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Forord

Denne masteroppgaven representerer avslutningen pa et to-arig MBA studium ved
Universitetet i Tromsg, Norges Arktiske Universitet. Vi bega oss ut pa et MBA studium, en
masteroppgave i strategisk ledelse og gkonomi hasten 2014. Emnene i kurset har gitt oss i
kompetanse og ferdigheter som vi haper og tror vil istandsette osstil & bade planlegge og
giennomfare egne undersgkel ser, samt vurdere undersgkelser gjennomfart av andre. Dette er
noe vi begge vil dra nytte av i vare videre profesjonelle liv.

Vi gnsker derfor atakke alle som har hjulpet oss gjennom et par hektiske ar hvor krevende
fulltidsjobber har latt seg kombinere med et studium av omfattende format:

Gro Alteren, farsteamanuensis ved Handelshayskolen UIT for god veiledning og konstruktive
innspill underveis i prosessen med denne oppgaven. Ellers takker vi alle forelesere ved UIT
og pa kulturfabrikken pa Sortland, samt medstudenter for inspirerende samlinger og godt

faglig pafyll.

Sist med ikke minst vil vi takke de 18 anonyme butikkdriverne som bidro til gkt forstaelse og
innsikt i en kompleks utfordring; Hvilke tiltak hjelper for butikkdrivere i konkurranse med

netthandelen.

Sted: Svolvax
Dato; 01.12.2016

Lars Erik Flygel(sign.)
Ole Kristian Kilvaa-Seth(sign.)



SAMMENDRAG

Formal — Formalet med oppgaven er to-delt. Pa den ene siden er det anskelig a se pa hvilke
holdninger som finnes lokalt i forhold til & handle lokalt, snarere enn & handle pa nett. Paden
andre siden er det fra butikkeieres perspektiv relevant a se pa hvilke grep disse gjer i dag og i
fremtiden for & mete den utfordringen og konkurransen som netthandelen representerer.

M etode — For & avdekke holdningene til kundene og aktivitetene til butikkeierne er det
giennomfert to sperreundersgkelser. En kvantitativ sperreundersgkelse hvor et utvalg av
kundemassen i Svolvaa ble spurt om egne holdninger til netthandel, og en kvalitativ
undersgkelse basert pa dybdeintervju med et utvalg butikkeiere lokalt i Svolvaa. Funnene i
begge undersgkelsene er analysert, og danner grunnlaget for vare konklusjoner.

Funn —1 forhold til forbrukernes holdninger har vi sett at det er markant overvekt av
mennesker i Svolvaa som reflekterer over hvor og hvordan de handler, og at motivasjonen for
ahandle lokalt er forankret i en form for lokal patriotisme. Det synes gnskelig & stette opp
om lokale kjgpmenn- og kvinner under antagelse av at det vil styrke tilbudene il
befolkningen i fremtiden, og gi et bredt vareutvalg i butikkene. Samtidig er netthandel en
mulighet som mange benytter seg av, sazlig dersom kundene opplever at prisen er bedre pa
nett, og dersom de mener de ikke mottar hay nok grad av service i butikkene. | forhold til
butikkeierne selv er det funnet at de fleste, som lever av atilby varer som er enkelt
tilgjengelig pa nett, i stor grad er proaktive i forhold til & bade markedsfare i moderne digitale
kanaler, tilby teknologiske lgsninger i butikk, og bygge opp kompetanse i egne rekker som
farst og fremst handler om relasjonsbygging med kundene.
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1 Innledning

1.1 Formal

| hjertet av Lofoten, naamere bestemt i Vagan kommune, ligger Svolvaa. En liten by med
drayt 4500 innbyggere, eller omtrent halvparten av innbyggerne i V agan kommune som teller
9376 mennesker pr 2016. Tall fra Statistisk Sentralbyra innevaarende ar viser relativt sett solid
befolkningsvekst i Svolvaa i 2016, og samme kildes befolkningsframskrivinger viser en
prognose paca. 10 000 innbyggere innen utgangen av 2020 tallet(V aganavisa, 24.08.16).
Tidligere har det vaat en etablert sannhet for Lofoten at nagringssenteret ligger pa Leknes,
som ligger i Vestvagay kommune. Dette er et bilde som er i endring, og de siste arene har
tendenser til urbanisering i og omkring Svolvaa bidratt til at stadig fler omtaler Svolvaa som
den nye handelsmotoren i Lofoten. Men byen er fortsat liten i de fleste malestokker, og
sarbarheten for handelslekkasje er ikke ubetydelig for lokale nagringslivsaktarer innen
varehandel. Utfordringer knyttet til netthandel gir stadig grunn til bekymring lokalt, og
Svolva er derfor geografiske utgangspunktet for var oppgave, og da med spesielt fokus pa
varehandel.

En av aktgrene innen varehandel vi ser neamere pai denne oppgaven er AMFI Svolvaa, samt
utvalgte forretninger i sentrum av byen. Som et sentrumslokalisert kjgpesenter er AMFI
Svolvag i en gunstig posisjon, sett i lys av kundemalgruppens uttalte holdninger. Det finnes
eksempler pa kjgpesenter som i mange tilfeller kveler sentrumshandel i de tilfellene hvor
disse ligger et stykke utenfor bykjernene. Dette kan gi grobunn for lojalitetskonflikter hos
konsumentene, ettersom kjgpesenter utenfor sma bysentrum potensielt kan bidra negativt i
forhold til sentrumshandel, og dertil utvikling og vekst. Dette er ikke tilfellet i Svolvaa. Her
ligger bade kjapesenteret og butikkene utenfor senteret i naa geografisk beliggenhet til
hverandre. Faktisk er det gangavstand mellom de aller fleste varehandelsakterene i Svolvae

by.

Tilbake i 2014 ble det gjennomfart en lokal sparreundersgkelse hvor handelsvaner, og
holdninger til disse, kontra handel pa nett ble forsgkt avdekket. Funnene i undersakelsen, og i
en kvalitativ sparreundersgkel se rettet mot butikker i sentrum, inkludert et utvalg butikker i
kjgpesenteret, kommer vi tilbake til senere i oppgaven.



Végan er en kommune som til dags dato er relativt lite pavirket av makrogkonomiske
svingninger. Faktisk har den pagaende oljekrisen og fallet i kronekurs for mange hatt en
gunstig effekt ettersom eksport av fisk er sentralt i kommunen, og valutagevinstene er tidvis
svaat gode. Samtidig er det en betydelig andel som eier egen bolig. | alt 82 prosent av
befolkningen 16 ar og over bor i en bolig som husholdningen selv eier i Norge anno

2015. Den stabile eierandel har i tillegg holdt seg, samtidig som det har vaat en betydelig
akning i boligprisene, fra 1997 til 2014 gkte prisene med 235 prosent(SSB.no). Disse tallene
er like relevante for Svolvaa, hvor ettersparselen etter boliger er i stadig vekst med den
gkende tilflyttingen. Markedsverdien pa boliger stiger, gjeldsandelen blir ofte tilsvarende
lavere, og i sum betyr dette a kjgpekraften er for mange i Vagan kommune meget god. Dette
har trolig ogsa en innvirkning for hvordan og hvor folk handler.

Videre er det viktig & se pa bade motivasjon for handel, markedsfaringsstrategier i forhold til
avekke kjgpelyst i butikkene, konsumentatferd som en variabel med betydelig effekt pa
handelsvaner, egenskaper ved netthandel, og ikke minst behovsteori som en grunnstein for
hvorfor og hvordan vi velger atilfredsstille vare behov. Ervervelse av goder handler om &
dekke ulike behov. Alderfers ERG teori er en fleksibilisering av Maslows velkjente
behovshierarkiteori. Selv om begge er generelt utformet, forklarer de to teoriene hva som
motiverer det enkelte individ(Kaufman & Kaufman, 2007). Eksistens, relasjons- og
vekstbehovene til Alderfer er alle relevantei lys av handel og konsum av goder ettersom
moderne kjgpevaner handler om mer en ervervelse av goder som funksjon for a dekke
grunnleggende behov. Mennesker shopper ogsa ut fra andre behov, sa som vekst- og
relasjonsbehov. Dette kan videre kobles opp mot kognitiv motivasjonsteori, eller
forventningsteori. Ofte benyttes denne teorien for aforklare hvorfor mennesker motiveresii
arbeidslivet, men det kan veare en interessant atenke seg en parallell til shopping. Den indre
motivasjonen, styrket gjennom indre tilfredsstillelse, er gjerne knyttet opp mot behov for
selvaktelse og selvaktualisering. Som nevnt handler shopping om mye mer enn a dekke
grunnleggende behov, og derved kan en parallell til mekanismene som motiverer 0ssi
arbeidslivet ogsa fremsta som relevante i forhold til shoppingmotivasjon, nér man trekker
dette inn i sammen med Alderfers ERG teori som en méte a forklare hvorfor folk handler som
de gjar. Det er i tillegg flere faktorer som pavirker menneskers kjgpsatferd. Denne pavirkes
gjennom ulike former for stimuli, sa som gkonomiske, teknologiske, politiske og kulturelle. |
tillegg er det markedsfaringsstimuli som designes malrettet for & gke oppmerksomhet og
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pavirke konsumenters kjgpsatferd. | figur 6.1 i Kotlers bok Markedsfaringsledelse
fremkommer nettopp dette(Kotler;2008, s.150), og vil sammen med gvrig teoretisk
forankring, innsamlede primaadata, vitenskapelige artikler og andre studier vaare sentralt i
denne oppgaven. Fra et konsumentperspektiv vil vi fokusere pa holdninger og bevissthet til
netthandelens antatte effekt pa lokale butikker. | tillegg vil vi forsake a avdekke
utviklingstrender innen varehandel, utfordringer herunder for fysiske butikker, og presentere
konkrete rad om hva butikkeiere kan gjere for & sikre fortsatt vekst og lannsomhet. Det meste
av teori og empiri pa dette har sitt opphav i andre land, eller i andre byer i Norge hvor
virkelighetshildet kanskje er annerledes enn det er i Vagan kommune, og det kan i sa méte
vage upresist & generalisere basert pa dette alene. Derfor er det viktig for oss & forankre var
undersakelse lokalt i Svolvaer, og basere vare rad pa virkelighetsbildet her, men samtidig
styrke undersgkelsen gjennom utenforliggende erfaringer og teori. Flere studier som er gjort
pa bade multikanalhandel og kundeatferd belyser pa ulike méter hvordan drivere av fysiske
butikker ma tilpasse seg for ikke a gjare seg selv utdatert. Denne oppgaven vil forsgke & vise
at gjennom tilpasset markedskommunikasjon, rekruttering, opplaering og bevisstgjering av
ansatte, og tilfredsstillelse av behov vanskelig kan dekkes via netthandel, besitter butikkeiere
nye muligheter til & fremsta som det bedre alternativet for behovstilfredsstillende handel.

1.2 Oppgavens problemstilling:

Hvilke konkretetiltak kan gjaresav lokale butikkeiere for a redusere potensielle
skadevirkninger av netthandel?



2 Teoretisk referanseramme

2.1 Innledning til teoretisk referanseramme

En viktig del av oppgaven vil vaae a knytte undersgkelsen opp mot relevant teori innenfor
omradet, og ikke minst undersgke andre relevante spesielle studier med liknende
problemstillinger. Dette er noe vi arbeidet med i en hjemmeeksamen varen 2015, men gar mer
i dybden pa herunder. Det eksisterer store mengde teori relevant for problemstillingen, og
som derved kan benyttes i oppgaven. Gjennom sgk i databaser tilgjengelig via biblioteket til
UIT har vi funnet relevant teori samt resultater fratidligere studier, til bruk i oppgaven.
Likevel sitter vi igjen med en erkjennelse av at utviklingen virkelig har skutt fart de siste
arene, hvilket gjer at en del av det tilgjengelige materiellet fra noen ar tilbake kan fremsta noe
utdatert. Men selv om utviklingstempoet ser ut til & ha gkt voldsomt de siste arene, bygger
disse likevel pa grunnleggende teori innenfor blant annet markedsfering og forbrukeratferd.

2.2 Emogonell intelligens

Rozell et. al.(2004) Tar opp spennende tematikk i sin studie om EQ, eller emosjonell
intelligens og dennes relevans i forhold til kunderelasjoner. Arsaken til at dette er av interesse
er at butikkledere besitter en mulighet som ikke er mulig a kopiere over internettet.
Humankapital, og dennes betydning for relasjonsbygging med kundene, gode
handleopplevelser og dertil lojalitet. Gjennom godt rekrutteringsarbeid kan butikkledere
anskaffe seg mennesker som har stor betydning for topplinjen, eller omsettingen fra dag til
dag. Vi kjenner flere eksempler pa dette fra empiri, men trekker her frem ett enkelt tilfellei
lys av det overnevnte, som bekrefter mulighetene som ligger i ansettelse av rett person. |
Svolvaa, ved AMFI senteret ble det sommeren 2014 ansatt en kvinne i en fulltidsstilling til en
liten blomsterbutikk som den gang het Floriss. | gijennomsnitt var omsettingen pa ca. Kr.
6000,- pr dag. Umiddelbart etter ansettelsen gikk denne opp med i snitt 40% pr uke de farste
to manedene. Pr utgangen av aret hadde denne falt noe, men |a stabilt i gjennomsnitt pa snaut
30% @kt omsetting pr uke. Alt annet var likt, inkludert vareutvalg, kostnadsniva,
konkurransesituasjonen, og andre deltidsansatte i butikken. Eneste nye variabel var den nye
medarbeideren. Folk som handler hos henne eller kjenner henne godt sier det samme; hun er
begavet i forhold til hvordan hun imgtekommer kundene sine, snakker med dem, og forstar
deres behov. Med andre ord egenskaper som kan peke i retning av hgy EQ. Rozell et.
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al.(2004) anbefaler ledere som rekrutterer & anvende EQ som et human resource- og
seleksjons redskap i rekrutteringsprosessen. Gitt at butikkledere starter med nettopp dette,
ervervelse av riktig kompetanse, riktige egenskaper og personlighetstyper som imgtekommer
kundegruppen pa beste mulige méate, har de allerede fra starten av en fordel som
netthandelsbutikkene i liten grad kan overga digitalt. Handel dreier seg fremdeles om mer
bare anskaffelse av ting. Det er en sosial setting, og et kjgpesenter har sdledes en utvidet
funksjon som sosial arena hvor menneske mates til handel, hygge og dialog. Davil rett person
i rett butikk ha stor betydning for bade lgnnsomhet og langvarighet i kunderelasjoner.

2.3 En tiltagende digitalisert kjgpsprosess — Showrooming VS Webrooming

De ulike fasene i kjgpsprosessen er noe det er gjort betydelig forskning pa(Kotler,
Markedsferingsledelse, 2008). Denne prosessen deles inn i fem ulike trinn. Disse er;

Problemerkjennelse
Informasjonssgking
Vurdering av alternativer
Kjgpsbeslutning
Etterkjgpsatferd

Allerede i trinn to, informasjonsseking, melder det seg en utfordring for drivere av fysiske
butikker. Enten vedkommende benytter spesialiserte sekemotorer som avslarer hvilke
nettbutikker som gir best pris pa en bestem vare, eller det gjares et generelt Google sgk, saer
det ikke usannsynlig at den potensielle kunden lander pa siden til en nettbutikk. Her vil trinn
trei satilfelle raskt trei kraft med vurdering av ulike alternativer. Jyh-Shen et. Al. 2011
beskriver i sin forskning to generelle former for multikanal informasjonssgkingsatferd
mellom nett- og fysiske butikker. Dette er etterhvert kjent som enten showrooming, hvor
kundene leter etter produkter i fysiske butikker, for sa a handle varene i en nettbutikk, eller
webrooming, hvor informasjonssgket skjer online, men selve kjapet gjaresi fysiske butikker.



Webrooming VS Showr ooming. Ulike fenomen i en netthandel-kj gpsprosess:

WEBROOMING

BROWSE BROWSE

ONLINE IN-STORES
BUY BUY
IN-STORES OMNLINE
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Figur 1

Studien er av interesse ettersom kostnadene ved a drive fysisk butikk er store, og kravet til
inntjening er betydelig. Derved blir showrooming en reell trussel for langsiktig og lgnnsom
drift. Interactions, et amerikansk selskap og en ledende aktar innen demonstrasjoner p& og
utvikling av, service i varehandelen, forklarer i en publisering fra 2014, hvor de spurte et
utvalg av handlende amerikanere om hvordan og hvorfor de handler som de gjer, hvor utbredt
bade webrooming og showrooming har blitt. Internett har altsa forandret hvordan vi erverver
varer og tjenester i dag, og viser hvordan nett og fysisk butikk blir stadig mer fusjonert, og
utfyllende for hverandre. Undersgkelsen viste at showrooming, eller innhenting av
informasjon om varer i butikk, hvorpa det kjgpes online, skjer i 76% av tilfellene hos
respondentene. Arsaken til dette ble oppgitt til & vazre falgende: 68% foretrekker & oppleve
produktets egenskaper fysisk far de kjagper det. 48% mener de finner lavest pris pa nett, og
41% mener det er nyttig & motta hjelp i butikk far de handler pa nett. Dette stemmer overens
med tilbakemeldinger vi har fatt gjennom samtaler med butikkdrivere i Svolves. Flere av
butikkeierne forklarer at det oppleves som krevende at kunder prover varer og anvender deres
kompetanse, for sa a legge igjen pengene i en nettbutikk som ikke er tilknyttet deres egen.
Mer gledelig for varehandelen i fysiske butikker, er det daat samme undersekelse viser at
hele 88% webroomer, eller innhenter informasjon pa nett, for sd & handle i butikk, og det er
denne gruppen somer i starst vekst(URL: prnewswire.com, 2014). Interessant er det at
arsaken som legges til grunn for & webroome falgende: 75% mener de far best prisi butikk
altsa langt fler enn blant de som showroomer. En mulig forklaring kan veare at i interaksjon
med butikkansatte kan man forhandle pa pris, noe som sjelden er mulig i nettbutikker, dersom
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man ser bort fra diverse auksjonsnettsider. 71% foretrekker & undersgke varene pa nett i
forkant far de gar i butikk. Dette kan muligvis handle om effektivitet og trygghet. Ved &
utforske pa nett farst vil trolig selve handelen vaare mer «rett pa sak», samtidig som man far
nedvendig assistanse fra profesjonelle butikkansatte. Omtrent like mange, 72% benytter ogsa
nettet for & sammenligne alternativer far en kjgpsbeslutning. Trenden med webrooming, som
er i vekst i USA, tilsier at ogsa denne vil kunne bre om seg til andre land og byer, som Norge
og Svolvaa, men dette har vi ikke funnet tall pai denne oppgaven.

2.4 Mal- eller nytelsesorientering? Ulike perspektiver.

Markedsfererens drivkraft vil ofte vagre & pavirke kundene gjennom alle trinnene i
kjgpsprosessen. Mennesker lar seg ofte pavirke av faktorer som er situasjonsbetingede, men
ogsa andres meninger, enten de er i nage relasjoner, mer perifere relasjoner, eller er
mennesker som beundres av ulike grunner. Selve handelen vil gi en form for tilfredsstillelse i
starre eller mindre grad, avhengig av forventningene og andre faktorer. Ble forventningene
innfridd? Er kvaliteten i trad med forventningene? Hvilke garantier er gitt, og er en eventuell
oppgradering mulig? Dersom handelen er gjort i en fysisk butikk vil ogsa andre forhold ha
innvirkning pa grad av tilfredshet; Tilgjengelighet i form av 3pningstid(online handel er aldri
stengt), ansattes profesjonalitet og kompetanseniva(bade den nevnte emosjonelle
intelligensen, og faktis produktkunnskap), og ikke minst forretningen i seg selv. Er den
spennende og appellerende? Bidrar den til & stimulere kjgpelysten hos malgruppen? Tilbys
opplevelser og design som gir kundene merverdi, og bidrar til & overga forventningene? Dette
er ale faktorer som har betydning i kjgpsprosessen. Dette styrkes i teorien om planlagt atferd.
Denne teorien papeker at sannsynligheten for at et kjgp faktisk gjennomfares styres av
hvorvidt handlingen oppleves som positiv av kjgperen selv, og signifikante andre, og derved
motiverer kjgperenstil a utfare en handling (kjap) (Ajzen, I, 1991). Samtidig er det dik at
folk handler og dekker sine behov med ulik forankring. Hvis vi ser til dagligvarehandelen,
undersgkte Olsen et. al(2011) forholdet mellom dagligvarehandelens karakteristika, og
konsumentenes verdiopplevelse frato perspektiver. Det ene var et malorientert perspektiv
samt et nytelses perspektiv, og beskrev falgende funn; 5 hypoteser som testet forholdet
mellom dagligvarehandelens karakteristika og kundenes verdiopplevelse;



Produktutvalg
Produktverdi
Butikkutforming
Personlig service

Tilgjengelighet.

Denne undersgkelsen ble gjennomfert hosto av de sterste dagligvarekjedene i landet, tre
butikker ble valgt ut i samme by, og undersgkelsen foregikk foran butikkene. Dette ble gjort
over en periode pato uker, ale dager, og pa varierende tidspunkt. 950 skjema ble delt ut, og
svarprosenten var pa ca. 60%. De fleste respondentene viste seg a vagre kvinner i fullt arbeid
som var i 40 arene, og i familierelasjoner. Det undersakelsen viste etter det pafelgende
analysearbeidet, var at nytelsesorientert verdi er positivt korrelert til personlig service,
tilgjengelighet og produktverdi. Ikke ulikt det vi beskrev i avsnittet over
blomsterforhandlerens kunder, hvor den personlige service antas & vaae farende
suksessfaktor. Butikkutforming i seg selv var derimot negativt korrelert til nytelsesorientert
verdi. Dette er ogsa av interesse, fordi det understreker viktigheten av a forsta hvordan ulike
mennesker opplever nytte, som igjen kan ha betydning for hvorfor vi handler somvi gjer. Det
hjelper kanskje ikke med en effektiv butikk dersom menneskene pa jobb ikke produserer gode
serviceopplevelser. Dette skillet mellom mal- og nytelsesorientering understrekes ved at
personlig service viste seg sterkt negativt korrelert til malorienterte verdi. Sammenfayer man
disse funnene med undersakelsen om emosjonell intelligens, er det nagrliggende a tenke seg at
butikkeiere som jobber mye med & bygge relasjoner med sin egen demografiske malgruppe, i
sterre grad vil vagre i stand til ata ut en starre del av potensialet, sammenlignet med
butikkdrivere som ikke gjer dette grunnarbeidet i like stor grad. De praktiske implikasjonene
for markedsferingsarbeid som Olsen et. al. i sin undersgkelse avdekket, tilsier at for &
tiltrekke seg kunder fra bade nytelses- og malorientert perspektiv, ber dagligvarehandelen
inkludere bade strukturell og dynamisk utforming. Dette for atiltrekke kunder ut fra begge
verdiperspektivene, og sdledes i starre grad lykkes med a tilfredsstille kundenes behov.



