen som
popup-butiker ger upphov till ar att utnyttja word of mouth. Klein et al. (2016) beskriver att
word of mouth har en stark koppling till varumérkesupplevelsen som bygger pa

popup-butikens atmosfar och de hedonistiska virdena.
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Warnaby och Shi (2018) lyfter att popup-butiken syftar till att skapa
varumdrkesmedvetenhet, vilket Klein et al. (2016) klargér kan anvédndas for att nd nya
konsumentgrupper. Varumérkesupplevelse beskrivs av Brakus, Schitt och Zarantonello
(2009) som kénslor eller kognitiva beteenden vilka konsumenter uppnér genom respons till
den varumairkesrelaterade stimulin vilket sker i exempelvis en butiksatmosfar. Brakus,
Schmitt och Zarantonello (2009) skriver att varumirkesupplevelsen paverkar konsumenters
lojalitet och tillfredsstillelse, bade direkt och indirekt genom varumairket. Surchi (2011)
forklarar vidare att i popup-butiker kan varumirkeskommunikationen ske direkt 1 butiken,

samtidigt blir varumaérkeslojalitet viktigare for varumérket dn forséljningen.

Sammanfattningsvis har popup-butiker anvénts 1 hog utstrickning inom modebranschen,
vilket dven speglar den forskning som finns runt fenomenet (Warnaby & Shi, 2018). Surchi
(2011) belyser att modebranschen dr en bransch som é&r stindigt under fordndring och dér
forandringar sker snabbt, vilket Overensstimmer med popup-fenomenet som dr ett
foranderligt butikskoncept och endast dr pa en plats under en viss tid. Klein et al. (2016)
menar att popup-butiken dr en win win situation dir konsumenter fir en utméirkande
varumdrkesupplevelse samtidigt som det stimulerar en positiv word of mouth. Niehm et al.
(2006) redogor for att effekterna av den upplevelsebaserade marknadsféringen varierar
mellan olika branscher (sdsom bilar, elektronik, livsmedel) och d&ven mellan kundsegment.
Darfor maste dven butikerna forhalla sig till olika typer av strategier vid utformningen av
en popup-butik, vilka skiljer sig mellan exempelvis modebranschen och bilbranschen.
Vidare skriver forfattarna att det har genomforts relativt lite forskning kring effektiviteten

av olika former av upplevelsebaserad marknadsforing (Niehm et al., 2006).
2.2 Servicescape

I denna uppsats kommer popup-butikens utformning studeras med hjélp av det teoretiska
ramverket servicescape, dven bendmnt servicelandskap. Det teoretiska ramverket syftar till
att pavisa relationen mellan omgivningen 1 det fysiska rummet, de anstéllda och
konsumenterna (Bitner, 1992). Klein et al. (2016) belyser att skapandet av en attraktiv
atmosfar i1 popup-butiken dr en viktig del 1 varumirkesupplevelsen, vilket gor att detta

ramverk blir relevant vid forskning av utformningen av en popup-butik i relation till
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upplevelsen av varumérket. Spitzkat och Fuentes (2019) tydliggodr att ett servicelandskap
inte behover vara en traditionell butik utan dven kan vara en webbsida, ett kopcentrum eller
en popup-butik. Kent (2007) lyfter att allt eftersom upplevelser i butik blir viktigare for
konsumenter och foretag, blir &ven utformningen av servicelandskapet mer central. Det ar
daven 1 den fysiska miljon den huvudsakliga interaktionen med varumaérket sker da de
synliga faktorerna i servicelandskapet kan kommuniceras till kunden genom exempelvis

butikslayouten, i vart fall popup-butiken.

Bitner (1992) beskriver att den sociala stimulin i servicelandskapet som exempelvis den
mellan personal och konsument pdverkar kundupplevelsen. Nilsson och Ballantyne (2014)
bekriftar detta och lyfter att de sociala aspekterna mellan anstéllda och konsumenter bidrar
till konsumenters helhetsupplevelse av servicelandskapet vilket ddrav bor studeras i
samband med de fysiska aspekterna. Bitner (1992) framfor tre typer av tjénster
serviceorganisationen kan organisera sig utifrdin som grundar sig i vem som &dr mest
involverad i servicelandskapet. Det dr den sjdlvbetjdnande konsumenten, tjinsten pé distans
och den interpersonella tjansten. Surchi (2011) belyser att popup-butikskonceptet tillater
konsumenter och anstillda att samverka, vilket gor att de levererar den interpersonella
tjdnsten som Bitner tar upp (1992). Chang (2016) lyfter att den kommunikativa
iscensdttningen av servicelandskapet paverkar konsumentens kénslor, vilket gor
interaktionen mellan personal och konsument betydelsefull 1 servicelandskapet. Chang
(2016) tillagger att personalen maste tillgodoses med redskap och fardigheter for att kunna
leverera servicekvalitet. Det ménskliga beteendet i servicelandskapet dr influerat av den
fysiska omgivningen som omger det (Bitner, 1992). Chang (2016) beskriver att den
materiella iscenséttningen ar betydelsefull for bade konsumentens och personalens kénslor

vilket dven blir fallet i popup-butiken.

Enligt Bitner (1992) besoker varje individ foretag med ett mal eller syfte som den fysiska
miljon antingen kan frimja eller hindra. Foretag vill enligt Bitner (1992) hjilpa
konsumenter att uppfylla sina mal och motarbeta att konsumenter tar avstand fran butiken.
Responsen av den fysiska miljon kan bli att konsumenter antingen ndrmar sig eller tar

avstdnd. Anledningen till att konsumenter nidrmar sig eller alternativt visar ett undvikande

12



beteende speglar deras individuella inre respons, som exempelvis de kognitiva och
emotionella kénslor som uppstér. Den fysiska miljon kan &dven paverka sittet konsumenter
interagerar socialt och bidra till utvecklingen av fOretagets varumdrke. Nilsson och
Ballantyne (2014) belyser att den tidigare litteraturen om servicelandskap inte berort den
senaste tekniska utvecklingen. De beskriver att det fysiska butikskonceptet har férandrats
med hjélp av bland annat digitala inslag i den fysiska handeln. Forfattarna anser dock att

ramverket for servicelandskapet kan anpassas till de nya utvecklade fysiska butikerna.

I servicelandskapet (Bitner, 1992) lyfts tre fysiska omgivningsdimensioner som utgor
stimulansen till konsumenten, dessa tre dimensioner &r atmosfariska forhallanden,
utrymmen och funktionalitet samt tecken, symboler och funktioner (se figur 1, Mossberg,
2015, s. 81). Ramverket belyser dven den respons som konsumenter far av
omgivningsdimensionerna. Ovanstdende argument ligger till grund for beslutet att studera
popup-butikens fysiska utformning och hur de anvénder sig av sociala interaktioner mellan
anstillda och konsumenter. Servicelandskapets fysiska och sociala dimensioner kommer
dérmed bidra till en 6kad forstéelse kring hur utformningen och de sociala interaktionerna i

butiken paverkar varumérkesupplevelsen.

Fysiska omgivnings- Holistisk Interna Beteende
dirnensioner amgiviing reakbioner

| ljud, musik, fukt

Utryrnmen/
funktionalivet ]

toex. layout, | Uppfattat E

B

utrustning, 1
" = | vpplevelserum
mébler Py
| .

Tecken, symbaler
och artifakter
toex, skyltar, stil
| pa dekor

Figur 1: Ett ramverk for att
(Mossberg, 2015, s. 81)

Atmosfarizka ! . 1 Individuelia
tirhillanden | Kegnitiva beteenden
t.ex. temperatur, Kinslomassiga Lex. att stanna

Fysiologiska lingre, géra som
planerat, undvika
att g4 dit,
spendera mer
pengar (kunden),

dterkomma

{kunden)

Sociala
Kunder och | interaktioner
anstilldas — mellan och bland
reaktioner kunder och

| anstallda

forstd omgivning-anvéindarrelationer 1 tjansteforetag

13



2.2.1 Atmosfiriska forhillanden i popup-butiken och dess mdojliggorande av

varumirkesupplevelser

Bitner belyser olika rumsliga faktorer som har betydelse for konsumenters uppfattning av
varumarket (1992). Popup-butikernas servicelandskap gors om utifran varje detaljhandel
och shoppingaktivitet, vilket mdjliggdrs av att olika element sammankopplas for att forma
ett landskap (Spitzkat & Fuentes, 2019), som 1 vart fall sedan mgjliggor
varumirkesupplevelser. Bitner (1992) forklarar att omgivningen &r viktig eftersom den
existerar for att fullinda konsumenters behov, ofta genom personalen som befinner sig dar.
Darfor blir utrymmen (rumslig layout), funktion, atmosfiriska forhéllanden, tecken,
symboler och artefakter viktiga faktorer. Atmosfériska forhallanden innefattar temperatur,
ljud, doft och belysning vilket Bitner (1992) beskriver kan paverka konsumenters beteende
eller respons som exempelvis tid i butiken, pengar som spenderas och uppfattning av
butiken. Det péaverkar dven de anstilldas arbetsglddje som genom den interpersonella
tjdnsten blir viktig eftersom en interaktion mellan konsument och personal sker. Vidare ér
symboler, skyltar och artefakter viktiga for att kommunicera och stirka varumarket. Bitner
(1992) beskriver att det exempelvis kan vara skyltar som visar namnet pa fOretaget,
informationsskyltar eller skyltar som tillhandahéller foretagets normer eller skapar ordning.
Andra faktorer i omgivningen som mdbler, golv eller fotografier kan kommunicera en
symbolisk mening och ge estetiska intryck. Popup-butiker ger genom sitt flexibla
butiksformat mdjlighet for konsumenter att interagera med varumérket genom en attraktiv
butiksmiljo (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; Surchi, 2011). Popup-butiker blir
dirmed en killa for varumirkesupplevelser som genom sin fordanderliga miljé kan skapa

noje till konsument.

Sammanfattningsvis redogdr servicelandskapet for det fysiska och sociala dimensionerna
av omgivningen som bada bidrar till konsumentens respons och reaktion. Genom Bitners
(1992) teoretiska ramverk kommer dérav de olika fysiska dimensionerna i form av
utrymmen och funktionalitet, tecken symboler och funktioner samt de sociala
dimensionerna studeras for att kunna klargéra hur popup-butikerna anvinds for att stirka
varumdrkesupplevelsen. Den valda teorin servicelandskapet kommer 1 relation till den

insamlade empirin undersokas och presenteras i kapitlen analys, diskussion och slutsats.
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3 Metod

