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Sammanfattning

Tillvéxten inom digital handel har bidragit till att konsumenters kdépvanor har forandrats. For
att Overleva forandringarna har nya konsumtionsmonster bildats genom multi
forsaljningskanaler dar verksamheter integrerar sina nuvarande foérsaljningskanaler med nya
multikanaler sasom pop-ups. Syftet med denna studie &r att undersoka, besvara och identifiera
digitala verksamheters mojlighet att anvanda pop-ups for att paverka och influera konsumenters

upplevda kundvérde.

Teorierna har valts ut med syftet att isolera hur olika faktorer paverkar upplevt kundvérde med
S-O-R-modellen och personal som stod. Képprocessen har anvants for att kunna identifiera det
som ar av mest betydelse for konsumenten i de olika stegen under kdpprocessen. Studien har
utgatt ifran kvalitativa intervjuer med 11 intervjupersoner, i syfte att djupgaende granska
svenska konsumenters konsumtion bade digitalt och fysiskt. Detta skapar forutsattningar for att
isolera relevanta vardeskapande faktorer som paverkar konsumentens vérdeskapande under

konsumtionen och kdpprocessen.

I analysen av det empiriska materialet identifierades olika huvudmonster som demonstrerade
att kopprocessen differentierade sig mellan digital och fysisk konsumtion. Konsumentens
beddémning och jamfdrelse av andra alternativ samt produkter identifierades vara centralt for
digital konsumtion, medan for fysisk konsumtion identifierades att det var k&nslan av produkten
som var mest betydelsefullt. Skribenternas tolkning av empirin demonstrerade att pop-ups kan,
om upplagget av dem é&r korrekt, addera kundvarde och forvantas paverka konsumentens
samtliga steg i kopprocessen. Dock i varierande styrka beroende pa exempelvis produkt,
forvantningar och tillganglighet till fysiska faktorer sasom interaktion med personal i samband
med besoket. Studiens slutsatser bidrar till vidare forskning och kan expanderas till exempelvis
demografiska faktorer samt hur olika produkter kan komma att paverka konsumentens

kdpprocess i en pop-up.

Nyckelord: Multikanaler, Digital konsumtion, Pop-ups, Upplevt kundvérde &
KOpprocessen.
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1. Introduktion

| foljande kapitel kommer inledningsvis bakgrunden presenteras for att skapa en forstaelse
kring forskningsdmnet, sedan kommer en problemdiskussion presenteras. Darefter foljer syftet

och valda fragestéllningar som studien avser att besvara samt forekommande avgréansningar.

1.1 Bakgrund

| takt med att digitaliseringen okat och nya handelskanaler bildats har d&ven konsumenters
kopvanor ocksa forandrats (Treadgold & Reynolds, 2016). Tillvaxten inom den digitala handeln
har stallt storre krav pa konsumenten samt verksamheter och saledes har férandringen bidragit
till skapandet av nya trender. Aven nya konsumtionssatt har mojliggjorts med verktyg sdsom
digital handel och hemleverans. Dessa nya krav och forvantningar fran konsumenterna har
resulterat i att de blivit mer delaktiga i sina kop och saledes mer selektiva vid val av
verksamheter for respektive kép (Lehner, 2015, s. 406).

For att kunna hantera konsumenternas krav och deras forandrade kopvanor behdver
verksamheter kombinera sina aktiviteter mellan butik och digital forséljning pa ett mer effektivt
sdtt menar Shi, Warnaby och Quinn (2021, s. 375). En I6sning kan vara genom multikanaler
dar verksamheter integrerar sin nuvarande forsaljningskanal med nya kanaler dar de till
exempel 6ppnar upp for nya innovationer och koncept som komplement till sina nuvarande
verksamheter (Shi et al., 2021, s. 360). Exempelvis kan konsumenternas beteende kontrolleras
genom att anvanda lampliga stimuli i den fysiska butiken for att frambringa 6nskvérda kanslor
och driva beslut kring kop (Michon & Chebat, 2008). P4 sa satt har verksamheter och deras

anstallda maojlighet att paverka konsumenten i ratt riktning och forhoja deras kundupplevelser.

Nérvaron i flera kanaler namns i tidigare forskning som nédvandig (Treadgold & Reynolds,
2016), eftersom kunders kdpvanor och forvantningar fordndras i takt med att digitala I6sningar
vaxer fram/uppstar. Nar verksamheter effektivare kan méta konsumenters forvantningar an
konkurrenter, forenklas etablering av en kundrelation. Som f6ljd kan denna potentiella
kundrelation mojliggora for effektivare framtida inforskaffning av nya kunder samt forédling
av befintliga relationer, eftersom relationen snabbare kan boérja utvecklas (Sugden, Lundberg

& Ziakas 2021, s. 2). Detta kan ¢ka forsaljningen samtidigt som varumérket forstérks, vilket



kan vara en viktig anledning till att foretag valjer att etablera sig inom fler kanaler (Fornari,
Grandi, Menegatti & Hofacker, 2016).

1.2 Problemdiskussion

Allt fler konsumenter véljer att handla digitalt av olika anledningar sasom tidsbesparing och
smidighet (Gao, Agrawal, Cui, 2021, s. 812). Dessa fordelar kan déremot resultera i en
problematik for enbart fysiska verksamheter och deras butiker att bibehalla sina kundsegment,
i takt med att den digitala handeln véxer, vilket i sin tur kan leda till att fysiska butiker 1aggs
ner (Handelsradet, 2021, s. 11). Den fysiska beréringen &ar daremot nagot som digital handel
inte har maojlighet att erbjuda kunder innan kép och saledes har de fokuserat pa det visuella
som primért sinne vid forséljning (Jansson-Boyd, 2011, s. 531). Trots det, dverses ofta den
fysiska handelns fordelar. Upplevelsedimensionen i fysiska butiker och den hjélp konsumenter
kan fa fran personal bidrar med flera fordelar till skillnad fran onlinekanaler. | en fysisk butik
kan personalen bland annat vara lyhord for kundens behov genom att stotta med rad och
uppmuntra till kép (Sharma & Krishnan, 2002). Digitala kanaler har daremot andra fordelar
sasom tillganglighet dygnet runt vilket gor att det ar mojligt att na ut till fler konsumenter
(Prasarnphanich & Gillenson, 2003).

Forskare menar att den fysiska butikens roll skiftar snabbt och for att dverleva dessa
forandringar har nya koncept for fysisk forsaljning utvecklats (Egan-Wyer, Burt, Hultman,
Johansson, Beckman & Michélsen, 2021, ss. 1025-1027). Det kan anses otillréackligt att 6ppna
en fysisk butik som ett komplement till en onlinebutik. VVerksamheter behover fortfarande locka
kunder med tillgangligheten i olika forséljningskanaler samt differentiera sig fran konkurrenter
(Ibid.).

| forsok till att na ut till potentiella kunder har verksamheter borjat Gppna upp pop-ups.
Forsaljning ar nodvandigtvis inte centralt for pop-ups, utan butikens fokus ligger pa den fysiska
kontakten med konsumenten for att exempelvis ge inspiration och skapa upplevelser (Egan-
Wyer et al., 2021, ss. 1025-1027). En tidigare studie (Zogaj, Olk & Tscheulin, 2019, s. 119) pa
pop-ups har undersokt vilka faktorer som kan paverka konsumentens upplevelse. Studien
forklarar att den positiva effekten skapad av en pop-up varierar, exempelvis baserat pa hur unik
pop-upen &r och hur kundupplevelsen i pop-upen var. Ytterligare en av faktorerna ar den

upplevda tidsbegransningen, som trots den korta period pop-ups har 6ppet anda kan skapa en



kansla och en relation med konsumenten (lbid. s. 111). Hur denna utformning av pop-ups kan
se ut, finns det ingen manual for (Rosenbaum, Edwards & Ramirez, 2021) och forskningen
kring pop-ups pa just den svenska marknaden fortfarande &r i en tidig fas och kan darfor ses

som begrénsad.

Trots att det finns tidigare forskning om pop-ups kan kunskapen inom amnet fortfarande anses
vara i utvecklingsstadiet. Ovannamnda for- och nackdelar kan tillsammans vara en mojlighet
for att starka varandra och erbjuda konsumenten en stérre valmgjlighet. Att besoka en pop-up
blir da efterstravansvart och aven fordelaktigt for multikanalforsaljning eftersom direkta
interaktioner mellan kunder och verksamheter maojliggérs. Aven om det finns forskning om
pop-ups sa ar omradet fortfarande i utveckling globalt och 6verlag relativt outforskat pa den
svenska marknaden. Skribenterna hittade kunskapsbrister inom omradets majlighet till fysisk
kontakt och dess betydelse i en pop-up samt denna mojlighets efterfragan och paverkan pa
digitala konsumentens kdpprocess. For att bidra med forskning inom omradet har darfor
skribenterna valt att undersoka detta vidare for att forsoka identifiera det som bidrar till hogre

kundvérde och det som efterfragas av den svenska digitala konsumenten.

1.3 Syfte

I det alltmer digitaliserade samhallet borjar det bli allt vanligare att digitala verksamheter
anvander sig av multi forsaljningskanaler sasom pop-ups. Det kan darfor vara intressant att
forsta hur styrkor associerade med just pop-ups kan paverka den svenska konsumenten under
deras koOpprocess, for att digitala verksamheter ska kunna Oka konsumenters upplevda
kundvarde. Arbetets syfte ar saledes att besvara och identifiera om digitala verksamheter kan

anvanda pop-ups for att paverka och influera konsumenters upplevda kundvérde.

1.4 Fragestéllning

e Hur kan pop-ups anvandas for att 6ka det upplevda kundvardet hos den svenska digitala

konsumenten?

1.5 Avgransning

FoOr att begransa och etablera en mer hanterbar studie har skribenterna valt att fokusera enbart

pa svenska konsumenter som bade konsumerat digitalt och i pop-ups, i syfte att behalla empirin



relevant. Med avgransningen baserad pa studiens omfang kommer skribenterna forséka besvara

vald fragestallning.



2. Metod

| detta kapitel redogors metodvalet samt studiens tillvagagangssatt. Kapitlet kommer att
presentera litteraturgenomgang, forskningsmetod, urval och bearbetning av material,
metodanalys, etiska principer och forskningskvalitet. Avslutningsvis kommer metodkritik att

beskrivas.

2.1 Litteraturgenomgang

For att bekanta sig med amnet har skribenterna sokt pa tidigare forskning om pop-ups och tittat
pa hur andra forskare har behandlat amnet. I arbetet med uppsatsen har det varit nédvandigt att
forst fordjupa sig i @mnet och hur det relaterar till problemformuleringen. Skribenterna har hittat
litteraturen genom att soka pa Lunds universitets databas Lubsearch. Valda nyckelord &r
Multikanaler, Digital konsumtion, Pop-ups, Upplevt kundvarde och Képprocessen. Genom att
soka pa nyckelorden har skribenterna hittat artiklar, tidskrifter och bocker som é&r relevanta for

uppsatsen.

2.2 Forskningsmetod

Skribenterna har valt att anvanda kvalitativ forskningsmetod eftersom metoden har som
huvudsyfte att undersoka hur individer uppfattar omstandigheter och tolkar sin sociala
verklighet (Bryman, 2018, s. 457). Syftet med studien var att underséka huruvida digitala
verksamheter kan anvanda pop-ups for att kunna paverka och influera konsumenters upplevda
kundvarde. Som tidigare namnt fokuserar studien pa konsumenter som bade konsumerat digitalt
och i pop-ups for att pa sa satt kunna behalla empirin relevant. En kvalitativ forskningsstrategi
ar darfor lampad till studien eftersom detta mojliggor for skribenterna att fa en battre forstaelse

for svenska konsumenters tolkningar av upplevd konsumtion och hur det paverkar kundvardet.

I studien har en tolkande epistemologi anvénts d&r man studerat intervjupersonernas handlingar
i olika sammanhang. En epistemologi ar en kunskapsteori som handlar om vad som é&r eller vad
som betraktas som kunskap (Bryman, 2018, s. 51) och har ett syfte att underséka hur vérlden
runt omkring uppfattas. Olika situationer och sammanhang har studerats for att fa en bild av

konsumenternas uppfattningar om konsumtion och upplevelser och pa sa satt forsta det sociala
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meningsskapandet. Studien har utgatt fran ett konstruktionistiskt synsatt och innebar att sociala
foreteelser ar nagot som sociala aktorer tar stallning till (Bryman, 2018, s. 58). Denna paverkan
ar foranderlig eftersom digitala l6sningar resulterar i att handeln férandras och fysiska butiker
moter allt storre utmaningar. Detta kan vara en faktor som paverkar konsumenternas krav och

deras upplevda kundvérde.

For att forstd konsumenters krav och deras forandrade upplevda kundvarde ar det relevant att
uppsatsen studeras utifran ett interpretativistiskt synsatt. Enligt Bryman (2018, s. 52) bygger
interpretativismen pa forstaelse och tolkning. Den kunskapsuppfattningen kan under
djupintervjuerna skapa forstaelse for hur intervjupersonerna tolkar sin sociala omgivning
eftersom intervjuaren da kan satta sig in i intervjupersonernas asikter. Genom att tolka

intervjupersonernas subjektivitet bor en djupare forstaelse uppnas (Ibid.).

For att forstd olika sociala, ofta komplexa fenomen, kan anvandningen av fallstudier brukas
(Yin, 2011). Fallstudier har valts eftersom den bidrar med och mojliggor for djupare forstaelse
kring fenomen, nagot som skribenterna tycker ar vardefullt i studien eftersom det assisterar for
att enklare isolera hé&ndelser som skett deltagarna samt de kénslor och upplevelser som
forekommit. Denna kontext utférs inom pop-ups och uppfattas enligt skribenterna vara ett
typiskt fall. Ett typiskt fall enligt Bell, Bryman och Harley (2019) ar ett fall med syftet att
utforska vardagliga situationer for berord part. Detta har anvants for att mojliggéra en smalare
och mer djupgaende dimension for den insamlade empirin i undersokningen och har anvants
for att analysera ett specifikt fall. Detta fall ar huruvida pop-ups kan paverka eller dka det

upplevda kundvérdet.

