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starta och wutfora pop-up butiksformat for e-handelsforetag, sérskilt 1 samband med
varumérkesskapande, marknadsféring och omnikanalhandel. Mer specifikt &r syftet att ta reda pa
varfor dessa fOretag inte véljer att fortsdtta etablera sig ytterligare inom den kanal de redan é&r
véletablerade inom. Att forstd varfor foretagen véljer att arbeta omnikanalt och hur pop-up butiker kan
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1. Introduktion

I foljande avsnitt kommer bakgrunden presenteras inom det valda forskningsomrddet i syfte
att skapa en forstdelse kring forskningsimnet. Ddrefter kommer en problemdiskussion
presenteras. Utifran detta kommer syftet och de valda frdgestdllningar presenteras som

studien avser att besvara.

1.1 Bakgrund

“Pop up-trenden tar ny fart: Allt viktigare for att bygga varumdrken” - Emma Hernell, vice vd pa
HUI Research via Market 2017

Idag viljer manga handlare att 14gga stora resurser pd att utveckla sina onlinekanaler for att
underlétta for kunden samt skapa en sd smidig och vélfungerande shoppingupplevelse som
mojligt (Gao, Agrawal, Cui, 2021, s. 809). P4 grund av detta finns det vissa forskare som tror
att de fysiska butikernas tid ar passerad och kommer helt att erséttas av det digitala. Varfor
viljer dirmed vissa aktorer att gora tvartom? Hur kommer det sig att medan alla gar online,
gar vissa offline? Ar det ett exempel pa en innovativ omnikanalstrategi av e-handelsforetagen
inom séllankdpshandeln? Det finns forskare som menar att arbetssittet med det fysiska
kommer att utvecklas och att handlare istdllet kommer behdva arbeta med mindre butiker
som komplement till det digitala (Gao et al., 2021, s. 809). Déarfor kommer denna studie att
fokusera pa varfor viletablerade e-handelsforetag véljer att ga offline nir de har en mycket

stark onlinekanal.

I samband med det 6kande anvidndandet av internet och mobiler har nya handelssétt skapats
vilket har gjort att handlare ocksé behovt dndra sitt sitt att nd ut till kunder (Marciniak &
Budnarowska, 2009). Det ar viktigt att forstd hur den snabba utvecklingen inom
digitaliseringen pdverkar handlarna, dess strategier och verktyg samt hur det bade kan ses
som ett hot men ocksd en mgjlighet for branschen (Rehncrona & Thufvesson, 2019, s. 17).
Tillkomsten och tillvixten av nya digitala kanaler och beteendemodnster har fordndrat
detaljhandelns affarsmodeller, detaljhandelsmixen och konsumenternas syn pa shopping
(Verhoef, Kannan & Inman, 2015, s. 174). Majoriteten av alla handlare finns idag tillgingliga
for kunderna bade online och via fysiska butiker vilket menas att de dr multikanala (Gao et
al., 2021, s. 809). Detta har gjort att grinsen mellan fysiska och digitala deltaljhandelsmiljoer
har blivit otydlig. Konsumenter kan kombinera bdde digitala och fysiska kanaler i syfte att {4



den bésta upplevelsen (Lynch & Barnes, 2020, s. 472). Ett exempel pa detta dr nér
e-handelsforetag véljer att ha pop-up butiker.

Det nya konsumtionssamhillet har gett upphov till att kopbeteendet samtidigt fordndras och
konsumenter forvéntar sig idag att aktorerna alltid pa ndgot vis ska finnas tillgdngliga. Det ar
med den bakgrunden fler foretag anvénder sig av fler forséljningsytor och forsiljningssatt
(Haas & Schmidt, 2016, s. 89). Enligt Svensk Handel (2021) forvéntas inte det digitala ersitta
det fysiska utan verksamheter bor arbeta med de olika forsdljningskanalerna pa ett mer
effektivt sétt. Det dr via fordndringarna som sker och har skett som nya idéer och
forsdljningssétt har uppkommit och ett populdrt sddant &r pop-up butiker. Aktérerna méiste
folja och anpassa sig efter dessa fordndringar for att kunna méta de forvéntningar som finns i
sambhillet idag (Treadgold & Reynolds, 2016). Popup-detaljhandeln &r en tillfillig miljo som
under en begrinsad tidsperiod kan frimja upplevelseorienterad kundvaruméirkesinteraktion
(Warnaby & Shi 2018, s. 1). Det finns inte en sédrskilt accepterad definition inom litteraturen
av pop-up. Dock har de olika definitionerna flera nimnare gemensamt och dirmed finns det
fyra nyckelteman som kan kopplas till pop-up; erfarenhetsmdssigt, tidsmdssigt, frimjande

och rumsligt (Warnaby & Shi 2018, ss. 4-5).

Den erfarenhetsmissiga aspekten handlar om att pop-up kan ses som ett upplevelsebaserat
marknadsforingsverktyg som kan 6ka konsumenters engagemang (Warnaby & Shi 2018, ss.
5-6). Istéllet innebér det tidsméssiga nyckeltemat att pop-up butiker finns under begrénsad
tidsperiod. Det kan vara allt frdn nagra dagar till ett ar och i de flesta fall &r det tidnkt att dessa
butiker ska vara en hindelse. Pop-up butiker dr ocksa frimjande och innebidr att pop-up
butiker skapar en kénsla av bradska hos konsumenten pa grund av den begrinsade tiden som
pop-up butiker finns. Diarmed leder detta till 6kad konsumtion och pa sd sitt anses dessa
butiker vara frdmjande. Det sista nyckeltemat &r rumsligt som handlar om att dessa butiker &r
flexibla d& en del till exempel reser till olika platser genom lastbilar (Warnaby & Shi 2018,
ss. 5-6).

Studien kommer att fokusera pa e-handelsforetag inom sidllankopshandeln som valt att
anvinda sig av en eller flera pop-up butiker och forstd bakgrunden till det beslutet. Forst
kommer den nuvarande litteraturen om forskningsfiltet att kritiskt granskas for att formedla

forskningsgapet. Det foljs av ett metodkapitel, resultat- och analyskapitel, diskussion samt



slutsatser. I slutet av uppsatsen kommer studiens bidrag till forskningen att presenteras samt

forslag pa vidare forskning,

1.2 Problemdiskussion

Det har inte undgatt nidgon att fler och fler butikslokaler stdr tomma vilket till stor del har
berott pd den dkade e-handeln da fler foretag flyttat till det digitala (Turner & Seock, 2021).
Idag utgor onlinehandeln 17% av den totala handeln (Svensk Handel, 2021) och ar 2021 i
Sverige handlade sju av tio personer i aldrarna 16-85 pa internet och det 4r en trend som okar
varje ar (Statistiska centralbyran, 2021). I takt med den 6kade e-handeln forvéntas &ven
mellan 6000 till 10 000 butiker forsvinna till ar 2030 och ddrmed antalet jobb minska mellan
29 000 till 54 000 (Svensk Handel, 2021).

Undersokningar har visat att kunder inte ldngre uppskattar forutsdgbarhet utan snarare kan
tolka det som en svaghet hos varumérken. Det handlar idag om att foretagen méste anvinda
sig av innovativa koncept och idéer som synkar med deras varumaérkesidentitet (Haas &
Schmidt, 2016, s. 90). Enligt Turner och Seock (2021, s. 120) &r det viktigt att foretag
erbjuder en unik och berikande shoppingupplevelse for konsumenterna som inte gar att finna
vid digital handel. En stor del av konsumenterna handlar via e-handeln framfor den fysiska
for att det upplevs smidigare samt tidseffektivt (Gao et al., 2021, s. 812). Daremot finns det
aspekter som e-handlarna har svart att konkurrera med, vilket dr den fysiska berdringen och
den personliga servicen dér fysiska handlare kan fraimja konsumtion och assistera kunden i
sina val  (Sharma & Krishnan, 2002, s. 321). Idag antar fler och fler fGretag
multikanalsstrategin, det vill sdga huruvida nya kanaler adderas till den befintliga kanalmixen
ett foretag anvinder. Det kan bade handla om ett traditionellt fysiskt foretag som tar till
onlinekanaler men dven onlineforetag som borjar arbeta med den fysiska kanalen. I takt med
den stdndiga utvecklingen inom teknologin tillkommer nya kanaler hela tiden vilket skapar

nya utmaningar for foretagen géillande var och hur de ska synas (Verhoef et al., 2015, s. 174).

Det finns flera olika anledningar till varfor foretag véljer att anvinda pop-up i deras
varumdrkeserbjudande. Tidigare forskning menar att den vanligaste anledningen &r att
anvinda pop-up butiker som marknadsféring och reklam, mer an for att 6ka forsiljning av en
produkt eller varumirke (Rosenbaum, Edwards & Ramirez, 2021 s. 99). Alexander, Nobbs &
Varley (2018, ss. 488-489) menar att det finns sju kategorier till varfor foretag viljer att



anvinda sig av pop-up konceptet. De sju sammanfattas som; bygga varumirkesmedvetenhet
och exponering, forstirka varumirkets image och frimja varuméirket genom att generera sorl
och word of mouth kommunikation, driva och forstirka nyheter, testa och anpassa nya
marknader, testa nya varor och lansera i begridnsade upplagor, bygga relationer med kunder
och andra intressenter. Likt Rosenbaum et al. (2021, s. 99) menar dven Alexander et al.
(2018, s. 489) att det generella syftet med pop-up butiker dr inte att generera forsiljning utan

att driva efterfragan.

Enligt Warnaby och Shi (2018, s. 20) innebdr den kommunikationsméssiga strategin att
forbattra varumérkesidentiteten och paverka uppfattningen om varumaérkesvérden. Strategin
innebér ocksa att 6ka konsumentens medvetenhet hos varumirket (Warnaby & Shi, 2018, s.
20) och enligt Rosenbaum et al. (2021 s. 98) ar detta den vanligaste anledningen till varfor
foretag Oppnar pop-up butiker. Genom att butikerna ar tillfalliga kan det skapa en kidnsla av
exklusivitet och att kunderna maéste passa pd att besoka pop-up butiken medan de kan
(Warnaby & Shi, 2018, s. 19 & 21). Den upplevelseméssiga strategin innebdr att underlétta
konsumenternas engagemang hos varumérket och skapa en gemenskap runt varumaérket
(Warnaby & Shi, 2018, s. 20). Enligt Rosenbaum et al. (2021 s. 98) ar den viktigaste
anledningen vid etableringen av pop-up butiker for foretag att skapa kontakt med kunder.
Grunden 1 denna strategi dr upplevelseméssiga aspekter som kan skapa differentiering och
produktoverldgsenhet via demonstrationer, forsék och tester (Warnaby & Shi, 2018, s. 20).
Foretaget kan f4 6kad marknadsinsikt genom att till exempel fa kundernas reaktioner pa nya

produkter eller produktkoncept som testas i pop-up butiken (Warnaby & Shi, 2018, s. 20).

Ytterligare en strategi dr den transaktionella strategin som inkluderar ekonomiskt orienterade
aspekter, till exempel forséljning och marknadsandel (Warnaby & Shi, 2018, s. 21). For
pop-up butiker som har efterfragan i perioder, sdsom sdsongsbaserade butiker, kan det vara
bdst att undvika att investera i en permanent butik och fokusera pé en pop-up butik som
endast finns under en begrinsad tidsperiod. Denna strategi kan dven enligt Warnaby & Shi
(2018, s. 17) anvéandas nir foretag vill flytta lager och/eller rensa gammalt lager. Pop-up
butiker dr ett marknadsforingsverktyg i syfte att fa 6kad uppmérksamhet, synlighet och
lonsamhet. Den testande strategin innebdr istillet att foretag testar ny marknadspotential for
en produkt/varumirke samt nya produkter, butiksdesign, teknologi och marknader (Warnaby

& Shi, 2018, s. 17). Detta innebér 14ga risker och 1aga kostnader samt kan ge foretag kunskap



om kundernas beteende, asikter och attityder till sérskilda produkter (Warnaby & Shi, 2018, s.
21).