2.5 Forbrukeratferd

Frateorier om forbrukeratferd vet vi at det er flere faktorer som spiller en betydelig rolle
forhold til hva folk handler, og hvordan de gjer det. Slike kan vaae kulturelle(inkl. subkultur
og samfunnsklasse), sosiale(Referansegrupper, roller og familie), personlige(alder, yrke,
gkonomi, livsstil og personlighet) og psykologiske(motivasjon, laaing, holdninger og
sanseoppfatning) og er i teorien beskrevet som kjgpers egenskaper. Disse pavirker videre
kjapers beslutningsprosess. Dette innbefatter alt fra problemerkjennelse til
informasjonsinnhenting, vurdering av alternativer, kjgpsbeslutning og etterkjgpsatferd.
Endelig er det kjgpers beslutninger i form av produkt/merke valg, forhandlervalg,
kjapstidspunkt og kjgpsmengde som kompletterer kjgpsatferdmodellen(Kotler, 2008: 150).
Gjennom a absorbere denne kunnskapen er det saledes mulig a sette seg inn i hvor
sammensatt og komplekst bildet er for den enkelte butikkdriver som gnsker a fremsta som
kundenes farstevalg. Dette forsterkes ytterligere nar vi betrakter fire typer kjgpsatferd. Disse
beskrives som:

Kompleks
Misngyereduserende
Variasjonssgkende
Rutinepreget.

Den farste fordrer somregel at det er stor forskjell pa merkene, samt et betydelig engasjement
fra kunden. Praktiske implikasjoner for butikkeierne i sd mate er a sette seg godt inn i hvordan
kunden innhenter informasjon(eksempelvis gjennom webrooming), aktivt fremheve
fordelene, og sarge for at ansatte pajobb er kunnskapsrike i lys av kundens forventninger.
Den misngyereduserende kjgpsatferden orienterer seg mer om pris eller serviceopplevelse
ettersom likeverdige alternativer sammenlignes. Bade pris og serviceopplevelse vil kunne
vage utslagsgivende, og for at kundens etterkjgpsatferd skal vaare positiv er det avgjerende at
butikkeier forsterker kjgpers beslutning i hennes valg, giennom & komme med oppfatninger
og profesjonelle vurderinger som bidrar til nettopp dette. Er det derimot lite engasjement hos
kunden, men stor forskjell pa merkene, kalles dette for variasjonssgkende kjgpsatferd. Det er
lite lojalitet knyttet til produkt/merke, og samtidig store forskjeller pa disse. Innen
dagligvarehandelen er det mange slike eksempler knyttet til produktene. Pa kjedenivainnen

dagligvarehandelen vil typisk en markedsfarer, pavegene av butikkeier, sarge for
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produktplassering, smakspraver, og promosjon i diverse kanaler, som matnyttig arsenal i
kampen for & gke lojalitet og bidratil mer av den siste kjgpsatferden; Rutinepreget
kjgpsatferd. Denne kjennetegnes ved bade lite engasjement fra kundene, og liten forskjell pa
merkene. Billige produkter som kjgpes ofte ligger gjerne i denne kategorien. Markedsfarerens
oppgave blir her ganske annerledes enn der hvor det er mer kompleks kjgpsatferd, ettersom
oppfatning, mening og atferd knyttet til varen ikke er naarliggende for kunden. Gjennom a
stimulere passiv laging(for eksempel gjennom TV reklame), kan markedsferer skape
merkefortrolighet, og derved bygge lojalitet hos kundene som handler pa rutiner, mer enn som
falge av kritiske vurderinger(Kotler, 2008: 163-164).

2.6 Konkurransekrefter & markedsfaringsmiks

Det er relevant i lys av det overnevnte, med tanke pa butikkeieres faktiske
konkurransesituasjon i forhold til netthandel, & si noe om de fem kreftene som bestemmer
segmenters strukturelle attraktivitet. Bransjekonkurrenter er under konstant press(med mindre
de er monopolister) fra fem ulike hold.

Porters fem konkurransekr efter

Etablenngstrussel
fra inntrengere

!

Leverandorers > Rivalisenng mellom < h’.und;'ri.
forhandlingsstyrke bedrifier torhandlingsstyree

I

Trusler fra substilutier

Figur 2(Michael Porter, 1985)

Samtlige krefter er relevante for aforstatrusselbildet som er representert ved netthandel. Det
kan vazre intensrivalisering internt i en bransje, kundene kan ha mye makt (mange
alternativer avelge mellom, blant annet utallige nettbutikker), det kan vaare enkelt for nye

etablerere a trenge inn(hgye inngangsbarrierer og lave utgangsbarrierer), mange potensielle
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substitutter(gjennom for eksempel ny teknologi), og ikke minst kan leveranderene selv
integrere fremover og pa den méaten selv etablere seg som en direkte konkurrent. Det vil
derfor vaare sentralt for enhver butikkeier & analysere egne markedsmuligheter slik at hun best
mulig kan posisjonere seg i egen bransje.

Et velbrukt begrep innen markedsfering er de fire P-er som for svaat mange representerer
grunnmuren i bedrifters markedsfaringsmiks. De fire er produkt, pris, pavirkning og plass. De
har alle det til felles at de representerer selgerens syn pa de markedsferingsverktgyene som er
tilgjengelige for & stimulere kjgpelysten hos malgruppene. Fra en kjgpers perspektiv derimot,
representerer de samme markedsfaringsverktgyene goder, og Robert Lauterborn har fores|att
at defire P-er tilsvarer kundenes fire K-er. Disse er kundelgsning, kundekostnad, komfort og
kommunikasjon(Kotler, 2008: 18). Dette er interessant fordi man ved & sammenstille disse far
et fugleperspektiv pa dynamikken mellom selger og kjegper. | den kvalitative delen av
undersgkelsene i var oppgave sper vi blant annet om hvorvidt butikkdrivere tror pris er viktig.
Grunnen til at vi sper om dette er den «etablerte sannheten» om at det er billigst & handle pa
nett. | en del tidligere undersgkelser (Khalifa & Linayem, 2003) er konklusjonen at gunstig
pris er den viktigste arsaken til at varer og tjenester kjgpes via netthandel. Samme
undersakelse viser ogsa at muligheten for a fremskaffe relevant informasjon om produktene,
og ikke minst sammenligne disse med andre aktuelle tilbydere er viktig.

Pris er en av hjgrnestenene i markedsmiksen, og dersom denne ikke er
konkurransedyktig ber «fremoverlente» butikkdrivere bruke mer energi pa & fremme andre P-
er, sa som produkt(service, reklamasjoner, utforming m.m.), og plass(lokalisering, transport,
lager m.m.). Kort sagt kundegoder som ofte er mindre fremtredende pa nett. Netthandel
leverer ofte via postgang, gjerne uten menneskelig kontakt, og for kunder i Svolvag langt
unna, rent geografisk sett. Dette kan oppleves som upersonlig og tregt sammenlignet med en
fysisk butikk, gitt at denne har kompetente servicemedarbeidere og varer i hyllene. | satilfelle
kan de promotere med personlig kundeservice, umiddelbar leveranse, og enkel retur, ved et
eventuelt behov for a reklamere. Poenget er a det ma vaare en viss harmoni mellom en butikk
sin markedsfaringsmiks, og kundenes opplevelse av det butikken leverer. Etterlever
markedsfereren det hun forfekter?

Forskning pa et nealiggende fenomen, kundeorienterte bedrifters prestasjoner sammenlignet
med salgsorienterte bedrifter understreker dette. | en studie fra 2001 av Boles et. a. ble

11



sammenhenger innenfor varehandel mellom de overnevnte orienteringene studert, og flere
relevante observasjoner gjort. Blant annet fant studien at bedrifter som har fokus pa
kundeorientering og arbeidsmiljgstette korrelerer positivt med medarbeidere som besitter
sterk kundeorientering, men mindre selgerorientering. Paradokset er at medarbeidere
imatekommer kundenes behov gjennom selve salget, men i den grad fokuset er orientert pa
kunden, ikke salget, sa spiller dette en sentral rollei utviklingen av relasjoner mellom kjgper
og selger(Boles, James S. Et. Al. 2001). Det er altsa en kjgpsstimulerende mulighet som
ligger i nettopp en slik orientering innen varehandelen. Innen salg brukes mange metaforer for
aforklare hva som utlgser et salg. En populistisk variant er salg beskrevet som et isfjell. Der
hvor pris og kvalitet gjerne representerer den relativ lille toppen av isfjellet, er det relasjonen,
tilliten, og dertil lojalitet som representerer det som ligger under vannskorpen. Sagt
annerledes er det gjennom kundeorientering at bunnen av isfjellet oppfylles, og selve salget i
stor grad befinner seg. Det er farst og fremst medarbeidere i fysiske butikker som kan forvalte
og foredle muligheter som dette den tid netthandel er basert pa digital kommunikasjon og
salgsorientering.

2.7 Hvilkefaktorer er avgjegrende for gkende netthandel ?

Andelen innkjgp over internett (netthandel) er i stadig vekst, og utgjer en stadig starre en del
av kjgpene til sa vel forbrukere som bedrifter(Vekst i netthandel, Bring.no, 2012). Et godt
eksempel er flyreiser, somtidligere i stor grad ble kjgpt gijennom lokale agenter eller
reisebyrd, men i dag i stor grad kjgpes via internett. En viktig arsak til gkningen i nettsalg er
at selskap som tilbyr sine varer over nettet kan tilfredsstille potensielle kjgperes behov i en
kjapsbeslutning (Kotler, Markedsfarings-ledelse, 2008). Netthandel er en meget rasjonell
méte a selge varer pa blant annet ved at man slipper kostnader til lokalt utsalgsnett. Dette gjar
at man kan tilby varer til gunstige priser. En rekke nettsider tilbyr sammenligning av
nettbutikker og finne den beste pris pa et produkt som forretningside. Eksemplet kan vaare
nettsiden hotels.com som saker frem og presenterer beste hotellpriser pa en lokasjon, sammen
med relevant informasjon. Tilgang til nettbutikken har ogsa betydning i form av oppetid pa
nettside, hvor raskt nettsiden responderer og hvor enkelt det er & bruke siden og fa hjelp ved
behov. En viktig faktor er ogsa hvor trygt aktuelle kjapere oppfatter a det er & benytte
netthandel. Nar personlige opplysninger som personnummer og kredittkortopplysninger ma
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oppgis er det naturlig atenke seg at folk flest ensker & vagre mest mulig trygg pa at disse ikke

misbrukes.

Det er en utfordring for lokale butikker a konkurrere med netthandel. Lokale butikker har
kostnader til lokaler og personale som gjer at priser i butikk naturlig nok ofte blir hayere enn
det som kan tilbys gjennom netthandel. For & kunne konkurrere med netthandel er lokalt
nagingsliv nadt til & spille pa egne styrker. Det kan vaare opplevelsen av & besgke butikken og
fa personlig service. Varene kan studeres, vurderes og preves. Hvis kjgpet gjennomfares kan
kunden fa med seg produktet med en gang, og straks ta dette i bruk. Mange setter trolig ogsa
stor pris pa muligheten for oppfelging lokalt ved reklamasjoner og feil pavaren.

2.8 Hva er avdekket andre relevante studier?

Et sk i aktuelle databaser viser at det er gjort en rekke studier av aktuelle problemstillinger
som grenser opp til var oppgave. Et eksempel er en masteroppgave fraUIT (Nordahl,
Anvendelse av teorien om planlagt adferd for kartlegging av drivere og barrierer ved e-
handel, 2009). Det ble gijennomfart en sparreundersgkelse blant studenter pa UIT for a
kartlegge drivere og barrierer ved netthandel. Oppgaven viser at faktorene bekvemmelighet,
sammenligningsmulighet, pris og kundeservice og support er viktige faktorer i forbindelse
med netthandel. Oppgaven konkluderer med at studentene har en forventning til at prisen er
lavere ved netthandel kontrai lokal butikk, og at de er godt forngyd med de gode mulighetene
til & sammenligne produkt og pris pa nettet. Gruppen er generelt godt forngyd med
tilgjengelighet pa nettet, og har fa bekymringer for sikkerhet ved betaling. Men det er likevel
en majoritet som mener at pa punktet kundeservice og support er de lokale butikkene best.
Oppgaven gir en del indikasjoner pa hvilke faktorer lokalt nagringsliv kan utnytte i
konkurransen med netthandel. Undersakelsen bygger pa svar fra studenter, somer en
forholdsvis homogen og ung gruppe. En kan forvente at svarene ville vaae mindre entydig,
eksempelvis pa bekymringer for elektronisk betaling, i en gruppe med et starre aldersspenn.
Samtidig kan dette tolkes som at vare holdninger er under utvikling, og at det fremover
kommer til & bli mer og mer naturlig & benytte netthandel. Tall fra Distansehandel Norge og
Posten Norge AS viser at netthandelstrenden generelt sett er i utvikling, og har starre vekst
enn den i fysiske butikker. Fra 2011 til 2012 var veksten i netthandel pa 7%. Den samme
perioden var veksten pa 3,4% i butikkene. Og trenden pr farste kvartal 2013 var stadig
nedadgaende for butikkhandelen, samtidig som veksten tiltok i netthandel(V ekst i netthandel,
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Bring.no, 2012). En artikkel i E24 fra 2014 bekrefter dette bildet ogsdi 2014. Moderate
vekstprognoser, ned mot 2,5% samtidig som tall fra 2013 viser betydelig gkning i antall
konkurser(30% gkning i 2013) i varehandelen forsterker viktigheten av & ha fokus pa
holdningene til netthandelen(Solberg Thomas, E24, 24.03.2014). Undersgkelser (Swinyard,
Smith, Why People (don't) shop Online, 2003) viser a netthandlere typisk er yngre, mer
utdannet, har mer kunnskap om data og bruker mer tid pa internett, synes netthandel er lettere
og mer underholdende, samt har mindre bekymringer for finansielt tap enn de som ikke
handler pa nett. Dette tyder pa at lokale butikker i arene fremover ikke vil fa det lettere i
konkurransen med netthandel etter hvert som andelen av befolkningen som har vokst opp med
internett gker.

| en artikkel fra 2011 beskriver Cai og Chen et nytt fenomen innen netthandel; henvisninger
til egne konkurrenter pa egne e-handels kanaler. Disse kan vagre direkte, eller via en tredje-
part, og henvisningene kan vaae en-veis eller to-veis. Forhandlere pa nett som tillater egne
konkurrenter eksponering pa sin egen e-handelsside, gjer dette fordi det gir et gjensidig
utbytte for bade kunden og selgeren. Eksempelet som benyttes for a belyse dette er Searsi
USA. Her kan kunder velge & handle direkte hos Sears for sa a klikke pa linken til en
konkurrent og handle hos denne ogsa, via Sears sikre betalingsordninger. Incentivet til Sears
er naturligvis gkonomisk ettersom de kan ta en bestemt provisjon pa salget som genereres via
deres egen side, selv om det handles hos en konkurrent. | utgangspunktet kan det hares
spesielt ut, men artikkelen beskriver et fenomen som for mange e-handels brukere trolig er
kjent. Slike linker kan som nevnt veare en-veis eller to-veis, og ved en to-veis lgsning skal
ogsa konkurrenten tilby samme Igsning for sine kunder og derved konkurrenter pa sin egen
side. Direktehenvisninger til konkurrenter kan med andre ord gi gkt kundetilfredshet og
representerer samtidig skonomiske gevinster. Det er da ogsa selgeren selv som kontrollerer
henvisningene. Dette digitale fenomenet viser seg tilsvarende, fysisk sett, i kjgpesenter hvor
ulike aktarer i konkurranse med hverandre ogsa er utfyllende for hverandre. Stadig oftere
legges slike butikker side om side. Tredjepartshenvisninger derimot er ikke ngdvendigvis like
gunstig for en selger i e-handelssammenheng. Et velkjent eksempel pa tredjepart er Google.
Her kan eksempelvis nettbutikker betale for gkt synlighet nar mennesker sgker opp produkter
i Googles sgkemotor. Slike sponsede plasseringer sarger for a selgere kan fa vist sine egne
produkter og tjenester pa landingssiden, pa de gverste linjene. | rubrikken ved siden av disse
averste treffene, som markeres som sponsede, kan konkurrentenes tilbud vises som klikkbare
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annonser. Bruken av slike henvisningslgsninger kan avslgre selgeres samhandlinger med
hverandre, fare til handelslekkasje, og vaae skadelig for forbrukernes velferd. Uansett sa
beskriver artikkelen at fenomenet er etablert hos de fremste tilbyderne innen e-handel (G. Cai,
Y .-J. Chen, Journal of Retailing 87 (4, 2011) 563-578).

2.9 Multikanalhandel

Multikanalhandel er et fenomen som er i stadig utvikling, og bidrar til a viske ut grensene
mellom tradisjonell handel i butikk og handel i andre kanaler. De vanligste formene for
multikanalhandel er gjerne representert ved bedrifter som kombinerer ulike to-veis
kommunikasjonskontaktpunkter med kundene sine(Verhoef et. al. 2015). Det kan vage et
fysisk utsalgssted, gjerne i kombinasjon med kataloger, telefonsalg og internettbutikk. | en
studie gjennomfert i 2006-2008 pa bedrifter som allerede da hadde en klar multikanalstrategi
ble det avdekket flere interessante forhold, som vi vager & antavil vaae stadig mer relevante i
dag, 8-10 a&r senere. Bedrifter som ikke hadde innarbeidet tilstrekkelig samlgshet i
integrasjonsarbeidet mellom kanalene ble av kundene oppfattet som mindre kundeorienterte.
En del av denne utfordringen kunne skyldes at bedriftene selv ikke oppfattet egne kunder som
multikanalkunder, og derved heller ikke hadde lagt klare strategier for hvordan de
kommuniserte med dem. Samitidig viste samme undersgkelse at de fleste kundene som ble
spurt, var mer lojale enn de som kun handlet gjennom én kanal, og de handlet for mer.
Multikanalkundene viste seg ogsa a vaae mer tilfredse sammenlignet med kunder som
handlet i kun én kanal, og kunder som kun handlet i fysiske butikker var mindre tilfredse enn
kunder som handlet pa nett(Furuseth og Samuelsen, 2008). Lasningen forfatterne foreslar er
en mer kundesentrisk holdning gjennom & innhente seg informasjon fra kundesegmenter om
hva som skaper tilfredshet og lojalitet, jobbe for semlgs integrering mellom salgskanalene
gjennom & optimere kommunikasjonen i disse, samt konstruere et effektivt samspill mellom
kanalene.

Forhandlere som praktiserer multikanalstrategier kan trekke flere positive synergier som vil

kunne fare til gkende salg. Tiltagende kundelojalitet viser seg & veare en mulighetsfaktor.

Integrerte kanaler kan gke denne lojaliteten gjennom to mekanismer; En kombinasjon av

kanaler forsterker forhandlerens muligheter til atilby kundene gkt mer-verdi hvilket

forsterker deres holdninger, oppfatninger, lojalitet og tilfredshet. | tillegg viser det seg at

kundene handler mer, og samler sine kjgp hos samme forhandler, samt at merkestyrken til
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forhandler forsterkes gjennom multikanalstrategier(Lanlan, Cao & Li,Li; 2015). Samme
artikkel bekrefter et tidligere referert fenomen. Ettersom forbrukeratferd er i betydelig endring
i en multikanalverden av muligheter, kommer vekstmuligheter innpakket i form av
Webrooming. Kort sagt en mekanisme hvor konsumenter sgker etter produkter pa nett for sd a
handle dettei fysiske butikker. Konverteringsraten til handlende kunder gker ettersom de
enklere kan overbevises i den kritiske beslutningsfasen av et kjgp hos en forhandler som har
integrerte multikanall@sninger atilby. Gjennom a lete etter produkter pa nett farst vil kunder
kunne oppdage hvilke produktegenskaper som best imgtekommer egne, og ofte sammensatte,
behov, hvilket i etterkant gker sannsynligheten for at kjgpsbeslutningen blir tatt ndr kunden
omsider befinner seg i den fysiske butikken (Lanlan, Cao & Li,Li; 2015).

| vare dager er ikke webrooming det eneste fenomenet som illustrerer multikanal shopping.
Dette er, som beskrevet over, stort sett forklart som et kobbel av ulike handelskanaler. | dag er
det som tidligere beskrevet ogsa vanlig a showroome, som vil si at kundene sgker opp
informasjon om produkter i butikk, for sd & handle det panett, etter ytterligere
informasjonssanking om pris, tilgjengelighet, egenskaper m.m. Det er i den flytende
overgangen fra flere kanaler & velge mellom, til en sgmlgs integrering mellom disse hvorpa
kundene beveger seg i et shoppingunivers, at begrepet endres fra multikanalhandel, til
omnikanalhandel. | denne virkeligheten, hos forhandlere som har semlgst integrerte kanaler
kundene kan benytte seg av, er det i realiteten umulig for en forhandler & kontrollere hvordan
disse benyttes av kundene(V erhoef et. al.2015). De veksler mellom showrooming og
webrooming, og det forhandlerne selv kan gjare er a forsterke denne utviklingen ved a for
eksempel tilby nettbrett i butikk, beacons(sma elektroniske bokser som sender konkret
produktinformasjon direkte til kundenes smarttelefoner nar de befinner seg i butikken), og
sosiale medier som handelskanaler. Samme handel smanster gjer seg ogsa gjeldende i
kjgpesenterverden ogsa. Handelslekkasje oppstar nar kunder utforsker produkt og prisii
senteret, for s & handle produktene pa nett. Dette vet vi fra samtaler med butikkeiere ved
AMFI Svolva er en utfordring som er reell. Det kan samtidig vaare svaat vanskelig for
kjgpesenter a spore slik lekkasje. Derimot er det grep som kan gjares for a bremse utviklingen
den tid den er skadelig for butikkenes omsetting, og dette er noe butikkene selv, sammen med
kjgpesenteret kan handtere giennom atenke nytt. Butikker kan for eksempel fgre en
prispolitikk som ikke gir umiddelbare fordeler ved a velge nettet som handelskanal. Dette er
dog ikke helt uten utfordringer for kjgpesentra. Leietakere ved et kjgpesenter har som regel en
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to-delt leiekostnad for a kunne ha et butikklokale i senteret. En fast leie basert palokalets
sterrelse, og en variabel leie basert pa omsetting. Det er her kjgpesenter nd opplever en
utfordring i forhold til Iannsomhet ettersom stadig flere kunder utforsker i butikkene, for sa &
handle pa nett. Omsettingen tilfaller gjerne ikke butikken som har omsettingsbasert leie, og
senteret taper penger. Dette legger feringer for utformingen av leiekontrakter, og er etter hvert
et problem som kjgpesenter ma handtere pa en annerledes méte enn tidligere(Hong &
Aradhna; 2008). En mulig vei videre er at forretninger i kjgpesentra selv implementer og
integrerer flere handelskanaler, som beskrevet over, praktisere balansert prispolitikk i forhold
til fysisk butikk V'S egen nettbutikk, og videre paser at deler av omsetting fra butikkers
netthandel ogsa gir omsetting i kassen til den respektive fysiske forretningen, og derved
kjgpesenteret gjennom den omsettingsbaserte husleien.