2.3 Urval och bearbetning av material

Eftersom undersokningen av detta arbete ar inriktat pd pop-ups har det varit av stor vikt att
respondenten haft erfarenhet av pop-ups for att vara lamplig for studien. For att respondenten
ska ha mojlighet att svara pa fragorna som ska studeras har skribenterna sokt efter personer som
har erfarenhet av att shoppa digitalt, men som dven besokt en pop-up. Detta urval beskrivs som
ett malstyrt urval och utgdr en form av icke-sannolikhetsurval (Bryman, 2018, s. 499), vilket
innebar ett urval som ar utformat utifran relevans till de undersokningsfragor som stélls och
som matchar studiens syfte (Alvehus, 2019, s. 71). For att sékerstélla att samtliga deltagarna

uppfyller inklusionskriterierna for studien, alltsa att deltagarna besokt pop-ups och handlat
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digitalt, har homogent urval anvants. Eftersom detta assisterade i sokandet efter en specifik
grupp av manniskor med Iag variation (Bryman, 2018). For att skapa hog relevans i studien,
skickades missivbrev ut genom e-post till bekanta som befinner sig i olika svenska stader for

att pa det sattet 6ka bredden av tillgangliga respondenter samt forsakra hogre homogenitet.

For att fa en battre forstaelse kring betydelsen av en pop-up och dess paverkan pa konsumtion
har urvalet av intervjupersoner haft syftet att granska upplevelsen ur intervjupersonens
synvinkel (Kvale & Brinkmann, 2014, s. 17). Detta har tagits i atanke i utformandet av
intervjufragorna sa att risken for missforstand blir minimal. Studien har utforts genom
semistrukturerade intervjuer vid datainsamlingen och bestatt av djupintervjuer. Detta innebar
att fragorna inte nodvandigtvis kommer i samma ordning som i intervjuguiden utan intervjuaren
har majlighet att stalla foljdfragor (Bryman, 2018, s. 563). Dessa foljdfragor kan ibland skapa
nya perspektiv hos intervjuaren som fran borjan inte ansett dessa vara intressanta (Kvale &
Brinkenmann, 2014), vilket har varit fordelaktigt nar intervjupersonen kommit in pa relevanta

omraden som har gett mojlighet till mer utvecklade svar.

Empirin bestar av 11 intervjuer varav samtliga holls per telefon pa grund av det langa avstandet
till intervjupersonerna. Alla intervjuer har spelats in via telefonsamtal och sedan transkriberats
efterat. Enligt Bryman (2018, s. 577) skapar transkribering av intervjuer fordelar genom att
exempelvis underlatta analyseringen av det intervjupersonerna sagt. Genom att anvénda
ljudinspelning och transkribering av intervjuerna har det inspelade materialet kunnat bearbetas
flera ganger och darfor underlattat analyseringen. For att snabbare ga igenom de transkriberade
intervjusvaren har skribenterna dven valt att transkribera varje intervju samma dag som den
holls. Efter transkriberingen pabdrjades en bearbetning av materialet i form av sortering,
reducering och argumentering. Rennstam och Wasterfors (2015) beskriver dessa tre principer
for analys av kvalitativt material. For att underlatta bearbetningen har empirin sorterats efter
relevans for studien. Sorteringen gjordes genom att bruka kdpprocessen for att isolera vart
respondenterna upplevt olika vérdeskapande och vardeminskande moment under sitt kop.
Dérefter reducerades det sorterade materialet ytterligare till passande citat, som anvénts for att
fortydliga for lasaren vad som identifierats paverka respondenternas kundvéarde i de olika

stegen.
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Tabell 1. Tabell dver deliapands interviupersaner

Intervjupersoner Syselsiittning Chrt Dt Intervjulingd
(1 Arbetar Lund 4 april 2022 Cirka 45 min
IP2 Arbetar Malmé 4 april 2022 Cirka 60 min
IP3 | Arbetar | Helsingborg | 5 april 2022 | Cirka 70 min
4 | Arhetar | Lund | 6 april 2022 | Cirka T0 min
[P 5 | Arbetar | Lund | b april 2022 | Cirka 60 min
[P | Arbetar | Bvedala | 6 april 2022 | Cirka 40 min
7 | Arbetar | Trelleborg | 8 april 2022 | Cirka 45 min
I8 | Arbetar & studerar | Stockholm | 8 apnl 2022 | Cirka 50 min
P9 | Arbetar | Malmé | % april 2022 | Cirka 60 min
[ 10 | Arbetor & studersr | Stockholm | % apnl 2022 | Cirka 50 min
P11 Arbetar Stogkholm | 10 ppril 2022 Cirkn 4% man

2.4 Forskningskvalitet

For att bibehalla tidigare studiers hoga kvalitet anvands vissa kvalitetskriterier. Bell et al.,
(2019) lyfter fyra kriterier som kan anvandas for att mata kvaliteten pa en kvalitativ
undersokning. Dessa ar trovardighet, palitlighet, konfirmering och dverforbarhet. Varfor just

dessa kriterier valts samt hur de anvants fortydligas nedan.

Trovérdighet handlar enligt Bell et al., (2019) om att skapa en verklig bild och skildring av
verkligheten kring det som undersokts. Genom att ga igenom de transkriberade intervjusvaren
med intervjupersonerna har det bekréftats att svaren och fragorna uppfattats korrekt och
trovardighet har darfor uppnatts. Genom att anvéanda ljudinspelning under intervjuerna har

datan kunnat bearbetas flertalet ganger for att sékerstalla en korrekt uppfattning av svaren.

Palitlighet grundas i hur trovérdig studien ar. For att sakerstéalla att en studie ar trovardig
behover processen for hur insamling av datan gors, granskas. Sedan undersoks det om den
insamlade datan som valts, kan influera studiens slutgiltiga resultat samt huruvida datan skapar
stod for eventuella slutsatser som dras (Bell et al., 2019). Skribenterna har valt att beskriva

momentens granskning i metodavsnittet med avsikt att starka uppsatsens palitlighet.
Konfirmering anvéands for att sakerstdlla att undersokarna agerat i god tro under

intervjuprocessen, exempelvis genom att avsta fran att lagga vikt pa personliga asikter samt

genom objektivt tdnkande (Bell et al., 2019). Detta har gjorts genom granskning av intervjuerna
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samt den insamlade datan, for att minska chansen att eventuella asikter och personliga

preferenser fran den intervjuande parten har influerat den insamlande datan.

Overforbarhet anvinds for att belysa om studiens resultat hade varit detsamma i en annan miljo
eller situation (Bell et al., 2019) det vill sédga hur generell undersdkningen &r. Detta gors av
lasaren inte av undersokarna (Ibid.). Overforbarheten kan tydliggéras for lasaren exempelvis
genom att framhava och ga igenom de intervjupersoner som deltar (Ibid.). Eftersom
undersokningen, ar anonym kan en Kklar bild av intervjupersonerna inte bildas. Utover det sa
fokuserar undersokningen pa mer abstrakta fenomen sdsom kanslor och upplevelser, vilket

forsvarar for framtagande av dvergripande generaliserbara resultat.

2.5 Etiska principer

Under utformningen av studien har fyra forskningsetiska huvudkrav tagits i beaktande for att
informationen inte ska innebara nagon fara eller skada for deltagarna genom deras medverkan
(Bryman, 2018, s. 170). Dessa fyra huvudkrav bestar av foljande; det forsta &r
informationskravet som innebdr att informera intervjupersonerna om syftet med
undersdkningen och forklara att deltagandet ar frivilligt. Det andra ar ett samtyckeskrav som
innebdr att intervjupersonerna sjalva bestammer om de vill delta i undersékningen och att hen
kan hoppa av nér som helst utan att ange skél. Det tredje ar konfidentialitetskravet som innebér
att samtliga intervjupersonernas personuppgifter skall behandlas som konfidentiella sa
obehoriga ej kan bruka dem. Det fjarde och sista ar nyttjandekravet som syftar pa att

informationen som samlats in endast kommer anvéndas for forskningsandamalet (Ibid.).

For att uppfylla dessa etiska principer och huvudkrav har skribenterna skickat ett missivbrev,
som innehaller information om dessa fyra krav, till intervjupersonerna innan intervjuerna
paborjats. Dessa har tagits i beaktning under intervjuprocessen, exempelvis

konfidentialitetskravet som forsékras genom att respondenterna kommer vara anonyma.

2.6 Analysmetod

For att fa en tydligare bild av det valda omradet med ett parallellt forhallningssatt mellan teori
och empiri har studien anvant ett abduktivt forhallningssétt. Alvehus (2013) forklarar att ett
abduktivt forskningsansats innebéar ett samspel mellan en induktiv och en deduktiv ansats som

véxlar mellan teori och empiri for att identifiera liknelser, olikheter samt monster i empirin och
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teorin. Den deduktiva ansatsen utgar fran hypoteser som sedan deriveras i praktiken och

induktiva ansatsen utgar fran empirin for att bygga resultatet (Ibid.).

Vid analysen anvéndes grundad teori med syftet att enklare isolera olika faktorer samt
kundupplevelser som lyfts av intervjupersonerna och som é&r relevanta for den aktuella
fragestéallningen. Metoden tillater utvecklandet av teorier kring upplevelser med analys av
kvalitativa data (Sherman & Webb, 1988, s. 3). Det ar darfor nédvandigt att anvanda
kopprocessen for att battre kunna gora en bedomning av kundernas behov och 6nskemal pa
olika verksamheter eftersom dessa leder till battre kvalitet bade pa forséljningen och pa
kundinteraktioner (Dipa, Mohana & Dey 2021). Det ar darfor relevant att studera de olika
stegen i kdpprocessen som ett analysverktyg eftersom det underléttar identifieringen av de
andra teorierna och var de kan trada i kraft. Detta underlattar forstaelsen for var

kundupplevelser paverkas eller skapas i verksamheter.

Kodning utfordes genom att ga igenom samtliga intervjuer och transkriberingar, for att isolera
och belysa savéal liknande som olika erfarenheter, asikter och upplevelser hos
intervjupersonerna. Detta i syfte att isolera vart kundvarde hojdes eller sdnktes under
respondenternas kopprocess. Isoleringen av detta i de olika stegen under kdpprocessen
forenklade analysarbetet. Det gav skribenterna en tydligare dverblick av den insamlade datan,
forenklade for identifiering av liknelser och skillnader mellan respondenterna och slutligen
anvandes kodningsarbetet for att hitta passande citat for presentation. Dessa huvudrubriker,
alltsa stegen i kopprocessen anvandes sedan for att enklare kunna presentera en bearbetad bild
av den kodning och analys som utforts. Skribenterna presenterade de mest intressanta och
passande citaten for att assistera for lasarens forstaelse, for att darefter kunna argumentera och
presentera dessa argument baserade i empirin och med stod fran tidigare forskning genom valda
utdrag fran de transkriberade intervjuerna. Dessa huvudrubriker kom sedan att anvandas for att

presentera samma empiriska material i ett, for lasaren, mer simplifierat och l&ttsmalt format.

2.7 Metodkritik

Det priméra problemet med kvalitativ metod &r risken att resultat, och i forlangning slutsatser,
kan paverkas av eventuella asikter och fordomar som finns hos de som utfor studien (Bryman
& Bell, 2015). Bryman och Bell (ibid.) lyfter att det finns risker kring hur generaliserbart
resultatet blir, d@ mindre mangd och mer djupgaende empiri samlas in, detta medfor att
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resultatet inte kan appliceras i lika hdg utstrackning. Det innebdar med andra ord att det inte

racker for att skapa generaliseringar 6ver en stérre mangd individer sasom folkgrupper.

Skribenterna har dock valt att bruka metoden for att etablera en mer djupgaende forstaelse av
valt &mne och fenomen, nagot som skribenterna anser vara vitalt for studien och inte mojligt
med bruk av kvantitativ metod. Pop-ups och dess paverkan pa kundupplevelser &r relativt
outforskat och &mnet &r i konstant forandring, skribenterna anser darfér valet av kvalitativ
metod vara bast Iampad. De risker och kritik mot metoden som ndmnts tidigare har skribenterna
haft i atanke under bade utformning och genomférande av studien, med avsikt att minska dessa
riskers inflytande Gver resultat och insamling. Som tidigare ndmnt har bekanta anvants i

studien, detta for att sékerstalla att deltagarna uppfyller vissa kriterier for undersékningen.

FOr att ytterligare forsékra kvaliteten av den insamlade empirin har skribenterna anvént verktyg
sasom anonymitet for att sdkerstélla att intervjupersonen talar sanning, nagot som Saunders,
Lewis och Thornhill (2016) lyfter som problematiskt da intervjuaren kan ha incitament att mala
upp en sa bra sjalvbild som majligt. Det finns enligt Bryman och Bell (2015) risk for att
intervjupersonen forandrar sina svar beroende pa vad de tror den intervjuaren onskar hora. Detta
har hallits i atanke under intervjuprocessen och aktivt motarbetas genom att erbjuda anonymitet

samt att dessa risker diskuterats med intervjupersonen i forebyggande syfte.
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3. Teoretiskt ramverk

Detta kapitel avser att ge en introduktion till multikanalférsaljning och pop-ups. Dérefter
kommer upplevt kundvarde, S-O-R-modellen, personal och kdpprocessen att presenteras.
Samtliga teorier kommer att beskrivas och forankras med tidigare forskning. Avslutningsvis

kommer tillampning av teorier att presenteras.

3.1 Multikanalforsaljning

Multikanalforsaljning  betyder i korthet att foretag integrerar sin nuvarande
forséljningsplattform med nya foérséljningsplattformar for att effektivare kunna integrera med
nuvarande och potentiellt nya kunder (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Det kan till exempel
vara en digital aktor som etablerar en pop-up och kan darmed etablera sig bade som en fysisk
och en digital aktor pa marknaden (Ibid.). Allt storre grad kunder anvénder sig av flera olika
forséljningskanaler vid konsumtion (Melero, Sese & Verhoef, 2016). Fler kontaktytor
underlattar forsaljningen for foretag eftersom de exponerar sina varor via fler kanaler. En kund
kan till exempel se en vara i en butik for att sedan lasa mer om den pa datorn och slutligen
bestélla den via mobilen (Ibid.). Etableringen av multikanaler, exempelvis digital handel och
pop-ups, kan gynna kundbearbetningen och forsaljningen. Det kan ddrmed 6ka verksamhetens

I6nsamt att vara narvarande dar kunderna befinner sig.