I dagsldget finns det tidigare forskning om hur pop-up butiker paverkar konsumenterna och
dess uppfattning gentemot verksamheten och instillningen till konceptet, det vill sdga mer
psykologiska perspektiv (Warnaby & Shi, 2018, s. 2). Zogaj, Olk & Tscheulin (2019, s. 119)
antar konsumenternas perspektiv och menar att att konsumenten uppfattar pop-up butiker
som unika for den begrinsade tiden de dr aktiva samt att det dr en hedonistisk
shoppingupplevelse vilket skapar en 6kad betalningsvilja. Cassel, Jacobs & Graham (2021, s.
81) presenterar en modell ddr underhallande, utbildande, estetiska och verklighetsflyende
upplevelser for konsumenterna paverkar dess instillning till att gynna en pop-up butik.
Enligt Henkel och Toporowski (2021, s. 1) leder pop-up butikers tillfillighet och begrinsade
produktsortiment till att konsumenter vill besoka butikerna. Konsumenter vill dven besoka
pop-up butiker pa grund av att de erbjuder ett unikt och exklusivt produktsortiment. Det &r
darmed pop-up butikers egenskaper som péaverkar konsumentbeteendet att vilja besoka dessa

butiker enligt Henkel och Toporowski (2021, s. 7).

En vinkel som inte &r sidrskilt forekommande 1 tidigare forskning &r det organisatoriska
perspektivet pd fenomenet pop-up handel och hur det kan fungera som en strategi for foretag
att skapa tillviaxt. Vér forskning ska utmynna i att forstd hur det kommer sig att véletablerade
e-handelsforetag inom séllanskdpshandeln véljer att lagga resurser pd att skapa en pop-up
butik istéllet for att fortsétta enbart att fokusera pa sin nuvarande onlinekanal. Hur kommer
det sig att det dr just pop-up butiker som foretagen viljer att starta? Och hur gar de tillviga
for att fa ett onskat lyckat utfall? Forskningsféltet anses viktigt for att den fysiska handeln 1
ndgon man ska fortgd, dock anpassad till det nya konsumtionssamhéllet, samt ett sétt for att
forsta hur butiksdéden och tomma lokaler i centrum kan motverkas. Ménga foretag har redan
en etablerad kundbas och forsdljning och lyckats online, trots det viljer de att 6ppna en
pop-up butik. Med den bakgrunden kommer viletablerade e-handelsforetag inom
sdllankdpshandeln att intervjuas for att fa en djupare forstaelse géllande deras strategi och
beslut. Forskningen kan bidra till att e-handelsforetag inom séllankdpshandeln ocksé far en
okad forstaelse kring fenomenet och hur det skulle kunna gynna och anpassas efter deras

verksamhet.



1.3 Syfte

Med hinsyn till ovanstdende ska studien anta ett organisatoriskt perspektiv och granska hur
pop-up butiker anvinds for att frimja véletablerade e-handelsféretag inom
sdllankopsvaruhandel och hur det kommer sig att dessa véljer just konceptet pop-up. Syftet
med forskningen &r att forsta de organisatoriska metoderna och processerna bakom att starta
och wutfora pop-up butiksformat for e-handelsforetag, sédrskilt 1 samband med
varumdrkesskapande, marknadsforing och omnikanalhandel. Mer specifikt dr syftet att ta reda
pa varfor dessa foretag inte véljer att fortsdtta etablera sig ytterligare inom den kanal de redan
ar viletablerade inom. Att forstd varfor foretagen véljer att arbeta omnikanalt och hur pop-up
butiker kan vara en del i den somldsa shoppingupplevelsen. Det kommer dven undersokas
vilka strategier som dessa véletablerade e- handelsforetag anviander vid etableringen av deras
pop-up butiker i syfte att fi ett framgangsrikt utfall. Detta for att fa en forstéelse kring syftet
och bakgrunden med beslutet. Det kommer undersokas hur butikerna forhaller sig till
upplevelsebaserad marknadsforing dd dagens konsumenter strivar efter unikhet och
minnesvdrda upplevelser. Den nuvarande forskningen studerar framst konsumenternas
instéillning, syn och relation till pop-up butiker men genom att forstd foretagens perspektiv
kan det utveckla forskningsfiltet och skapa en 0kad forstéelse for foretag och hur pop-up

butiker kan vara ett sitt att bygga sitt varumaérke.

1.4 Fragestillning

e Varfor anvander viletablerade e-handelsforetag pop-up butiker?
e Vilka strategier anvinder véletablerade e-handelsforetag vid etableringen av

framgangsrika pop-up butiker?

Den forsta fragestillningen ar vald i syfte att fa reda pé varfor véletablerade e-handelsforetag
inte viljer att fortsétta etablera sig inom den kanal de redan &r véletablerade inom, det vill
sdga onlinehandeln. Denna fragestéillning dr kopplad till de teoretiska begreppen omnikanaler
och varumirkesskapande. Den andra fragestillningen valdes 1 syfte att forstd vilka strategier
foretagen anvéinder 1 samband med sin pop-up och vad de vill uppna med beslutet, att forsta
hur de arbetar for att uppnd det utfall de Onskar. Denna fragestdllning ar kopplad till

upplevelsebaserad marknadsforing och strategier inom pop-up.

10



For att besvara ovanstdende fragestillningar kommer kvalitativa intervjuer att utféras med
personer som arbetar pa véletablerade e-handelsforetag som har eller har haft en eller flera

pop-up butiker.

11



2. Teoriram

1 foljande kapitel behandlas och presenteras tidigare forskning kring de teorier och teoretiska
begrepp som valts for denna studie. Det som kommer att behandlas dr omnikanal,

varumdrkesskapande samt upplevelsebaserad marknadsforing.

2.1 Introduktion till teoriram

I foljande avsnitt presenteras tidigare forskning och teorier inom studiens forskningsomréde.
Darmed kommer omnikanal, varumérkesskapande och upplevelsebaserad marknadsforing att
behandlas. Syftet &dr att forsta varfor véletablerade e-handelsforetag anviander sig av pop-up
butiker och dirfor ar de valda begreppen relevanta. For att forstd varfor e-handelsforetag
viljer att ga till att &ven verka pa den fysiska kanalen har det teoretiska begreppet omnikanal
valts vilket det skrivs om 1 avsnitt 2.2. Héir far vi en forstielse for vad omnikanalhandel
innebédr och hur foretag arbetar for att vara omnikanala samt skillnaden mellan omnikanal och
multikanal. Vidare presenteras varumarkesskapande i avsnitt 2.3 i syfte att fa en forstaelse for
hur pop-up kan vara en del i foretags varumirkesskapande. Hér beskrivs vad ett varumérke
ar, varumdarkesbyggande, hur det pdverkar konsumenterna och foretags anledningar bakom
varumérkesbyggande. 1 avsnitt 2.4 behandlas det teoretiska begreppet upplevelsebaserad
marknadsforing for att vidare kunna forstd hur pop-up butiker kan vara ett sitt for foretag att
anvinda sig av den typen av marknadsforing. Det beskrivs vad denna typ av marknadsforing

innebdr och hur det paverkar relationen mellan konsument och foretag.

2.2 Omnikanal

Omnikanalforsdljning handlar om att foretag viljer att borja anvdnda sig av fler
forsdljningskanaler for att lattare och pé ett mer effektivt séitt nd ut till sina befintliga kunder
men dven potentiella kunder. Det gar ut pé att eliminera skillnaden mellan de olika kanalerna
och att alla kanaler utnyttjas for att betjina sina kunder oavsett var, vad eller nir de vill géra
ett kop. Kunderna ska fi samma service och inte behdva gora samma kontoinstillningar eller
sOkuppgifter som de gjort pa en annan kanal utan allt ska vara samordnat utan grinser
(Zhang, Ren, Wang & He, 2018, s. 181). Detta for att 6ka chansen att nya ut till fler kunder
eftersom dagens konsumenter ofta vixlar mellan olika forséljningskanaler 1 sin

shoppingprocess (Verhoef et al., 2015, s. 176). De foretag som redan arbetar med en

12



omnikanalstrategi har en bdttre positionering pad marknaden for att kunna moéta sina kunders
dndrade behov och preferenser i en digital vérld (Iglesias-Pradas & Aquila-Natale, 2023, s.
656).

Det som dr viktigt for foretag som dr omnikanala dr att servicen och de tjénster som de
erbjuder ska vara genomgédende och konsekventa. Kunden ska inte uppleva fordndring av
kvalitet eller pris oavsett vilken kanal hen konsumerar ifrdn utan att det dr en somlos
shoppingupplevelse (Zhang et al., 2018, s. 181). Skillnaden mellan multikanal och omnikanal
ar dels att det inkluderar fler kanaler men dven att de naturliga grinserna mellan kanalerna
blir mer blurrade och sammanhédngande (Verhoef et al. 2015, s. 175). Genom att vara
omnikanala kan fOretagen erbjuda sina kunder flexibilitet dd det &r en integrerad
shoppingupplevelse bdde online och offline (Gao et al., 2021, s. 810). Omnikanal kan ses
som den naturliga utvecklingen av multikanalhandel eftersom det handlar om att vara aktiv
pa fler kanaler men att omnikanal syftar pé en fullstindig integrering av kanalerna snarare 4n

att bara finnas pa de olika (Iglesias-Pradas & Aquila-Natale, 2023, s. 656).

Den existerande forskningen dr fraimst fokuserad pa fysiska aktorer som viljer att komplettera
sin kanalmix med fOrsdljningskanaler online. Daremot dr féltet inom det motsatta, det vill
sdga aktorer som frimst forknippas med onlineforsiljning men véljer att etablera sig fysiskt,
inte alls lika utforskat (Zhang et al., 2018, s. 182 ). Oavsett vilken typ av aktor man dr som
véljer att ha omnikanalforséljning s& handlar det om att det &r fler kontaktytor som leder till
interaktion mellan konsument och aktdr. I sin tur dr det ett satt for foretagen att kunna oka sin
forsdljning eftersom tillgéngligheten dkar och de kan uppfylla fler konsumenters preferenser
(Melero, Sese & Verhoef, 2016). Idag har det blivit en norm snarare dn undantag att
konsumenter anvénder flera kanaler 1 samband med ett kop. Det kan borja med att de far ett
tips via sin vin for att sedan jamfora produkter online vilket kan f6ljas av att produkten testas
och transaktionen sker i butik. Senare kan kunden ringa in eller skriva i en chatt till foretagets
servicecenter (Melero et al., 2016). Det ar pa sé vis de olika kanalerna 6verlappar varandra

och tillsammans samverkar for en integrerad shoppingupplevelse utan grinser.

Fordelarna som generellt lyfts fram med de digitala forséljningskanalerna ar smidigheten och
den konstanta tillgidngligheten. Ddremot kan inte en aktdér som enbart finns online ge kunden
mojlighet att prova och testa varorna (Gao et al., 2021, s. 809). Med andra ord har bade det

digitala och det fysiska sina for- och nackdelar vilket kan forklara varfor fler foretag
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anvander sig av omnikanalforsiljning. Foretag som infOr strategin att vara omnikanala kan
utoka sitt viardeerbjudande och ha storre mojlighet att tillfredsstilla sina konsumenter och
dess behov och preferenser (Zhang et al., 2018, s. 182). Ett sétt for digitala foretag att arbeta
mot att bli omnikanala kan ddrmed vara att anvédnda sig av pop-up butiker vilket beskrivs mer

ingéende 1 ndstkommande avsnitt.

2.3 Varumairkesskapande

For att kunna definiera varumérkesskapande behovs en forstaelse for vad ett varumérke é&r.
Patent- och registreringsverket (2023) skriver sahér: “Ett varumérke kan till exempel bestd av
ord, figurer, bokstéiver, siffror, personnamn, slogans, hologram eller ljud. Det kan ocksé vara
en specifik utformning av sjdlva produkten eller dess forpackning”. Jones (2017 s. 19)
utvecklar istéllet definitionen och menar att ett varumérke dr vad foretaget stir for, bade
internt och externt. Den interna versionen inkluderar “identitet” som foretag avser och den
externa versionen “image” som innebdr bilden andra har av foretaget. Darmed betyder
varumidrke “identitet” och “image”. Dock anser Jones (2017 s. 19) att den primédra
definitionen skall vara den externa version som inkluderar manniskors idéer och kéinslor som
foretag star for i manniskors medvetande. Detta paverkas av vad foretaget sdger och gor, och

kénns igen genom en distinkt stil (Jones, 2017, s. 21).

