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1 Tittel
Sammenhengen mellom innovasjon i detaljhandel og beftens livssyklus
- En studie om hvordan innovering innen detaljhdrida pavirke butikkenes posisjon i

bedriftens livssyklus

1.1. Forord

Valget av tema for oppgaven kommer av min storera@sse for detaljhandel. | tillegg til &
ha en bachelorgrad i varehandelsledelse har je§ et med detaljhandel i 10 ar.
Gjennom disse arene har jeg sett flere eksemplbupiker som er drevet pa en god mate
og butikker som har vesentlige mangler for a kulykkes. En av de uttallige teoriene fra
studiene som har vist seg klarest i mitt arbeidslkivteorien om bedriftens livssyklus.
Bedriftens livssyklus er en betegnelse pa hvordadrifter vil gjennom ga& en
etableringsfase og vekstfase, for deretter & opplem modingsfase, stagnasjon,
tilbakegang og muligens avvikling. Jeg har fattkpisk erfaring av hvordan bedriften
utvikler seg gjennom de forskjellige stadiene. Bdtar ogsa vekket en interesse for a
undersgke hvilke faktorer som kan pavirke bedriftetadier i livssyklusen. Et spesifikt
tema som er av stor interesse a undersgke nzermengoedan innovasjonsarbeid i
detaljhandel pavirker bedriftens livssyklus, slikfaser for eksempel blir forskjavet eller
ikke oppstar. Jeg ser pa innovasjon som et virkdailitbr & na gkonomiske mal, og videre
som en relevant faktor i en livssyklus. Dette etemha der det er generert lite forskning.
Min oppgave vil undersgke et spennende omradejldiidva bade empirisk og teoretisk
til litteraturen innenfor innovasjon og livssyklasti. Resultatene av oppgaven har veert

bade klare og tydelige, samtidig som de var noeraskende.

Denne oppgaven har veert en stor del av livet mitf5i ar. Det har veert bade gay og
leererikt & jobbe med den. Jeg vil takke min veited¢dvard Teigen, professor ved
Hagskolen i Lillehammer. | tillegg vil jeg takke mifar, min samboer og min gode
venninne Maria som har lest igjennom oppgaven mig g@itt konstruktive

tilbakemeldinger.



1.2. Sammendrag
Malet med oppgaven har veert a finne ut av hvordealgte butikker jobber med
innovasjon og om dette pavirket hvor de befantiseglriftens livssyklus. Det har altsa
blitt undersgkt om innovasjon pavirker fasene, atikle for eksempel blir forskjavet eller
ikke oppstar. Resultatene i oppgaven gir et grupfdaa konkludere med at innovasjon
pavirker butikkens overlevelsesevne i bedriftemssiyklus, der man ser en klar forskiell
mellom bedrifter som er innovative/lykkes med inasjon, og de som ikke gjar det. For &
fa en bedre forstaelse for problemstillingen harikapittelet blitt brukt til & gjennomga
teori om detaljhandel, innovasjon og bedriftersdiyklus. Detaljhandel er forklart fgrst i
kapittel 2, da det er gunstig & ha en forstaelseédtaljhandel far en kan forsta
sammenhengen mellom innovasjon og bedriftens lklesyMer spesifikt vil omrader
innen detaljhandel bli sett sammen med teori orovasjon. Omradene i detaljhandel er
hentet fra Levy & Weitz (2004) og er: kunderelatedelse og kommunikasjonsmiks,
innkjgp/organisering av varer, logistikk, multikhdataljhandel og
strategi/markedsstrategi og ledelse av butikkekurgleserviceDisse omradene settes
sammen med Schumpeter’s innovasjonsteori, i esfgrd & se sammenheng mellom

innovasjonsteori og detaljhandelsteori.

Funnene i oppgaven er gjort ved hjelp av empiritidseri. Dette er forklart neermere i
kapittel 4. Det har blitt gjennomfart dybdeinteryjé butikker som befinner seg i ulike
stadier i bedriftens livssyklus. Resultatene entitrved hjelp av kodingsparadigmer. Disse
forklares i kapittel 5. Resultatene viser at bugikk som er i vekst er blant annet flinke til a
jobbe innovativt bAde med a kommunisere med matlkaglepplevelsen i butikken. Dette
kommer frem i modell 5.2.1 Selektiv koding. Butikleesom er konkurs viser seg a veere
det av ulike grunner. Dette kommer frem i moded.8.Selektiv koding. Den ene butikken
jobbet ikke med innovasjon overhodet, mens deneakain anses som innovativ. Den
sistnevnte hadde nyere eiere som feilet i arbeet organisatorisk innovasjon ved et
oppkjgp. Grunnen til at butikkene som er konkukikverlevde i bedriftens livssyklus er

altsa ulik.



1.3. Innledning
Schumpeter betraktes som en av de mest innflytéddsdeoretikerne innenfor
innovasjonsteori. Han definerer innovasjon somol@sjon er & organisere en "ny
kombinasjon”. Det betyr at ulike produktive ressurslir kombinert pa nye mater. Spilling
(2006:112)

Bedriftens livssyklus vil i denne oppgaven dreig e detaljhandel. Den eksisterende
teorien innenfor detaljhandel gir en beskrivelsénaerdan oppstartede former for
detaljhandel over tid vil g& gjiennom den sammeussdd. Det starter gjerne med
spartanske butikklokaler, lave priser, lite ellegen reklame og begrenset med service,
som er en mate & erobre markedsandeler pa. Déorgtaket vil etter en stund oppgradere
seg. Samtidig vil de fa rad til & investere i rekéa Summen av dette fogrer til gkte
kostnader og dermed ogsa gkte priser. Denne opprngdfasen medfarer at
innovasjonsevnen svekkes. Foretakene blir mindmiexdaorienterte og "topp-tunge”.
Dette medfarer rom for nye innovatgrer pa markdgker tur gar de giennom den samme
prosessen som sine forgjengere. (Gripsrud og Ny2/E08)

Det vil giennomfares et kvalitativt forskningsprelsj, der malet er & undersgke om det er
forskjeller i arbeidet med innovasjon hos bedrifem befinner seg i de ulike fasene i
bedriftens livssyklus, og om innovasjonsgradenfkakiare hvilken fase bedriften er i.
Dette gjagres ved & ha dybdeintervju med butikkleder butikker som befinner seg i de
ulike stadiene. En kvalitativ metode har blitt wad@ dette gir mulighet til & ga i dybden av
dette forskningsspgrsmalet. Gjennom disse intengugper jeg & kunne oppdage
forskjeller mellom butikker i vekst og butikkertagnasjon, samt haper jeg a kunne
oppdage bade viktige omrader & veere innovativ pa tiverleve og feller bedrifter kan ga
i ved & ikke veere observante pa a innovere sedfimes ingen direkte relevant forskning
pa dette temaet, og denne oppgaven tar sikte jafiath litteraturen bade empirisk og
teoretisk. Fagerberg, Mowery og Nelson (2005) amnuterer for at innovasjonsstudier ma
innebaere bade organisatorisk innovasjon og mankedsasjon. | tillegg er
interorganisatorisk innovasjon, kulturell innovasjag innovasjon i mgtet med kunden
viktig. (Fagerberg, Mowery og Nelson 2005:43D¢gt er organisatorisk innovasjon,

markedsinnovasjon og innovasjon i mgtet med kursdem vil veere av relevante



innovasjonstyper i denne oppgaven. Interorganisktong kulturell innovasjon er emner
som faller utenfor problemstillingen her.

>
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Avvikling

Modell 1.2 — Bedriftens livssyklusModellen er hentet frasww.narf.no

1.4. Problemstilling:

- Hvordan kan forskjeller i arbeid med innovasjoretadjhandel pavirke en butikks
posisjon i livssyklusen?



2 Teoretisk rammeverk

2.1. Detaljhandel

Denne oppgaven vil avgrense seg til a omfatte jthetadel, som kan forstds som en
spesifikk del av varehandel Et bredere begrep étalhandel er
varehandelVarehandel omfatter alle de aktiviteter som gjenrigres fra en vare

er ferdig produsert og til den tas i bruk av forkaur”. Reidarson og Rasmussen
(2005:14) Detaljhandel defineres soretaljhandel omfatter salg av varer i eget
navn og for egen regning, vesentlig til persontichbfuk eller til private
husholdninger fra fast utsalgssted eller fra toagd, ved omfgrsel nifReidarson

0g Rasmussen 2005:20)

Eksempel pa detaljhandel er supermarked, landhakidsk, dagligvarer og
utslagsvarer med flere. Oppgaven avgrensen videatetaljhandelsbutikker som
opererer innenfor utsalgsvarer. Utsalgsvarer viNgrer som kundene gjerne
kjgper etter en vurdering av ulike varers bruksegg@aper, utseende, pris, kvalitet
og service. Kundens behov er ikke alltid klart aaomst i butikklokalet.
Mulighetene for & pavirke kundenes valg av varengpm personlig salgsarbeid

og mekanisk salg er derfor stor. Det dreier segdmarf.eks. varige forbruksgoder
som elektriske artikler og kl&(Reidarson og Rasmussen 2005:20) Avgrensingen
gjgres fordi butikker som for eksempel selger rmag&rer pa en annen mate enn

en butikk som opererer innenfor utsalgsvarer saer ki

Detaljhandel er strukturert pa ulike mater, deskgeller kan ligge i hvordan varen

distribueres fra produsent til forbruker.



1) Varen leveres gjennom grossist til detaljist for videresalg til forbruker
2) Direkte leveranse fra produsent til detaljist

3) Leveranse gjennom agent til detaljist

4) lLeveranse gjennom agent til grosssist

5)  Direkte salg til forbruker gjennom agent, postordre, e-handel

6) Direkie salg fra produsent til forbruker

Modell 2.1 Alternative veier i distribusjonssystemet. Oversikr varens gang fra

produsent til forbruker(Reidarson og Rasmussen 2005:15)

2.2. Innovasjonsteori

| falge Fagerberg, Mowery og Nelson (2005) er iraspon det farste forsgket pa a fa en
ide ut i praksis. Mens ideer oppstar over altgiksempel i universiteter, oppstar
innovasjoner for det meste i en bedrift. For arfade til & bli en innovasjon, ma bedriften
gierne kombiniere ulike typer kunnskap, mulighetgressurser. Bedriften ma for
eksempel ha produkt kunnskap, ferdigheter, ngdgenfaisiliteter, kunnskap om markedet,
et velfungerende distribusjonssystem, finansi@surser osv. (Fagerberg, Mowery og
Nelson 2005:4-5)



En av de mest innflytelsesrike teoretikerne paedettiradet er den gsterrikske gkonomen
Joseph Schumpeter. Han beskrev innovasjon sonmeaisege en "ny kombinasjon”. Det
betyr at ulike produktive ressurser blir kombingitnye mater. (Spilling 2006:112) |

boken "The Theory of Economic Development” (193d3kriver Schumpeter
entreprengren som den viktigste drivkraften i Utegen av gkonomien/samfunnet.
Entreprengren far en rolle som en endringsagdalgé Schumpeter kommer endringen
innenfra. Det skjer ujevnt og spontant og innebagiemne brudd med eksisterende forhold.
For a beskrive en endring tok Schumpeter utgandgpymoduksjonsprosesser i
neeringslivet. | falge han selv gar dette ut paralkoere ressurser pa ulike mater. En
produksjonsprosess er bestaende i & bruke, konebimeuntvikle ressurser man har
kjennskap til. At en aktgr gjgr noe nytt som forsty den daveerende balansen er utvikling
i Schumpeters forstand. Utvikling av nye kombinasjokan skje pa fem falgende mater:
(Spilling 2006:22)

1 Introduksjon av et nytt produkt eller ny kvaligetet produkt
2 Introduksjon av en ny produksjonsmetode

3 Gainn i et nytt marked

4 Utnytting av en ny type ravare eller et halvf&ati

5 Ny organisering av en laering

(Fagerberg, Mowery og Nelson 2005:6)

Disse fem matene kan sees som en kobling melloovasjon og entreprengrskap. Det er
entreprengren som i falge Schumpeter er aktgrdunuoeters definisjon av

entreprengrskap er saledes relatert til innova§pilling 2006:112)

Det entreprengrielle og det rutiniserte regimet

Schumpeters teori viser to typer teknologiske regirbet entreprengrielle regimet, som er
knyttet til den farste fasen av Schumpeters fafakkap og det rutiniserte regimet, som er
knyttet til den andre fasen. Spilling (2006). Datakteristiske for det entreprengrielle
regimet er at entreprengren er den viktigste daiftkn i utviklingen, i tillegg til at det

startes mange nye foretak. Det er lett & startgyanrksomhet, samtidig som det er lett &
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fa tilgang pa kunnskap. Videre er det vanskeligdi®etablerte bedriftene a skaffe seg
konkurransemessige fortrinn ved & beskytte kompetsasen. Dette betyr igjen hay
utskiftning av foretak. Mange nyetableringer og kanser. Innovasjon skjer spontant uten

forsknings og utviklingsarbeide.

Det rutiniserte regimet er forskjellig fra det eagirengrielle regimet. Utviklingen i det
rutiniserte regimet baerer preg av fa, men storetéddr Disse har stor markedsmakt.
Nyetablering er vanskelig og det kreves mye kompsstapg kapital. En nyetablering er
gierne basert pa flere ar med forskning i fork@e.fa nyetableringene som kommer pa
banen vil fa det vanskelig med a ta markedsandiel@tablerte aktarer. Siden det er
vanskelig & bygge seg opp i samme posisjon somdie &r risikoen for a falle fra stor.
De store foretakene har en forsknings og utvikvgieling der arbeid med
innovasjonsaktivitet skjer rutinisert. Det er adfilel viktig & understreke at virkeligheten

alltid vil veere mer mangfoldig enn disse to hovegtbpene. (Spilling 2006:55-56)

2.2.1. Innovasjon i detaljhandel
| dette avsnittet vil innovasjonsteori bli linketramen med detaljhandel. Jeg velger a

bruke samme betegnelse pa innovasjonstypene tilnofter som regjeringen gjar.

* 1 Introduksjon av et nytt produkt eller ny kvaliéetet produkkalles produkt og
tjienesteinnovasjon

« 2 Introduksjon av en ny produksjonsmetode og 4ttitigyav en ny type ravare
eller et halvfabrikat eprosessinnovasjon

« 3 Gainni et nytt markekialles markedsinnovasjon

* 5 Ny organisering av en leeririglles organisatorisk innovasjon

(Fagerberg, Mowery og Nelson 2005:6 og www.reggemno)



Produkt -og tjenesteinnovasjon:

Dette gar ut pa nye tjenester eller nye produkteaikedet. | denne oppgaven gjares det

forsgk pa a se produkt- og tjienesteinnovasjon nsaneng med kunderelatert ledelse.

Grunnen til dette er at man gjennom kommunikasjed kundene kan selge de

produktene kunden etterspgr. Direkte kommunikasjohkunder anses som en tjeneste

ovenfor dem, samtidig som det er effektiv og rimeharkedsfaring.

Kunderelasjonsledelse (CRM)- selve basen i kunderelasjonsledelse er
kundelojalitet. Kunde lojalitet i detaljhandel gil at en kunde gjentar sine kjgp i
butikken og vil motsta reklame og fristelser fralenaktarer. Tradisjonelt har
detaljhandelen fokusert pa a fa kunder til & konmmem deres butikk, se

igiennom deres kataloger og nettsider. For a fdetite er det normalt & benytte seg
av reklame gjennom massemedia og promotering aempet vil si at de
behandler alle kundene sine likt. (Levy & Weitz 2P0

Ved & fokusere pa kunderelasjonsledelse vil eedettfokusere pa a fa mer verdi
ut av de beste kundene. Dette kan gjares ved ewgéavice direkte mot de
eksisterende kundene. Flere og flere benytter ¢elgiane metoden i dag.
Forskning argumenterer for at kunderelasjonsledaisaktig da det viser seg at det
koster seks ganger mer & selge produkter og tigniistn ny kunde enn en
eksisterende kunde. Det vil si at en butikk soneikinoverer seg pa dette omradet
og tar i bruk kunderelasjonsledelse gar glipp avesentlig gkning i profitt. Levy

& Weitz (2004) Dagens sosiale medier kan veere dt gerktay for & jobbe med
kunderelasjonsledelse. Ved a benytte seg av kuiad@masledelse vil det altsa
veere lettere a vite hvilke produkter kundene gnsker

Prosessinnovasjon:

Prosessinnovasjon er nye mater a distribuerefedlerstille produkter eller
tjenester pa, og linkes dermed til & kjgpe inn @@RDISere varer og strategi og

logistikk i detaljhandel.
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Innkjap : Gode mater & gjare innkjap pa er forskjelligdedaljist til detaljist. En
motebutikk innenfor tekstilbransjen vil kjgpe intteg sesong, mens en
dagligvarebutikk ikke gjar det i seerlig grad. Detreidlertid lettere for
dagligvarekjedene, siden de har relativt likt vavalg aret rundt ar etter ar og kan
se hvor mye de ulike varegruppene selger. En detadpenfor tekstilbransjen har
en stgrre utfordring innenfor lagerstyring og mékeemer pa malgruppen til
butikken, salgspotensialet og budsjetter. Her €ndsa ulikt fra om butikken
tilharer en kjede og far tildelt et visst antalter eller om det er en enkeltstaende
butikk. I en enkeltstdende butikk vil daglig ledegge mye tid og planlegging i &

Kjgpe inn varer.

