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Wstep

W potocznym znaczeniu pop-up to ,co$” pojawiajacego sie nagle i niespo-
dziewaniel. Przez ditugi czas okre$lenie to byto kojarzone przede wszystkim
z otwierajacymi sie w przegladarce internetowej okienkami reklam. Tego typu
strategia marketingowa okreslana jest jako ,reklamowy paradoks”. Zniechecata
potencjalnych kupujacych do promowanych w ten sposéb produktéw czy
ustug?. Powodowata irytacje i zniecierpliwienie. Ponad dziesie¢ lat temu ter-
min pop-up zyskal nowe znaczenie. Zaczat okresla¢ zjawisko podobne do wir-
tualnego, ale dziejace sie rzeczywistosci3. To sklepy, instalacje, restauracje po-
jawiajace sie w przestrzeni miejskiej nagle, niespodziewanie, na krétki, okre-
Slony czas. Obiekty pop-up zyskaly szybko duza popularnosé¢ i w przeciwien-
stwie do reklamowych okienek wzbudzajg zainteresowanie i odbierane s3
z zaciekawieniem. Ta innowacyjna forma promocji marek, ustug, produktow
rozwija sie dynamicznie i jest obecna w réznych formach w miastach catego
Swiata.

Celem artykutu jest przedstawienie i opisanie zjawiska sklepow, instalacji,
stoisk typu pop-up, préba okreslenia ich potencjatu, scharakteryzowanie uwa-
runkowan zauwazalnej, rosnacej popularnosci obiektéw tego typu oraz ocena,
okreslenie, czy pop-up’y sa jedynie chwilowa modg, czy moze tendencja dla
handlu, marketingu. Celem opracowania jest takze zbadanie mozliwego wpty-

1 Urban Dictionary, http://www.urbandictionary.com/define.php?term=popup, [dostep
dnia 17.02.2016.]

2 Urban Dictionary, http://www.urbandictionary.com/define.php?term=popup, [dostep
dnia 17.02.2016.]

3 W przestrzeni miejskiej, na plazy, w parku etc.
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wu sklepéw typu pop-up na architekture, architekture wnetrz lokali ustugo-
wych, obiektéw tradycyjnych, stacjonarnych oraz handel. Realizujac powyzsze
cele zastosowano nastepujgce metody naukowe: obserwacyjne, intuicyjne, ana-
lize krytyczna (literatury i dokumentéw, Zrédet internetowych). Do tej pory,
w opracowaniach naukowych problematyka obiektéw handlowych typu pop-
up poruszana byta przede wszystkim w kontekscie marketingu, ekonomii, dla-
tego konieczne jest zaznaczenie, Ze w celu napisania niniejszego artykutu
w ujeciu interdyscyplinarnym wykorzystano takze Zrédta paranaukowe (arty-
kuty i opracowania publikowane np. w prasie, internecie, raporty) i popularne.

1. SKklepy typu pop-up - czym s3a, czym sie réznia od tradycyjnych skle-
pow stacjonarnych.

Sprzedaz pop-up* odnosi sie do przejsciowej, krotkoterminowej, czesto
niereklamowanej, nie ogtaszanej przed jej uruchomieniem przestrzeni sprze-
dazowejs. Pop-up moze mie¢ forme stacjonarng wolnostojaca np. ,kontenera”®
fatwego do transportu, montazu i demontazu. Moze by¢ takze obiektem ru-
chomym, np. zaadaptowanym samochodem dostawczym lub mniejszym pojaz-
dem?’. Czasem wykorzystuje sie istniejaca strukture np. lokal handlowy, ustu-
gowy i czasowo adaptuje ja w celu zaoferowania konsumentom eksperymen-
talnego doswiadczenia zakupowego i bezposredniego kontaktu, interakcji
z marka i jej reprezentantami8. Pop-up’y sa typowym przejawem wspotczesnej
kultury, szybkiej i opierajacej sie na krétkim czasie koncentracji uwagi®. Dzieki
digitalizacji zycia, miniaturyzacji komputeréw, smartfonéw, tabletéw i ich po-
wszechnemu uzyciu fenomen pop-up mogt zaistnie¢ i sie rozpowszechnic.

Storefront blog% opublikowat tekst, ktéry miat na celu proste wyja$nienie
opisywanego zjawiska. Wedtug autora wspotczesny tymczasowy sklep okresla

4+ W zwiagzku z brakiem spolszczonego okreslenia na pop-up, w catym tekscie wystepuje
oryginalne, angielskie okre$lenie z wystepujaca najczesciej w literaturze pisownia.
W celu unikania zbyt czestych powtérzen uzywane jest takze okre$lenie ,tymczasowy”
sklep, restauracja etc.

5 Ryu ].S., Consumer Attitudes and Shopping Intentions toward Pop-up Fashion Stores,
“Journal of Global Fashion Marketing :Bridging Fashion and Marketing” 2011, vol.2,
Nr 3,s.139.

6 Czesto jako pop-up’y wykorzystywane sg faktycznie kontenery, adaptowane do po-
trzeb indywidualnego sprzedawcy lub proste obiekty tylko przypominajgce proporcja-
mi i wygladem kontenery.

7 Motorem, skuterem, rowerem, samochodem,

8 Consumer Attitudes and Shopping... op. cit., s.142.

9 Barr D. The pop-up shop phenomenon, http://www.thesundaytimes.co.uk/sto/
style/food/Eating Out/article139423.ece, [dostep dnia 29.12.2015.]