I detta kapitel kommer uppsatsens valda metod beskrivas. Kapitlet redogor for valet av
kvalitativ metod och semistrukturerade intervjuer, hur vi gjorde vdrt urval och hur vi
kommer att analysera empirin. Vi redogor for etiska aspekter, studiens kvalité och

metodologiska brister i detta kapitel.
3.1 Forskningsmetod

I denna uppsats anvédnds en kvalitativ metod som enligt Bryman (2018) skiljer sig frdn
kvantitativ metod da den ar mer inriktad pa ord &n pa siffror, samt att det ar fokus pa hur
ndgot uppfattas. Denna uppsats priméra syfte ir att 0ka forstaelsen hur foretag arbetar med
popup-butiker for att utveckla varuméirkesupplevelsen. Utgangspunkten i studien ar ett
foretagsperspektiv. Detta perspektiv dr valt for att skapa en uppfattning av hur anstillda pa
olika foretag arbetar med utformningen av popup-butiker. Det var dirmed av storsta vikt att
vi fick kontakt med personer med kunskap och erfarenhet inom detta omrade. Vi valde
déarfor att genomfora semistrukturerade intervjuer for att undersoka intervjupersonernas
uppfattningar och forstaelse kring hidndelser om hur popup-butiker sdtts samman, arbetas

fram och anvinds samt beteenden 1 butiken.
3.2 Semistrukturerade djupintervjuer

Vi valde semistrukturerade intervjuer som metod vilket gjorde intervjumomentet flexibelt
och mgjliggjorde att vi kunde avvika fran intervjuguiden (se bilaga 7.1) beroende péa vad
den intervjuade var intresserad av samt deras stdndpunkter. Bryman (2018) understryker att
denna typ av intervju mojliggér flexibilitet och att kunna f6lja den riktning
intervjupersonernas svar gar i, utifrdn detta argument valde vi denna intervjuform.
Individuella intervjuer resulterar i en djup forstdelse med insikter om hur deltagarna
uppfattar vérlden. Jacobsen (2002) lyfter att en viss strukturering med forbestdmda teman 1
intervjuguiden &dr viktigt for att underldtta analys av empiriskt material. En viss
forstruktureing av intervjun kan skapa fokus vilket gjorde att vi med sékerhet kom in pé det

centrala &mnet som berdr popup-butiker. Vi ville med den semistrukturerade djupintervjun
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mojliggora for respondenterna att fritt kunna svara pa fragorna som stélldes for att skapa ett
sa naturligt samtal som mdjligt. Vi ville &ven mgjliggéra for oss som intervjuare att kunna

stilla foljdfragor som foll sig naturligt i samtalet.
3.3 Metodologi och tillvigagiangssiitt

Vi utgick fran ett tolkningsperspektiv ndr vi genomforde vér undersdkning och analyserade
vart material. Detta perspektiv har ett fokus pa studien av hur méinniskor tinker och handlar
vilket har sin utgdngspunkt i samhillsvetenskapen (Jacobsen, 2002). Tolkningsperspektivet
anser att manniskor har olika uppfattningar av verkligheten till skillnad fran positivismen
som anser att det finns en objektiv social verklighet. Ménniskors bild av verkligheten kan
med hjélp av tolkningsperspektivet beskrivas genom att sétta sig in i hur ménniskor tolkar
sociala fenomen (Jacobsen, 2002). Tolkningsperspektivet blir dirav 1ampligt for oss da vi
genom intervjuer kommer sétta oss in 1 hur personer som arbetar med popup-butiker i

bilbranschen utformar sina butiker och utvecklar varumérkesupplevelser.

Forhallandet mellan var empiri och teori dr abduktivt. Den abduktiva ansatsen innebidr en
vaxling mellan empirisk och teoretisk reflektion (Alvehus, 2013). Detta innebér att
forskaren atervinder till empirin och analyserar den 1 forhallande till teorin samtidigt som
empirin kan utveckla och revidera teorin eftersom nya forstaelser vixer fram (Alvehus,
2013). Den abduktiva ansatsen innebir en blandning mellan induktiv och deduktiv ansats

som redogdrs for nedan.

Bryman (2018) skriver att i en induktiv ansats dras generaliserade slutsatser pa grundval av
studien. Den induktiva ansatsen utgdr fran empiri till teori, denna ansats syftar till att
forskaren har en neutral forvéntning av verkligheten och samlar ddrmed information for att
sedan systematisera den data som samlats in. Alvehus (2013) forklarar att en renodlad
induktiv ansats dven kan vara problematisk pd grund av att det inte gér att hdvda att

tolkningarna gors helt neutralt och utan teoretisk forforstéelse.

Alternativet till den induktiva ansatsen benimns deduktiv. Jacobsen (2002) beskriver att
den deduktiva ansatsen gar fran teori till empiri i syfte att skapa sig en uppfattning av

virlden. Detta med hjdlp av teorier for att sedan samla in empiri for att se om dessa
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forvintningar dverensstimmer. Jacobsen forklarar att denna metod fatt kritik pa grund av
risken att forskaren endast letar efter relevant information som ger stod at de forvintningar
som fanns vid undersokningens start (2002). Vidare forklarar Bryman (2018) vikten av att
forsta forhdllandet mellan teori och forskning i1 form av induktiv och deduktiv ansats, vilka

inte brukar vara sa litta att franskilja varandra.
3.4 Urval

I denna uppsats har vi valt att anvinda oss av ett mélstyrt urval. Genom att anvénda sig av
malstyrt urval forklarar Bryman (2018) att deltagarna viljs ut strategiskt och darmed gors
ett icke-sannolikhetsbaserat urval. Vi uteslot urvalsmetoder som innebar slumpmaéssigt
urval med anledning att vi inte skulle fa relevanta svar frdn respondenter som inte arbetar
aktivt med popup-butiker. Personerna som intervjuades arbetar med popup-butiker inom
bilbranschen vilket gor att de kan bidra till analysen och att besvara fragestillningen.
Forskningsfragan végleder vilka enheter som bor viljas, det vill sdga vilka ménniskor,

organisationer, avdelningar med mera (Bryman, 2018).

Vi har dessutom valt att undersdka popup-butiker inom bilbranschen eftersom produkterna
gar under kategorin séllankOp, detta for att avgrénsa vart urval. Vi valde att avgrinsa
urvalet pa detta sitt eftersom tidigare studier av popup-butiker inte har haft ett fokus pa
denna bransch. Utefter den valda teorin kan vi exemplifiera hur omgivningen och de
sociala faktorerna i en popup-butik utvecklar varumérkesupplevelsen. Eftersom vart
problemomrade dr avgridnsat valde vi dven att soka oss till foretag som arbetar med att
utforma popup-butiker generellt inom olika branscher. Vi var noggranna med att sdkerstilla
att dessa foretag arbetat med bilar och har erfarenhet av den branschen for att inte frangd
var inriktning pa bilbranschen. Vi informerade respondenterna om vart fokus i missivbrevet

(se bilaga 7.2).

Utifrén detta resonemang blir ddrav urvalet som presenteras i1 nedanstdende tabell:

Fiktivt namn Arbetsroll Intervjuform/tid

Herman Hansson Head of retail experience Telefonmote/1.5h
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globalt

Alicia Andersson Vice VD Videosamtal/lh
Lina Lagerblad Grundare och VD Telefonmote/1.5h
Caroline Christensson Affarsomradeschef handel Videosamtal/lh
Vincent Valin Grundare och dgare Videosamtal/lh
Doris Danielsson Marknadschef Videosamtal/lh
Elinor Eriksson Grundare och projektledare Videosamtal/lh
Linus Lindblom Koncept, kommunikation och | Videosamtal/1h

marknadsansvarig

3.5 Forskningsprocessen

Vi anvédnde oss av inspelningar vid intervjutillfillet for att vid sammanstéllningen av
empirin kunna aterge en ordagrann beskrivning av vad som sades under intervjutillfillet.
Genom att spela in intervjumaterialet gav det oss mdjlighet att fokusera pa att anteckna
samt registrera situationen och kroppssprak. Detta eftersom bada tillfor att beskrivningen

blir allt mer detaljerad vilket Jacobsen (2002) bendmner som tjocka beskrivningar.

Efter insamling av empiri genomfordes en transkribering av de inspelade intervjuerna.
Utifrdn Brymans (2018) beskrivning av tillvigagingssitt vid transkribering tog vi bort
eventuella ord som exempelvis “eh” eller langa pauser som inte bidrar nidgot i den skrivna
texten. Dock @ndrade vi inte innebdrden av svaren i intervjuerna, vilket kontrollerades
genom att skicka intervjun i transkriberad form till den aktuella respondenten for ett
godkinnande, vilket vi berdr mer 1 den etiska diskussionen. Tabellen nedan ar olika tecken

vi anvént oss av vid transkriberingen.

Tecken Betydelse

- Byte av riktning mitt i en mening
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Kort paus

Langre paus

Efter transkribering av empirin genomfordes systematisering och kategorisering (Jacobsen,
2002). Med uppsatsens syfte och problemfriga som utgangspunkt anvdnde vi oss av
fargkoder for att dela in empirin i en tematisk sortering. Sorteringen av materialet utifrdn
fargkoder hjélpte oss att besvara det som Rennstam och Waisterfors (2015) kallar
kaosproblemet da kvalitativt material utmérkts av en viss oreda innan det tematiseras. Att
tematisera materialet underldttade dven for oss att som Rennstam och Wasterfors (2015, s.
80) bendmner det “umgas med materialet”. Genom att vi umgicks med materialet bidrog
det till att vi hittade detaljer i empirin som var betydelsefulla i analysen samt att vi kunde
urskilja relationer mellan dessa detaljer. Nar vi umgicks med materialet hittade vi ett tydligt
tema som resulterade i en riktning mot betydelsen av personalen i popup-butiken. Detta
resulterade 1 en ny insikt och att vi fick komplettera med ytterligare forskning kring den

sociala stimulins betydelse.

Efter sorteringen av materialet reducerade vi det utifrdn de etiska utgdngspunkterna vilket
vi tar upp senare i detta kapitel. Vid reduceringen tog vi dven bort vissa teman 1 empirin for
att kunna lyfta andra teman som kunde bidra till en mer detaljerad forklaring av
forskningsfaltet popup-butiker. Alvehus (2013) beskriver argumentation som nésta steg, hér
ligger problemformuleringen till grund for att slutsatserna tydligt ska underbyggas av
analysen. Eftersom var analys bygger pa att presentera ett nytt empiriskt material till ett
befintligt teoretiskt ramverk maste analysen visa hur vért fenomen forhaller sig till teorin.
Genom att teoretisera materialet hjélpte det oss att hitta samband mellan var empiri och
tidigare forskning om popup-butiker och servicelandskapet, samt att argumentera f6r hur

detta anvénds for att skapa varumérkesupplevelser.

3.6 Studiens kvalitet

Vid diskussion om beddmning av en kvalitativ studies kvalitet lyfter Ryen (2004) att bade
validitet och reliabilitet har blivit kritiserade i sammanhanget och betraktas som

otillfredsstillande matt. Alvehus (2013) betonar att begreppsparet validitet och reliabilitet
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baseras pa madtningar och métinstrument som &r oberoende av den som miter. Det &r
exempelvis inte troligt att tva olika forskare som intervjuar samma person kommer leverera
samma resultat vid olika tidpunkter. Utifrdn detta har andra kvalitetsmétt tagits fram for att
mita kvaliteten pd kvalitativa studier, vilket har gjort att vi 1 denna studie anvént oss av

omformulerade matt for att méta kvaliteten av studien.

Medlemsvalidering innebédr enligt Ryen (2004) att validera sa de sociala vérldar som
respondenterna framfort dverensstimmer med studiens analys och beskrivningar av den.
Genom att konfrontera att studien 1 detta fall Gverensstimmer eller inte dverensstimmer
med den verklighet som respondenterna har framfort ger det ett matt over kvaliteten pa
aterberéttelsen och analysen av perspektiven. Darfor behdver respondenterna validera att de
accepterar och kdnner igen sig i beskrivningarna i denna uppsats. For att f4 en s stark
medlemsvalidering (Ryen, 2004) som mdgjligt ska hela versionen presenteras for
medlemmarna for att kunna anpassas efter eventuella reaktioner eller invindningar mot det
som skrivits om dem. Genom att skicka hela versionen till respondenterna mojliggors en
helhetsbild av vad arbetet studerat och vilka slutsatser som tillkommit. Det kan ocksa
medfora problem om respondenterna inte orkar ldsa hela arbetet (Ryen, 2004) och ddrmed
missforstar slutsatserna i uppsatsen. Utifran detta resonemang valde vi att inte skicka hela
versionen till respondenterna for att undvika eventuella missforstand. Vi skickade ddremot
vara transkriberingar till respondenterna i syfte att stimma av med dem om de ansag att
transkriberingen skildrar det som sagts pa ett rittvist sitt. Detta for att &ven mojliggora for
respondenterna att komplettera sina svar. Medlemsvalideringen gav oss ddrav en mojlighet
for ytterligare djup dd eventuella motsittningar kan ge vér studie ny data att utgd ifrdn.
Med hjdlp av detta matt kan vi dven Oka trovdrdigheten och transparensen gentemot

respondenterna.