I och med definitionen av varumarke innebér varumirkesskapande det som foretag gor for att
etablera ett varumarke (Jones, 2017, s. 22). Varumérkesskapande dr den metod som anvinds
for foretag i syfte att fa sin produkt att sta for ndgot 1 manniskors medvetande. Med andra ord
ar varumirkesskapande aktiviteten och orsaken medan varumérket dr resultatet och effekten.
Varumarkesskapande innebér i de flesta fall att inprénta en uppsittning av idéer i ménniskors
sinne. Det kan dven innebéra att ge varumérket en ny stil i form av till exempel namn,
logotyp eller farger i syfte att skynda pé skapandet eller forandringen av varumérket (Jones,
2017, s. 22). Det handlar om att forma vad produkten respektive foretaget sdger och gor for
att kunna fordndra ménniskors tankar, kénslor och agerande och via det skapa ett
kommersiellt och dven socialt viarde (Jones, 2017, s. 23). Enligt Keller (2021, s. 528) kan
varumdrken bade ge konsumenter inre och yttre varden (Keller 2021, s. 528). Varumirken
kan bade ge konsumenterna funktionella och utilitaristiska fordelar samt kulturella och

psykologiska fordelar. Enligt Keller (2021, s. 528) dr varumirken en stor betydande del i
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ménniskors vardag. Sérskilt under kinslor av oro och ridsla kan varumirken ge konsumenter

komfort och trygghet.

Enligt Keller (2021, ss. 530-531) &r kédrnan 1 varumirkesbyggande att forstd virdet som
varumdrken ger konsumenterna. Varumérkesbyggande hjdlper generellt en produkt eller ett
foretag att std for nagot och via det kunna sticka ut, det fordndrar hur vi agerar och via det
skapas viarde. Varumirkena byggs nir verksamheter arbetar med sitt varumarkesbyggande
och det dr de betydelser och meningar som férmedlas som stannar i vdra sinnen och som sen
paverkar vad vi gor. Detta fr konsumenter att kdpa mer samt motiverar de anstillda att
arbeta hért for att kunna uppnd vinst, tillvéxt och sociala mal (Jones, 2017, s. 25). Kauikka &
Laukkanen (2012, s. 529) menar att det finns tva delar inom varumirkeslojalitet, det ar
attitydlojalitet samt beteendelojalitet. Den beteendemissiga lojaliteten dr synonymt med
upprepat kopbeteende och den attitydmissiga syftar pad kdnslor och attityd kopplat till
varumadrket vilket grundar sig i varumérkesbyggande (Kauikka & Laukkanen, 2012, s. 529).
Kauikka och Laukkanen (2012, s. 529) menar vidare att en konsuments lojalitet gentemot ett
varumdrke ocksd grundar sig i den hedonistiska upplevelsen och virdet. Det &r relaterat till

fantasier, kanslor och noje till produkten och/eller varumarket.

Att arbeta med sitt varumirke och fi konsumenterna att se varumirket som en vin ar en
viktig konkurrensfordel, menar Ohlwein & Bruno (2022, s. 296). Omtyckbarhet och att skapa
en vanskaplig relation mellan konsument och kund associeras ofta med lojalitet och i sin tur
kundens uppfattning om kvalitet och pris. Om en konsument gillar och uppskattar varumairket
kan kvaliteten uppfattas bdttre och priset mer rimligt, medan om en konsument inte gillar
varumdrket kan effekten bli det motsatta och skapa en negativ instédllning alternativt att
uppfattningen om varumirket blurras ut eller forsvinner fran dess medvetande (Ohlwein &

Bruno, 2022, s. 296).

2.4 Upplevelsebaserad marknadsforing

Idag har manga foretag och marknadsforare gétt fran att marknadsfora “funktioner och
fordelar” till att mer fokusera pa att skapa upplevelser for konsumenterna (Schmitt, 1999, s.
53). De traditionella marknadsforarna sag kunderna som rationella beslutsfattare som enbart
bryr sig om funktioner och forméner. I kontrast ser marknadsférare som arbetar med

upplevelsebaserad marknadsforing kunderna som rationella och emotionella ménniskor som
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ar intresserade av att uppna tilltalande och underhallande upplevelser (Schmitt, 1999, s. 53).
Enligt Tait & Yiadom (2022, s. 90) har den upplevelsebaserade marknadsforingen snabbt
blivit ett globalt marknadsforingsverktyg eftersom de traditionella marknadsforingssitten har
gjort att foretag misslyckats med att skapa konkurrensfordelar och kundvirde. Den
upplevelsebaserade marknadsforingen anviands for att skapa fortroende mellan kund och
foretag genom att erbjuda kunderna roliga och minnesvarda upplevelser vilket ofta innefattar
de fem olika sinnena, namligen, lukt, syn, smak, kinsel och horsel. Syftet med denna typ av
marknadsforing ar att oka forsédljningen, imponera pd kunder och varumérkesbyggande

(Yiadom & Tait, 2022, s. 90).

Schmitt (1999, s. 53 & 54) menar att skiftet fran den traditionella marknadsforingen till den
upplevelsebaserade beror pd tre parallella fordndringar. Den forsta dr fordndringen inom
teknologin och framvixten av det multikanala som okar mdjligheten till interaktion mellan
kund och foretag. Den andra fordndringen dr varuméirkens storhet, att funktionerna inte langre
stdr 1 fokus utan det dr varumirket som ar det dverldgsna. Den tredje fordndringen &r séttet
hur foretag kommunicerar och hur de underhaller kunderna eftersom att varumarket &r det
som star 1 fokus. Foretagen blir hela tiden béttre pa att skapa gemenskap och kommunicerar
som att de sjdlva dr kunder vilket skapar en tvavdgs kommunikation. Dessa tre utvecklingar
har lett fram till den upplevelsebaserade marknadsforingen som enligt Schmitt (1999, s. 58)
karaktériseras via fyra nyckel karaktirsdrag; kundupplevelse, ett synsitt att konsumtion &r en
holistisk upplevelse, kunderna ar rationella men samtidigt emotionella varelser samt det inte

finns ndgra bestdmda metoder eller verktyg inom denna typ av marknadsforing.

Ett foretags varumérkesimage dr en av de viktigaste konkurrensfordelarna ett foretag kan
besitta. Det dr via det foretaget och dess varumérke stannar kvar i kundernas medvetande
vilket resulterar i 6kad lojalitet gentemot verksamheten (Chang, 2020, s. 210). Idag skapar
inte bara foretagen virde for kunderna utan de skapar en upplevelse i shoppingprocessen. Nar
en individ konsumerar en vara eller tjinst skapar upplevelsen en bild i personens sinne som i
sin tur paverkar hur dess beteende blir efter upplevelsen (Chang, 2020, s. 210). Av den
anledningen ses pop-up butiker som ett sitt att arbeta med upplevelsebaserad marknadsforing
eftersom det mojliggodr en personlig varumirkesupplevelse som okar kundens engagemang
(Warnaby & Shi, 2018, s. 51). Sammanfattningsvis skapar den upplevelsebaserade
marknadsforingen 6kad varumairkeslojalitet och stirker varumérkesimagen genom att skapa

och erbjuda upplevelser som aktiverar olika sinnen (Chang, 2020, s. 212). Det dr via det
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foretagen skapar virde for kunderna och nir foretagen gar fran det traditionella till det
upplevelsebaserade kan konkurrensfordelar skapas (Yiadom & Tait, 2022, s. 98). Foretag som
anviander pop-up butiker bor skapa extraordindra upplevelser for konsumenterna med
teatralisk karaktir for skapa kdnslomissigt bindande upplevelser och erfarenheter pa plats

(Warnaby & Shi, 2018, s. 5).

2.5 Sammanfattning av studiens teoretiska ramverk

Studiens teoretiska ramverk grundar sig i uppsatsens syfte, att forstd varfor véletablerade
e-handelsforetag véljer att anvénda sig av konceptet pop-up och hur det kommer sig att de
inte fortsdtter att etablera sig inom den kanal de idag ar framgéngsrika inom. Denna del av
studiens syfte kopplas an till de tva teoretiska begreppen omnikanal och
varumirkesskapande. Omnikanal valdes for att se hur olika foretagskanaler samverkar med
varandra och hur de kan integreras for att forstd vilken roll pop-up butiker kan spela for
foretag som vill bli omnikanala. Tidigare forskning har visat att den fradmsta anledningen
bakom varfor foretag etablerar pop-up butiker &r for att marknadsfora sig snarare dn att sélja.
Av den anledningen valdes begreppet varumirkesskapande for att kunna ge oss en forstaelse

for hur foretag kan arbeta med sitt varuméarke genom pop-up butiker.

Den andra delen av studiens syfte dr att forsta och undersoka vilka strategier foretagen har
anvant for att lyckas med pop-up butikerna. Det teoretiska begreppet och fenomenet
upplevelsebaserad marknadsforing har blivit mer forekommande och dr en
marknadsforingsstrategi som idag anses som det “vanliga” da fler foretag gatt fran den
traditionella marknadsforingen. Genom att forstd hur och varfor verksamheter arbetar med
upplevelsebaserad marknadsforing i praktiken med hjélp av pop-up butiker kan det hjélpa till

att besvara studiens andra fragestéllning samt uppnd studiens syfte.

Dessa tre begrepp skapar tillsammans studiens teoretiska ramverk da de kan ses som nutida
och sammanvivande. De kan relateras till varandra och valdes for att vi vill se hur dessa tre
begrepp kopplas till pop-up men dven till varandra. Eftersom studien antar ett organisatoriskt
perspektiv valdes teorier som kan kopplas till dess arbete med pop-up butiker. Genom att
etablera pop-up butiker utdkas foretagets kanaler och kan ytterligare integreras for okad
interaktion, via pop-up butiker kan foretag arbeta med att bygga sitt varumirke samt att

upplevelsebaserad marknadsforing &r en forekommande strategi inom pop-up butiker.
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Figur 1. Studiens teoretiska ramverk. Egen figur.
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3. Metod

1 foljande avsnitt presenteras studiens metod som inkluderar varfor just denna metod valdes
och varfor den dr lamplig for studien. Vidare presenteras tillvigagdngssdttet for insamling av
empiri, studiens urval foljt av en diskussion om resultatets tillforlitlighet, etiska principer och

overvdganden.

3.1 Overgripande metodval

Studien kommer att utgd ifran en kvalitativ forskningsmetod som i de flesta fall brukar vara
mer inriktad pd ord &n siffror enligt Bryman (2011, s. 340). Denna metod anvinder sig
ddrmed mer av meningar och inneborder snarare én statistiskt verifierbara samband (Alvehus,
2013, s. 20). Det passar vér studie eftersom det handlar om att forstd och tolka for att kunna
besvara studiens fragestdllningar och uppna syftet med uppsatsen. Enligt Alvehus (2013, s.
22) ar ett betydande begrepp folkning inom kvalitativ metod och ddrmed inom denna studie.
Tolkning bidrar till en utveckling av vart sétt att beakta omvérlden och d4ven med en mer
nyanserad forstdelse for omvérlden (Alvehus, 2013, s. 23). Diarmed kan vi granska och forsta
varfor viletablerade e-handelsforetag anvénder pop-up butiker och vilka strategier de
anvinder vid etableringen av lyckade pop-up butiker. P4 grund av att denna studie bygger pé
en kvalitativ metod tar studien en kunskapsteoretisk standpunkt som enligt Bryman (2011, s.
341) innebir att den sociala verkligheten péverkas av hur deltagarna i en viss miljo tolkar
den. Det finns flera olika metodval inom kvalitativ forskning (Bryman, 2011, s. 344) och

denna studie utgdr ifrdn en av dem; kvalitativa intervjuer.
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3.2 Studiens tillvagagangssatt

Figuren nedan dr en beskrivning av studiens arbets- och tillvigagéngssétt som arbetet foljt. I

detta kapitel av uppsatsen kommer de olika delarna att beskrivas mer ingéende.

Undersokning av
tidigare forskning av
amnet

Bestimmande av
problemomrade

Insamling av
relevant litteratur

Utformning
av teoriram

Bestimmande
av
intervjuguide

Tematisering
av insamlad
empiri

Insamling av
empiri

Bearbetning av
empiri

Framstillande av
slutsatser

Analys av empiri
och teori

Figur 2. Studiens tillvigagangssditt. Egen figur.