Selv om holdningene til netthandel blir stadig mer positive, ser vi at mange gnsker et godt
lokalt utvalg av butikker. Dette vil fremkomme bade den kvantitative og kvalitative analysen
senere i oppgaven. Som tidligere beskrevet er besgk i fysiske butikker like mye en
opplevelseshbasert aktivitet, som det er et behov for a dekke et spesielt behov. Det ligger en
dpenbar motsetning i dette ndr sterre andel av omsetningen flyttes til nettbutikker.

2.10 «Tenk fer du handler» prosektet

Enkelte virksomheter som eks reisebyra og bokhandlere taper sd mye i konkurransen med
netthandel at de er i ferd med aforsvinne, spesielt i mindre byer. Et sterkt lokalt negringsliv
har ogsa stor betydning for sysselsetning og som bidragsyter til lokale foreninger og
idrettslag. Dette var grunnlaget for progektet «Tenk for du handler» som ble gjennomfart
som en lokal sparreundersgkelse i 2014 i Svolvaea. Perspektivet i progektet var noe
annerledes enn det vi har observert i andre byer med tilsvarende fokus. | stedet for &
moralisere rundt netthandel og beskrive all handelslekkasje til nett og andre byer/land som
trusler, ble det valgt et perspektiv som belyser folks bevissthet rundt egne handelsvaner, og
konsekvensene av disse, uten & vifte med pekefingeren. Det primaae mandatet for
arbeidsgruppen var a gjare en kartlegging av folks holdninger til handelslekkasje, hvorvidt det
ble reflektert over konsekvenser av dette pa lokale handelstilbud og ditto vekst. Tre
segmenter/malgruppers holdninger til lokal handel ble definert; Nagringsdrivende og deres
forhold til & handle fra andre bedrifter lokalt, privatpersoners forhold til handel i butikk VS pa
nett, og offentlige innkjgpere i kommunen sine holdninger i forhold til & handle fra
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leveranderer av tjenester og produkter i egen kommune. En profesjonell partner i Opinion ble
benyttet for & sikre hayest mulig validitet og reliabilitet. | denne oppgaven, som fokuserer pa
lokale, fysiske butikkers muligheter til & ta opp kampen om kundene i konkurransen fra den
ekspanderende netthandelen, anvender vi data fra den delen av progjektet «tenk fer du
handler» som tar for seg privatpersoners holdninger. | tillegg gjennomferte vi en kvalitativ
sparreundersakel se blant et utvalg butikker i og utenfor kjgpesenter, med og uten
kjedetilharighet. Den kvantitative sparreundersgkelsen ble gjennomfert av som en facebook
poll i 2014, og ble delvis finansiert gijennom kommunale tilskudd og ellers gjennom
dugnadsarbeid fra arbeidsgruppen. Den kvalitative undersgkelsen ble gjennomfart som
dybdeintervju med de enkelte butikklederne i 2016.

Temaet er omfattende og i hayeste grad aktuelt ikke bare lokalt men ogsa nasjonalt og globalt.
Netthandel er i ferd med a endre viktige deler av livet for mange, noe som igjen vil gi
endringer i hele samfunnet rundt oss. Ved atatemaet ned til lokale forhold i Svolva, blir
temaet enda mer interessant for oss, men gjer ogsa at studien blir pa et omfang som er
realistisk & gjennomfare i en masteroppgave.

3. Empiriske forventninger

3.1Innledning

Ut fraandre liknende studier kan vi forvente a finne at andelen netthandel er gkende, og at
holdningen til netthandel blir stadig mer positiv. Driverne er gnsker om gunstig pris, enkel
sammenligning med tilsvarende produkter, samt enkel og sikker betaling. Begrensningene
ligger i et anske om god personlig service og oppfalging etter kjgpet. Mange ansker et best
mulig lokalt tilbud, og er til en vissgrad er klar over de negative konsekvensene gkt nettsalg
har pa lokale tilbydere. Det er likevel ikke tvil om at andelen netthandel er gkende og at stadig
flere kjapegrupper er positive til en slik utvikling. Det virker ogsa som et samfunnstrekk at de
fleste gnsker det enkleste og mest behagelige. Mange ansker & sitte hiemme i egen stue og
bestille de varer og tjenester de gnsker for & dekke sine behov. Samtidig, nar vi legger til
grunn prinsipper og teorier om behov, er det naturlig & tenke seg at menneskers trygghet- og
sosiale behov over tid vil veie tyngre enn de materielle behovene og anske om anerkjennelse.

Med andre ord kan vi tenke oss at netthandel er spennende i seg selv na fordi det er et relativt
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nytt fenomen, men at netthandel over tid mer vil vaae et godt supplement til tradisjonell
handel hvor bade trygghetsbehov, sosiale behov og anerkjennelsesbehov i en viss grad dekkes
samtidig. Det er dessuten praktiske implikasjoner ved netthandel somi liten grad er gjeldende
i butikkhandel. Lengre leveringstider(i butikk dekkes gjerne behov umiddelbart), eventuelle
transportskader pakjegpte produkter og mer omstendelig prosess ved reklamasjoner/returer
sammenlignet med samme prosesser, ansikt til ansikt med leverandaren, i en butikk. Det
virker samtidig som at yngre generasjoner er mer positive til netthandel, og at trenden vil gke
etter hvert som nye generasjoner vokser til. Disse generasjonene fremstér tilsynelatende a ha
et mindre bevist forhold til de virkningene netthandel har pa lokalt nagringsliv, og kanskje er
denne kundegruppen mindre villig til & la dette pavirke eget handelsmenster. Dette kommer
vil tilbake til i analysearbeidet med oppgaven.

3.2 Vare forventninger

Vi tror at forretningsdrivere selv vil mene at konkurransen fra nettet er tiltagende, i alle fall
innenfor bransjer som tilbyr ulike varer innenfor motesegmentet og elektronikk. Videre
forventer vi at de fleste nagringsdrivende er aktive pa nett. Med det mener vi at de bade er
synlige i sosiale medier som facebook, men ogsa har en egen hjemmeside. Vi forventer
derimot ikke at flertallet av disse har nettbutikker med muligheter for direkte handel, men at
dette er et satsningsomrade enkelte vil métte vurdere sterkt & planlegge inn i egne strategiske
fremtidsplaner for ikke a bli akterutseilt i konkurransen med de som har dette etablert som en
tilleggskanal for handel i dag. Dette er en del av en multikanalstrategi, et begrep vi regner
med er ukjent for mange. Derfor forventer vi heller ikke at mange av de bedriftene vi
intervjuer i var analyse vil gi et klart nér vi spar om dette er noe de har nedfelt i egne
strategiplaner. En utfordring vi mistenker kan vaare relevant i denne sammenhengen er saalig
knyttet opp mot kjedebutikker hvor det kan vaae lange og komplekse kommunikasjonslinjer
mellom drivere/ledere i butikk og beslutningstakere hgyere opp i hierarkiet. | forhold til
markedsfaringens fire P er tror vi at butikkdrivere vil mene mye om pris. Grunnen til dette er
at det er et slags konsensus blant bade drivere og konsumenter om at svaat mange varer og
tjenester er rimeligere pa nett. Arsaken til dette forklares gjerne med at nettbutikker gjerne
ikke har de samme kostnadene som fysiske butikker. Vi tror ogsa a en del vi mene at de ikke
kan tilby likeverdig konkurransekraft pa produktutvalget. De gvrige P ene forventer vi mindre
entydige holdninger til. Nar det kommer til sparsmal knyttet til kjedetilherighet og lokasjon i
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eller utenfor et kjgpesenter er det sannsynlig at de som ligger i senteret og/eller er del av en
kjede vil svare annerledes enn drivere som star utenfor disse. Dette henger sammen med flere
ting. Butikkledere som er knyttet til egen bedrift pa en positiv méte forventer vi svarer lojalt
ut fra egne realiteter, enten de er tilknyttet et kjgpesenter, en kjede, begge- eller ingen av
delene. | lysav dette er det en forventning at de som er ikke tilknyttet noe starre, altsa et
kjgpesenter eller en kjede, trekker frem de antatt positive effektene av dette, pa samme méate
som at de som er det, lgfter frem hvor fornuftig dette kan vaare. Nar vi avslutningsvis ber
butikklederne om a «se inn i krystallkula» og si noe om framtidsutsiktene, sa forventer vi bred
enighet om at netthandelskonkurransen vil tiltai arene som kommer og a det blir stadig
viktigere med fokus pa bade kundenes opplevelser i fysiske butikker, samt tilpasning til
teknologiske lgsninger som i starre grad gir seml@se shoppingmuligheter, uansett hvilken
kanal som benyttes for handel og kommunikasjon.

4. Avgrensning

V& oppgave vil nok ikke inneholde banebrytende forskning, men snarere vaare en mindre
brikke som vil kunne bygge opp under tidligere forskning, pa neat beslektede
problemstillinger. Var oppgave er ny i den forstand at tilsvarende studier ikke er gjort i
Svolvaer, noe som gjer det spennende & observere om vare funn vil stette opp under tidligere
konklusjoner fratilsvarende undersgkelser gjort med andre vinklinger eller i en annen
geografi. Det synes & vaare en generell oppfatning i samfunnet om at vi er innei en digital
utvikling som er umulig asnu, og at konsumenter og nearingsliv kun er ute etter afa sine varer
og tjenester til en lavest mulig pris. Derfor er oppgaver som denne, og mer dyptstikkende
forskning patemaet, av relativt stor betydning for lokal handel, og dennes muligheter til &
bidratil & snu en netthandelstrend som kan vaare uheldig for drivere av fysiske butikker.
Oppgaven er begrenset a undersake i hvilken grad forbrukere er bevist effektene av sitt eget
handelsmenster, men farst og fremst i hvilken grad butikkeiere tilpasser seg
konkurransesituasjonen i et stadig mer multikanalorientert handelslandskap. En naturlig
forlengelse av oppgaven kan vagre a undersake hvilke elementer som totalt har betydning for
bruk av lokalt nagringsliv kontra netthandel. Det kan vaare parkeringsmuligheter, vareutvalg,
personlig service og apningstider. Vi har i liten grad vurdert dette. Oppgaven er ogsa sterkt

geografisk begrenset til kun a gjelde butikker og deres kunder i Svolvaa. Det ligger ogsa
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utenfor oppgaven a undersgke tilstetende effekter som pavirker handelsmansteret til

forbrukere og bedrifter. Eksempler pa dette kan vagre:

Deltakelse i ulike innkjgpssamarbeid (offentlige innkjgpsordninger, foreninger og
organisasjoner)

Lokale utsalg i kjeder og franchiseordninger med felles innkjgpsordninger

Selv om slike eksempler er holdt utenfor var oppgave kan det vaare nyttig & vurdere om dette
er effekter som pa noen méte kan pavirke oppbyggingen og resultatene av var undersakelse.

5. Metode

5.1 Innhenting av data

Vi jobber bade med primaardata og sekundaardata i oppgaven var. Primaadataene henter vi fra
en kvalitativ sparreundersgkelse rettet mot utvalgte butikkdrivere ved AMFI Svolvaa, og
andre drivere ellers i sentrumshandelsaksen. Sekundaadata er hentet fra den nevnte «Tenk fer
du handler» undersakelsen som er rettet mot en bestem malgruppe handlende mennesker i
Svolvae. Undersgkelsen ble gjennomfart pa nett i 2014. Det blir viktig & vurdere om
grunnleggende krav til data er tilstede, og om spersmalene som er stilt er relevant som et
supplement til var problemstilling. Innsamlingen av data er vitalt for de vurderingene som
skal gjeres av resultatet i ettertid. Utformingen av spersmal, omfang av spersmal, hvem og
hvor mange som sperres er eksempler pa faktorer som pavirker de svarene man far. Det er en
fordel & kunne benytte sekundaardatai var oppgave, noe som gjar at mer tid kan benyttes pa
analyse av data opp mot aktuell teori og andre tilsvarende relevante studier. For avrig vil
oppgavens viktigste funn vaare knyttet opp mot intervjuene med butikkeiere i Svolvag.

5.2 Hvordan data er innhentet

Nar det kommer til innhentingen av sekundaardata var oppdragsgiver for innhenting av datatil
«tenk far du handler» AMFI Svolva, Vaganavisa og Vagan Nagingsforening.
Privatkonsummarkedet som besvarte sparsmal om egne handelsvaner/holdninger ble bedt om

agi sine svar i en poll pa facebook. Det er dpenbare svakheter ved undersgkelsen, og det er
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grunn til & vaare kritisk til dennes validitet. Det er ikke segmenteringsmuligheter basert pa
alder eller kjann i undersgkelsen. Vi vet ikke annet enn at de som besvarte undersgkelsen er
mennesker som i en viss grad er aktive pa facebook, og bor i Vagan kommune. Vil valgte
allikevel atamed funnene fra undersgkelsen ettersom de har en viss relevansi forhold til den
mer sentrale delen av var analyse som er dybdeintervjuene med lokale butikkeiere. | tillegg er
det overveiende sannsynlig at respondentene fra undersgkelsen er kunder i flere av de
butikkene som vi benytter i var egen analyse. Her ble 18 butikkdrivere i og utenfor byens
kjgpesenter intervjuet patematikk som til en viss grad grenser mot facebookundersekelsen.
Med andre ord er dette en intervjubasert kvalitativ sparreundersgkelse som har til hensikt &
avdekke butikkdriverenes forhold til konkurransesituasjonen, strategier for egne eller kjedens
multikanalstrategier, og tanker om lokal handel i fremtiden.

5.3 Validitet og palitelighet

Ulempen med en kvantitativ undersgkelse kontra en kvalitativ tilnaaming er at det ma gjeres
en stor grad av standardisering for a kunne fa resultatdata som kan analyseres. En mer
kvalitativ tilneaming for eksempel med dybdeintervju med utvalgte respondenter vil kunne
avdekket nyanser som vanskelig lar seg avdekke i en kvantitativ undersgkelse. Dette er nok
spesielt viktig & merke seg ettersom datagrunnlaget for «tenk fer du handler» undersgkelsen
pafacebook er av noe redusert verdi bade i forhold til validitet og reliabilitet. Dette mener vi
bade med hensyn til antall respondenter, og demografisk variasjon, som vi vet lite om.
Derimot er det grunn til & anta at validiteten pa spersmalene er relativt god, ettersom
sparsmalene som ble tilt i den nevnte pollen ble kvalitetssikret av Opinion. Det trekker
kanskje noe opp at malgruppen som besvarte undersakel sen representerer en demografisk
gruppe som formodentlig er nettvant, og trolig mer komfortable med a benytte nettet, ogsa til
handel. | lys av den kvalitative undersgkelsen, dybdeintervjuene med lokale butikkledere i
Svolvae, er det likeledes viktig a veare bevisst pa potensielle svakheter ved gjennomferingen
og analysen. En kvalitativ tolkning kan veare formalstjenlig nar har en, i Calders terminologi,
eksplorerende tilnaaming, som tilfellet er i vart tilfelle. Det er ofte store mengder data som
skal analyseres. Dette er bade tidkrevende og i mange tilfeller kostbart. Uansett er det viktig &
huske pa at resultatene ikke kan generaliseres til populasjonen. Det er videre en begrensning
at moderatorene kan hemme, eller lede respondenten. (Gripsrud, 2007: 108-109) Dette har vi
forsgkt & unnga etter beste evne i vare dybdeintervju med vare 18 respondenter.
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| vitenskapelig forskning er validitet eller gyldighet en betegnelse pa hvor godt man klarer &
male det man har til hensikt a male eller undersgke. Det er tolkningen av dataene som
valideres, ikke selve malemetodene eller testen (Gripsrud, G. Metode og dataanalyse, s. 72).
Hele «tenk far du handler» undersgkelsen var tre- delt, hvor vi har fokusert pa den delen som
var rettet mot konsumentmarkedet. Det ble formulert 15 sparsmal som hadde til hensikt a
male holdninger. Patross av at det er knyttet usikkerhet til validiteten for facebook pollen,
velger vi a supplere oppgaven med sekundaadata fra denne relativt enkle, men like fullt
relevante undersgkelsen.

Reliabilitet, eller palitelighet, er pa sin side forbundet med malsikkerhet, og i hvilken grad
man far de samme resultatene nar samme maling gjentas mange ganger (Gripsrud, G. Metode
og dataanalyse, s. 73). Facebook pollen ble publisert pa AMFI Svolvaa sin facebookside. |
2014 var det til sammen 2071 «likere» pa denne siden, hvorav 1038 bor i Vagan kommune.
En svakhet ved & bruke facebook er at man ikke nar alle demografiske grupper like godt og
derved oppnar lite heterogenitet i utvalget. Pa den annen side ble det vurdert at brukere av
facebook med rimelig stor sikkerhet var de samme som var tilbgyelige til & handle pa
nett(unge og voksne med internettilgang). Denne gruppens svar ville derfor vaae av interesse.
Det ble presisert i presentasjonen av pollen at det var innbyggere i Vagan kommune som var
enskede respondenter. Da pollen ble avsluttet var n=168 fra et potensielt utvalg pa 1038(Se
vedlegg 1)

6 Presentagon ogdrefting av resultater

6.1 Innledning til resultater og konklusjon

Vi har gnsket & undersgke hvordan den lokale handelsstanden opplever konkurransen fra
netthandel, og hvordan de mgter denne utfordringen. Vi har ut fra dette plukket ut et utvalg av
bedrifter innenfor et bredt spekter av bransjer, men begrenset osstil tradisjonell varehandel.
Dette for om mulig a forsgke avdekke om det er forskjeller og likheter mellom bedrifter med
ulike varespekter. Vi har ogsa gnsket & se paom det betyr noe & vaae en del av en kjede,
kontra a vaae en frittstéende butikk. Ut fra dette har vi derfor forsgkt & plukke
intervjuobjekter med ulike former for kjedetilknytninger, samt en del frittstaende butikker.
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6.2 Dybdeintervjuene — Grunnlaget for den kvalitative analysen

Svolva er en liten kompakt smaby, med et starre kjgpesenter. Dette ligger godt innenfor
bykjernen med kort avstand til torv, og evrige butikker i sentrum. Dette har gjort at man har
unngatt problemstillingen fra mange andre steder der store kjgpesenter plassert utenfor byen,
gar pa bekostning av butikker og folkeliv i sentrum. Et kjgpesenter er en naturlig trekkraft for
kunder, og tilbyr en del elementer som i form av kampanjer, attrakjoner og kjgpsopplevelse
som mange butikkeiere og kunder opplever som positive. Det har derfor ogsa veat naturlig for
oss & undersgke om det & vaare en del av et kjgpesenter oppleves som positivt for a mete
konkurransen fra netthandel.

Ut fra dette er det foretatt et intervju med daglig ledere av totalt 18 forretninger i Svolvaa, der
halvparten er en del av kjgpesenteret Amfi. Mens den gvrige halvdelen representerer
forretninger uten tilknytning til kjgpesenteret. Snarere enn & samle opp en lengre
sammenfattet analyse mot slutten av dette kapittelet, har vi valgt a kommentere funnene
fortlgpende i direkte tilknytning til svarene som ble gitt i intervjuene.

Vi ente opp med felgende fordeling av forretninger, der det er utfaert intervjuer:

Nr | Kode | Brange Kjedetilknytning | Sentertilknytning
1 ELK | Elektronikk JA NEI
2 | MBR | Magbler JA NEI
3 | ART | Nips, pyntegjenstander NEI NEI
4 | AXJ | Jernvarehandel, verktay NEI NEI
5 | RDS | Bgker, klaa, suvenirer, kontorutstyr JA NEI
6 | SDN | Sport, fritidsutstyr JA NEI
7 VBR | Klag JA NEI
8 BGJ | Byggevarer JA NEI
9 | SCO | Optikk JA NEI
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10 | BYN | Klaz JA JA
11 | RGO | Leker JA JA
12 | MCH | Klaa JA JA
13 | KIT | Kjgkkenutstyr JA JA
14 | CMT | Kosmetikk JA JA
15 | TOR | Blomster NEI JA
16 | EUR | Sko JA JA
17 | APT | Apotek JA JA
18 | SPT | Sport, fritidsutstyr JA JA

6.3 Gjennomfering av intervjuer

Alle intervjuene er utfert med personlig oppmete, og som en dialog med intervjuobjektet med
grunnlag i samme intervjuguide. Ingen av de som ble intervjuet ble presentert for
intervjuguiden i forkant, eller fikk pa annen mate muligheten til & forberede seg til intervjuet.

Intervjuene ble tatt opp ved hjelp av diktafonfunksjonalitet pa mobiltelefon, og deretter
renskrevet med utgangspunkt i dette. Dette kan potensielt dpne for feilkilder. Vi har ikke
endret pa noe av det som ble sagt ut over at enkelte svaat muntlige formuleringer er tilpasset
et leservennlig skriftsprak. Intervjuene ble innledet med a kvalitetssikre tilknytning til kjede,
kjgpesenter og bransje. Deretter ble de presentert for tre spersmal som var rettet mot
forretningens ndvaarende situasjon, og vurdering av konkurranse fra netthandel:

1) Hvordan ogi hvilken form opplever dere konkurranse fra netthandel ?

2) Har dere egen nettbutikk?

3) Har dere noen formfor multikanal strategi?

Dette ble fulgt opp av en del sparsmal knyttet til hvilke elementer hver enkelt vurderer som
viktige for @ mate konkurranse fra netthandel. Her ble det tatt utgangspunkt i begrepet de 4
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P er -produkt, pris, pavirkning og plass (Kotler, 2008 s 16) for a kategorisere de ulike

elementene;

4) Pa hvilken mate mener dere at produkt er viktig for & mete konkurransen fra
netthandel ?

5) Pahvilken mate mener dere at pris er viktig for & mate konkurransen fra netthandel ?

6) Pa hvilken mate mener dere at pavirkning er viktig for & mate konkurransen fra
netthandel ?

7) Pahvilken mate mener dere at plass er viktig for & mate konkurransen fra netthandel ?

Dette ble fulgt opp med et sparsmal knyttet til om forretningen allerede har gjort tiltak for &
styrke seg i konkurransen fra netthandel:

8) Har dere gjort spesielletiltak for & styrke konkurransen mot netthandel ?