10 Blog zajmujgcy sie pop-up’ami, reklamujacy sie jako ,Twdj przewodnik po pop-
up’ach”, publikuje porady jak otwiera¢ tego typu obiekty, jak szuka¢ miejsc i lokali na
pop-up’y i pokazuje tzw. ang. success stories zwigzane z promocja marki poprzez pop-

up’y.
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zespo6t cech: czas funkcjonowania - od 1 dnia do 3 miesiecy, lokalizacja -
w ruchliwym, dostepnym miejscu, takim jak centrum miasta, ulica, skwer, plac
miejski centrum handlowe lub jego otoczenie, ceny towaréw — zwykle nizsze
niz w tradycyjnym sklepie, czesto ptatno$¢ gotéwka, przeznaczenie — sprzedaz
towardw, obecnos$¢ podczas $wiat, wydarzen, promocja nowych produktéw lub
krotkich, specjalnych serii, wyprébowanie nowego produktu lub miejsca,
zwiekszenie czynnika cool markill. Sklep pop-up jest narzedziem promocji
wykorzystywanym zaréwno przez znane, duze marki, jak i nowe, matel2,

1.1. Historia, pierwsze sklepy typu pop up w XXI wieku

Tymczasowe sklepy nie sg formalnie nowym zjawiskiem. Od dawna znane
sq czasowo otwierane punkty handlowe oferujace towary ,za jednego funta”
lub ,za pie¢ ztotych”, ktére wykorzystuja puste, przeznaczone do wynajmu
lokale w celu wyprzedazy np. koncéwek serii, zapaséw magazynowych etc13.
Stoiska z Zywno$cig, ubraniami i wieloma innymi towarami funkcjonujace
w ramach targowisk, dni handlowych, odpustéw i innych czasowych okazji
dziataly juz setki lat temu. Wspotczesne food-truckil4, powszechnie znane s3
pod ta nazwa od niedawna, ale samochody przystosowane do sprzedazy lodow,
mrozonek, zapiekanek byly ich wcze$niejszg, ,zwyklejszg”, mniej ,,obrandowa-
na” wersja.

W drugiej potowie lat 90-ych XX wieku!® zaczela wzrastaé popularnos¢
czasowych targowisk oferujacych gtéwnie produkty spozywcze. Targi, tzw.
Jtargi $Sniadaniowe”, a takze dostawy bezposrednio na adres kupujacych zaist-
niaty w zwigzku z rosnaca liczbg matych, ekologicznych gospodarstw, ktérych
wtasciciele szukali kanatéw sprzedazy poza duzymi sieciami handlowymi 16,
tak aby méc dotrze¢ bezposrednio do klienta. Od paru lat bazary i targi stajg sie
coraz bardziej powszechne takze w Polsce. Pojawiaja sie na krétki czas, jeden
dzien, pare godzin i oferuja szeroki wybdr produktéw spozywczych, a takze
np. rekodzieta. Uwage mediéw i badaczy zwrdécily jednak przede wszystkim
sklepy typu pop-up wykorzystywane przez duze marki, gtéwnie odziezowe,
jako cze$¢ ich catosciowej, wielokanatowej strategii sprzedazowej/marke-
tingowejl7.

11 Eliason E. What is exactly a Pop-Up Shop?, http://blog.thestorefront.com/what-
exactly-is-a-pop-up-shop/, [dostep dnia 15.01.2016].

12 Niehm L.S,, Fiore A.M.,, Jeong M., Kim H.J., Pop-up Retail’s Acceptability as an Innovative
Business Strategy and Enhancer of the Consumer Shopping Experience,“ Journal
of Shopping Center Research”, 2006, vol.12, nr 2., s. 2.

13 Barr D., The pop-up shop phenomenon, http://www.thesundaytimes.co.uk/sto/style/
food/Eating_Out/article139423.ece, [dostep dnia 29.12.2015].

14 Gastronomiczny pop-up.

15 Dotyczy Wielkiej Brytanii.

16 Marciniak R. Budnarowska C., Marketing approaches to pop-up stores, exploration
of social networking, EAERCD University of Surrey, Surrey 2009, s. 2.

17 Marketing approaches to pop-up store...., op. cit,, s. 4.
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Za poczatek trendu uznawane sg tzw. Guerilla stores'® marki odziezowej
Comme des Garcons?'9, ktéra otworzyta pierwszy tymczasowy sklep w Berlinie
w 2004 roku. Stoiska, ktore byty konstruowane i urzagdzane minimalnym na-
ktadem kosztéw miaty funkcjonowa¢ w danej lokalizacji przez rok. Firma
umieszczata swoje sklepy z dala od modnych dzielnic, a otwierata je (i konse-
kwentnie zamykata) miedzy innymi w Rejkiawiku, Warszawie, Helsinkach,
Singapurze, Sztokholmie, Atenach. W lipcu 2007, Guerrilla store zostat otwar-
ty w dzielnicy Bejrutu, Achrefieh, a w lutym 2008, w Los Angeles, jako pierwszy
w Stanach Zjednoczonych.

Koncepcja zostata szybko wykorzystana przez kolejne firmy, miedzy in-
nymi Samsung, Target, Nike, Gap, Uniglo. Ta ostatnia markaZ2? uzyta idei sprze-
dazy pop-up do reklamowania swojego nowego sklepu stacjonarnego w Nowym
Jorku. Przez dwa miesiace przed jego otwarciem w réznych punktach miasta
otwierano jedno i dwudniowe sklepy w dwdch blaszanych kontenerach. Poten-
cjalni klienci zostali zaznajomieni z marka, zainteresowani jej produktami. Shin
Shuda, szef marketingu Uniglo USA, podsumowat, Ze kontenery niosty ze sobg
prosty przekaz - nowa marka przybywa do nowojorczykéw z Tokio”21. Takie
niekonwencjonalne dziatania marketingowe ugruntowaly pozycje obiektéw

typu pop-up.
1.2. Sklepy typu pop-up - wspoélczesne narzedzie marketingu

Pop-up’y nazywane takze ,sklepami partyzanckimi” i instalacjami sprzeda-
zowymi sg przejawem stosowania kreatywnych i przedsiebiorczych metod
komunikacji marketingowej. Wykraczaja one poza tradycyjne media, a stuza
przede wszystkim budowaniu $wiadomosci istnienia danej marki wsréd poten-
cjalnych odbiorcéw. Sprzedaz pei w nich role drugoplanowa?2. Ponadto, tym-
czasowe sklepy, instalacje czesto stuza do prezentacji krétkich serii, limitowa-
nych kolekcji. Kreuja tym samym u kupujgcych poczucie koniecznego pospie-
chu w podejmowaniu decyzji. Ograniczenie kosztow reklamy moze by¢ osig-
gniete dzieki decydujacej roli marketingu szeptanego?23, w zwigzku z czym pop-
up’y moga by¢ tansze w realizacji i utrzymaniu od tradycyjnych sklepdw?4.

