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Handeln av varor och tjanster i Sverige gar pa hégvarv. Samtidigt haller
digitaliseringen pé att skapa de stérsta féréandringarna nagonsin kring
hur vi képer och konsumerar allt frén vardagsprodukter till lyxartiklar.
Hur ska man dé som marknadsférare tédnka och agera fér att férsta och
paverka framtidens shopper? | Spinn Future Shopper Report underséker
vi detta Gmne i tre fristdende delar.
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DELNINGSEKONOMIN,
HUR SALJER MAN TILL DEN
SOM VILL KOPA MINDRE?

I januari 2011 &gde den é&rliga bilindustrikonferensen
Automotoive News World Congress rum pa Mariott
Hotel i Detroit. Toyotas vd i Nordamerika Jim Lentz,
var en av talarna: Vi méste férhélla oss till en
véxande verklighet att unga ménniskor i dag inte &r
lika intresserade av att &ga en bil som tidigare gene-
rationer”, férklarade Lentz. Ett halvér tidigare hade
den férsta betaversionen av bildelningsféretaget
Uber lanserats i San Francisco och tvé manader efter
konferensen, i mars 2011, utség Time Magazine
begreppet “collaborative consumption” ill en av de
10 idéer som kommer att féréindra vérlden.

Det som dé betraktades som en idé, kénner vi i

dag som "delningsekonomin”. Enligt konsultfirman
PWC var intékterna fran den delade ekonomin 15
miljarder dollar & 2015. Ar 2025 &r prognosen aft
de har vaxt ill 335 miljarder dollar. — Det &r inte lyx
att ha en dyr bil i eft garage léngre, det &r lyx att ha
tillgéng till en bil exakt var du vill, nér du vill, séger
Piers Fawkes, grundare av trendanalysfirman PSFK i
New York med féretag som Nike, BMW, Coca-Cola
och Microsoft p& kundlistan.

Unga ménniskor, “Millennials” och “Generation Z”,
de som i dag &r 34 ér eller yngre, &r de férsta ge-
nerationerna mdnniskor som inte konsekvent strévar
efter mer &gande. Enligt konsultfirman Harris Group
prioriterar 72 procent i den yngre mélgruppen att
ldgga pengarna pé upplevelser i stéllet for materiella
ting. Urbanisering, robotisering och miljaférstéring

&r bara négra av de bakomliggande krafterna som
har drivit fram en 6kad efterfrégan pé funktionalitet,
resursoptimering, flexibilitet och héallbarhet hos nésta

generations konsumenter. — | framtiden kommer vi
bara att ha de produkter vi behéver och anvénder,
och inga andra. Ingen tror léngre pé att uppna lycka
genom att dga en produkt, séiger Piers Fawkes.

"I framiiden

Fommer vi bara att
ha de produkger

vi behover’,

Piers Fawkes, grundare
och chefredaktér, PSFK.

Amerikanska Taskrabbit och svenska motsvarigheten
Taskrunner, &r exempel pé féretag som férmedlingar
tiginster dér de kopplar ihop ménniskor som behéver
hjélp med n&got med dem som vill utféra jobben. Det
handlar ofta om mindre uppdrag som att klippa
gréset eller montera IKEA-mébler. Varfér kdpa en
billig skruvdragare p& Byggmax som ligger oanvénd
i verktygsladdan 364 dagar om éret, nér man enkelt
kan anlita ndgon med proffsverktyg som sétter upp
bokhyllan inom loppet av négra timmar? Frégan &r
vilken skruvdragare som dé anvénds vid tillféllet, och
hur den hamnade dér2

FRAN B2C TILL B2B

Fér varumérken ér rétt allianser avgdrande i
delningsekonomin = och nya afférsméijligheter kan
ocks& 8ppna sig. Kan Colgate eller Coca Cola férse
Airbnb-vérdar direkt med varor2 Shoppingen flyttas
fran produkter till fiénster, som i sin tur tillhandahéller
en porffslj av varumérken. Nér nagon bestdller en
Uber sa &r mérket pa bilen inte ett aktivt val av den
som bestéller. Det bara rékar allt som oftast vara en
Toyota. | maj 2016 ingick némligen den japanska
biligtten ett partneravtal med just Uber dér féretagets
chauffsrer erbjuds ett fsrménligt leasingavtal fér att
kéra Toyotas bilar. Toyota investerade stort i Uber och
b&da féretagen ser avtalet som en strategisk allians

i en framtid dér fokus allt mer ligger pé& sjélvkérande
bilar. Ett framtida scenario fér ménga varumérken &r
att de, i och med delningsekonomins framfart, precis
som Toyota-exemplet, blir inriktade pé& business to
business i stéllet fér business to consumer. Négot som
kommer paverka marknadsféringsstrategin, som blir
allt mer komplex.

For Piers Fawkes star vi infor ett paradigmskifte.

- Man maéste férst& att ménniskor vill dela produkter.
Och nér de delar nagot sé ska man vara den pro-
dukten de delar. Klassiskt varumérkesbyggande &r
sidlvklart viktigt @ven framéver, men ocksé& att se
till att man har rétt partnerskapet med rétt féretag
som krévs fér att vara valbar.

SUMMA SUMMARUM: Konsumenter vérderar
&gande allt mindre och flyttar delar av sin konsum-
tion frén varor fill fiénster. Delar av B2C gér en trans-
formation fill B2B.




Spinn

Ar du intresserad av att veta mer om
trender inom shopper marketing
eller star du infér en svar utmaning
som du behéver hjélp med?

Kontakta oss pd info@spinn.se