Syns man inte, finns man inte, dr ett gammalt uttryck, men nagot som passar bra in pa
multikanalforsaljning. Som ndmnts ovan ar det avgdrande for ett foretags framtid att de
etablerar fler an en sorts kontaktyta for att bemdta konsumenters nya forvantningar. Detta
forhallningssatt anses idag vara vanligt bland foretag menar Verhoef et al., (2015). Dock &r
forskningen inom detta falt till stor del fokuserad pa hur fysiska aktorer etablerar sig online men
inte vice versa, samtidigt som faltet kring digitala aktorers fysiska etablering inte &r lika
utforskad (Zhang, Ren, Wang & He, 2018).

De utmarkande styrkorna for digital handel kan primart anses vara dess laga driftkostnader
eftersom det inte behdvs nagon fysisk butik (Sharma & Krishnan, 2002). Detta samtidigt som
den digitala handeln kan erbjuda ett utokat och mer djupgdende sortiment med stora

lagerlokaler i kontrast mot den fysiska handeln som ofta har mindre lager i samma lokal som
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sin verksamhet (Ibid.). Den digitala handeln har dven formanen att kunna erbjuda forséljning
dygnet runt till skillnad mot den fysiska (Zhang et al., 2018). Forfattarna Prasarnphanich och
Gillenson (2003) menar att detta 6kar kundbekvamligheten och kundvarde genom att
storningsmoment sasom koer, Oppettider och trangsel inte existerar vid digital konsumtion.
Vidare kan kunder tillgang till en mer utforlig information om varje enskild produkt och dess
lagersaldo, utan att de behover fraga butikspersonal, vilket kan effektivisera ytterligare for

konsumenten.

De styrkor som den fysiska handeln har kan priméart vara mojligheten for kunden att kanna pa
produkterna och vid behov prova kladesplagg, skor och liknande. Den fysiska butiken kan
leverera upplevelser och sociala interaktioner mellan kund och servicepersonal, samt chansen
att fysiskt kunna komma i kontakt med produkten innan kop. Nagot som den digitala handeln
inte kan erbjuda (Frasquet, Molla Descals & Ruiz-Molin, 2017). Genom de fordelar den fysiska
butiken kan erbjuda skapas mdjlighet till hogre kundfértroende, fler lojala kunder och hégre
varumarkeskédnnedom (Ibid.) Dessutom kan konsumenten anvanda sin produkt direkt efter
kopet i stallet for att behova vanta pa att produkten skall levereras som vid online kép
(Prasarnphanich & Gillenson, 2003).

Foretag som kan erbjuda multikanalforséljning har potential att skapa vérdeerbjudanden och
koncept som i hogre utstrdckning &r anpassat efter kundens behov och férvantningar menar
Zhang et al., (2018). Dock ar det manga digitala aktorer pa svenska marknaden som inte brukar
sig av flera forsaljningskanaler, ndgot som Enders och Jelassi (2000) diskuterade redan vid
millennieskiftet med hanvisning till att dessa aktorer inte kommer 6verleva i framtiden. Detta
pa grund av att konsumenternas forvantningar pa flera forsaljningskanaler inte bemdéts. Zhang
etal., (2018) lyfter aven att de foretag som lyckas med etableringen av flera forsaljningskanaler
kommer vara lonsamma och lyckas langsiktigt. Med etableringen av multikanalforséljning har
verksamheter chansen att forstarka sitt vardeerbjudande. Genom att bruka kombinationen av
bade fysisk samt digital forsaljning och de unika fordelar som bada dessa forsaljningskanaler
mojliggor, saledes kan ett battre vardeerbjudande erbjudas till konsumenten som potentiellt kan

hdja upplevt kundvarde.

Allt fler verksamheter éppnar upp for nya innovationer och koncept som komplement till sitt
nuvarande vérdeerbjudande. Dock &r forskningen ung och obestdmd kring exakt vilka koncept

som &r bast lampade for multikanalforséljning, men koncept likt pop-ups har blivit alltmer
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populéra att anvanda for att etablera fler forséljningskanaler. Pop-ups anvands ofta som en
tillfallig, experimentell fysisk butik med flera fordelar exempelvis att enkelt och flexibelt kunna
transportera butiken till konsumenten (Shi et al., 2021, s. 360). Pop-ups forklaras mer

djupgaende i foljande avsnitt.

3.2 Pop-ups

Den fysiska och traditionella butiken, ses enligt Handelsradet (2021, s. 11) befinna sig i en
nedatgaende trend, likartat belyser Warnaby och Shi (2019, s. 104) att verksamheter inte langre
behover investera i dyra flaggskeppsbutiker for att attrahera kunder och cementera sitt
varumarke hos konsumenten. Pop-ups &r ett nytt butikskoncept med unika fordelar, styrkor och
forutsattningar sasom hog flexibilitet, anpassningsbarhet utan geografiska begransningar, da
pop-ups sallan stannar pa samma plats under langre tid (Shi et al., 2021, s. 360). Warnaby och
Shi (2019, s. 104) menar att pop-ups kan vara en del av l6sningen med sina vardeskapande
element sdsom exempelvis sin attraktionskraft, ofta bendmnt ‘Buzz’, och forhojt tillgdnglighet.
‘Buzz’ anvinds av Warnaby & Shi (Ibid.) som ett samlingsord for denna attraktionskraft som

bestar exempelvis unika upplevelser, nyhetsfaktor, word of mouth etcetera.

“The primary goal of a pop-up store is not to increase sales, but to get consumers excifed
abotuit the brand and its products through fun and entertaimment in order to build a special
brand image, to increase brand-related word of mouth, awareness, and a long-term

customer-brand connection.” - (Henkel, Jahn & Toporowski, 2022, s. 1).

Pop-ups har mojligheten att agera som en forlangning och komplement av det ursprungliga
varumarket eller butiken. Pop-ups anvénds ofta som verktyg for marknadsbearbetning, dar
verksamheter exempelvis kan testa nya idéer och produkter, 6ka varumérkeskannedom samt
Oka flodet av kunder och kundfeedback. Detta forenklar for verksamheter vid anvéandandet av
pop-ups for att utforma och anpassa dem battre for att bemdta konsumentens forvantningar och
behov (Warnaby & Shi, 2019, ss. 8, 9).

Dagens konsumtionsklimat och dess succéfaktorerna definieras av Rosenbaum, Edwards och

Ramirez (2021, s. 93) som séger;
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“Success in today 'k retail environment means being able to create and maintain brand
communities, to generate instant and measurable hype, and to deliver personalized consumer

experiences” .

Pop-ups styrkor utifran Rosenbaum et al.,(2021.) forklaring av vad som &r nyckeln till framgang
forankrar varfor pop-ups ar effektiva och blir alltmer populara, bade bland féretag och
konsumenter. Rosenbaum et al., (Ibid, s. 102) lyfter ndmligen att 80% av verksamheter som
anvander pop-ups anser konceptet vara en succé redan vid forsta forsoket, dock med tonvikt pa
réatt forutsattningar och pop-ups utformning. Tidsbegréansningen som pop-ups finns tillganglig,
kan fa konsumenten uppleva en radsla att missa nagot (Henkel, Jahn & Toporowski, 2022),
nagot som far konsumenten att prioritera konsumtion i pop-upen 6ver en generell butik &ven
om konsumenten vet att de bada verksamheterna erbjuder samma produkter. Henkel et al.,
(Ibid.) menar att detta beror pd kénslan ‘Fomo’ (fear of missing out) som kan uppstd vid
interaktion med tidsbegransade erbjudanden och butikskoncept likt just pop-ups. Kénslan kan
driva och 6ka forsdljning, men ‘Fomo’ kan ocksa associeras med negativa efterkpskanslor hos

konsumenten sasom stress, anger, dalig upplevelse och utmattning.

Pop-ups kan saledes vara lampligt som alternativ for att tillgodose digitala verksamheter med
en ekonomiskt hallbar och flexibel fysisk plattform, dar kund och verksamhet kan interagera
med varandra fysiskt i stéllet for dyra permanenta butiker. Genom bruk av pop-ups kan digitala
verksamheter bade bemdta konsumenten online och da bidra med alla de styrkor det medfér
respektive fysiskt och de styrkor det medfor menar Fornari et al., (2016). Detta forstarker
varumarket och skapar fler och aterkommande kunder i samband med att fler
forsaljningskanaler finns tillgangliga (Ibid.). Detta kan ocksa enligt Hagberg, Jonsson och
Egels-Zandén (2017) generera ett hogre upplevt kundvérde eftersom konsumentens
forvantningar effektivare kan bemdtas med ett storre antal forsaljningskanaler samt att en fysisk

narvaro kan etableras.
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3.3 Upplevt kundvarde

Gronroos beskriver begreppet *kundvérde’ som,;

.. ndgot som kundema upplever i sina dagliga aktiviteter och processer och i den interaktion
som sker med leverantorer eller i tidinsteforetag i samband med konsumtion eller anvdndande
av tidnster, varor, information, personliga kontakter, service recovery och andra element i en

relation.” - (Gronroos, 2008, s. 156).

Begreppet upplevt kundvérde innebér, som namnet antyder, kundens totala upplevelse av kopet.
Det innebér att kundens forvantningar i forhallande till det slutgiltiga kopet ar avgorande. For
att 6ka konsumenters kundvarde har verksamheter och deras anstallda mojlighet att paverka
konsumenten i ratt riktning, genom att bland annat tillhandahalla varor och tjanster av god
kvalité samt att ge bra service (Tran & Vu, 2021, s. 997), ett sa kallat servicemote. Interaktionen
mellan kopare och saljare kan styras av verksamheten och pa sa satt paverka kundernas
kopbeteende (lbid.) forutsatt att saljarna erbjuder den kvalité och service som kunderna

forvantar sig.

Inom digital handel (Zhang, Yang & Gao, 2022, s. 2) saknas fortfarande ett servicemote
eftersom det aldrig dger rum. Genom att etablera ett serviceméte kan en battre forstaelse for
kundernas behov och 6nskemal skapas, bade kortsiktigt i servicemdotet samt langsiktigt, for att
kunna optimera verksamhetens vérdeerbjudande (Tran & Vu, 2021, s. 997). Det upplevda
kundvardet kulminerar i hur kunden uppfattat verksamheters vardeerbjudande exempelvis i
forhallande till hur mycket tid, pengar och Gvriga anstrangningar som de har lagt ner pa
vardeerbjudandet (Ibid. s. 1013).

3.3.1 Stimulus-organism-respons-modellen

Stimulus-organism-respons-modellen (SOR) &r en trestegsmodell som omfattar stimulus-,
organism- och responsreaktioner. Stimuli (S) representerar yttre stimuli i miljoer sasom visuella
varor eller butikslayout. Organism (O) star for det som kan paverka kunders kansloméssiga
tillstand, till exempel personliga utvarderingar, upplevelser samt kanslor (Venter de Villiers,
2018, ss. 9-10). Dessa leder sedan till en beteendemassig respons (R) hos konsumenter som
leder till ett agerande. Det kan vara att stanna kvar i, lamna, atervanda till eller undvika en miljo
beroende vilka upplevelser de har haft (Rayburn, Anderson, Zank & McDonald, 2022, s. 2).
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S-O-R-modellen &r ofta associerad med den kénsla en produkt eller upplevelse skapar hos
konsumenten. Stimuli sasom doft, ljud, mansklig interaktion, ljussattning och fargsattning &r
starkt positivt bidragande faktorer i fysiska butiker och nagot som kan forstarka konsumentens
kdpupplevelse och upplevt varde i samband med kopet (Ishita & Suhsma 2015). S-O-R fungerar
I praktiken genom att mojliggora och anvanda exempelvis stimulit fysisk kontakt, vilket skapar
mojligheten for konsumenten att kdnna pa produkterna, uppleva kénslan av produkten i handen
och kdnna pa materialet (Jansson-Boyd, 2011, s. 531). Denna mdjlighet bidrar enligt
Herhausen, Binder, Schoegel och Herrmann (2015, s. 311) till en sékrare kansla i samband med

kopet.

Avsaknaden av stimuli kan darfor orsaka problem for kunder som vérdesétter exempelvis att
kunna kanna pa varan innan kopet. Detta ar nagot som digital forséljning inte kan erbjuda och
i stallet har digital konsumtion fatt forlita sig pa det visuella som primért sinne vid kop (Jansson-
Boyd, 2011, s. 531). Det forsvarar aven for digitala verksamheter att paverka konsumenten i
sin kopprocess. Avsaknaden av diverse stimuli sasom mgjligheten att kédnna pa varan kan
orsaka frustration och saledes paverka konsumentens kopupplevelse och kundvardet negativt.
Det forsvarar beslutsprocessen for konsumenten om de ska kopa eller inte (Ibid. s. 542). | en
fysisk butik har konsumenterna mojlighet att réra vid produkterna innan kép. Mojligheten att
kanna pa produkter bidrar till att hoja konsumentens upplevda varde vilket skapar en tryggare

kopupplevelse &n vid digitala kop (Herhausen et al., 2015, s. 311).

3.3.2 Personal

Personal 1 butik kan ses som en vardeskapande faktor, som forhéjer képupplevelsen for
konsumenter enligt Park, Dayarian och Montreuil (2021, s. 897). Park et al., (2021.) framhaver
att personalens medverkan i konsumentens kdpprocess skapar och bidrar till ytterligare upplevt
varde, av bade produkten samt verksamheten. Paverkan mojliggors eftersom personalen oftast
enklare kan bemota kundens forvantningar och behov med den produktkunskap de besitter,
snarare an att konsumenten skall eftersoka detta sjalv. Interaktion ingar i det sa kallade

servicemotet.

Genom att anvanda personal som resurs kan konsumenters fokus dven véndas fran priset till

upplevelsen, nagot som &r avgorande for den totala upplevelsen associerat till ett besdk i en
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fysisk butik (Rubio & Yague Guillén, 2019, s. 32). Personal mojliggor dven for verksamheten
att erbjuda en social interaktion med sina konsumenter, nagot som enligt Rubio et al., (2019) &r
en avgorande faktor for konsumentens upplevelse och framtida attityd till verksamheten.
Personalens mojlighet att paverka konsumenten emotionellt kan paverka konsumenten i
kopprocessen och pa sa satt hoja kundengagemanget kring produkterna som erbjuds och
verksamheten overlag (Ibid.). Verksamheter som kan erbjuda exklusiva upplevelser med
engagerade konsumenter har saledes battre chanser att uppna en starkare marknadsposition
(Ibid. s. 8).