Det finnes gode og ogsa darlige mater a gjare amp@. En god eller darlig
giennomfart innkjgpsstrategi vil avgjare hvor mamgeer havner pa salg eller
ikke. Stgrre kjeder har etablerte system kan folukke opp trender og fa de ut i
butikk. De produseres opp hurtig og kan veere bteikk for salg en uke senere.
Dette skaper faglgelig konkurransefortrinn en erstéinde butikk som planlegger
innkjgp et ar i forveien ikke kan sammenligne seginDet kan ogsa vaere

vanskelig a forutsi trendene sa lang tid i forveigevy og Weitz 2005)

Markedsstrategi: Nar det er snakk om strategi innenfor detaljhardeet ofte
snakk om markedsstrategi. En definisjon pa markeategi innenfor detaljhandel
er: A identifisere
(1) detaljistens malgruppe,

(2) formatet detaljisten skal benytte for a tilfsstlle malgruppens behov
(3) hvordan detaljisten vil bygge opp en konkureatyktig fordel. (Levy og Weitz
2004)

Det er viktig & posisjonere bedriften i forholdftie vekststrategier:

1 Markedspenetrering
2 markedsekspansjon
3 format-utvikling

4 diversifisering (bevege seg ut pa nye produktmagkedsomrader).

11



(Gripsrud og Nygard 2005:93)

Det er en gkende konkurranse blant detaljister, lsiamt annet kan forklares av ny
teknologi og forandringer i kundenes behov. Dettjie blir tvunget til & fokusere
pa strategi i et langt tidsperspektiv. Strategi dlosletaljist er broen mellom a
forsta varehandelens verden og mer taktisk rekltyrieg og aktiviteter for
butikkene. Strategisk planlegging er en prosessaitiint skal paga. En detaljist
burde vurdere sin situasjon i markedet hver erdesge De skal sette seg inn i nye
trender, ny innoverende teknologi og falge medgékkirransen de blir utsatt for.
Allikevel er det en tendens til at strategien @taljistene ikke forandres ofte.
Strategien blir gjerne farst revurdert og endretds skjer store omveltninger i
detaljistens miljg eller om detaljisten skulle fferevner og muligheter. Dette kan
for eksempel forekomme ved at detaljisten er nyskdp og innoverende pa et
eller flere punkter, eller at en detaljist blir hget til & forandre seg fordi en
konkurrent innoverer. Nar detaljisten star ovemfoivurdering av sin strategiske
prosess, kan ofte prosessen for a utvikle en ayesgjrta et ar eller to.(Levy og
Weitz 2005)

Ledelse av logistikk og informasjonssystemetogistikk og
informasjonssystemer har blitt viktige verktay éooppna konkurransefortrinn.
Kundene krever bedre tilgjengelighet av produktegd®edre sortiment enn far.
Det er rett og slett flere og flere detaljister sskal suppleres med varer. Mange
detaljister kan ikke lenger regne med & gke sétgeir til ar. Det kan veere til god
hjelp & innovere og finne effektive metoder fortdligisjon for & kunne gke salget
igjen. Dette kan igjen gi muligheter for a redudevstnader og forbedre
kundeservicen i perioder med darlig vekst. Detdmavanserte
informasjonssystemer som sgrger for informasjorsflypppover i kanalen (fra
detaljist mot grossist og produsent). Detaljistar itviklet systemer for hvem
kundene deres er og hva de gnsker a kjgpe (kuatientdedelse). Dette gjor at de
kan ha mulighet til & styrke forholdet til kundesamt & kunne forbedre kvaliteten
av markedsfgringen og vareutvalget i butikkenektabaisk data gjar at detaljisten
kommuniserer direkte med leverandgr. For eksempdE&N koder (strekkoder)
for direkte informasjon om varepafyllingen, uterdataljisten behaver a bestille

faste varer. Dette hjelper ogsa mot utsolgtsitussjoEnkelte detaljister far
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leverandgrene til & levere varer direkte i butikderes etter pull strategi, det vil si
vareutvalg basert kun pa kundens gnsker. Detta gakr som vil gi hay
omlgpshastighet, da de er garantert etterspurtiagidne. Det er gode

informasjonssystemer som kan gjgre dette muligvy{lag) Weitz 2004).
Markedsinnovasjon:

Jeg ser pa multikanal detaljhandel og kommunikasjoks som to verktgy en
bedrift kan benytte seg av for & selge sine pragtydd nye markeder

Kommunikasjonsmiks — | detaljhandelen kommuniseres det med kundeme vi
reklame, promotering av salg, websider, atmosfadbetikken, personlig salg, e-
mail og fra munn til munn (rykte). Kommunikasjonggrammet kan bli designet
for & oppna variasjon i malene for butikken. Maleriduderer gjerne a bygge opp
et merkenavn/image i kundens hode, gke salg okhigsmtikken, gi informasjon
om lokaliseringen av butikken og hva de har a tilblyegg til spesielle aktiviteter.
Mange aktgrer i detaljhandelen benytter seg av telfimyerregler for & beregne at
kostnadene som brukes pa kommunikasjonsmiksen makesi profitten.
Mesteparten av budsjettet til kommunikasjonsmikg@nsom oftest til annonser og
salgs-promotering. Det er et vidt spenn av media kan brukes som en
kommunikasjonskanal. Hvert medium har sine fordeteulemper. Aviser er
nyttige nar det kommer til & annonsere salg, manseklame er et nyttig verktgy
for & utvikle et image. Promotering av salg er iguis brukt i et

korttidsperspektiv, som for eksempel a fa gkt kkafibutikken en helg. Publisitet
og "munn til munn” metoden er typiske kommunikasjeerktgy der kostnadene er

lave, men de er vanskelige for detaljisten a kdiet®. (Levy og Weitz 2004:537)

Multikanal detaljhandel : Ved multikanal detaljhandel menes at butikkenytten
seg av flere kanaler enn selve butikken for a sedgene sine. Det vanligste er &
inkludere netthandel til sin butikk. Ved a tilbgfe salgskanaler kan detaljisten
overkomme en del begrensninger. Websider kan feerael bli benyttet til &
utvide bade sortimentet og salget geografisk. Wislndian ogsa bli brukt il
oppdatering av informasjon som vanligvis blir seutitform av kataloger. Levy og
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Weitz (2004) argumenterer allikevel for noen kkédaktorer som burde oppfylles

for & kunne lykkes som detaljist pa internett:

Sterk merkevare/image

Informasjon om kundene

Kompetanse i & lede og handtere et komplemenssottament og service
En unik merchandise (fremstilling)

Muligheten til & presentere informasjon pa wehside

Et distribusjonssystem som effektivt sender véréjem og tar i mot returer
(Levy og Weitz 2004).

Det er ogsa blitt mer og mer vanlig & ha flere ailijper av butikken. For eksempel
kan en tekstilkjede ha bade outlet (butikker som f@arer salgsvarer, gjerne fra
tidligere kolleksjoner) og flaggskip (en stor biktigd en meget god lokalisering)
butikker, i tillegg til deres opprinnelige konseyam vil veere den vanligste
butikken. Siden forbrukerne har ulike preferansar et veere fornuftig & utvikle
ulike butikktyper. Disse kan appellere til de ulikebrukernes gnsker og behov.
Det er blitt en starre differensiering mellom bitke de siste 10-20 arene. En
butikk ma selvfglgelig ha en viss omsetning fouarke eksistere. Det er begrenset
hvor langt forbrukeren gnsker a reise for a gjave sinkjgp. Behovet for mange
like butikker innenfor et omrade er ikke alltid $lede. Urbanisering og kjgpekraft i
vekst har vist seg & bidra til at butikktilbudené warieres. Om en detaljist ikke vil
satse pa en lavprisstrategi kan en satse pa egglytelse for butikken. Dette kan
veere spesielt dypt sortiment, utvidet apningstidfra god betjening, etc. Slike
tilleggstjenester koster og kan derfor vanskeligaie samtidig med en

lavprisstrategi. (Gripsrud og Nygard 2005)
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Organisatorisk innovasjon:

Forholdet mellom organisasjoner og innovasjon enjdekst. Det finnes ikke et
konkret rammeverk for a fa forsta fenomenet orgatoissk innovasjon. Fagerberg,
Mowery og Nelson (2005) argumenterer for at grurkeamveere at det ikke finnes
en ren definisjon pa begrepet organisatorisk insjova Det er ogsa et veldig vidt
begrep. Forskjellige forskere har brukt begrepeéftorklare ulike aspekter ved

forholdet mellom organisasjoner og innovasjoner.

Fagerberg, Mowery og Nelson (2005) deler organisannovasjon inn i:

Forholdet mellom organisasjonsstrukturen og innavas
Innovasjon som en prosess for a skape organidatesisng og kunnskap

Organisasjonens muligheter for & handtere foragdrin

(Fagerberg, Mowery og Nelson 2005:138)

Som nevnt sier Schumpeter at innovasjon gar utypag smartere mater a
organisere arbeidsoppgavene pa. Organisatoriskasjun sees derfor i
sammenheng med ledelse av butikken og kundesdreicd.edelse av butikken
fordi det er butikklederen som star for organisgeim av arbeidsoppgaver.

Kundeservice fordi det er hovedoppgaven som utfieeadutikk.

Butikkledelse Ledelse defineres som en prosess som omfatterl&rnguav
organisasjonens mal og gjennomfgring av aktivitéded na disse malene ved god
utnyttelse av menneskelige, materielle og finalesiessurserAarum Andersen
(1995:31) Butikkledelse er et viktig punkt. Dethar alt arbeidet som star bak til
syvende og sist mgter forbrukeren. Det er butikited som ansetter og laerer opp
de ansatte og som kan fa butikkens strategi wkswmhet. Dette skal gjares pa en
mate som fremmer effektiv organisering av organises. De ansatte skal
gjenspeile strategien og visjonen til organisagjomeet er viktig at butikklederen

har evnen til & sosialisere, motivere og leere omatie. Resultatene til de ansatte
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burde evalueres og det ma gis konstruktive tilbaddimger. Butikksjefen ma
kunne benytte et belgnningssystem pa en god nii&tef slet bade er rettferdig og
effektivt for organisasjonen. Samlet utgjar dettstert ansvar for butikksjefen. |
bedrifter i Norge er de ansatte stort sett ofteksiavolvert i beslutningsprosesser.
Det er ogsa viktig at ledelsen kommuniserer medrd&atte om bade strategi og
operasjonelle driftsspgrsmal. Butikkledelse er medre ord et felt med mange
sider med kontrakter med konsumenter, leverandei@mdomsbesittere og
franchisegiver. Det er derfor viktig at butikksjefear utstrakt kompetanse i bade

forhandlinger og salg. (Gripsrud og Nygard 2005)

Kundeservice Kundeservice kan beskrives sorft’sett av aktiviteter og planer
utfart av detaljisten som gjar kjgpererfaringer nidredsstillende for kundene”.
Gripsrud og Nygard (2005:98). To strategier innekfmdeservice er
standardisering og skreddersgm. | skreddersgngiteatdet om & gjare og
spesifikt tilpasse servicen i mgte med hver erikgtide og dens personlige behov.
Kunden far dermed mye service, men pa grunn avwbfemdilstrekkelig

kvalifiserte ansatte er dette kostnadskrevende.

Standardisert service derimot er basert pa etestag®tt med prosedyrer og regler,
og a vaere sikker pa a fa implementert disse paesistent mate. Ved bruk av
standardisering er kundene sikret den samme sarga@me hvor de skulle
befinne seg. Et godt eksempel pa dette er McDonBlesfinnes en hel rekke
mater for & vurdere og male service og kvalitett@er alt fra sparreskjema, til
mystery shoppers, kundepanel og at ledelsen mateiehe. Ved a innhente
informasjon kan ledelsen ha bedre muligheter kildne utvikle en strategi og
implementere strategien direkte ut mot kundene Videtrr seg at til tross for at
mange bedrifter innhenter mye eksakt informasjemytter de seg ikke av den til &
ta aktive strategiske beslutninger. Ofte vil ikletajisten gjagre endringer heller.
Det kan vaere fordi det koster for mye eller fotdiceen ma utvides for a fa til
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endringene. En mate dette kan lgses pa er & gjdamn®en innovativ strategi eller
a benytte ny teknologi for a gjare noe i forholgptoblemene. Problemer som kan

oppsta bgr tas hand om umiddelbart med en positdning.

Et viktig satsningsomrade i mange bedrifter er eppig i & skape kundetilfredshet.
Konflikter internt kan ofte redusere kundetilfredsdn. Det er derfor viktig a gi de
ansatte autoritet som gir de muligheten til & btdrakt kundetilfredshet. Det viser
seg ogsa at gkt fokus pa incentivbelgnning kansemukundetilfredshet langsiktig.
Dette fordi de ansatte kan bli mer opptatt av @l £t enkelt salg enn a bygge en
langsiktig relasjon og bygge pa tillit fra kundeside. Det kan ogsa fgre med seg at
de ansatte kun er utelukkende opptatt av enkeitdupter av gangen, i stedet for &
fokusere pa langsiktige markedsintroduksjoner. ¥derer det med seg
konkurranse mellom de ansatte. Dette kan skapeeedeffektivitet grunnet
darligere arbeidsmiljg, som igjen reduserer kuifdetisheten. Bruk av
bonussystemer har gkt betraktelig blant ansatbeskndetaljhandel. (Gripsrud og
Nygard 2005)

2.2.2. Modell for oppsummering
For & oppsummere det siste kapittelet har jeg kagenodell. Denne viser farst
Schumpeters teori og deretter betegnelsen pa gjddenovasjonstype. Den siste rekken
viser hvilke omrader innenfor detaljhandel somirgkdt med hver spesifikke
innovasjonstype. Som nevnt tidligere har jeg ut8aumpeters punktJtnytting av en
ny type ravare eller et halvfabrikat’'modellen siden dette punktet ikke er relevant for

butikkene jeg forsker pa.
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Kunderelatert

Introduksjon av et Produktog ledelse

i tjenesteinnovasjon
nytt produkt/kvalitet j j pavirker BLS

Introduksjon av en Innkjgp/organisering

ny Prosessinnovasjon av varer, strategi og
produksjonsmetode Logistikk pavirker BLS

Multikanal-
detaljhandel
Markedsinnovasjon markedsstrategi
kommunikasjonsmiks
pavirker BLS

Ga inni et nytt
marked

Ny organisering av Organisatorisk Ledelse av butikken

: ; f og kundeservice
innovasjon
leering ! pavirker BLS

2.3.  Livssyklusteori
Adizes (1988) argumenterer for at det ikke er negién for & overfare livssyklustanken til
organisasjoner. Organisasjonene gjennomgar vanskendglger hvert studium i
livssyklusen. De opplever problemer i overgangendste utviklingsstadium. Enten
hansker organisasjonen problemene automatiskedtdv det kan utvikles "sykdommer”

som hindrer vekst. Disse problemene kan vanlidgike igses uten tiltak. Adizes (1988:14)

Entreprengrskap og livssyklus

Entreprengrskap kan sees som en viktig drivkrakonomisk utvikling. En vanlig
definisjon pa entreprengrskap gordsesser knyttet til det a starte og utvikle myetak,
mens entreprengren er personen (eller personema)osganiserer denne
prosessen’{Spilling 2006)
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Utviklingen av en gkonomisk virksomhet gjennom¢j&e tiaser. | faglitteraturen er det
vanlig & trekke paralleller til produkters livssyil og beskrive hvordan foretak utvikler seg
pa tilsvarende mateiChurchill (1983), Johannisson og Nilsson (1983pilling (2006:49)

Johannisson og Nilsson (1989) har i Spilling (200&) draftet entreprengrielle roller i
fasene og kommet frem til at de tre fgrste faselegienerering, oppstart og vekst som kan
sees i sammenheng med entreprengrskapet. Deisseifdsene den entreprengrielle
funksjonen ligger. Det er ogsa viktig a tenke pBwart foretak har sin begrensede livstid i
forhold til livssyklusmodellen. Dynamikken i naersliyet baserer seg pa bedrifters
oppstart og konkurs, de kommer og gar. (Spilling@®9-50) En kan i noen tilfeller kalle
en daglig leder i en butikk en entreprengr. Detdgames hvis personen har startet opp

butikken for seg selv eller hvis butikken ikke arren kopiering av andre.