18 Nazwa pochodzaca od guerilla marketing - marketingu partyzanckiego, pojecie przy-
blizone w rozdziale 1.3.

19 Japoniska marka modowa, ktérej wtascicielami jest matzenstwo Rei Kawakubo i Ad-
rian Joffe. Firma powstata w Tokio w 1969 roku.

20 Japonska marka odziezowa, zajmujgca sie ang.casual wear, moda codzienng. Oprocz
Japonii, dziata obecnie w 14 krajach na $wiecie.

21 Gogoi P., Pop-up stores-all the rage, http://www.bloomberg.com/bw/stories/2007-
02-09/pop-up-stores-all-the-ragebusinessweek-business-news-stock-market-and-
financial-advice, [dostep dnia 13.01.2016].

22 Marketing approaches to pop-up store...., op. cit,, s. 4.

23 Przekazywanego tradycyjnie ,z ust do ust” lub za pomoca medidw, platform interne-
towych.

24 Marketing approaches to pop-up store...., op. cit,, s. 4.
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Trzy formy marketingu maja, na poziomie taktycznym, kluczowe zastoso-
wanie dla idei sklepéw typu pop-up?2s. Wiasciwie to obiekty typu pop-up sa
narzedziami tych typéw marketingu. Sg to ang. guerilla marketing, czyli marke-
ting partyzancki polegajacy na promowaniu débr i uslug za pomoca niekon-
wencjonalnych technik oraz z wykorzystaniem niekonwencjonalnych tresci2e,
ang. viral marketing, czyli marketing wirusowy?? i ang. buzz marketing czyli
wtasciwie marketing plotki28. W przypadku marketingu wirusowego oraz mar-
ketingu typu buzz to konsument sam kreuje sprzedaz.

Sklepy typu pop-up sa analizowane w literaturze naukowej dotyczacej
marketingu od okoto dziesieciu lat. Marki réznej wielkos$ci sprzedajace rézne
dobra i ustugi coraz cze$ciej wykorzystuja badania dotyczace instalacji sprze-
dazowych i postuguja sie pop-up’ami w celu promocji swoich produktéw.

1.3. Typy sklepow pop-up. Przyktady

Typologia, klasyfikacja sklepéw typu pop-up nie wystepuje w literaturze
naukowej. Podjecie préby jej opracowania moze by¢ interesujacym przedsie-
wzieciem, szczegoblnie biorgc pod uwage wynikajaca z ich nazwy ulotnos¢, swo-
bode i krotkotrwato$¢. Na potrzeby niniejszego artykutu, w celu przyblizenia
opisywanego tematu proponowane sg proste ,wstepne podziaty.

Mozliwe jest pogrupowanie sklepéw tymczasowych ze wzgledu na ofero-
wane w nich towary, produkty na przyktad : odziez i obuwie, rekodzieto, ksigz-
ki, warzywa, owoce i og6lnie artykuly spozywcze, a takze pop-up’y gastrono-
miczne sprzedajace miedzy innymi kawe, frytki, burgery, dania wegetarianskie.
Te ostatnie sa czesto mobilne, tzw. food-trucki.

25 Marketing approaches to pop-up store...., op. cit,, s. 4.

26 W tej technice stosuje sie zard6wno niekonwencjonalne, majace przyku¢ uwage srodki
napisy sprayem na murach prezentujace dang marke czy wlepki, jak réwniez niekon-
wencjonalne tresci, np. widok krwi, drastycznych scen itp. Przede wszystkim jednak
technika ta bazuje na tanich Srodkach. Dodatkowo daje ona taki efekt, ze odbiorca infe-
kowany jest memami nawet unikajac kontaktu z tradycyjnymi no$nikami reklam. In-
formacja o produkcie czy ustudze, podobnie jak w marketingu wirusowym, moze dalej
rozchodzi¢ sie w postaci plotki oraz dalszych przekazéw informacji drogami niekon-
wencjonalnymi. W Polsce ten typ marketingu wykorzystywata np. firma Play.

27 Polega na zainicjowaniu sytuacji, w ktdrej potencjalni klienci beda sami miedzy soba
rozpowszechnia¢ informacje dotyczace firmy, ustug czy produktéw. Nie zawsze musi to
by¢ konkretna informacja, moze to by¢ tzw. budowanie $wiadomo$ci marki oraz jej
pozycjonowanie, czyli wywotywanie pozadanych skojarzen z nazwa, logo firmy. Przy-
ktadem marketingu wirusowego moga by¢ zabawne lub intrygujace filmiki lub zdjecia
reklamowe (czesto stylizowane na amatorskie), ktére uzytkownicy Internetu rozsytaja
miedzy soba.

28 Jest to dawanie ludziom powodéw do rozmawiania o marce, produktach i ustugach,
oraz ulatwianie im nawigzania tej konwersacji. Doskonalym narzedziem do rozprze-
strzeniania sie marketingu buzz jest internet.
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0 Klasyfikacji sklepéw typu pop-up moze decydowac takze czas ich otwar-
cia, na przyktad hyper pop-up dzialajacy tylko godzine2?, sezonowe sklepy
np. H&M lokalizowane na plazach w miesigcach letnich, funkcjonujace do
2 miesiecy, czy dziatajace do roku, juz opisywane Guerilla stores Comme des
Garcons.

Pop-up’y moga by¢ mobilne30 lub stacjonarne, pozostajace w wybranej lo-
kalizacji na caty czas swojego funkcjonowania.

Moga by¢ nowymi, tymczasowymi obiektami lub wykorzystywac istniejace
budynki, lokale, przeznaczone pod wynajem pustostany31.