Transparens lyfter Alvehus (2013) som en viktig del i den kvalitativa metoden. I denna
uppsats bidrog inspelningen av samtliga intervjuer till en ©kad transparens. Detta
resulterade i sin tur till att vi kunde lyssna pd inspelningarna flertalet ganger for att kunna
aterberitta och analysera pa ett mer tillforlitligt satt. Ryen (2004) menar att genom att spela
in intervjun for att fa sa korrekta transkriberingar som mojligt 6kar transparensen vid den

empiriska insamlingen d& det undviker att forskaren eventuellt padverkar datan.
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Det finns dven andra stdndpunkter att beakta som exempelvis Overforbarhet. Bryman
(2018) forklarar att inom kvalitativ forskning innehéller studier vanligtvis individer som
har vissa gemensamma egenskaper for att fa ett djup i forskningen. Detta kan resultera i att
fokus landar pa det kontextuellt unika och meningen av den sociala verklighet som har
studerats. Fragan om forskningsresultatet kan appliceras pa andra situationer och sociala
miljoer uppkommer da. Eftersom studiens urval bestér av malstyrt urval dr verforbarheten
sarbar, detta betyder att studiens resultat fraimst kommer att kunna dverforas till studier som

berdr popup-butiker inom bilbranschen och séllankdp.

3.7 Etisk reflektion

Enligt Ryen (2004) medfoljer etiska aspekter vid metodvalet, dirmed behdver hdnsyn visas
for att skydda respondenternas identitet och privatliv for att de inte ska fara illa under den
empiriska insamlingen. Vi samlade in empirin som sedan analyserades vilket gjorde att det
blev av storsta vikt att arbetet foljde de etiska riktlinjerna. Géransson (2019) beskriver att
de etiska utmaningarna ofta tillkommer i det relationella arbetet mellan respondent och
forskare. For att undvika att deltagarna ska fara illa under studien utgick vi ifrén etiska
huvudkraven som Goransson (2019) redogdr for. Eftersom intervjuerna med de aktuella
respondenterna skedde under en bestimd tidsperiod klargjordes ett informerat samtycke
innan intervjun borjade. Information om att den svarande hade mgjlighet att bestimma
sjalv over sin medverkan framfordes. Darmed uppfylldes dven informationskravet
(Goransson, 2019), dé& information om syftet med studien, mél, och respondenternas roll 1

arbetet framfordes innan intervjuns borjan.

I analys och vid forvaring av materialet hanterades det empiriska materialet med storsta
forsiktighet for att sikerstilla konfidentialiteten av respondenternas svar. Ryen (2004)
belyser att detta ska goras for att skydda respondenternas privatliv och identitet. Darfor
inledde vi varje intervju med att framfora att respondenten och foretaget kommer vara
anonyma 1 véart arbete. Ddrmed anvinde vi oss av fiktiva namn pd respondent, annan
lokalisering och tidpunkt béde i transkribering och anvindandet av empirin i analysen.
Ryen (2004) lyfter svarigheterna med att forkla lokalisering da vissa stider har referenser

som kan knytas direkt till lokaliseringen, vilket kan vélla skada vid en offentliggorelse av
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uppsatsen. Vid analysen av materialet 6vervdgdes potentiellt kdnsligt material och uteslots
frdn den slutliga texten. Nyttjandet av insamlad empiri kommer endast att anvindas i

forskningssyfte vilket formedlades till respondenten.

Genom insikten att anvinda etik som en pagdende dialog mellan forskare och respondent
(Goransson, 2019) kommer materialet fran intervjun omprovas och revideras om oklarheter
uppstar. Genom anvédndandet av kvalitetsméattet medlemsvalidering fick respondenterna
ytterligare en mojlighet att analysera sina svar dven i textform, vilket gjorde att de kunde

vilja att ta bort saker som 1 efterhand upplevdes kénsliga.
3.8 Metodologiska brister

Genom valet av metod och tillvigagéngssétt kan problem och begransningar komma att
uppstd under tiden, dessa begransningar kommer uppmairksammas nedan. Alla intervjuer
genomfordes pa distans som en konsekvens av den pandemi vi fortfarande befinner oss 1.
Jacobsen (2002) lyfter att vid intervjuer pd distans kan problem vid skapandet av en
personlig kontakt uppstd. Samtidigt blir det svrt for oss som intervjuare att skapa en
fortroendeingivande stdmning. Tva av vara intervjuer genomfordes via telefon utan
mojlighet till videosamtal. Detta skapade begrdnsningar for oss att ldsa av kroppssprék
vilket gor att det blir svart att fi till ett 6ppet samtal som dr malet vid personliga intervjuer
beskriver Jacobsen (2002). Samtidigt belyser Jacobsen (2002) att telefonintervjuer dven
kan skapa problem som att vi inte kan sétta oss in i respondentens aktuella kontext. Detta
kan resultera i att den svarande befinner sig i en situation som &r stressande eller omgiven
av andra personer som paverkar svaren. Dock genomftrdes majoriteten av intervjuerna
med videosamtal vilket till skillnad fran telefonintervjuerna mojliggjorde for oss att se och
uppleva den kontext intervjupersonen befann sig i. Detta gjorde dven att vi kunde se
respondentens kroppssprdk och som samtidigt mojliggjorde for oss som intervjuare att

skapa en tillit till respondenterna da de dven kunde se oss.
Ryen (2004) redogor dven for vikten av att noga redogora for forskningsprocessen. Det vill

sdga arbetsprocessen och datainsamling samtidigt som det &dr viktigt att en stor del data

framfors 1 analysen. Genom att gora detta kan vi undvika kritik och missforstand 1 samband
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med analysen av det empiriska materialet. Jacobsen (2002) redogér dven for den kvalitativa
metodens brister kring Overforbarhet. Vi anser att det gar att overfora var studie till andra
branscher inom sillankoép som arbetar med popup-butiker samt har ett liknande fokus pa
upplevelser. Utifran avgransningen till popup-butiker kommer ddremot inte studien kunna
Overforas till andra butikskoncept dd den tempordra karaktiren av popup-butiken ar ett

karaktdrsdrag specifikt kopplat till just popup-butiker.

23



4. Analys

1 detta kapitel kommer vi analysera hur foretagen vi studerat anvinder sig av
popup-butikens utformning utifran det teoretiska ramverket servicelandskap. For att kunna
analysera hur utformningen av popup-butiker pdaverkar varumdrkesupplevelser har
respondenternas beskrivningar av deras handlingar kopplats till de fysiska och sociala

aspekterna i servicelandskapet.

4.1 Syftet med popup-butiken och de fysiska faktorernas paverkan

Som vi belyst i den teoretiska referensramen har popup-butiker inte forséiljning som sitt
huvudsakliga syfte. Butikskonceptet syftar istéllet till att f4 kunden att uppleva, interagera
och skapa uppmaérksamhet mot varumérket vilket miljon 1 butiken skapar férutsattningar
for (Surchi, 2011; Klein et al., 2016). Ett tema som forekom i det empiriska materialet ar att
syftet med popup-butiker i bilbranschen &r att testa nya marknader, nd ut till nya
kundgrupper, interagera med konsumenter, kommunicera varumérket och skapa
upplevelser. Respondenterna framf6r dven att popup-butiker skapar en uppméarksamhet som
genom dess korta livstid gor att fler médnniskor blir intresserade att beséka den. Samtidigt
beskriver respondenterna att en viktig del i valet av lokalisering dr att placera sin
popup-butik dér det finns ett naturligt flode av ménniskor, vilket gor att konsumenter inte

alltid aktivt behover soka sig till butiken.

Vi har dven identifierat att det finns ett ekonomiskt motiv bakom etableringen av en
popup-butik. Majoriteten av respondenterna lyfter att butikskonceptet mojliggor for lagre
hyror dé foretagen binder sig till korta hyreskontrakt, kontrakten tillter dven foretagen att
byta lokalisering mer flexibelt. For att analysera empirin kommer vi att anvénda oss av det
teoretiska ramverket servicelandskapet, vilket ligger till grund for att fOrstd hur

utformningen av popup-butiker paverkar konsumentens upplevelse av varumarket.
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4.2 Butikslayout och dess funktion

Butikslayout och dess funktion beskrivs av Bitner (1992) som inredning och utrustning
samt storlek och form pa dessa foremdl. Funktionen avser dessa foremals forméga att
uppfylla mél och underlétta for prestation. Genom att tolka empirin kunde vi hitta tre
kategorier vilka ar: kommunicera varumérket, attrahera ratt malgrupp och uppleva bilen.
Dessa kategorier skildrar butikslayoutens funktion och péverkan pa upplevelsen av

varumadrket som analyseras nedan.

4.2.1 Kommunicera varumairket

13

sjilva designen, layouten och uttrycket i vara showrooms ska vara fullstindig

manifestation av vad varumarket stdr for.” (Herman Hansson, intervju, 22 april).

Att butikslayouten ska vara talande, det vill sdga materialisera vad foretagets varumirke
vill formedla dr ett dterkommande tema bland respondenterna. Citatet ovan indikerar att
showroomet ska vara enhetligt designat med vad varumarket stdr for. Daremot beskriver
majoriteten av respondenterna att layouten ar eller bor vara prydlig, ljus, skandinavisk,
avskalad, simpel och modern. Doris Danielsson uttrycker att bilbranschen ofta kommer
undan med en minimalistisk inredning. “Men jag tror bilbranschen kan ju ndstan komma
undan med att du skulle kunna ha en vit.. Vitmalad lokal med bra belysning pé bilarna och
da skulle @andd folk komma dit...” (Danielsson, intervju, 5 maj). Caroline Christensson
belyser dven att de traditionella bilhallarna liknar varandra och ifrdgasitter varfor inte
foretagen gor nigot annorlunda med sin butikslayout for att sticka ut frdn mingden, hon

uttrycker foljande:

Och det dr vil ocksd bilhallar tanker jag ute 1, pd dkern ndr man kommer in i en
san jattestor luftig grej, alla dr stora och luftiga .. varfor dr det ingen som &ar en
djungel liksom ... jag fattar inte .. det kanske &r dyrt di, men nan annan kénsla

kan man ju alltid .. sé att .. aa. (Intervju, 5 maj).

Danielsson lyfter att den respons som den avskalade miljon kan resultera i ar att

konsumenten endast kommer in i popup-butiken en géng for att de redan upplevt allt som
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finns att uppleva, det vill sdga bilarna (intervju, 5 maj). Att konsumenten endast kommer in
1 butiken en gdng kan dven ge butiken en indikation pa om konsumenten trivs i den
uppfattade miljon, da detta ofta kommer till uttryck i hur ldnge konsumenten stannar eller
aterkommer 1 miljon (Bitner, 1992). Linus Lindblom (intervju, 10 maj) framfor liknande
som Danielsson och beskriver att deras besokare blev lojala for att de stindigt fornyade

deras popup, han uttrycker foljande:

De blev lojala vi jobbade ju med att hdlla den uppdaterad, gora nya saker,
skapa nya upplevelser sa att det inte var sa att hade du varit dir en géng sa hade
du varit dar utan vi ville att man skulle kunna komma tillbaka och se ndgot nytt

och upptéicka négot nytt .. (Intervju, 10 maj).

For att fa konsumenten att aterkomma till popup-butiken behdver atmosfiaren erbjuda nagot
som lockar konsumenten att dterkomma. Respondenterna lyfter darmed betydelsen av
andra atmosfariska forhallanden i popup-butiken: val av farger, tavlor, musik eller andra

forhéllanden som skapar symbolik for varumaérkets uttryck och upplevelsen av det.