Personal kan forstarka bade image och hogre kundtillfredsstéllelse om den anvéands pa ett
korrekt satt menar forfattarna Zameer, Wang, Yasmeen, Akhavan Mofrad och Waheed (2018,
s. 243). Genom att mojliggora exempelvis en hogre upplevd servicekvalitet hos konsumenten,
forstarks konsumentens upplevelse. Zameer et al., (Ibid.) lyfter d&ven hur bruk av kvalitativ
personal mojliggér for hogre spridning av positiv. word of mouth *WoM’, hogre
kundengagemang samt battre image. Detta monster lyfts &ven av Sugden et al., (2021, ss. 2, 6)
som ocksa menar att skapande av engagerade konsumenter forstarker passiv marknadsforing

sasom sociala medier och “WoM’.

3.4 KOpprocessen

Kdpprocessen behandlar de olika steg som konsumenter gar igenom néar de ska kdpa en ny
produkt eller tjanst. Stegen anvands som verktyg for att félja konsumentens kdpprocess och for
att pa sa satt kunna identifiera och eventuellt styra konsumenten under kopprocessen (Parment,
20186, s. 60). Kopprocessen innehaller fem steg som konsumenten gar igenom vid kdp. I vilken
ordning dessa steg gors kan variera fran konsument till konsument menar Jonsson, Stoopendahl
och Sundstrom (2015, s. 27). Ordningen for stegen kan variera beroende pa om konsumenten
handlar pa internet eller i en fysisk butik. Den priméra faktorn for hur kdpet gors beror dock till
stor del pa kundens individuella bekvamlighet, vilket avgor om kopet gors fysiskt eller digitalt

baserat pa personliga preferenser (Ibid.). Nedan har den traditionella kdpprocessen forklarats.

Det forsta steget kallas for behovsupptackt, vilket innebér det behov av att kdpa nagot som en
person kan fa. | detta steg kan verksamheter arbeta med olika strategier for att vélja ratt tidpunkt
for att kunna paverka konsumenten (Parment, 2016, s. 61) genom att exempelvis exponera hen

for verksamhetens reklam och butiksdisplayer nér de gar forbi.
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Det andra steget ar den informationssékning kunden gor for att hitta ratt produkt samt lamplig
aterforsaljare. Har kan konsumenten exempelvis soka information pa internet eller besoka en
butik. En férdel med att handla i butik ar dock mojligheten att kunna interagera fysiskt med

butikspersonalen och testa produkten innan kdpet (Parment, 2016, s. 62).

| det tredje steget sker en utvardering av de olika alternativen, vilket innebdr att konsumenter
funderar 6ver vilken produkt eller tjanst som passar hen bést (Parment, 2016, s. 64). Har kan
exempelvis produktens utseende eller doft vara en paverkande faktor, likasa varumarke och pris
(Hernant & Bostrom, 2010, s. 112). Dessa preferenser menar forfattarna spelar roll, men de
lyfter &ven att vissa faktorer inte kan utvarderas eller paverka pa samma satt pa internet som
hos en fysisk butik. Dock anses internet fortfarande ha en stor utvérderingspotential eftersom
konsumenten istéllet kan leta efter information om olika produkter i olika forum dar andra
konsumenters asikter delas och/eller leta efter recensioner om produkterna av intresse pa
hemsidan de besdker (Ibid.).

| det fjarde steget fattar konsumenten ett kdpbeslut utifran de alternativ hen har hittat (Parment,
2016, s. 64). Kopbeslutet kan ske antingen i en fysisk butik eller i en digital butik, dar val av
inkopsstalle sker ungefar pa samma satt som produktvalet i steg tre. Pris, kvalitet eller andra
egenskaper kan vara avgorande infor kdpbeslutet (Hernant & Bostrom, 2010, s. 113). Hur
verksamheten och dess produkter har uppfattats och paverkat konsumentens upplevda
kundvérde fram till detta steg ar det som leder konsumenten antingen till valet att konsumera
eller inte konsumera. Detta innebar att genom att kunna skapa ett starkare kundvarde i processen
att paverka konsumentens kopprocess kan verksamheten sticka ut ur mangden och oka

forsaljning samt &ven forstarka sitt varumarke (Fornari et al., 2016).

Det sista steget ar efterkdpskanslor som ar snarlikt utfallet av kopet. Om kunden &r néjd med
kopet ar det troligt att hen aterkommer och koper en liknande produkt vid senare tillfalle. Ar
kunden daremot missndjd &r det inte troligt att hen aterkommer (Hernant & Bostrom, 2010, s.
115). Spridningen av “WoM’ kan édven ske i detta steg om konsumenten kénner sig ndjd eller

missndjd med képupplevelsen.

Dessa olika steg kan identifieras och effektiviseras av verksamheten, for att 6ka det totala
upplevda kundvérdet parallellt med interaktionen via verksamheters forsaljningskanaler samt

eventuella kop (Parment, 2016). Eftersom identifikationen av dessa steg mojliggor for
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verksamheter att enklare bemota och anpassa sig efter konsumentens forvantningar och behov.
Detta enligt Hagberg et al., (2017) kan leda till att verksamheten upplevs kunna skapa hogre
kundvarde an deras konkurrenter, vilket kan bidra till 6kad forséljning, forstarkt image, nojdare

kunder och fler marknadsandelar.

3.5 Tillampning av teorier

Teoriavsnittet har anvénts i syfte att fortydliga och kontextualisera de valda teorierna.
Multikanalférsaljning och pop-ups diskuteras fordjupande for att etablera, en enklare forstaelse
kring uppsatsens syfte och &ven for att fungera som hjalpmedel vid bearbetningen av resterande
teoriers infallsvinkel under senare diskussionsavsnitt. Teorierna presenterade ovan, har valts ut
med syftet att kunna isolera olika faktorer, genom empirisk backning, som paverkar upplevt
kundvarde med S-O-R-modellen och personal som stod. Kopprocessen presenterades for att
kunna anvandas i de olika stegen som ett analysverktyg i de olika stegen senare. Detta for att
enklare kunna identifiera de andra teorierna samt kunna undersoka syftet och kvalitativt besvara

vald fragestallning.
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4. Empiri

| detta kapitel analyseras insamlad empiri och presenteras genom utdrag fran
djupintervjuerna. De valda teorierna kommer att anvandas som ramverk under analysen for
att forsékra svar pa studiens fragestallning. Kopprocessen anvands som analysverktyg i detta
arbete och kommer presenteras stegvis for att fortydliga for lasaren vad som &ar mest

betydelsefullt for konsumenten i de olika stegen.

4.1 Analys av empiri

Detta avsnitt har som avsikt att bidra med ett fortydligande av de Gvergripande monster
identifierade under kodningen av den insamlade empirin samt dven att diskutera dessa. Dessa
monster kombinerades sedan med valda teorier, for att forenkla for lasaren att skapa en djupare
forstaelse av analyserna samt for att aterkoppla och paminna lasaren om tidigare presenterade
teorier. Detta med avsikt att l&saren enklare skall kunna bearbeta och ta till sig det som

presenterats ovan samt belysa de mest prominenta monstren som identifierats.

Under bearbetningen och kodningen av insamlad empiri samt transkriberingar skapades
kategorier i form av kdpprocessens olika steg med syftet att forenkla skriftlig bearbetning och
lasbarhet. Dessa kodningskategorier samlades sedan ihop till huvudrubriker med teoretiska
grunder i linje med den valda abduktiva metoden dar kategorierna inkluderades. Tidigare
presenterade teorier har tagits i atanke under den empiriska analysen for att behalla relevans till
vald fragestallning. Dessa steg i kopprocessen har anvéants for att fortydliga fynd i empirin,
genom presentation och analys av diverse citat med sa hdg relevans till huvudrubriken som

mojligt.

Enligt tidigare presenterad forskning finns det variationer och olikheter i kdpprocessen hos en
kund som konsumerar fysiskt kontra digitalt (Jonsson et al., 2015). Sasom presenterats tidigare
gar konsumenter igenom fem steg nar de ska kdpa en produkt, den sa kallade kdpprocessen.
Stegen ar foljande; steg 1. Behovsupptéckt, steg 2. Informationssokning, steg 3. Utvardering av

alternativ, steg 4. Kdpbeslutet och steg 5. Efterkdpskanslor (Parment, 2016). Dessa steg &r
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paverkningsbara genom bruk av olika stimuli och konsumentens kopprocess kan saledes

forandras, menar Hernant och Bostrom (2010).

Skribenterna har darfor valt att bruka just kdpprocessen som verktyg for presentation av dessa
olika sorters konsumtion i forhallande till pop-ups som fysisk konsumtion. Med detta verktyg
upplever skribenterna att de faktorer som paverkar kundvérdet hos konsumenten enklare kan
isoleras empiriskt och datan saledes fortydligas for lasaren. Nedan kommer detta diskuteras
med hjélp av insamlad empiri samt valda teorier. Med kdpprocessen som analysverktyg 6nskar
skribenterna hitta mer djupgaende svar pa vad som far konsumentens upplevda kundvarde att
forandras under sjalva konsumtionen. | hopp om att sedan kunna applicera dessa for att isolera

och fortydliga om, och i sa fall hur, pop-ups kan paverka och forhéja det upplevda kundvardet.

4.1.1 Steg 1 behovupptackt

Det forsta steget kallas for behovsupptéckt, alltsa etablerandet av képprocessen. | detta steg kan
verksamheter arbeta med olika strategier for att vélja ratt tidpunkt att kunna péaverka
konsumenten (Parment, 2016). Exempelvis genom att exponera hen for verksamhetens digitala

reklam eller fysiska butiksdisplayer nar de gar forbi (Shi et al., 2021).

For att identifiera forsta steget som bestar av behovsupptéckt stilldes fragor likt *Vad skapar
virde for dig niar du konsumerar?’. Majoriteten av svaren lyfte vikten av att de maste fa se
produkten eller fa produkten visad for sig for att kanslan av behov skall skapas. Intervjuperson

7 beskriver det sa hér;

“Chn det dr ndgot jag inte vel jag vill ha sen innan s& dr dei nog vikiigast for mig ait jag
kdnner och detta behiver jag nog eller AH villoen cool grej. Att #5 den kdnslan tycker jag
dr ewkiare 1 butik drn ownline. Online dr dei ofta bara massa av produkisr samma

kategorier inte olika sa det dr svdrare att snubbla pd nya produkter pd mafa dan 7 (1P T

Om produkten inte syns, finns den inte heller var ett aterkommande monster i empirin. Det blir
ofta svart for konsumenten att skapa ett behov av nagot hen inte kanner till, och bra
exponeringsstrategier av produkt och/eller verksamheten som slar konkurrenternas visade sig
behdvas. Hur verksamheter méter detta problem ar darfér av stor vikt. Empirin visade tydligt

att konsumenten ofta behdver bli informerad om produkten och/eller verksamheten for att
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kunna upptacka och kénna av ett besoks- eller kdpbehov. Nagot som forfattarna Egan-Wyer et
al., (2021) menar vara centralt for den moderna konsumenten. Egan-Wyer et al., (Ibid.) papekar
dven att detta ar ett storre problem for digitala verksamheter som latt kan missas av
konsumenten vid digital konsumtion. De digitala verksamheterna behover saledes kunna sticka

ut och marknadsféra sina produkter.

Empirin lyfter hur exponeringen av en pop-up och dess formaga att agera som alternativ for
multikanalforsaljning kan beméta detta problem. Nagot som dven fortydligas av Parment
(2016) som beskriver hur verksamheter kan paverka steget behovsupptackt med olika strategier
for att exponera konsumenten for verksamhetens utbud, dér syftet ar att vacka konsumenternas
intresse och forhoppningsvis behov av att konsumera. Nagot pop-ups enligt Warnaby och Shi
(2019) &r lampade for, med sin starka formaga att generera ‘Buzz’ och ‘Fomo’. Pop-ups
kénnetecknas bland annat av mgjligheten att snabbt anpassas och generera denna tilltalande
nyhetskinsla ‘Buzz’ hos konsumenten som driver kunder till verksamheten (Warnaby & Shi,
2019). Pop-ups i sin ursprungliga form anses vara en forlangning av image, varumérke och
produkt, nadgot som mojliggor och ger chansen for verksamheter att sticka ut fran mangden,
samtidigt som de ger konsumenter en helhetsupplevelse som kontinuerligt kan foréndras efter
aktuella trender (Warnaby & Shi, 2019). Den tidsbrist som pop-upen sedan finns kan skapa
‘Fomo’, som far konsumenten att konsumera mer villigt och mindre riskbenéaget (Henkel et al.,
2022).

Pop-ups mojligheter att skapa en kédnsla av unika koptillfallen identifieras som ett av deras mest
prominenta karaktarsdrag samt styrkor (Shi et al., 2021). Pa liknande sétt menar forskarna
(Henkel & Toporowski, 2021, s. 2) att konsumenten blir mer bendgen att bestka pop-upen samt
att kopa nagot under besoket. Under kodningen av empirin uppmarksammades i majoritet
likartade monster och tankar hos intervjupersonerna under deras pop-up-besok. Detta illustreras

av intervjuperson 5 som svarade pa fragan 'Har du besokt en pop-up? Vad tyckte du om den?’.
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“Jadet har jag, D& kdpte fag mm japansica finsdg, den har jag vart fértrdfflict naid med
wider alle &r och den hade jag nog aldrie ens hittat och verkiigen tite kdpt om jag e stoit
pid den déir pop up buttken mit pd Plattan 1 TC. Ddr lunde jag beskriva vad jag ofta hade
problem med 1trédgdmlen och sen fick testa Itte olica pradiditer personalen bést trodde
passade mina problem. Jag och han { personalen kom dé fram till att sdgen ska nog vara
bést [dmpad, dd jag verkade vara tdokt pd dla andra fronter. ndgot jag e visste alls. D
kdnde fag perfekt, da kdper fag den hdr edgen direlt och har ddrig vart missndid trots at
det kanske gick [e fort . S&t far man vite pd ndtet dul™ (P 5).

Majoritet av empirin lyfter dven att formagan att sticka ut ar det centrala for att kunna inleda en
kopprocess och saledes kunna skapa och forandra upplevt kundvéarde. Finns det inget intresse
eller avsaknad av exponering for att starta en kopprocess kan ytterligare kundvérde inte skapas

eftersom interaktionen mellan verksamhet och konsument avslutas.