Idea sprzedazy pop-up dostepna jest dla firm réznej wielko$ci, od matych
zajmujacych sie na przyktad rekodzietem, poprzez popularne marki sieciowe
do prestizowych marek high-fashion. Znana z wykorzystania idei lokali tymcza-
sowych jest Prada, ktéra wspottworzy je ze znanymi architektami i artystami:
Rem’em Koolhaas’em32, Roberto Baciocchi, Damien’em Hirst’'em33. Chanel pod-
jeta wspoétprace z Zaha Hadid przy projekcie mobilnego pawilonu3#4 sztuki, kté-
ry pojawit sie w Hong Kongu, Tokio, Nowym Jorku i Paryzu.

Tymczasowe obiekty handlowe, gastronomiczne moga by¢ indywidualne
i pojedyncze, ale moga tez tworzy¢ zespoty sklepéw. Taki innowacyjny pomyst
zostat niedawno wykorzystany w Bikini Berlin35, ktéry jest okreslany jako ang.
concept mall i reprezentuje nowa generacje centrow handlowych3é. W zrewita-
lizowanym kompleksie Bikinihaus37 znajdujg sie przede wszystkim butiki ma-
tych i lokalnych marek, sklepy typu concept store. Obiekt oferuje takze lokale
i stoiska typu pop-up przeznaczone dla nowych marek, startujacych firm, ktére
chca sie zaprezentowac odbiorcom i przetestowac¢ swoje produkty, idee, ustugi.
W wybranych miesigcach boksy pop-up przeznaczone sg wylacznie dla galerii
i artystow w celu promociji sztuki3s.

29 Barr D., The pop-up shop phenomenon, http://www.thesundaytimes.co.uk/sto/style/
food/Eating_Out/article139423.ece, [dostep dnia 29.12.2015].

Np. sklep Mary Portas z ubraniami vintage w Bishopsgate w Londynie, w 2008 roku.

30 Najczesciej food trucki przemieszczajace sie po miescie w ciggu dnia i ,spedzajgce”
pare godzin w jednym miejscu, wspomniane w akapicie dotyczacym rodzaju oferowa-
nych w pop-up’ach towaroéw.

31 Np. pop-up Prady w Paryzu, w Place Beauvau, a takze Guerilla store Comme des Gar-
cons w Warszawie.

32 Prada Transformer z 2009 roku.

33 Instalacja na pustyni w Katarze z 2013 roku.

34 Wlasciwie : kontenera. Mobile Art Chanel - Contemporary Art Container.

35 Otwierany etapami od 2013 roku.

36 Stowo ,generacja” nie jest tu uzyte w kontekscie jednej z funkcjonujacych typologii
centréw handlowych, tylko w potocznym znaczeniu.

37 Obiekt wielofunkcyjny zlokalizowany na Budapester Str. W Berlinie.

38 Np. luty 2016 .
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1.4. Cechy architektury sklepéw typu pop-up

Podjecie préby zbadania cech architektury obiektéw typu pop-up jest pro-
blemem badawczym nieobecnym do tej pory w literaturze naukowej. Instalacje
réznych marek, zwykle modowych lub obuwniczych pojawiaja jedynie w opra-
cowania zbiorczych, wydawnictwach albumowych prezentujacych nowe skle-
py, restauracje etc.

W niniejszym opracowaniu, na podstawie obserwacji réznych obiektow
tymczasowych podjeto prébe opisania cech sklepow i instalacji tymczasowych.

Przede wszystkim zauwazalna jest swoboda, kreatywnos$¢, innowacyjnos$¢
w opracowywaniu form i wyborze stosowanych materialéw konstrukcyjnych
oraz wykonczeniowych. ,Pawilony” bywaja z jednej strony bardzo proste, na-
wiazujace do konteneréw lub po prostu sg to zaadaptowane kontenery, a z dru-
giej, zwykle w przypadku wiekszych budzetéw to bryty rozbudowane, rzezbiar-
skie, o eksperymentalnych formach, projektowane z wykorzystaniem nietypo-
wych i innowacyjnych narzedzi, programéw komputerowych3°. Dla realizacji
zalozenia tymczasowego obiektu pojawiajacego sie mieScie niekonieczna jest
zamknieta kubatura, mogg to by¢ otwarte stoiska, tymczasowe obiekty matej
architektury przyciagajace uwage przechodniow+,

Idea pop-up’éw inspiruje do poszukiwania materiatéw lekkich i wytrzyma-
tych. Rozpietos¢ zastosowanych rozwigzan jest ogromna, od sklejek i ptyt wio-
rowych na stalowych lub drewnianych konstrukcjach po nowe lub dopiero
zdobywajace popularno$¢ technologie np. FRB (ang. fibre reinforced polimer)*!
czy ,super wytrzymate” membrany.

Charakter opisywanych obiektéw pozwala na swobodne, kreatywne i in-
nowacyjne podejscie do ich projektowania. Tymczasowos$¢ i dowolnos$¢ lokali-
zacji umozliwia nadawanie pop-up’om indywidualnego charakteru niekoniecz-
nie zwigzanego z otoczeniem. Budzet jest czynnikiem niewatpliwie determinu-
jacym wielko$ci projektowanych form i stosowanych materiatéw, ale poza tym
architekci, artysci i inwestorzy maja ogromng swobode ograniczona tylko ich
wyobraznia.

39 Np. pawilon Chanel autorstwa Zahy Hadid, czy Prada Transformer OMA.

40 Np. pop-up Chanel na Dzien Matki w 2013 roku w Londynie, jednodniowa instalacja
w Covent Garden, w formie otwartego stoiska z kwiatami i perfumami Chanel no5.

41 Materiatl stosowany zwykle w todziach motorowych i bolidach wyscigowych
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2. Uwarunkowania powstania i popularnosci pop-up-stores.

Zaistnienie i rosngca popularnos¢ sklepow i instalacji tymczasowych zwia-
zana jest z wieloma czynnikami determinujgcymi wspétczesng kulture,
a w kontek$cie opisywanej problematyki, wspétczesny handel. Ponizej, synte-
tycznie przedstawione sg wybrane uwarunkowania o kluczowym znaczeniu dla
istnienia i popularnosci pop-up’éw.