En butikslayout ger konsumenten en icke-verbal kommunikation genom ett sa kallat
objektsprék vilket formedlar ledtradar av varumirket (Bitner, 1992). Genom butikslayouten
kan precis som respondenterna konsekvent framfor, syftet med butiken lyftas samtidigt som
det ger en indikation om vad varumarket vill formedla. Exempelvis om det ar en lyxig,
miljomedveten eller modern kinsla som ska formedlas. Elinor Eriksson (intervju, 29 april)
beskriver att den roda trdden mellan varumérkets olika popup-butiker dr viktig och att
inredningen behover vara konsekvent for att upplevelsen av varumaérket ska vara enhetlig.
Lindblom lyfter att de ville skapa en r6d trad mellan varuméirkets olika kanaler, han

beskriver foljande:

. oavsett vart man moter varumadrket att det hdnger ihop sa att man inte far
den hir disconnecten som vissa varumirken kan.. kan komma med ibland sd att
man far en jittebra idé och man ska gora en popup och den ska vara ljus och

frasch och sa ar allting annat jattemorkt hér borta. (Intervju, 10 maj).
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Lindblom beskriver att de gjorde detta genom att konsekvent folja den forutbestimda mall
som fanns, mallen innehdll exempelvis val av farger och layout. Att skapa en réd trad
mellan varumérkets olika kanaler ar ett tema som tagits upp av en del respondenter.
Hansson beskriver att deras foretag och varumairke ar digitaliserat vilket de dven vill visa
med hjilp av digitala inslag i den fysiska butiken (intervju, 22 april). Danielsson uttrycker
dven foljande vid diskussion om digitala inslag i popup-butiken “Eftersom bilarna blir mer
och mer digitala ocksé sé tror jag att det ar viktigt att ha de hir digitala inslagen for att du
ska kénna att du ligger i framkant.” (intervju, 5 maj). Nilsson och Ballantyne (2014)
belyser att servicelandskapet har fordndrats med hjélp av digitaliseringen, vilket var empiri
visar stimmer dverens med popup-butikernas servicelandskap. Alicia Andersson beskriver
att de digitala inslagen i popup-butiken hjilpte dem att skapa en rod trdd mellan deras
hemsida och det fysiska landskapet. Hon uttrycker det pa foljande sétt “Vi &r ju liksom ett
e-handelsbolag sa det ska ju kdnnas som att man 4r inne pd var hemsida fast man ar .. i

verkligheten ..” (intervju, 23 april).

4.2.2 Attrahera ritt malgrupp

En layout som dr utformad pa ett sitt som speglar varumérket dr viktigt, men layouten &r
dven viktig for att attrahera rdtt malgrupp till sin butik (Bitner 1992, se Nilsson &
Ballantyne, 2014). Danielsson beskrev exempelvis att nir de ville attrahera den yngre
malgruppen sd “Da korde jag ju graffitimalning exempelvis i1 lokalen.. P4 bardelar och
trappor och sa bara for att f4 en lite mer coolare kidnsla och sen matchar man ju det med
dom bilarna man stiller in ocksd..” (intervju, 5 maj). Layouten i popup-butiken skapades i
Danielssons fall utifran syftet att attrahera en annan mélgrupp dn den som redan ar vanligt
forekommande. Popup-butiker kan enligt Klein et al. (2016) anvdndas for att skapa
varumérkesupplevelser 4 nya och befintliga kundgrupper vilket utformningen av
butiksatmosfdren 1 detta fall hjdlpte till med. I detta avseende kretsade respondenternas
resonemang kring att butikslayouten bor vara utformad efter syftet med sjidlva butiken.
Exempelvis om syftet i de olika fallen &r att attrahera en ny malgrupp eller att visa upp en

ny bilmodell.
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Utover att butikslayouten kan anpassas for att attrahera en ny malgrupp framfor dven flera
av respondenterna att utformningen och funktionen av butikslayouten ska vara anpassad
efter den redan befintliga malgruppen som foretaget vill nd. Danielsson beskriver

exempelvis foljande:

Du maéste kunna se till att kommer du exempelvis in med barnvagn och sa du
ska ju kunna rora dig, det ska kunna finnas stéllen att sitta pd, du ska kanske

kunna ta en kopp kaffe och s, sé allt det paverkar ju ... (Intervju, 5 maj).

Dérav behover funktionen av butikslayouten mojliggora att konsumenten kan fullfolja
sitt mal med vistelsen i1 butiken (Bitner, 1992). Vilket popup-butiken kan géra genom
att mojliggora att det finns tillrickligt med rum for konsumenten att rora sig fritt. Ar det
en barnfamilj som popup-butiken vill na ut till behéver dirmed butiken vara utformad

efter det.

4.2.3 Att uppleva bilen med hjilp av butikslayouten

Popup-butiker levererar den interpersonella tjansten dér interaktion mellan konsument och
personal sker. Bitner (1992) beskriver att detta gor att butikslayouten och funktionaliteten
av den inte &r till for att guida konsumenten ensam genom processen. Butikslayoutens
funktion blir diremot att underlitta for personal och konsument att interagera samt for att
underlétta prestanda och uppnd mal. Danielsson (intervju, 5 maj) lyfter att det ar viktigt att
butikslayouten ger utrymme till att sétta sig i bilen, det ska finnas utrymme att 6ppna
bakluckan och rum att rora sig mellan bilarna. Ett tema som aterkommer é&r att
popup-butiken ska vara utformad sd att det finns mojlighet att kunna provsitta bilen,
darmed utgdr en tillrdckligt rymlig lokal for bilarna och ménniskorna att vistas som en

viktig aspekt 1 en popup-butik for bilar.

Lindblom berittar att deras popup-butik var full av horn som de anvénde till sin fordel och
utformade butikslayouten efter hornen for att skapa olika zoner. Han uttrycker foljande: “...
dér lyckades vi.. tycker jag véldigt vdl med att 14ta dom hér kanterna, hornorna skapa just

zoner som, som blev inramningar istéllet for att det bara kiindes som att det var en vildigt
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konstig lokal med mycket hornkonstruktioner.” (intervju, 10 maj). Hornen tillét
konsumenten att upptdcka upplevelserna och navigera i de olika zonerna som samtidigt
skapade ett forum att uppticka bilen pa andra sétt &n att bara titta p den i en lokal enligt

Lindblom. Han beskriver foljande:

. s& hade vi en bil pa 300 kvadratmeter, .. 1 Ovrigt sa var all interaktion via
skdrmar, via spel, via interaktiva installationer som gjorde att du hade
mdjlighet att ldra och uppticka bilen pé andra sitt &n att bara titta pa bilen som

stod 1 en lokal... (Intervju, 10 maj).

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att empirin i manga fall stimmer 6verens med det
som tidigare forskning framfort. Butikslayouten formedlar ledtradar av varuméirket som i
kombination med andra faktorer skapar ett enhetligt intryck. Samtidigt ska layoutens
funktion underldtta for personalen att interagera med konsumenter. Empirin belyser dven
att popup-butiken genom dess utformning skapar mdjligheter att nd nya kundgrupper. Detta
eftersom butikslayouten kan vara utformad pa ett sitt som anpassar sig efter den mélgrupp
som foretaget vill komma at. Empirin visade dven att de traditionella bilhallarna liknar
varandra och popup-butikerna mojliggdér for foretag att sticka ut frdn mingden.
Popup-butiken kan anvdnda sin butiksatmosfir till att skapa upplevelser och attrahera nya

kundgrupper dé fokuset inte dr forsdljning, vilket skiljer sig fran den traditionella bilhallen.

4.3 Tecken, symboler, skyltar

En del av de fysiska omgivningsdimensionerna i servicelandskapet &r tecken, symboler och
skyltar. Bitner (1992) indikerar att foremal i servicelandskapet sdsom tecken, symboler och
skyltar fungerar som tydliga eller underforstddda signaler som kommunicerar om platsen
till konsumenterna. Utifran var insamlade empiri noterade vi tre aterkommande teman nér

det kom till frdgor om tecken, symboler och skyltar vilka presenteras nedan.

4.3.1 Skyltar och dess piaverkan pa kundens upplevelse

Hur kan vi hjélpa folk att forsta vad det ar de ser .. och da har vi just nu, héller

vi pa att ta fram till exempel sma skyltar pd sidan av en stétddmpare eller en
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broms eller .. en bild pd en, vért strilkastare som &r en ganger tvd meter stor
bilden som visar hur snygg och bra véra strilkastare dr .. dd méste vi sétta en
liten skylt pa sidan av den som sdger, detta dr en stralkastare den dr fantastiskt
for att den har éattiofyra led lampor som reagerar automatiskt utefter
omstdndigheterna runt bilen .. anvénd den hdr QR koden for att lidra dig mer

om vad som dr fantastisk. (Hansson, intervju, 22 april).

Som uttrycks i citatet ovan visar det pa att Hansson har insett att de inte tydligt nog
kommunicerar deras varumérke samt olika funktioner som finns i deras showroom. Skyltar
1 butiksatmosfdren dr exempel pé tydliga signaler i exteridren och interidren som kan hjéilpa
att kommunicera och samtidigt stirka varumirket (Bitner, 1992). Vidare forklarar Bitner
(1992) att det exempelvis kan gélla informationsskyltar, skyltar som visar namnet pa
foretaget eller logotyp som dessutom ska vara tydligt kopplat till foretagets varumarke.
Detta framgar tydligt 1 intervjun med Vincent Valin som sdger “... du vet Arla aa men du
kénner igen sjdlva varumdrket genom att du ser sjélva logon.” (intervju, 4 maj). P4 samma
tema menar Hansson att skyltar hjdlper konsumenten att forstd och forklara innehéllet 1
popup-butiken. Dessutom ndmner Hansson “Liksom att det pad ndgot sitt ndgon sorts
navigering eller nagra pilar eller ndgon hjilp som gor att du vet vad du ska gora for att ta
reda pa det som du vill ta reda pd.” (intervju, 22 april). Detta leder till att konsumenten
sjalv kan navigera i lokalen, vilket Bitner (1992) dessutom menar skapar struktur och

véigledning for konsumenten.

Ett annat sétt att anvdnda sig av skyltar i servicelandskapet ar for att skapa ordning i en
butik eller att kommunicera regler kring beteenden 1 butiken (Bitner, 1992). P4 grund av
den rddande pandemin maéste butiker forhalla sig till specifika restriktioner vilket gor att
butiker anvinder sig av skyltar for att tydligt framfora information kring hur konsumenter

maste anpassa sig i butiken, vilket nedanstiende citat visar:

Och sen i och med corona sa har vi 4ven max antal personer héll avstdnd och

sa vidare.. vi har dven satt upp stora skyltar framfor ingdngen.. nu att besok oss
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gérna online istéllet for fysiskt.. s vi anvénder oss av skyltar mycket.. for att fa

ut vart budskap. (Andersson, intervju, 23 april).

Majoriteten av respondenterna visar dven vikten av att anvdnda digitala inslag 1
popup-butiken, bland annat i form av skyltar. Danielsson sdger att de anvédnder sig av
“Digitala inslag i form av.. prisskyltar..” (intervju, 5 maj). Vi kan dessutom se att ménga av
personerna vi har intervjuat anvédnder sig av digitala inslag i servicelandskapet, vilket kan
tolkas som att de vill knyta samman popup-butiken och deras digitala kanaler. Exempelvis
uttryckte Andersson “Vi har dven satt upp stora skyltar framfor ingangen.. nu att besok oss

gérna online istéllet for fysiskt..” (intervju, 23 april).

