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Konsumenter fodda fére eller efter 1980 shoppar
helt olika, men det finns saklart undantag...

SHOPPINGVANOR

Aldern avgor hur du shoppar

Nar ar du fodd? Mycket talar f6r att det gar en magisk skiljelinje mellan de som ar
fodda fore och efter ar 1980. Ditt fodelsear avgor inte bara om du fattar begreppet
stentvattade jeans eller inte, det avgor aven hur du valjer att konsumera.

TEXT TOMMY JEPPSSON

onsumentbeteendet blir allt

mer polariserat — var du handlar

avgors av din élder. Detaljhan-

elns Mediebarometer 2018

visar att man enkelt kan dela in kunderna
i tvé tydliga grupper: de som ar fédda
fore 1980 och de som dr fodda efter.
Alltsa: 6ver 38 ar eller yngre.

Totalt 66 procent av den totala omsatt-
ningen i detaljhandeln kommer fran
personer som ar fodda fore 1980-talet.
Det anmarkningsvarda dr att mellan
2016 och 2017 var tillvaxten hos denna
grupp bara tre procent.

De som ir fodda efter 1980 stér vis-
serligen bara for 33 procent av det totala
virdet i detaljhandeln, men tillvixten
inom den gruppen var under samma
tidsperiod hela 36 procent.

Man kan alltsa férutspa att den har

gruppen inom négra ar kommer att ha en
stor paverkan pa handeln och, i synner-
het, i vilka kanaler handeln sker.

Nir Mediebarometern studerade
virdefordelning och tillvixten da det
galler inkop via nétet visade det sig att de
som dr fodda fore 1980 stér for nirmare
hilften av virdet. Tillvixten i denna
grupp ér dessutom hela 89 procent. For
konsumenter som ér dldre dn 38 &r var
tillvaxten 39 procent (och man kunde
konstatera att den primért drevs av 1960-
och 70-talister). Vad kan man dé dra for
slutsatser om framtiden av detta?

Jo, att konsumentens position i olika
livsfaser kan fé en stark paverkan pa den
kanal handeln sker i.

Konsumenterna ar polariserade i tva
grupper: butikshandlaren och e-hand-

laren. Den forra gruppen ér starkt tra-
ditionell i sitt kopbeteende och handlar
néstan uteslutande i fysiska butiker.

Butikshandlaren har en dldre profil.
Hos den hir gruppen ér det inte lika
vanligt att barnen finns kvar i hushal-
let, inte i samma utstrackning som hos
e-handlaren, som har en yngre profil och
befinner sig i en familjebildande livsfas.
Relationen mellan grupperna kan ha stor
paverkan och betydelse for 6vergdngen
till e-handel.

E-handelsmognaden varierar dven
mellan olika branscher. Mediebarometern
indikerar att” mognaden kommer att ske
i etapper” och att "dessa etapper ar starkt
knutna till generationernas intag i respek-
tive bransch rent penetrationsméssigt”.

Nér man detaljstuderade orsakerna
till att e-handlaren handlade pa nitet

motiverades det med pris, utbud och
bekvamlighet. Butikshandlaren gillade
dédremot upplevelsen i en fysisk butik
och angav att servicen var béttre dnien
e-handelsshop. De féredrog den person-
liga kontakten.

Konsumentens vig mot ett kop blir
allt mer komplex. Kopbeteendet varierar
mellan olika produkter, kundgrupper
och tillfallen. Konsumenten kan anvinda
sig av olika kanaler i olika turordning nér
det giller att skaffa information och att
genomfora kop. Darfor blir integrationen
mellan de olika kanalerna allt viktigare.

Mediebarometern konstaterar till
exempel att produktrecensioner och
kundomdémen var en sak som manga
konsumenter ville se mer av, samt att
andelen som e-handlar med mobiltelefo-
nen okade under aret. @
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