Figuren under er hentet fra Spilling (2006) ogfterseg entreprengrskap og livssyklus. De
entreprengrielle begivenhetene dreier seg om &egkggkombinasjoner som organiserer
samhandlingen pa en ny mate. Figuren viser hvoedéreprengrielle begivenheter kan

skape flere livssykluskurver.

Foretaks livssyklus

Konsolidering

Stagnasjon

Idé
"""M . e R
.
Entreprengriell Entreprengriell Entre;_)remariell EntrePrenaruell
begivenhet begivenhet begivenhet begivenhet

Figur 3.1 Illustrasjoner av a) et foretaks livssyklus og b) utvikling som en suksesjon av
entreprengrielle begivenheter.

Modell 2.3.1. Foretaks livssyklus. (Spilling 2006)5
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Detaljhandelshjulet

Den eksisterende teorien gar innenfor detaljharsteh ved andre organisasjoner, ut pa at
alle oppstartede former for detaljhandel over fid giennom den samme syklusen. |
detaljhandel starter det gjerne med spartansk&kboltialer, lave priser, lite eller ingen
reklame og begrenset med service. Pa grunn avisatategien klarer de gjerne a erobre
en gkende markedsandel fra de etablerte aktgrexteny® foretaket vil etter en stund
oppgradere seg og sitt tilbud ved & forbedre bietjgrbutikklokaler, sortiment etc.
Samtidig vil de fa rad til & investere i reklamen8nen av dette farer til gkte kostnader og
dermed ogsa gkte priser. Denne oppgraderingsfasdfener at foretakene i stor grad
mister sin innovasjonsevne. De blir mindre markedsterte og "topp-tunge”. Dette
medfarer rom for nye innovatgrer pa markedet. Darker igjen med lavpristilbud. Etter
tur gar de gjennom den samme prosessen som sigjerfgere. Denne prosessen kan

illustreres som et hjul — derav navnet detaljhasigjalet. (Gripsrud og Nygard 2005)

Innovasjon og detaljhandelshjulet

Minipris-butikkene er en utvikling i dagligvarehaidn som illustrerer hvordan nye
innovasjoner i detaljhandelen ofte kommer inn i kedet giennom en lavprisstrategi.
Deretter gijennomgar de gjerne en oppgraderingspsoséinipris butikker begynte &
etablere seg i Norge pa slutten av 1970-tallet.d€pret var inspirert av den tyske Aldi-
kjeden. Sortimentet var sveert begrenset (500-66€limper), interigret var billig, prisene
var lave, varene var ikke ordentlig pakket ut, &ta begynne med hadde Rema og Rimi
sveert fa butikker. Prix kom ogsa pa banen i 1988isse 3 kjedene har dominert
utviklingen siden. De gkte markedsandelen sin jegrtrutt i 80-arene, samtidig som de
oppgraderte butikkene. Sortimentet gkte | bredddydgle.

Prisforskjellen mellom minipris butikkene og de irge butikkene ble mindre enn far. |
1990 eksploderte veksten. | fglge Jacobsen og mlil€9r994) i Gripsrud og Nygard (2005)
skyldtes dette flere faktorer. De peker spesieligdgangen i forbrukerens kjgpekraft pa
slutten av 80- tallet, noe som farste til at medtewprodusenetene gkte konsentrasjonen
mot sine stgrste merkevarer. De inngikk avtalezidé med lavpriskjedene for & sikre
avsetningen for merkevarene. Dermed fikk lavprid&jee gunstigere innkjgpspriser enn de
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andre detaljistene. Grossistene og produsentetpedsgéor til med ekspansjonen av
lavpriskjedene. | dag er innkjgpsbetingelsene melvpriskjedene og detaljistene mer
like. Dette skyldes kjededannelser innenfor anaterchv detaljhandelen og for & unnga
gkt makt hos lavpriskjedene. Her ser vi at gnskeidnnovere er ikke kun hos detaljisten,
det eksisterer i ulike ledd. Strategier hos leveemar og endringer i kjgpekratft spiller en
rolle for innovasjon i detaljhandel. (Gripsrud oggard 2005)

Butikkens livssyklus

Det er mange eksempler pa innovasjoner i detalgland Mange fglger mansteret til
detaljhandelshjulet, men det er ogsa unntak. Déitke alltid veere slik at nye butikker
lanseres med en lavprisstrategi. Davidson mfl. §).97Gripsrud og Nygard (2005)
argumenterer for at det er fruktbart & betraktéklingen i detaljhandel i et

livssyklusperspektiv.

Detaljhandelens livssyklus deles inn i fire faser:
1 Introduksjon

2 Vekst

3 Metning

4 Tilbakegang

Teorien her gar direkte ut pa at nar en butikktypeduseres har den gjerne fa
konkurrenter, lav eller begrenset fortjeneste oglenat salgsvekst. | vekstfasen vil
fortjenesten og omsetningen gke. Nye konkurreraerrker etter hvert pa banen. |
metningsstadiet er det mange direkte konkurreRtatjenesten vil etter hvert synke. Nar
flere og flere indirekte konkurrenter kommer padmmrepresenteres ogsa nye og
innovative butikkformer. Dette medfarer en fasetitvakegang for den aktuelle
butikktypen. Nye detaljhandelsformer nar sin makd@rmarkedsandel raskt. Dette
grunnet at forbrukerens preferanser og livssituasjudrer seg raskere enn tidligere. Dette
varierer ogsa fra land til land. Den stgrste fortjgten vil vanligvis veere knyttet til
butikktyper som er i metningsfasen. Allikevel et diktig for et foretak a investere i

butikker som er i introduksjonsfasen for a oppw@tib fortjeneste pa lengre sikt. Dette er
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bakgrunnen for at flere og flere innenfor detaljtiglen satser pa flere ulike
detaljhandelsformer. Et eksempel pa dette er C@iprud og Nygard 2005) ). Det
eksisterer flere teorier som omfatter livssyklustemen det vil i denne oppgaven bli
fokusert pa Adizes teori, da denne gir en svaedljget beskrivelse av de ulike stadiumene

I livssyklusen.

Adizes teori om livssyklus

Adizes skiller mellom fem forskjellige stadier farforklare en bedrifts livssyklus, nemlig
idestadiet, tenaringsstadiet, voksenstadiet omtimiirakrati og dad. Spesielt skiller han
mellom fleksibilitet og kontrollerbarhefEn ung organisasjon vil veere fleksibel, men lite
kontrollerbar. Nar organisasjonen eldes vil dettafidre seg. Fleksibiliteten avtar og
kontrollerbarheten gker. Nedgangen i fleksibildgtgkningen av selvkontroll vil skape
tilbakevendende og forutsigbare vansker. Det edlertid viktig & nevne at det alltid er
slik at store bedrifter er gamle og sma bedriftamy@. Vekst og aldring i organisasjoner er
ikke basert pa starrelse og tid. Ung betyr hell@rganisasjonen kan forandre seg relativt
lett. (Adizes 1988)

Ideéstadiet

"Det fgrste stadiet i en organisasjons utviklindlka idestadiet. Organisasjonen er ikke

fadt ennd; den eksisterer bare som en idAdizes 1988:29)

Dette kan ogsa veere det "entreprengrielle” stattieentreprengren far ideen som en gang
skal skape en organisasjon. Typiske tegn pa erfbsaim er helt i startfasen er at de tar
sjanser. Kapitalflyten er negativ, det er mangebystemer og ingen dybde i lederskapet. |
enkelte tilfeller kan bedrifter som befinner ségarndomsstadiet” vanligvis fa problemer
fordi de beveger seg i for mange retninger samtidiglge Adizes blir griinderen mer

arrogant jo starre suksess bedriften har. Grunnahgriinderen kan fale seg uslaelig.
Tenraingsstadiet

Adizes refererer til det neste stadiet i BLS sonatingsstadiet. Overgangen til denne
fasen er vanskelig fordi bedriften er under foramgirAdizes nevner videre 3 forklaringer
pa at overgangen er vanskelig: Delegering av myredjdorandring i lederskapet og

forandring i malsetting.
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Teori innenfor innovasjon og entreprengrskap arguerdor at en bedrift pa et stadie ma
ansette en leder med utdannelse og erfaringdild &n starre bedrift. En
grinder/entreprengr kan komme til kort nar bedrifiar vokst seg for stor. Spilling
(2006).

Om det hentes inn en profesjonell leder vil deteglbringe store forandringer i bedriften
og i bedriftens ledelse. Lederskapet gar ut paanfire organisasjonskulturen og a hjelpe
bedriften fra ett stadium i livssyklusen og ovelet neste. Lederskapet skal finne en
lgsning pa dagens problemer og forberede bedipiiete forestdende problemene som vil
oppsta. Da bedriften var i startfasen hadde den\bfsr en leder som var villig til & ta
sjanser og var resultatorientert. Nar bedriftenaydar fra barndomsstadiet og over i
tenaringsstadiet har den behov for a avslutte &rsynte fokusering, som gjerne er pa ett
produkt. Organisasjonen far behov for visjoner bRrmene hoper seg opp nar bedriften
kommer i tenaringsstadiet. Den far behov for atekibvedvekten over pa systemer,

politikk og administrasjon. Det er her grinderelv &an komme til kort. (Adizes 1988))
Voksenstadiet

Om den administrative systematiseringen lykkesedgiskapet blir institusjonalisert, vil
organisasjonen bevege seg inn i det stadiet Ad&feser til som "voksen”. Voksen er det
optimale punktet pa kurven i BLS. Her finner orgasijonen balansen mellom fleksibilitet

og forutsigbarhet.

Typiske tegn pa den voksne organisasjonen er ¢itusjenalisert visjon, kreativitet,
funksjonelle systemer og struktur. | tillegg eramgsasjonen resultatorientert og mater
kundens behov. Organisasjonen vokser nar det gjséde og fortjeneste, falger
prognosene og blir stadig bedre. Organisasjonem@dia et springbrett for opprettelsen av
nye organisasjoner. (Ibid)

Tidlig byrakrati og ded

| tidlig byrakrati har de problemene som I3 i freden blitt en del av hverdagen.
Organisasjonen er tvunget til en handling. Markadséer tapes, kapitalflyten er negativ
og det er et hgy turnover blant de ansatte. Oveegatil byrakrati er rask. Det er en kjent

sak at nar prisene stiger, gar omsetningen nedtioke3iden prisgkningen kun har en
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kortidseffekt selger ikke organisasjonen lengegan av sitt gode navn og rykte.

Organisasjonen er na ngdt til & imgtekomme kundensker og behov og & skape reelle
verdier. Tidlig byrakrati kjennetegnes ved at mamer opptatt av hvem som forarsakete
problemet enn hva som forarsaket det. Miljget bilnansatte surner. Det er en hgy grad

av interne stridigheter. Fokuset blir pa de intestrglighetene og ikke pa kundene. (lbid)

Adizes forklarer ngye hva som betegner de ulikerfas syklusen, men beskriver ikke like
mye hvorfor bedriften har havnet i det aktuellessiyklusstadiet. De andre
livssyklusteoriene forklarer mer om hvorfor bedsifthavner i de ulike stadiene, gjerne
giennom bruk av modeller med forklaringer, i stefdetkun stadiene generelt. Aarum
Andersen (1995) beskriver Adizes i forhold til atfdos ledere. Han skriverAtlizes er
ikke interessert i hvorfor en bestemt atferd opptmeen hvilken atferd som opptrer og

konsekvensen av atferde@®arum Andersen 1995: 59-60)

3 Forskning pa livssyklus og detaljhandel
Forrige kapittel handlet om livssyklusteori. Déitapittelet handler om forskning pa

livssyklusteori, altsa empiri.

3.1. Livssyklusteorien i detaljhandel
Livssyklusteorien blir fremhevet som det mest pegn@ emnet i litteratur innenfor
markedsfaring av enkelt forfattere. Samtidig etelen av de fa teoriene som ikke er

utviklet i andre samfunnsfag.

Gripsrud og Nygard (2005) gir et resonnement olike teoretikere pa omradet:
Livssyklusteorien ble i hovedsak utviklet av McNigfl 958) og utdypet av Hollander
(1960). Teorien om detaljhandelshjulet er blittfattende debattert. | artikkelen til Brown
(1991) henvises det til mer enn 300 referanserri@es opprinnelse kommer av et gnske
om & kaste lys over utviklingen av kjedebutikkenvagehus i USA. Siden er teorien brukt
til & belyse utviklingen av en lang rekke butikkeymler, samtidig som det har veert forsket
pa om mgnsteret gjentas i andre land. McNair (1968) at teorien om
detaljhandelshjulet stemte allerede da.
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Samme oppgraderingsprosessen (fra lavpris til gusgingsfase) er ogsa lik i Europa.
Bucklin (1972) i Gripsrud og Nygard (2005) har faks & forklare dette gjennom at det
etter en stund ble umulig for supermarkedene awake kun pa pris, fordi andre
supermarkeder umiddelbart svarer med tilsvarendeepluksjon. Supermarkedene
begynte derfor & ta i bruk andre virkemidler enis for & fa kundenes oppmerksomhet.
Dette medfgrte oppgradering av denne butikktypen.

| tillegg til denne forklaringen pa detaljhandeldbj er det ogsa blitt trukket frem at etter
hvert som den opprinnelige entreprengren blir didirchun/han mindre kostnadsbevisst.
Den nye ledelsen som eventuelt overtar vil tentleté slappe mer av”. Andre har ogsa
trukket frem at enkelte detaljister kan bli lokki€t oppgradere butikkene og utstyret av
utstyrsleverandgrene mer enn det som er ngdvelddtgil alltid veere eksempler pa nye
butikkformer som passer inn i mgnsteret til detaijthelshjulet. (Gripsrud og Nygéard 2005)

Nordic Powers of Retailing 2007

Det er gijennomfart en helhetlig undersgkelse awBios detaljhandel. Her blir de 100
stgrste aktgrene innen detaljhandel i Norden ptedebndersgkelsen er gjennomfart av
Deloitte i samarbeid med blant annet HSH. Detaljieden er i en tilstand av kontinuerlig
forandring i dag. Det betyr endrede forutsetnirfgemarkedsaktarer i forhold til & sikre
sin posisjon, lannsomhet og vekst i markedet. IddoRetail er noen av utfordingene de
kom frem til at detaljhandelen star ovenfor, releea denne oppgaven.

» Jakten pa baerekraftig vekst er en av de stgrsiedutigene. En kombinasjon av de
riktige faktorene til rett tid er et viktig premissr hgy ytelse og lannsom vekst.

» Det a se seg ut nye markeder er en utfordring. Na@nater innenfor
detaljhandel i de nordiske landene har nadd etimggpunkt.

« Strukturendringer og transformasjonen av butikkespntere den sjette og siste
utfordringen for nordiske forhandlere. Essensedeastrukturelle endringene i det
nordiske markedet er at forhandlerne samler butikkesrre utsalg. Dette

resulterer i stagrre produktserier og flere tjerreste

(Deloitte 2007)
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3.2. En kunnskapsbasert varehandel 2011
Denne utredningen er initiert i forbindelse medstete nasjonale forskningsprosjektet: Et
Kunnskapsbasert Norge ved Handelshgyskolen Bljéktes er i inspirert av Porters
(2008) klyngeperspektiv som arenaer for konkurraneom rivaliserende aktgrer med
felles ressursbase pa tilbuds- og etterspgrsetssgtadien er basert delvis pa data fra
SSB, fra enkelte studier utfgrt i prosjektet ogvdefra data hentet inn gjennom en survey

studie av bedrifter i norsk varehandelsnaering.