Intervjuguiden tar deretter opp spersmalstillingen rundt kjedetilknytning, og det a veare en del
av et kjgpesenter:

9) Hvordan vurderer dere betydningen av a veare med i en kjedei konkurranse med
netthandel ?

10) Hvordan vurderer dere betydningen av & vaae med i et kjgpesenter i konkurranse med
netthandel?

Til sist gnsker man forretningens vurdering av hvordan de tror utviklingen innenfor
netthandel vil vaae i arene fremover, og om det planleggestiltak for & mete denne.

11) Hvordan tror dere netthandel vil utvikle seg i arene fremover, og hvilke tiltak
planlegger dere for a tilpasse dere dette?

7. Resultater —kommentar er/diskusj oner

7.1 Hvordan opplever butikkenei Svolveer konkurranse fra netthandel?

Alle de 18 butikkene som er intervjuet oppgir at de opplever konkurranse fra netthandel, i en
eller annen form. Noen er svaat tydelig i sine svar paat konkurransen fra netthandel oppleves
Som stor:
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ELK : «Vi opplever stor konkurranse fra nettet, og har gjort det i mange ar.»

ART : «Klart vi, somjeg vil tro alle andre, opplever konkurranse fra netthandel.
Nesten alle butikker/ bransjer er jo pa nett i dag og ogsa vare produkter kan enkelt
finnes pa nett.»

EUR : «Ganske stor. Fler og fler handler pa nett, og vi merker absolutt at det er
vanskeligere a tilfredsstille behovene til kundene i dag med et hav av alternativer
tilgjengelig pa nett.»

En del av de intervjuede butikkene referer et mer nyansert bilde av konkurransen fra
netthandel, og opplever ikke denne som spesielt stor for egen butikk:

MBR : «Forelgpig merker vi lite av dette, selv omvi selviglgelig harer om de som
handler pa nett. Faktisk er det ik at de tilfellene der vi far konkrete henvendelser er
nar kundene er misfornayde med et kjgp pa nett.»

BGJ: «Opplever liten konkurranse, eller vet i hvert fall ikke om det hvisvi taper salg
til netthandel.»

KIT : «Vi var nylig pa et regionmete hvor det ble lagt frem at det er en veldig liten
prosentandel av vare produkter som selges via nett. Jeg trodde det var mye mer, men
det var ikkeriktig.»

Det virker ogsa som det er stor forskjell pai hvilken grad man opplever egen bransje og
butikk som pavirket av konkurranse fra netthandel. Noen beskriver egen bransje og butikk
som spesielt pavirket av konkurranse fra netthandel, i tréd med Porters teori om
konkurransekreftene beskrevet tidligere i oppgaven. Disse butikkene representerer produkter
som beker, elektronikk, kosmetikk og kontaktlinser:

ELK : «Tror vi er en av de bransene som har opplevd dette lengst, og opplever at

nettet ofte er referansen for vare kunder.»

RDS : «Konkurransen mer kes mest innenfor baker, der den har veat teff over mange

ar. Men ogsa innenfor dameklagr .»

SCO : «Utfordringen er sterst pa kontaktlinser, og abonnement pa kontaktlinser. Her
er det enkelt & handle pa nett, og vi mister nok en god del kunder til netthandel.»

CMT : «Vi vet at denne bransjen skjer mye pa nett. Folk handler der, inspireres der
og pavirker hverandre der. Vi merker det godt.»

Det er ogsa eksempler pa butikker som beskriver at de er mindre pavirket av konkurransen fra

netthandel. Produktene disse eksemplene representerer er blant annet merkeklaa, byggevarer,

27



briller og blomster. Fellesnevneren for denne oppfatningen virker & vaare at de produktene
disse butikkene selger er vanskeligere & selge pa nett:

VBR : «Vi opplever i liten grad konkurranse fra netthandel, men vi vet/skjanner
selvfglgelig at mange handler pa nett. Men jeg tror vart konsept er mindre utsatt for

dette enn mange andre.»

BGJ: «Opplever liten konkurranse, eller vet i hvert fall ikke om det hvisvi taper salg
til netthandel. Var type varer er ikke de enkleste a kj@pe pa nett. Men i forbindelse
med prissetting pa en del varer siekker jeg pa nettet for & finne «rett pris».

SCO : «Virker somterskelen er mye hgyere for briller, der defleste gnsker a prave
fysisk en brillefer de kjgper.»

TOR : «Jeg tror ikke jeg har sa mye konkurranse derfra fordi jeg selger ferskvare.»

En enkelt bedrift refererer til at det ogsa er konkurranse fra nettbutikker i utlandet, der

konkurransen den senere tid har blitt mindre pa grunn av lav kronekurs:

SDN : «Akkurat na er faktisk konkurransen fra utenlandske nettbutikker mindre pa
grunn av gunstig kronekurs, kanskje en faktor somikke sa mange tenker pa.»

Konkurransen fra netthandel oppleves ofte som et fokus pa pris. Og ved at kunder kommer i
butikk godt orientert om prisnivaet pa nett:

SDN : «l véar brangje er konkurransen stor fra netthandel, spesielt pa prissensitive
varer. En del kunder kommer inn med mobilen i handen for & vise oss at produktene er
mulig & kjgpe rimeligere pa nett.»

ELK : «Defleste av vare kunder kommer i vare butikker godt forberedt pa produkter
og priser etter & ha orientert seg pa nett i forkant.»

AXJ: «Ja, opplever spesielt at kunder refererer til at det og det produktet finnestil
rimeligere pris pa nett.»

SDN : «En del kunder kommer inn med mobilen i handen for a vise oss at produktene
er mulig & kjgpe rimeligere pa nett.»
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RGO : «Vi har ofte kunder som sjekker produktene i butikk og pa nett, og etterlyser

samme priser.»

Det er ogsa eksempler pa at butikker opplever at kundene showroomer. Utforske i butikk, for
deretter & ga hjem for a kjgpe samme produktet pa nett:

BYN : «Folk kommer innom og sjekker priser, og sa gar de hjem og bestiller pa nett.
Vi opplever at folk tar bilder ogsa.»

EUR : «En del yngre praver sko i butikken var, for sa a handle pa nett hjemme. Det
liker vi ikke, for vi vil ikke vaare et showroom for vare nettkonkurrenter.»

Det virker som at alle intervjuobjektene er oppmerksom pa konkurransen fra netthandel, og
merker denne i en eller annen form. En del av butikkene oppgir at konkurransen er spesiell
stor i egen bransje, og at den har vaat merkbar i mange &r. Det er ogsa en del av butikkene
som ikke opplever konkurransen fra netthandel som spesielt stor, og som har en stor tro paat
deres bransje eller konsept er mindre utsatt. Konkurransen fra netthandel oppleves ofte i form
av pris, og at det refereres til priser pa nett. Men det er ogsa eksempler pa at butikker brukes
til & bese og preve produkter, far kjgpet plasseresi nettbutikk:

7.2 Har butikkenei Svolvaer etablert egen nettbutikk

For afinne ut om butikkene i Svolvaa har integrert egen nettbutikk, for & konkurrere ogsa pa
nettet, gikk et at spersmalene dirkete pa om butikken har egen nettbutikk. Av de 18
intervjuobjektene var det en klar overvekt (13 stk) som opplyste at de ikke hadde egen
nettbutikk tilknyttet driften. Noen av disse oppgir at dette er ut fraen klar strategi:

SDN : «Nei, vi har forelgpig valgt dette bort. Vi har fulgt litt med en annen butikk i
var kjede som har lansert nettbutikk. Forelgpig virker det som at det er mye arbeid og
at marginene er svaat presset.»

VBR: «Nei, jeg tror vi er for liten for & handtere salg via nettbutikk.»

BYN : «Nei, men vi har «ring og bestill». Kunder kan ringe hit, sa sender vi det hjem
til dem. Det utgjer lite av omsettingen i dag.»

Det er ogsa en del som tydelig indikerer at de planlegger eller ansker seg nettbutikk:
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RGO : «Godt sparsmal. Vi hadde nettbutikk far. Den var ikke kjedestyrt. Man kjapte
seg inn med akser og fikk rettigheter til & etablere egen nettbutikk. Jeg tror de jobber
pa kjedeniva med & etablere en ny nettbutikk for hele kjeden na.»

En del oppgir ogsa at de kun har en tradisjonell nettside, med begrenset funksjonalitet:
MBR : «lkke enda, kun en tradisjonell nettside gjennom var kjede.»
EUR : «Eurosko har en nettside, men kun informativ og inspirerende..»

Det er 5 av butikkene som oppgir at de har nettbutikk, og 4 av disse oppgir at dette er
gjennom sin kjedetilknytning:

ELK : «Ja, vi har gjennom kjeden en meget godt utviklet nettbutikk som vi bruker
aktivt daglig.»

RDS: «Ja, vi har to nettbutikker gjennom tilsluttede kjeder (kontorutstyr og bgker)...»
Kun et enkelt av intervjuobjektene oppgir at det utvikles nettbutikk i egen regi:

RDS: «...og er ogsa i ferd med & lage en egen nettside/nettbutikk for lokale bgker og
kart.»

Starstedelen av de intervjuede butikkene i Svolvaa oppgir at de ikke har tilgang til nettbutikk
tilknyttet egen virksomhet. En andel av disse oppgir at dette er ut fra en etablert strategi. Det
er noen eksempler pa butikker som planlegger eller gnsker seg nettbutikk. Av de 5 butikkene
som oppgir & ha nettbutikk, er hovedtyngden av disse nettbutikker etablert via
kjedetilknytninger. Kun en enkel butikk oppgir at de utarbeider egen nettbutikk uavhengig av
kjedetilknytning.

7.3 Har butikkene i Svolveer en bevist multikanalstrategi?

Vi har gnsket & undersgke om butikkene i Svolvaa har en bevist strategi med atilby produkter
gjennom flere og nye kanaler. | intervjurunden er det bevist lagt liten vekt pa a definere
begrepet multikanalstrategi, for &la hvert enkelt intervjuobjekt svare ut fra egen oppfatning av
innholdet i begrepet. Av de 18 intervjuobjektene oppgir halvparten at de har en
multikanalstrategi, mens den andre halvparten mener at de ikke har dette.

30



Av de som svarer nei, er det flere som er tydelig pa at dette er et bevist valg:
VBR: «Nei, jeg tror vi primaart skal overleve med god gammel butikkdrift.»

EUR : «Salgskanalen var er pr dags dato butikker, og jeg kienner ikke til andre
strategier sann sett.»

MCH : «Strategien er uansett a veare best i butikk.»

En del av de som svarer nei, har likevel en del aktiviteter i andre kanaler en butikk. Eller har
planer om det i fremtiden:

ART : «Enestelilleflik er at vi har egne sider pa Facebook og I nstagram som vi
benytter ganske aktivt. Er selvfalgelig ingen aktiv nettbutikk, men vi formidler faktisk
en del salg gjennom disse selv om det ikke er lagt opp til dette.»

BYN : «Kjeden har pr i dag ikke nettbutikk, men dette kommer i 2017. Vi vet ikke om
det blir en butikk hvor man bestiller pa nett og henter i butikk, eller om det leveres pr
post. Uansett er vi er aktive pa facebook hvor «ring og bestill» fungerer somen
indirekte salgskanal for kundene. Ellers er det ingen andre salgskanaler pr dags
dato.»

MCH : «Nei, men de har snakket om at det pa kjedeniva kan komme il & bli en
nettbutikk i fremtiden. | dag er det utelukkende butikker som er salgskanal, men vi
benytter mange ulike kommunikasjonskanaler.»

Ogsa blant de som oppgir at de har en klar multikanalstrategi, er det en del som oppgir at
dette kun er planer som enda ikke er implementert:

BYN : «Kjeden har pr i dag ikke nettbutikk, men dette kommer i 2017. Vi vet ikke om det
blir en butikk hvor man bestiller pa nett og henter i butikk, eller om det leveres pr post.
Uansett er vi er aktive pa facebook hvor «ring og bestill» fungerer som en indirekte
salgskanal for kundene. Ellers er det ingen andre salgskanaler pr dags dato.»

MBR : «Ja, kjeden jobber med en «klikk og hent» I@sning, som ventes lansert i | gpet av
kort tid. Kunden skal da kunne finne og velge produkter pa nett, for deretter a hente disse
til avtalt pris pa nett i lokal butikk.»
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Det er flere eksempler der handel pa nett gir positiv effekt for lokal butikk, giennom
nettaktiviteter styrt av kjeder. Aktivitet i sentralt styrt nettbutikk genererer aktivitet og
omsetning i lokal butikk:

ELK : «Og kunden kan velge om varer skal leveres fra nett, leveres pa deren eller
hentes i butikk. Vi har ogsa konseptet Collect@store der produktet kan kjapes pa nett,
men hentes ut i lokal butikk til samme pris.»

SDN : «Men en av vare leveranderer av sykler har et opplegg der sykler som kjgpes
pa nett kan hentes ut i var butikk. Dette er positivt for oss siden vi ogsa far mersalg pa
ekstrautstyr samt far betalt for a klargjere sykkelen.»

BGJ: «JA, for salg til bedrifter er kombinasjonen med lokale butikker og nettbutikk
allerede godt utbygd (selv om det benyttes alt for lite av kundene). Vi (kjeden) er na
ogsa i startgropen for & lansere en «klikk og hent» Igsning for privatkunder. Vil
fungere slik at man kan finne produkter pa nett, fa ngdvendig informasjon og
inspirasjon til & velge det produktet man ansker. Deretter sjekke om det produktet man
har valgt finnesi lokal butikk. Og deretter dra ut og hente produktet i butikken til
prisen oppgitt pa nett.»

En enkelt butikk oppgir at det opereres med samme pris for kjgp pa nett, som i butikk
gjennom sentralstyrt kjede:

ELK : Blant annet opererer vi med samme pris pa nett somi butikk.
Kun en eneste butikk referer til egenutviklet nettbutikk, som supplement til fysisk butikk.

RDS : «Ja, innenfor det begrensede omradet lokale kart og beker. Her ser vi at vi har
en mulighet for mersalg ved a tilby disse via egen nettbutikk.. Og ikke minst tilby slike
ting som lokale arbgker ved bestilling i var nettbutikk fer de er tilgjengelig i butikk.»

Noen oppgir at aktiviteter i kjedetilknytning eller kjgpesentertilknytning gir markedsfaring pa
nett eller i form av kampanjer, annonser eller fysisk utsendelse av markedsmateriell:

BYN : «Uansett er vi er aktive pa facebook hvor «ring og bestill» fungerer som en
indirekte salgskanal for kundene.»
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RGO : «Ja, kjeden sender ut kataloger, og vi er synlige pa facebook. Det gjar kjeden
0gs3, i tillegg til at de har en nettside(men ikke nettbutikk kundene kan handlei). Ut
over fysiske butikker dette er i liten grad salgskanaler, men mest

informag onskanaler.»

CMT : «Kjeden var har kampanjekatal oger (sommer og jul), i tillegg til at vi skal ut i
trykte medier med glansede papirbilag.»

APT : «Kjeden har det. Lokalt bruker vi AMFI, kampanjer (obligatoriske) er vi med pa
og annonser er/kommuniserer med kundene. Ogsa facebook, men salgsmessig er
nesten alt fra butikk.»

Halvparten av intervjuobjektene oppgir at de har en bevist multikanalstrategi, mens den andre
halvdelen oppgir at de ikke har dette. | begge deler er det butikker som bruker flere kanaler
for markedsfering, og ogsa en del som ogsa har flere salgskanaler. Av disse er det flere som
oppgir varianter av at varer kan bestilles pa nett, til samme pris som pa nett eller oppgitt pris
for dette, men hentes ut i lokal butikk. De aller fleste av slike eksempler ser ut til & veae styrt
av medlemskap i kjeder, det er kun et eksempel pa egenutviklet nettbutikk som supplement til
fysisk butikk.

7.4 Hvilke elementer oppfattes som viktigst for & mete konkurransen fra netthandel ?

For a undersake nea'mere hvilke faktorer de ulike butikkene vurderer som de viktigste &
fokusere pai konkurranse med netthandel ble det stilt 4 sparsméal om dette. Spersmdlene er
knyttet til teorien om de 4 P er i markedsfering (Kotler, 2008 s 16).

7.4.1 Er produkt viktig for & mete konkurransen fra netthandel?

Svarene fra de 18 intervjuobjektene gir ingen entydig konklusjon pa hvorvidt produkt er den
viktigste konkurransefaktoren i forhold til netthandel.

Flere peker paat produkt er viktig:
BGJ: «Det er viktig & ha de rette produktene pa lager .»

SCO : «Viktig, vi ma tilby de rette produktene ut fra mote, trender og kundenes behov.
Viktig med et godt nok utvalg for presentasjon i butikk.»
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Noen virker & ha et bevist forhold til konkurransen fra netthandel, og tilpasser produktutvalg
etter dette:

AXJ: «Det er dpenbart at vi ma ha varer somer minst like gode, og aller helst enda
bedre enn det som tilbys via nett for & konkurrere.»

KIT : «Pa utvalg kan vi jobbe for & ha varer i butikk somikke er pa nett.»

CMT : «Der ser vi at vi har gkt omsetting og tatt inn produkter som treffer deyngre
malgruppene. De er kjent med produktene pa nett, og sa kommer de hit og handler.»

Andre virker mer pragmatisk i sammenligningen med produktutvalget pa nett:

ART : «Er selvfalgelig viktig at vi har spennende og gode produkter som kundene
etterspar, men vi vet naturligvis at alle vare produkter finnes tilgengelig pa nett.»

RDS: «Vi ma selvfglgelig tilby produkter som ettersparres av vare, men ma bare

forholde osstil at alle produkter vi tilbyr er mulig a fa tilgang til hos andre og via
nett.»

SDN : «Viktig! Men samtidig ser vi at de produktene vi tilbyr finnesi bredt utvalg i
ulke nettbutikker.

Det finnes ogsa eksempel pa de som mener at de ikke er i konkurranse med netthandel med de
produktene de selger:

VBR : «Vi selger i hovedsak dyre mer eksklusive merkeklaa, noe jeg tror er mindre
attraktivt & kjgpe i nettbutikker.»

RGO : «Nei, egentlig ikke. Vi har ganske mye her. Det jeg merker mest er konkurranse
fra andre kjeder, ikke netthandel.»

Flere pdpeker at kombinasjonen med gode produkter i et butikkmilja er viktig i konkurransen
mot netthandel:

BGJ: «Viktig for kunden & kunne komme & se og kjenne pa produktene far kjep.»
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BYN : «Produkt er ogsa trend og trender er ofte farger og menster. | butikken kan vi
lage fargeanalyser for kundene og hjelpe dem med & finne farger, fasonger, sterrelser
og mgnster som passer individet. Der diter mange pa nett.»

MCH : «Folk liker &ta pa, kienne og preve produktene. Det er det, sammen med
servicen som er vart vapen. Folk kommer inn og sier at det er sa bra med kompetente
folk pa jobb som kommer med forslag og ideer som de selv kanskjeikke er i stand til a

se selv nar de er alene pa en PC.»

EUR : «Fordelen med produkt i butikk er at kundene kan ta og fele pa varene. Sko er
utrolig individuelt pa den mate at komfort avhenger av sa mangt. Man kan selvsagt
0gsa preve de pa, og se hvordan de passer til figur og antrekk. Det kan man ikke pa
nett.»

APT : «Jeg tror ikke vi kan & dem pa utvalg, men vi kan slé dem pa menneskelig
kontakt og kompetanse.»

Det er ogsa et eksempel der det refereres til integrasjion mellom lokalt varelager, og sentralt
lager/nettbutikk:

ELK : «Viktig at vi har de rette produktene tilgjengelig lokalt eller via sentralt
distribusjonsnett. Ved at var drift er integrert med nettbutikk, har vi en ekstra
dimensjon med gkt tilgjengelig varelager, produktinformasjon og inspirason.»

Det er vanskelig a trekke en konklusjon om at produkt er det viktigste elementet for lokale
butikker i Svolver i konkurranse med netthandel. Mange fremhever faktisk at de er klar over
og pragmatisk til at de produktene de selger finnesi stort utvalg i aktuelle nettbutikker. Men
det fremheves av flere at gode produkter i kombinasjon med god butikkdrift er en viktig
faktor for akonkurrere med netthandel.

7.4.2 Er prisviktig for & mate konkurransen fra netthandel
De fleste av intervjuobjektene fremhever at pris er viktig for & konkurrere mot netthandel:
ELK : «Helt avgjerendei var bransje, der nettet er referansen.»

RDS: «Priser viktig, og vi ma vea e konkurransedyktig.»
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SCO : «Det er naivt atro at pris ikke betyr noe.»

Og flere beskriver at pris er det vanskeligste konkurranseelementet i konkurranse med
netthandel:

SDN : «Viktig, men vi klarer ikke & holde samme priser som pa nett. Og det er
vanskelig a falge med siden det alltid virker som at det er aktarer somkjerer
kampanjer eller dumper prisene pa varer ut fra sesongforhold.»

EUR : «Antagelig det vanskeligste a konkurrere pa. Kostnadenei butikk er haye, og vi
ma ta de prisene vi tar for & vaare lannsomme.»

SPT : «Nettbutikker har ikke samme kostnadsbilde som fysiske butikker, sa det er
vanskelig & konkurrere pa pris.»

Flere oppgir at det jobbes aktivt med & vaare konkurransedyktig pa pris mot netthandel.
Mange av disse tiltakene ser ut til & vagre drevet av butikkens kjedetilknytning.

ELK : «Vi forsgker a dempe dette elementet ved & ha samme pris pa nett somi butikk.
Det jobbes aktivt med dette, og vi mottar hver morgen oversikt pa priser som ma
justeres lokalt for a tilpasses nettpriser. Kjeden har ogsa et sentralt team som
overvaker var konkurrenter og tilpasser priser for heletiden veae
konkurransedyktig.»

SCO: «Vi er medlemi en typisk lavpriskjede innenfor vart segment, noe som gjer det
enklere & konkurrere med netthandel .»

BYN : «Det er krevende, men vi jobber med at vi na kjgper inn hyppigere og mindre
kvanta, i takt med importarenes innkjgp. Det er mye merarbeid for oss, for tidligere
kunne vi kjgpe inn opp mot 70% av varenei butikk i ett kjgp, men det er ikke aktuelt
lenger. Ting skjer fort, og vi ma vaare «nye» omtrent hver maned na. Det virker, ser
det ut til.»

EUR : «Men med store kjedeinnkjap kan vi i allefall ligge svea't nag nettbutikker pa

pris.»
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Det er ogsd noen eksempler pa at det er mulig «a prute» pa prisi butikk og pa denne maten
vage konkurransedyktig med pris i nettbutikk:

RGO : «Nar det kommer kunder som har sett dyre varer pa nett hender det at jeg
forhandler med dem og senker prisen. Jeg ansker selvsagt salget og kunden far en god
opplevel se.»