Aven Egan-Wyer et al., (2021) menar att digitala verksamheter i stillet kan sticka ut fran
mangden och tilltala den moderna konsumenten, exempelvis med exponeringsstrategin
multikanalforséljning via pop-ups. Detta uppfattades dven som ett monster i kodningen vid

fragan "Har du besokt en pop-up? Vad tyckte du om den?’, intervjuperson 9 svarade;

“Ja, flera gdnger Det harvart helt oliva, en pop-p butic harvartt en glassbutil och den
kammer varje sommar pd olica stdllen 1 Malwm 8. Dem sélfer glass som dr jdttegott. Men sen
har jag varit [ en pop-up buttk dér de sdlde bécker ach CDwskrvar men jag kdpte e
négonting, Det kdndes mer som en buttk som bara ville bili av med sa gamla grefer.. Offast
Vet man e it pop-uipen fine ddr utan det biir mer spontant, man bara rdkcar se den dér s&

blir man [ite nyfiken och s& gdr man . 7 (IP 9).

Digitala verksamheter som brukar pop-ups som en del av sin multikanalforséljningsstrategi, bor
saledes kunna na fler kunder med sina produkter och skapa en hogre mangd intresserade

konsumenter, samt mojliggora for dem att ga vidare till steg tva, informationssokningen.

4.1.2 Steg 2 informationssokning

I nésta steg sker informationssokningen och fragorna ‘N&r du konsumerar digitalt, vad ar det
som far dig att vilja en vara 6ver en annan?’ och ‘Néar du konsumerar fysiskt, vad ar det som

far dig att villja en vara &ver en annan?’ stalldes for att forsta vad som paverkar
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informationssokningen. Intervjuperson 9 svar summerar i breda drag det aterkommande

monstret som identifierades i detta steg hos respondenterna;

"Om folk sdager eller skriver att det hdr verkar inte vara bra elley kvalitén inte dr bra sa kan
det paverka mitt kop, da kanske jag tdnker att nej men da struntar jag i att képa det. Eller
tvdartom om det dr jéttepositiva kommentarer eller bilder pé folk som har pa sig ett plagg sa
kanske det gor att det tilltalar mig mer. Attjag kdnner ja, men det hdr dr dnda ett plagg som
manga har kopt, det dr manga bilder och olika personer som har pa sig det sa kan jag bestdlla

det.” (IP 9),

“Dd tittar jag pd hur varan ser ut och hur den kdnns. Men det dr vl framst efter jag
provat den som jag bestdmmer mig, det som passar bdst. Men sen sdklart ekonomin.

Man tar det som kanske inte kostar jdttemycket beroende pd vad det dr. © (IP 9).

I citaten framkommer det att den adderade informationen som erbjuds &r av stor vikt vilket dven
Parment (2016) diskuterar och menar att mangden information om produkt paverkar
konsumenters kdpbeteende, exempelvis att mer erfarenhet och/eller kunskap om en produkt
minimerar hogre upplevd risk. Héar forklarar intervjuperson 9 hur viktigt det & med
kommentarer fran andra konsumenter som berattar om en vara ar bra eller dalig samt att de
eftersdker den fysiska berdringen. Detta visar att konsumenten verkar soka mer information om
produkten for att med hjalp av upplevd hogre sakerhet och uppskattat varde ga vidare i

kdpprocessen.

Den verksamhet som kan erbjuda denna extra vardeskapande information pa bast sétt bor da
kunna attrahera fler konsumenter och effektivare kunna leda vidare i konsumtionen och saledes
forenkla for ytterligare vardeskapande for konsumenten i deras kOpprocess. For att fordjupa
forstaelsen kring informationssokning over lag stilldes fragan ‘Hur ser din kdpprocess i regel
ut vid kop av en billig produkt kontra en dyr produkt?’ Intervjuperson 5 summerade bést de
aterkommande monster som identifierats pa detta steg i processen och vardeskapande aspekter

kunde aven isoleras.
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Forst sa kollar jag online, oavsett pris, pa vart det finns och alimdn info om produicten. Ser
Jag sen nagon butik som dr ndra dker jag dit direkt sd jag kan fraga personalen om rad. Sen
beroende pd vad det dir sé skiljer vl det sig séklart. Ar det ndgot billigt sé képer jag nog det
direkt utan att egentligen prova andra butiker men det dr ju for jag kollat online innan sa jag

vet skillnaderna. Ar det négot dyrt dock s& kommer jag vilja testa alla olika, &ca hem,

Sfundera lite, fraga mina barn eller en kompis om det har koll pd omrddet, sen kanske prova

ytterligare en gdng sen kdper jag ddr det dr billigast eller jag far ndgot extra bra i priset,

kanske en extra grej eller saddr. (IP 8).

Intervjuperson 5 befinner sig hér i informationssékningen dar hen sdker recensioner och/eller
information pa néatet efter den produkt som 6nskas. Citatet sammanfattar tydligt hur majoriteten
av de intervjuade gjorde vid det digitala kopet. Ett aterkommande maonster identifierades ocksa;
namligen att obesvarade fragor och/eller osakerhet far konsumenten att eftersoka hjalp och/eller
mer information om produkten. Avsaknaden av denna fysiska uppfattning av produkten ledde
saledes till en mer tidskravande process vid de digitala kdpen. Konsumenterna som intervjuades
upplevde ocksa en storre risk och osakerhet kring kopet. Detta identifierades dven av Parment

(2016) som diskuterar att hogre upplevd risk leder till att konsumenten avstar fran kop.

Mer information leder alltsa till att konsumenten upplever mindre risk infor kopet och leder till
att de i storre utstrackning véljer att kopa varan snarare an att avstd. Michon och Chebat (2008)
undersoker hur olika stimuli och fysisk interaktion eller avsaknaden av dessa far konsumenten
att reagera pa olika satt. Mojligheten till att kunna kanna och klamma, aven benamnt fysisk
beroring, paverkar konsumenten i deras kopprocess samt paverkar det upplevda vérdet de
associerar med en produkt (Herhausen et al., 2015, s. 311). Den fysiska delen av konsumtionen
involverar flera sinnen, vilket bade kan ha negativa respektive positiva effekter pa konsumenten
(Jansson-Boyd, 2011, s. 542). Beroring, nagot som digital konsumtion inte kan bidra med kan
darfor, enligt citatet, tolkas paverka konsumentens kopprocess och addera ett forhojt
kundvarde. Likartat belyser Parment (2016) att det kan vara en fordel att handla i en fysisk butik
eftersom det ger mojligheten att fa prata med butikspersonalen och sjalv kunna kanna pa
produkten innan kopet. Pop-ups och deras formaga att etablera fysiska interaktion uppfattades

for konsumenten som ett vérdeskapande monster och summerades aven tydligt av
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intervjuperson 10s svar pa frdgan ‘Hade du velat aka till en digital pop-up butik for att kunna

fraga om deras produkter? Varfor?’

“Ja, det hade jag. Jag foredrar ju fysiska butiker sa en pop-up butik kan vara intressant
det med. For da har jag mojlighet att fraga om produlkten och se produlkten framfor mig.
Jag slipper returnera om jag blir besviken. Sen dr det kul med lite inspiration ocksd.”

P 10).

Ytterligare identifierat monster hos majoriteten av respondenterna var att de uppskattade den
extra hjalp och information de kunde fa av butikspersonalen och att de kunde réra produkten
innan kopet for att inte riskera att kopa fel produkt. Verksamheters formaga att bidra med
informationen om sina produkter pa ett satt som eftersoks av konsumenten pa effektivast sétt,
genom exempelvis bruket av strategier som pop-ups och multikanalférséljning har visat sig
paverka kundens val. Detta bor darfor kunna attrahera fler konsumenter jamfort med
verksamhetens konkurrenter som inte tillhandahaller samma information och darmed kunna

skapa hogre upplevt kundvérde.

4.1.3 Steg 3 utvardering av alternativ

I nasta steg gors en utvardering av de olika produktalternativen och konsumenten funderar 6ver
vilken produkt eller tjanst som passar hen bast (Parment, 2016). Denna process illustreras med
fragan *Vid konsumtion av produkter, vad dr viktigast for dig: design, kvaliteten eller tydlig
information om produkten? Varfor?” stills till de intervjuade och citat fran intervjuperson 8 ar

féljande;

"Omjag sev tvd kashmirtrojor till exempel och dem bada dr av bra kvalitet dé kommer jag
direkt g& till den som dr snvggast. Eller omjag ser tva varor som paminner om varandra da
viljer jag det som dr billicare. For da tdnker jag, ja dem dr lika fina men jag tar det som

kostar mindre i sa fall” (1P 8).

I utvarderingen av hur konsumenterna resonerar kring de alternativ som finns, oavsett fysisk
eller digital konsumtion, kvalitét, utseende och pris hanvisas till nagra exempel pa vad dessa
faktorer kan vara. Citatet summerar kort hur en konsument kan tanka och uppleva olika stimuli

under utvarderingen av produktalternativen. Hur dessa tankar skiftar mellan positivt och
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negativt ar nagot som beskrivs av Hernant och Bostrém (2010) som framhéaver hur det kan ha
en avgorande effekt pa konsumenten i deras utvardering av alternativ. Detta diskuterades dven
av (Rayburn et al., 2022) som i sin diskussion kring S-O-R-modellen forklarar hur personliga
varderingar kan paverka kunders kanslomassiga tillstand for att producera olika

konsumentbeteenden.

| detta steg skiljer det sig ofta kraftigt mellan olika konsumenters och konsument i fraga om hur
deras utvérderingsprocesser och kan forandras genom bruk av olika verksamhetsstrategier.
Dessa strategier forenklar och effektiviserar utvarderingen genom att exempelvis erbjuda den
digitala konsumenten det vardehojande stimulit fysisk kontakt, som ofta ar associerad med den
kanslan en produkt eller upplevelse skapar hos konsumenten (Jansson-Boyd, 2011). Sadana
strategier bidrar enligt (Herhausen et al., 2015) till en sé&krare kénsla hos konsumenten i

samband med kopet.

Hur foretag anvénder strategier for att skapa positiva tankar kring en produkt och hogre upplevt
varde varierar. Tidigare presenterad forskning och dven monster funna i kodningen har dock
visat hur avsaknaden av diverse stimuli sasom mojligheten att kdnna pa varan kan orsaka
frustration och saledes paverka konsumentens kopupplevelse och kundvarde negativt vilket i
sin tur kan motverka forsaljning (Jansson-Boyd, 2011). Detta & nagot som digitala
verksamheter inte traditionellt kunnat erbjuda och i stallet har digital konsumtion fatt forlita sig
pa det visuella som primért sinne vid kop (Jansson-Boyd, 2011, s. 531). Det forsvarar aven for
digitala verksamheter att paverka konsumenten i sin kopprocess da ingen fysisk interaktion
sker. Kotler (2013) diskuterar hur detta kan forsvara for verksamheten att méta konsumentens
behov, eftersom det bara ar konsumenten sjalv som kanner till sina egna behov. Kotler (Ibid.)
lyfter dven att detta paverkar konsumenten i sin utvardering av alternativ, om ingen social
interaktion mellan verksamhet och konsument sker. Vid digitala kop kan detta inte erbjudas da
det fysiska mote i regel uteblir, ndgot som ocksa kan skapa kanslor av missnoje och lagre
upplevt kundvérde hos konsumenten menar Jansson-Boyd (2011). Avsaknaden av diverse
stimuli sasom majligheten att ta och kénna pa varan kan orsaka frustration och saledes paverka
konsumentens kdpupplevelse och kundvéarde negativt (Ibid.). I en pop-up har konsumenterna
mojlighet att rora vid produkterna innan kop, mojligheten att kdnna pa produkter bidrar till att
hdja konsumentens upplevda varde. Detta skapar en tryggare kdpupplevelse an nar kunden

konsumerar digitalt (Herhausen et al., 2015, s. 311).
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Nar fragan *Foredrar du att konsumera digitalt eller fysiskt? Varfor?” stélls till de intervjuade,
varierar svaren, men de resulterar ofta i likartade resonemang. Namligen att de maste réra pa
produkten antingen fore eller efter kop for att kunna avgéra om de vill ha den, oavsett om de
koper den i butik eller digitalt. Dock ndmner flertalet av de intervjuade att de vid digitalt kop
upplever att de inte har kopt en vara innan de provat den i hemmet. Det r i stallet dar deras val
av kop eller retur sker, inte i samband med sjélva klicket pa hemsidan. Intervjuperson 4 och 5

berattar;

“Nér jag kdper online sa kdper jag ndgonting for att jag tvcker det ser snyggt ut och sen sa
testar man det ddr ndr man dr hemma och det dr dd jag far den hdr kinn och klim kdnslan
tycker jag. Det har hint flera ganger att jag skickat tillbaka grejer pagrund av det. Jag gillade
inte kdnslan produkten gav wig eller den var inte samma i verkligheten som jag trodde pa efter

jag sdg bilden online.” (IP 4).

“Online sd dr det att produkten inte dr samma som pd hemsidan mer ofta dn sdllan tycker
Jag eller i alla fail det intrycket man far ndr man sitter och tittar pd den. Sen far man ldsa allt
sjilv om det dr problem men det vinjer man sig vid. Jag sdger inte ait jag kdper nir jag

handlar online utan jag bestdller och sen kdper om det dr bra... "(IP 5).

Citaten hanvisar till en konsumentdnskan kring verksamheters formaga att erbjuda fysisk
interaktion med produktalternativ. Detta 6nskemal framkom eftersom beréring till stor grad
bidrog till hur konsumenten kénde kring och upplevde produktalternativen de dvervédgde
mellan. Citatet lyfter dven att det ar svart for intervjuperson 4 att avgora om produkten pa en
hemsida kommer bemdta forvantningarna eller ej. Detta skapande av férvantningar med enbart
ett sinne, det visuella sinnet, lyfts av Jansson-Boyd (2011) som ett av de stora problemen med
just digital konsumtion. Jansson-Boyd (Ibid.) menar dven att fysisk berdring kan framkalla en
emotionell respons hos konsumenten och kan mdjliggora 6kad forsaljning eller upplevt varde
eller motsatsen beroende pa typen av emotionell respons. Det kan lika garna leda till att
konsumenten blir missnéjd med sitt kdp och till slut dven resultera i att en retur sker, se citat

fran intervjuperson 4.

Kotler (2013) menar att utvarderingen av alternativ ar en del av kopprocessen som kan paverkas

med diverse stimuli. Har kan exempelvis sinnena paverkas av till exempel produktens utseende
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och doft, respektive andra sorters stimuli som preferenser kring varumérke, kvalitet och pris
(Hernant & Bostrom, 2010). Uppfattningen av dessa stimuli och preferenser kan paverka
konsumentens upplevda varde i olika grad (Ibid.). Detta monster forekom éven genomgaende i
empirin och sammanfattas tydligt av intervjuperson 5 som svarade pa fragan, ‘Har du dndrat
dig efter ett digitalt kop nar du kunde kanna och klamma pa produkten? Vad var det som fick

dig att angra det kopet?’