2.1. Handel internetowy. Media spoteczno$ciowe, blogi.

Badania statystyczne i opracowywane na ich podstawie raporty pokazujg,
ze wzrasta liczba sklepéw internetowych, a duzy odsetek oséb korzystajacych
z internetu robi zakupy online. Z danych opracowanych przez firme Bisnode
Polska*2 wynika, ze w 2015 roku przybyto prawie 2,3 tysigca sklepéw interne-
towych, a w roku 2014 wzrost byt na poziomie 1,6 tysigca sklepéw*3. Z kolei
najnowszy raport ,E-commerce w Polsce” pokazuje dane, z ktdrych wynika, ze
76,5% populacji** korzysta z internetu, a 55% jego uzytkownikéw dokonato
kiedys$ zakupédw online. Najwiekszy odsetek stanowig osoby do 34 roku zycia.
Tylko 12% oséb po 50 roku zycia dokonato takich zakupéw4s.

Powyzej przedstawione dane dowodza rozwoju handlu w internecie, ale
skupienie producentéw, dystrybutoréw, marek tylko na sklepie internetowym
przechodzi juz do przesztosci. Terazniejszos¢ to sklep ,3.0 omnichannel”, ktory
integruje rézne systemy i kanaty sprzedazy, aby zapewni¢ konsumentowi spoj-
ne doswiadczenie*® umozliwiajagce bezposredni kontakt z marka. Badajac
wzrost znaczenia sprzedazy omnichannel, raport Deloitte’a okresla tradycyjny
sklep, ang. brick and mortar jako sklep 1.0, nastepnie sklep internetowy jako
sklep 1.5, w niedalekiej przesztosci umiejscawia sklep 2.0 multichannel, az do-
chodzi do sprzedazy 3.0 omnichannel. Paradoksalnie ta multi i omnikanatowo$¢
nie wyklucza duzego znaczenia sklepéw tradycyjnych, ale sg one juz tylko jedng
z wielu drég dotarcia do klienta, oczekujacego natychmiastowego dostepu do
produktéw i zakupow o kazdym czasie i w dowolnym miejscu4?. Wzrasta liczba
kupujacych przez urzadzenia mobilne, smartfony oraz tablety.

Handel internetowy moze wspétdziata¢ ze sklepami stacjonarnymi lub
sklepami typu pop-up. Dobrze wykreowany wizerunek moze zainteresowac
oferta sklepu internetowego. Takg wtasnie strategie mozna byto zaobserwowacé
w przypadku marki internetowej Zalando, ktéra swoéj pop-up store zaprezen-

42 Firma, ktoéra od 7 lat bada strukture polskiego handlu detalicznego.

43 Otto P., Mamy juz mniej niz 300 tys. Sklepéw, ,Dziennik Gazeta Prawna” 2016, nr 33
(4180), s. A4.

44 38,5 min.

45 Gemius, E-commerce w Polsce 2015 - Gemius dla e-Commerce Polska, Warszawa 2015,
s. 7.

46 Deloitte, The shed of the future, E-commerce : its impact on warehouses, A Deloitte In-
sight Report 2014, Londyn 2014, s. 2.

47 The shed of the future, E-commerce..., op. cit.s.2.

244


http://mostwiedzy.pl

A\ MOST

towata w duzym centrum handlowym w Warszawie. Z kolei dobrze prowadzo-
ny sklep internetowy generuje ruch w sklepach stacjonarnych marki m.in. po-
przez darmowe odbiory w punktach, mozliwosci sprawdzenia stanéw zamoé-
wienia, rezerwacje, zwroty, reklamacje*s.

Raport Deloitte’a podkresla wzrost znaczenia ,,do$wiadczenia zakupowe-
go”, gdzie tgcznikiem pomiedzy dzisiejszym sposobem kupowania online za-
pewniajacym bezposredni kontakt z marka, (np. poprzez ustuge ang. click and
collect*?), a przysztoSciowymi sklepami mniejszego formatu, specjalizujacymi
sie konkretnych produktach i zintegrowanymi kanatami marketingowymi ( IMC
)59 sa wtasnie sklepy typu pop-up>1.

Popularnos$¢ mediéw spoteczno$ciowych i platform internetowych zwiek-
sza ilos¢ zakupow online. Blogi internetowe, Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest, Snapchat i wiele innych umozliwiajg natychmiastowe znalezienie
produktu, miejsca, wydarzenia, ktérym zainteresuje sie uzytkownik danej plat-
formy, aplikacji>? lub zainteresowanie go nim. Uzytkownicy przekazuja sobie
informacje btyskawicznie. Konsument oczekuje natychmiastowego efektu, dzia-
tania, a jego czas koncentracji uwagi wynosi obecnie 8 sekund>3, jest przyzwy-
czajony do zmiennoSci, ulotnosci, ekspresowego przekazu.

Tymczasowy sklep, nawet w tak krotkotrwatej wersji jak hyper pop-up
wpisuje sie w obecne tempo zycia i funkcjonowanie ludzkich organizméw
zmieniajgce sie pod wplywem powszechnej digitalizacji. Zapewnia do$wiad-
czenie zakupowe, ktorego szukaja wspotczesni konsumenci.

48 Przyktadem jest polski sklep Answear.com, ktéry premiere sklepu internetowego
w 2011 roku wzmocnit otwarciem dwdch salonéw w Kielcach oraz w Poznaniu oferujac
czes$¢ ze wspomnianych funkcjonalnosci.

Kowalczyk M., Czas E-apokalipsy, czyli wptyw OmniChannel na przyszto$¢ handlu,
http://blog.i-systems.pl/czas-e-apokalipsy-wplyw-omnichannel-przyszlosc-handlu/,
[dostep dnia 24.11.2015].

49 Zamow online i odbierz w sklepie.

50 To zastosowanie spdjnego przekazu dotyczacego marki z wykorzystaniem tradycyj-
nych i innowacyjnych oraz niestandardowych kanaléw marketingowych, z uzyciem
réznych metod promocjiireklamy.