Sammanfattningsvis kan vi tyda att foretag anviander sig av skyltar pad olika sétt for att
hjdlpa kundens upplevelse 1 popup-butiken. Beroende pa vad foretaget vill framfora i
servicelandskapet sd anpassas det till utformningen av butiken och dess innehdll. Vi har
dessutom sett att foretag inom bilbranschen tillfor digitala inslag i popup-butiken for att

koppla butiken till deras digitala kanaler.

4.3.2 Sma budskap pa viggarna som hjilper kunden

... det finns en, en stor viigg som vi har som en display wall .. och den har
massa, massa luckor och bakom dom héar luckorna finns det olika saker som
falgar och olika lackprover och grejer som vi vill att kunderna ska 6ppna och
liksom titta pa4 men ingen kund végar gora det .. sdklart, sa att dd har vi nu bara
en liten enkel sak att vi sdtter sma .. sma budskap pa luckorna dér det star ..
tryck har, utforska mer, 6ppna mig liksom, séna sma enkla saker, vi snackar till
och med om att ha det som IKEA har, sma diskreta snygga pilar som visar hur
den ideala liksom .. rundan skulle kunna vara liksom, for att de ska fa ta del av

allting. (Hansson, intervju, 22 april).
Ovanstaende citat visar genom att foretag anviander sig av sma texter, budskap och pilar

kan de paverka kundens beteende i popup-butiken. Istéllet for att konsumenten inte vagar

Oppna luckorna sé hjélper texterna konsumenten att vaga 6ppna dem och utforska de olika
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funktionerna i popup-butiken. Majoriteten av de intervjuade ndmner att de anser att det r
viktigt med tecken, skyltar och texter som vigleder kunden. Som ndmnts tidigare paverkar
servicelandskapet och dess funktioner konsumentens beteende (Bitner, 1992), citatet nedan
visar hur foretaget Hansson arbetar for anvinder sig av sma texter for att formedla sitt

varumarke.

Vi har stéllt upp .. i Australien nu en enkel liksom texter pa véiggarna i vara
showrooms dir som bara sdger vad vi dr, varumérke, vad vi vill uppnd, varfor
vi dr annorlunda, vart 16fte till kunderna liksom och det dr liksom en snabb

enkel grej som vi har borjat gora ... (Hansson, intervju, 22 april).

Foretaget Lindblom arbetar for anvdnde sig dven av information pa viggar i sin
popup-butik for att hjdlpa kunder i servicelandskapet (intervju, 10 maj). Lindblom
fortydligar att informationen pa vidggarna var kopplat till syftet med deras popup, vilket var
att lara konsumenterna mer om laddhybriden, och for att konsumenterna tydligt skulle

forsta de olika momenten i popup-butiken.

Information om hur man skulle interagera med vissa delar vi hade .. vad heter
det, visuella liksom végledare genom upplevelser .. vi hade indikationer pa
viaggarna dir vi liksom forklarade vad dr det du kan gora hér och, och skapade
liksom en resa kring .. kring det ocksd med material som man siag och tog del

av. (Lindblom, intervju, 10 maj).

Vi kan se att flera foretag anvdnder sig av budskap eller texter pa viggarna for att hjdlpa
kunden i1 popup-butiken. P4 samma sdtt som foretag anviander sig av skyltar, géller
liknande nir de anvédnder sig av budskap pa véiggarna. Beroende pé foretagets syfte med
popup-butiken arbetar de olika med popup-butikens utformning, dir sma texter pd

viggarna ingar.
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4.3.3 Icke-verbala ledtradar av varumaérket

Som tidigare ndmnts kan foremal i servicelandskapet fungera som tydliga eller
underforstddda signaler till konsumenten. Bitner (1992) belyser att vissa foremal kan
kommunicera icke-verbala ledtradar av varumérket till konsumenten. Vidare skriver Bitner
(1992) att det kan vara konstverk, kvaliteten pa material i butiken, fotografier, golvmaterial
samt foremal som visas 1 butiken. Dessa kan skapa en symbolisk betydelse och kan skapa
ett overgripande estetiskt intryck. Majoriteten av respondenterna papekar att det dr viktigt
att formedla sitt varumérke genom inredning, layouten eller olika funktioner i butiken.

Danielsson understryker foljande:

Utan det 14g lite mer subtilt fir man vil siga.. Att allt skulle halla den har hoga
klassen genomgaende alltsd det vi hade med design och sé& pa plats skulle ju
vara premium, samma med maten dd pa plats, di hade vi tagit in.. en
stjdarnkrogare bara for att halla allt liksom.. P4 den nivan.. S& nej det var inte
den, ‘hej vdlkommen detta &r vara kirnvdrden’.. P4 det sdttet, men sjdlva
upplevelsen genomsyrar vil det eller det hoppas jag iallafall att det gjorde.

(Intervju, 5 maj).

Citatet visar att foretagets kdrnvdrden inte formuleras genom skyltar, de kommuniceras
istéllet icke-verbalt. Danielsson vill formedla att det ar ett premiumvarumédrke genom att
exempelvis ha designermirken som ocksa dr premiumvarumairken i popup-butiken, att de
erbjod mat 1 popup-butiken som lagades av en stjairnkock med mera. De olika valen leder
till att upplevelsen av butiken bidrar till ett dvergripande estetiskt intryck av varumérket.
Hansson uttrycker liknande och sdger “Det dr véldigt uppenbart att, hur vi vill uppfattas
och vad det, vad det liksom inbegriper i form av uttryck och kvalitet och finish och
material. S& jag tror att det bidrar till att stirka varumérkesupplevelsen.” (intervju, 22
april). Hansson papekar ytterligare kring det underforstadda i en butik “Vi, jag tror att
sjdlva inredningen och looken och sittet vi visar bilder pa .. visar vad varumairket star for
men vi har inte uttryckligen liksom berdttat om varumaérket vilket vi nu borjar gora.”

(intervju, 22 april).
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Som tidigare ndmnts kan butikslayouten ge konsumenten en icke-verbal kommunikation

genom ett objektsprak vilket formedlar ledtrddar av varumérket (Bitner, 1992). Foretagen

som intervjuades arbetade pa olika sdtt med objektspréket for att formedla deras

varumdrke, vilket framkommer 1 de foljande citaten. Exempelvis var Danielssons syfte med

popup-butiken att den skulle uppfattas som en icke-traditionell bilhall och istdllet uppfattas

som ett vardagsrum och att inredningen etcetera skulle ge kénslan av ett premiummaérke:

Eller jag vill ju att inget skulle kénnas traditionellt sd jag hade faktiskt tvartom
att det skulle kénnas néstan som ett livingroom, 1 den ena.. Och i den andra da
s var det ju mer om man sédger eventlokal, vi hade restaurang, vi hade scener,
vi korde vildigt mycket AW ocksa.. Sa jag skulle sdga s& mycket som mojligt
icke-traditionell bilhall.. Var det med inredning, sd arbetade véldigt mycket
med att fa fram de andra viardena i varumarket da, hur .. med design, att det ska
vara lyx, vi hade samarbete med till exempel konstfack och sa ocksa for att ha
utstdllning dér, sanna saker du inte kanske traditionellt hade ténkt dig, men vi

ville lyfta fram... (Intervju, 5 maj).

Vidare sa Danielsson att “I de hér popupen, si det enda vi egentligen hade som var mer

traditionellt det var ju sjdlva bilen, och sen en digital prisskylt, skulle jag sdga.” (intervju, 5

maj). Lindblom beskriver hur de dven ville distansera sig ifrdn den traditionella bilhallen

men hade dock ett annat syfte med popup-butiken vilket framgar i foljande citat:

Det kan vara ambition om att gora béttre miljointryck, teknik alltsd det kan
vara véldigt mycket som ligger i ambitionen men det handlade mycket om att
skapa den visiondra delen av det .. och det var det som vi fokuserade mycket pa
1 den konceptuella strategin kring att skapa det hir larande destinationen .. sen
har man ocksd ett vildigt stort fokus péd att just laddhybriden ska vara
aventyrsbilen och darfor forsokte vi koppla pa alla sdsongers unikheter och
jobba med ambassadérerna som en person som var en valdigt viktig
varumérkesambassador for oss.. Och titta pad hur hon anvédnde é&rstiderna

paddlar kajaker vissa delar av ret, gdr upp pd Kebnekaise andra delar av aret
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och integrerade det ocksé i séttet man upplevde bilen vi hade sdsongsbaserade
aktivitetsstationer inne i butiken som, som gav liksom den hér kdnslan till att
nu ir det kajaksdsong ja men dd dr det en kajak i .. pa taket pa bilen och det
finns ett tdltlager hdr inne och nu &r det skidsdsong, nu dr det
mountainbikesdsong sa vi jobbade hela tiden 1 parallella spar med de. (Intervju,

10 maj).

Citatet ovan tolkas som att foretaget forsoker kommunicera sina kidrnvirden icke-verbalt
genom att skapa en popup-butik med fokus pa ldrande och dventyr. Det var kopplat till en
av deras hybridbilar som visades i1 popup-butiken vilket de positionerade som en
dventyrsbil. Foretaget som Hansson arbetar for har utgtt fran att se ut som en
icke-traditionell bilhall och istéllet utgatt ifrdn museum och konsthallar ndr det kommer till
interioren och exteridren 1 popup-butiken. Hansson beskriver hur de tdnkte med
inspirationen av museum ndr de utvecklade deras showrooms och sdger sedan “... da sa jag
att det dr jdttebra vi har snygga showrooms .. som har duktig personal, och som ser ut som
museum pa en viss niva ...” (intervju, 22 april). Vi kan se en trend att flera foretag har valt
att gora avsteg fran den typiska “bilhallsatmosfaren” och layouten. Detta gors mdjligen for
att deras popup-butik ska sticka ut frén det traditionella och dessutom skapa ett forum som

fortydligar och formedlar en symbol av foretagets varumarke.

Det har tydliggjorts utifran intervjuerna att respondenterna fokuserar pa olika aspekter nir
de skapar deras popup-butiker och som nidmnts tidigare dr det for att popup-butiker har
olika syften. Foretag arbetar tydligt med att deras varumdrke ska genomsyras i
popup-butiken men pa olika sétt. Ett exempel dir respondenternas svar skiljer sig at &r om
hur de anvinder sig av skyltar och tecken. Hansson sédger att “vi visar stolt vara saker for
besokaren ... Det som da saknas dér tycker jag det &r, just det du sa .. hur kan vi hjdlpa folk
att forstd vad det dr dom ser ..” (intervju, 22 april). Vidare forklarar Hansson att de kommer
tillfora skyltar i popup-butiken for att hjdlpa kunderna att navigera och s& ndmner han
“Dom hir sakerna dr sant som vi har sett som inte har funnits men vi nu férsoker snabbt
innan sommaren fé pd plats for att just forbattra upplevelsen.” (intervju, 22 april). Detta kan

tolkas som att foretaget vill att deras showrooms ska uppfattas som liknande ett museum,
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men att de maste tillfora exempelvis skyltar for att hjdlpa kunden navigera i popup-butiken
vilket kan leda till en béttre varumdrkesupplevelse. Ddremot ville Danielsson att
popup-butiken skulle uppfattas som ett vardagsrum, “Vi uppnadde det vi ville med att inte
ha dem skyltar och va sd in your face.” (intervju, 5 maj). Citatet kan tolkas som att

Danielsson anpassade popup-butiken utifran syftet av den och dérfor anvéndes inga skyltar.

Sammanfattningsvis kan det tydas att flera av respondenterna ser vikten i och anvénder sig
av skyltar, tecken och symboler i popup-butiken. Dessutom har det visats att foretag vill
kommunicera en symbolisk mening av popup-butiken med hjilp av utformningen av den,

vilket i sin tur paverkar kundens varumirkesupplevelse.