“dbsolut exempelvis ndr jag forsckt kopa kldder och skor pd ndtet och sen ndr det kommer
hem sa har den storleken visat sig inte stamma med det som jag trodde var min skostorlek i
den skon eller klddesplagget. Jag kopte ett par handskar efter jag tittat pd bildewa och sd
vidare. Och sen ndr de kom hem sa liksom var det jattekonstigt i plast ett material s att den
material kdanslan, alltsd i den kdnslan som bilderna dvervensstammer inte sen ndr man vdl

packa upp kartongen liksom och dd var det bara att skicka tillbaka. Riktigt sloseri pd tid™
(IP 5).

Vid fysisk konsumtion har konsumenten inte lika enkel tillgang till olika aktérers produkter och
andra konsumenters asikter vilket gor att utvarderingspotentialen sjunker pa grund av brist pa
till exempel konsumentforum och recessioner menar Hernant och Bostrom (2010). | kontrast
till digital konsumtion dar mojligheten till saval fysisk interaktion som servicemoten

(Ibid.) saknas och dessa vardeskapande effekter paverkar konsumenten.

Kodningen identifierade hur mojligheten till servicemotet verkar paverka konsumenten pa i
stort sett samma sdtt som fysisk berdring. Intervjuperson 5 svarade pa fragan ‘Har du haft en

interaktion med butikspersonal som fatt dig att dndra ditt beslut kring ett kop eller retur?’;

“Ja manga ganger. Det kan vara s att ait det finns en annan vara som har liksom en bdttre
Junktion som inte jag kdnde till. Jag trodde kanske denma grejen var bdst till exempel en viss
lampa eller nigonting, och sen sd kommer sdiljaven fram och sdger aft denna dr fakiiskt
bdttre. Det finns ju stort virde av personal i det fallet. Rekommendationen frdn dom som har
bdttre koll an mig far jag i stor beaktning ndr jag kdper Att en fackhandel till exempel ach
jag skulle kdpa firg och behovde en liter. Han i personalen sa dad du far en liter till for 50
spdnn och da kan du mdla fel ndgra gdnger elley om du kor for lfocka lager. Da kopte jas en
extra liter och han hade ratt dd slapp jag dka d kopa mer firg eftersom den stora dunken

rickte precis medans den jag hade kopt hade varit stut sedan ldnge.” (IP 5).
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For att motverka dessa problem som forsvarar for konsumenten i sin utvardering av alternativ
kan digitala verksamheter exempelvis anvanda verktyg sasom multikanalforséljning via pop-
ups for att pa sa satt etablera fysisk berdring och servicemoten. Dessa strategier forenklar
férmedlandet av god information om produkterna samt skapar en tryggare kopupplevelse och
hogre upplevt kundvérde &n enbart mgjligheten att konsumera digitalt. Detta diskuteras &ven
av Herhausen et al., (2015). Detta bor héja det upplevda kundvardet samt sénka den upplevda
risken. Verksamheter som anvander dessa strategier bor saledes kunna forenkla for
konsumenten vid kopprocessen, bidra till vardeskapande samt effektivisera 6vergangen till

kopprocessens nasta steg namligen kdpbeslutet.

4.1.4 Steg 4 kopbeslutet

Kopbeslutet, det fjarde steget i kopprocessen, r ofta avgorande i kopprocessen da det ar har
beslutet om att kdpa produkten sker. Vilka faktorer som leder till beslutet att kopa kan paverkas
av det upplevda vardet som associeras med en specifik produkt, exempelvis hur bra den moter
konsumentens behov (Herhausen et al., 2015). For att reda ut vad det ar som sker i detta steg
stalldes frdgan ‘Vad anser du dr komplikationerna vid digital respektive fysisk konsumtion?

svart att navigera i butikerna, dalig service, information om utbudet? intervjuperson 9 svarade;

“Det beror pd vad man viljer kdpa online men det kan vara det hdr att man inte vet
kanske riktigt hur det ser ut i verkligheten till exempel om det dr smink att man kanske
tror att det ser ut pad ett visst sdtt men gor det inte det sa blir man besviken. Ldt oss sdga
att man ska pd fest Hll exempel och man vill bestdilla en klinning, man vet inte hur ldng
tid det tar Ibland sd stir det kanske att det tar tva eller tre dagar men sd tar det lingre
tid Och dd kan det bli lite stressigt for man vill dndd ha det i tid Koper man i butik dd
har man det direkt och man dker hem med det. Man vet inte riktigt heller om klider
online kommer passa di kan det bli lite stressigt. Sd det dar val det som jag tycker kanske
dr negativt med kop online, att man inte vet hur ldng tid det tar att fi hem det och om

man kommer vara ndjd med det. = (1P9).

Majoriteten av respondenterna identifierade liknande upplevda problem i beslutet om kép som
IP 9, ndmligen att beslutet om kop &r mer snarlikt en chansning &n ett beslut vid enbart digital
konsumtion. Det &ar forst senare nar konsumenten har mojlighet att prova produkten som
beslutet om att kopa eller inte tas, produkten maste alltsa provas fysiskt innan steget i

kopprocessen kan fullgoras. Detta lyfts &ven av Herhausen et al., (2015) som ett problem for
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konsumenten da det upplevda kundvardet ar svart att bygga pa grund av kunden inte kan testa
produkten. Kodningen kunde darfor lyfta fram att bruket av multikanaler sasom pop-ups och
dess formaga att enkelt kunna presentera varan for konsumenten &r eftertraktade samt
vardebyggande element i beslutet om kop. Vidare kan det bidra till att konsumenten kanner sig

tryggare i sitt kopbeslut.

Av citatet ovan att doma kan det dven identifieras att konsumenten sjélv ofta var villig att
spendera extra tid for att testa och kanna pa produkter innan kop utan att det paverkade det
upplevda kundvardet negativt, det byggde snarare vidare pa det redan etablerade kundvardet.
Detta fynd sammanfattades tydligt av intervjuperson 5 som svarade pa frigan ‘Hade du velat

aka till en digital pop-up butik for att kunna fraga om deras produkter? Varfor?’.

“Bdde ja och nej beroende lite pd produkten och vart den ldg samt hur informationen och
bilderna och sdddr var pd hemsidan. Sen vill jag tilligga ocksd ait det finns ju en valdig
nytta eller eller kansla av nojdhet med ait testa det man vill ha forst. Sd om jag kunde dka in
pa stan och jag far den grejen pa en gdng om ndr jag behdver den kan ju det vara en stor

nytta jamfort med att sitta och vanta pad leveransen.” (IP 5).

| citatet ser vi en efterfragan av mojlighet till fysisk beréring samt att kunskapen som
konsumenten samlat in inte racker till for ett beslut via natet. Konsumenten tar sig géarna till en
plats dar produkten finns for att kunna eliminera sin upplevda risk och kunna etablera en bredare
kunskap om produkten innan beslutet om kop. Likt diskuterat av Shi et al., (2021) som lyfter
hur effektivisering mellan det fysiska och digitala starker upplevt kundvérde, forenklar for
kunden vid kdpprocessen samt 0kar verksamheters potentiella forséljning. Etableringen av en
fysisk interaktion med produkten skapar ocksa mojligheten till interaktion med personal (Park

et al., 2021) det vill sdga ett sa kallat servicemote.

Servicemotet kunde identifieras under kodningen som ett av de mest betydelsefulla elementen
i kopprocessen. Detta var ett aterkommande monster och illustreras tydligt med intervjuperson
1 svar pd fragan ‘Har du haft en interaktion med butikspersonal som fétt dig att dndra ditt beslut

kring ett kop eller retur?’.
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" Persanalen har bittre koll pd firger, nyanser, placering av prodidterna osv. Det underidttar
tycker jag. Det dr ite lca enkelt att hitta rétt produlter i en sminkbutth om jag jdmfir med
klddesbut i (IP 10).

Kundens forvantningar i forhallande till det slutliga kopet kan vara avgdrande for att 6ka
kundvardet (Tran & Vu, 2021). Den totala kdpupplevelsen kan 6ka kundvérdet genom att
verksamheten och deras anstallda paverkar konsumenten med kvalitativ service och
tillhandahaller varor och tjanster av god kvalité. Kundernas kopbeteende kan ocksa paverkas
av hur verksamheten styr interaktionen mellan kdpare och séljare (lbid.), alltsa servicemotet.
Nir fragan "Har du haft en interaktion med butikspersonal som fatt dig att andra ditt beslut
kring ett kop eller retur?’ stélldes till de intervjuade varierade svaren, men slutsatserna blev
likartade. Den fysiska nédrvaron och servicemotet forstarker konsumenternas upplevelse
eftersom interaktionen ager rum pa plats till skillnad fran den digitala servicen som snarare sker

vid klagomal eller returer. Intervjuperson 11 berattar;

"Vid forsta anblick sid har produkten kints eller jag tyckt att den inte passar win stil. Det kan
vara en ny design som inte tilltalat mig eller inte passar win dlder. D har jag forklarat vad jag
dr ute efter till butikspersonalen och dé& har dem hjdlpt mig att hitta niagot som dir mer
tilftalande. Och da ndr jag har provat dé har jag kint men gud det hér dr ju jittebra, skona,
suvgga och jag gillar detaljerna. Jag blev positivt éverraskad nir jag fick den servicen jag
behdvde av personalen.” (IP 11).

Det blir véldigt svart att identifiera eller lasa av ett kopbehov utan exempelvis en interaktion
mellan konsumenten och en saljare. Behoven visade sig dven vara svarare att identifiera digitalt
da det ofta saknas en kvalitativ interaktion med personalen (Shi et al., 2021). Intervjuperson 11
beréttar om en situation dar butikspersonalen paverkat beslutet om kép genom att leverera bra
service. Citat forklarar att servicemotet och hjalpen av butikspersonalen har uppfattats positivt,
hojt det upplevda kundvardet och darmed paverkat konsumenten i en gynnsam riktning for
verksamheten. Har kan det &ven ndmnas att kundernas engagemang i vardesamskapande ar
fordelaktigt for verksamhetens leverans av vardeerbjudandet, vilket &ven lyfts av Tran & Vu
(2021, s. 997) som en bidragande faktor.

Detta forstirks av foljande citat fran intervjuperson 3 som svarade pa frdgan "Har du haft en

interaktion med butikspersonal som fatt dig att andra ditt beslut kring ett kop eller retur?’.
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“..Df% recammenderade sdljaren ett par loose stédllet och himtade dem 1 en anman storlek
som hon trodde passa mig bdttre 1 loose modellen, de var helt perfelta fr mig och jag gick
Jaktiskt tillbaka senare och kdpte ett till par, ad fag hade 1 olika finger och Blev &erigen
supemdjd. Det hade aldrig hdnt om jag kipt online, jog visste iite ens om att de hade [oase

ach verkiigen inte att storlelcama var olica, sd wan séljaren hade jag haff fel byxar och bara
kdpt ett par”™ (IP 3).

Detta kan tolkas som att den tid och de anstrangningar som har lagts ner av butikspersonalen
under servicemotet kan skapa varde for kunden. Det fysiska servicemotet har hjalpt den digitala
verksamheten att fa en battre forstaelse for kundernas behov och 6nskemal, méjliggjort ett kop
och hogre upplevt kundvérde vilket lett till att konsumenten varit sa néjd med bemétandet av
kundbehovet, att forsaljningen dubblats. Under kodningen har det uppmarksammats att dven
om svaren kring konsumentens behov sett olika ut bland intervjupersonerna, sa framstod just
vikten av att verksamheten ska forsta vilka faktorer som paverkar konsumenten och hur dessa
bemdts. Kodningen identifierade att det ofta var just personal som var bast lampade for detta.
Saledes genom att kunna erbjuda for konsumenten vardehdjande verktyg sdsom personal, stack
digitala verksamheter ut frdn mangden, kunde béttre anpassa sitt utbud mot konsumentens

behov samt forenklade konsumentens kdpbeslut.

4.1.5 Steg 5 efterkopskanslor

Efter kdpbeslutet kommer konsumenten till det femte och sista steget i kdpprocessen, sjalva
utfallet av kdpet. Har upplever kunden efterkdpskanslan om de ar ndjda med kopet eller inte
(Hernant & Bostrom, 2010). Om konsumenten &r ndjd, ar det troligare att hen aterkommer igen
vid ett senare tillfalle i form av ett aterbestk och att det upplevda kundvardet 6kar (Tran & Vu,
2021). Kodningen av empirin fann liknande monster, att en god efterkdpskéansla héjde det
upplevda kundvardet och sdledes ledde till terbesék. Detta fortydligas med intervjuperson 8

svar pa fragan *Hur viljer du vilka foretag du vill handla av?’;
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“Jag borjade handla pd Zalando for tio dr faktiskt sen ndr min dotter var liten. Jag hittade
sajten och tvckte den var perfekt. Fa den sajten sd finns ju alla mdrken ndstan. Man hittar
det mesta och det finns jdtte jdttemycket att vilja pé och sd dv det bra kvalitet. Dem skickar
vad dem har sagt och sd vidave sd det har alltid funkat jattebra. Och vi har byggt fortroende

for den sajten och deras service. Sa varfor dndra pd ndgot som funkar “(IP 8).

Kodningen av empirin identifierade ocksa att nastintill alla intervjupersonerna etablerade en
relation med digitala verksamheter de tyckte fungerade bra och som kunde férmedla
information pa ett satt de efterfragade. Det finns alltsa mojlighet for den digitala verksamheten
att enklare kunna skapa en relation till konsumenten dar hen byggt upp ett fortroende for
exempelvis via hemsidan eller via annan typ av service. Detta framkommer &ven i
intervjuperson 8 svar som lyfter, genom att kontinuerligt erbjuda nagot som den digitala
konsumenten efterfragade, sasom god service och effektiva metoder for bemotande av
konsumentbehov. Kunde digitala verksamheter attrahera och skapa fler lojala konsumenter och

darmed 6ka forséljning.

Detta framkom &dven i kodningen dr tydliga exempel pa detta presenteras i nedanstaende citat
med intervjuperson 5 och 8 svar pa fragorna ‘Vad far dig att uppleva en god efterkdpskinsla?’

och ‘nér ar du extra n6jd med ett kop?’.