Relevante funn i rapporten viser at varehandedtrakt grad er "lokalt” og handler om
transaksjoner mellom kunde og butikk. Det & foestdringer og strukturer pa
konsumentsiden blir derfor den viktigste kunnskagpem benyttes strategisk i alle deler av
markedsfaringskanalene mot kundene. Dette gjelgei bagent/grossistleddet.
Innovasjoner og entreprengrskap er ogsa knyttenugiforstaelse om hvordan nye
produkter og servicekonsepter kan skape kundetgfret. (Nygard og Utgard 2011)

4 Metode

Det ble i farste omgang til gjiennomfart en forenl@®VOT analyse pa bedrifter jeg gnsket
a intervjue, i tillegg til & se pa hvor lenge béeérne hadde eksistert. En SWOT analyse
(Strengths, opportunities, weaknesses, threatspsiie et gunstig verktgy for & danne seg
et raskt bilde av butikkens posisjon i markedet.

Som nevnt i teorikapittelet har for eksempel erkbuitvekstfasen gjerne fa konkurrenter
og mange muligheter. En butikk i modningsfaserogpleve trusler i form av nye aktgrer i
markedet. En butikk i stagnasjonsfasen vil kanekjgleve flere trusler enn en butikk i
vekstfasen. Det vil ogsa veere naturlig & finnewhistorien til de eldre bedriftene i forkant

av intervjuene for a se hvordan de har fornyetpggegmradene tidligere.

Etter SWOT analysen gnsket jeg & gjennomfare ompgaed hjelp av med dybdeintervju
med butikkledere. Dybdeintervjuene vil ogsa inndeokpgrsmal som er ment for a
bekrefte hvor i livssyklusfasen butikken befinnegsPa grunn av tidligere erfaringer, vil
bedriftene jeg undersgker blir holdt anonyme. Dbtéegjort for a lette rekrutteringen til
intervju og for a fa mest mulig korrekte svar.

26



4.1. Valg av metode
Valget av forskningsstrategi faller pa empiribaseori, ogsa kalt grounded theory i
Mehmetoglu (2004). Empiribasert teori er en metodifor & utvikle teorier, fundert i
data som er samlet inn og analysert pa en systshmatite. Ved a fglge dens rigide
prosedyrer utvikles en teori av seg selv undemniasskningsprosjektet. Mehmetoglu
(2004) sier at retningslinjene for empiribasertritéden utviklede teorien skal:

* Kunne predikere og forklare atferd

« Veere anvendbar i praksis

» Bidratil den teoretiske utviklingen av sosiologien

» Produsere et nytt perspektiv pa atferd

« Kunne guide og sarge for en forskningsstil til bfaka studere et bestemt aspekt
ved en atferd

» Sarge for klare kategorier og hypoteser slik galebli vertifisert bade i
navaerende og fremtidig forskning

« Veere forstaelig nok for alle sosiologer uansetrgele tilhgrer

Kategoriene som konstituerer teorien genererestyadelataene. Teorien skal kunne

forklare fenomenet som studeres. (Mehmetoglu 2@B313.

| dette tilfellet skal teorien som genereres farklavordan innovasjon pavirker butikkens
livssyklus. Det vil si & forklare atferd. Det skakre anvendbart i praksis, bidra til teoretisk
utvikling og produsere et nytt perspektiv pa atf@ilen disse malene samsvarer med
retningslinjene for empiribasert teori ovenfor ettd riktig metodologi.

Empiribasert teori passer ogsa godt i dette téfefbrdi det er en metodologi som er best
egnet til bruk nar en skal undersgke noe som skéwlite eller ingenting pa fra far. Det
finnes mange teoretiske bidrag om emnet innovasjam selve problemstillingen i

oppgaven er et tema hvor jeg ikke har direkte aéetorskning eller teori a bygge pa.

Malet med oppgaven er a utvikle ny teori. Som newvenfor har empiribasert teori
teoriutvikling som sin hovedhensikt. Videre passmpiribasert teori godt fordi

dataanalysen bestar av en kodingsprosess med ragjtbs. Kodingsprosessen vil vaere en
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god mate a fa frem arbeidet med innovasjon pa. tégtalet kodes pa gjer ogsa at det vil
bli lett & se forskjeller og sammenhenger i arbteided innovasjon i de ulike butikkene.
Empiribasert teori betraktes falgelig som den rsesikturerte analysematen i kvalitativ
forskning. (Mehmetoglu 2004)

Jeg gnsker at svarene pa problemstillingen skatdgninformasjon om hvordan de ulike
bedriftene fungerer i forhold til min undersgketseslell. Teoriutviklingen bestar derfor i
a analysere hvordan butikkene jobber med innovasigmvordan det kan fa konsekvenser

for hvor de befinner seg butikkens livssyklus.

Med teoretisk sensitivitet menes at forskerne ianelok teoretisk kunnskap til & kunne
oppdage hva som er viktig i dataene. Siden jegrhyar erfaring og kunnskap om
varehandel og studerer innovasjon kan jeg oppdegedm er viktig i dataene. Allikevel
er det viktig & fokusere pa at teorien skal komatefra svarene i undersgkelsen.
(Mehmetoglu 2004)

4.2. Datainnsamlingsprosessen
| empiribasert teori er det som oftest en person spstudiets fokus, og ikke stedet. Dette
er ogsa tilfelle med mine studier. | empiribasedrt bestemmes utvalget av hvor vi kan
finne fenomenet vi er interessert i. Mehmetoglud@O0 | forbindelse med mitt studium er
kontakten med en del av informantene etablertkeot av prosjektet. Dette grunnet at jeg
allerede har gjort 3 intervju i forbindelse medaemen oppgave i forkant. (Mehmetoglu
2004). Utvelgelsen skjer pa grunnlag av plasserindd.S. Personer som skal intervjues
kan veere skeptiske til & delta i en forskningspes®m falge av at de ikke er sikre pa hva
forskeren er ute etter, hva studien dreier segaysa videre (lbid). Det er derfor det som

nevnt tidligere er anonymt.

Nar det kom til datainnsamlingsmetode, valgte jeg dor et halvstrukturert intervju (Se
vedlegg 1). Bakgrunnen for valget av halvstruktiirgervju, var for & kunne ha en mer

lgs og apen samtale, da jeg @nsker a fa frem jotssiektets holdninger til og tanker om
innovasjon. Halvstrukturert intervju gar ut pa at denyttes forhandsbestemte spgrsmal og
tema av forskeren. Samme spgrsmal vil bli stihiér informant. Det stilles
oppfalgingssparsmal der det er ngdvendig. Det skdpemed fleksibilitet i
intervjusituasjonen. Dette kan medfgre at det dukbg enkelt ting som ikke er innenfor

de opprinnelige temaene, men som allikevel kan kertihmytte. Intervjuguiden ma
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allikevel designes slik at den blir oppfattet likt informantene. Intervjuer kan ogsa lede
informanten inn pa rett tema og unnga misoppfagin@vehmetoglu 2004)

| Mehmeoglu (2004) beskrives Merriams (1988) aretiirsserming for hvordan dataene
analyseres i empiribasert teori. Det vil si at datafra intervjuene vil bli organisert i farste
omgang. Organiseringen gar ut pa a struktureregkaisere og sortere dataene pa en mate
som gjgre de klare for analyseprosessen. Analysempiribasert teori kan betraktes som
halvstrukturert. Det vil vaere fordelaktig & gjgremaikroanalyse av datamaterialet farst. En
mikroanalyse innebaerer & analysere hvert inteiaja for linje. En er da péa utkikk etter
setninger eller ord som kan forklare en strategildfing, konsekvens eller tanke.
(Mehmetoglu 2004:128)

Mehmetoglu (2004) foreslar at den empiribasertai-wmualysen til Glaser og Strauss
(1967) blir brukt. Analysen foregar pa tre niva€mrst blir konseptuelle kategorier
oppdaget gjennom apen (substantiv) koding. Deteandraet bestar av aksial (teoretisk)
koding der det trekkes ulike relasjoner mellom gateene. Det tredje nivaet er selektiv
koding (kjernekoding) der forskeren velger den nsesitrale kategorien, som ogsa skal ha

tilknytning til de andre kategoriene, for & byggmain teori. (Mehmetoglu 2004:105)

4.3.  Apen substantiv koding
Apen koding betraktes som den ferste fasen i dersqutuelle data-analysen. Hensikten
med apen koding er a fa organisert dataene i komsdpisse konseptene kan brukes til &
bygge opp teorien senere i analysen. Konseptere gata som er inndelt i distinkte og
gjerne mindre enheter som kan representere eraksjen, handling eller hendelse. Dette
er en mate for a apne opp et komplekst datasettk&refor eksempel vaere intervjudata.
Dette kalles for &pen koding. Apen koding gjered fgelp av mikronanalysen. Dataene
ma derfor veere transkribert i forkant. Forskerenagsa bruke sine egne fortolkninger av
dataene for a forsta hvorfor informanten utfarékashandlinger. Det kan gjgres ved bruk
av forskerens teoretiske sensitivitet som hovedgplar skapt av faglig bakgrunn og
forskningserfaring. | mikroanalysen letes det eielikatorer som handlinger eller atferd
som kan hjelpe til & forklare studiens fenomenk &&n forskeren finne og sette sammen

aspektene ved fenomenet, som til slutt kan endde@i. (Mehmetoglu 2004:105-106)
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4.3.1. Indikator-konsept modellen

Ved a studere indikator-konseptmodellen kan enddrd innsikt i apen koding. For &
forstd denne modellen ma en forsta abstraheringt @k si maten forskeren

konseptualiserer dataene sine pa. Dermed kommefreiet tii noe mer generelt og

spesifikt. Forskeren kommer frem til en generelitelgari ved hjelp av spesifikke

konsepter, som igjen har sin opprinnelse ut fraaemeer spesifikke indikatorer. Dette
gjelder for en og en kategori. Det er gjerne fleagegorier i analysen. Indikatorene som
star for en hendelse, handling, interaksjon eltéerd, gis et navn som kalles for kode.
(Mehmetoglu 2004:106)

4.5 Aksial (teoretisk) koding

Malet med aksial koding, som er den andre faseralyaen, er & lage forbindelser mellom
kategoriene som ble opprettet i forrige fase. Fenesk er her ute etter sammenhenger
mellom kategoriene, slik at teorien kan utviklesr & kunne gjare dette ma forskeren ha et
teoretisk utgangspunkt. Forskeren kan enten foige gammer for koding eller lage sitt
eget rammeverk basert pa egne kategorier. | deppgawen vil det bli laget et eget
rammeverk. Hovedpoenget er a binde sammen kategofia apen koding fasen pa en
effektiv mate. Det kan ogsa lages flere rammeverk dinder sammen kategoriene pa
ulike mater. Relasjoner mellom kategoriene kan kenama veere en relasjon, konsekvens,
assosiasjon eller arsak. Dette bestemmes med sgankt i problemstillingen. Om
forskeren har mange kategorier er det enklere detsammen kategoriene i enheter for seg
selv farst, for deretter & lage et helhetlig ramenkwt i fra disse. Malet med aksial koding
er a binde sammen kategoriene pa en mate som rarldtudiens fenomen. (Mehmetoglu
2004: 113-115)

4.4. Selektiv koding (kjernekoding)
Det er den siste fasen — selektiv koding som leggamnlaget for teorien som skal forklare
studiens fenomen. De ulike rammeverkene fra aksiding settes sammen til et helhetlig
rammeverk. Forskeren skal na finne den kategolien fenomenet som utpeker seg som
mest sentralt og har alle hovedkategoriene i aealysyttet til seg. Dette blir den siste

abstraheringen i analysen. Forskeren prgver altang kategorien som omfatter de
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viktigste kategoriene fra aksial koding. Denne gateen vil bli den sentrale i resten av
analysen. Til slutt skriver forskeren en "storyelinsom skal forklare sammenhengen
mellom kategoriene i tillegg til de ulike relasjoreei forholdet til det sentrale fenomenet.
(Mehmetoglu 2004:115-116)

4.5. Fremgangsmate
Kodingen inndeles ut i fra oppsettet i oppsummesingdellen for teorikapittelet. Det vil si
at indikatorer fra datamateriale angaekdederelatert ledelse og kommunikasjonsmiks
blir kodet for seg. Deretter fglger indikatorer fionkjgp/organisering av varer, strategi og
logistikk-ledelsesom blir kodet for sedvultikanal detaljhandel og markedsstrategamt
den siste kategorien fra modellémgistikk, ledelse av butikken og kundeservitegsa
bli kodet for seg. Det er naturlig & kode dataniakeifra butikkene i vekstfasen og de som
er konkurs hver for seg for deretter a kunne sanfigrensvarene. Slik vil en
forhapentligvis kunne se klare forskjeller ut i biddene kodingen gir. Oppsummert vil
dataene altsa behandles ut i fra hvilken innovasyme de tilhgrer og ut i fra hvilken
periode i livssyklusen de tilhgrer.

5 Resultater

Gjennom a gjare en SWOT analyse selv og la intebjgktet gjgre en SWOT analyse av
egen butikk er butikkene i undersgkelsen blitt gdas pa ulike steder i livssyklusen i
modellen under. Det er ogsa blitt gijennomfart koligparsmal i intervjuguiden for & fa

svar pa hvor i syklusen hver enkelt butikk befinseg.
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5.1. Informantenes plassering i bedriftens livssyklus

Modning

Lonnsomhet --->

Stagnasjon

Tilbakegang

Etablering Tid ---> Avvikling

Rad = Informant 1

Grgnn = Informant 2
Orange = Informant 3

Bla = Informant 4

Rosa= Informant 5 (avviklet)
Gul = Informant 6 (avviklet)

Slik butikkene viser seg i modellen er det natudligammenligne resultatene for butikk 1,
2,309 4 med5og6.

Butikkene i undersgkelsen selger enten kleer, kakkyeilbehar, gaver eller interigr. Flere

selger ogsa en blanding av kategoriene.

Informant 1 er den nyeste butikken i undersgketgehar eksistert i litt over et ar. Den

klarer seg godt som nykommer og gjar etter teamge riktig.
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Informant 2 og 3 har flere likhetstrekk. Informénér eldre og litt mer veletablert enn
informant 2. Informant 3 har hatt en vesentlig talessiste arene. Felles for disse er at de

satser mye pa motivering av personalet og oppfglginsalg.

Informant 4 er en av de stagrste butikkene i land®n sitt felt. Butikken har mye makt i

forhold til leverandgrer og konkurrenter, men hgighopplevd a bli kjgpt opp.

Informant 5 og 6 er begge nedlagte butikker. Infamtrb representerer en butikk som
tilhgrte en sveert liten kjede. Informant 6 représesr en butikk som tilhgrte en starre

kjede. De kommer frem i undersgkelsen at dissétokgpnkurs av ulike grunner.

| forkant av intervjuet har informantene ogsa pnésg en SWOT analyse av seg selv. Hos
flertallet av informantene har det ikke veert mdita tilgang pa eksakte tall for omsetting.
Det er allikevel reelt & ga ut i fra at en butikdjar et godt bilde av hvordan butikken
presterer gkonomisk. | tillegg til SWOT analysemerderfor blitt bedt om & tegne sin
egen livssykluskurve slik de oppfattet den. Detéegjort pa et skjema i forbindelse med
dybdeintervjuet. Resultatene av deres SWOT anabgeppfattelse av butikkens

livssyklus ble slik:

Informant 1

Strengths: Originalt, sterk merkevare, gode prisepulzert, noe for alle
Weaknesses: Mye utsolgtsituasjoner, darlig kvatifeenkelte produkter
Opportunities: Etablere oss ordentlig i markedevaokse. Gjare butikken kjent

Threats: Hagye husleier, ma ta en del utgifter inodeh tilmarkedsfaring

Informant 1 oppfatter og tegner livssykluskurvem slik:
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OmMS

N

TID

Informant 1 forklarer tegningen med at de startetiran meget god jul.

Informant 2

Strenght: Et godt team av selgere. Et stort og@tiakelskap som eiere
Weaknesses: Mye sykdom. Dérligere lokale pa sergarekonkurrentene.
Opportunities: Personalutvikling, god merchandisiggarbeide med gkt snittsalg

Threats: Mange veletablerte konkurrenter som Bikl&&ikatricot etc.