3.2.1 Urval

Eftersom uppsatsens syfte dr att f4 en forstdelse for varfor viletablerade e-handelsforetag
inom séllankdpshandeln viljer att anvdnda sig av konceptet pop-up bestimdes snabbt en
primdr urvalsram; e-handelsforetag verksamma inom sidllankopshandeln. Efter det
kontaktades dessa foretag for att hitta nyckelpersoner som arbetat med att etablera foretagens
pop-up butik-/er eftersom de besitter den information som behdvs for att besvara
forskningsfrdgorna. Denna metod av urval kallas for strategiskt urval vilket passar bra nir
personer ska viljas ut som passar forskningssyftet (Alvehus, 2013, s. 67). Personerna som
intervjuades pa de olika foretagen har likartade befattningar vilket inte var ett aktivt val utan
det skedde genom att vi ville komma i kontakt med en person inom foretaget som haft det
Overgripande ansvaret for deras pop-up butiker. Alvehus (2013, s. 67) menar att det kan
finnas en risk att bli {fOr strategisk 1 sitt urval dér ett exempel &r att man som forskare inom
ledarskapsforskning inte bara ska intervjua de formella cheferna utan dven individerna som
arbetar under chefen. Detta kdnde vi ddremot inte var ett problem for oss eftersom vi inte

tolkade hur omgivningen ser pa fragestdllningarna utan hur foretagen konkret arbetat och
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dess synsitt pa pop-up som strategi. Av den anledningen behdvdes urvalet konkretiseras till
personer som haft ansvar dver pop-up arbetet och varit vil insatta i hela processen fran

planering till utfall.

Till viss del skedde urvalet 1 studien genom ett bekvamlighetsurval eftersom vi kom 1 kontakt
med dem via vart eget niatverk. Bryman (2011, s. 68) menar att det dr ett urval dar man viljer
respondenter som finns tillgdngliga for forskaren. Vidare menar Bryman (2011, s. 68) att en
risk med detta typ av urval dr att det kan bli svart att generalisera och att de individerna inte
ar representativa for helheten. Daremot ser vi inte detta som ett problem for studien eftersom
majoriteten av intervjuerna inte har skett via bekvdmlighetsurval och de personer som
intervjuades genom att de ingar i vdra personliga ndtverk besitter de kriterier vi har inom
urvalsramen. Eftersom svaren handlar om verksamhetens arbete som personerna ingér i anser

vi inte att deras svar &r skadliga for undersokningens resultat.

I urvalsramen gjordes ingen avgrinsning relaterat till kon eller &lder utan det viktiga 1 vilka
intervjupersoner som valdes var dess befattning, arbete inom organisationen och erfarenheter.
Eftersom studien har ett organisatoriskt perspektiv var det frimst vilket typ av foretag som
var av mest relevans kombinerat med val av intervjuperson med tanke pé dess kunskap inom
omrddet. I studien har inte heller ndgon avgrénsning skett i form av bransch utan det viktiga
var att foretagen séljer sdllankdpsvaror. Dérfor skilde sig branscherna at mellan foretagen
som intervjuades men frimst forekommande var foretag inom detaljhandeln. Studien
fokuserar pa att studera e-handelsforetag inom sillankdpshandeln och didrmed var det de
forsta kriteriet att; foretagen ska vara e-handelsforetag vars majoritet av forsiljning sker
online. Foretagens storlek har inte varit av sérskild relevans for oss i urvalsramen men
samtidigt ville vi intervjua bdde stora och smé foretag for att fi en bred forstaelse kring
amnet. Urvalet har valts eftersom det ar védgen till att kunna besvara studiens
forskningsfragor. Det som kédnnetecknar den kvalitativa forskningsmetoden ar intresset for
vad forskaren vill ha sagt med sin studie och vad man vill bidra med inom omradet (Alvehus,
2013, s. 23). Det dr bakgrunden till de urvalen som skett i studien eftersom det dr de valda
foretagen och intervjupersonernas kunskap och erfarenheter som ér relevanta for studien och

bidrar till det forskningsgap vi dnskar att fylla.
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3.2.3 Insamling av empiri

Denna studie har utgétt ifrdn individuella kvalitativa intervjuer i syfte att uppna studiens
syfte. Anledningen till valet av kvalitativa intervjuer dr for att enligt Alvehus (2013, s. 86) dr
intervjuer ett effektivt och kraftfullt sitt som later roster framtrdda som inte kommer till
uttryck i andra sammanhang. Intervjuer ger tillgéng till andra méanniskors sétt att se pa saker
och ting (Alvehus, 2013, s. 86). Den intervjuform som anvénts for att samla in material till
studien dr semistrukturerade intervjuer. Alvesson och Deetz (2000, s. 82) anser att denna
intervjuform Oppnar upp till diskussioner som gor att forskarna och respondenten kan skapa
en gemensam foOrstaelse for dmnet vilket leder till betydelsefull information och fakta till

studien.

Intervjuguiden (Bilaga 2 & 3) som anvénts under intervjuerna har anvénts i syfte att fa en
struktur pd intervjun och for att komma ihdg de olika teman och fragor som intervjun
planerade att utgd ifrdn. Det har da anvénts tva olika intervjuguider eftersom vi pratat med
olika foretag. Den ena guiden (Bilaga 2) anvéindes nir vi intervjuade ett foretag som hjélper
andra fOretag att starta sin pop-up. Den andra (Bilaga 3) var en guide till de intervjuer dér vi
intervjuade foretagen som har eller har haft pop-up butiker. Bryman (2011, s. 419) menar att
en intervjuguide kan fungera som en minneslista dver de &mnen som ska tas upp 1 intervjun.
Dock wvar vara semistrukturerade intervjuer flexibla dad vi kompletterade med andra
intervjufragor. Totalt intervjuades 8 personer och genomsnittstiden var ca 40 min for att fa in
tillrackligt mycket data. Intervjutiden varierade och enligt Bryman (2011, s. 429) &r detta
vanligt vid kvalitativa intervjuer. I syfte att géra det enklare for oss sjdlva sa spelade vi dven
in intervjuerna via en diktafon for att det annars skulle vara svart att komma ihag allt som

sagts. Direfter transkriberades intervjuerna kontinuerligt tétt inpa intervjutillfallena.

|Respondent | Datum och tid for intervju |Intervjuplats | Upprittande av kontakt |Bransch |Fiktivt namn i analys |
Intervjuperson 1 12/4 - 2023 k1. 11.00 Teams Telefon samt sms Pop-up butiker Sven

Intervjuperson 2 18/4 - 2023 kl. 13.00 Teams E-mail Idrott Klas

Intervjuperson 3 19/4 - 2023 k1. 09.00 Teams E-mail Utomhusprodukter Peter

Intervjuperson 4 27/4 - 2023 k1. 14.00 Teams Telefon Golf Katarina

Intervjuperson 5 2/5 -2023 kl. 15.00 Teams Telefon Reflex Ulrika

Intervjuperson 6 2/5 - 2023 kl. 14.00 Teams E-mail Smycken Anna

Intervjuperson 7  4/5 - 2023 k1. 09.00 Teams Telefon samt E-mail Friluftskldder Ella

Intervjuperson 8 4/5 -2023 kl. 16.15 Teams Telefon Bil Anders

Figur 3. Tabell for intervjupersoner. Egen figur.
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3.2.4 Analysmetod

Sa snart inpd intervjuerna som mojligt tog vi oss tid till att transkribera och analysera
intervjuerna kontinuerligt. Enligt Bryman (2011, s. 429-430) kan det kdnnas som en
ooverstiglig uppgift om man drar ut pd analysen av materialet tills alla intervjuer ar klara.
Analyseras empirin titt inpa intervjutillfillet kan man som forskare bli mer medveten om
olika teman som dyker upp som man vill g& in pa i de aterstadende intervjuerna (Bryman,
2011, s. 429-430) . Att koda och kategorisera material gor att forskaren kan forstd och
bekanta sig med det insamlade materialet mer Overskddligt detaljrikt vilket senare gynnar
jamforelse- och analysfasen (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 241-243). I intervjuguiden (Bilaga
2) hade vi innan intervjuerna delat upp frigorna 1 tre omraden: omnikanal,
varumérkesbyggande och strategier inom pop-up for att ldttare kunna identifiera teman inom
de olika omradena. For att identifiera relevanta teman till analyskapitlet sdkte vi i empirin
efter d&terkommande anledningar och strategier for att sedan kategorisera dem in till teman.
De teman som é&r kopplade till studiens forsta fragestdllning ar ménsklig kontakt, nya
kontaktpunkter och billigare &n en permanent butik, vilket kopplas till ekonomiska aspekter.
For studiens andra fragestéllning bestdmdes teman enligt foljande; temporalitet och skapa en
upplevelse. Inom dessa teman dterfinns flertalet anledningar till varfor foretagen anvander sig
av pop-up samt vilka strategier som anvinds for att lyckas men genom analyserande av
empiri bestdmdes fem huvudteman som beskrivs mer ingdende 1 analyskapitlet.
Intervjumaterialet blev totalt drygt 5 timmar och ddrmed var varje intervju ungefir 40
minuter 14ng. Detta resulterade i 51 sidor transkribering som tog ungefdr 30 timmar att

transkribera.

3.3 Resultatets tillforlitlighet

Enligt Bryman (2011, ss. 353-354) finns det tva kriterier som anvéinds i syfte att bedoma
kvaliteten i kvalitativ forskning och ett av dessa &r tillforlitlighet som i sin tur bestar av fyra
delkriterier. Dessa kriterier dr trovérdighet, overforbarhet, palitlighet och mojligheten att

styrka och konfirmera.

3.3.1 Trovirdighet
Det forsta delkriteriet dr trovardighet som Bryman (2011, s. 354) menar att ett resultat kan
uppna genom att forskningen utfors i enlighet med de regler som finns och detta kommer

denna studien strdva efter. Trovéardighet uppnés ocksa i denna studie genom att sikerstilla
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med intervjupersonerna att vi har uppfattat deras svar pa ritt sitt dd det finns flera
beskrivningar av den sociala verkligheten. Detta bekriftar Bryman (2011, s. 355) ér en bra

strategi for att uppna trovardighet, med andra ord att anvédnda sig av respondentvalidering.

3.3.2 Overforbarhet

Det andra kriteriet &r Overforbarhet som handlar om att resultatet i denna studie ska kunna
appliceras i ett annat sammanhang. Enligt Bryman (2011, s. 355) dr det darfor viktigt att
studiens tillvigagangssitt beskrivs i detalj. Bryman (2011, s. 355) menar att man kan anvénda
sig av téta beskrivningar som hjilper till att applicera resultatet i ett annat sammanhang. Detta
ar ndgot vi anvdnder oss av 1 denna studie eftersom transkribering sker titt inpd
intervjutillfallet dar allt som sdgs tydligt beskrivs. Genom de tdta och utvecklade

beskrivningarna kan det insamlade resultatet anvidndas i andra sammanhang.

3.3.3 Pélitlighet

Ett annat delkriterium &r palitlighet och for att uppnd detta har vi anvént oss av ett granskande
synsdtt som Bryman (2011, s. 355) menar dr viktigt for att uppna palitlighet. Detta handlar
om att det sdkerstéllts att det skapats en fullstindig och tillginglig redogorelse for alla delar
inom forskningsprocessen, till exempel bakgrund, problemformulering, urval och studiens

arbetsgang.

3.3.4 Mojligheten att styrka och konfirmera

Det sista delkriteriet for att uppna tillforlitlighet dr mojligheten att styrka och konfirmera.
Detta innebir att vi med vetskapen om att det inte d4r mojligt att uppné objektiv forskning,
agerar i god tro. Detta menar Bryman é&r viktigt (2011, s. 355), det ska ndmligen vara tydligt
att vi medvetet inte har latit personliga vérderingar samt teoretiska inriktningar péverka
studiens utforande och slutsatser. I studien anvéndes en semistrukturerad intervjuform vilket
givit den insamlade empirin respondentens perspektiv och inte intervjuarens. I intervjuerna

gavs respondenten storst utrymme till att svara pa fragor och fora sin talan.

3.4 Etiska overviganden

Direkt 1 processen nér intervjupersonerna kontaktades och 1 ett senare skede intervjuades,
tydliggjordes de etiska forskningsprinciperna. Bryman (2011, ss. 129-130) skriver att de fyra

etiska principerna inom forskning bestar av; informationskravet, samtyckeskravet,
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konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. Bilaga 1 visar det mail vi skickade ut till
intressanta respondenter tidigt vilket gav dem mojlighet att tinka Gver beslutet om de ville
delta 1 studien eller inte. I mailet formedlades de olika etiska forskningsprinciperna. Bilaga 2
och 3 visar ett manus pd vad vi sa vid start av intervjuerna for att aterigen kommunicera
respondenternas rattigheter. Da nimnde vi att respondenten far avbryta intervjun eller vélja
att inte svara pd en fraga under intervjun, kommer att vara anonym och att intervjun endast
kommer anvindas i denna studie. Darefter frdgade vi om det var okej om intervjun spelades
in 1 syfte att transkribera den 1 efterhand. Den forsta kontakten skedde med vissa respondenter
via telefon. Samma information som skickades ut till dem vi kontaktade via mail férmedlades

ocksa till personerna dér kontakten var muntlig via telefon.