“Ja, men det dr ju exempel Det kan ju vara sddant som till exempel dicer ney pa Alviks
maleri och sant ddir och du ska kopa en pensel och du ska mala nagonting och sen sa far du
tips pa hur du bdst kan anvdinda penseln fran de som verkligen kan. Da sdger de att du kan

Ju kopa den har penseln med Den hdr har triangelformad spets och den andra kommer
liksom inte kunna mala lika bra i hormen, mycket precisare drag ger triangeln och sa vidare.

Sa da blir jag extra nojd. Ndr man fdr lite “hacks” fran experterna.” (IP 5).

“Servicen faktiskt. Det dr sd underskattat. For att kdnna mig ndjd ndr jag gdr ddrifran sd
mdste jag fa bra service. En treviig mdnniska som dr glad, vinlig, artig som sdger hej. Sant
dr viktigt for mig for da blir jag extra nojd med mitt kop. Jag arbetar inom kundijdnst och

forstar hur viktigt det dr med god service.” (IP 8).
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Liknande svar har getts av majoriteten av respondenterna nir de fatt frigan ‘Vad far dig att
uppleva en god efterkopskénsla?’. Den efterkopskinsla som skapas verkar vara kopplad till
samtliga steg som konsumenten har tagit del av under képprocessen. Detta diskuteras aven av
Tran och Vu (2021) som lyfter att det &r dessa gemensamma steg som skapar mest kundvérde.
En effektiv upplevelse genom de olika stegen av kopprocessen i kombination med fysisk
narvaro hojde det totala upplevda kundvérdet och skapade storre chans till aterbesok vilket

ocksa identifierades i empirin.

De kunde dven identifieras att de intervjuade som hade valt att kdpa i en pop-up, oftast hade
varit ndjda med kopet i efterhand. Dock &r det nagra av de intervjuade som vid besok i pop-ups
valt att inte kopa pa grund av upplevd avsaknad eller risk kring enkel retur, mojligt aterbesok
eller att sortimentet inte varit tillr&ckligt tilltalande. Detta kan liknas med Parments (2016)
diskussion om att for hog upplevd risk leder till att konsumenten avstar fran kopet. Det framkom
darfor som viktigt i empirin att kunden enkelt behdver kunna komma i kontakt med

verksamheten efter kdpet om de upplever att detta behdvs.

Pop-ups i sin ursprungliga form anses dven vara en forlangning av image, varumérke och
produkt (Warnaby & Shi, 2019) och bruket av multikanalférsaljning sasom pop-ups mojliggor
fysisk beréring och servicemoten. Aven Zamer et al., (2018) menar att detta ar faktorer som
kan bidra till en foérandring av konsumentens efterkdpsbeteende, det vill séga genom att leverera
en, av konsumenten upplevd, god och kvalitativ service under servicemétet. Férandringen i
beteende kan vara exempelvis forstirkt *"WoM’, lojalisering och dkad forséljning (Ibid.). Nigot
som aven identifierades i empirin, dar maojligheten till ett servicemote ofta efterfragades och
nar motet kunde ske, gjorde konsumenten ndjdare med sitt kdp, upplevde hégre kundvarde

vilket ledde till att de atervande vid senare tillfalle for ytterligare kop.
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5. Resultat

| detta kapitel presenteras resultatet genom en liknande uppstalining som den i analysen av
empirin. Detta presenteras utifran kopprocessens fem steg for att tydliggéra och forenkla

for lasaren att bearbeta resultatet och de fynd som gjordes i analysen.

5.1 Presentation av resultat

Hur pop-ups kan komma paverka konsumenten i deras potentiella kop samt det upplevda

kundvéardet som associeras med kdpet presenteras nedan med kdpprocessen som modell.

5.1.1 Steg 1 behovsupptackt

Forsta steget i kopprocessen, behovsupptéckt, ar det som avgdér om konsumenten besoker
verksamheten eller ej. For att konsumenten skall lockas till besok krdvs att ett intresse skapas
hos konsumenten, hur detta intresse skapas varierar, men pop-ups visade sig vara en
intressevackare hos samtliga deltagare, det var nagot konsumenten inte ville missa. Pop-ups
kan etableras nastintill var som helst med produkter och upplevelser som enkelt kan skréddarsys

efter den lokala efterfragan, vilket kan tolkas vara en stark drivkraft for konsumentens intresse.

Detta kundintresse och upplevelse mojliggor for pop-upen att sprida ‘Buzz’ och ‘Fomo’, en
kénsla av att produkten &r unik vilket gor konsumenterna exalterade. Denna kansla visar sig
bade hos kunder som bara gar forbi samt hos de som besoker pop-upen. Likt diskuterat av
Warnaby och Shi (2019) som dven menar att ‘Buzz’ har en formdga att attrahera konsumenter.
Detta ‘Buzz’ kan séledes aktivera det forsta steget i kopprocessen hos en potentiell konsument,
det vill sdga deras behovsupptéckt. | detta steg kan alltsa en pop-up paverka konsumentens
kopprocess genom att skapa bland annat skapa nyfikenhet, ‘Buzz’ och/eller ‘Fomo’ hos

konsumenten.

De 6verlappande monster som identifierats har ar att det ar sjalva utbudet och pop-ups férmaga
att leverera en unik upplevelse till konsumenten som bidrar mest till att paverka konsumenterna
och deras tidiga kopprocess. Genom bruk av ‘Fomo’ och ‘Buzz’ kan digitala verksamheter
attrahera konsumenter och samtidigt bidra till storre spridning av ‘WoM’, vilket kan hjélpa dem

att sticka ut.
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Aven den korta tid som pop-upen finns bidrar till dkat intresse ‘Buzz’ frin konsumenten, men
‘Buzz’ kan dven ha den effekten pa konsumenten att det kdnns for riskabelt att konsumera. Det
framkom dven att spannande upplevelser motverkade lusten att spendera mer tid pa fysisk

konsumtion an pa tidsbesparande digital konsumtion.

Genom att erbjuda en intressant och lockande upplevelse kan pop-ups saledes paverka
kopprocessens forsta steg, och da attrahera fler nya och/eller uppmuntra tidigare engagerade
konsumenter att besoka verksamheten. Néar detta sker blir det enklare for konsumenten engagera
sig i sitt kop och eventuellt bli mer villig att &gna mer tid och energi at att samla in information

i steg tva av kopprocessen, namligen informationssokningen.

5.1.2 Steg 2 informationssokning

Nar konsumentens forsta steg ar avklarat och konsumenten besdker pop-upen gar konsumenten
over till steg tva, informationssokningen. | analysen identifierades det att konsumenter som
hade tillgang till en fysisk interaktion och/eller servicemote, fann det enklare att fa tillgang till
relevant och godtycklig produktinformation. Samtidigt var det svarare for konsumenten att sjalv
hitta produktinformationen digitalt utan tillgang till assistans exempelvis fran personal. Pop-
ups kan saledes forenkla konsumentens kopprocess genom att effektivisera deras insamling av
information och/eller genom etablering av ett servicemite for att effektivare mota

konsumentens behov av assistans i informationssdkandet.

Den begransade tid som pop-upen existerar och dess utbud ar tillgangligt paverkar aven hur
mycket 6vrig information som konsumenten kan samla in pa konkurrerande utbud eller
verksamheter, vilket begransar hur manga alternativ de kan vélja mellan. Det mindre
sortimentet kan bidra till resultatet som Henkel et al., (2022) lyfter i sin studie, ndmligen att
pop-ups 6kar forsaljning av samtliga varor, &ven om det finns likadana eller snarlika produkter
hos en vanlig butik. Féarre valmajligheter for konsumenten bor saledes forenkla for dem i sitt
kopbeslut mellan tva varor eftersom mindre information behdver samlas in och Gvervégas.
Henkel et al., (Ibid.) menar ocksa att bara besoket i en pop-up bidrar till att kunden konsumerar

mer.

Det monster som identifierades var dven d& konsumenten och verksamheten kunde etablera

servicemoten for den digitala verksamheten, som ocksa forklaras av Tran och Vu (2021), var
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det fordelaktigt for att skapa battre forstaelse for kundernas behov och énskemal. Det visade
sig ocksa vara lattare att matcha behov och 6nskemdl med de alternativa produkter
verksamheten kunde erbjuda. Detta visade sig ocksa skapa en kansla av hogre sakerhet hos
konsumenten kring informationen av alternativen. Tack vare den tydliga informationen hojdes
ofta det upplevda kundvérdet och konsumenten kunde enklare inleda steg tre i kdpprocessen,

utvardering av alternativen.

5.1.3 Steg 3 utvardering av alternativ

Kopprocessens tredje steg, ndmligen utvérdering av de alternativ som finns identifierades som
ett av det mest avgdrande stegen i kdpprocessen, det vill sdga bedémningen av produkten samt
nar den jamfors med Ovriga alternativ. Utvarderingen var det som avgjorde konsumentens
kénsla av sékerhet i kopet. Denna sékerhet var central for konsumentens upplevda varde,

daremot skiljde sig faktorerna som skapades at.

Vid digital konsumtion visade konsumenten sig finna en sékerhet i att jamfora olika produkter.
Vid den fysiska konsumtionen daremot var det produkten i sig, det vill sdga den visuella samt
fysiska kanslan, som var avgorande for att skapa en sédkerhet.Det framkom ocksa att
konsumenter ibland kan behdva &gna mer tid i utvarderingen av alternativen for att inte riskera
felkdp under besok i en pop-up, nagot som kan vara problematiskt da pop-ups inte stannar pa
samma plats. Detta identifierades som pop-ups effekt ‘Fomo’, och verkar spela en stérre roll pa

konsumenten under besok i en pop-up an en i en ordinarie butik.

I analysen visade det sig att konsumentens behov och forvéantningar under en fysisk interaktion,
enklare identifierades av verksamheter med hjalp av personal. Dessa faktorer bidrog till att
konsumenten upplevde hogre sakerhet i sitt beslut och saledes hade hogre benagenhet att
konsumera nér hen besokte en pop-up. Genom att méjliggora ett fysiskt mote kan konsumenten
aktivera samtliga sinnen i sitt kop exempelvis produktberdring, nagot som aven bekréftades
vara vardeskapande av Herhausen et al., (2015). Detta forenklade fér konsumenten i sin
utvardering av alternativen da de enklare kunde skapa sig en uppfattning om produkten i sin

helhet, i kontrast mot ett digitalt kop dar konsumenten enbart kunde bruka det visuella som
verktyqg.

Begransning av alternativ kan komma att paverka kopprocessens tredje steg, namligen

utvarderingen av de alternativ som finns. Har spelar aterigen tid in, bade som resurs och som
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drivande faktor, vid val av produkt bland det tillgdngliga sortimentet samt i konsumentens
kopprocess. Likt diskuterats tidigare, i en pop-up ar den tid konsumenten kan spendera
begransad nar det géller funderingar kring behov och val av produkt. | detta steg kan pop-upen

paverka konsumenten pa flertalet satt.

I pop-ups kan utbildad personal anvéandas av digitala verksamheter for att informera kunden om
produkten samt for att hjalpa dem hitta den produkt som bast matchar konsumentens behov,
detta uppmarksammades dven att hoja kundvardet vilket starks av Park et al., (2021), som har

funnit att personalens nérvaro ofta bidrar till en positivare kundupplevelse.

Konsumenter i en pop-up kan &ven anvanda sig av flertalet sinnen under detta steg eftersom det
ar ett fysiskt mote. Genom att konsumenten aktiverar flera sinnen, exempelvis produktberoring,
kan kunden ké&nna storre sakerhet vid utvérdering av de behovsfyllande alternativen, vilket aven
diskuteras av Herhausen et al., (2015). Detta formodas aven bidra till just hogre upplevt
kundvarde. Pop-upen med sin formaga att erbjuda konsumenten fysisk interaktion, mindre
alternativ och enklare produktutvardering, kan darfor positivt, paverka det upplevda
kundvardet. Det kan ocksa anvéandas for att effektivare fa konsumenten att ga vidare till steg

fyra av kopprocessen, kopbeslutet.

5.1.4 Steg 4 képbeslutet

Kopbeslutet, det fjarde steget i kopprocessen, analyserades och visade att om kunden valde att
genomfora kopet eller inte, till stor del, associerades med den upplevda koprisken hos
konsumenten, samt det kundvarde som verksamheten kunnat skapa under tidigare steg i
kopprocessen.Den fysiska interaktionen med butikspersonalen har visat sig ha ett inflytande i
konsumenters kdpprocess eftersom den fysiska kontakten ofta &ger rum vid samma tillfalle som
kopet gors, i analysen visade att detta underlattade kopbeslutet. Beslutet blev lattare att ta om

personalen bemott konsumentens behov, erbjudit information som reducerade upplevd risk.

Hernant och Bostrom (2010) menar att personalens narvaro kan vara till hjalp nar konsumenten
utvérderar nyanser eller andra egenskaper hos en produkt samt att nirvaron dven underlattar
beslutet om eventuellt kop. Det kunde aven identifieras att det oftast foreligger en lagre risk for
konsumenten att gbra misstag vid fysisk interaktion, bland annat genom att tillgodose
efterfragan och kundbehovet fysisk interaktion. Férhallandet vid digital konsumtion upplevdes

mer som en chansning om konsumenten inte provat produkten forut.
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Pop-ups styrkor mojliggor fler kop eftersom konsumenter kan bli influerade av
butikspersonalen samtidigt som den far mojligheten att kdnna och klamma pa produkten innan
kopet. Detta kan inte konsumenten gora vid digitalt kép dar enbart det visuella sinnet ar
aktiverat. Detta problematiseras dven av Jansson-Boyd (2011). Pop-ups kan saledes paverka
kdpprocessen och forenkla for konsumenten att ta ett kopbeslut, genom att exempelvis erbjuda
bland annat servicemoten, mojlighet till beréring samt erbjudande om ett mindre, av

konsumenten upplevt, riskabelt kop.

Analysen presenterade dven att pop-ups kan paverka konsumentens képbeslut med exempelvis
tidsbegransade erbjudanden sasom limiterat eller exklusivt sortiment. Nagot som dven Henkel
etal., (2022) lyfter, ndmligen att ‘Fomo’ har en effekt pa konsumenter, att f4 dem att agera eller
ta forhastade kopbeslut. Tidsbegransningen associerade med pop-ups kan saledes skapa en
kénsla av bradska och ytterligare ‘Fomo’ hos konsumenten, vilket gor att konsumenten i hogre
utstrackning tar forhastade kopbeslut. Detta kan bero pa att mer betanketid kanske inte upplevs
som nodvandigt eller att konsumenten helt enkelt inte kan spendera tid pa att efterforska andra

alternativ pga. det limiterade produktutbudet i en pop-up.