APT : «Det er vanskelig, men noen ganger nar folk sier de skal handle pa nett pga
prisforskjellen har vi noen ganger gitt den rabatten. Da slipper vi samtidig det ekstra
merarbeidet vi far nar de handler via nettbutikk og henter varene her. Men vi gjer det
ikke ofte.»

Det er ogsa et stort mindretall av intervjuobjektene som mener prisforskjellene mellom lokal
butikk og nett ikke er spesielt utfordrende, eller at de velger aikke forholde seg til dette:

ART : «lkke spesielt viktig. Vi gjer ingen undersakelser for & sjekke priser pa nett, og
setter vare priser uavhengig av dette.»

AXJ: «Noe, men vi tror at vi ikke ma vaare like rimelige som en nettbutikk. Sden vi
tilbyr faglig veiledning, varer pa dagen, rask reklamasjon osv.»

MCH : «Vi harer fraflere at nettet har blitt dyrere. Kundene finner lik prisi butikk
oftere og oftere. Kan hende det henger sammen med at det er dyrere adrive en god og
effektiv nettbutikk enn farst antatt. Jeg har hert at 9 av 10 nettbutikker ikke er
lennsomme fordi fraktkostnader og returer spiser av bunnlinjen.»

VBR : «Mitt inntrykk er dessuten at forskjellenei pris mellom & handle pa nett og i
butikk i praksis er mye mindre enn det somfolk tror.»

Ett av intervjuobjektene opplever at egen kjede og leveranderer har en aktiv politikk for a
holde priser pa nett oppe, og pa den maten reduserer pris som en negativ konkurransefaktor
for lokale butikker:

VBR : «Vi ma helt klart vaare konkurransedyktig, men vare produkter er mindre
sensitiv for dette enn rimeligere produkter. Vare leveranderer leverer gjennom
nettbutikker i noen grad, men de er opptatt at prisene ikke skal presses for langt ned.

Dyre klesmerker er litt somdyre biler, man kjgper ogsa status og opplevelse ikke kun
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produktet. Bade Toyota og Mercedes lgser ditt transportbehov, men det er mer «stas»
a kjere en Mercedes.»

Pris er dpenbart et viktig element i konkurransen mot netthandel, og mange opplever dette
som den vanskeligste faktoren. Mange jobber aktivt for atilpasse seg priser pa nett, og ofte
gjennom tiltak via egen kjedetilknytning. Det er likevel et stort mindretall av butikkene som
ikke synes pris er en vanskelig konkurransefaktor, og somi liten grad gjer konkretetiltak for
amete dette.

7.4.3 Er pavirkning viktig for @ mgte konkurransen fra netthandel ?

Her gir de 18 intervjuobjektene en naamest unison tilbakemelding pa at det som ligger i
begrepet pavirkning er viktig i konkurranse med netthandel:

ART : «Dette er vart viktigste konkurransefortrinn»
EUR : «Dette er kanskje butikkens fremste skyts.»
Det afysisk se produkter, preve og tapa under kyndig slagsveiledning fremheves som viktig.

SDN : «Hos oss er det mulig a preve og fa tilpasset avansert turutstyr som sykler,
skiutstyr osv. Og ikke minst fa hjelp til valg av utstyr fra var betjening som selv er
erfarne turfolk.»

VBR : «Vare kunder ansker a komme i butikken var for afa se, preve og fa hjelp til &
velge. Dette er vart viktigste konkurransefortrinn i forhold til netthandel.»

BGJ: «Jeg tror fortsatt det er viktig for vare kunder & komme ut i butikk, se
produktene og fa kyndig veiledning fra dyktige og serviceinnstilte medarbeidere. Tror
dette er vanskeligere a fatil i en nettlgsning.»

BYN : «Service og produktkunnskap er viktig. Dette diskuterer vi ofte nar vi snakker
med kunder om netthandel, for pa nett er de overlatt til seg selvi veldig stor grad.»

Flere fremhever ogsa service og personlig pavirkning som en viktig faktor.

ART : «Hos oss kan kundene komme og mgte serviceinnstilte medarbeiderei et
hyggelig milja.»
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RGO : «Vi demonstrerer ofte produkter. De far preve dem. Jeg er veldig entusiastisk
selger.»

MCH : «Det er det vi ser er i tiden. Folk er sosiale og vil handle med mennesker.
Dessuten er det vanskelig a finne noe som passer perfekt pa nett, og vi kan pavirke
kunder positivt gjennom & vaare aktive og mer eller mindre veare personlige
motekonsulenter for hver enkelt kunde og hans eller hennes behov.»

TOR : «Gjennom personlig service og relas onsbygging.»

SPT : «Vi har sterkt fokus pa kunderelasjoner i butikk, noe somikke er mulig pa nett i

samme grad.»

Faktoren pavirkning virker a vaare en svaat viktig faktor for lokale butikker i konkurranse

med netthandel. Det & kunne oppleve og preve produkter i utstillinger i butikk under faglig

dyktig salgsveiledning fra personale oppgis som viktig. Det samme gjar personlig service og

pavirkning fra butikkenes personale.

7.4.4 Er plassviktig for & mate konkurransen fra netthandel ?

Siste faktor det er spurt om er plass. Her er det variasjon i hva den enkelte butikk legger i

begrepet plass, og hvilke faktorer det fokuseres pa. Det er en del som fokuserer pa fysisk

plassering av butikk, og som mener at sentral plassering med gode parkeringsmuligheter er

viktig:

ELK : «Dette er viktig for oss! Vi ma ha lokaliteter som har nadvendig tilgjengelighet,
og som ligger enkelt tilgjengelig. Parkering opplever vi som svea't viktig. Og sa har vi
en del store produkter, som krever god plass og |ogistikk.»

RDS: «Viktig i den forstand at vi ma vagre der kundene er. Vi er ndinnei en prosess
der vi vurderer a flytte to av vare butikker for afa en bedre plassering, med sterre

plasstil utstilling.»

Det er ogsa noen eksempler pa butikker som trenger god plass pa grunn av fysisk store
produkter, og behov for logistikk. Der dette blir avgjerende i valget av butikkplassering:
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MBR : «Mindre betydning, en mgbelbutikk trenger god plass til utstilling og logistikk
og passer derfor etter min mening med plassering litt utenfor det mest hektiske
sentrum.»

BGJ: «Vare varegrupper er oftefysisk store og trenger transport ut til kunden, noe de
enten kan hente selv eller via vare kjareruter. Vi gnsker derfor & ligge litt utenfor
bykjernen for & ha nok plasstil butikk, lager og distribusjon.»

Mange fremhever innredningen av butikken og utstillingen av varene som viktigere enn
plasseringen av butikken:

ART: «Det vi bruker myetid og krefter pa er a lage en tiltalende og spennende
butikk/utstilling som gir en opplevelse for kunden. Og der vi kan gi de inspirasjon til
|@sninger i eget hjem.»

RGO : «Jeg tror det er tungvint & sitte pa nett og leter etter varer somvi har. Det er sa
mye ulike produkter, du kommer aldri gjennom. Her i butikken er alt pent plassert i
hyllene, og jeg tror det er mer inspirerende a |ete her inne, enn pa nett.»

TOR : «Visefrem de beste produktene fremst i butikken slik at det er det ferste
kundene ser, holde det ryddig og pent og ommgblere fratid til annen.»

EUR : «Ryddig butikk, god vareplassering og fin belysning er kjempeviktig fordi det
virker salgsfremmende. Der kan ikke nett vaare pa langt naa like mye «pa ballen.
Bilder og videoer er flott, men ofte ikke tilstrekkelig.»

Det er ogsa et par eksempler pa at tilgangen til en fysisk lokal butikk har betydning ved
reklamasjoner, bytter og returer:

ELK : «Et viktig element som kanskje ikke er umiddelbart, er lokal tilstedevaaelsei
forhold til det som skjer etter at et produkt er kjgp. Det er viktig at vi kan tilby
ekstrautstyr, reparagioner og servicei ettertid. Dette er elementer som kundene
opplever sommer plundrede a skulle | @se via sentraliserte tjenester, og

nettl gsninger.»

KIT : «l tillegg har vi superlettvint returordninger somikke er like enkle pa nett.»
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Noen oppgir at faktoren plass er naamest uvesentlig i forhold til konkurranse fra netthandel:
SDN : «Dettetror vi har begrenset betydning for var butikk.»

VBR : «Vi tror dette har minimal betydning, og var butikk er med hensikt plassert der
den er uten at netthandel har pavirket valget.»

Betydningen av faktoren plass har ingen entydig oppfatning hos intervjuobjektene i forhold til
netthandel. Noen oppgir at dette er uviktig. Andre fremhever at de ferer et varespekter som
krever stor plasstil logistikk, og at dette er mer avgjearende for plassvalget. For noen
forbindes begrepet plass mer med innredning av butikken enn fysisk plassering av denne. De
fleste i denne kategorien er en del av kjgpesenteret Amfi.

7.5 Har bedriftene gjort spesielle tiltak for a styrke seg i konkurransen fra
netthandel?

De lokale butikkene i Svolvaa opplever selvfglgelig daglig konkurranse, og gjer tiltak for &
mete denne. Men har de utfart tiltak spesielt rettet mot konkurransen fra netthandel ? Det
ensket vi & undersagke naamere.

Ogsa her er det en tydelig forskjell mellom hvordan det responderes. En betydelig andel av
bedriftene er tydelige pa at det ikke er gjort spesielle tiltak rettet mot konkurransen fra
netthandel.

ART : «Nei, kommer ikke pa spesielle tiltak konkret mot netthandel.»
MCH : «Nei. Vi skal vaae best i butikk.»
TOR : «Nei, egentlig ikke ettersom den oppleves som sa liten for oss.»

Og en del respondenter refererer til tiltak som ma kunne sies & vaare rettet mot konkurranse
generelt, ikke spesielt mot konkurransen fra netthandel:

CMT : «lkke mer en at vi prever & vaae gode selgere, tar inn nok produkter sa vi ikke
gar tom, ha varetrykk.»

EUR : «Vanskelig & svare pa. Vi prover a vaae en bra butikk med mye fint, og
produkter som er trendy og riktige ift arstiden.»
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BGJ: «Ellerstror jeg det viktigste for oss er a styrke det vi er god pa i dag for & mete
all konkurranse ogsa den fra netthandel. Vi ma ha en stor og god butikk, med godt
vareutvalg og tilby service fra kompetente medarbeidere. Vi har akkurat startet en
omfattende ombygging og utvidelse av eksisterende anlegg som vil gjare oss ekstra

rustet i arene fremover.»
Et par respondenter henviser til bruk av Facebook som et virkemiddel:

BYN : «Vi er aktive pa facebook, og pa telefonen hvor vi kan diskutere passformer
m.m. Jeg tror det er mye vi kan tilby personlig som nettet ikke klarer.»

SPT : «Alt for lite. Saarlig pa Facebook er vi alt for passive. Effekten nar vi gjer noe er
jo bra, men det er bra a ha noe & strekke seg etter.»

Av de som oppgir at de har gjort konkrete tiltak er det mange referanser til tiltak gjort
gjennom egen kjedetilknytning. Det er faktisk ett eksempel pa en bedrift som har byttet
kjedetilknytning, for & styrke egen konkurranseevne:

SCO : «Var viktigste endring var at vi byttet kjedetilknytning fra z-optikk til
Specsavers. Specsavers er en prisledende lavpriskjede, som gjar konkurransen fra
blant annet netthandel enklere a mate.»

Andre referer til konkrete tiltak gjort av egen kjedetilknytning:

ELK : «Ja, her er det gjennom kjeden kommet mange og gode tiltak. Har allerede
nevnt samme pris som pa nett, Collect@store og ikke minst integrert drift mellom
lokal butikk og sentralt lager/nettbutikk.»

BGJ: «Ja, var klikk og hent konsept rulles snart ut og vil styrke ossi konkurransen.»

KIT : «S4 har vi jo den nettbutikken i Kitchn som bar begrense lekkage til andre,
mindre kjente akterer pa nett. Kvalitetsassosiasionen tror jeg er sterk ogsa i var
nettbutikk.»

Det er ogsa en respondent som fremhever at kjedestyrte aktiviteter kan ha negative effekter
for lokale butikker, selv fra egen kjede:
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RGO : «Kjeden holder pa med dette. Men en utfordring er at kjeden importerer varer,
for sa a sette opp prisen for & gke egen fortjeneste. Det gir butikkene darligere
bruttomarginer, og gjar kanskje spesielt priskonkurransen ekstra vanskelig.»

Og ogsa en som mener at egen kjede aktivt jobber for & holde prisnivaet oppei nettbutikker,
for & styrke lokale utsalg:

VBR : «Kjeden og leveranderene il denne er i noen grad med pa a tilby produktene
gjennom ulike nettbutikker. Men de jobber aktivt med & motvirke at dette er med pa a
senke prisene pa produktene, som skal oppleves som mer eksklusive. Hvis produktene
«fallbys» i nettbutikker til betydelige lavere priser reduseresinntrykket av at dette er

eksklusive produkter. Pa denne maten forsaker de & dempe de negative effektene ved
netthandel .»

Og til sist et eksempel paat konkurranse fra nettet ikke oppfattes som en stor trussel:

ART : «Det vi ser er at det er enkelt afinne vare produkter rimeligere pa nett. Men at
bildet blir mer nyansert ndr man tar hensyn til frakt, som ofte er betydelig.»

Oppsummert virker det som at det er en begrenset andel av butikkene som oppgir at de gjer
tiltak spesielt rettet mot konkurransen fra netthandel. Flere har tro paat de generelle tiltakene
som gjares for & mate konkurranse, ogsa virker mot konkurransen fra netthandel. Av de som

oppgir at det er gjort konkrete tiltak for & mate konkurransen fra netthandel, er det ofte tiltak
gjort av egen kjedetilknytning.

7.6 Har kjedetilknytning betydning i konkurransen med netthandel?

Av de 18 intervjuobjektene er det hele 12 som oppgir at kjedetilknytning i en eller annen grad
har positiv effekt i forhold til konkurransen fra netthandel.

Noe er svaat klar pa at dette er av avgjegrende betydning.

ELK : «For var bransje vil jeg hevde at det er neamest umulig & ikke veare en del av
en kjede. Det er umulig & utvikle egne lasninger som nettbutikker osv, og ikke minst er
det umulig & oppna konkurransedyktige i nnkjepsbetingel ser som gjer det mulig & ha
konkurransedyktige priser.»
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RDS: «l forhold til netthandel er dette av avgjerende betydning. En lokal butikk har
ikke musklene som skal til for & utvikle nettbutikker og andre nettlgsninger for a
konkurrere med netthandel .»

BGJ: «Helt avgjerende! Etter min mening vil det vaare umulig for en frittstaende
butikk i vart segment a for eksempel fa til en god nettbutikk eller vart nye klikk og hent
konsept. Hadde vi prevd oss pa noe slikt pa egenhand ville det garantert blitt en
fiasko! Vi far ogsa svaart god hjelp fra kjeden med ulike stettefunksjoner som gjar at vi
kan holde driftskostnadene nede, og dermed vaare mer konkurransedyktig. Og ikke
minst drar vi nytten av sentral markedsfering, og vaae del av et kjent merkenavn som
profileres blant annet pa TV.»

SCO : «Kjempeviktig! Kjeden har kompetansen og musklene il & utvikle og innfare
konsepter for & mate netthandel, som ville vaare umulig som frittstaende butikk.
Kjedens samlede innkjepsmakt gjer det ogsa mulig a tilby konkurransedyktige priser.»

Det er ogsa noen eksempler patilbakemeldinger som er mer nyansert paom kjedetilknytning
betyr noe i forhold til netthandel:

SDN : «l forhold til netthandel har nok var kjedetilknytning begrenset effekt. Kjeden
er |@st oppbygget, og er uten noen tydelig strategi for netthandel.»

RGO : «Ja, det har det helt sikkert. Men jeg er usikker pa om det for mitt ASer
lgnnsomt & vaare med i en kjede. Men merkestyrken til Ringo er viktig.»

MCH : «Det vet jeg ikke om har sa mye a si. Som kjede kommer man starre ut enn sma
frittstdende butikker, og folk vet ofte hva vi har. Dessuten har det betydning for
prisene inn og ut. Men somfrittstaende har man mer kreativt spillerom. Litt bade og
kanskje.»

Det er ogsa noen eksempler pa butikker som ikke har tro pa at kjedetilknytning gir en
konkurransefordel, og alle disse virker & hatatt et bevist valg om aikke vaae del av en kjede:

ART : «Vi er ikke med i noen kjede, og det er et bevist valg!»

AXJ: «Vi har valgt bevist aikke vaare del av noen kjede, og har begrenset tro pa at
dette ville veart en fordel for oss.»
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TOR : «Jeg er ikke med i en kjede, men stér selvstendig. Det fungerer faktisk bedre for
meg enn da jeg tidligere var med i Floriss. Mine bruttomarginer er bedre, og jeg kan
velge mer fritt hva jeg tar inni butikk av bade ferskvarer og glassvarer.»

| tilbakemeldingen fra intervjuobjektene er det en klar overvekt som mener at
kjedetilknytning har positiv effekt i forhold til konkurransen fra netthandel. En stor andel av
disse er tydelige pa at dette er av avgjarende betydning. Det er likevel et mindretall som har et
mer nyansert syn pa om kjedetilknytning samlet gir et konkurransefortrinn, og ogsa noen fa
eksempler pa at kjedetilknytning er bevist er valgt bort.

7.7 Er det positivt i konkurransen fra netthandel & veere en del av et kjgpesenter?

Det er interessant & undersegke om det oppfattes som positivt & vagre en del av et kjgpesenter i
forhold til konkurranse fra netthandel. | Svolvaa er det et stort kjgpesenter, der halvparten av
de intervjuede butikkene i undersgkelsen er medlemmer.

Og alle de somi dag er en del av kjgpesenteret svarer ja pa om dette har en positiv effekt mot
konkurransen fra netthandel:

CMT : «Ja.»
APT : «Ja, jeg er ganske sikker pa at det er en fordel.»

Mange av svarene indikerer likevel at dette oppfattes som en generell konkurransefordel, og
ikke en spesiell konkurransefordel rettet mot netthandel:

BYN : «Ja, det tror jeg. Nar kunden er inne pa senteret er det mer sannsynlig at vi kan fa
deinn til oss ogsa.»

RGO : «Ja, det tror jeg ogsa. Her ligger vi samlet med mange andrei hyggelige
omgivelser, og kan lage aktiviteter sammen. Spille hverandre bedre, pa en mate. | tillegg
kjgrer AMFI en del markedsfering som gir oss drahjelp.»

KIT : «Ja, det tror jeg. | et senter med flere andre star man nok sterkere fordi klyngen av
butikker gjer at folk trekkes mot senteret. | tillegg er det merkestyrken til AMFI som vi
drar nytte av.»
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TOR : «Kjempeviktig. Vi har topp beliggenhet ved hovedinngangen og gir kundene en god
velkomst inn. Dessuten er det mange som handler blomster pa impuls, og da er det viktig
aliggei et senter hvor mange har andre aarender fra fer. Det gir mange ekstra impul skjgp
jeg neppe hadde fatt utenfor senteret i samme grad.»

Blant de som ikke er en del av et kjgpesenter i dag, er det ogsa eksempel pa de som vurderer
det avaze en del av et kjgpesenter som positivt:

SCO : «Ville hatt en positiv effekt! Et kjgpesenter tiltrekker seg kunder som gnsker en
opplevelse og ikke malrettet er ute etter & dekke et konkret behov. Dette ville nok kunne
gitt oss noen flere spontane «walk inn» salg. Ogsa positivt at det rundt et kjgpesenter er
ordnede forhold pé parkering og alle mulige fellestjenester .»

Det er et par eksempler pa butikker som er positive men usikker pa den totale nytteverdien:

ELK : «Vi har valgt a ikke veare en del av et kjgpesenter for vare butikker, selv omvi ser
en del fordeler. Forelgpig vurderer vi disse fordelene som mindre enn ulempene blant
annet i forbindelse med véare plassbehov til logistikk. Men vi falger helt klart med pa
utviklingen, og er selvfelgelig spent pa utviklingen i Svolvae. Dette med en storstilt
utbygging rundt Anfi. Ingenting er skrevet i stein, og vi vil definitivt ogsa fremover
vurdere hva som er best for vare butikker .»

RDS : «Det er vanskeligere & gi en klar vurdering pa. Vi er i dag stort sett lokalisert
utenfor senter, men har en butikk i senter i dag. Det er penbart at sentrene drar folk, og
ogsa har en del muskler til markedsfering, kampanjer osv somer bra. Men diter litt med

a se at senter er den entydige lgsningen i konkurransen mot netthandel .»

Den siste delen av intervjuobjektene er ikke en del av kjgpesenter i dag, og vurderer det heller
ikke som aktuelt:

ART : «Dette er ogsa et bevist valg at vi ikke er en del av et kjgpesenter. Skjgnner jo

at dette vill gitt en positiv effekt pa omsetning, men mener selv at de gkte kostandene

ikke ville forsvart mersalget. Har fulgt med en del lokale butikker som har flyttet inn i
senter, og mener & ha sett med selvsyn at dette ikke har gitt noen positiv effekt.»
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SDN : «Vi har gjort et bevist valg omikke vaare en del av et kjgpesentermiljg, og har
fortsatt tro pa at dette er det beste for vart konsept.»

VBR : «l forhold til netthandel tror jeg dette har liten og ingen betydning. Faktisk vil
det «kjaret» pa prisdrevne kampanjer som kjgpesenter fokusere mye pa virke negativt
pa oss, siden vi gnsker & holde prisen oppe pa eksklusive merker .»

| forhold til om det & vaare en del av et kjgpesenter har positiv effekt i forhold til konkurranse
fra netthandel er butikkene i Svolvaa delt. De som allerede er en del av kjgpesenter i dag, og
noen av de som ikke er med i dag, oppgir at dette er en fordel. Men det kan virke som at
effekten som oppleves mer er en generell konkurransefordel, enn en konkurransefordel
spesielt rettet mot netthandel. Av de som ikke er en del av kjgpesenter i dag er det en
majoritet som ikke ser dette som aktuelt , eller som ikke ser at dette ville gitt en positiv effekt:

7.8 Hvordan vurderes konkurransen fra netthandel fremover, og hvordan kan man tilpasse

seg denne?

Til sist har vi gnsket & fokusere pa hvordan butikkene i Svolvaa vurdere at netthandel vil
utvikle seg i &rene fremover, og hvordan de planlegger & mete denne utfordringen. Det er
blant de 18 intervjuobjektene en markant overvekt som tror at netthandelen vil gke i arene

fremover:

ELK : «Netthandel kommer definitivt til & veare en stor konkurrent ogsa i arene

fremover .»