I samband med de nya GDPR-reglerna som infoll vid starten av studien var det tvang att
anonymisera deltagarnas namn, information om foretag samt all form av information som
skulle kunna kopplas till intervjupersonen. Enligt Bryman (2011, s. 132) bryter man mot de
etiska principerna om forskaren bland annat astadkommer ndgon skada for deltagarna samt
om man inkriktar pa privatlivet. Aven om inte GDPR lagen hade uppkommit i samband med
studiens start hade samma anonymisering skett for att inte astadkomma nagon skada for
deltagarna. For att ytterligare sdkerhetsstilla respondenternas sdkerhet, integritet och
anonymitet f6ljde vi Brymans tips om informationsskydd. Genom att inte lagra
respondenternas namn och adress pa harddiskar, koda information som finns i olika datafiler,
forvara information om respondenterna pa olika inldsta platser, se till att transkriberingarna
inte innehaller namn och forvara transkriberingarna pa en sdker plats Okar det
respondenternas informationsskydd och principen om konfidentialitet f6ljs (Bryman, 2011, s.

133).
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4. Resultat och analys

1 foljande kapitel kommer studiens insamlade empiriska material att behandlas och
analyseras utifran de teman som presenterades i metodkapitlet i forhallande till den

teoretiska referensramen och tidigare forskning.

4.1 Introduktion till analyskapitel

Analyskapitlet kommer att behandla syftet med studien och studiens fragestéllningar. Kapitlet
ar uppdelat 1 tvd delar dir 4.2 ar kopplat till studiens forsta fragestillning dir vi forsoker
forsta varfor viletablerade e-handlare véljer att ga offline och anvénda sig av en eller flera
pop-up butiker. Detta avsnitt &4r i sin tur uppdelat i tre teman; minsklig kontakt, nya
kontaktpunkter och billigare dn en permanent butik. Avsnitt 4.3 analyserar hur dessa aktorer
strategiskt arbetar for att fa det utfall de Onskar av konceptet och vad dess strategier
innefattar. Detta avsnitt dr i sin del tur uppdelat i tvd teman; temporalitet och att skapa en

upplevelse.

4.2 Beslutet att skapa en pop-up butik

Alexander et al. (2018, ss. 488-489) har lyft fram sju kategorier géllande varfor foretag viljer
att utoka sitt erbjudande via pop-up butiker och de sammanfattas som; bygga
varumidrkesmedvetenhet och exponering, forstirka varumarkets image och fraimja varumirket
genom att generera sorl och word of mouth kommunikation, driva och forstirka nyheter, testa
och anpassa nya marknader, testa nya varor och lansera i begridnsade upplagor, bygga
relationer med kunder och andra intressenter. Alla dessa kategorier framkommer mer eller
mindre 1 studiens empiri men dven fler anledningar till att vdlja pop-up butiker; méansklig
kontakt, nya kontaktpunkter och att pop-up butiker ar ett billigare alternativ &n permanenta

butiker.

4.2.1 Mansklig kontakt

Det finns bade for- och nackdelar med online- respektive offlinehandeln. Om foretag viljer
att anta fler kanaler och integrera dem och ddrmed bli omnikanala lyfter Zhang et al. (2018, s.
182) att de foretagen kan utdka sitt virdeerbjudande och tillfredsstilla sina konsumenters

behov och preferenser. Detta kan pavisas fran ett perspektiv av Peter som visar betydelsen
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med ménsklig kontakt. Bdde mellan produkterna och kunderna men dven foretaget och

kunderna.

Sen ville vi géra nagot nytt for att ytterligare visa oss och vara lite mer trendiga och hetta upp oss
eftersom vi kanske inte har de hippaste produkterna och da tiankte vi att pop-up kan vara ett bra val for
oss. Vi ville mer fa en ménsklig kontakt och lata vara kunder fa kinna och kldmma pa varorna
eftersom de dnda ar ganska dyra produkter.

(Peter)

Citatet visar att Peter och dess foretag utokar sitt viardeerbjudande med pop-up butikerna
genom att l1dta kunderna f4 se produkterna i verkligheten och kunna avgdéra om de vill
inhandla eller inte. Gao et al. (2021, s. 809) lyfter fram att fordelarna med de digitala
forsdljningskanalerna ar smidigheten och en konstant tillginglighet, diremot ger inte de
aktorer som enbart finns online sina kunder mojlighet att prova eller testa varorna. Av den
anledningen kan det vara ett sétt for foretag att bdde utdka antalet kanaler och arbeta
multikanalt samt integrera nya kanaler med de existerande och bli omnikanala. Peter menar
att eftersom de enbart finns online och tillhandahéller forhdllandevis dyrare produkter ville de
ge sina kunder mojlighet att inspektera och utvirdera varorna i ett fysiskt klimat vilket &r en
anledning till varfor de valde att etablera flera pop-up butiker. Detta &r ytterligare ndgot som
forstarker varumérket och skapar méansklig kontakt med kunderna. Den fysiska aspekten med
att ldta kunderna fid se produkterna i verkligheten och prova dem é&r en aterkommande
anledning till varfor fler foretag ansett att pop-up butiker har varit relevanta. Nér foretag
aterfinns pa fler kanaler och ger den servicen till konsumenterna Okar fOretagens

tillgédnglighet och fler konsumenters preferenser uppfylls (Melero et al., 2016).

(...) vi vill komma runt i landet och trdffa kunderna och né alla fran Kiruna till Ystad sa de kan komma
och kinna och kldmma pa produkterna.

(Katarina)
I think the biggest push was mostly to give it a try, it is so hard to be an online brand that has luxury

products, people want to try them on and see them. It is hard to buy a big diamond if they can't see it.

(Anna)

Som bade Katarina och Anna formedlar, likt Peter, handlar det till stor del om att kunderna

ska ha mojlighet att utvérdera och se produkterna i verkligheten. Foretagen som Peter och
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Anna arbetar pa séljer varor av den hogre prisklassen vilket de formedlar och att nér det &r
forhdllandevis dyrare produkter kan det krdvas att kunderna ser varan i verkligheten innan
hen konsumerar. En slutsats kan ddrmed dras att e-handelsforetag som séljer dyrare produkter
anvinder sig av pop-up butiker for att lata kunderna se varorna i verkligheten innan de
konsumerar. Daremot ser vi ocksa att foretaget Katarina arbetar pé vill lata sina kunder fa
“kdnna och klimma” pd produkterna och inte enbart se dem online. Foretaget Katarina
arbetar pa definierar inte sig som ndgot lyxmérke utan ett varumarke med en medelmattig
prisklass inom golfbranschen. Med den bakgrunden kan vi ocksa se att det inte bara &r
lyxmérken som vill ldta konsumenterna f& se varorna i ett fysiskt klimat utan dven

varumdrken med en légre prisklass.

4.2.3 Nya kontaktpunkter

Enligt Rosenbaum et al. (2021, s. 99) ar den vanligaste anledningen till att starta pop-up
butiker marknadsforing och reklam snarare @n forséljning av produkter. Denna slutsats stérks
av mer eller mindre majoriteten av intervjupersonerna. Detta stirker Peter och Ulrika med

citaten nedanfor.

Eftersom vi valde pop-up biten framst for att visa upp oss och vilka vi ér ér det inte fokus pa att
kringa sa mycket vi bara kan utan mer visa vad vi har f6r produkter och vara varumairken (...)

(Peter)

Ja, syftet med pop-up butikerna &r ju mer for att kunna sprida det till alla, for att visa upp vart
varumaérke for kunder, potentiella samarbetspartners och distributérer och sddant. Alltsa att vi dr coola
mer dn att fi mycket forsdljning av de kunder som géar forbi.

(Ulrika)

Dock fanns det ndgra andra synvinklar géllande varfér man som aktor véljer att etablera en
eller flera pop-up butiker. Alla kan ddremot mer eller mindre kopplas till marknadsforing och
av den anledningen stirks Rosenbaum et al. (2021, s. 99) resonemang. Det handlar om att 6ka
sin forsdljning vilket enligt Klas leder till gratis marknadsforing. Anna, som arbetar inom
smyckesbranschen, kopplar ocksd deras pop-up butik till marknadsféring da de will
marknadsfora deras varumérke pa nya marknader och nd nya malgrupper som nedanstaende

citat beskriver.
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Alltsa den huvudsakliga anledning var ju att f& in pengarna naturligtvis och sen far vi ju intikter av
att produkter vi sdljer dr ju saker som folk gér runt med pa stan, till exempel véra t-shirts, trojor,
kepsar, mdssor, nyckelringar osv som vi har i sortimentet. Vilket gor att desto fler folk som har pé sig
dessa, desto starkare blir vart varumérke i stan som forening. Sa pé sa sitt far vi ut vért varumérke och
da blir det gratis marknadsforing for oss.

(Klas)

(...) it is a good way for us to try and promote our brand on new markets and a way to meet new
customers on new markets. A way for us to launch our brand in a new country and for those people to
get to know us, our brand and products.

(Anna)

Another big factor was to see if we are missing some of the people that would shop from our company
that aren't online shoppers. Also we do want to start our own physical store one day so we thought
let's give it a try in Stockholm at a location that we think is a good location for us and see if that
worked.

(Anna)

Dessa citat beskriver tre olika anledningar till varfor konceptet pop-up anvidnds. Det andra
citatet av Anna ger en ny synvinkel som inte presenterats av Alexander et al. (2018, ss.
488-489) och det &r att pop-up butiker kan anvéndas av foretag for att testa hur en efterfragan
av en eventuell permanent fysisk butik skulle kunna se ut. Anna formedlar dven att de vill se
om foretaget gar miste om konsumenter som inte handlar online men som skulle kunna vara
kunder till dem om de &terfanns fysiskt. Utfallet blev att foretaget sidg att de nddde nya
kundgrupper som foredrog fysiska butiker och att de sdlde mer av andra produkter som
vanligtvis inte far lika mycket uppmérksamhet i deras webbshop. Detta formedlar dven Ella
nedan som beskriver att en av deras malgrupper dr dldre som foredrar fysiska butiker. Om de
didrmed endast skulle ha e-handel hade de mdgjligtvis inte ndtt deras dldre malgrupp. Det
betonar vikten i att komma ut och synas pd fler kontaktpunkter och Oka chansen till
interaktion for att bygga sitt varumarke och kunna uppfylla fler konsumenters preferenser. En
skillnad som ddremot visar sig mellan citaten &r att det enbart dr Klas som formedlar att den
huvudsakliga anledningen ar forséljning i butiken medan de andra intervjupersonerna

fokuserar mer pa det 14ngsiktiga perspektivet.
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(...) vivill ju att fler och fler ska hitta vart varumérke. Och alla malgrupper &r ju olika, i hur de hittar

fram liksom. Vi har ju till exempel en malgrupp som ér lite dldre och de vill ju helst inte e-handla. De

vill helst komma till en fysisk butik, det ar det de dnskar. Da kan de testa och prova som man gjorde
forr 1 tiden. S& jag tror att man behover bade och liksom.

(Ella)

Dérmed kan en slutsats dras om att pop-up butiker dven kan vara en anledning till att né
andra malgrupper som foredrar att handla i1 fysiska butiker. Via det nas nya kontaktpunkter
och foretaget kan fa en bredare malgrupp som i sin tur kan 6ka foretagets forsaljning. Utifran
det kan man se pop-up butiker som ytterligare en kanal hos foretag. I dagens samhélle har det
néstintill kommit att bli en norm att en konsument anvénder fler kanaler i samband med ett
kop menar Melero et al. (2016). Melero et al. (2016) hidvdar vidare att oavsett vilken typ av
aktor man dr som antar en omnikanalstrategi handlar det i1 sin helhet om att det blir fler
kontaktytor vilket leder till 6kad interaktion mellan konsument och aktor och detta 1 sin tur &r

ett sétt for foretagen att fa 6kad forséljning.

Vi dr helt sékra pa att det har hjélpt oss att 6ppna dorrar for véra aterforséljare eller hitta fler
aterforsiljare som hittar vart varumérke. De kommer in i butiken och det hir var ju coola grejer och sa
visar det sig att de dr inkOpare pa nagot stort varuhus och dé ar det var kund till nésta ar och det ar ju
vért hur mycket som helst for oss.