51 The shed of the future, E-commerce..., op. cit. s. 8.

52 Na wielu blogach, pod kazdym postem umieszczane s linki do sklepéw interneto-
wych, Instagram wprowadzit reklamy w formie postéw, ktére pojawiaja sie podczas
przegladania subskrybowanych kanatow.

53 McSpadden K, You now have a shorter attention span than a goldfish, “Time” Health-
Neuroscience 2015, z dnia 14.05.2015., http://time.com/3858309/attention-spans-
goldfish/, [dostep dnia 20.08.2015].
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2.2. Tradycyjne sklepy stacjonarne, a sklepy typu pop-up.

Wraz z rozwojem technologii handel ewoluuje. Sklepy stacjonarne w swo-
jej tradycyjnej formie stajg sie coraz mniej atrakcyjne dla klientéw, a takze co-
raz trudniejsze do prowadzenia dla kupcéws+. Ilo$¢ sklepéw stacjonarnych
maleje, co potwierdzaja najnowsze badania przeprowadzone przez firme Bi-
snode Polska. W stosunku do roku 2014 liczba sklepéw w Polsce 2015 zmalata
0 2% i jest ich 298 300. W 2009 roku byto 371 800 sklep6éw stacjonarnych.
Spada liczba sklepéw wszystkich branz z wyjatkiem branzy motoryzacyjnej
oraz sklepéw z napojami alkoholowymiSs. Handel internetowy w wersji
1.5 rozwija sie i wypiera tradycyjne lokale handlowe>¢.Wyniki raportéw Bisno-
de Polska oraz Deloitte’a®” wskazujg na tendencje w rozwoju handlu, ukierun-
kowane na wielokanatowo$¢ sprzedazy. Umozliwi ona w przyszto$ci ponowne
zwiekszenie ilosci sklepdw stacjonarnych, ale w nowej odstonie, jako element
sieci sprzedazy. Obecnie, zmniejszanie liczby punktéw handlowych powoduje
zwiekszanie sie ilosci pustostanéw na ulicach handlowych. Handel 3.0. ma po-
tencjal zmniejszy¢ ilo$¢ pustych lokali, jesli bedzie mozliwe lokalizowanie
w nich tymczasowych pop-up’éw.

2.3. Wzrost znaczenia przemystu kreatywnego.

Istotne wydaje sie znaczenie przemystu kreatywnego w kontekscie sprze-
dazy omnichannel i wykorzystania sklepéw pop-up.

JPrzedsiebiorstwa kreatywne” wyrosty z ,przemystu kreatywnego” juz
w latach 80-ych XX wieku. Obecnie zmieniaja sie pod wptywem ,wielkiej trojki”
- konwergenc;jiss, globalizacji i digitalizacji, ktére podbudowuja model przemy-
stu oparty na ustugach®°.

Przemyst kreatywny, taki jak muzyka, rozrywka czy moda nie jest nape-
dzany przez wyszkolonych profesjonalistow, ale ,kulturalnych przedsiebior-
cow”, ktoérzy zajmuja sie promocja talentéw i ich twérczosci. W takim przemy-
$le duze organizacje, poprzez dystrybucje i handel zapewniajg dostep do rynku,
ale kreatywnos$¢ pochodzi od niezaleznych producentéw, autoréw, artystow
etcoo,

54 Duze powierzchnie z magazynami na zapleczach , generujace duze koszty utrzymania
- najem, koszty medidw etc.

55 Mamy juz mniej niz ..., op. cit,, s. A4.

56 Wg definicji Deloitte’a z raportu opisywanego w rozdziale 2.1.

57 Przytoczone w podpunkcie 2.1.

58 Zbiezno$¢ lub powstawanie zbieznosci, np. powstawanie podobnych wytworéw kul-
turowych u réznych ludow.

59 Cunningham S.D., Creative Enterprises, w Hartley ]. Creative Industries, Malden 2005.
s. 282.

60 Flew T., Beyond Ad Hocery : Defining Creative Industries, Wellington 2002., za Lead-
beater, C., Living on Thin Air: The New Economy, London, 1999.
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UNESCO definiuje przemysty kultury i kreatywny jako sektory zorganizo-
wanych aktywnosci, ktérych gtéwnym celem jest produkcja lub reprodukcja,
promocja, dystrybucja i/lub komercjalizacja débr, ustug i aktywnosci o charak-
terze kulturalnym, artystycznym lub zwigzanym z dziedzictwem. Takie podej-
$cie podkresla znaczenie nie tylko produktéw ludzkiej kreatywnosci, ale catego
tancucha produkcji, a takze specyficznej roli kazdego sektora zaangazowanego
w dostarczanie wytworéw tej kreatywnosci odbiorcom.¢! Przemyst kreatywny
taczony jest z tzw. ang. social network market 62,

Niestandardowe kanaly sprzedazy, np. obiekty tymczasowe, moga by¢
elementem opisywanego przez UNESCO tanicucha produkcji.

Zakres idei pop-up jest tak szeroki, ze zaré6wno indywidualny producent,
jak i duza forma moze zastosowaé pop-up do promocji swojej marki. Wielko$¢
budzetu nie determinuje mozliwos$ci stworzenia tymczasowej instalacji, decy-
duje tylko o wielkosci, lokalizacji, projekcie, materiatach i pobudza kreatyw-
nos¢. Pop-up moze stworzy¢ wtasciwie kazdy, duza marka, marka z udziatem
firmy zewnetrznej, maty sklep, sklep internetowy, artysta, rzemie$lnik, co wpi-
suje sie w opracowang przez UNESCO definicje przemystu kreatywnego.