Informant 2 oppfatter og tegner livssykluskurvem sik:
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OMS

-~

TID

Informant 2 har ikke hatt den omsettingen de gnisgketrten, men har opplevd en stigning

den siste tiden.

Informant 3

Strenght: Muligheter for forandringer. Butikksjefeipasser varesortimentet til den

aktuelle butikken. Gode pé service
Weaknesses: Darlig ledelse
Opportunities: Ma satse mer pa populeere merkelamekog sosiale medier

Threats: Legger ned butikker som ikke gjgr det Diette gir et negativt inntrykk og rykte
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Informant 3 oppfatter og tegner livssykluskurvem sik:

OoMS

TID

Informant 3 forklarer kurven sin med at de farsplepde & ga i overskudd etter en lengre

oppstartsfase.

Informant 4

Strenght: Starst, veletablert og best vareutvalg

Weaknesses: Lite kursing og opplaering av medarteidarlig arbeidsmilja
Opportunities: Forbedre arbeidsmiljg, service agdpktkunnskap

Threats: Nye konkurrenter pa bane. Vi gar i sampoeet
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Informant 4 oppfatter og tegner livssykluskurvem sik:

OMS

TID

Informant 4 forklarer kurven med at de opplevdditem nedgang fra 2008 til 2009. De
fikk nye eiere i 2010.

Informant 5
Strenght: Fa konkurrenter i neerheten. God tilgjéghet pa ulike leverandarer

Weaknesses: Stor lagerbeholdning fra tidligerersgeso Sortimentet burde veert bedre
planlagt far innkjgpt (mer helhetlig). Burde jobloe¢r aktivt med personalpolitikk og
markedsfgring. Vanskelig med markedsfgring. Stagsbngsalgene for sent.

Opportunities: Flytte butikken, dumpe gammelt vagelr, gke markedsfaringen. Bruke

facebook, etc. som ngdvendigvis ikke koster sa peyeer.

Threats: Varelageret og husleien
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Informant 5 oppfatter og tegner livssykluskurven sin slik:

OMS

TID

Informant 5 forklarer kurven med at det ble tathastebeslutning om flytting. De nye

lokalene var darlige.

Informant 6

Strenght: Noe for alle, gode priser, store steerelsgen merkevare og godt etablert
Weaknesses: For sent ute med trender. Lite urbant
Opportunities: Kunne fatt nettbutikk og nye levetarer

Threats: Mange konkurrenter. Ny epoke med nettHarade gang.
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Informant 6 tegner og oppfatter kurven sin slik:

oMS

TID

Informant 6 forklarerkurven slik: Eierskifte i 200@et gikk fra a veere en veletablert
familiebedrift til et investorfirma. Imaget ble famdret. Etter 2 ar ble konkurransen for

stor. Hele kjeden hadde da et underskudd pa 40 mill

5.2. Resultatene av undersgkelsen
Gjennomgangen av butikkene ovenfor er kun mentisassinformasjon om
intervjuobjektene. Dette er gjort for & kunne péassde pa livssykluskurven og for & kunne
sammenligne svarene i den virkelige undersgkelseer en lang kodingsprosess er
modellene med de endelige resultatene vist neddBimikkene i vekst (informant 1, 2, 3
og 4 vises i den fgrste modellen og informant B aises i den siste modellen) Modellene

forklares i neste kapittel.
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5.2.1. Selektiv koding - resultater butikker i vekst

Selektiv koding. Tema: Alle. Informant I1, 12, 13 og 14.

(produkt og tjenesteinnovasjon)
Kommunisere direkte med

kunder

(prosessinnovasjon)
Gode pa service i tillegg til strategisk

vareutvalg og vareplassering

Innovere for & overleve i BLS

(organisatorisk innovasjon)

Motivere og engasjere ansatte

(markedsinnovasjon)
Reklame direkte mot malgruppen og
kunder, i tillegg til konkurransefordeler

i selve butikken
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5.2.2. Selektiv koding - resultater butikker som er konkurs

Selektiv koding. Tema: Alle. Informant I1, 12, 13 og 14.

Ingen strategi
(Markedsinnovasjon

Mangel pa ledelse
(Organisatorisk Avansert logistikksystem
innovasjon) (Prosessinnovasjon)

Stagnere i bedriftens livssyklus

A
v

Liten kjede Miste imaget med _v| Stor kjede
nye eiere(Organisatorisk/

I innovasjon
All kunderelatert ledelse skjer i
butikk
(produkt og tjenesteinnovasjon)

Ingen mal og _

systemer Gode leeringssystemer

(Prosessinnovasjon) _(organls_atonsk
innovasjon)

Skille seg ut og veere synlig
(Markedsinnovasjon)
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6 Analyse

Siden jeg har valgt & skille bedrifter i vekstfadem bedrifter som er gatt konkurs ble
resultatene fremstilt i to selektive kodinger. Oerste viser funnene som i hovedsak antas
a pavirke bedriftene i vekst og modningsfasen irifteds livssyklus. Ut i fra modellen
som viser den selektive kodingen kan jeg antalatdd fire ulike innovasjonstypene er
viktige padrivere for & oppna vekst og overlevelf® butikkene. Produkt og
tjenesteinnovasjon gjgres via a kommunisere direkézl kundene. Prosessinnovasjon
gjgres via god service, i tillegg til strategiskreatvalg og vareplassering. Organisatorisk
innovasjon gjgres gjennom & motivere og engasjerandatte. Markedsinnovasjon gjagres
ved hjelp av reklame direkte mot malgruppen og lemed i tillegg til konkurransefordeler

i selve butikken.

Resultatene ovenfor kunne leses direkte av mod2ll5/ed & se pa vedleggene kan det
sees flere detaljer. | forhold til markedsinnovasimmmer det frem at det er viktig a fglge
trender innenfor sosiale medier. Butikken kan delikwemmunisere direkte med kundene
ved hjelp av de sosiale mediene i tillegg til alaekere direkte til malgruppen. Dette
kommer frem i vedlegg 9. Ved organisatorisk inngmasser det ut som at det og stadig
motivere medarbeiderne pa nye mater slar positivbat er viktig & ha et godt miljg for
motivasjon og leering. Det a falge opp de ansatteviogsa effektivt. Det kommer frem i
vedlegg 11 og 12. Produkt og tjenesteinnovasjonrkenpositivt ut ved & yte god service i
butikk. Som en tjeneste kan en yte kunderelatddlée gjennom en VIP kundeklubb. Slik
kan en kommunisere direkte med kunder. En kan f&ggs&ormasjon om kundene sine og
dermed for eksempel vise seg i magasiner og lighaond de leser. Dette kommer frem |
vedlegg 3. Prosessinnovasjon er i dette tilfelletha@ lettsolgte varer med rask
omlgpshastighet. Det er ogsa lurt & ha en stritegiseplassering med et strategisk

vareutvalg kombinert med a veere best pa servicekdemer klart frem i vedlegg 6.

Den selektive kodingen for butikker som er lagt eedist til dels oppdelt i modell 5.2.2.
Dette fordi det var store forskjeller i hvordan pdbet med innovasjon. Det er ulikt
starrelsesomfang pa de to kjedene. De er derfeghet sonliten kjedeog starre kjede
Grunnen til at de er vist i samme selektive kodeéngt de har en fellesnevner, nemlig at

ved produkt og tjenesteinnovasjon skjer all kunideeet ledelse i butikken. Ellers gjorde
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den store kjeden mye en kan kalle positivt. Dele Kjeden oppfyller derimot de ulike

innovasjonstypene i sveert liten grad. Det antasodext den stgrre kjeden ble nedlagt
grunnet nye eiere som forandret imaget. Forandaingmaget kan sees som eneste klare
grunn til konkursen. Den lille kjeden antar jeg bkedlagt pa grunn av lite arbeid med

innovasjon.

Resultatene ovenfor kan leses rett ut fra mod2lP5mens en far flere detaljer ved & se pa
vedleggene. Den stgrre kjeden arbeidet innovatietl rprosessinnovasjon i form av
avanserte logistikksystemer. Det kommer ogsa freediegg 15 og 16. Nar det kommer
til organisatorisk innovasjon hadde de gode lsegygfemer, men mistet imaget sitt da det
kom nye eiere pa banen. Grunnlaget for & pasté dettategoriene (gode leeringssystemer
og mistet imaget) som oppstar i vedlegg 21 og Rette sammen med at all kunderelatert
ledelse i produkt og tjenesteinnovasjon kun skjautikk kan antas a veere grunnene til det
negative utfallet. Som nevnt har den store og dén Kjeden har som fellesnevner at
kunderelatert ledelse kun skjer i butikk. I tilleghgat det kommer klart frem i modellen
vist i forrige kapittel vises det i vedlegg 13. Kkan allikevel skille de noe pa denne
fellesnevneren. Det at kunderelatert ledelse kyer skbutikk hos den lille kjeden skyldes
delvis at de ikke fikk tilrettelagt verktgy (somssale medier) til & fungere. Den store
kieden var aldri inne pa & benytte seg av dett¢.eDéet at begge kjedene kun fokuserer
pa a bli kjient med kundene sine og finnes ut aesidéehov nar de er i butikken som

virkelig er likhetstrekket.

Modell 5.2.2 viser ogsa at den lille kjeden skibelg mer negativt ut. Grunnen er at de ikke
har arbeidet med markedsinnovasjon. Dette fordikde hadde noen strategi. Det kan
heller ikke sies at de har arbeidet med organis&tannovasjon siden de har mangel pa
ledelse. Nar det kommer til prosessinnovasjon leaindgen klare mal eller systemer. Det
kan derfor heller ikke pastas at de har arbeidet dedte.

Resultatene i undersgkelsen kommer klart og tydedig i den selektive kodingen. Det er
allikevel viktig & repetere at en kodingsprosessreabstrahering av data. Det vil si at det
alltid er det mest sentrale elementet som er tatt.Bedriftene i vekstfasen jobber ikke
med innovasjonstypene pa helt samme mate, endadae slik ut i fremstillingen.

Fremstillingen viser det mest sentrale for butikkeDet er forskjeller i hvor mye de jobber
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med innovasjon. Det er ogsa viktig & papeke atvjtebjektene til butikkene i
vekstfasene ikke kun svarer positivt pa spgrsmadeneblir stilt. Flere har negative ting a
papeke. Det negative de hadde & papeke om sirkluailallikevel ikke sentrale tema, og
butikkene viste ingen felles problemer. Dette ldefar ikke sentrale kategorier som ble

med videre i abstraheringsprosessen.

Nar det kommer til butikkene som er undersgkt hare#tsistert i ulike tidsperioder.
Enkelte har eksistert mye lengre enn andre. Deakiitevel sammenlignes fordi alle gar
igiennom den samme syklusen. Noen gjgr det balemsenn andre. De stiller med
relativt likt utgangspunkt. En kan sammenligne dednen idrettsutaver. De har ogsa
relativt likt utgangspunkt. Hvor lenge de er i ide& og hvor lenge de er gode handler om
hvordan de trener og hvordan de benytter seg aaraggy for stgtte og informasjon rundt
seg. Uansett kan de ikke holde pa for alltid. De &hikevel sammenlignes og konkurrere

med hverandre, samme hvor lenge de har holdt pé&r p& samme arena.

Innovasjonstypene sett i sammenheng med detaljhandppfattet av forskeren selv. Det
kan veere at andre stiller seg kritisk til en skknsnenligning. Allikevel argumenteres det
for at innenfor detaljhandel er det de omradene smmsett i sammenheng med

innovasjonstypene som er de mest neerliggende.

Det er ogsa grasoner nar det kommer til nar enifbgalsber med innovasjon. Det er ikke
ngdvendigvis slik at butikkene i denne undersgkelggbber intenst med de ulike
innovasjonstypene samtidig. Det et for eksempalirtigta tenke at det jobbes mest med
markedsinnovasjon og prosessinnovasjon i en opgftse. Innovasjonstypene kan ogsa
skli litt over i hverandre. God service nevnes badsammenheng med produkt og
tienesteinnovasjon o0g prosessinnovasjon. Servicdorbindelse med produkt og
tjenesteinnovasjon viser seg a veere nettsider sgleomedier som opplyser kunden
direkte om produkter, salg og lignende. Dette komfrean i modellen i forrige kapittel, i
tillegg til vedlegg 9. Service i prosessinnovasjoser seg & ha sammenheng med & ha
gode muligheter til & skaffe produkter kunden gngkeen effektiv mate. Dette kommer
frem i vedlegg 5. Der viser det seg at det fakéskordelaktig & ha en varebestilling uten

automatikk for & kunne skaffe produkter raskt agretundens behov.
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6.1. Sammenligning med annen forskning
Som nevnt tidligere er det sveert lite relevant Koisg pa dette omradet. Det er derfor lite

konkret & sammenligne med.

Bucklin (1972) i Gripsrud og Nygard (2005) forklag en av faktorene i
detaljhandelshjulet var at supermarkedene begytae Bruk andre virkemidler enn pris
for & skille seg ut. Pris har heller ikke veert felhos bedriftene i vekstfasen i denne

oppgaven.

I undersgkelsen Nordic Powers of Retailing (200@kkes det frem seks utfordringer
detaljhandelen star ovenfor. En av dem er a facenbinasjon av de riktige faktorene til
rett tid for lannsom vekst. | denne oppgaven kognfiem til at falgende faktorer har veert

viktige for vekst og overlevelse:

* Kommunisere direkte med kunder

« Vaere gode pa service i tillegg til strategisk véarelg og vareplassering

* Motivere og engasjere ansatte

» Reklame direkte mot malgruppen og kunder, i tillaédgkonkurransefordeler i

selve butikken

Videre trekker undersgkelsen frem det & se ut ngekeder som en utfordring. Den ene
butikken som er nedlagt hadde ikke jobbet med Segeut nye markeder. Dette kommer

klart frem gjennom deres mangel pa strategi.

Nordic Powers of Retailing (2007) trekker ogsa frestrukturendringer og
transformasjonen av butikker som en utfordring. B&mrre kjeden som gikk konkurs i
undersgkelsen i denne oppgaven opplevde ogsawseokiringer, da de fikk nye eiere.

| forskningsprosjektet "en kunnskapsbasert varebfiridekkes det frem at innovasjoner
og entreprengrskap ogsa er knyttet opp mot fosstdaen hvordan nye produkter og
servicekonsepter kan skape kundetilfredshet. Dietrdmunisere direkte mot kunder via
sosiale medier og & ha reklame direkte mot malgmiommer frem som viktige omrader
a veere innovativ pa i denne oppgaven. Det kan g@e®m et servicekonsept som skaper
kundetilfredshet.
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Adizes teori beskriver hovedforskjellene pa bedriftvekst og tilbakegang, de som er

relevante er:
Bedrifter i vekst Bedrifter i tlakegang

Fokus pa hvorfor og hva som skal gjgres—»Fokus pa hvordan det skal gjgres og

hvem som gjorde det
Ledelsen kontrollerer organisasjonen———» Organisasjonen kontrollerer ledelsen

Forandringer i ledelsen kan fare til atferdsforamgier———  Forandringer i
systemet er ngdvendig for & forandre bedrifterexctf

Adizes (1988)

Butikkene i vekst i undersgkelsen i denne oppg&aensies & ha de sammen faktorene
som Adizes beskriver nar det kommer til: Fokus pdrfor og hva som skal gjares,
ledelsen kontrollerer organisasjonen og salgsaierg. Grunnen er at de virker bevisst pa
hva som er viktig for butikkens overlevelse. Fomeellagte butikkene kan det pastas at en
forandring i systemet hadde veert ngdvendig foranidre bedriftens atferd. Grunnen er at
den ene butikken ikke hadde fungerende systemars ohen andre gikk fra et fungerende

system til noe som tydelig ikke fungerte.