(Ella)

Ellas citat kan kopplas till att det huvudsakliga syftet 4r marknadsféring och en chans att visa
upp varumirket och vad de erbjuder. I samband med det uppkommer eventuella ovintade
interaktioner som i ldngden kan leda till 6kad forsdljning for foretaget &ven om det inte visar
sig som direkt forséljning 1 pop-up butiken. Det dr via de interaktionerna verksamhetens
forsdljning pa lang sikt kan 6ka. Det grundar sig i att de visade upp sig och sina produkter
som en marknadsforingsmetod som 1 sin tur har lett till goda affarer 1dngsiktigt for foretaget
vilket pdvisar att det gdr hand i hand. Detta styrker Ulrika med citatet nedan som menar att

alla kanaler som foretaget anvédnder stérker varandra.

Vi tror vl att de olika kanalerna stirker varandra pa négot sétt. Att genom alla vara butiker som vi

finns i fér vi mycket kontakt med ménga fler kunder. S& nagon slags strategi 4r ju att na ut till sa

30



manga som mojligt och fa s& manga som mojligt att anvinda vara produkter. Da hoppas vi de gillar
dom och att de koper fler. D& kanske de kdper mer via andra kanaler, sisom webbshopen eller butiker.

(Ulrika)

Ulrikas citat visar pd hur pop-up butiker kan anvidndas som ytterligare en kanal for att nd ut
till sa manga konsumenter som det gar. Genom att na ut till kunder via pop-up butiken kan
forsdljningen &dven Oka pad de andra kanalerna, till exempel webbshop. Det oOkar
verksamhetens mdjlighet till interaktion med kund och blir ett sétt for dem att intregrera de
olika kanalerna for att skapa en helhetsupplevelse som gynnar hela verksamhetens

forséljning.

4.2.4 Billigare dn en permanent butik

Annu en faktor som inte lyfts fram i tidigare forskning, likt ovanstdende, #r att pop-up butiker
kan vara ett sitt for foretaget att se och testa om det skulle vara relevant att etablera en fysisk
butik. Genom att bdrja med en pop-up butik, som ir en mindre ekonomisk investering, och
dérefter se om det finns tillracklig efterfragan for att 6ppna en permanent fysisk butik som
skulle gé& runt. En aterkommande anledning i flera av intervjuerna dr ndmligen beslutet att
skapa en pop-up butik blir en ekonomisk fraga. Det ar billigare att starta pop-up butiker &n att
ha permanenta butiker och detta dr ddrmed en anledning till att foretag viljer pop-up butiker.
Att inte ha rdd med en permanent butik beskriver Katarina nedan som menar att en bra

16sning dr att etablera pop-up butiker som dr billigare.

Vi har inte mdjlighet idag att skapa en egen butik utan vi vill komma runt i landet och tréffa kunderna
och na alla fran Kiruna till Ystad s de kan komma och kénna och klamma pa produkterna. Vi har inte
mojlighet att starta 20 butiker runt om i landet utan dé kéndes detta som en rimlig l6sning som
verkligen passar oss for att kunna komma ut och visa vilka vi ar och visa upp oss men dven for att lata
kunderna se véra produkter i verkligheten.

(Katarina)

Katarinas citat formedlar att deras syfte med pop-up butikerna &r att lata kunderna fa se
varorna 1 verkligheten samt triffa konsumenter vilket de kan uppna genom att satsa pa pop-up
butiker istéllet for permanenta butiker. De kan via pop-up butikerna visa upp sig och
formedla sitt varumérke gentemot kunderna samtidigt som konsumenterna ges mojlighet till

att fysiskt utvédrdera varorna. De har, som citatet visar, inte rad att etablera permanenta butiker
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over hela landet och da anses pop-up butiker vara ett sétt for foretaget att inda komma ut och
aterfinnas fysiskt. Det blir mer kostnadseffektivt for dem och gor att de kan uppfylla syftet de
skulle haft med permanenta butiker men istillet via pop-up butiker som &dr en mindre
ekonomisk investering for verksamheten. Sven, som arbetar med att hjdlpa foretag att
etablera pop-up butiker, har sett vissa trender och det som Katarina formedlade &r ndgot Sven

ocksa sett.

(...) for forst var det Covid sen var det krig, sen blev det lagkonjunktur sé att det ar jattesvart for oss
att veta vart star vi i en vanlig marknad. Men det vi eller jag i alla fall kan tdnka mig och ser r att hér
(intervjupersonen visar olika “ringar”) dr foretag som jobbar med att primért 6ppna riktiga butiker, nér

det blir lite simre pad marknaden kommer de att falla ner i konceptet for pop-ups for att de tanker att

de har mycket kostnader och vi behéver dra ner pa riskerna dé gor vi en pop-up istéllet for att det ar
lite billigare och enklare.

(Sven)

Sven ndmner problematiken ndr sambhéillet fordndras vid lagkonjunktur. D& pdverkas
marknaden och dédrmed foretagen eftersom det blir dyrare att ha butiker. Sven menar dédrmed
att eftersom det ar ett billigare, enklare och mindre riskfyllt alternativ med pop-up butiker

kommer fler foretag vilja det framfor permanenta butiker nar marknaden &r sdmre.

4.2.5 Sammanfattning

Sammanfattningsvis identifierades tre teman géllande varfor véletablerade e-handelsforetag
véljer att anvinda sig av konceptet pop-up. Det forsta dr ménsklig kontakt som handlar om
den viktiga kontakten mellan kunden och produkten samt mellan kunden och foretaget. Det
andra temat dr nya kontaktpunkter vilket ocksd var den anledning som var mest
forekommande under intervjuerna. Det handlar om att man som foretag vill synas och visa
upp sig for att fa okade interaktioner. De nya kontaktpunkterna formedlades att det kunde
vara att fler aterforséljare skulle hitta varumérket, visa upp sig for nya kunder pa nya
marknader, hitta nya malgrupper och att generellt aterfinnas pa ytterligare en kanal for att fa
spridning av sitt varumérke. Det tredje temat ar att det &r billigare att etablera pop-up butiker
dn permanenta butiker. Darmed dr pop-up butiker ett bra alternativ for de som vill testa att ha
en butik och se om det finns tillracklig efterfrigan pad marknaden innan de etablerar

permanenta butiker.
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4.4 Strategier for att lyckas med pop-up butiker

Nedan presenteras strategier som identifierats i studiens empiri. Dessa strategier anvénder
foretag 1 syfte att lyckas med en eller flera pop-up butiker. Avsnittet &r uppdelat i tva
identifierade teman; temporalitet och att skapa en upplevelse. Avsnittet avslutas med en
sammanfattning av identifierade strategier foretag anvinder for att lyckas med pop-up

butiker.

4.4.3 Temporalitet

Pop-up butiker karaktériseras av tillfallighet och begridnsade produktsortiment vilket leder till
att konsumenter kénner att de vill besdka butikerna menar Henkel och Toporowski (2021, s.
1). Henkel och Toporowski (2021, s. 7) hdvdar vidare att pa grund av det unika och exklusiva
sortimentet som finns 1 pop-up butikerna lockas kunderna till att besoka lokaliseringen av
pop-up butiken. Didrmed ar det butikernas egenskaper som paverkar konsumenternas

beteende och leder till att de vill besoka butiken eller butikerna.

Och sen ocksé liksom att hellre ha det kort och koncist och gora det lite buller och béng, nu ar vi hér
och att vi bara 4r hér under en begrénsad period. Det 4r snarare mer attraherande 4n att ha butiken
under léngre perioder. S& liksom mer att shit, nu kor vi tre veckor och skynda skynda, lite s&, att en
pop-up butik &r ju tillfallig. Har har du en bra moéjlighet, lite rea produkter som gor att vem som helst
kan komma dérifran med nagonting.

(Klas)

Klas formedlar att deras strategi foljer det Henkel och Toporowski (2021, s. 7) formedlar. De
anvénder sig av en kort tidsperiod for att gora deras pop-up butik mer attraktiv och atravard
och blir ddrmed en del i deras strategi for att lyckas. Genom att de formedlar att pop-up
butiken endast kommer vara Oppen under nagra veckor skapar de den uppmaérksamhet och
folkstromning som de Onskar. Klas formedlar dven att de strategiskt rear ut vissa delar av
sortimentet och pa s& vis kan manga komma déirifrdn med ndgot. Med den bakgrunden lockar
det unika erbjudandet som enbart finns under en begrdnsad tidsperiod vilket attraherar
kunder. Aven om de inte anvinder sig av att ha andra produkter in de som de vanligtvis séljer
online sa skapar realisationen och det originella erbjudandet en form av exklusivitet och
“passa pd” kénsla hos kunderna vilket kan vara ett sitt att 6ka kundtillforseln. Detta kan
kopplas till Warnaby och Shi’s (2018, s. 17 & 21) teori om en transaktionell strategi. Denna

strategi 4r mer ekonomiskt orienterad och kan bland annat anvindas nér foretag vill flytta
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eller rensa lager genom att ha rabatterade priser. Aven om foretaget Klas arbetar pa inte
marknadsfor deras pop-up butik som lagerrensning kan realisationen ses som ett sétt for dem
att silja ut det som finns pé lager och samtidigt attrahera kunder och oka den totala

forsédljningen 1 butik eftersom alla produkter inte reas ut.

Warnaby & Shi (2018, s. 21) formedlar dven att den transaktionella strategin kan anvéndas av
foretag vars pop-up butiker ofta har efterfragan i perioder och da kan sdsongsbaserade pop-up
butiker vara ett bra alternativ istdllet for att investera i en permanent butik. Detta &r nagot

foretaget Ella arbetar pa har anvint sig av.

Vi har tagit det vidare efter det blivit sdpass lyckat och hogt tryck vilket har gjort att vissa av véra
pop-uper har kommit att bli sdsongsbutiker, sa pop-up butiker som dyker upp en viss sdsong varje ar.
Det hade inte varit 16nsamt for oss att ha butiker déir aret om eftersom det &r under de sésongerna vara

kunder eller potentiella kunder ror sig dir och darfor passar det for oss att ha dem under
sommarmanderna.

(Ella)

Som citatet visar anvinder sig Ella och dess foretag sig ocksa av den transaktionella strategin.
De har en okad efterfrigan under ndgra specifika manader och mérkt att det finns en stor
efterfraigan under just de tidsperioderna vilket gjort att de haft pop-uperna som ett
aterkommande koncept pd samma orter. Ddrmed blir deras strategi att utnyttja dessa perioder
eftersom det dr didr och di hogsta nivan av efterfragan aterfinns. De dr medvetna om
efterfraigemonstret och kan genom pop-up butikerna vara flexibla och anpassa sig utifran
konsumenternas efterfragan och konsumtionsmonster. Som intervjupersonen formedlar hade
det inte varit 16nsamt for dem att 6ppna permanenta butiker pa de orterna. Darfor anvénder de
sig av tillfdlliga butiker for att matcha den sdsongsbaserade efterfrdgan som finns samt att det
ar under de perioderna kunderna ror sig dér vilket leder till god forsdljning. Katarina har

ocksa noterat ndgot som kan 6ka foretags forsiljning vilket &r ett unikt utbud.

Utbudet skiljer, ibland har vi bara tillfalliga partier av vissa produkter och dé finns de endast i pop-up
butikerna for att locka med det vilket vi gor fran hemsidan sa folk vet om att det bara &r dér och dé de

kan kopa just de produkterna. Vi har markt att trafiken till hemsidan ar hog av dels den anledningen
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att kunder véntar pa nir dessa partier kommer komma in och var de dd kommer séljas eftersom det
blir mer tillfalligt och ofta da har ett valdigt bra pris.
(Katarina)

Som strategi for att lyckas med sin pop-up butik anvénder dven foretag ett unikt sortiment i
sina butikerna som Katarina beskriver i citatet ovan. Sortimentet dr unikt for pop-up butiken
dd de endast erbjuder de produkterna dér och pa sd sitt skapas en “passa pa” kénsla hos
konsumenterna. Katarina menar ndmligen att de erbjuder kunderna tillfélliga produkter i sitt
sortiment i pop-up butikerna och pé sa sitt har kunderna endast chansen att kdpa produkterna

1 pop-up butikerna som kan locka kunderna att ta sig dit.

4.4.4 Skapa en upplevelse

Enligt Schmitt (1999, s. 53) dr upplevelsebaserad marknadsforing ett sétt for foretag att skapa
upplevelser for konsumenterna och ddrmed ga ifran det traditionella att enbart marknadsfora
produktens funktioner och fordelar. Schmitt (1999, s. 53) menar vidare att kunderna &r
emotionella ménniskor som vill ha underhallande och lockande upplevelser. Chang (2020, s.
210) formedlar att upplevelsen skapar en bild 1 konsumentens sinne som sedan finns kvar och

paverkar konsumentens beteende efter upplevelsen.