3. Przyszlosé, potencjal dla miasta, ulic handlowych. Pop-up’y jako po-
tencjalny czynnik rewitalizacyjny?

Biorac pod uwage przedstawiony w rozdziatach 1. i 2. opis oraz okoliczno-
$ci powstania i utrzymania zjawiska wysoce prawdopodobne jest dalsze istnie-
nie, rozwdj i wzrost popularnoéci pop-up’éw. Niniejsza cze$¢ opracowania ma
na celu prébe okreslenia potencjalnego wptywu tymczasowych sklepéw i insta-
lacji na miasto, ulice handlowe, handel w ogéle.

3.1. Potencjal i przejawy popularnosci

Tymczasowe sklepy tacza w sobie cechy sklepéw internetowych z trady-
cyjnymi zakupami.

Ich naturalnymi klientami sg ludzie mtodzi, ktérzy najczesciej kupuja onli-
ne. Stosunkowo niewielki procent starszych uzytkownikéw internetu robi za-
kupy w sieci, to osoby przyzwyczajone do tradycyjnych zakupéw. Sklepu typu
pop-up moga ich zapozna¢ z markami dostepnymi tylko w internecie, a takze
zacheci¢ do zakupéw online. Moga sie sta¢ mostem tgczacym tradycyjne formy
handlu z najnowocze$niejszymi.

61 United Nations Development Programme and United Nations Scientific and Cultural
Organization, Creative Economy Report 2013 Special Edition,, Nowy Jork, Paryz 2013.

62 Rynki sieci spoteczno$ciowych, a te sg $cisle zwigzane z marketingiem i sprzedaza
online.

Potts ], Cunningham S., Hartley J., Ormerod P., Social network markets : A new definition
of the creative industries, “Journal of Cultural Economics”, 2008, vol.32, nr 3, s. 17.
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Rozwo6j i zwiekszanie liczby sklepdw tymczasowych moze mie¢ takze
wptyw na wielko$¢ i specjalizacje sklepéw stacjonarnych. Obecnie wiele marek
dystrybuujacych swoje towary poprzez kanaly internetowe czerpie wtasnie
z nich wiekszg lub stosunkowo duzg czes$¢ zyskow. Sklepy stacjonarne stanowig
tylko element ,sieci”. Oprécz sprzedazy, oferuja opisywane w rozdziale 2.1.
ustugi zwigzane z odbiorem czy serwisem zakup6éw internetowych. Wszystko
to ma wplyw na rozwéj, rozbudowe magazynéw i centréw logistycznych. Sta-
cjonarne lokale beda mogty by¢ mniejsze, bez zapleczowej powierzchni maga-
zynowej, a kluczowe beda logistyka i transport z magazynéw zewnetrznychos.
Moze mie¢ to wplyw na wyglad ulic handlowych, wielko$¢ lokali, a tym samym
ich dostepnos$¢ zwigzang z mniejsza ceng najmu.

Lokalizowanie mobilnych lub stacjonarnych czasowych instalacji moze
mie¢ wptyw na rozwdj danej ulicy lub catej dzielnicy. Pop-up’y mogtyby by¢
otwierane w pustych lokalach przeznaczonych na wynajem, ktére pozostaja bez
najemcoéw przez lata. Rotacyjny, krétkotrwaty najem i mozliwe mniejsze lokale
mogtby wprowadzié nowa jako$¢ w opuszczane przestrzenie np. ulic handlo-
wych. Lokalizacja poza $cistymi centrami, w miejscach nieodkrytych lub zapo-
mnianych, zaniedbanych moze zacheci¢ do spedzania w nich czasu. Z kolei
miejsca o rosngcym potencjale i przebywajacy w nich ludzie, majac do dyspozy-
cji internetowe kanaty komunikacji przyciagna pop-up’y. To obiekty, ktére po-
dazaja za ludZmi, ktérzy sami decyduja jaka ulica, sgsiedztwo, czy dzielnica jest
modna, ciekawa, warta zainteresowania.

Pop-up’y indywidualne, czy w obrebie istniejgcych centréw handlowych,
czy bedace elementem concept mall’u, takiego jak Bikini Berlin zapewniajg do-
stepng dla wszystkich réznorodnosé. W 2000 roku N. Klein pisata: ,Miedzyna-
rodowe Kkorporacje mogg oficjalnie promowaé réznorodno$¢, ale widocznym
efektem ich aktywno$ci jest armia nastoletnich klonéw, maszerujacych w ,uni-
formie”, jak moéwig marketingowcy, w strone globalnego centrum handlowego.
Mimo zewnetrznego wizerunku wieloetnicznos$ci napedzana rynkiem globali-
zacja wcale nie chce réznorodnosci - wrecz przeciwnie : narodowe tradycje
i zwyczaje, lokalne marki i wyraZne regionalne gusty to jej wrogowie. Coraz
wieksza cze$¢ krajobrazu kontrolowana jest przez coraz bardziej ograniczone
zainteresowania”¢4. Bardzo dtugo stowa te byty aktualne, ale sprzedaz omni-
channel z wykorzystaniem obiektéw tymczasowych moze przetamac te tenden-
cje na rzecz powrotu oraz promocji matych i lokalnych marek.

Popularnos¢ i potencjat tymczasowych sklepéw i food-truckéw potwier-
dzaja ich ,wersje” stacjonarne. Sg najlepszym dowodem na to, zZe strategia za-
poznania potencjalnych klientéw z nowa marka poprzez pop-up dziata. Przy-
ktadem jest Trojmiejski Tapas Barcelona, food-truck z delikatesami, ktéry po-

63 The shed of the future, E-commerce..., op. cit. s. 2.
64 Klein N., No Logo, Warszawa 2014, s. 155.
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wstat w 2014 roku®s, a na poczatku 2016 roku otworzyt funkcjonujacy z powo-
dzeniem lokal stacjonarny w centrum Gdyni.

Zauwazalny jest takze wplyw lekkiej i tymczasowej stylistyki, charakteru
sklepow pop-up na lokale stacjonarne, zaré6wno sklepy, jak i restauracje, kluby.
Do ich wykonczenia czesto stosowane sg materialy typu sklejka, ptyta wiérowa,
pojawiaja sie stalowe podkonstrukcje, a nawet fragmenty konteneréw. Do nie-
dawna wykorzystywane do konstrukcji pawilonéw i tymczasowych bokséw,
siatki stalowe, dykta, surowe drewno staty sie powszechnie stosowanym mate-
riatem wykonczenia wnetrz nowopowstajacych lokali.