4.4 Atmosfiriska forhallanden

Omgivningsfaktorer som butikslayout, skyltar, tecken och symboler ar viktigt men
samtidigt spelar dven atmosfdriska forhdllanden in sdsom, farg, doft, ljud och belysning i
utformningen av en popup-butik. Samtidigt som detta paverkar konsumenter s paverkar
dven dessa faktorer de anstillda som vistas under en ldngre tid i miljon (Bitner, 1992).
Utifran de atmosfériska forhdllandena kunde vi identifiera tva kategorier i empirin som
speglade hur dessa faktorer pdverkade upplevelsen av varumirket och konsumentens

respons i popup-butiken.

4.4.1 Skapa en kinsla av varumirket

Ljussiéttning &r ett &terkommande tema som kan urskiljas i respondenternas svar. Hansson
beskriver att de genom ljussittning vill skapa en kénsla som stdmmer Overens med

13

varumdrket “... vi ska visa sjdlva bilen pd ett vildigt speciellt sdtt med en speciell ljuslada
over bilen som ska ge bilen en framskjuten plats som liksom the masterpiece...” (intervju,
22 april). Bitner (1992) framfor att dekor och sittet att anvénda sig av ljus kan formedla
ledtradar om varumairket som exklusivitet. Foretaget som Hansson arbetar for skapar
ddrmed en kénsla av exklusivitet som speglar deras varumérke med hjélp av att framfora

bilen som ett misterverk med ljussittningen. En del av respondenterna lyfter att dven

musiken i popup-butiken skapar en kéinsla som bade kan kopplas till vad varumérket vill
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formedla samtidigt som musiken styrs av omgivningen i popup-butiken. Hansson uttrycker

foljande:

Det ska néstan kidnnas som att gé in pd ett museum och betrakta vackra saker ..
det far gdrna kdnnas som att ga in i en konsertlokal dir .. dar man liksom man
kan lyssna pé klassisk musik och man kommer in .. i en stor magnifik lokal dir
man hor hur hela orkestern haller pé att stimma sina instrument och det ligger
forvintan 1 luften och man liksom kénner sig lite liten och man kénner sig lite,

lite vad heter det, det kinns lite speciellt att vara dér... (Intervju, 22 april).

Citatet visar pa att musiken i popup-butiken kan anvéndas for att skapa den stimning som
efterstrdvas i rummet och vilken kénsla konsumenten ska fa. Hansson beskriver att de ser
sig sjdlva som ett premiumvarumérke dirav blir musikvalet viktigt for att upplevelsen av
varumarket ska vara enhetligt med det (intervju, 22 april). Danielsson lyfter att nér de ville
nd en yngre malgrupp valde de att anpassa musiken darefter och uttryckte foljande: “Just
dé lanserade vi lite tekniska funktioner, hade Nicki Minaj och dom vildigt mycket musik
inspirerade ambassadorer sa da passade det vildigt bra att kora just det hédr graffitti
inspirerade, det gor det ju inte alltid...” (intervju, 5 maj). Genom att ha graftfiti pd viggarna
valdes samtidigt musiken for att skapa samma kénsla som de Ovriga
omgivningsdimensionerna skapade, allt for att uppnd en enhetlig kdnsla. Danielsson
ndmner dven att musiken i kombination med de andra faktorerna skapade en annan
upplevelse av varumaérket dn den som tidigare préglat. Detta uttrycktes pd foljande sétt: “Vi
nddde ju kunder som vi inte hade natt annars som dnd4 fick med sig varumérket, och att vi
kanske inte dr sa himla gubbiga ldngre...” (intervju, 5 maj). Musiken hjilpte dérav till att
fora varumérket mot den oOnskade riktningen fOretaget var ute efter. Popup-butikens
utformning hjilpte dem att skapa en annan coolare upplevelse av varumérket samt
attrahera en annan malgrupp som Danielsson beréttar att de var ute efter (intervju, 5 maj).
Detta resulterade i Danielssons fall att de fordndrade konsumentens syn pa dem som
gubbiga vilket de vill distansera sig ifrdn. I Lindbloms fall var det en dventyrskéinsla de
ville framfora i sin popup-butik, ddrmed valde de d4ven musik utefter den kinslan for att

skapa effekt av upplevelserna, Lindblom uttrycker foljande:
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Jag tror vi hade 7 eller 8 ljudzoner i den butiken sd att vi kunde styra det lite
utifrdin var man var, bdde med volymer och ocksda med vissa delar hade
interaktionen dér det var ljud pa sjdlva upplevelsen, och dé ville vi att den..
zonen 1 butiken skulle kunna fi ha sitt ljud.. men ndr ingen var dir och
interagerade med just det elementet sa skulle den d& kunna vara en del av
butikens allmén ljud.. sa att det var, for oss var det viktigt att den generella
musiken som var i.. butiken den foljde lite bade tiden pad dagen men ocksé att
den skulle reflektera lite kidnslan som vi ville at foretaget har positionerat sin
laddhybrid som en aventyrsbil.. sd vi ville gidrna sd fa in lite den hér
naturkénslan och att vi ocksa spelade pa olika typer av dventyr.. och anvénder

oss lite aktivt av det ocksa 1 val av musik och sa dér. (Intervju, 10 maj).

Lindblom anvénde sig av musik som speglade den dventyrlighet de ville 4stadkomma med
sin popup-butik. Musiken skapade dirmed noje for konsumenten vilket Alba och Williams
(2013) belyser dr hedonistiskt. Klein et al. (2016) framfor dven att hedonistiska faktorer
paverkar konsumentens varumérkesupplevelse. Att alla sinnen ofta péverkas av
omgivningsfaktorerna dr en generell regel som Bitner (1992) beskriver, vilket dven

Eriksson konstaterar genom att uttrycka sig pa foljande sétt:

Det ér ju alla sinnen som madste appliceras i1 platsen liksom.. Det skiljer sig
ingenting mot ndgon annan mdtesplattform utan véljer man popup eller
ndgonting annat sd maste alla sinnen attraheras liksom for att fa folk att stanna

kvar eller vara delaktiga... (Intervju, 29 april).

4.4.2 Paverkan pa konsumentens respons i popup-butiken
De atmosfériska forhallandena i butiken paverkar inte bara kinslan och upplevelsen av
varumarken utan paverkar dven konsumentens respons (Bitner, 1992). I intervjun med Lina

Lagerblad beskriver hon foljande vid diskussion om doften i popup-butiken.
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Man pratar ju om doft det dr det du inte kan komma bort ifrdn.. Du kan liksom
stinga av ljud och du kan titta pd andra saker men doften den gér ju direkt till
hjarnan.. Sa att det luktar, har du en odor eller ndgonting annat i lokalen sé
maste du bli av med den, det dr absolut, det vet man ju sjilv alltsd bilindustrin
lagger massor med pengar pa att en bil ska dofta ratt nir du koper den.

(Intervju, 3 maj).

Lagerblad beskriver att doften i popup-butiken anvinds for att skapa trygghet och lugn
vilket da stimulerar bdde konsument och personal som befinner sig i butiken. Bitner (1992)
beskriver hur dessa omkringliggande faktorerna inte nodvandigtvis uppmérksammas av
konsumenter sd linge de inte skiljer sig frdn det som anses vara normalt i sammanhanget.
Danielsson berittar att hon inte tror att konsumenter direkt lagger mérke till ljud, ljus eller
doft men att det d4nd4 bidrar till en positiv upplevelse om det gors pa ritt sitt (intervju, 5
maj). Belysningen kan ur respondenternas svar anvindas for att visa produkten men
Danielsson bendmner dven att belysningen i sjélva bilen anvénds for att 4ndra humor och
sinnesstimning hos personen som provsitter den (intervju, 5 maj). Lagerblad beskriver
liknande men utgér dé ifrdn belysningen i sjdlva popup-butiken, hon uttrycker foljande:
“Och sen ljus och ljud och sédiar det &r jatteviktigt ocksd, det kan liksom péverka
konsumenter pd véldigt effektiva sétt med ljus och ljud och lysa upp vissa saker, du har en

allmén belysning och spottar pa ritt sitt...” (intervju, 3 maj).

Samtidigt som ljud, ljus och farg paverkar bade kinslan i popup-butiken och konsumentens
respons framfor Lindblom att det finns en begridnsning som grundar sig under den tid som
en popup-butik dr pa plats (intervju, 10 maj). Lindblom framfor att de fick tdnka hur
mycket man som foretag kan &ndra om i en butik med tanke pé att tiden som popup-butiken
ar pa en plats ar begrdnsad. Lindblom beskriver: “... men utmaningen med en popup lokal
ar ju just att det dr en popup lokal hur mycket dr du beredd att gi in och gora dndringar pa
den fysiska forutsittningen i1 butiken versus hur linge du ska vara dér...” (intervju, 10 maj).
Samtidigt beskriver Lindblom att det finns manga mdjligheter i firg och form som kan

skapa andra forutsittningar utan att det behdver byggas om.
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Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det empiriska materialet dverensstimmer med
tidigare forskning genom att konstatera att ljus, ljud, doft och farg paverkar konsumentens
upplevelser av varumérket samtidigt som de paverkar konsumenters respons. Det finns
dock begransningar i hur mycket en popup kan fordndras 1 forhallande till tiden den é&r

Oppen vilket skiljer sig fran andra fysiska butiker.

4.5 De sociala faktorernas paverkan i popup-butiken

Den sociala stimulin som sker mellan personal och konsument 1 popup-butiken dr en del av
Bitners modell (1992) servicelandskapet. Den visar hur den sociala stimulin tillsammans
med de andra delarna av modellen bidrar till konsumenters varumirkesupplevelse i en

popup-butik. Genom tolkning av empirin fann vi tva teman, vilka presenteras nedan.

4.5.1 Personalen ér a och o

Det kan vara jattefint ndr du kommer in och det kan kénnas jittebra med
inredning och vi kan ha gjort allt rdtt men far du inte ett riatt bemdtande av
personalen sé& fallerar allt.. Alltsa jag kommer alltid tillbaka till det att det
madste se bra ut absolut men sen dr det en personlig, det personliga bemotandet
som du far pd plats dir som dr a och o, vi kan ha gjort det hur fint som helst
och lyckas med allt med inredning och dofter och sa men far du ett daligt

intryck eller inte fér rétt hjélp.. S gar allt fel... (Danielsson, intervju, 5 maj).

Citatet ovan visar betydelsen av den sociala stimulin vilket dven dr ett aterkommande tema
bland de 6vriga respondenterna. Valin menar att personalen dr a och o i en popup-butik,
respondenten poédngterar dven att personalen méiste vara trevlig och bygga en relation till
kunden (intervju, 4 maj). Dessutom sdger Danielsson att om kunden inte far ett ritt
bemdtande av kunden sa fallerar allt (intervju, 5 maj). Tidigare forskning har visat att den
sociala stimulin ger ytterligare djup i de fysiska aspekterna (Chang, 2016; Mossberg, 2003)

vilket d&ven empirin visar, citatet nedan tyder pa detta.

Nej men jag tanker att det ... varumarket uppfattas .. det & samma sak som om

man gar in pa en hemsida alltsé vi gor ju den ... sa fin som mgjligt sa har vi en
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butik s& dr det liksom inte ndgon mening att .. gora det om vi inte gor det
ordentligt.. Det [personalen] blir ju ocksa lite ansiktet utat for hela vart
varumirke sd personalen som jobbar dér har ju .. 4ven profilkldder och har ju
valdigt .. far ju vildigt mycket utbildning 1 service och .. hur vi ska .. prata med

kunder och aterkoppla till kunder och sént. (Andersson, intervju, 23 april).