Ibland var det pop-up butiker pa flygplatser, da kérde man in en bil pé flygplatsen och hade vilkladd
personal i kostym som jobbade med att bygga varumérket dir och gora det till en héftig och
minnesvérd upplevelse som de som rorde sig dér inte var beredda pa.

(Anders)

Anders pavisar att de arbetade med upplevelsebaserad marknadsforing som strategi. De ville
anvinda en ovanlig och ovéntad plats och pa sé vis skapa en upplevelse for de som rorde sig
pd den aktuella flygplatsen och gora platsen och “evenemanget” till en minnesvérd
upplevelse. Chang (2020, s. 212) menar att foretag kan genom upplevelsebaserad
marknadsforing O0ka kundernas lojalitet till varumirket samt stidrka dess image via
upplevelser som aktiverar olika sinnen. Det &r precis det citatet pavisar, foretaget ville med
dess pop-up stirka sitt varumirke och valde da att skapa négot unikt och oforvéntat for att fa
deras varumadrke stdrkt. Detta kan 1 sin tur leda till att de forbipasserande minns upplevelsen
och varumirket 1 stérre grad och att det &r stérre chans att de finns 1 konsumenternas

medvetande jamfort med om upplevelsen inte hade skapats. Yiadom och Tait (2022, s. 98)
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menar att genom den upplevelsebaserade marknadsforingen skapas vérde for kunderna och
samtidigt konkurrensfordelar. Warnaby och Shi (2018, s. 5) formedlar ocksa att de foretag
som anvinder sig av pop-up butiker bor gora extraordindra upplevelser for att genom det
kunna skapa kénslomissigt bindande erfarenheter pa plats. Citatet uppmérksammar detta och
genom att sticka ut och skapa nigot unikt for ménniskorna 1 rorelse vid pop-up lokaliseringen
kan varumérket stirkas och pa si vis bade oka framtida forséljning, eftersom varumérket
finns kvar 1 konsumenternas medvetande, och skapa konkurrensfordelar. Med den
bakgrunden visar citatet pd hur upplevelsebaserad marknadsforing kan anvidndas som en

strategi fOr att paverka utfallet bade vid tillfallet for pop-upen men édven efter.

Foretag anvinder dven inredning och personal inom strategin med upplevelsebaserad
marknadsforing for att i sin tur stirka deras varumirke genom att paverka hur kunder ser pa
varumaérket. Jones (2017, s. 19) menar ndmligen att bygga ett varumirke kan goras genom att
fordandra varumairket pa olika sétt. Det kan handla om att byta namn, logotyp eller farger i
syfte att skynda pa skapandet eller fordndringen av varumarket (Jones, 2017, s. 22). Detta gor
pop-up butikerna pé olika sitt. Ett av dessa sétt som visats 1 studien dr att foretag anviander
sin personal pa olika sitt for att skapa en kéinsla hos kunderna. En av dem dr Ella som ldgger
stor vikt i vad personalen har for kompetens och kunskap for att ge god kundservice. Daremot
lagger foretaget som Anders arbetar pd dven en stor vikt vid hur personalen ser ut. Det &r

dérmed viktigt att se vélkladd ut for att formedla en lyxig kédnsla till kunderna.

Det ar ju det personliga métet i butikerna som ar viktigt. De som stér dir och tar hand om véra kunder
ar ju de som é&r viktigast, de dr vara varumérkesrepresentanter. Det ser vi till att de har den kompetens
och kunskap, att de vet hur de ska agera liksom. Sa det &r viktigt att man tar in rétt personer.

(Ella)

Séa de varumérkesgrunderna man ville fanga upp skulle alltsé reflekteras i bade kldderna och inredning
pa sjdlva pop-up butiken. S& dé var det liksom vilskrdddade, vélsydda tigerkostymer. Det skulle vara
skandinavisk dansk inspirerad mobeldesign men lite ljust trislag, blandat med lite metall och vitt for

att skapa en lyxig kénsla.

(Anders)

Anders menar dven att det dr viktigt att ldgga tid pa inredning 1 pop-up butiken for att dven pa

sa sitt formedla den kédnsla som foretaget vill ge till sina kunder. Enligt Jones (2017, s. 23)
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handlar varuméarkesbyggande om att forma vad produkten respektive foretaget sdger och gor
for att kunna fordndra ménniskors tankar, kdnslor och agerande och via det skapa ett
kommersiellt och &@ven socialt vdrde. Darmed &r sortimentet ocksd en betydande del 1
varumdrkesbyggande 1 pop-up butikerna. Ella menar att “vi véljer de produkter som vi tycker
ar viktigast och som kan gora att folk fir en annan bild av vart varuméirke”. Genom att 6ppna
en pop-up butik kan dirmed foretag visa bredden pa sitt sortiment och overraska kunderna
med produkter de inte visste foretaget hade. Darmed dr bade inredningen, personalen och

sortimentet en del 1 varumédrkesbyggande hos foretagen i pop-up butikerna.

4.4.5 Sammanfattning

Sammanfattningsvis identifierades tvad teman som beskriver strategierna som foretag
anvinder for att lyckas med pop-up butiker. Det forsta &r temporalitet som handlar om att
locka ménniskor till pop-up butiken genom att dra nytta av den tillfallighet butiken ar och
skapa en “passa pd” kdnsla hos minniskorna. Inom detta tema ingar dven rabatterade priser
och sdsongsbaserat arbete. Det andra temat som identifierades var att skapa en upplevelse och
anvinda sig av upplevelsebaserad marknadsforing och det goér de via lokalisering,
butikslayout, sortiment och personal for att skapa en god och spannande upplevelse for
konsumenterna samt formedla sitt varumérke. Vilka strategier foretagen anvéinde sig av
skiljer sig, daremot kan vi se att majoriteten av foretagen vill formedla sitt varumérke och

skapa en hindelse som finns kvar 1 konsumenternas medvetande.
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5. Diskussion och slutsatser

Det avslutande kapitlet i studien behandlar diskussion och slutsatser. Diskussionen knyter an
till studiens forskningsfragor och syfte. Avslutningsvis formedlas de summerande slutsatserna
gillande forskningsfragorna, var studies bidrag till forskningsfiltet samt forslag pd vidare
forskning.

5.1 Introduktion

Detta kapitel behandlar diskussion, slutsatser, bidrag till forskningsfaltet och forslag pa vidare
forskning. I avsnitt 5.2 besvaras och diskuteras studiens forsta fragestillning kopplat till vart
syfte. I avsnitt 5.3 besvaras och diskuteras studiens andra fragestillning kopplat till vart syfte.
Efter det presenteras de summerade slutsatserna for att tydligt formedla studiens slutsatser.
Vidare kommer studiens bidrag till forskningsfiltet att beskrivas efterfoljt av forslag pa

vidare forskning.

5.2 Anledningen bakom en pop-up

For att besvara fragestillningen varfor viletablerade e-handelsforetag anvinder pop-up
butiker pévisades tre aterkommande teman; ménsklig kontakt, nya kontaktpunkter och
billigare @n en permanent butik. I tidigare forskning av Alexander et al. (2018, ss. 488-489)
har sju kategorier varfor foretagen véljer att anvanda sig av pop-up butiker lyfts fram; bygga
varumirkesmedvetenhet och exponering, forstirka varumérkets image och framja varumérket
genom att generera sorl och word of mouth kommunikation, driva och forstirka nyheter, testa
och anpassa nya marknader, testa nya varor och lansera i begridnsade upplagor, bygga
relationer med kunder och andra intressenter. Dessa anledningar stimmer vil 6verens med
vér forskning, ddremot har ytterligare fyra anledningar dterfunnits. Den forsta handlar om att
foretag vill fanga alla kunder genom pop-up butiker, dven de som inte konsumerar online.
Studien har visat att produkter som inte varit sa eftertraktade online fick en helt annan
uppmairksamhet fysiskt eftersom foretaget nadde en ny kundgrupp genom pop-up butiken.
Den andra anledningen é&r att se om det 4r relevant att etablera permanenta butiker dir ett
forsta steg kan vara att ha pop-up butiker och se hur stor efterfragan &r pa marknaden. Genom
det kan foretagen avgdéra om en permanent butik kommer att vara 16nsam. Den tredje

anledningen dr att man som fOretag ersitter de permanenta fysiska butikerna med att ha
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pop-up butiker eftersom det dr en mindre ekonomisk investering. Flera av foretagen har
formedlat att de vill komma ut fysiskt for att ytterligare visa upp sig och sitt varumaérke.
Genom pop-up butiker kan de uppfylla det samtidigt som det 4r billigare &n att etablera en
permanent butik. Den fjirde anledningen som inte synts i tidigare forskning ar att foretag som
har en storre efterfragan under en viss sdsong véljer att etablera pop-up butiker for att finga
upp de kunderna pé relevanta platser som de ror sig pa under den perioden. Genom det dr de
pa ritt plats vid rétt tillfille vilket Okar deras synlighet samt ger mojlighet till 6kad
forséljning eftersom efterfragan dr som storst under den perioden. En slutsats dr ddrmed att
det finns ytterligare faktorer varfor e-handlare viljer att anvénda sig av konceptet pop-up én
som uppkommit i tidigare forskning. Det kan kopplas till studiens syfte att forsta varfor dessa
foretag inte véljer att fortsdtta etablera sig inom specifikt e-handeln dér de redan é&r
viletablerade. Genom att starta en pop-up kan de uppna ytterligare, och andra, syften och mal
som blir en viktig bestandsdel i helhetsupplevelsen av foretaget. Det har visat sig att de vill
komma ut 1 den fysiska miljon som ett komplement till den digitala miljon for att

astadkomma delar som dr svéra att genomfora online.

En delad aspekt inom anledningen till att skapa en eller flera pop-up butiker ir att 6ka sin
forsdljning. Daremot menar de flesta av intervjupersonerna att syftet ar inte att Oka
forsdljningen 1 pop-up butiken utan snarare efterat. Det ger oss en forstaelse for syftet med
studien att forsta varfor just konceptet pop-up anvénds och det kopplas an till varfor foretagen
vill vara aktiva pa fler kanaler @n just e-handeln som de frimst &r etablerade pa. Hur det
tillsammans genererar 6kad varumirkeskdnnedom och en mer integrerad shoppingupplevelse.
En av intervjupersonerna, Klas, formedlade att deras syfte med pop-up butiken var att pad
plats sélja s& mycket som mdjligt medan resterande formedlade att de ville visa upp sig for att
i framtiden f4 0kad fOrsdljning. Enligt Sven, som arbetar pa ett foretag som hjélper andra
foretag att etablera pop-up butiker, beror anledningen till att skapa en pop-up butik pa
foretagets storlek. Detta pastdende stidrks genom studiens empiri dar Sven menar att mindre
foretag brukar ha mer fokus pa forséljning eftersom de har en mindre budget och dirmed
fokuserar pa forsiljning vid pop-up tillfallet. De storre foretagen har ofta en ansenlig budget
och fokuserar istillet pd att marknadsfora sig genom pop-up butiker for att i ett 1angsiktigt

perspektiv fa 6kad forséljning.
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5.3 Strategier vid genomforandet av en pop-up

For att besvara studiens andra forskningsfrdga som handlar om vilka strategier viletablerade
e-handelsforetag anvinder i samband med genomforandet av pop-up butiker identifierades
tvd teman; temporalitet och att skapa en upplevelse. De strategier som var framst
forekommande var transaktionell strategi och upplevelsebaserad marknadsforing. Enligt
Warnaby och Shi (2018, s. 17 & 21) ar den transaktionella strategin ekonomiskt orienterad
och kan bland annat anvéndas ndr foretag antingen vill flytta eller rensa lager genom att ha
rabatterade priser. Detta har ocksa framkommit hos intervjupersonerna, att de d&ven anviander
rabatterade priser i syfte att attrahera kunder och skapa en “passa pa” kinsla som kan 6ka
konsumtionen hos kunderna. P4 sa sitt 0kar detta dven foretagets forsédljning. Transaktionella
strategin anvdnds ocksd nér foretag har olika efterfrdgan 1 sérskilda perioder. Det har
framkommit hos intervjupersonerna att de anvénder sdsongsbaserade pop-up butiker och
ibland dven som ett dterkommande koncept pa sérskilda orter. Ella ndmner att foretagets bésta
period dér de sdljer som mest dr pd sommaren. Diarmed har de dterkommande pop-up butiker
pa fyra orter dir de vet att de nar ut till ratt malgrupp. Detta blir pa s sétt Ionsamt da foretag
endast har butiker ndr efterfrigan &r som storst. Darmed &r inte permanenta butiker ett
alternativ for vissa foretag enligt intervjupersonerna. En slutsats kan diarmed dras att den
transaktionella strategin anvinds i syfte att 0ka lonsamheten inom fGretag genom okad

forsiljning och minskade kostnader.