Grisprud og Nygérd (2005) forklarer at i tillegydetaljhandelshjulet vil den opprinnelige
entreprengren bli mindre kostnadsbevisst nar hartfineldre. Den nye ledelsen som
eventuelt overtar vil tendere til "a slappe mer Bén starre kjeden som er nedlagt var en
veletablert familiebedrift som ble solgt. Det visty at forandringen av imaget de nye

eierne gjorde, antageligvis medfgrte nedgangen.
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6.2. Konklusjon

Ut i fra undersgkelsen kan det pastas at forskjehgordan det arbeides med innovasjon i
detaljhandel pavirker hvor butikken befinner séiggsyklusen. Butikkene som er i
vekstfasen i livssyklusen arbeider alle med prodawgktjenesteinnovasjon,
markedsinnovasjon, organisatorisk innovasjon oggssinnovasjon. Produkt og
tjenesteinnovasjon gjares via 8 kommunisere dingled kundene. Prosessinnovasjon
gjgres via god service, i tillegg til strategiskenatvalg og vareplassering. Organisatorisk
innovasjon gjgres gjennom a motivere og engasgem@ndatte. Markedsinnovasjon gjares
ved hjelp av reklame direkte mot malgruppen og lemegl i tillegg til konkurransefordeler

i selve butikken. Det kan antas at butikkene tgsen stagnasjon i bedriftens livssyklus
ved a jobbe aktivt med innovasjon.

Nar de kommer til butikkene som er konkurs visen dae total mangel pa arbeidet med
innovasjon, og gikk antagelig konkurs pa grunn atz ®en andre jobbet aktivt med 3 av
innovasjonstypene. De jobbet med prosessinnovaggmom et avansert logistikksystem.
De viste organisatorisk innovasjon med gode leesygfemer for de ansatte.
Markedsinnovasjon jobbet det med ved hjelp av dlesldeg ut og veere synlig. De
avviklede butikkene har en fellesnevner, nemligeat produkt og tjenesteinnovasjon skjer
all kunderelatert ledelse i butikken. Grunnenkbhkursen hos den store kjeden, antas
allikevel & veere at nye eiere jobbet feil med oigmorisk innovasjon. Feilen gjorde de

ved a forsgke & forandre imaget til en kjede songedt innarbeidet i markedet.

Om det skal forskes mer pa dette temaet ville dett\spennende & foreta en casestudie,
der forskeren observerer og intervjuer bedrifteerolengre tid. Slik vil forskeren leere
hvordan bedriften jobber med innovasjon og kangkjene trekke trader, til en eventuell

utvikling i livssyklusen for bedriften over tid.
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Vedlegg

Vedlegg: 1

Kodeliste for indikatorer

Tema: Kunderelatert ledelse.  Informant: Introduksjon, vekst og modning. (11, 12, I3 og 14)
Egen VIP-kundeklubb — 1:4 S:7 L:1

Gratismagasin hjem i posten — 1:4 S:7 L:2

Gode kunder blir vervet til VIP-klubb — I:4 S:7 -2

Promotgrer — :14 S:8 L 3-5

Mellomleder kommuniserer info om malgruppen tildés#n - 1:3 S:7 L:4-5

Prgve & mgte malgruppen vi tiener mest pa - :3.28

Sende SMS til senterets kundeklubb ved gode tithuid S:2 L:2-3

VIP Kundeklubb for senter — 1:2 S2: L1

Kjenner kunder via facebook — I11: S7: L1

VIP kundekveld —11: S7: L3-4, 14 S:8 L6

Legger merke til etterspgrsel — 11: S7: L2

Reklame direkte ut mot faste kunder via facebooklogg — 11: S7: L2-3, ,12: S:2 L:1
Fa& magasiner som dekker var malgruppe til & sknwevare produkter — 11: S7: L4-5

Lane bort produkter som brukes i magasiner sons lagear malgruppe — 11: S8: L1-2
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Vedlegg: 2

Apen koding Tema: Kunderelatert ledelse. Livssykisperiode: Introduksjon, vekst og
modning.

Indikator Konsept Kategori

-Egen VIP-kundeklubh.
-Gratismagasin hjem i post VIP-kundeklubb » VIP-kundeklubb
-Gode kunder blir vervef%u

-Promotgrer , Promotgrer
kunder /

ommunisere direkte med

-Mellomleder kommuniserer infofy Mellomleder kommuniser

om malgruppen til ledelsen ViSe seg i magasiner

-Prgve & mgte malgruppen vi kunden leser

-VIP Kundeklubb for s¢nter Sende SMS til septergts kundeklubb ved gode tilbud
-Kjenner kunder via fA cebo
-VIP kundekveld

-Legger merke til gtterspgarsel Omtale i magasiner
-Reklame direkte ut mog fastg

kunder via facebook og blggg

-Fa magasiner som dekker v&r malgryppe
til & skrive om vare produkter

-La&ne bort produkter som brukeg i
magasiner som leses av var malgruppg

-Rabattavtaler i arrangerte nettver»l\‘

Rabattavtaler
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Vedlegg: 3

Aksial koding

Tema: Kunderelatert ledelse.

VIP-kundeklubb

Kommunisere direkte med kunder

Livssykluspedde: Introduksjon, vekst og modning.

Vise seg i magasiner

kundene leser
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Vedlegg: 4

Kodeliste for indikatorer Tema: Innkjgp/organisering av varer, strategi og logistikk-
ledelse.

Informant: Introduksjon, vekst og modning. (11, 12, 13 og 14)
Opprettet en profil pa en person det kjgpes ina tl S8 L3
Fokus pa lager og omlgpshastighet — 11 S8 L3

Best pa pris ovenfor kunden — 11 S9 L2

Best pa service ovenfor kunden — 11 S9 L2, I3 S9 L3
Skaffer det kunden vil ha — 11 S9 L3

Ekspresskolleksjoner (fort inn/fort ut) — 12 S9 L3
Statistikker for hvordan varene selger — 12 S3 L2

Fremmer varer som er vanskelige & selge pa de plestseringene i butikken — 12 S3 L3
Mye av lettsolgte varer ("melk og bragd”) — I3 S8-21
Forenklet utvalg og gkt kvantum - 13 S9 L1-2
Vareplassering — 13 S9 L1-2

Supplere med varer med best kalkyle 13 S9 L2-3

Godt forhold til leverandgr — I3 S9 L5

Best og eksklusivt sortiment — 14 S9 L1

Butikken skiller seg ut fra de andre — 14 S9 L2
Varekunnskap — 14 S9 L3

Bestiller varer pa egenhand — 14 S9 L2-3

53



Vedlegg: 5

Apen koding Tema: Innkjgp/organisering av varer,strategi og logistikk-ledelse.
Informant: Introduksjon, vekst og modning. (11, 12, 13 og 14)

Indikator konsept kategori

-Opprettet en profil pa en person Langepmlgpshastigh
med rask

Lettsolgieer

det kjgpes inn til omlgpshastighet
-Fokus pé lager og omlgpshastighet

-Best pa pris ovenfor kunden

-Best pa service ovenfor ku
-Skaffer det kunden vil ha ‘

-Ekspresskolleksjoner (fort inn/f
vareutvalg og

Stratdgis

-Statistikker for hvordan varene sglg& vareplassering

-Mye av lettsolgte varer ("mel
-Forenklet utvalg og gktkvantuyn
-Vareplassering

-Supplere med varer med best kalkyle Skitle ut pa servic

service
-Godt forhold til leverandg ¢

<
>

-Best og eksklusivt sortimept

¥amrst pa

-Butikken skiller segut fra de andre \tastilling uten automatikk
-Varekunnskap

-Bestiller varer pa egenha
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Vedlegg: 6
Aksial koding

Tema: Innkjgp/organisering av varer, strategi og ogistikk-ledelse.

Informant: Introduksjon, vekst og modning. (11, 12, 13 og 14)

Lettsolgte varer med|——» | Strategisk vareutvalg og vareplassering

rask omlgpshastighet | 4—

Veere best pa service

K
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Vedlegg: 7

Kodeliste for _indikatorer Tema: Multikanal detaljhandel, markedsstrategi

kommunikasjonsmiks.

Informant: Introduksjon, vekst og modning. (11, 12, I3 og 14)

Rabattavtaler i arrangerte nettverk — I1: S8: L4-6

Avisreklame i Aftenposten — I1: S8: L4

Reklame i magasin - 11: S8: L4, I:3 S:8 L: 2-3

Reklame direkte ut mot faste kunder via facebooklogg — 11: S7: L2-3, ,12: S:2 L:1
Fa& magasiner som dekker var malgruppe til & sknwevare produkter — 11: S7: L4-5
Lane bort produkter som brukes i magasiner sons lag&ar malgruppe — I1: S8: L1-2
Reklame i magasin pa fly — 13 S8 L2

Reklame i gratismagasin - I1: S8: L4, 1:3 S:8 L8S:8 L:1-2

Promotarer — 1:4 S:8 L 3-5

Best pa pris ovenfor kunden — 11 S9 L2

Best pa service ovenfor kunden — 11 S9 L2, I3 S9 L3

Selge produkter giennom blogg — 11 S2 L2

Unik design til unik pris — 11 S4 L1

Oase av gjemte skatter — [1 S4 L2
Plassering ved konkurrenter — 11 S7 L3, 12 S2 L-4
Bruk av flagshipstores — 11 S10 L1, 14 S10 L2

Sosiale medier — 12 S1 L1

Reklamere via Instagram, Twitter og youtube — 12.$1
Blogg - 11S21L2,12S1L1

Plukke opp de beste trendvarene — 12 S2 L2

Best in fashion — 12 S2 L3

Best pa service — 13 S4 L1

Skal kjenne kunden — 13 S4 L2

Vareplassering — 12 S10 L1, I3 S9 L1-2

09
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Nettsiden fungerer som en reklame og servicefunksjt8 S9 L2-3
Sortimentet tilpasset markedet — I3 S10 L3-5

Netthandel — 14 S2 L1

Makt ovenfor leverandgr — 14 S3 L2

Starst og best lokaler — 14 S3 L3

Dypere sortiment — 14 S10 L3

Lengre apningstid — 14 S10 L3
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Vedlegg: 8

Apen koding. Tema: Multikanal detaljhandel, markedsstrategi ogkommunikasjonsmiks.

Informant: Introduksjon, vekst og modning. (11, 12, 13 og 14)

Indikator Konsept Kategori
-Avisreklame i Aftenposten
-Reklame i magasin .~ Annonsereklame, Reklame

direkte mot

-Reklame direkte ut mot faste kunder

malgruppen
via facebook og blogg
-Fa magasiner som dekker var mal
til & skrive om vare produkter
-La&ne bort produkter som Produktomtale
magasiner som leses av var
-Reklame i magasin pa fly
-Reklame i gratismag

-Promotgrer

-Reklamere yia Instagram, Twitter og\youtube

Info og

osiale medier
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onkurransefordeler ved

-Sosiale medier pks selve butikken

-Plukke opp de beste trendvarene

-Best in fashion\
-Best pa service — "Slogans”

-Skal kjenne kunde

-Nettsiden fungerer som

-Sortimentet tilpasset marked Netthandel

-Netthandel
-Makt ovenfor leverand

-Starst og best lokale

-Dypere sortiment —> " Overga konkurrentene

-Lengre &pningsti

-Best pa pris ovenfor kunde
-Best pa service ovenfor kund

-Unik design til unik pris

59



Vedlegg: 9

Aksial __ koding. Tema: Multikanal detaljhandel,  markedsstrategi  og
kommunikasjonsmiks.

Informant: Introduksjon, vekst og modning. (11, 12, I3 og 14)

Info og reklame via Konkurransefordeler ved Reklame direkte
- . : «—
Sosiale medier "besok i selve butikken mot malgruppen
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Vedlegg: 10

Kodeliste for_indikatorer. Tema: Ledelse av butikken og kundeservice. Informant
1,2,3 0g 4.

Franchise er nytti1 S2 L4

Godt miljg —11 S5 1.2, 14 S11 L3

Motivere de ansatte — [1 S11 L1, 13 S10 L3

Retningslinjer og konstruktive tilbakemeldinger:-911 L2

Effektiviteten gkes ved & gke motivasjonen vedrgeri 11 S11 L3
Leerer alltid bort nye systemer til ansatte — 11 §31

Hver kunde far god service — 11 S12 L1, 13 S4 L1
Leerer av klager — 11 S12 L2

Fokuspunkter for de ansatte for hver uke — 12 S3 L1

Ny dagsplan for hver dag — 12 S3 L2

Interne konkurranser for snittsalg — 12 S3 L3

Alle far delta aktivt med ideer — 12 S3 L4, |11 SU4

Fokus pa gkt snittsalg — 12 S3 L1

Ny struktur ved nye leverandgrer I3 S2 L1-2

Nytt samarbeid med nye eiere — 13 S2 L2-3

Klare systemer for leering og arbeidsfunksjoner S43.6-7
Skape trygghet for kunden — 13 S4 L1

Vite hva kunden vil ha — 13 S4 L2-3

Vise omtanke for de ansatte — I3 S10 L2-3

Legge frem tall de ansatte skal na — 13 S10 L3

Sarge for at alle de ansatte er gode representanteutikken og kjeden — 13 S12 L2
Arbeide tett med ledelsen av kjeden — 14 S2 L2

Store selskap som eiere — 11 S1 L1, 14 S3 L3-4
Etablering i utland — 14 S3 L4

Hegyt kompetanseniva hos de ansatte — 14 S11 L1-2
God kommunikasjon med ansatte — 14 S11 L1-2

Legger frem salgsresultater for hver enkelt ans#®tS11 L12, 14 S11 L6-7
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Vedlegg 11
Apen koding. Tema: Ledelse av butikken og kundeservice. Informanl,2,3 og 4.

-Franchise er n\
-Leerer alltid bort nye syswia

-Godt miljg Gpdt miljg og motivasjon
_Motivere de ansatte_——— _wfor leering TT——Motiverte 0g
-Retningslinjer og konstruktiv/ asgerte ansatte

tilbakemeldinger
-Effektiviteten gkes ved a gke
motivasjonen ved laering

/

-Hayt kompetanseniva hos ge ansatte_

-God kommunikasjon megd ansa
-Legger frem salgsresuitater fd@ S xelt ansat

-Hver kunde far god service ektivisering ved oppfelging
-Leerer av klage
-Fokuspunkter for de ansatte for bw -“@

-Ny dagsplan for hver dag 0{“

-Legge frem tall de ansatte skal n& v

-Interne konkurranser for snittsg Fngasjering av ansatte
-Alle far delta aktivt med ige€
-Fokus pa gkt snittsale
-Ny struktur ved nye leverangdgre———» Nye eiere og leverandgrer

-Nytt samarbeid med nye €ie

-Klare systemer for lggfing og

arbeidsfunksjoner
-Skape trygghet for kunde lare rettningslinjer f rvice
-Vite hva kunden vil ha
-Vise omtanke for de ansat
-Sgrge for at alle de ansatte er gete
representanter for butikken og kjedén Nye samarbeid

-Arbeide tett med ledelsen av kjeden

-Store selskap som eiere » Etablering i utland

-Etablering i utlan
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Vedlegg: 12

Aksial koding. Tema: Ledelse av butikken og kundeservice. Informaini,2,3 og 4.

Motiverte og engasjerte ansatte

Nye samarbeid
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Vedlegg: 13

Kodeliste for indikatorer. Tema: Kunderelatert ledelse. Informant I5 og 16. (Nedlagte
butikker)

Prgvde facebook, fungerte ikke — I5 S8 L12

Hadde mailingliste pa kunder vi ikke benyttet -SI§ L3-4

Bli kjient med kundene — 15 S8 L4

Kjeden jobbet ut fra en klar kundeprofil — 16 S7-21

Sortiment tilpasset kunden — 16 S7 L2-3

Konsept som var lett & forstd — 16 S7 L4

Apen koding. Tema: Kunderelatert ledelse. Informantl5 og 16. (Nedlagte butikker)

Indikator Konsept t&gori

-Prgvde facebook, fungerte ikke

-Hadde mailingliste pa

kunder vi ikke benyttet\> Tilrettetagerktay All kunderelatert
-Bli kjent med kundene fungertkak - ledelse skjbutikk

-Kjeden jobbet ut fra en ki

kundeprofil a\

-Sortiment tilpasset kundeA—>  Kjennedem ut fra
-Konsept som var lett & forsté/ persondigaringer
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Vedlegg: 14
Kodeliste for indikatorer. Tema: Innkjgp, organisering av varer, strategi og logistikk.