Att personalen dven forses med redskap och fardigheter beskrivs av Chang (2016) som en
viktig del av den servicekvaliteten som levereras i servicelandskapet. Hansson ndmner att
deras personal trdnas for att kunna ge den service som forvéntas av dem i popup-butiken
(intervju, 22 april). Vilket dven citatet ovan fran Andersson visar da hon beskriver att deras

personal gér interna utbildningar for att kunna svara pa besdkarnas fragor.

Samtidigt som betydelsen av popup-personalen lyfts sa beskriver Eriksson vikten av att
personalen i popup-butiken inte upplevs som kridngig och pdtvingade mot konsumenten.
Som en f6ljd av att popup-butikerna lokaliserar sig pa “kundens mark.” (Eriksson, intervju,
29 april). Hon beskriver att det kan komma att bli en utmaning for personalen att inte
uppfattas som patvingande. Enligt Lagerblad handlar allt om att ha en fingertoppskénsla,
vilket understryks 1 foljande citat:

Det ér en precision det hir.. Och alla ménniskor gér inte ithop med alla s& du
maste liksom vara adaptiv, kommer det in ndgon som inte vill prata s& mycket
sd kanske du backar bakét och star och viker kldder liksom bara néra for att
visa att jag finns hir, eller star och meckar med en cykel i ndrheten bara for att

visa jag dr upptagen, men jag ser dig... (Intervju, 3 maj).

Andersson uttrycker “Darfor torkar vi ju av bilarna vildigt mycket mer &n vad vi behover.”
(intervju, 23 april). Bade citatet frin Andersson och fran Lagerblad indikerar om
upplevelsen ska bli bra for konsumenten &dr det viktigt att personalen anpassar sig till
situationen. De ska dven visa att de finns ddr om konsumenterna behdver dem genom att

halla sig upptagen med négot i nidrheten av konsumenten.
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4.5.2 Uppleva varumiirket genom personalen

For att personalen ska Overensstimma med den upplevelse av varumérket som
popup-butiker vill féormedla ndmner flera av respondenterna att de inte nddvéndigtvis
rekryterar personal som har mycket kunskap om bilar. Hansson (intervju, 22 april)
uttrycker exempelvis att i deras popup-butiker dr det ett plus om de som rekryteras inte har
nagon erfarenhet inom bilbranschen och istdllet mojligen inom mode- eller
restaurangbranschen. Hansson forklarar det som att personalen frdn dessa branscher kan
leverera en hogre servicekvalité dn personer som kommer fran bilbranschen, han forklarar
att detta beror pa foljande “... vi tror att rollen som dom har i vart showroom ér lite mer att
.. se kunden och kundens speciella behov fullt ut och inte tdnka att vi ska sélja en bil for att

det dr inte det vi dr dér for.” (intervju, 22 april). P4 samma sitt beskriver Lindblom att:

Det dr ett annat sitt att jobba péd &n att jobba i en butik .. for det krdver en
annan typ av energi .. och det vi gjorde da var att vi sa att vi rekryterar inte pa
som om vi skulle ha butikspersonal .. utan vi viljer att casta roller till en
upplevelse.. det betyder att nér vi sétter ihop teamet med personer som jobbar
tillsammans sa behover vi ha olika personer som ar .... vi behdver ha
produktspecialisterna men vi behdver ocksd ha dom som har andra unika ..

egenskaper. (Intervju, 10 maj).

Vid det tillfallet beskriver Lindblom att fokuset var pa foretagets dventyrsbil och dirav var
det viktigt att anstilla en person som kunde skapa legitimitet till det fokuset (intervju, 10
maj). Lindblom beskriver att de dirmed anstéllde en “outdoor kille” som hade mycket
kunskap kring utomhusdventyr som bergsklattring och cykling. Lindblom forklarar det pé
foljande sétt:

For det kunde han berétta om den historien som gjorde att man inspirerade vara
besokare.. att ta sig ut till &ventyret som kunde forklara ‘aa men jag har ju sjilv
testat den hér bilen nér vi skulle dka upp och aka kajak .. och det var faktiskt

superenkelt att fa den pé taket’ det blir mer trovirdigt ... (Intervju, 10 maj).
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Bitner (1992) beskriver att om personerna i miljon finner den spannande kommer dven
den emotionella responsen spegla detta. Bitner (1992) framfor dven att tidigare forskning
foreslagit att dessa kénslor kan smitta av sig till andra. Lindbloms citat ovan indikerar pé
att ndr den anstillda med outdoorerfarenhet kidnde spénning och entusiasm kring
aventyrsmiljon kan detta dven Overforas till konsumenterna och skapa en trovirdighet.
Dédrav blir det betydelsefullt att anstéilla personer som finner miljéon spdnnande och
tillfredsstédllande for att kunna leverera den kidnslomissiga respons som Onskas, da detta i

sin tur paverkar upplevelsen av varumarket.

Majoriteten av respondenterna ndmner &dven att det stills hoga krav pd personalen i
popup-butiken. De belyser dven skillnaden mellan personalen som befinner sig i en

traditionell bilhall och personalen i popup-butiken. Hansson uttrycker foljande:

Var personal dr vildigt .. olikt vanlig bil, en vanlig bilforsdljare och det ar
vildigt medvetet val och dom rekryteras och trinas speciellt for att vara
annorlunda jidmfort med bilbranschen, det dr mycket mer liksom Apple

geniuses .. profil pa dom n ett klassiskt bilforsdljare... (Intervju, 22 april).

Att uttrycka skillnad pé personal i en popup-butik och i en traditionell bilhall ar ett
aterkommande tema. Danielsson uttrycker exempelvis att personalen i en bilhall kan
gdmma sig bakom sin kunskap om bilar och “Nidstan gémma sig bakom ett skrivbord man
behover liksom inte gora s& mycket.” (intervju, 5 maj). Personalen i popup-butiken
forviantas daremot vara interaktiv med kunder, hilsa dem vilkomna och visa dem runt. Att
visa runt i popup-butiken kan antas vara en form av kommunikativ iscensittning av

servicelandskapet som Chang (2016) beskriver paverkar konsumentens kanslor.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att véra resultat i denna kategori till viss del stimmer
overens med det tidigare forskning har visat. Empirin styrker betydelsen av en kvalitativ
interaktion dir personalen ger en verbal iscensdttning av servicelandskapet och ger virde
till varumérket. Det gér dven att konstatera att den sociala stimulin &r avgorande for

konsumentens upplevelse av badde varumérket och den fysiska atmosfdren. Respondenterna
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ar noga med att belysa skillnaderna mellan personalen i de olika butikskoncepten vilket &r
ndgot som inte uppmérksammats i tidigare forskning. Det empiriska materialet tillfér en
insikt i att popup-butikens personal skiljer sig fran andra fysiska butikskoncepts da andra
aspekter dn kunskap om produkten prioriteras. Samtidigt som den sociala aspekten beskrivs
som avgorande av respondenterna sa beskriver Bitner (1992) att alla dimensionerna i
servicelandskapet dr beroende av varandra och fungerar som ett helhetspaket. Lagerblad
beskriver detta med att uttrycka foljande liknelse: “Det dr som att baka bullar du maste ju
liksom alla ingredienser maste sitta for att det ska smaka bra.. S& bara ldgger man ner en

tesked peppar sa forstor man ju allting liksom du maste ha liksom rétt. (Intervju 3 maj).
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5. Avslutande diskussion och slutsatser

I det avslutande kapitlet besvaras frdagestdillningen genom att diskutera analysen med
utgangspunkt i problembakgrunden. Ddrefter presenteras studiens slutsatser och bidrag till

forskningsfdltet popup-butiker och forslag till framtida forskning.

5.1 Avslutande diskussion

Syftet med studien &r att 6ka forstaelsen kring hur foretag som arbetar med séllankop kan
utveckla varumirkesupplevelsen genom utformningen av popup-butiker. Genom
servicelandskapet (Bitner, 1992) kan vi forsta hur den fysiska och sociala utformningen av
popup-butiken skapar mdjlighet och formar varumérkesupplevelser. Vi kan utifrdn de fyra
teoretiska huvudkategorierna 1 analysen identifiera att butikslayouten hjélper
popup-butiken att kommunicera varumarket, attrahera ritt malgrupp och skapa mgjligheter
att uppleva bilen. Samtidigt paverkar tecken, symboler och skyltar varumérkesupplevelsen
1 popup-butiken, bade icke-verbalt och verbalt. Diremot har vi sett att anvdndandet av
dessa skiljer sig mellan olika foretag men att alla respondenterna &r Gverens om den
betydelsefulla del den har 1 popup-butiken. De atmosfériska forhallandena visade sig vara
betydelsefulla for att skapa en kénsla av varumirket och paverka konsumentens respons.
Slutligen &r den sociala stimulin avgorande for konsumentens upplevelse av savil
varumarket som den fysiska atmosfaren, vilket dr viktigt i en popup-butik dé det sétts hdgre

krav pé personalens servicekvalité.

Tidigare forskning lyfter att ndr upplevelser i butiken liknar varandra for mycket uppstar en
mittnad och ett minskat ndje hos konsumenterna vilket skapar utmaningar for den
traditionella handeln (Alba & Williams, 2013). Vi kan genom empirin konstatera att
bilhallar generellt dr utformade pé ett likartat satt. Dar bilen och forsédljningen ar det
primira fokuset vilket resulterar i att konsumenten maste soka sig till bilhallen. Daremot
kan popup-butiken locka konsumenter som inte tdnkt kopa bil och f& dem att uppleva
varumadrket utan att behdva soka sig till det. Genom vér empiri kan vi dven konstatera att
foretag inom bilbranschen allt mer vill distansera sig frdn de traditionella bilhallarna och

applicera ett mer flexibelt butikskoncept som popup-butiken. Butiken dr dessutom ofta
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lokaliserad centralt pd en ort. Detta for att kunna fanga konsumenter i dess vardagliga
aktiviteter och skapa ett mer spontant besok till skillnad frén den traditionella bilhallen som

kréver ett planerat besok dir konsumenter ofta har bestamt innan att de ska kopa en bil.

Vi kan dven fran empirin urskilja att den ekonomiska aspekten spelar in i valet av
popup-butik. Ur ett ekonomiskt perspektiv dr det mer kostsamt att ha en traditionell fysisk
butik da hyresavtalen dr l&nga och kostsamma vilket gor att popup-avtalen ar fordelaktiga.
De korta hyresavtalen for popup-butiken skapar dven en flexibilitet som respondenterna tar

upp ér till fordel nar man vill flytta dit kunderna ér.

Tidigare forskning har belyst att popup-butiken formar konsumtion (Spitzcat & Fuentes,
2019), men att popup-butiken inte alltid har forsédljning som sitt priméira syfte (Klein et al.,
2016). Vi kan utifrdn empirin konstatera att popup-butiker inom bilbranschen anvénder det
fysiska konceptet for att ge sin digitala kanal en push i forsdljningen, samtidigt som den
skapar legitimitet till de digitala kanalerna. Genom att anvinda sig av digitala inslag 1
popup-butiken speglar det bilforetagens varumirke genom flera kanaler. Det skapar en
konsekvent upplevelse av varumérket bade digitalt och fysiskt, vilket forbattrar
konsumentens upplevelse i1 butiken. De digitala inslagen maste vara tydligt kopplade till
popup-butikens syfte. Inslagen ska vara hjidlpmedel for att forma konsumtionen pé
hemsidan  och  samtidigt hjdlpa  konsumenten att uppleva  varumirket.
Varumérkesupplevelsen ar viktig da den skapar en emotionell kontakt till varumérket {for
kunden (Klein et al., 2016). Den emotionella kontakten skapas genom upplevelser i
popup-butiken med hjilp av den komposition som gors av omgivningsdimensionerna,
vilket gor att kunden kan associera det till varumédrket. Kompositionen av
omgivningsdimensionerna ar beroende av syftet med popup-butiken vilket gor att

utformningen av popup-butiken skiljer sig mellan olika foretag.