En stor del av intervjupersonerna formedlade att den generella anledningen bakom
etableringen av pop-up butiker var for att visa upp sig och sitt varumirke for att oka
medvetenheten och for att fa konsumenter att l4ra kéinna dem. Jones (2017, s. 19 & 21) menar
att ett varumirke dr det som ménniskor tdnker och kinner gillande varumirket vilket
paverkas av vad foretaget formedlar, gor och sdger. Detta kan kopplas till strategin att
anvinda sig av upplevelsebaserad marknadsforing. Flertalet av intervjupersonerna
formedlade att de ville skapa en atravird kénsla hos konsumenterna eftersom det ar ett unikt
erbjudande under en begrinsad period, valde speciella och ovintade platser och anvidnde sin
personal och butikslayout for att gora det mer spdnnande. Det har dven framkommit att
foretag anviander pop-up butikens tillfillighet och ett unikt produktsortiment for att gora
pop-up butiken till en attraktiv hindelse. Som Chang (2020, s. 210) skriver skapar en
upplevelse en bild i konsumentens sinne och lagras hos individen och i sin tur paverkar

konsumentens beteende efter upplevelsen. En slutsats som kan dras utifrén det &r att anvinda
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sig av upplevelsebaserad marknadsforing som en del i strategin kan gora att utfallet blir
positivt och paverkar forséljningen i en god riktning efter tillfallet. Daremot skulle det likvil
kunna ge negativa effekter om upplevelserna inte var tilltalande. Av den anledningen maste
foretagen tédnka igenom hur de samordnar upplevelserna och skapar det unikt och ovéntat for

att finnas kvar 1 ménniskors medvetande och pa sa sitt bygga sitt varumaérke.

5.4 Summerande slutsatser

Studien har bidragit till en 6kad forstaelse till varfor véletablerade e-handelsforetag inom
séllanvaruhandeln viljer att etablera pop-up butiker. Tidigare forskning har presenterat sju
kategorier till varfor foretag véljer att etablera pop-up butiker, flertalet av dessa uppkom dven
1 var studie, ddremot aterfinns ytterligare fyra anledningar. Den forsta anledningen ar att
fdnga alla kunder och dven fa in de som inte konsumerar online. Den andra &r att se om det ér
relevant for foretaget att etablera permanenta fysiska butiker och da kan foretagen anvinda
pop-up butikerna som ett test. Den tredje dr att foretag ersdtter de permanenta fysiska
butikerna och istéllet etablerar en eller flera pop-up butiker eftersom det dr en mindre
ekonomisk investering. Den fjdrde &r att foretag som har en sdsongsbaserad efterfragan
anvander sig av konceptet pop-up for att aterfinnas pa ritt plats vid rétt tillfalle eftersom den
hogsta efterfrdgan dr dér och di. Generellt sett har empirin visat att foretagen dven antar den
fysiska marknaden via pop-up butiker for att det kompletterar det digitala och ger mojlighet

att astadkomma vissa delar som &r svéra att enbart gora online.

Studien har ocksd skapat en O0kad medvetenhet om vilka strategier som dessa fOretag
anvinder for att skapa framgéingsrika pop-up butiker. De frimsta strategierna som anvénds i
praktiken &r transaktionell strategi och upplevelsebaserad marknadsforing. Den
transaktionella strategin dr ekonomiskt orienterad och anvinds till att bland annat flytta eller
rensa lager genom att ha rabatterade priser samt om foretaget har olika efterfragan i sirskilda
perioder. De foretag viljer dé att strategiskt lokalisera sig pa de orter dér efterfragan &r hog
under en specifik sdsong. Generellt i1 studien formedlade intervjupersonerna att de ville skapa
en atravird kénsla hos konsumenterna som gor att de vill besdka lokaliseringen. Det kunde
vara via ett unikt sortiment och rabatterade priser men dven genom att erbjuda ovédntade och
unika upplevelser genom val av plats, layout eller personal som gor hela besoket till en
attraktiv héndelse. Genom de héndelserna kan varumairket stirkas och stanna kvar i

konsumenternas medvetande vilket kopplar an till den frdmst anledningen till varfor
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foretagen valde pop-up butiker, det vill sdga varumirkesbyggande. Denna strategi kan
sammanfattas som den upplevelsebaserade marknadsforingen och var den frimsta strategin

intervjupersonerna formedlade att de har anvént sig av.

5.5 Studiens bidrag till forskningsfiéltet

En stor del av den forskning som idag finns om pop-up butiker har antagit ett
konsumentperspektiv for att skapa en forstdelse for hur konsumenterna ser pa fenomenet och
dess instdllning till det. Var studie har istdllet fokuserat pa det organisatoriska perspektivet
dar vi vill skapa en forstaelse for varfor foretagen anvénder sig av pop-up butiker och hur de
strategiskt arbetar med dem for att lyckas. Denna vinkel pa pop-up butiker och arbetet kring
det kompletterar den forskning som idag finns genom att snarare forsta bakgrunden med
pop-up butiker &n upplevelsen av dem. Valet av studie kéndes viktigt for att f4 en forstdelse
for hur den fysiska handeln i ndgon mén ska kunna fortgd men anpassad efter det nya
konsumtionssamhillet. Genom att e-handelsforetag fir en 0kad forstaelse kring fenomenet
pop-up kan det vara ett sitt att forsoka minska butiksdéden och de tomma lokalerna som idag
finns 1 stadskdrnor. Studien kan dven vara ett sitt for e-handelsforetag att inspireras och
utveckla idéer som kan gynna deras verksamhet och virdeerbjudande. Denna studie kan
dirmed anvédndas som ett hjdlpmedel for viletablerade foretag inom e-handeln att skapa en

strategi for att lyckas med kommande pop-up butiker.

Ur ett samhdllsperspektiv skulle dven var studie kunna anvdndas av kommuner och
fastighetsforetag for att inspireras till koncept i tomma lokaler och forenkla processen. En
stad full av tomma lokaler gladjer ingen, butikerna i nirheten péverkas negativt av att fler
lagger ner samt att det inte ser estetiskt tilltalande ut for invdnarna. Av den anledningen kan
denna studie bidra med idéer och nya tankesitt for olika foretag inom olika sektorer for att

tillsammans utveckla tilltalande pop-up butiker som utvecklar samhaillet.

42



5.6 Forslag pd vidare forskning

Med tanke pa att flera strategier vid etableringen av framgangsrika pop-up butiker
identifierats 1 studien kan det vidare vara intressant att gora en jaimforelse mellan de olika
strategierna. Pa si sitt kan en slutsats dras om vilken strategi som é&r att foredra vid etablering
av pop-up butiker for viletablerade e-handelsforetag. Ar en kombination av flera strategier
den bidsta strategin eller dr det en enskild? Vidare dr det intressant att studera om
anledningarna till att skapa en pop-up butik skiljer sig at mellan foretag inom
sillanvaruhandeln som har fysiska butiker och de som endast dr e-handelsforetag. Aven om
utfallet skiljer sig at mellan dessa foretags pop-up butiker kan det vidare vara intressant att

studera for att identifiera olika utfall.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1 Informationsme;jl

Hej!

Vi idr tva studenter som ldser var sista termin pd Service Management vid Lunds universitet.
Vi skriver vért examensarbete om e-handelsforetag som anvént sig av pop-up butiker. Var
studie bygger pa ett antal intervjuer med fOretag som har erfarenhet av etablering av en eller
flera pop-up butiker. Ddrmed soker vi just dig och skulle gérna vilja ha en intervju som varar

cirka en timme.

Du kommer vara helt anonym i studien och far vélja om du vill avsta frén fragor. Vi dr véldigt
tacksamma om du har mojlighet att medverka 1 var studie. Om du har nagra fragor eller

funderingar ar du givetvis vilkommen att kontakta oss.

Mvh
Olivia Séderstrom
Olivia.soderstrom@live.com

0707919500
Linnea Viklund

viklund.linnea@outlook.com

0706935793
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7.2 Bilaga 2 Intervjuguide (1)

Syftet med intervjun

Att intervjun kommer ta ungefir en timme

Vara kontaktuppgifter sa de kan kontakta oss om de har nagra fragor bade efter
intervjun

Information om etiska principer:

- Dukan avbryta intervjun eller vélja att inte svara pa en frdga under intervjun
- Du kommer att vara anonym
- Denna intervju kommer endast anvédndas i denna studie

- Ar det okej for dig om vi spelar in intervjun i syfte att transkribera den?

Inledande fragor:

Hur lang erfarenhet har du med etablering av pop-up butiker?

Pop-up

Vad ar den frimsta anledningen till att foretag kontaktar er for uppstartandet av en
pop-up? ér det for marknadsforing, utférséljning, lansering av nya produkter etc. ?
Beroende pa vilken anledning foretag har for att vilja starta sin pop-up, skiljer sig
tillvigagangsséttet i er arbetssétt beroende pé syftet med butiken?

Vad brukar foretagen fraimst behdva er assistans med? Lokal, layout, personal?
Hur ser utvecklingen ut for er som foretag? Ser ni en 6kning eller minskning inom
behovet?

Hur ser er arbetsprocess ut fran att kund kontaktar er tills att butiken ar pa plats?
Hur linge brukar foretagen generellt ha sin pop-up aktiv?

Om resultatet inte varit som forvintat, till exempel for lite reach/besok, vad tror du
anledningen kan vara?

Vilken bransch dr det som framst anvinder sig av er? Vilken malgrupp har de?

Avslutande fragor

Ar det nigot du undrar 6ver?

Vill du komplettera nagot?
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7.3 Bilaga 3 Intervjuguide (2)

Syftet med intervjun

Att intervjun kommer ta ungefir en timme

Vira kontaktuppgifter sa de kan kontakta oss om de har nagra fragor bade efter
intervjun

Information om etiska principer:

- Du kan avbryta intervjun eller vélja att inte svara pa en frdga under intervjun
- Du kommer att vara anonym
- Denna intervju kommer endast anvéndas i denna studie

- Ar det okej for dig om vi spelar in intervjun i syfte att transkribera den?

Inledande fragor:

e Hur lang erfarenhet har du med etablering av pop-up butiker?
e Nir pop-up butik var aktiv, hur sag en vanlig arbetsdag ut for dig?
Omnikanaler
e Vilka kanaler aterfinns ni pé idag?
e Skiljer sig dessa kanaler sig pa nagot sétt? tex utbud och service
e Hur arbetar ni for att fa alla kanaler integrerade och skapa en sd pass smidig
shoppingupplevelse som mojligt for era kunder?
e Varfor har ni valt att terfinnas pa fler kanaler dn en?
e Har ni mirkt av att era konsumenter anvinder mer 4n en kanal i samband med ett
kop? Hur?
Varumirkesskapande
e Vad stér ert varumirke for?
e Vad vill ni uppna med ert varuméarke?
e Hur tror ni att konsumenterna ser ert varumarke?
e Hur har ni arbetat och arbetar med ert varumarke?
e Vad gor ni for att skapa en s god upplevelse som mojligt for konsumenterna relaterat

till ert varumérke?
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Strategier inom pop-up

e Varfor tog ni beslutet att skapa en pop-up och inte en vanlig butik? Alt. fortsatta satsa
pa det digitala?

e Varfor tog ni beslutet att skapa en pop-up?

e Hur ldnge var/ar pop-up butiken aktiv? Varfor den tidsramen?

e Tog hjélp av ett annat foretag for att starta pop-up butiken?

e Hur marknadsférde ni er pop-up butik?

e Vad dr tanken bakom er lokalisering av pop-up butiken/erna?

e Hur tinkte ni med layout/inredning? Hur gick tankarna bakom det?

e Hur var utfallet? Var det ett positivt beslut for er verksamhet att starta en pop-up? Pa
vilket sétt?

e Fanns det ndgra negativa aspekter? Nagot som inte gick som det skulle?

e Ar det ndgot ni skulle kunna téinka er att géra igen?

e Framgangstips for att lyckas med en pop-up?
Avslutande fragor

e Ar det nigot du undrar dver?

e Vill du komplettera ndgot?
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