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Kalles val: Prenumerationen

. Pr ylen | Boxenibrevladan. Jag prenumererar pa tandvardsgrejer och
+  strumpor. Ansalange. Erkanner att jag féll for telemarketing, men var anda
+ litenyfiken - och det var jukanon! Ovantat bra produkter somjagi vilket fall
. koperregelbundet, boxarna i en valkommen, manadsvis leverans som

«  sparartid. Jag kanner savaligen migi trendspaningen av "det polariserade

képmonstret™: Skicka hit standardprylarna och hjalp mig spara tid for

andra, roligare inkop. Varfor erbjuder inte fler det har? Matkedjorna har min

"sparade varukorg", varfor inte Iopalinan fullt ut?

200

miljoner kronor satsade svenskaannonsérer pa
samarbeten med influencersunder forraaret.
Det visar IRM:s kartlaggning.

Svna kunden

Detaljhandeln tappar kollen pa shoppingbeteendet om man inte
hojer blicken fran den digitala viarlden. For att battre f6rsta vad som
styr kopbesluten behovs inte mer tracking av rorelsemonster pa
natet, utan fler studier av ménniskors vardag.

et finns en fraga som alla brottas med. Vd:ar,
marknadschefer, leverantérer och butiksche-
fer - precis allai handeln férséker greppa hur
omnikanalkunden fungerar.
Alla ser majligheterna. Alla férsGker forsta.
Ingen har en tydlig bild.
Handeln har statt infér kdnguruhopp i shoppingbeteen-
de tidigare, fran lanseringen av sjalvbetjaning tille-handelns
genombrott, men inget har varit sa komplext somdetidag. Det
som stdkar tilldet ar givetvis mobilen; plétsligt har kunderna
enuppkopplad dator i fickan samtidigt som antalet kanaler ¢kat
explosionsartat.

Mobilen suddar ut griinsen mellan natet och fysiska buti-

ker, hemma och pa stan, fritid och arbete. Och det gér dagens
kundresa sa kaotisk. Den dr ett virrvarr som ar extremt svart att
kartldgga och ar, som Vaimos omnikanalstrateg PJ Utsi uttrvcker
det, "ett moln av touchpoints dér resan kan ta 30 olika stopp pa
vagen”

Det gor det svart for handelns beslutsfattare. Ett av de mest
uppenbara problemen ar att férsta vad som avgor valet mellan
fysisk butik och e-handel.

Vid vilken punkt bestimmer man sig? Fragan dar om ens kun-
den sjilv &r medveten om det, ndr resan fran impuls till beslut
gar via annonser pa Youtube, vanner pa Facebook, sms, influen-
cers, Google-s6k med retargeting, tv-reklam, prisjamicrelsesidor
som ldnkar till képsajter, kedjornas egna kanaler, utomhus-
reklam och bildtips pa Snapchat till ett beslut att e-handla eller
gatill en fysisk butik - dar alla kanaler fortfarande finns med i
fickan.

Detaljhandeln star infor sin stérsta utmaning nagonsin nar det
galler att férsta konsumenternas shoppingbeteende.

Alla ropar efter vagledning (och det finns gott om chefer som
kdnner sig gamla).

KUNDRESAN SKER INTE BARA PA NATET

- DETSOM STYR AR TILL STOR DEL OCKSA

Text: Kalle Ostgren
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Mer d@nvarannan
tonaring anvander
mobileni fysiska
butiker sa har:
«Soker online efter
mer information.
«Jamfor olika leve-
rantorer.

«Fragar vanner
och familjomderas
asikter viasms eller
socialamedier.

Kaélla: Accenture 2017,
"Redesigning retail for
the next generation”,
omkopprocessen hos
10000 ungai 13 lander,
daribland Sverige.

VARDAGSFAKTORER SOM NAR VISLUTAR JOBBA,

OM VI PENDLAR, NAR VI HAMTAR PA DAGISOCH

HURNARA VIHAR TILL BUTIKER.

Det som gér dagens beteende dnnu mer svarfangat ar ocksa
att den sociodemografiska segmenteringen har klappat ihop f6r
lange sedan. Det 4r inte langre meningsfullt att férscéka férutsaga
képmdnster utifran faktorer som alder, inkomst, yrke och bo-
stadsort nar tonaringar stanger av Facebook och kraver rattvise-
markt mat samtidigt som deras 50-ariga foraldrar spelar tv-spel
och handlar klader i samma kedjor som sina barn. Christer
Palmgren, kedjechef hos Electragruppen, uttrycker det som att
"idag ar man inte ens konsekvent i sitt eget beteende” och beto-
nar att det darfor ar sa viktigt med omnikanal och att jobba med
kunder som individer.

Det for oss tillbaka till ruta ett: Vilka kanaler vill kunden an-
vdnda och var ar effekten for kedjan stérst?

Det gbrs manga undersdkningar och forskningsfaltet ar
enormt. Syntes en uppstrackt arm? Ja, det ar naturligt att papeka
att handeln redan vet det mestaom kunderna, i skrimmande
hog grad. De fyra stora - Google, Facebook, Apple och Amazon -
har enorma dataméngder som ar big business.

Har finns en viktig invandning.

Natjattarna vet vad vi gor digitalt. Men kundresan sker inte
bara pa nitet - det som styr ar till stor del ocksa vardagsfaktorer
som nar vislutar jobba, om vi pendlar, nar vi hamtar pa dagis och
hur néra vi har till butiker.

Jens Nordfilt, doktor vid Handelshiégskolan i Stockholm, ar

en av Sveriges mest kinda experter pa shoppingbeteende och
refererar till tidigare forskning av Anne Magi, Matti Laaksonen
och Mikael Hernant for att forsta kopmonster och livssituationer
mer isin helhet.

En fortsittning pa dem vore valkommen - och det som skulle
behdvas ar en modern variant av en klassiker, Hemmens Forsk-
ningsinstitut. Da detaljstuderades husmddrars kfksarbete fér
att hitta satt att rationalisera och underlatta, i allt fran h6jden pa
kéksskapen till spisens placering i férhallande till diskbanken.
Det dr naturligtvis ett exempel frin en svunnen tid, men det in-
tressanta var att observatorer punktmarkerade konsumenternas
vardagoch helheten, i stéllet for att kartlagga isolerade delar.

Jens Nordfalt haller med om behovet, men invander att stu-
dier maste vara bade kvalitativa och kvantitativa, och att faktorer
maste isoleras for att utféra experiment. Ocksa PJ Utsi ser nyttan
i att ta helhetsgrepp, men patalar hur lite vi vet och att det vore
mycket virt att bara fa grepp om ett par enskilda touchpoints.

Den allomfattande studien kommer att f6rbli en drém.

Men det viktiga for att handeln ska forsta mer av dagens digi-
tala shoppingbeteende ar att lyfta blicken fran natet.
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