Informant I5 og 16. (Nedlagte butikker)

Fordelte en sum pa ulike leverandgrer og kjgptevidétte — 15 S9 L1-2

Strategien var dyre klaer til Bl studenter (somevistg a ikke ha penger) — 15 S9 L2
Matte flytte butikken, prgvde ny malgruppe — 151594

Stort varelager — 15 S10 L10

Varer farst pa salg etter 2 ar — 15 S10 L11

Benyttet EAN koder til & se hvor mye varer vi selfja hver leverandgr — 15 S10 L2-3
Innstilling om at alle varer kunne selges — I5 .60

Hadde ikke mulighet til & fylle pa med de varenmswlgte bra — 15 S10 L8

Innkjgp kun 2 ganger arlig — 15 S10 L8-9

Gjorde ikke innkjgp selv — 16 S8 L2

Egen merkevare prioritert — 16 S8 L2

Best i salg og service — 16 S9 L3

Kassesystem registrerte alle solgte plagg — 16359 L

Automatisk pafyll av varer — 16 S9 L2

Oversikt over hovedlager pa kassen — 16 S9 L3

Kunne alltid skaffe det kunden gnsket — 16 S9 L4
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Vedlegg 15
Apen koding. Tema: Innkjgp, organisering av varer, strategi og dgistikk. Informant

I5 og 16. (Nedlagte butikker)

Indikator Konsept Kategori

-Fordelte en sum pa ulike

leverandgrer og kjgpte det vi li

-Strategien var dyre kleer til Ingen strategi Ingen m@l o
systemer

Bl studenter

(som viste seg a ikke
-Matte flytte butikken,

tok tilfeldig ledig Iokal\

-Stort varelager Lite research
-Varer farst pa salg etter 2
-Benyttet EAN koder til & se hvor m

varer vi solgte fra hver leverandar
-Innstilling om at alle varer kunne selges gdn logistikk og
-Hadde ikke mulighet til & fylle p& mee™  origaming av varer
de varene som solgte bra

-Innkjgp kun 2 ganger érlig/

-Gjorde ikke innkjap sel Skille seg ut ——  Avansert logistikksms

-Egen merkevare priorite
Logistikksystem

-Kassesystem registrerte aned utnyttelse av info via EAN koder

-Automatisk pafyll av varer

-Best i salg og servic

-Oversikt over hovedlager pa kass
-Kunne alltid skaffe det kunden gnsk:
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Vedlegg: 16
Aksial koding. Tema: Innkjgp, organisering av varer, strategi og logistikk. Informant
I5 og 16. (Nedlagte butikker)

Starre kjede Liten nyere kjede

Avansert logistikksystem Ingen mal og systemer
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Vedlegg: 17

Kodeliste for _indikatorer. Tema: Multikanal detaljh andel, markedsstrategi,

kommunikasjonsmiks og lokalisering. Relevante spgrsdl i intervjuguiden: 3,4,7,10
og 12.

Prgvde oss pa netthandel uten & gjennomfgre 13S3 L

Lokalisert uten konkurrenter I5 S5 L1

Lokalisert i parkeringsfri gate 15 S5 L8

Bred avisreklame angéende salg 15 S9 L3

Ingen klar strategi I5 S11 L2

Ngye med gode lokaliseringer 16 S3 L3
Mange konkurrenter 16 S5 L1

Reklame i magasiner 16 S8 L4

Butikk for alle 16 S11 L3

Best pa service 16 S11 L4
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Vedlegg: 18

Apen koding. Tema: Multikanal detaljhandel, markedsstrategi,

kommunikasjonsmiks og lokalisering. Relevante spgrsdl i intervjuguiden: 3,4,7,10

og 12.

Lokalisert uten konkurrente\
Lokalisert i parkeringsfri gate——— Ulemper ved lokalisering— Ingen
strategi

Bred avisreklame angaende san\ /

Ingen klar strategi- > Ingen Klar strategi
Prgvde oss pa netthandel uten & gjennomM

Ngye med gode lokaliseringer

Mange konkurrenter

—» aeké synlig _ Skilegut og
Noe reklame i magasi veere synlig
Butikk for alle

Best pa servicNSkille seg ut
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Vedlegg: 19

Aksial koding. Tema: Multikanal detaljhandel, markedsstrateqgi,

kommunikasjonsmiks og lokalisering. Relevante spgrsdl i intervjuguiden: 3,4,7,10
og 12.

Starre kjede: Liten kjede:

Skille seg ut og veere synlig Ingen strategi
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Vedlegg 20

Kodeliste for_indikatorer. Tema: Ledelse av butikken og kundeservice. Relevante

spgrsmal i intervjuguiden: 3.4, 4, 6, 14,16 og 17

Ingen visjon — 15 S4 L1

Ingen struktur og systemer — 15 S4 L2

Butikksjef fikk ikke stgtte av eier i gnske om gp@mfaring av opplaeringssystemer — 15
S12 L3

BS turte ikke & ta beslutninger uten eiers stogteS-12 L4

Darlig oppleering — 15 S12 L8

Motivasjonsbrist hos BS som fglge av foglelsen asiet hadde gitt opp — 15 S 12 L10

BS gjorde ingenting for & leere opp og motivere mwatte — 15 S12 L13

For godt vennskap mellom ledere og ansatte fdrfeykt for upop beslutninger — I5 S13
L16

Ny relasjon til nye foretak fungerte ikke (konk kad etter) — 16 S3 L4
Imaget forsvant med nye eiere — 16 S3 L3

Klar visjon a jobbe utifra- 16 S4 L2

Gode systemer for alt — 16 S4 L1-2

God oppleering — 16 S4 L2-3

En ansatt visste alltid hva den skulle gjgre —46_3

BS motiverer — 16 S11 L1

BS girros — 16 S11 L3

Konkurranser med skryt i plenum for vinner — 16 $51
Ansatte malt i snittsalg — 16 S11 L5

Bruk av mystery shopper for a leere av feil — 16 71

Karakter for salgsferdigheter som igjen pavirkemle- 16 S11 L9
BS falger et gitt oppsett for opplaering — 16 S1DL1

Salgskurs i butikk — 16 S11 L10

Effektiviteten gkte ved maling av ansatte — 16 11

Press om snittsalg bidro i tilfeller til negativikairranse mellom ansatte — 16 S13 L3
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Vedlegg: 21
Apen koding. Tema: Ny organisering av leering, ledske av butikken og kundeservice.
Relevante spgrsmal i intervjuguiden: 3.4, 4, 6, 146 og 17

-Ingen visjo
-Ingen strukm

-Butikksjef fikk ikke stgtte av eier i gnske omyingen retningslinjer

giennomfgring av opplaeringssysteme

-BS turte ikke & ta beslutninge
-Darlig opplaering
-Motivasjonsbrist hos BS<som falge av Mangel pa motivasjom®  Mangel pa
ledelse
falelsen av at eier hadde gitt opp
-BS gjorde ingenting for a leere opp og
motivere de ansatte

-For godt vennskap mellom ledere og ansatte Kommunikasjonssvikt

/P

farte til frykt for upop beslutninger

-Ny relasjon til nye foretak fungerte ikke

(konk kort tid etter) ;e>; Mistet image med nye eier{A
-Imaget forsvant med nye eie Mistet image med myere
-Klar visjon a jobbe ut i fra

-Gode systemer for alt - ——Gode systemer

-God oppleering

-En ansatt visste alltid hv skulle gjare

-BS motiverer

-BS gir ros
: [ L
-Konkurranser med skryt | ple

-Ansatte malt i snittsalg

Konkurranser___Ggde laeringssystemer

som igjen pavirker lgnn ing av ansattes ferdigheter

-Salgskurs i butik

-Effektiviteten gkte ved maling av afsatte
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-Press om snittsalg bidro i tilfeller til negativ

konkurranse mellom ansatte

Vedlegg: 22

Aksial koding. Tema: Ny organisering av laering, leélse av butikken og kundeservice.

Relevante spgrsmal i intervjuguiden: 3.4, 4, 6, 146 og 17

Liten nyere kjede Starre kjede

Mangel pa ledelsg¢ Mistet image med nye eiere

l

Gode leeringssystemer
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Vedlegg: 23
Selektiv koding. Tema: Alle. Informant I1, 12, 13 og 14.

(produkt og tjenesteinnovasjon) (prosessinnovasjon)
Kommunisere direkte med Gode pa service i tillegg til strategisk
kunder vareutvalg og vareplassering

Innovere for & overleve i BLS

(markedsinnovasjon)

(organisatorisk innovasjon) _ .

_ _ Reklame direkte mot malgruppen og
Motivere og engasjere ansatte . _
kunder, i tillegg til konkurransefordeler

i selve butikken
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Vedlegg 24:

Selektiv koding. Tema: Alle. Informant I1, 12, 13 og 14.

Ingen strategi
(Markedsinnovasjon

Mangel pa ledelse
(Organisatorisk Avansert logistikksystem
innovasjjon) (Prosessinnovasjon)

Stagnere i bedriftens livssyklus

A
VL v \4

Liten kjede Miste imaget med v | Stor kjede
nye eiere(Organisatorisk/

innovasjon
All kunderelatert ledelse skjer i
butikk
(produkt og tjenesteinnovasjon)

Ingen mal og _

systemer Gode leeringssystemer

(Prosessinnovasjon) (organlgatorlsk
innovasjon)

Skille seg ut og veere synlig
(Markedsinnovasjon)

75



Vedlegg: 25
Intervjuguide — Linn Marlen Haugen.

Intervjutype: Halvstrukturert — betyr at forsketemker noen forhandsbestemte spgrsmal i
tillegg til temaer. Intervjuguiden utvikles slik aen blir oppfattet pa samme mate av de
fleste informantene. Nar informanten snakker omensmm er meget relevant til
problemstillingen, fortsetter forskeren med et leredmed et bredere temaspgrsmal som

far informanten til & gi mer forklaring. (Mehmetag?004:70)
Sparsmalene er markert i rgdt, mens direkte tilndeeeroi er vist under hvert sparsmal.

Den direkte teorien vil ikke nevnes for intervjuekiet, da dette kan virke ledende.
Sparsmalene vil bli stilt s& apne som mulig foinggrvjuobjektet skal fortelle mest mulig
upavirket av hva jeg matte mene er rett eller galt.

Praktisk informasjon: Antall ar ansatt: UtdanneBir/medeier?

Spm 1. Skjema (Utdype)

Det er ulike strukturer innenfor varehandel soméagjelder for butikkene som skal
forskes pa. De ulike strukturene kan ha utslag fimor stor grad butikksjefen/ daglig leder

kan pavirke innovasjonsevnen til sin butikk.

Spm 2. Pa bakgrunn av informasjonen du gav i spm hvordan fgler du at din

pavirkningsevne opp mot ledelsen er?

Jo flere ledd det er i distribusjonssystemet, joskaligere vil det naturligvis bli for en

butikksjef & pavirke produksjonen og selve prodo&te

Spm 3. Hvordan er din tolkning av innovasjon? P& bkgrunn av dette, hvordan fgler

du at bedriften du jobber i arbeider med med innovajon?
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Innovasjon kan bli realiseres gjennom nye produst¢etienester, giennom nye ravarer
eller produksjonsmetoder, ved a ga inn i nye magketler ved & organisere virksomhet i

en naering pa en nye mater.

Utdype. Hvordan jobbes det med de ulike punktene rieenfor?
Det finnes fire ulike typer av innovasjon:

» Produkt og tjenesteinnovasjon. Her gar der ut ptekiyikk eller nye produkter
eller tienester.

» Prosessinnovasjon. Dette gar ut pa a forbedre raetiogroduksjon av varer og
tjenester, samt bedre metoder for lagring, dissjidiu og stagttefunksjoner. 1 tillegg
kommer ny teknologi i forhold til sammenhengen mmllorganisasjon og teknikk.

» Markedsinnovasjon: Dette kan vaere enten nye mé&elgé pa, eller ga inn i nye
markeder med et gammelt produkt.

« Organisatorisk innovasjon: Dette gar ut pa nye ra&&ukturere organisasjonen

pa. Nye mater a leie pa i tilegg til nye relasjotilemndre foretak. (Kilde)

Disse fem matene kan sees som en kobling melloovasjon og entreprengrskap.
Schumpeters definisjon av entreprengrskap er swdtert til innovasjon. Hans mate &
karakterisere innovasjon pa er, som nevnt ovenfbprganisere en ny kombinasjon.
(Spilling 2006:112)

Det er ofte mennesker med spesielle evner og hajenisom er viktige i sammenhengen
med innovasjon. | tillegg har miljget rundt denmegonen mye a si i forhold til

pavirkning.

Spm 4. Fgler du at bedriften du jobber i utvikler &g kontinuerlig? Utdype hvordan

For & begrense meg velger jeg a se pa de viktigstddene en aktgr burde holde seg
innovativ pa for a overleve flere runder i PLS infug detaljhandel. Ut i fra nevnt teori om

innovasjon og ved a repetere og lese meg opp gemhsisterende litteratur under emnet
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varehandel velger jeg kunderelatert ledelse og konikasjonsmiks, innkjgp/organisering
av varer, Logistikk, multikanal detaljhandel ogastigi/markedsstrategi og ledelse av
butikken og kundeservice som de viktigste omradeimmovere seg innenfor. (Levy &
Weitz 2004)

Spm 5. Har du sett noen endring i bedriften du jobler i over tid? Hva vet du om

bedriftens historie og utvikling?

Utdyp: Starten den med en typisk griinder som ettehvert ga ansvaret/solgte til noen

andre?
Hvordan er fleksibiliteten i bedriften? Vil du si den har forandret seg? Nar?
3.2.2. Adizes teori om livssyklus

En ung organisasjon vil veere fleksibel, men litatkollerbar. Nar organisasjonen eldes vil
dette forholdet forandre seg. Fleksibiliteten aagukontrollerbarheten gker. Nedgangen i
fleksibilitet og gkningen av selvkontroll vil skapiakevendende og forutsigbare vansker

som lederne gjerne kan kalle problemer.

Teori innenfor innovasjon og entreprengrskap tilateen bedrift pa et stadie ma ansette en
leder med utdannelse og erfaring pa omradet bedrét innenfor. En griinder/entreprengr
kan komme til kort nar bedriften har vokst segdtmr. Om det hentes inn en profesjonell
leder vil dette medbringe store forandringer i liféeln og i bedriftens ledelse. | denne
sammenhengen vil lederskapet ga ut pa a forandemisasjonskulturen og & hjelpe
bedriften fra ett stadie i livssyklusen og oveet deste. Lederskapet her betyr a finne en
lgsning pa dagens problemer og a forberede baupfiede forestaende problemene som
vil oppsta. Da bedriften var i startfasen hadde loehmov for en leder som var villig til & ta
sjanser og var resultatorientert. Nar bedriftenaydar fra barndomsstadiet og over i
Tenaringsstadiet har den behov for & avslutte @irsynte fokusering, som gjerne er pa ett
produkt. Organisasjonen far behov for visjonellegig til den kortsiktige
resultatorienteringen. Problemene hoper seg oppethiften kommer i tenaringsstadiet,
da den far behov for & skifte hovedvekten overyséesner, politikk og administrasjon. Det

her nettopp her griinderen selv kan komme til Ktid)
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Spm 6. Har din bedrift en opparbeidet og klar visjn?
Har din bedrift en opparbeidet og klarstruktur og gode systemer?

Faler du at organisasjonen vokser ogastig forbedrer seg?

3.2.5 Voksenstadiet

Om den administrative systematiseringen lykkesedgiskapet blir institusjonalisert, vil
organisasjonen bevege seg inn i det stadiet Adefeser til som "voksen”. Voksen er det
optimale punktet pa kurven i BLS. Her finner orgasijonen balansen mellom fleksibilitet
og forutsigbarhet.

Typiske tegn pa den voksne organisasjonen er ¢itugjenalisert visjon og kreativitet og
funksjonelle systemer og struktur. | tillegg eramgsasjonen resultatorientert og mater
kundens behov, samtidig som det planlegges & fgigalette pa samme mate.
Organisasjonen vokser nar det gjelder salg ogeioette, falger prognosene og blir stadig

bedre. Organisasjonen blir ogsa et springbretbfmrettelsen av nye organisasjoner. (Ibid)
Spm. 7 Har butikken har mange konkurrenter? Nar komdisse pa bane?

Utdyp Hvordan butikken gar og hvor lenge de ansattédlir i jobb.