MBR : «Netthandelen vil gke, og dette vil gi store endringer og utfordringer for alle
oss somdriver butikk i dag!»

SDN : «Netthandel vil klart gkei arene fremover. Det ser man enkelt ved a falgelitt
mer med pa de generasjonene som vokser opp na, de har et helt annet og mer naturlig
forhold til & bruke nettet til nagr sagt alt.»

BGJ: «Blir garantert mye mer netthandel, ogsa i var brangje. Ser tydelig at nye
generagioner har en helt annen innstilling til netthandel, og at dette i seg selv driver

frem endringer.»

KIT : «Vi ser nok bare begynnelsen pa netthandel nd.»
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Det er likevel eksempler pa butikker som ikke virker spesielt bekymret for fremtidens
konkurranse fra netthandel. Og som ikke ser for seg dramatiske endringer i &rene fremover:

ELK : «l var bransgie har dette vaatt tilfellet i 15 ar allerede. Men mitt inntrykk er at
slike prosesser, og dreininger i handelsmansteret, gar senere enn det mange tror.»

MCH : «Jeg tror dette med netthandel er pa tur ut fordi folk har innsett at det er
hyggeligere og tryggere a handle med ekte mennesker. Vi har fokus pa kundeservice,
og lar netthandel vaare netthandel, si kommer de nok tilbake.»

APT : «I min brangje er andelen som selges pa nett sveat lav. Etter 10 ar med
netthandel i Sverige pa apotekvarer somi ar bletillatt i Norge, er fremdeles langt over
90% av salget i fysiske apotek. Vi er ikke bekymret.

Noen av de som ikke er spesielt bekymret for konkurransen fra netthandel, begrunner det med
at de varene de selger, eller den bransjen de representer, ikke oppfattes som spesielt utsatt:

MBR : «Jeg tror likevel vi er mindre utsatt for dette i var bransje, siden vi tilbyr
produkter som en vanskeligere a kjgpe pa nett. Jeg tror det uansett blir vanskelig a fa
til lasninger pa nettet som gjer at det blir naturlig & kjgpe en seng pa nettet. Og at
dette blir mer attraktivt enn & gjare dettei en butikk der man kan se og preve

produktet far kjap.»

VBR : «Vi er nok mindre utsatt enn andre butikker, siden vi tilbyr mer eksklusive
merker av penklaar/sko der status og opplevelse betyr mer enn selve prisen. Jeg tror
derfor at vi ogsa fremover kan drive godt stort sett somi dag, og fokusere pa de
faktorene somvi er gode pai dag.»

EUR : «Det har kommet for a bli, men at det kanskje er en endring til var fordel i
butikk. De yngre synes det er lettvint kanskje, men det er ikke spesielt enkelt den tid
sko krever sin fot, og ofte ikke passer basert pa sterrelsen alene. Da er
returordningene tungvinte og tar mange dager, enten det er gratis eller ikke. | butikk
far man byttet p& minuttet.»

Noen fremhever at de planlegger & bli mer aktive pa sosiale medier, og bruke dette som en del
av markedsferingen av egen butikk:
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CMT : «Vi falger med pa blogger, YouTube kanaler, sosiale medier og er «pa ballen»

dik at er mest mulig relevante for malgruppene vare.»
TOR : «Og sa skal vi bli bedre pa & kommunisere med kundene pa sosiale medier.»
SPT : «l tillegg vil Facebook vaae en viktig kanal for ossi den sammenhengen.»

Det er ogsatydelig at mange stetter seg pa egen kjedetilknytning for & mete gkt konkurranse
fra netthandel:

SCO : «Det farligste enkeltgrepet er etter min mening & unnga a forholde seg til denne
endringen. Det kan vaare mulig & drive «pa gammelmaten» ogsa en stund videre, men
etter hvert vil man tape stort pa a ikke tilpasse seg den nye verden. Vi er tilduttet en
prisledende kjede, og stetter ossi stor grad til at de skal komme opp med tilpasninger
og konsepter som gjar ossi stand til & mete konkurransen fra netthandel ogsa i arene

fremover .»

SPT : «Vi far hjelp frakjeden med a utvikle netthandelslgsninger som vi kan henge

0ss pd, og det er viktig for & veare rustet opp mot netthandel .»

BGJ: «Vi stetter osstil var kjedelgsning, og er trygge pa at deligger i forkant med a
tilpasse seg nye kjgpemanstre og nye |gsninger.»

En stor andel av butikkene fremhever at de ma fortsette & bygge pa de fortrinnene de allerede

har, og de elementene de er gode pai dag:

ELK : «Vi har levd med konkurransen fra netthandel lenge, og skal gjare det ogsa
fremover. Vi ma rendyrke vare konkurransefortrinn med lokale butikker og dyktige
medarbeidere, og samtidig fa nadvendig drahjelp fra var kjede til a utvikle lasninger
som er tilpasset endringene i samfunnet.»

AXJ: «Vi planlegger forelgpig ingen andre tiltak for & mete dette enn a fokusere pa
det vi er dyktige pa. Som & tilby gode produkter, faglig bistand og rask og god service
til vare kunder somi hovedsak ligger i butikkens geogr afiske naahet.»
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RDS: «Og satror jeg det er viktigst at vi fortsetter a fokusere pa de
konkurransetrinnene vi har ved & vaare lokalt representert, ha gode butikker og et

dyktig og serviceinnstilt personale.»

CMT : «Tror det handler mye om bade service, kompetanse og smidighet ift retur
m.m. Vi er pa vei ift a tilpasse oss. Vi ma reagere raskt nar trender er i endring, enten
det er teknologiske eller pa produkt.»

Et av intervjuobjektene har tro pa at utviklingen styres av kjedene, og at de aktivt kommer til
aegnske lokale butikker ogsai fremtiden:

EUR : « Jeg tror ogsa dette i stor grad styres av de store kjedene. De kan styre priser
og betingelser slik at det er romfor lokale butikker hvis de gnsker det. Og for var
brangetror jeg de ensker et lokalt distribusjonsnett ikke minst for & kunne ha et lokalt
nett for service og reparasioner. @nsker de det ma de legge til rette for at lokale
butikker kan overlevei konkurranse med netthandel.

Utfordringene i Nord-Norge er store med liten befolkning spredt over store avstander.
Det er samtidig en konkurransefordel med at det er kostbart og utfordrende for
etableringer av konkurrerende bedrifter og kanaler. Fraktelementet er den samme selv
om produktene kjgpes pa nett. Og det er like utfordrende a ha et lokalt nett for service
og ettermarked.»

Det virker som at de aller fleste butikkene i Svolvaa forventer at konkurransen fra netthandel
skal gke ogsa i arene fremover. Noen har tro pa at gkningen vil bli beskjeden, eller at akkurat
de produktene de selger ikke vil bli beraert i sa stor grad. Det finnes ogsa enkelteksempler pa
de som tror a trenden er i ferd med a snu, og at netthandel er pa vei ut. For @ mete okt
konkurranse fra netthandel stetter mange seg pa egen kjedetilknytning, noe ekt bruk av
sosiale medier, samt fortsatt hay fokus pa de konkurransefortrinnene man er god pa allerede i

dag.
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8. Konklusgon

Basert pa funnene i den kvalitative analysen, eksisterende empiri og teori, samt forskning pa
fenomenet netthandel og shoppingvaner, mener vi at mye kan gjares mer effektivt og grundig
blant butikkledere, for & gjare seg selv mer attraktiv i kundene gyne. Netthandel har kommet
for abli. Den vil ganske sikkert utvikle seg i et voldsomt tempo i retninger vi kanskje ikke er
kapable til & forutse fullstendig i dag. Implisitt innebaerer dette at forretninger som ikke har en
klar multikanalstrategi vil kunne risikere a bli akterutseilt i forhold til konkurrenter som har
tilpasset seg mer formalstjenlig til den nye verden.

Nar det kommer til multikanalstrategier mener vi dette er noe alle nagringsdrivende ber sette
seg inn i. Bade for aforsta den virkeligheten som kundene i tiltagende grad navigerer i, men
like mye for didentifisere hvilke kanaler som vil vaae relevante for egen bedrift. Det er ikke
slik at en nettbutikklgsning er prekaat for alle. Det kommer an pa mange ulike forhold. Blant
annet bar man se til konkurrentene, hva de gjer og hvordan de gjer det, kartlegge hvilke
kunder som er i malgruppen, vurdere gkonomien i egen foretak og reflektere over i hvilken
grad produktene eller tjenestene som selges til markedet er egnet for netthandel i stor nok
grad, for a nevne noe. Det som uansett synes & vaare mer og mer ufravikelig er bruken av
sosiale medier i dialogen med kundene. Ettersom stadig flere webroomer far de handler, er
det stadig viktigere a vaae tilgjengelig digitalt, og vaare i stand til 8 kommunisere med
kundene pa deres premisser. Dette stattes bade av empiriske funn og tidligere forskning som
det er referert til i denne oppgaven. Dette er samtidig, for mange, effektive og relativt rimelige
markedsfaringskanaler. Det strategiske arbeidet med atilby ulike kanaler kundene kan shoppe
i ber videre innarbeides pa en slik méate at det virker som en naturlig forlengelse av den
fysiske butikken hvor det & handle i butikken eller pa butikkens egen nettside oppleves som
sgmlgst og trygt for kundene. Svaat mange hjemmesider er i dag basert pa en-veis
kommunikasjon med kundene. Her mener vi ogsa at mye kan bli bedre ved & dpne for dialog
med kundene enten man tilbyr nettbutikklgsning eller ikke.

Ved & etablere en form for multikanalstrategi for sine malgrupper vil man samtidig métte
reflektere mye over hvordan man ansker & utvikle egen markedsmiks. Stadig flere
forretningskonsepter, eksempelvis hjemmeelektronikkbransjen, har i dag de samme prisene pa
nett som i butikk. For & unnga faren for & kannibalisere handel over disk kan dette vaare en

viktig strategi & vurdere for flere. Dette vil antagelig veae et effektivt incentiv for & styrke
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trenden med webrooming, snarere enn a stimulere til gkt showrooming som vi vet tapper de
fysiske butikkene for viktig omsetting. Vi tror ogsa at det vil styrke bade forutsigbarheten og
tilliten mellom kunde og butikk, og dette er viktige faktorer i relasjonsbyggingen med eget
kundemarked. Videre, vil fokus pa produktutvalg ogsa vaare viktig, tror vi. Noen av butikkene
som ble intervjuet i den kvalitative undersgkelsen hevdet at det var en krevende gvelse a
skulle konkurrere med nettbutikkene pa utvalget. Var anbefaling er & gjennomfere lokale
kundeundersgkelser og forsake pa den mate & identifisere hva det er kundene mener de har
behov for. Enkelte gar dog sa langt at det ikke bare avdekker hva kundene har behov for, men
bidrar faktisk til & skape nye trender og konstruere behov kundene ikke var klar over at de
hadde. Applei USA er et av flere gode eksempler pa slik tankegang hvor men med jevne
mellomrom innoverer og markedsferer produkter med funksjoner som tidligere ikke har vaat
tilgjengelige eller sdgar ansett som nadvendige. For de fleste vil nok dette vaagre langt utenfor
rekkevidde, sa jevnlige kundeundersgkelser, supplert med dialogbasert kommunikasjon via
sosiale medier eller egen hjemmeside, kan vaae en god start for & identifisere hvordan man
kan vaare mest mulig attraktiv med eget produktutvalg i butikk, enten den er fysisk, nettbasert,
eller begge deler.

Det er mange gode grunner for a etablere seg i et kjgpesenter og mange andre argumenter som
stetter etablering av fysisk butikk utenfor. Det vi vet er at det i kjgpesenter er ulike synergier
som kan ha en kjgpsstimulerende effekt. Klyngeeffekter vil vaare relevante ettersom mange
ulike forretningskonsepter er samlet pa et lite omrade, og virker utfyllende pa hverandre.
Stadig oftere ser vi at forretningskonsepter som er i sterk konkurranse med hverandre
etablerer seg side om side i kjgpesenter. Kitch'n og Tilbords er to slike eksempler som stadig
oftere etablerer seg som naboer i kjgpesenter. Andre positive sider ved & vaare del av
kjgpesenter handler til en viss grad om vaee tilstede med sin butikk et sted hvor kundenes far
flere andre behov tilfredsstilt den tid et kjgpesenter fungerer som en sosial arena hvor folk
bade handler, nyter mltider, og fér tilgang til ulike opplevelser i regi av butikkene eller
senteret selv. En annen tilleggsfaktor er at det ikke finnes darlig vaa i kjgpesenter og i deler
av vart land er dette ogsa antagelig en fordel for mange. Ellers vil det for butikker i
kjgpesenter vage regelmessige muligheter til at man blir inkludert i en del felles
markedsfering, konkurranser og lokale arrangementer, hvilket kan ha en samlende effekt i en
del samfunn. Det ligger ogsa en potensiell verdi i det faktum at man egen merkevare kan
stette seg til senterets egen, og derved forsterke merkestyrken. Dette kan samtidig vaare et
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tveegget sverd dersom senterets omdamme er svakt, eller av ulike arsaker skulle svekkes.
Flere av de intervjuede partene i var sparreundersgkelse mente det var fordeler ved a sta
utenfor kjgpesenter, og kunne ikke tenke seg aflytteinni et. Noen har kanskje svaat gode
leiebetingelser, har en adresse med historisk tilknytning, eller retter som ligger langt tilbake i
tid. Andre gnsker & bestemme egne dpningstider, mens enkelte ligger strategisk fint til i sin
gate, i forhold til egne malgrupper. Det vil derfor alltid veare argumenter bade for og mot i
forhold til hvor man ber etablere egen forretning. Var anbefaling er at man gjennom
konkurrentanalyse og markedsanalyse vurderer alle muligheter bade ved & sta utenfor og ved
avaze med, og pa den maten avgjare hva som vil gi optimal avkastning.

Nar det gjelder kjedetilharighet er dette annerledes. Vi ser at butikker som er del av en kjede
og/eller et kjgpesenter, eller ikke, snakker varmt om egne strategiske beslutninger, og mener
de har valgt det som er best for dem. Fordelene med & vaae en del av en sterre kjede, enten
som et franchisekonsept, eller gjennom felles innkjgpsordninger, er ofte tilstede. Ved
farstnevnte hviler man seg ofte il sterke merkevarer som malgruppen gjenkjenner. | den grad
det genererer positive assosiasjoner for kundene er dette er klart pluss. Det vil da ogsa veae
klare retningslinjer for hele markedsmiksen, hvilke for noen vil kunne oppleves som en
styrke. Baksiden er gjernei sliketilfeller at man er mer 1ast i forhold til lokal tilpasning pa
produktutvalg, prissetting, produktplassering og hvordan det hele markedsfares. | tillegg er
det eksempler pa butikker som har gitt avkastning, men hvor kjeden i sin helhet har gatt
konkurs og dratt lokale |annsomme butikker med seg, ned i dragsuget. Dersom man ikke har
ett franchise, men kobler seg pa felles innkjgpsordninger med mange andre frittstdende
butikker, vil man vaae mindre Iast i markedsmiksen, men samtidig ha mindre finansielle
muskler til & markedsfare seg med i kostbare kanaler, som for eksempel pA TV, eller som
samarbeidspartner/sponsor pa kultur og idrettsarrangement med bred appell og mye
oppmerksomhet rettet mot seg. Det er ikke var hensikt & skulle anbefale noen & endre
strukturen pa den forretningsmodellen de har valgt, men for potensielle drivere med en
grunder i magen vil vi anbefale en grundig evaluering av alternativene ut fra egen finansiell

situasjon og tilhgrende malsettinger for driften.

Det viktigste tror vi uansett er at de som allerede er etablert og de som gnsker & etablere
forstar hvor viktig det er a vagei takt med utviklingen. Handelsnazringen er i endring og den
akselererer teknologisk sett svaat raskt. | tak med denne endres ogsa handelsmanster,
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forventninger og behov. Var anbefaling er derfor a observere kundenes behov, analysere
disse, og pa den méten tilpasse seg pa sin konkurransearena med de kanalene som kundene
forventer. For stadig flere vil det bety en klar multikanalstrategi som kan gjare eget konsept
relevant igjen og igjen, og derved vagre rustet til & heste mest mulig omsetting fra nétidens og
fremtidens kunder.

8.1 Anbefaling oppsummert

Avslutningsvis er var konkrete og kortfattede anbefaling for drivere av fysiske butikker i
Svolvaa, fglgende:

Erkjenn at netthandel har kommet for abli, og at den trolig vil gke i omfang i &rene
fremover. Dette er noe alle butikkdrivere ma forholde seg til.

Sett dere inn i multikanalmulighetene, og hva de innebagrer for egen drift.

Vurder om det avagre en del av et kjgpesenter representerer en fordel for egen bedrift,
eller om det er sterre fordeler ved & sta utenfor.

Haen klar multikanalstrategi, tilpasset butikkens gkonomiske malsetting, kapasitet,
kundemalgruppen og konkurransearenaen.

Reflekter over hvorvidt det er mulig a sta som selvstendig, altsd uten en
kjedetilhgrighet, i konkurranse med andre sterre kjeder pa samme konkurransearena.
Mye tyder i dag pa at det er sarre kjeder med robust gkonomi som har tilstrekkelig
finansiell muskelkraft til & etablere kundevennlige multikanallgsninger(klikk & hent
l@sninger m.m.)

Lag en strategi som bidrar til at butikken skaper nye vekstomrader uten &
kannibalisere egen fysisk virksomhet.

Ha fokus pa kompetanse og service som er forankret i samtlige ledere og ansatte.
Stimuler kundegruppens kjgpelyst med mer enn rabatter og tilbud. Semlas fleksibilitet
i kjgpsprosessen, opplevelser og konkurranser i butikk, og pa nett, relasjonsbygging,
og ikke minst kunnskapsbasert personlig service er i sum ingredienser som
netthandelen vanskelig kan kopiere fullt ut i dag.
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10. Vedlegg:

Vedlegg 1:

Kvantitaiv sperreunder sgkel se

Tenk Fgr Du Handler 2014 - Sparsmal og fordeling av svar
n= 168

Sparsmal 1
Hvor bevisst er du pa a handle lokalt? M ed lokalt mener vi hos
bedrifter/leveranderer som er lokalisert i Vagan kommune.

TOTAL
BASE 168
Ikke bevisst i det hele tatt 4,8 %
Lite bevisst 10,7 %
Verken eller 10,7 %
Ganske bevisst 49,4 %
Svaat bevisst 24,4 %
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
Sparsmal 2
Hvor stor del av innkjgpene gjer du lokalt?

TOTAL
BASE 168
0-10 % 0,6 %
11-20 % 1,8 %
21-30 % 24 %
31-40 % 54 %
41-50 % 7,7%
51-60 % 7,1%
61-70 % 7,1%
71-80 % 19,0 %
81-90 % 33,9%
91-100 % 14,9 %
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
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Sparsmal 3
Hvor stor del av innkjgpene gjar du pa nett?

TOTAL
BASE 168
0-10 % 54 %
11-20 % 15%
21-30 % 9%
31-40 % 6 %
41-50 % 5%
51-60 % 5%
61-70 % 2%
71-80 % 1%
81-90 % 2%
91-100 % 1%
Vet ikkelikke aktuelt 0%
TOTAL 100 %
Sparsmal 4
| hvilken grad er netthandel en trussel for naringdlivet i Vagan

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 3%
Liten grad 14 %
Hverken eller 27 %
Stor grad 29 %
Sveat stor grad 27%
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
Sparsmal 5
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| hvilken grad er netthadel en mulighet for naeringslivet i vagan

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 20%
Liten grad 21%
Hverken eller 30 %
Stor grad 20%
Sveat stor grad 8%
Vet ikke/ikke aktuelt
TOTAL 100 %
Sparsmal 6
| hvilken grad torr du folk i vagan handler mer pa nett na enn far?

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 0%
Liten grad 5%
Hverken eller 19 %
Stor grad 38 %
Sveat stor grad 38 %
Vet ikke/ikke aktuelt
TOTAL 100 %
Sparsmal 7
| hvilken grad tror du folk i Vagan handler mer utenfor Vagan kommune na enn
far?

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 2%
Liten grad 13 %
Hverken eller 38 %
Stor grad 32%
Sveat stor grad 16 %
Vet ikke/ikke aktuelt
TOTAL 100 %
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Sparsmal 8
| hvilken grad har du endret atferd for 4 unnga handelslekkas e til nett

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 32%
Liten grad 24 %
Hverken eller 19%
Stor grad 17 %
Sveat stor grad 8%
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
Sparsmal 9

| hvilken grad er direkte/personlig service viktig for deg nar du gjer innkjep?

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 4%
Liten grad 7%
Hverken eller 12%
Stor grad 29 %
Sveat stor grad 49 %
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
Sparsmal 10
| hvilken grad tror du personlig service er viktig for befolkningen i Vagan

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 1%
Liten grad 4%
Hverken eller 21%
Stor grad 37%
Sveat stor grad 37%
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
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Sparsmal 11
| hvilken grad ensker du at lokalt neeringsliv tilbyr sine varer og tjenester pa nett?

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 15%
Liten grad 18 %
Hverken eller 29%
Stor grad 30 %
Sveat stor grad 8%
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
Sparsmal 12

| hvilken grad vil du veere positiv til & handle fra lokale bedrifter dersom du kunne
kjgpe det pa nett

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 20%
Liten grad 17 %
Hverken eller 30 %
Stor grad 20%
Sveat stor grad 14 %
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL
Sparsmal 13

| hvilken grad vil du handle mer lokalt nar lokale forretninger dekker ditt behov

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 2%
Liten grad 1%
Hverken eller 11%
Stor grad 23%
Sveat stor grad 62 %
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
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Spersmal 14
| hvilken grad reflekterer du over hva handelsekkag etil nett og andre kommuner
kan bety for neeringslivet i vagan

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 8%
Liten grad 11 %
Hverken eller 23%
Stor grad 27%
Sveat stor grad 32%
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
Sparsmal 15

| hvilken grad reflekterer du over hva handelsekkag etil nett og andre kommuner
kan bety det totalt vare/service tilbudet i vagan

TOTAL
BASE 168
Svaat liten grad 7%
Liten grad 14 %
Hverken eller 23%
Stor grad 24 %
Sveat stor grad 32%
Vet ikkelikke aktuelt
TOTAL 100 %
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Vedlegg 2

Dybdeintervju, kvalitativ sperreunder sokelse

n = 18 (Butikkeierei og utenfor kjgpesenter, med og uten kjedetilhgrighet)

1) Hvordan ogi hvilken form opplever dere konkurranse fra netthandel?

