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6 Forskning

Med ett och ett halvt ars

forskning kring hur konsu-
menten véljer emv i e-handel
i ryggen ar Svetlana Kolesova
forvanad 6ver de preliminara
resultaten.

— Konsumenten koper fler
emv-produkter pa nitet dni
den fysiska butiken.

FRI KOPENSKAP triffar Svetlana
Kolesova pd Handelshoégskolan i
Stockholm. Det dr diar som Svensk
Dagligvaruhandel under fyra ar fi-
nansierar en doktorandtjanst, vid
Center for Retailing. Finansiering-
en ses som en satsning for fram-
tiden och mgjlighet att forstirka
samverkan mellan dagligvaruhan-
deln och forskningen.

— Jag antar att det var min bak-
grund som ekonom i Ryssland och
min mastersutbildning i Vixjo
samt intresse for kvantitativ forsk-
ning som gjorde att jag, som inte
behirskade svenska till fullo, fick
den hir doktorandtjinsten i Stock-
holm.

FA HAR TIDIGARE undersokt hur
konsumenten beter sig nir den
handlar emv pé nitet jAmfort med
i butiken.

— Min forskning grundar sig i
forsiljningssiffror sa det ar hirda

"Jag forsoker hit-
ta anledningar till
beteendet. De som
har lojalitet mot bu-
tiken och dess emv
brukar borja handla
online i samma ked-
ja och drar med sig
sin emv-lojalitet.”

fakta som giller. Jag dlskar statis-
tik.

Det var en 6ppen frdga om kon-
sumenten koper storre eller min-
dre andel emv pé nitet.

— Jag forsoker hitta anledningar
till beteendet. De som har lojalitet
mot butiken och dess emv brukar
borja handla online i samma kedja
och drar med sig sin emv-lojalitet.
De som inte foredrar emv i butik
koper heller inte dem pa nitet.

VILKA PRODUKTER vill konsumen-
terna ha och hur kommer tren-
derna att dndras. Det dr fragorna
Svetlana Kolesova stillde sig. Men
dven om hon undersoker emv i
ndthandeln vill hon personligen
inte att de fysiska butikerna ska
forsvinna.

— Nu giller det att ge konsu-
menten en upplevelse. Jag tror att
man skulle sakna att shoppa om
butikerna férsvann helt. Men ut-
budet kommer nog att forindras
sd att skrymmande varor kanske
inte ens kommer att finnas i de

framtida mindre butikerna. Ndgot
som utvecklingen gar mot.

Egna varumairken efterfrigas
av kunderna och har dessutom
ganska stor potential online jam-
fort med i butik, enligt Svetlana
Kolesova.

— En hypotes dr att kedjorna
synliggér de egna varumadrkena
mer pd ndtet och placerar dem
i blickfanget. Mdnniskor vill ha
variation och lojaliteten till vdl-
etablerade premiummarken mins-
kar.

— Ytterligare en hypotes ir att
man tenderar att handla for en
storre summa pd ndtet och att
man di medvetet eller omedvetet
tinker pa ekonomin, hur bra stillt
man an har, och véljer emv.

HON AR NYFIKEN pd hur konsu-
menter beslutar i forhdllande till
hemsidans utformning och berét-
tar om ett experiment i en annan
studie.

— I ett experiment online visa-
des bilder med antingen en frukt
eller manga frukter i ett scenario
liknande online-handel. Reaktio-
nerna pa de olika bilderna jamfor-
des.

I jamforelse med den fysiska
butiken, dér vi ser méinga fruk-
ter av samma sort som inbjuder
till kop, fungerar ett fatal bast pa
natet.

Slutsatsen dr att en bild med
massor av dpplen av samma sort
attraherade inte kunden lika
mycket som om endast ett dpple
visades pé sajten. Lika bra som ett
dpple visade sig lagom manga, 6-8
stycken, dpplen vara.

— En tanke ir att det ar svar for
kunden att bearbeta informatio-
nen med bilden av en massa app-
len av samma sort.

SVETLANA KOLESOVA jimfor
Ryssland och Sverige vad giller
butiksutbudet.

— Har i Sverige dr det speciellt
med fem stora kedjor som domi-
nerar. I Ryssland finns stora kedjor
men ocksd ménga sjdlvstindiga
butiker, som min mammas. De
har svart att 6verleva. I Ryssland
har man inte kommit sd ldngt i
frdgan om vegetariskt och gluten-
fritt. Traditionellt i Sibirien dar
jag kommer frén dter man myck-
et kott som anses ge bra protein,
sarskilt vintertid.

NAGOT SOM SVETLANA blev for-
vanad over var det stora intresset

"Jag ville jobba med
praktisk relevans
och att min forsk-
ning ska anvindas
for att konsumen-
terna ska fa sina
inkopshehov till-
fredsstallda.”

v blir tydliga
nare i nathutiken
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Svetlana Kolesova, doktorand pa Center for retail, 4gnar sig at konsumentbeteende pa nitet.

— Det ar i forsta hand kedjornas egna varuméarken som intresserar mig, sager hon.

fran livsmedelsbranschen for hen-
nes forskning.

— Det g6r mig d&nnu mer moti-
verad att branschen ar sa intres-
serad. Jag ville jobba med praktisk
relevans och att min forskning
ska anvdndas for att konsumen-
terna ska fa sina inkopsbohov till-
fredsstdllda. Konsumenten vet
ofta inte vad den vill ha, sa det ir
varornas framtoning som ska hjil-
pa till bra val.

- JAG AR OCKSA intresserad av
hur kunden reagerar pa kedjor-
nas premium-emv, hoppas det blir
min ndsta studie, avslutar hon.
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Svetlana Kolesova

m Familj: Sambo. Mamma, mormor och hund i Novosibirsk i Ryssland.

m Alder: 25 ar.

m Vad dr du bést pa i ditt jobb: Envis. Ger ej upp vid motgang utan hittar
16sningar.

m Basta matratt: Sushi, nudlar.

m Béasta vara: Vegetarisk svamppaste;j.

m Fritid: Gym, laser skonlitteratur, umgénge.

m Basta beslut: Soka mastersutbildningen. Det var en slump. Efter kandi-
daten i Moskva ville jag ivag for att fa nya perspektiv.

= Vill bjuda pa middag: Antonia Ax:son Johnson.

m Bakgrund: Fédd i Novosibirsk. Uppvaxt i butik som mamman driver
fortfarande. Kandidat i management pa universitetet i Moskva. Ekonomie
masterprogram med inriktning mot marknadsforing vid Linnéuniversitetet
i Véxjo.

m Forebild: Nej, det ar battre att jamfora sig med sig sjalv ett ar tillbaka.

m Mal: Framgang i mitt jobb och familj.