Pop-ups fordelarna sasom majligheten till ett fysiskt besok, farre alternativ och ‘Fomo’ kan
saledes paverka konsumenten genom att sanka mangden betanketid, forenkla kopbeslutet med

hjalp av exempelvis fysisk bertring, personal som méter behov samt sanker upplevd risk.

5.1.5 Steg 5 efterkdpskanslor

Slutligen kommer konsumenten bort fran pop-upen och dess mojlighet att paverka
kopprocessen forminskas, eftersom den fysiska interaktionen mellan konsument och
verksamhet avslutas. Det dr i detta steg, som just tid som paverkande faktor exempelvis ‘Fomo’

borjar tappa sin styrka. Analysen visade istallet att installningen till tid férandras.

Analysen kom fram till att anvédndningen och upplevd nytta i kdpet verkar avgora hur lange
produkten kan uppfattas av konsumenten som virdeskapande. Ar det en produkt som
konsumenterna ansag matchade deras behov bra, anvande konsumenterna den ofta under langre
perioder och ansdg att det var ett battre kop kontra om de fick nagot som matchade behoven
samre, anvande konsumenten produkten en kortare period upplevdes kdpet som samre.

Konsumentens sista steg i kopprocessen kan saledes paverkas av att digitala verksamheter
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genom bruk av pop-ups kan erbjuda ratt produkter vilket leder till ett positivt bekraftande av
konsumenten. Férhallandet till konkurrenternas produkter paverkade ocksa kundens beslut, om
konsumenten upplevde att den aktuella verksamhetens varor var mer attraktiva paverkade detta

deras beslut om kop.

Det framkom &ven i analysen att efterkopskéanslorna som uppstatt av de anstrangningar som
lagts ner av butikspersonalen under servicemdtet kunde hoja eller sdnka det upplevda
kundvardet. Forvantningarna som konsumenten hade innan och under besoket i pop-upen kan
aven ha haft en paverkan pa bade det upplevda kundvérdet, kdpupplevelsen samt under senare
bruk av produkten. Detta diskuteras &ven av Tran och Vu (2021) som menar att det &r den totala

upplevelsen, bade anvandning och kdpupplevelse som avgor det totala upplevda kundvérdet.

Vilket dven diskuteras av Egan-Wyer et al., (2021) som menar att forsaljning inte &r det enda
avgorande kravet for att pop-ups ska anses fruktsamma, utan istéllet riktas fokus pa sjalva
kundkontakten och servicemdtet med konsumenten som det priméart vérdeskapande.
Exempelvis att inspirera och ge upplevelser i syfte att alstra ett hogre upplevt kundvarde, &ar

centralt i det sista steget som just avser efterkopskanslor vilket ocksa identifieras i analysen.

Sa om digitala verksamheter genom bruk av verksamhetsstrategier sasom multikanalforséljning
genom pop-ups, bor de effektivare lyckas identifiera och bemdota konsumentens behov an
konkurrenterna samt ta konsumenten genom kopprocessen. Pa detta sétt bor de ocksa kunna
hoja kundvardet och behalla det langsiktigt. Dessa upplevda kénslor och upplevt kundvérde kan
darfor bidra som vardeskapande faktor for konsumenten under lang tid framover i steg 5.
Eftersom en kund som &r n6jd med besoket, upplevelsen och/eller produkten, bidrar till att den
digitala verksamheten kan behalla konsumenter som gor aterbesok bade pa de digitala
forsaljningskanalerna som pa de fysiska. Det kan &ven bidra till hogre framtida ‘Buzz’ och

positiva WoM spiraler genom att konsumenten beréttar for allt fler vanner om sin upplevelse.
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6. Slutdiskussion

| detta avsnitt presenteras slutdiskussionen for att besvara studiens syfte och fragestallning.

Avslutningsvis presenteras studiens bidrag samt forslag till vidare forskning.

6.1 Slutdiskussion

Fragestallning
e Hur kan pop-ups anvandas for att 6ka det upplevda kundvardet hos den svenska digitala

konsumenten?

Dagens svenska konsumenter ar alltmer digitaliserade och deras konsumtionskrav har blivit
fordndrade. Detta har resulterat i att den individuella konsumtionen ofta skiftar mellan
tidsbesparande, smidig och effektiv till tidskravande och sa behovsanpassad som mojligt. Detta
beror pa att dagens konsument & mer involverad i sitt kdp an tidigare, exempelvis géllande val
av verksamhet som de koper ifran. Konsumenten valjer ofta den verksamhet som bést passar

deras behov och méter deras forvantningar (Treadgold & Reynolds, 2016).

Att dagens moderna handel &r delad mellan digital och fysisk skapar olika fordelar och
nackdelar for verksamheter som enbart brukar en av delarna. Sasom att digital konsumtion
begransar eller omojliggor verksamhetens formaga att erbjuda exempelvis fysisk interaktion,
bruk av flera stimuli under kép och presentation av godtycklig produktinformation. Den fysiska
konsumtionen har i stallet ofta begransningar inom, exempelvis bestdmda geografiska

lokaliseringar och kundsegment, lager och begrénsat utbud samt bestdmda Oppettider.

Etableringen av verksamhetsstrategier, sasom multikanalforsaljning, i syfte att beméta detta
nya handelsklimat kan mojliggora for verksamhets anvéandning av bade de fysiska och digitala
forsaljningskanalernas fordelar och motverka dess nackdelar. Monster funna i analysen kring
den digitala konsumtionen var att den ofta var oséker pa grund av en avsaknad av information
och oftare snarlikt en chansning for att spara tid och bekymret att leta fysiskt. Det var forst nér
produkten kunde upplevas fysiskt som den ansags antingen fardig att konsumeras eller

returneras. | kontrast mot den fysiska konsumtionen som inte hade denna chansning som del av
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kopet utan snarare att kunden upplevde den sortens konsumtion som anstrdéngande och

tidskravande i stallet.

Tidigare forskning kring just digitala aktérer som etablerar sig fysiskt, och dess paverkan pa
konsumenter och efterfragan var ett av de kunskapsgap som skribenterna upptackte och ville
bidra till. Analysen identifierade att det finns en stark vilja hos den svenska konsumenten att
besdka en pop-up nér enbart digital konsumtion finns som substitut. Genom att erbjuda en kanal
for fysisk forsaljning nar det annars enbart finns digitalt, kan det tolkas som ett satt att attrahera
svenska konsumenter och héja deras upplevda kundvérde. Pop-ups formaga att generera ‘Buzz’
och “‘WoM’ hjilpte dven digitala verksamheter att sticka ut frin mangden, nagot som kan dka
nykundsvarvning samt fa befintliga kunder att gora aterbesok, bade via deras fysiska och
digitala forsaljningskanaler. Den digitala verksamheten bor darfor arbeta med etablerande av
multikanalforsaljning for att effektivare marknadsfora sig och na fler nya konsumenter, forvalta

befintliga kundrelationer och 6ka forséljningen.

Sammanfattningsvis, kan darfor den digitala verksamheten anvanda pop-ups for att paverka
kopprocessen vid samtliga steg, men i varierande styrka beroende pa bland annat konsumentens
behov och férvantningar pa verksamheten 6verlag samt dven pa produkterna som erbjuds. Pop-
ups kan aven paverka konsumentens upplevda kundvarde genom att konsumenten kan komma
i kontakt med verksamhetens alla forsaljningskanaler pa ett smidigare satt samtidigt som det
forenklar for konsumenten att hitta rétt och exponeras for hela digitala verksamhetens
produktutbud. Konsumentens tid och energi kan ocksa sparas exempelvis genom att fraga
personal om produkterna i stallet for att leta sjalv. Alternativt om konsumenten &r néra en pop-
up och saledes slipper éka langt, eller leta runt pa egen hand hos andra fysiska eller digitala
butiker.

Avslutningsvis kan konsumenter som efterfragar fysisk interaktion i sin kopprocess
tillfredsstallas med fysiska forsaljningskanalen pop-ups, samtidigt som det ocksa méjliggor och
forenklar for bade dessa och 6vriga konsumenter att anvanda flertalet sinnen som verktyg for
informationsinsamling, riskreducering och beslut under stegen genom kdpprocessen. | stéllet

for bara ett sinne for samtliga som vid konsumtion hos enbart digitala verksamheter.
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6.2 Forslag till vidare forskning

Forskningen inom just pop-ups i Sverige &r i dagslaget begrénsad eftersom det moderna
konceptet och multikanaler fortfarande &r i utvecklingsfasen. Detta limiterar mangden
tillganglig och relevant forskning inom amnet att anvénda som teoretisk bakgrund samt
referensram vid utvecklande av studien samt &aven vid val av intervjufragor. Dessa
begransningar var skribenterna medveten om vid starten av uppsatsen och hade darfor som

avsikt att bidra till omradet och skapa grunder for, samt majligheter till framtida forskning.

Under arbetet har skribenterna upptackt ett antal omraden som, i skribenternas asikt, det kravs
vidare forskning inom. Omraden sasom huruvida demografiska faktorer paverkar konsumenten
vid interaktion med pop-ups, samt eventuellt hur dessa faktorer paverkar konsumentens
kopprocess. Da studien inte kunde utféras genom kontrollerade omstandigheter sasom att
samtliga deltagare besokt samma pop-up och saledes haft en likartad upplevelse kan det dven
vara av intresse att utféra vidare djupgaende forskning kring hur olika sorters kop paverkar
konsumenten. Samt vilka sorters produkter som har mest attraktionskraft och hur dessa
produkter, i exempelvis en pop-up kan komma att paverka konsumenten. Detta ar nagot som
den aktuella uppsatsen inte kunnat forska djupgaende i, da limiteringarna pa uppsatsen inte

mojliggjorde detta, men dessa forskningsomraden hade varit intressant att vidareutveckla.
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8. Bilagor

8.1 Intervjufragor

1.

o 0 bk~ w

10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Hur stor ar din inkomst per manad efter skatt?

Hur mycket pengar lagger du vanligtvis pa shopping digitalt och eller butik normalt
sett pa en manad?

Foredrar du att konsumera digitalt eller fysiskt? Varfor?

Nar du handlar pa natet, vad brukar du képa da? Varfor koper du inte dem fysiskt?
Hur valjer du vilka foretag du vill handla av?

Vad ar viktigt for dig nar du besoker en fysisk butik? Ar det utbudet, servicen eller
smidigheten?

Vad ar viktigt for dig nar du besoker en digital butik? Ar det utbudet, servicen eller
smidigheten?

Tycker du att det finns nagot som saknas hos den fysiska butiken, vad?

Tycker du att det finns nagot som saknas hos den digitala butiken, vad?

Har du besokt en pop-up? Vad tyckte du om den?

Hade du varit intresserad av att bestka en fysisk pop-up med varor som annars enbart
kunnat ga att kopa digitalt?

Nar du konsumerar fysiskt, vad &r det som far dig att vélja en vara 6ver en annan?
Nar du konsumerar digitalt, vad ar det som far dig att vélja en vara dver en annan?
Vid vilket ca pris pa en produkt anser du att nagot ar vart att engagera sig extra
mycket i?

Vilka andra faktorer anser du spela in for dig nér du k&nner extra hégt engagemang
kring en produkt?

Ar du villig att spendera extra tid pa en sddan produkt? Hade det 6kat hur néjd du var
med produkten efter kdpet tror du?

Vid konsumtion av produkter, ar det viktigast for dig med design, kvaliteten eller
tydlig information om produkten?

Har du andrat dig efter ett digitalt kop nar du kunde kanna och klamma pa produkten?
Vad var det som fick dig att angra det kopet?

Hade du velat aka till en digital pop-up butik for att kunna fraga om deras produkter?

Varfor?

56



20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

217.

Har du haft en interaktion med butikspersonal som fatt dig att &ndra ditt beslut kring
ett kop eller retur?

Vad far dig att uppleva en god efterkdpskénsla ‘nér dr du extra ndjd med ett kop’?
Vad skapar varde for dig nar du konsumerar?

Har du tagit ett forhastat beslut vid rea erbjudanden for du inte ville missa det? Vad
var det som paverkade dig da?

Hur ser din kopprocess oftast ut vid konsumtion, i din asikt, av en billig produkt
kontra en dyr produkt?

Vad anser du ar komplikationerna vid konsumtion digitalt kontra fysiskt? svart att
navigera i butikerna, dalig service, information om utbudet?

Vad for forvantningar har du under och efter kop pa verksamheter som erbjuder dyra
kontra billiga produkter?

Vilken sorts produkt tror du att du hade varit mest intresserad av i en pop-up?
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8.2 Missivbrev

Deltagande i djupintervju for C-uppsats vid Lunds universitet.

Hej lasare!

Vi ar tva studenter som laser sista terminen pa Service Management vid Lunds universitet. Vi
har fatt ett kursmoment att samla in empiri till var C-uppsats inom amnet pop ups och
kdpbeteende och dnskar darfér gora en intervju med er, for att tydliggéra konsumenters

installning till bland annat pop ups och mer djupgaende information om deras kopprocess.

Intervjuerna kommer vara i form av djupintervjuer, eftersom vi vill fa en narmare inblick i
svenska konsumenters tankebanor. Intervjuerna kan genomféras antingen digitalt och fysiskt.
Intervjuerna kommer dven att spelas, enbart i syfte for transkribering samt datavalidering och
kommer sedan raderas efter arbetets slut. Intervjuade parters bidrag kommer vara anonyma. Vi
kommer efter transkribering att analysera svaren, validera dem med dig som intervjuad part och

sedan anvénda den insamlade datan som empiri i arbetet.

Det &r alltid frivilligt att delta och du behdver inte beréatta varfor du vill inte vill delta, om sa &r

fallet. Om du séger ja nu kan du dnda néar som helst meddela att du har andrat dig.

Nér arbetet ar klart, kommer den ursprungliga informationen som vi samlat in att raderas och
enbart era anonyma bidrag till uppsatsen kommer att besta, 6nskas en kopia av slutgiltiga
arbetet erhallas, be din intervjuare om detta.

Hor garna av dig om du dnskar ytterligare information.

Med vanliga hélsningar intervjuteamet.
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