Nr

Kode

Brange

ELK

Vi opplever stor konkurranse fra nettet, og har gjort det i mange ar. Tror vi er en av de
bransiene som har opplevd dette lengst, og opplever at nettet ofte er referansen for vare
kunder. De fleste av vare kunder kommer i vare butikker godt forberedt pa produkter
og priser etter & ha orientert seg pa nett i forkant. Gjelder alle varer, men spesielt

innenfor elektronikk.

MBR

Forelgpig merker vi lite av dette, selv om vi selvfalgelig herer om de som handler pa
nett. Faktisk er det slik at detilfellene der vi far konkrete henvendelser er nér kundene
er misfornagyde med et kjgp pa nett.

ART

Klart vi, somjeg vil tro alle andre, opplever konkurranse fra netthandel. Nesten alle
butikker/ bransjer er jo pa nett i dag og ogsa vare produkter kan enkelt finnes pa nett.
Jeg tror likevel at vart konsept ikke er det som er mest utsatt for netthandel.

Og pa en méte har vi jo alltid hatt dette i en eller annen form. Jeg husker enda tilbake
noen r i tid da damene satt og bestilte gjennomkatal oger fra Sparkjep og andre

AXJ

Ja, opplever spesielt at kunder refererer til at det og det produktet finnestil rimeligere
pris pa nett.

RDS

Vi opplever uten tvil konkurranse fra netthandel. Vi driver innen flere branser (baker,
suvenirer, dameklag og kontorutstyr). Konkurransen merkes mest innenfor baker, der

den har veat teff over mange &r. Men ogsa innenfor dameklag.

| var brangie er konkurransen stor fra netthandel, spesielt pa prissensitive varer. En del
kunder kommer inn med mobilen i handen for & vise oss at produktene er mulig & kjgpe
rimeligere pa nett. Akkurat nd er faktisk konkurransen fra utenlandske nettbutikker

mindre pa grunn av gunstig kronekurs, kanskje en faktor som ikke s mange tenker pa.
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VBR

Vi opplever i liten grad konkurranse fra netthandel, men vi vet/skjgnner selvfglgelig at
mange handler pa nett. Men jeg tror vart konsept er mindre utsatt for dette enn mange

andre.

BGJ

Opplever liten konkurranse, eller vet i hvert fall ikke om det hvis vi taper salg til
netthandel. Var type varer er ikke de enkleste & kjgpe pa nett. Men i forbindelse med
prissetting pa en del varer sekker jeg pa nettet for a finne «rett pris».

SCO

Klart vi opplever konkurranse fra netthandel! Utfordringen er sterst pa kontaktlinser,
og abonnement pa kontaktlinser. Her er det enkelt & handle pa nett, og vi mister nok en
god del kunder til netthandel. Virker som terskelen er mye hgyerefor briller, der de
fleste gnsker & prove fysisk en brille fer de kjeper.

10

BYN

Folk kommer innom og sjekker priser, og sa gar de hjem og bestiller pa nett. Vi

opplever at folk tar bilder ogsa.

11

RGO

Stor. Vi har ofte kunder som sjekker produktene i butikk og pa nett, og etterlyser
samme priser. Vi forsgker heller & vri fokus over pa service og fysisk preving av
produkter.

12

MCH

Jeg kan ikke male hvor mye mer jeg ville solgt om dette ikke fantes, men vi legger vekt
pa & vaae best pa kundeopplevelser og behovstilfredsstillelse. Vi skal ha noefor alle

fasonger og budsjett, og lykkes med det pa tross av voksende konkurranse fra nett.

13

KIT

Vi var nylig pa et regionsmgte hvor det blelagt frem at det er en veldig liten
prosentandel av vare produkter som selges via nett. Jeg trodde det var mye mer, men
det var ikkeriktig.

14

CMT

Vi vet at denne bransjen skjer mye pa nett. Folk handler der, inspireres der og pavirker

hverandre der. Vi merker det godt

15

TOR

Jeg tror ikke jeg har s3 mye konkurranse derfrafordi jeg selger ferskvare

16

EUR

Ganske stor. Fler og fler handler pa nett, og vi merker absolutt at det er vanskeligere a
tilfredsstille behovenetil kundenei dag med et hav av aternativer tilgjengelig pa nett.
Endel yngre prover sko i butikken var, for sa a handle pa nett hjemme. Det liker vi

ikke, for vi vil ikke vaare et showroom for vére nettkonkurrenter.

17

APT

Vi har startet nettbutikk i Apotek 1, sdvi er i konkurranse med oss selv. Prisene er litt
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lavere der, men kundene kan hente i butikken var. Tror ikke det er et problem med
netthandel i var brangei grove trekk. Men pa enkelte produktgrupper kan det nok veae

mer konkurranse,

18 | SPT | Vanskeligamale. Vi vil til neste & komme opp med en egen nettportal (Sport 1) hvor
alle butikkene legges inn med nettbutikk. Der kan man handle pa nett og hente/betalei
butikk. Vi har i dag enkelte kunder som ser /praver i butikk og handler pa nett. Det er
det vi haper & demme opp for.

2) Har dereegen nettbutikk?

Nr | Kode | Brange

1 | ELK | Ja vi har giennom kjeden en meget godt utviklet nettbutikk som vi bruker aktivt daglig.

2 | MBR | Ikke enda, kun en tradisjonell nettside giennom var kjede.

3 | ART | Nei

4 AXJ | Neil

5 | RDS | Ja, vi har to nettbutikker gjennom tilsluttede kjeder (kontorutstyr og baker), og er ogsa i
ferd med a lage en egen nettside/nettbutikk for lokale bgker og kart.

6 | SDN | Nei, vi har forelgpig valgt dette bort. Vi har fulgt litt med en annen butikk i var kjede
som har lansert nettbutikk. Forelgpig virker det som at det er mye arbeid og at
marginene er sveat presset.

7 | VBR | Néi, jegtror vi er for liten for & handtere salg via nettbutikk.

8 | BGJ | Ja, gjennom var kjedetilknytning.

9 | SCO | Vi har egen nettside som en del av nettsidenetil var kjede Specsavers.

10 | BYN | Nei, menvi har «ring og bestill». Kunder kan ringe hit, sa sender vi det hjemtil dem.
Det utgjer lite av omsettingen i dag.

11 | RGO | Godt sparsmdl. Vi hadde nettbutikk fer. Den var ikke kjedestyrt. Man kjgpte seginn
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med akser og fikk rettigheter til & etablere egen nettbutikk. Jeg tror dejobber pa
kjedeniva med & etablere en ny nettbutikk for hele kjeden na.

12 | MCH | Nel.
13 KIT | Ja
14 | CMT | Nel.
15 | TOR | Nei.
16 | EUR | Eurosko har en nettside, men kun informativ og inspirerende. Vi har ikke var egen
nettbutikk.
17 | APT | Ja
18 | SPT | Nei, ikke enda.
3) Har derenoen form for multikanalstrategi?
Nr | Kode | Brange

1 | ELK | JA, kjeden jobber aktivt med dette og har lansert flere gode konsepter pa dette. Blant
annet opererer vi med samme pris pa nett somi butikk. Og kunden kan velge om varer
skal leveres fra nett, leveres pa deren eller hentesi butikk. Vi har ogsa konseptet
Collect@store der produktet kan kjgpes pa nett, men hentes ut i lokal butikk til samme
pris.

2 | MBR | Ja kjeden jobber med en «klikk og hent» |gsning, som ventes lansert i Igpet av kort tid.
Kunden skal da kunne finne og velge produkter pa nett, for deretter a hente disse til
avtalt pris panett i lokal butikk.

3 | ART | Ne, ikke egentlig. Enestelilleflik er at vi har egne sider pa Facebook og I nstagram
som vi benytter ganske aktivt. Er selvfaglgelig ingen aktiv nettbutikk, men vi formidler
faktisk en del salg gjennom disse selv om det ikke er lagt opp til dette.

4 | AXJ | Nei! Men har snakket med en tilsvarende butikk som var som har begynt & selge via

nettbutikk, og som har positive erfaringer med dette.
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RDS

Ja, innenfor det begrensede omradet lokale kart og beker. Her ser vi at vi har en
mulighet for mersalg ved atilby disse via egen nettbutikk. Og ikke minst tilby dike
ting som lokale arbgker ved bestilling i var nettbutikk far de er tilgjengelig i butikk

Nei, ikke noen bevist plan pa dette. Men en av vare leveranderer av sykler har et
opplegg der sykler som kjgpes pa nett kan hentes ut i var butikk. Dette er positivt for
oss siden vi ogsa far mersalg pa ekstrautstyr samt far betalt for a klargjere sykkelen.

VBR

Nei, jeg tror vi primeart skal overleve med god gammel butikkdrift.

BGJ

JA, for salg til bedrifter er kombinasjonen med lokale butikker og nettbutikk allerede
godt utbygd (selv om det benyttes alt for lite av kundene). Vi (kjeden) er ndogsa i
startgropen for & lansere en «klikk og hent» lgsning for privatkunder. Vil fungere slik at
man kan finne produkter pa nett, fa nedvendig informasjon og inspirasjon til & velge det
produktet man @gnsker. Deretter sjekke om det produktet man har valgt finnesi lokal
butikk. Og deretter dra ut og hente produktet i butikken til prisen oppgitt pa nett.

SCO

Vianettsidenetil var kjede Spacsavers er det mulig & finne og velge var butikk. Det er
mulig areserveretime for synstest pa nettet. Nettsidene er omfattende pa inspirasjon,
informasjon og trender innenfor briller. Det er derfor en god kanal for & bli inspirert
ved Kjgp av nye briller. Prisene pa nettet er de samme som betales lokalt i butikk, men
det er ikke mulig & kjgpe brillenei nettbutikk. Det er ogsa mulig & kjepe kontaktlinser,
som engangskjap eller abonnement i nettbutikk integrert i vare nettsider. Disse leveres
pr post. Kjeden har egen Facebookside, men brukes kun til begrenset generell
markedsfering.

10

BYN

Kjeden har pr i dag ikke nettbutikk, men dette kommer i 2017. Vi vet ikke om det blir
en butikk hvor man bestiller pa nett og henter i butikk, eller om det leveres pr post.
Uansett er vi er aktive pa facebook hvor «ring og bestill» fungerer som en indirekte

salgskanal for kundene. Ellers er det ingen andre salgskanaler pr dags dato.

11

RGO

Ja, kjeden sender ut kataloger, og vi er synlige pa facebook. Det gjer kjeden ogsd, i
tillegg til at de har en nettside(men ikke nettbutikk kundene kan handle i). Ut over
fysiske butikker dette er i liten grad salgskanaler, men mest informasjonskanaler.

12

MCH

Nei, men de har snakket om at det pa kjedeniva kan kommetil & bli en nettbutikk i
fremtiden. | dag er det utelukkende butikker som er salgskanal, men vi benytter mange
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ulike kommunikasjonskanaler. Strategien er uansett a vaare best i butikk.

13

KIT | Jadet har vi. Vi har butikker, og nettbutikk.

14

CMT | Javi har det. Kjeden var har kampanijekataloger(sommer og jul), i tillegg til at vi skal ut
i trykte medier med glansede papirbilag.

15 | TOR | Kun butikk i dag, sa nei egentlig ikke. Antagelig mer arbeid med Facebook i fremtiden,
men i dag er det kun butikk.

16 | EUR | Kuni forhold til informasjonsspredning og markedsfaring. Salgskanalen var er pr dags
dato butikker, og jeg kjenner ikketil andre strategier sann sett.

17 | APT | Kjeden har det. Lokalt bruker vi AMFI, kampanjer(obligatoriske) er vi med pa og
annonserer/kommuniserer med kundene. Ogsa facebook, men salgsmessig er nesten alt
frabutikk

18 | SPT | Det vil kommeinn pa varparten.

4) Pahvilken mate mener dere at produkt er viktig for & mete konkurransen fra
netthandel?

Nr | Kode | Brange

1 | ELK | Viktigat vi har derette produktene tilgjengelig lokalt eller via sentralt distribusjonsnett.
Ved at var drift er integrert med nettbutikk, har vi en ekstra dimensjon med gkt
tilgjengelig varelager, produktinformasjon og inspirasjon.

2 | MBR | Vi er sdvfalgelig avhengig av a kunne tilby gode og attraktive produkter.

3 | ART | Er sdvfalgelig viktig at vi har spennende og gode produkter som kundene ettersper,
men vi vet naturligvis at alle vare produkter finnestilgengelig pa nett.

4 | AXJ | Det e dpenbart at vi ma ha varer som er minst like gode, og aller helst enda bedre enn
det som tilbys via nett for & konkurrere.

5 | RDS | Vi maselvfalgelig tilby produkter som ettersparres av vare, men ma bare forholde oss

til at alle produkter vi tilbyr er mulig & fatilgang til hos andre og via nett.
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Viktig! Men samtidig ser vi at de produktene vi tilbyr finnesi bredt utvalgi ulke
nettbutikker.

VBR

Vi selger i hovedsak dyre mer eksklusive merkeklag, noejeg tror er mindre attraktivt &
kjapei nettbutikker.

BGJ

Det er viktig & ha de rette produktene pa lager. Viktig for kunden & kunne komme a se

og kjenne pa produktene fer kjap.

SCO

Viktig, vi matilby de rette produktene ut fra mote, trender og kundenes behov. Viktig
med et godt nok utvalg for presentagon i butikk.

10

BYN

Jeg tenker at med en nettbutikk vil produktene vaae de samme som kundene finner i
butikk. Prisene vil ogsa vaae de samme. Men vi har konkurrenter som drar pa messer
og kjeper opp varer vi har til sine nettbutikker, men til en lavere pris enn vi har i
butikken. Vi har flere ledd, og kostnader enn de har. Produkt er ogsa trend og trender er
oftefarger og manster. | butikken kan vi lage fargeanalyser for kundene og hjelpe dem
med a finne farger, fasonger, starrelser og megnster som passer individet. Der sliter

mange pa nett.

11

RGO

Nei, egentlig ikke. Vi har ganske mye her. Det jeg merker mest er konkurranse fra
andre kjeder, ikke netthandel.

12

MCH

Folk liker ata pd, kjenne og preve produktene. Det er det, sammen med servicen som
er vart vapen. Folk kommer inn og sier at det er sa bramed kompetente folk pa jobb
som kommer med forslag og ideer som de selv kanskje ikke er i stand til & se selv nar

de er alene paen PC.

13

KIT

Pa utvalg kan vi jobbe for & ha varer i butikk somikke er pa nett.

14

CMT

Der ser vi at vi har gkt omsetting og tatt inn produkter som treffer de yngre
malgruppene. De er kjent med produktene pa nett, og sa kommer de hit og handler.

15

TOR

Det vet jeg ikke. Men det er viktig & veere blid og omgjengelig i butikken.

16

EUR

Fordelen med produkt i butikk er at kundene kan ta og f@le pa varene. Sko er utrolig
individuelt pa den méte at komfort avhenger av s mangt. Man kan selvsagt ogsa preve

de pd, og se hvordan de passer til figur og antrekk. Det kan man ikke pa nett.
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17 | APT | Jegtror ikkevi kan sld dem pa utvalg, men vi kan sla dem pa menneskelig kontakt og
kompetanse.
18 | SPT | Vi har redusert antall leverandaerer. For mange er ikke bra, men heller noen fa gode.
5) Pa hvilken mate mener dereat priser viktig for a mgte konkurransen fra
netthandel
Nr | Kode | Brange

1 | ELK | Helt avgjerendei var branse, der nettet er referansen. Vi forsgker & dempe dette
elementet ved & ha samme pris pa nett som i butikk. Det jobbes aktivt med dette, og vi
mottar hver morgen oversikt pa priser som ma justeres lokalt for atilpasses nettpriser.
Kjeden har ogsa et sentralt team som overvaker var konkurrenter og tilpasser priser for
hele tiden vaa e konkurransedyktig.

2 | MBR | Har til nd hatt begrenset betydning. Dette siden vare produkter forelgpig ikke er de som
handles mest av pa nett, og fordi frakt er en betydelig faktor ved kjep av starre mabler
som senger og sofaer.

3 | ART | Ikke spesielt viktig. Vi gjer ingen undersakelser for & sjekke priser pa nett, og setter
vare priser uavhengig av dette.

4 AXJ | Noe, men vi tror at vi ikke ma vaae like rimelige som en nettbutikk. Siden vi tilbyr
faglig veiledning, varer pa dagen, rask reklamasjon osv

5 | RDS | Priser viktig, og vi ma vaae konkurransedyktig. Men opplever at bildet er nyansert, og
at vi har en del eksempler der vare priser er rimeligere enn prisen i nettbutikker.

6 | SDN | Viktig, men vi klarer ikke & holde samme priser som pa nett. Og det er vanskelig a
falge med siden det alltid virker som at det er aktarer som kjerer kampanjer eller
dumper prisene pa varer ut fra sesongforhold

7 | VBR | Vi mahelt klart vaare konkurransedyktig, men vare produkter er mindre sensitiv for

dette enn rimeligere produkter. Vare leveranderer leverer gjennom nettbutikker i noen
grad, men de er opptatt at priseneikke skal presses for langt ned. Dyre klesmerker er
litt som dyre biler, man kjgper ogsa status og opplevelse ikke kun produktet. Bade
Toyota og Mercedes |gser ditt transportbehov, men det er mer «stas» a kjare en
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Mercedes.

Pa noen av de «lettere» produktene hos oss som for eksempel prisgunstige jakker er

nok pris mer sensitivt.

Mitt inntrykk er dessuten at forskjellene i pris mellom a handle pa nett og i butikk i

praksis er mye mindre enn det som folk tror.

BGJ

Viktig, selv om vére varegrupper kanskje ikke er de mest naturligei direkte netthandel.
Meni vart nye klikk og hent konsept, vil prisen pa nett vagre den samme som den man

henter ut varen til i butikk.

SCO

Det er naivt atro at prisikke betyr noe. Vi er mediemi en typisk lavpriskjede innenfor

vart segment, noe som gjer det enklere & konkurrere med netthandel.

10

BYN

Det er krevende, men vi jobber med at vi nd kjgper inn hyppigere og mindre kvanta, i
takt med importarenes innkjgp. Det er mye merarbeid for oss, for tidligere kunne vi
kjape inn opp mot 70% av varenei butikk i ett kjgp, men det er ikke aktuelt lenger.

Ting skjer fort, og vi ma vaae «nye» omtrent hver maned nd. Det virker ser det ut til.

11

RGO

Nar det kommer kunder som har sett dyre varer pa nett hender det at jeg forhandler
med dem og senker prisen. Jeg ansker selvsagt salget og kunden far en god opplevelse.

12

MCH

Vi harer fraflere at nettet har blitt dyrere. Kundene finner lik prisi butikk oftere og
oftere. Kan hende det henger sammen med at det er dyrere & drive en god og effektiv
nettbutikk enn farst antatt. Jeg har hert at 9 av 10 nettbutikker ikke er Ilannsomme fordi
fraktkostnader og returer spiser av bunnlinjen.

13

KIT

Vi kan forsgke & prise oss like lavt eller lavere enn konkurrentene pa nett, men det er
ikke alltid det er mulig. Men Kitchn har gode innkjgpsavtaler som gir kundene fine

priser, sdjeg tror det er mulig.

14

CMT

Vi har kampanjer gjennom kjeden hvor vi gir taxfree priser pavarer i butikk. | sommer
tok dette helt av for oss. Selv turister som normalt ikke handler i butikk nar de er i

Norge kom innom og handlet hos os fremfor ata handelen pa taxfree pa vei hjem

15

TOR

Har lite konkurranse fra nett. Det er kanskje vanskeligere med dagligvarebutikkene
som selger diverse blomster og planter til lavere pris enn jeg kan, men samtidig er
kvaliteten oftest darligere.
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16

EUR

Antagelig det vanskeligste & konkurrere pa. Kostnadene i butikk er hgye, og vi matade
prisene vi tar for & vaare lannsomme. Men med store kjedeinnkjap kan vi i allefall ligge

svaat nag nettbutikker pa pris.

17

APT

Det er vanskelig, men noen ganger ndr folk sier de skal handle pa nett pga
prisforskjellen har vi noen ganger gitt den rabatten. Da slipper vi samtidig det ekstra
merarbeidet vi far nar de handler via nettbutikk og henter varene her. Men vi gjer det
ikke ofte.

18

Nettbutikker har ikke samme kostnadsbilde som fysiske butikker, sa det er vanskelig &

konkurrere pa pris.

6) Pa hvilken mate mener dere at pavirkning er viktig for @ mete konkurransen fra

netthandel?
Nr | Kode | Brange
1 | ELK | Kjempeviktigfor oss. For eektronikk har det blitt «normalen» & kjgpe produktene pa

nett. Men for litt starre produkter som hvitevarer, kjgkken osv er det fortsatt dlik at
kundene ansker a se, ta pa og prove produktene. Der har vi en konkurransefordel med a

kunnetilby radgiving og servicei butikk.

2 | MBR | Viktig for oss at kundene kan se og preve produktenei var butikk, og fa veiledning i
valg. En seng eller en sofa er produkt som ofte skal varei mange ar, og der det er viktig
at man velger rett produkt.

3 | ART | Detteer vart viktigste konkurransefortrinn. Hos oss kan kundene komme og mete
serviceinnstilte medarbeiderei et hyggelig milja. De kan se og ta pa vare produkter, og
vi tilbyr ogsa at de kan lane produktene med hjem.

4 | AXJ | Hertror jeg det er helt avgjerende at vi kan tilby faglig god veiledning i butikk av vare
medarbeidere.

5 | RDS | Den viktigstefaktoren for oss! Vi vinner ved at vare kunder metes av vare blide
medarbeidere som har god faglig kunnskap om vare produkter.

6 | SDN | Vart viktigste konkurransefortrinn! Hos oss er det mulig & preve og fa tilpasset avansert

turutstyr som sykler, skiutstyr osv. Og ikke minst fa hjelp til valg av utstyr fravar
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betjening som selv er erfarneturfolk.

VBR

Dette er viktigst for oss. Vare kunder gnsker a komme i butikken var for afa se, preve
og fa hjelp til & velge. Dette er vart viktigste konkurransefortrinn i forhold til
netthandel.

BGJ

Jeg tror fortsatt det er viktig for vare kunder & komme ut i butikk, se produktene og fa
kyndig veiledning fra dyktige og serviceinnstilte medarbeidere. Tror dette er

vanskeligere a fatil i en nettlgsning.

SCO

Viktig! Her er en av vére store styrker. Vi kan tilby personlig rad og bistand i butikk fra

personale som er faglig oppdatert, og opptatt av personlig service.

10

BYN

Service og produktkunnskap er viktig. Dette diskuterer vi ofte nér vi snakker med
kunder om netthandel, for pa nett er de overlatt til seg selv i veldig stor grad.