Ett unikt butikskoncept som popup-konceptet dr ger inte ensamt upphov till varumirkes-
upplevelser. Daremot i kombination med en attraktiv butiksmilj6é och hedonistiska faktorer
det vill sdga ndr konsumenten upplever noje kan varumérkesupplevelser skapas (Klein et

al., 2016). Empirin ger insikter i detta och vi kan konstatera att butiksmiljons utformning ar
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avgorande for upplevelsen i butiken. Genom butiksmiljon kan foretaget uppfylla syftet med
popup-butiken som att locka nya maélgrupper, kommunicera varumérket och skapa
upplevelser av det. I kombination med det sociala kan &ven hedonistiska faktorer skapas
som utvecklar varumédrkesupplevelsen konsumenter far av popup-butiken (Klein et al.,

2016).

Genom empirin kan vi konstatera att butiksmiljon kan utformas pa olika sétt men att
utgangspunkten dr att fa konsumenter att uppleva varumérket genom exempelvis val av
farger, butikslayout eller musik. Dock kan vi urskilja att det finns begriansningar i tiden
butiken dr pa plats och hur mycket som kan fordndras fysiskt, vilket gor att musik, doft,
skyltar eller tecken som dr fordnderliga aspekter blir viktiga for att skapa upplevelsen av

varumarket.

5.2 Slutsatser

Sammanfattningsvis anvinder foretag inom bilbranschen sig av popup-butiker for att
differentiera sig frdn de traditionella bilhallarna. Denna differentiering kan vi konstatera
fortfarande 4r under fordndring vilket skiljer frin modebranschen som stindigt férnyar sig
och dir popup-butiker &r ett mer etablerat fenomen. Popup-butiker blir dirav inte en
enhetlig strategi utan skiljer sig mellan olika branscher. For att besvara fragan hur foretag
arbetar med popup-butiker inom bilbranschen for att stirka varumdrkesupplevelsen kan vi
konstatera foljande. Inom bilbranschen anvéinder sig foretag béde av fysiska
omgivningsfaktorer och sociala faktorer for att skilja sina popup-butiker fran den
traditionella bilhandeln. Foretag arbetar med butikslayout for att tillata kunder uppleva
bilen, attrahera réatt malgrupp och spegla varumérket. Samtidigt anvénder de sig av skyltar
och symboler for att tydliggéra vad varumirket star for och/eller skapa en icke-verbal
kommunikation till konsumenten. Dessutom arbetar foretag inom bilbranschen med ljud,
ljus och doft for att skapa en kédnsla av varuméirket samt paverka responsen som
konsumenten fir av atmosfdaren. Personalen i popup-butiker arbetar for att ge en verbal
kommunikation av varumérket och skapa en interaktion som hjilper konsumenten att
uppleva omgivningen. Popup-butiker i bilbranschen skiljer sig frdn de traditionella

bilhallarna géllande rekrytering av personal samt personalens upptrddande i butiken.
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Butikerna ar utformade pa olika sitt for att uppfylla syftet med popup-butiken, samt
eftersom butikerna ska kommunicera vad varumérket stir for. For att konsumenten ska fa
en bra varumérkesupplevelse behover alla delar i servicelandskapet vara utformade i

symbios med varandra.

5.3 Forslag till framtida forskning

Vi har studerat hur féretag inom bilbranschen arbetar med popup-butiker vilket har givit ett
foretagsperspektiv pa fenomenet. Det hade darfér varit intressant att fa insyn i
konsumentens perspektiv och hur de upplever popup-butiker inom bilbranschen. Eftersom
popup-fenomenet dr under utveckling inom bilbranschen hade det déarfor varit intressant att
f4 en djupare forstaelse for hur konsumenter ser pa fenomenet. Flera av respondenterna
belyste skillnaderna mellan popup-butikerna och bilhallarna vilket d&ven gor det intressant
att fa en konsuments perspektiv pa detta samt hur de ser pa skillnaderna mellan den

traditionella bilhallen och popup-butiken.

Bilbranschen har dven blivit mer digitaliserad vilket &r ett intressant amne for framtida
forskning att undersdka, exempelvis hur de olika kanalerna anvinds for att formedla
varumirket. Var studies urval utgick endast fran popup-butiker i Sverige. Det hade dérfor
varit intressant att studera hur foretag inom séllankdp i andra lidnder anvinder sig av
popup-butiker. Detta for att studera om utveckling av popup-butiker i1 bilbranschen har
kommit ldngre i andra linder och eventuellt skiljer sig at. Framtida forskning kan &ven
undersoka hur andra branscher inom sillankdp anvander sig av popup-butiker for att forma

varuméirkesupplevelsen.
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7. Bilagor

7.1 Intervjuguide

Inledande del

e Ar det okej for dig att vi spelar in intervjun?

e Syftet med uppsatsen ar att svara pa var fragestillning; Hur arbetar foretag inom
bilbranschen med popup-butiker for att stirka varumérkesupplevelser? Och bidra
till forskningen om popup-butiker med ett annat exempel dn det som redan finns
studerat.

e Din roll i vért arbete dr darfor att svara pa vara fragor om dina erfarenheter kring
popup-butiker i bilbranschen. Om du vill kommer ditt namn och féretaget du
arbetar for vara helt anonymiserade i anvdandandet av denna intervjun. Du kan
avbryta nir du vill, och &r det ndgon fraga du inte vill svara pé dr det oke;j.

e Nir denna intervjun dr 6ver kommer vi att transkribera den utifrén inspelningen

som vi gjort och vi kommer mejla transkriberingen till dig sa att du far mojlighet att
lasa igenom och godkénna att det vi skrivit stimmer dverens med det du ville séga,
om du vill.

Bakgrundsinformation om respondenten och om popup-fenomenet

Vad har du for utbildning?

Vad ér din roll inom foretaget?

Vad ir era kdrnvirden (visionen) i foretaget?

Kan du forklara vad ert foretag arbetar med?

Hur ser din generella uppfattning av en popup-butik ut?

Popup-fenomenet har blivit populdrt under den senaste tiden, varfor tror du att detta
har skett?

Vad var motivet bakom uppstartandet av er popup-butik?

Vad skulle ni sdga dr malet med pop-butiken?

Vilka andra forséljningskanaler har ni utdver popup?

- Hur skiljer sig er popup fran era andra forsiljningskanaler?
- Positiva/negativa aspekter av popup-butiken.
- Varfor valde ni att starta en popup-butik istillet for en traditionell fysisk butik?

Hur ldnge ér era popup-butiker pé en plats?
Anser du att popup fenomenet &r svaret pa den fordnderlighet och stindiga
effektivitet som strivas efter i samhallet?

Utformningen av popup-butiken

Vad ar viktigt for er vid valet av lokalisering av en popup-butik?
Hur arbetar ni vid en utformning av popup-butiken? (strategiskt)
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e Har ni ndgon modell som ni har inom foretaget for hur exempelvis en popup-butik
ska utformas, foljer ni ndgon specifik struktur, har ni ndgon speciell strategi?
- Om inte, vad paverkar ert val vid utformningen av popup-butiken?
e Hur tinker ni kring inredning, butikslayout m.m. i butiken?
- Vilka aspekter anser ni att man bor tinka pé vid en utformning av popup invéindigt?
e Andra rumsliga faktorer som spelar in?
-Vilka sinnen ténker att ni vill stimulera? Kombinerar ni stimulans av olika sinnen?
-Hur tror ni att detta (inredningen, layout, farger, musik, lokalisering) paverkar
konsumenten?
e Hur ménga olika popup-butiker har ni och é&r alla likadana eller 4r de olika?
e Anvinder ni er av digitala inslag och iséfall pd vilket sétt?
- Anser ni att digitala inslag starker upplevelsen/varumarket och isafall hur? Arbetar ni
mycket med det?
- Om de inte arbetar med digitala inslag (varfor, dr detta nadgot ni planerar att arbeta med?)
e Hur viktigt anser du att den rumsliga miljon i en popup-butik dr som
marknadsforingsverktyg?
e Anser du att det finns ndgon skillnad hur popup-butiker i bilbranschen ar utformade
jamfort med andra branscher?

Marknadsforing av varumaérket i popup butiken

e Hur kommuniceras ert varumérke framst i popup-butiken?
e Hur anser ni att er varumirkeskommunikation (upplevelsen) skiljer fran en fysisk
butik?
e Kommunicerats era kirnvarden i butiken? (via butiksmiljo, skyltar, butikslayout)
e Anvinder ni er av olika tecken, artefakter och symboler i butiken?
-Hur viktigt anser du att dessa tecken, artefakter, symboler och skyltar dr som
marknadsforingsverktyg?
e Hur tror ni att detta paverkar bilden av varumérket?
e Hur arbetar ni for att sticka ut fran era konkurrenter i popup-butiken?
- Anser du att detta har nagon paverkan pa kundlojaliteten?
e Anvénder ni er av exempelvis kundundersékningar, vad har ni fatt for feedback fran
kunderna?

Sociala stimulin och upplevelsen 1 popup-butiken

e Hur arbetar ni med personal i popup-butiken? Ar det stort fokus pa service?

e Ar interaktionen hog mellan personalen och konsumenten i er popup-butik och pa
vilket sétt sker interaktionen?

e Anser du att personalen dr en viktig del 1 kundens helhetsupplevelse av er som
foretag och ert varumarke?

e Anser du att personalen ér en viktig del genom att formedla ert varumérke / ge
vérde till ert varumérke?

e Hur arbetar ni for att skapa en positiv paverkan pa konsumentens upplevelse i er
butik? (ex butik layout, personal, service...)

e Vad vill ni erbjuda era kunder?
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e Hur arbetar ni med varumérkeskommunikation innan konsumenten kommer till
popup-butiken?

e Hur stor betydelse tror ni att upplevelsen i popup-butiken har pa konsumentens
helhetsupplevelse av varumarket?

e Arbetar ni med efterservice och isafall pa vilket sdtt? Skulle ni sdga att det far en
positiv paverkan pa konsumentens helhetsupplevelse?

Framtiden for popup-butiker/fysiska butiker

e Planerar ni att starta fler popup-butiker?

Anser ni att det har varit fordelaktigt for er att etablera popup-butiker?

e Vad anser ni dr framtiden f6r fysiska butiker och popup-butiker i sig? (tror ni att
traditionella fysiska butiker kommer finnas i framtiden?)

e Jobbar ni stdndigt med utveckling av er popup-butik? Vilka aspekter tinker ni
framst pa att utveckla?

e Ar det nagot specifikt som du kénner att vi inte har berort som du vill ligga till?

7.2 Missivbrev

Hej!

Vi kommer fran Lunds Universitet och studerar Service Management Retail pa campus
Helsingborg. I dagsldget arbetar vi med var kandidatuppsats som har till syfte att studera
anvindandet av marknadsforingstekniken popup-butiker inom bilbranschen, detta for att

sedan studera varumirkesupplevelser utifran detta fenomen.

Darav tar vi kontakt med er for att se om ni dr villiga att stélla upp pa en intervju som berdr
amnet popup-butiker, di vi sdg att ni arbetar med detta butikskonceptet. Intervjun kan ske
efter era 6nskemal via telefon eller videosamtal etc, och kommer ta ca 1h, och

respondenten kommer vara anonym i all anvindning av intervjumaterial.

Vidarebefordra géarna detta mejl sa att det kommer till rétt person.
Vidare detaljer kring intervjufrdgor med mera eller vid eventuella fragor ér det bara att

mejla oss sa svarar vi gérna.

Vi ser fram emot att hora ifran er igen.

/ Med vinliga hélsningar, Julia Bengtsson och Alice Nystrom
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