Istniejg pracownie specjalizujace sie w tworzeniu ,,doswiadczen sprzeda-
zowych pop-up”6, na przyktad the Lion’esqe Group z Nowego Jorku. Nazywaja
sie ,pop-up architektami™”, ktérzy od 2009 roku zaprojektowali i uruchomili
100 sklepéw pop-up dla réznych klientéw®?. Pracownia otrzymata w 2015 roku
nagrode Retail Innovator Award, a w 2014 roku byta finalista New York Design
Award for marketing and branded experiences. Zatozycielka firmy, Melissa Gon-
zalez napisata ksiazke ,the Pop-up paradigm” bedaca przewodnikiem i poradni-
kiem opisujgcym role, jaka petnig sklepy tymczasowe w badaniach rynku, pro-
mocji marek i budowaniu ich relacji z klientami.

Zakonczenie

Opis okoliczno$ci powstania sklepdw typu pop-up oraz scharakteryzowa-
nie cech decydujacych o ich zaistnieniu i popularno$ci pozwolit na podjecie
préby okreslenia potencjatu zjawiska i jego znaczenia nie tylko w kontekscie
marketingu, ale takze w konteks$cie architektury, miasta, handlu.

Sklepy, instalacje, restauracje tymczasowe sg stosunkowo nowym i intere-
sujacym zjawiskiem, ktére warte jest szerszych i doktadniejszych badan.
W artykule zostaty zasygnalizowane problemy badawcze, ktérymi mozna sie
zaja¢ w przysztosci : wptyw takich obiektéw na architekture i architekture
wnetrz lokali ustugowych stacjonarnych; typologia pop-up’éw, relacje pomiedzy
lokalizacja pop- up’éw, a rozwojem i promocja danego miejsca; mozliwos¢ loka-
lizacji pop-up’éw w lokalach istniejacych w kontekscie wtasnosci i wptywu
na np. ulice handlowe; préba okres$lenia, czy zjawisko moze sta¢ sie lub czy juz
jest tendencjg w rozwoju handlu i kanatéw sprzedazy.
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Streszczenie

Obiekty, sklepy typu pop-up pojawiaty sie w miastach ponad dziesie¢ lat temu.
Otwierane sg na krétki okres czasu w celu promocji marki i nawigzania bezpo-
$redniego kontaktu z odbiorca. Pop-up’y réznia sie od tradycyjnych, stacjonar-
nych sklepéw rodzajem prowadzonej w nich dziatalno$ci, majacym na celu
przede wszystkim promocje marki. Pierwsze tymczasowe obiekty, tzw. Guerilla
stores, stworzone zostaty w 2004 roku przez marke Comme des Garcons. Kon-
cepcje wykorzystaty inne marki, od popularnych sieciéwek po high fashion.
Pop-up’y sa bardzo réznorodne, mogg mie¢ proste lub rzeZbiarskie formy, by¢
zbudowane z tanich i popularnych lub innowacyjnych materiatéw, by¢ mobilne
lub stacjonarne, stuzy¢ promocji wielkich marek lub matych, lokalnych przed-
siebiorstw. Powstajg centra handlowe dedykowane concept store’om i pop-
up’om, takie jak np. Bikini Berlin. Tymczasowe obiekty sa doskonatym narze-
dziem wspotczesnego marketingu stawiajacego na niekonwencjonalne formy
promocji. Zaistnienie i rosnaca popularnos$¢ pop-up’éw wynika z szeregu uwa-
runkowan: transformacja handlu w kierunku sprzedazy omnikanatowej; male-
jaca liczba tradycyjnych sklepéw; blyskawiczne przekazywanie informacji
itrendéw przez media spotecznosciowe i aplikacje typu Instagram, Snapchat,
platforme Pinterest; wzrost znaczenia przemystu kreatywnego i stosunkowa
tatwos¢ realizacji pop-up’é6w. Tymczasowe obiekty handlowe, gastronomiczne
posiadaja potencjat nie tylko do promocji duzych i matych, lokalnych marek, ale
tez rewitalizacji i promocji miejsc, dzielnic, ulic. Przejawy tego potencjatu i po-
pularnosci to istnienie pracowni specjalizujacych sie w pop-up’ach, ugrunto-
wywanie pozycji nowych marek , wptyw na architekture i wystrdj lokali stacjo-
narnych. Pop-up’y to ciekawe zjawisko, do tej pory opisywane gtéwnie w litera-
turze z zakresu marketingu, warte dalszych prac badawczych.

Summary

Pop-up stores and installations first appeared in cities over ten years ago. They
function for a short period of time aiming in promoting brands and creating
a personal shopping experience. Pop-ups vary from traditional, brick and mor-
tar shops, as their main purpose is promoting instead of high sales. First such
objects, Guerilla stores were created in 2004 by Comme des Garcons. Concept
was quickly adapted by other brands, popular chain stores to high-fashion. Pop
ups can be very different, can be simple in form or organic and complicated,
built form cheap, popular materials or innovative and expensive ones. Can me
mobile or stationary, can promote big brands or small, concept ones. Shopping
malls, called concept malls dedicated to concept stores and pop-ups are creat-
ed, like Bikini Berlin. Temporary shops are tool of modern marketing relying on
unconventional forms of promotion. Creation and popularity of pop-ups is de-
termined by a number of conditions : omnichannel retail; decreasing number
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of traditional shops, rapid exchange of information via social media and appli-
cations like Instagram, Snapchat, Pinterest; increasing potential of creative
industries and potential facility of realizing a pop-up experience. Temporary
stores and gastronomy have ability not only to promote various brands but also
places, neighborhoods, streets. Signs of their popularity are architects specializ-
ing in them, consolidating position of new brands, influence on architecture and
interior design. Pop ups are an interesting phenomenon, so far present mainly
in marketing literature, worth further research.
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