3.2.6 Tidlig byrakrati og dad

| tidlig byrakrati har de problemene som var fratige na blitt en del av hverdagen.
Organisasjonen er tvunget til en handling. Markadséer tapes, kapitalflyten er negativ
og det er et hgy turnover blant de ansatte. Ovegegatil byrakrati er rask. Dette grunnet at
aristokratiet dekker sine tap gjennom overtakedgeved & skru opp prisene maksimalt.
Det er en kjent sak at nar prisene stiger, gar twivggen ned over tid. Siden prisgkningen
kun har en kortidseffekt selger ikke organisasjoleager pa grunn av sitt gode navn og
rykte.

3.3. Eksisterende livssyklusteorier
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3.3.1 Detaljhandelshjulet

Teorien far innenfor detaljhandel som ved andreigpsjoner ut pa at alle oppstartede
former for detaljhandel over tid gar gjiennom demise syklusen. | detaljhandel starter det
gjerne med spartanske butikklokaler, lave pristr dller ingen reklame og begrenset med
service. Pa grunn av denne lavprisstrategien ktagjerne a erobre en gkende
markedsandel fra de etablerte aktgrene. Det nytaiket vil etter en stund oppgradere seg
og sitt tilbud ved a forbedre betjening, butikkltéka sortiment etc. Samtidig vil de fa rad

til & investere i reklame. Summen av dette fatarkie kostnader og dermed ogsa gkte
priser. Denne oppgraderingsfasen medfgrer at feptadessverre mister sin
innovasjonsevne, de blir mindre markedsorientegtét@pp-tunge”. Dette medfgrer rom

for nye innovatgrer pa markedet som kommer med satawpristilbud. Disse vil igjen,
etter tur gjennomga den samme prosessen som sgjerfgere som er beskrevet over.

Denne prosessen kan illustreres som et hjul — deaawet detaljhandelshjulet.

3.3.4 Butikkformens livssyklus

Det er mange eksempler pa innovasjoner i detalgland Mange falger mgnsteret til
detaljhandelshjulet, men det er ogsa unntakelserviDikke alltid veere slik at nye
butikkformer lanseres med en lavprisstrategi. Dsaidmfl. (1976). i Gripsrud og Nygard
(2005) mener at det er fruktbart & betrakte utmiein i detaljhandel i et
livssyklusperspektiv. Dette blir sveert naere Aditezsi og analogt med den generelle

teorien om produkters livssyklus. Detaljhandelévsslyklus deles inn i fire faser:
1 Introduksjon

2 Vekst

3 Metning

4 Tilbakegang

Spm 8. Hva tenker du om deres lokalisering? Er dudrngyd? Fgler du at den er
strategisk? (Tenkt konkurrenter osv) Er dere plassert pa esisfh mate som kan gi

effektive konkurransefordeler og stordriftsford@l€r form av logistikk, samarbeid osv)
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Spm 9. Kjenner du til CRM?
(Finne ut hvordan butikken til intervjuobjektet job ber med CRM?)

3.4.1 Kunde relasjons ledelse (CRM} selve basen i CRM er kunde lojalitet. Kunde
lojalitet i detaljhandel vil si at en kunde gjensame kjgp i butikken og vil motsta reklame
og fristelser fra andre aktarer. Tradisjonelt hetatjhandelen fokusert rundt & fa kunder til
a komme innom deres butikk, se igiennom deres égealog nettsider. For a fa til dette er
det normalt & benytte seg av reklame gjennom masiiarng promotering av priser. Det
vil si at de behandler alle kundene sine likt. \éefbkusere pa kunde relasjons ledelse vil
en i stedet fokusere pa a fa mer verdi ut av deebbesidene. Dette kan gjeres ved &
benytte reklame basert pa et bestemt tema og wésvece direkte mot de eksisterende
kundene. Flere og flere benytter seg av denne raptodag. Forskning beviser at kunde
relasjons ledelse er viktig da det viser seg akdster seks ganger mer & selge produkter
og tjenester til en ny kunde enn en eksisterenddduDet vil si at en butikk som ikke
innoverer seg pa dette omradet og tar i bruk CRMytigp av en vesentlig gkning i profitt.
(Lewy & Weitz 2004) Dagens sosiale medier kan veeigodt verktgy i forbindelse med
CRM. Ved & benytte seg av CRM vil det veere letéese for seg hva slags produkter
kundene gnsker og dermed innovere etter pull matat vil si gi markedet noe de

gnsker.

Spm. 10. Kommuniserer dere ut mot markedet?
(Fa 1.0. til & forklare hvordan)

3.4.2 Kommunikasjonsmiks— | detaljhandelen kommuniseres det med kundeme vi
reklame, promotering av salg, websider, atmosfadbetikken, publisitet, personlig salg,
e-mail og fra munn til munn (rykte). Kommunikasjpnsgrammet kan bli designet for a
oppna variasjon i malene for butikken. Malene idlerer gjerne & bygge opp et
merkenavn/image i kundens hode, gke salg og bddmkikken, gi informasjon om
lokaliseringen av butikken, hva de har a tilby pgsielle aktiviteter. Mange aktarer i
detaljhandelen benytter seg falgelig av tommelfiregler for & beregne at kostnadene

som brukes pa kommunikasjonsmiksen maksimerertf@ofiMesteparten av budsjettet til
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kommunikasjonsmiksen gar som oftest til annonsesabgs promotering. Det er et vidt
spenn av media som kan brukes som en kommunik&sjoals Hvert medium har sine
forsider og ulemper. Aviser er nyttige nar det koentil & annonsere salg, mens TV
reklame er et nyttig verktay for & utvikle et imageomotering av salg er vanligvis brukt i
et korttidsperspektiv, som for eksempel & fa @kfikk i butikken en helg. Publisitet og
"munn til munn” metoden er typiske kommunikasjonguey der kostnadene er lave, men
de er vanskelige for detaljisten a kontrollere MjLeg Weitz 2004:537) Det er ingen tvil
om at det & ha en innovativ og god kommunikasjoksikan gi god avkastning og at det

er alfa omega ved introduksjon av nye produkter.

. Her er det ogsa ulikt fra om butikken tilhgrerkg@de og far tildelt et visst antall varer,
eller om det er en enkeltstdende butikk der ddgtigr reiser pa messer og legger mye tid
og planlegging i & kjgpe inn varer. Det finnes neaggder og ogsa darlige mater a gjare
innkjgp pa. Det er hvor godt eller darlig vareugeler som avgjgr om mange varer havner
pa salg eller ikke. Starre tekstilkjeder som f. 2&sa har svaert innovative metoder for
dette. | deres system kan et plagg som har kticty over natten produseres opp hurtig og
veere ute i butikk for salg en uke senere. DettpekBolgelig konkurransefortrinn en
enkeltstaende butikk som planlegger innkjgp etfénieien ikke kan sammenligne seg

med. Det er ogsa vanskelig & forutsi trendenersgtid i forveien.

Spm 11. Har dere en strategi?

(Fa I.O. til & snakke om malgruppen deres, hvordamlere mgter og tilfredsstiller
malgruppens behov og hva dere bygger eller planlegga bygge deres

konkurransedyktige fordel pa?

3.4.4 Strategi Nar det er snakk om strategi innenfor detaljh&rdeet ofte snakk om
markedsstrategi. En definisjon pa markedsstrategirifor detaljnandel er: A identifisere
(1) detaljistens malgruppe, (2) formatet detaljiistmsker a benytte for 4 tilfredsstille
malgruppens behov og (3) hvilken base detaljisteplanlegge a bygge opp en
konkurransedyktig fordel pa. (Levy og Weitz 2004tBr viktig & posisjonere bedriften i
forhold til fire vekststrategier: 1 Markedspeneimngr 2 markedsekspansjon, 3
formatutvilkling og 4 diversifisering. ( GripsrudydNygard 2005:93) Pa grunn av den
gkende konkurransen blant detaljister grunnet kiydi®gi og forandringer i kundenes
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behov er detaljistene tvunget til & fokusere patstyi i et langt tids perspektiv. En kan
gjerne si at strategi hos en detaljist er broerameé forsta varehandelens verden og mer
taktisk reklame styring og aktiviteter for butikleenStrategisk planlegging er en prosess
som alltid skal paga. En detaljist burde vurdenesguasjon i markedet hver eneste dag.
De skal sette seg inn i nye trender, ny innover¢ekieologi og falge med pa
konkurransen de blir utsatt for. Allikevel blir iklstrategien til detaljistene forandret ofte.
Strategien blir gjerne farst revurdert og endretds skjer store omveltninger i
detaljistens miljg eller om detaljisten skulle fferevner og muligheter. Dette kan for
eksempel forekomme ved at detaljisten er nyskapegdenoverende pa et eller flere
punkter, eller at en detaljist blir tvunget til@dndre seg fordi en konkurrent innoverer.
Nar detaljisten forestar en stor vurdering av iategiske prosess, vil prosessen for &
utvikle en ny strategi ta et ar eller to.(Levy o@i¥ 2005) Det vil i forhold til bedriftens
livssyklus veere viktig a starte med dette i rettftir & ikke tape for konkurrentene og
havne "pa baksiden av kurven”. Potensielle strategietninger genereres av ansatte pa
alle niva i organisasjonen. Det vil si at butikksjeskal ha sitt & si om en ny strategi. Det
er til syvende og sist lederen av det siste leddet er ute med kundene og opplever deres

behov i hverdagen. En viktig del av strategi inoemfetaljhandel er lokalisering.

Spm 12. Hvordan fungerer deres logistikk og informajonssystem?
(Er det effektivt, innovativt? Bedre enn konkurrentenes?)

3.4.5 Ledelse av logistikk og informasjonssystemelrogistikk og informasjonssystemer
har blitt viktige verktagy for a oppna konkurrans#fion. Kundene krever bedre
tilgjengelighet av produktene, samt bedre sortineemt far. Det er rett og slett flere og
flere detaljister som skal suppleres med varer.dédatetaljister kan ikke lenger regne med
& gke salget fra ar til r. De er ngdt til & inmeveg komme opp med mer effektive
metoder for distribusjon. Dette gir muligheter foredusere kostnader og forbedre
kundeservicen i perioder med darlig eller ingensteRet har kommet avanserte
informasjonssystemer som star for informasjonsfiydppover i kanalen (fra detaljist mot
grossist og produsent). Detaljister har utviklesteyner for hvem kundene deres er og hva
de gnsker & kjgpe (CRM). Dette gjor at de styr@erdidet til kundene, forbedrer
kvaliteten av markedsfgringen og vareutvalget ikiene. Elektronisk data gjgr at
detaljisten kommuniserer direkte med leverandaer.ekeempel via EAN koder.
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Spm 13: Har butikken deres ogsa nettbutikk? Hvordarfungerer i safall den?

(Hvordan fungerer den i forhold til: 1 Sterk merete/anage. 2 Informasjon om kundene.
3 Kompetanse i & lede og handtere et komplemeatsottiment og service. 4 En unik
merchandise (fremstilling) 5 Muligheten til & presae informasjon pa websider og 6: Et

distribusjonssystem som effektivt sender vardnjém og tar i mot returer.)

3.4.6 Multikanal detaljhandel: Ved multikanal detaljhandel menes at butikkenytien
seg av flere kanaler enn selve butikken for a sedgene sine. Det vaneligste er a
inkludere netthandel til sin butikk. Ved a tilbyfe salgskanaler overkommer detaljisten
en del begrensninger. Websider kan for eksempéldnlyttet til & utvide bade sortimentet
og salget geografisk. Websider kan ogsa bli biilikppdatering av informasjon som
vanligvis blir sendt ut i form av kataloger. Detadlikevel noen kritiske punkter som ma
oppfylles for & kunne lykkes som detaljist pa in&tt: 1 Sterk merekvare/image. 2
Informasjon om kundene. 3 Kompetanse i a lede ogteée et komplementaert
assortiment og service. 4 En unik merchandise @tidling) 5 Muligheten til & presentere
informasjon pa websider og 6: Et distribusjonssyssem effektivt sender varer til hjem
og tar i mot returer.(Levy og Weitz 2004) | daglet ogséa vanlig & kommunisere ut mot
kundene via en facebook side, men det avhenger datdstrekkelig med kunder faglger
siden. Det er ogsa blitt mer og mer vanelig & aeefllike typer av butikken.

Spm 14. Har deres butikk ulike profiler i forhold til utssalgssteder? Varierer prisene?

Er noen utsalgssteder f.eks flagshipstores, har apelengre, dypere sortiment etc?

Urbanisering og kjgpekraft i vekst bidrar til atikltilbudene ma varieres. Om en detaljist
ikke vil satse pa en lavprisstrategi kan en sadserptilleggsytelse for butikken. Dette kan
veere spesielt dypt sortiment, utvidet apningstidfra god betjening, etc. Slike
tilleggstjenester koster og der derfor vanskeliggadie samtidig med en lavprisstrategi.
Om en allikevel gnsker & vaere innovativ i forhdlldbeive priser og service er
stordriftsfordeler en god mate & gjare det pa.ddetlikevel ikke s& mange detaljister som

falger en lavprisstrategi innenfor faghandelenigg&ud og Nygard 2005)
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Spm 15: Na vil jeg gjerne snakke litt om hvordan dufungerer som butikksjef.

Hvordan jobber du?

(Finn ut om intervjuobjektet anvender du stratgientil bedriften i den operasjonelle
delen? Leerer du opp de ansatte i forhold til bedrifens strategi? Hvordan? Hvordan

gker du effektiviteten? (sosialisere, motivere, opgering)

3.4.7 Butikkledelse Butikkledelse er et meget viktig punkt. Det er b arbeidet som

star bak til syvende og sist mgter forbrukeren. éeifiktig for anvendelsen av strategien i
detaljleddets operasjonelle virksomhet. Det erkilgideren som ansetter og leerer opp de
ansatte. Dette skal gjgres pa en mate som frenffie&tie organisering av organisasjonen.
De ansatte skal gjenspeile strategien og visjohenganisasjonen. Det er viktig at
butikklederen har evnen til & sosialisere, motiva@gdeere opp ansatte. Resultatene til de

ansatte burde evalueres og det ma gis konstrutittdbakemeldinger.

| bedrifter i Norge er de ansatte stort sett ofiéeks involvert i beslutningsprosesser. Det er
ogsa viktig at ledelsen kommuniserer med de aneattbade strategi og operasjonelle
driftsspgrsmal.

Spm 16. Maler bedriften du jobber i service og kvatet? Hvordan gjer de dette?

Faler du at de benytter seg av den informasjonen ag@r endringer i forhold til den?

Spm 17. Har dere noen interne konflikter? Pavirkerdet i sa fall det daglige arbeidet?

Det er en hel rekke mater for & vurdere og malieeog kvalitet. Dette er alt fra
sparreskjema, til mystery shoppers kundepanel teflatsen mgter kundene. Ved a
innhente informasjon har ledelsen bedre mulightétérkunne utvikle strategi og
implementere strategi direkte ut mot kundene. Dsgnseg at til tross for at mange

bedrifter innhenter mye eksakt informasjon, bemydteseg ikke av den til & ta aktive
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strategiske beslutninger. Ofte vil ikke detaljistgare endringer heller. Det kan veere
grunnet at det koster for mye eller at staben mi@es for a fa til endringene. Det er altsa
et lite tilfredsstillende forhold til & oppna tiffdse kunder. En mate a lgse dette pa er &
giennomfgre en innovativ strategi eller & benyttéaknologi for a gjere noe i forhold til
problemene. Problemer som kan oppsta bgr tas hlnschuddelbart med en positiv
holdning. Et viktig staningsomrade i mange bedriftenettopp informasjon og oppleering

i & skape kundetilfredshet. Konflikter internt kafite redusere kundetilfredsheten.

Spm 18. Hva fgler du at er hovedsaken til at butikkn du jobber i er der den er i dag?
(Uansett situasjon)

Utdype.

Vedlegg 26

Skjerma som fylles ut av informant i forbindelsechay/bdeintervju

Bedrift: Antatl @nsatt:
SWOT analyse:

S

W

O

T

Eieform (franchise, kjede, selvstendig):

Etableringsar for butikk: For kjeden (buotikken er tilsluttet en kjede):
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Ca oms per ar fra oppstart (anlag pa ev. stignieg tdbakegang:

Kan du forsgke a tegne kurven pa hvordan du fatebutikk har gjort det i sin levetid
hittil:

Oms

Forklar eventuelle store endringer som har haftyteise pa kurven her (F.eks eierskifte,
omstrukturering, nye samarbeid osv):
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