11

RGO

Tenker ikke s3 mye pa sanneting. Vi demonstrerer ofte produkter. De far preve dem.
Jeg er veldig entusiastisk selger.

12

MCH

Det er det vi ser er i tiden. Folk er sosiale og vil handle med mennesker. Dessuten er
det vanskelig a finne noe som passer perfekt pa nett, og vi kan pavirke kunder positivt
gjennom & vae aktive og mer eller mindre vaae personlige motekonsulenter for hver

enkelt kunde og hans eller hennes behov.

13

KIT

Vi kan vaae aktive mot kundemediemmer, bade vare egne og AMFI sine
kundeklubbmedlemmer (pavirkes gjennom eksklusive tilbud via SMS og sosiale
medier). Dakan vi pavirke kundenetil & kommeinni butikken for & handle. I tillegg

har Kitcn en sterk merkevare i Norge som gir kundene trygghet. Vi synes over alt.

14

CMT

Vi kan gjere hva som helst sa lenge vi far kunden inni butikk. Vi far kanskje ikke et
salg der og da men kan sette i gang tankeprosesser i kundene som gjear at de kommer
tilbake. Det kan vage gjennom varepraver, men ogsa gjennom a demonstrere

kompetanse og positiv imagtekommenhet.

15

TOR

Gjennom personlig service og relasonsbygging.

16

EUR

Dette er kanskje butikkens fremste skyts. Ettersom sko er skreddersgm pa mange mater
er det viktig med kompetanse og personlig service. Gjennom dette kan vi pavirkei stor

grad. Supplert med kreativitet i markedsfering tror jeg vi star godt, men det krever mye
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innsats og vilje. Det skjer ikke av seg selv, og kundene vet hva de vil ha. De forlanger

mer nd enn far.

17 | APT | Kanjegsi vet ikke? Vi prever & vage aktive pa sosiale medier, men kan bli bedre. Vi
prover a giere artigeting slik at vi legges merketil. | dag har vi eneste apoteket i byen,

savi e heldige sann sett.

18 | SPT | Vi har sterkt fokus pa kunderelasioner i butikk, noe som ikke er mulig pa nett i samme
grad.

7) Pahvilken mate mener dereat plasser viktig for & mgte konkurransen fra
netthandel?

Nr | Kode | Brange

1 | ELK | Detteer viktigfor oss! Vi ma ha lokaliteter som har nadvendig tilgjengelighet, og som
ligger enkelt tilgjengelig. Parkering opplever vi som svaat viktig. Og sa har vi en del
store produkter, som krever god plass og logistikk.

Et viktig element som kanskje ikke er umiddelbart, er lokal tilstedevegelsei forhold til
det som skjer etter at et produkt er kjgp. Det er viktig at vi kan tilby ekstrautstyr,
reparagioner og servicei ettertid. Dette er elementer som kundene opplever som mer

plundrede a skulle | gse via sentraliserte tjenester, og nettlasninger.

2 | MBR | Mindre betydning, en mabelbutikk trenger god plasstil utstilling og logistikk og passer
derfor etter min mening med plassering litt utenfor det mest hektiske sentrum.

3 | ART | Plasseringen av selve butikken er nok av mindre betydning, s& lenge denneligger sann
hevelig sentralt. Na er Svolvag en liten kompakt by med sma avstander. Det vi bruker
myetid og krefter pa er alage en tiltalende og spennende butikk/utstilling som gir en
opplevelse for kunden. Og der vi kan gi de inspiragon til Igsninger i eget hjem.

4 | AXJ | Betyr litefor oss hvor butikken er fysisk plassert, vi ensker & vaaelitt utenfor

bykjernen. Men viktig med enkel tilgang, og gode parkeringsforhold.

5 | RDS | Viktigi denforstand at vi ma vaare der kundene er. Vi er ndinnei en prosess der vi
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vurderer aflytteto av vare butikker for & fa en bedre plassering, med sterre plasstil

utstilling.

Dettetror vi har begrenset betydning for var butikk.

VBR

Vi tror dette har minimal betydning, og var butikk er med hensikt plassert der den er
uten at netthandel har pavirket valget.

BGJ

Vare varegrupper er ofte fysisk store og trenger transport ut til kunden, noe de enten
kan hente selv eller via vare kjgreruter. Vi ensker derfor aligge litt utenfor bykjernen

for & hanok plasstil butikk, lager og distribusjon.

SCO

Var butikk ligger slik plassert at de som kommer pa daren hos oss har et konkret behov,
og oppsgker oss malrettet. Men klart det betyr noe at det er lett & finne frem til butikk,
enkel &finne parkering, og at butikken er innbydende.

10

BYN

Var butikk ligger slik plassert at de som kommer pa deren hos oss har et konkret behov,
og oppsaker oss malrettet. Men klart det betyr noe at det er lett & finne frem til butikk,
enkel &finne parkering, og at butikken er innbydende.

11

RGO

Jeg tror det er tungvint a sitte pa nett og leter etter varer somvi har. Det er samye ulike
produkter, du kommer aldri gjennom. Her i butikken er alt pent plassert i hyllene, og

jeg tror det er mer inspirerende & lete her inne, enn pa nett.

12

MCH

Na handler jeg ikke mye pa nett, men ogsa der har de muligheter til a sette sammen
antrekk som skal passe sammen. Det er ikke dermed sagt at antrekket passer kroppen
og fargenetil kunden som handler. Nar vi plasserer varer i butikk er det med samme
grunntanke. Nyheter, trendy farger og plagg som vi vet passer sammen henger sammen,
slik som pa nett. Men dette er bare en del av shoppingen. Cluet er afinne noe som
passer den enkelte, og da er bade plassering, og falelsen nar man kjenner pa plaggene
viktig. Vi er ogsa opptatt av a rotere med jevne mellomrom bade mht kolleksjoner, men
ogsa hvor kundene finner hva. Variagon gir inntrykk av konstant fornyelse, og det
virker kjgpsstimulerende pa mange. Det skal vaare bade innbydende og et og annet
lokketilbud som er vanskelig & ga forbi. | butikk benyttes alle sansene, og de ma
stimuleres, inkludert det psykososiale.

13

KIT

Vi kan gjare det innbydende og enkelt & handle og finne frem. Kundene kan ta pa
produktene og fainformasjon. | tillegg har vi superlettvint returordninger som ikke er
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like enkle pa nett.

14 | CMT | Vi mahainndragere. Flott eksponert, synlig og fokus pa varer som er i tiden pa
nett(Y ouTube, blogger, sosiale medier). Gjeres disse godt synlig i butikk er mye gjort i
denne sammenhengen.

15 | TOR | Visefrem de beste produktene fremst i butikken slik at det er det farste kundene ser,
holde det ryddig og pent og ommgblere fratid til annen.

16 | EUR | Ryddig butikk, god vareplassering og fin belysning er kjempeviktig fordi det virker
salgsfremmende. Der kan ikke nett vaare pa langt nagr like mye «pa ballen». Bilder og
videoer er flott, men ofteikketilstrekkelig.

17 | APT | Vikan gjgrenoe. Vi har bade infobrosyrer pa de riktige plassene, men det er ogsa
gode lgsninger pa nett, sa det er konkurranse der ogsa.

18 | SPT | Né&r du kommer inni var butikk skal kunden ledes inn mot de varene vi gnsker a selge.

Ett sveip i butikken sd ser kundene alt vi har og det er mye mer oversiktlig enn pa nett

tror jeg.
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8) Har deregjort spesielletiltak for & styrke konkurransen mot netthandel?

Nr

Kode

Brange

ELK

Ja, her er det gjennom kjeden kommet mange og godetiltak. Har allerede nevnt samme
pris som pa nett, Collect@store og ikke minst integrert drift mellom lokal butikk og
sentralt lager/nettbutikk.

MBR

Vi har gjort sveat lite sa langt konkret for & mete konkurranse fra netthandel.

ART

Nei, kommer ikke pa spesielletiltak konkret mot netthandel. Det vi ser er at det er
enkelt a finne vare produkter rimeligere pa nett. Men at bildet blir mer nyansert nar

man tar hensyn til frakt, som ofte er betydelig.

AXJ

Nei, kan ikke si det.

RDS

Vi jobber aktivt med vare konkurransefortrinn, og har en bevist strategi om a vagre pa
nett i den grad vi ma. Pa enkelte deler av var butikk er det forelgpig tilstrekkelig med
en god hjemmeside med god kontaktinfo, og begrenset produktinformasjon. Men
samtidig ser vi at innenfor spesielle segment kan vi ogsa vinne pa atilby direkte salg
gjennom nettet, slik vi n& gjer med lokale bgker og kart.

Nei, vi har ikke gjort annet en & jobbe malrettet med de elementene som vi er gode pa,
og vage synlig i neromradet. Og vi ser at dette etter hvert har gitt oss et renome’ i

naaromradet som gjer at mange stikker innom var butikk nér de er i omradet.

VBR

Kjeden og leveranderenetil denne er i noen grad med pa atilby produktene gjennom
ulike nettbutikker. Men de jobber aktivt med & motvirke at dette er med pa & senke
prisene pa produktene, som skal oppleves som mer eksklusive. Hvis produktene
«fallbys» i nettbutikker til betydelige lavere priser reduseresinntrykket av at dette er
eksklusive produkter. Pa denne méten forsgker de & dempe de negative effektene ved
netthandel.

BGJ

Ja, var klikk og hent konsept rulles snart ut og vil styrke ossi konkurransen. Ellerstror
jeg det viktigste for oss er a styrke det vi er god pa i dag for & mete all konkurranse
ogsa den fra netthandel. Vi ma ha en stor og god butikk, med godt vareutvalg og tilby
service fra kompetente medarbeidere. Vi har akkurat startet en omfattende ombygging
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og utvidelse av eksisterende anlegg som vil gjere oss ekstrarustet i arene fremover.

9 | SCO | Var viktigste endring var at vi byttet kjedetilknytning fra z-optikk til Specsavers.
Specsavers er en prisledende lavpriskjede, som gjar konkurransen fra blant annet
netthandel enklere @ mate.

10 | BYN | Vi er aktive pafacebook, og pa telefonen hvor vi kan diskutere passformer m.m. Jeg
tror det er myevi kan tilby personlig som nettet ikke klarer.

11 | RGO | Kjeden holder pa med dette. Men en utfordring er at kjeden importerer varer, for sa a
sette opp prisen for & gke egen fortjeneste. Det gir butikkene darligere bruttomarginer,
0g gjer kanskje spesielt priskonkurransen ekstra vanskelig. Generelt er det nok lite
leker som selges pa nett, i allefall her i Svolvear, men folk er opptatt av pris.

12 | MCH | Nei. Vi skal vage best i butikk.

13 | KIT | Véartfokus er pa produktkunnskap og kundeservice, og det tror vi skal trekke kunder
inntil oss, snarere enn til tastaturet. Sa har vi jo den nettbutikken i Kitchn som bar
begrense lekkage il andre, mindre kjente akterer pa nett. Kvalitetsassosiasjonen tror
jeg er sterk ogsa i var nettbutikk.

14 | CMT | Ikke mer en at vi prever a vaae gode selgere, tar inn nok produkter sa vi ikke gar tom,
ha varetrykk.

15 | TOR | Nei, egentlig ikke ettersom den oppleves som sa liten for oss.

16 | EUR | Vanskelig dsvare pa. Vi prever a vage en bra butikk med myefint, og produkter som
er trendy og riktige ift arstiden.

17 | APT | Nei, ikke enda.

18 | SPT | Altfor lite. Saalig pa Facebook er vi alt for passive. Effekten nar vi gjer noe er jo bra,

men det er bra & ha noe a strekke seg etter.
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9) Hvordan vurdere dere betydningen av aveere med i en kjedei

konkurranse med netthandel?

Nr

Kode

Brange

ELK

For var brangie vil jeg hevde at det er nermest umulig & ikke vaare en del av en kjede.
Det er umulig a utvikle egne Igsninger som nettbutikker osv, og ikke minst er det
umulig & oppna konkurransedyktige innkjgpsbetingelser som gjer det mulig & ha
konkurransedyktige priser.

MBR

Viktig for oss! Gir osstilgang til en rekke sentrale stattefunksjoner, som gjer oss mer
konkurransedyktige. Og ikke minst stoler vi pa at kjeden fglger med og introduserer
ngdvendige tiltak slik som de na gjgr med det nye «klikk og hent» konseptet.

ART

Vi er ikke med i noen kjede, og det er et bevist valg!

AXJ

Vi har valgt bevist & ikke vaare del av noen kjede, og har begrenset tro pa at dette ville
vaat en fordel for oss.

RDS

| forhold til netthandel er dette av avgjgrende betydning. Enlokal butikk har ikke

musklene som skal til for & utvikle nettbutikker og andre nettlgsninger for a konkurrere
med netthandel.

| forhold til netthandel har nok var kjedetilknytning begrenset effekt. Kjeden er |gst
oppbygget, og er uten noen tydelig strategi for netthandel.

VBR

| forhold til netthandel har var kjedetilknytning begrenset verdi. Men kjeden og
leverenadgrenetil denne er aktivt innefor & begrense mulighetenetil & senke prisene pa
de produktene vi tilbyr.

BGJ

Helt avgjerende! Etter min mening vil det veae umulig for en frittstdende butikk i vart
segment a for eksempel fatil en god nettbutikk eler vart nye klikk og hent konsept.
Hadde vi prevd oss pa noe slikt pa egenhand ville det garantert blitt en fiasko! Vi far
ogsa svaat god hjelp fra kjeden med ulike stettefunksjoner som gjer at vi kan holde
driftskostnadene nede, og dermed vagre mer konkurransedyktig. Og ikke minst drar vi
nytten av sentral markedsfaring, og veere del av et kjent merkenavn som profileres
blant annet paTV.

SCO

Kjempeviktig! Kjeden har kompetansen og musklenetil a utvikle og innfare konsepter

for & maete netthandel, som ville vaare umulig som frittstaende butikk. Kjedens samlede
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innkjgpsmakt gjer det ogsa mulig a tilby konkurransedyktige priser.

10

BYN

Ja, det tror jeg egentlig. Kommer de med nye data/nett |gsninger er dette rimeligere &
rulle ut pr butikk i en kjede sammenlignet med om vi métte star for dette selv. Kjeden

har ogsa gode returordninger for butikken pa utgatte varer/kolleksjoner.

11

RGO

Ja, det har det helt sikkert. Men jeg er usikker pa om det for mitt AS er Ignnsomt & vegre
med i en kjede. Men merkestyrken til Ringo er viktig.

12

MCH

Det vet jeg ikke om har sAmye & si. Som kjede kommer man sterre ut enn sma
frittstdende butikker, og folk vet ofte hva vi har. Dessuten har det betydning for prisene

inn og ut. Men som frittstaende har man mer kreativt spillerom. Litt bade og kanskje.

13

KIT

Ja, absolutt. Kitchn er en sterk merkevare og stor nok til & gi ok priser. | tillegg er det
etablert at vi er gode pa kvalitet, leveringssikkerhet og tilgjengelighet.

14

CMT

Ja, definitivt.

15

TOR

Jeg er ikke med i en kjede, men star salvstendig. Det fungerer faktisk bedre for meg
enn dajegtidligere var medi Floriss. Mine bruttomarginer er bedre, og jeg kan velge

mer fritt hvajeg tar inni butikk av bade ferskvarer og glassvarer.

16

EUR

Ja det har det nok. Det er brad vaaeflere om det, og kjedene er flinketil & vise
produktene.

17

APT

Pagrunn av en lovendring er det nd lov a bestille reseptbelagte varer pa nett, men
varene ma hentes ut i butikk, eller leveres hjem mot signatur. Det er en unik mulighet i
Apotek 1 i dag som styrker var posision. Kjeden er sterk, og viktig a veare med i.
Komplett Apotek i Sandefjord ville egentlig ha kun nettapotek, men pga lovverket
matte de ha fysisk butikk med kvalifisert personale for afalov til adrive. Vi er veldig
bevisste pa dik konkurransei Apotek 1. Pussig nok er det to menn fra Apotek 1 som
startet Komplett Apotek i utgangspunktet, s det er fra sine egne man skal ha det.

18

Det er svaat viktig. Kjeden har markert seg godt i Norge gjennom de siste 20 arene, sa

merkestyrken er viktig. Ogsa innkjgpsmessig.
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10) Hvordan vurder e dere betydningen av & veare med i et kjgpesenter i

konkurranse med netthandel?

Nr

Kode

Brange

ELK

Vi har valgt aikke vage en del av et kjgpesenter for vare butikker, selv om vi ser en del
fordeler. Forelgpig vurderer vi disse fordelene som mindre enn ulempene blant annet i
forbindelse med vare plassbehov til logistikk. Men vi falger helt klart med pa
utviklingen, og er selvfalgelig spent pa utviklingen i Svolvea. Dette med en storstilt
utbygging rundt Amfi. Ingenting er skrevet i stein, og vi vil definitivt ogsa fremover

vurdere hva som er best for vare butikker.

MBR

Tror dette har liten betydning for oss.

ART

Dette er ogsa et bevist valg at vi ikke er en del av et kjgpesenter. Skjgnner jo at dette
vill gitt en positiv effekt pa omsetning, men mener selv at de gkte kostandene ikke ville
forvart mersalget. Har fulgt med en del lokale butikker som har flyttet inni senter, og
mener & ha sett med selvsyn at dette ikke har gitt noen positiv effekt.

AXJ

Ikke relevant for oss, slik vi jobber i dag.

RDS

Det er vanskeligere & gi en klar vurdering pa. Vi er i dag stort sett lokalisert utenfor
senter, men har en butikk i senter i dag. Det er penbart at sentrene drar folk, og ogsa
har en del muskler til markedsfering, kampanjer osv som er bra. Men dliter litt med & se

at senter er den entydige lgsningen i konkurransen mot netthandel.

Vi har gjort et bevist valg omikke vaae en del av et kjgpesentermiljg, og har fortsatt
tro pa at dette er det beste for vart konsept.

VBR

| forhold til netthandel tror jeg dette har liten og ingen betydning. Faktisk vil det
«Kjaret» pa prisdrevne kampanjer som kjegpesenter fokusere mye pa virke negativt pa

oss, siden vi gnsker a holde prisen oppe pa eksklusive merker.

BGJ

Pa grunn av vart varesortiment, og plassbehov anser jeg dette som narmest uaktuelt.

SCO

Ville hatt en positiv effekt! Et kjgpesenter tiltrekker seg kunder som gnsker en
opplevelse og ikke malrettet er ute etter & dekke et konkret behov. Dette ville nok
kunne gitt oss noen flere spontane «walk inn» salg. Ogsa positivt at det rundt et
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kjgpesenter er ordnede forhold pa parkering og alle mulige fellestjenester.

10

BYN

Ja, det tror jeg. Nar kunden er inne pa senteret er det mer sannsynlig at vi kan fadeinn

til 0ss ogsa.

11

RGO

Ja, det tror jeg ogsd. Her ligger vi samlet med mange andre i hyggelige omgivelser, og
kan lage aktiviteter sammen. Spille hverandre bedre, pa en méte. | tillegg kjerer AMFI
en del markedsfering som gir oss drahjelp.

12

MCH

Det blir litt som pa forrige sparsmal. | et senter er det enklere & finne frem, og det
ligger ofte braplassert. Det er nok vanskeligere & drive en motebutikk i en sidegate pa
Vorsetgya. Pa den annen side er det mer fleksibelt i forhold til & bestemme
selv(apningstider m.m.), dessuten er det kanskje noe dyrere & halokalei et kjgpesenter.
Men sa far vi ogsd mye «gratis» i form av sentermarkedsfaring og aktiviteter i bygget

som ikke kommer av seg selv dersom man er pa helt egen adresse.

13

KIT

Ja, det tror jeg. | et senter med flere andre star man nok sterkere fordi klyngen av
butikker gjer at folk trekkes mot senteret. | tillegg er det merkestyrken til AMFI som vi

drar nytte av.

14

CMT

Ja.

15

TOR

Kjempeviktig. Vi har topp beliggenhet ved hovedinngangen og gir kundene en god
velkomst inn. Dessuten er det mange som handler blomster paimpuls, og da er det
viktigaliggei e senter hvor mange har andre agender frafer. Det gir mange ekstra
impulskjgp jeg neppe hadde fatt utenfor senteret i samme grad.

16

EUR

Ja, jeg vil tro det. Mange drar lasset sammen.

17

APT

Ja, jeg er ganske sikker pa at det er en fordel.

18

Absolutt! Beliggenheten var er svaat bra og leder kundenetil oss. Gode lokaler, mye
lys, hayt under taket. Viktig!

83




11) Hvordan tror dere netthandel vil utvikle segi arene fremover, og hvilke
tiltak planlegger derefor atilpasse dere dette?

Nr

Kode

Brange

ELK

Netthandel kommer definitivt til & vaare en stor konkurrent ogsa i arene fremover. | var
bransie har dette vaat tilfellet i 15 ar allerede. Men mitt inntrykk er at slike prosesser,
og dreininger i handelsmansteret, gar senere enn det mange tror. Jeg tror ogsa dettei
stor grad styres av de store kjedene. De kan styre priser og betingelser dik at det er rom
for lokale butikker hvis de gnsker det. Og for var bransjetror jeg de ansker et lokalt
distribusionsnett ikke minst for & kunne ha et lokalt nett for service og reparasjoner.
@nsker de det ma deleggetil rette for at lokale butikker kan overleve i konkurranse
med netthandel.

Utfordringene i Nord-Norge er store med liten befolkning spredt over store avstander.
Det er samtidig en konkurransefordel med at det er kostbart og utfordrende for
etableringer av konkurrerende bedrifter og kanaler. Fraktelementet er den samme selv
om produktene kjgpes pa nett. Og det er like utfordrende & ha et lokalt nett for service
og ettermarked.

Vi har levd med konkurransen fra netthandel lenge, og skal gjare det ogsa fremover. Vi
ma rendyrke vare konkurransefortrinn med lokale butikker og dyktige medarbeidere, og
samtidig fa nedvendig drahjelp fra var kjedetil a utvikle lasninger som er tilpasset
endringene i samfunnet.

MBR

Netthandelen vil gke, og dette vil gi store endringer og utfordringer for alle oss som
driver butikk i dag! Jeg tror likevel vi er mindre utsatt for dettei var bransje, siden vi
tilbyr produkter som en vanskeligere a kjgpe pa nett. Jeg tror det uansett blir vanskelig
afatil lgsninger pa nettet som gjer at det blir naturlig a kjepe en seng pa nettet. Og at
dette blir mer attraktivt enn a gjere dettei en butikk der man kan se og preve produktet
far kjgp.

ART

Netthandel kommer til & eskalere, spesielt blant de yngre generasjonene. Pa den andre
siden har vi mange kunder som skryter av & kommei var butikk, siden denne er en
opplevelsei seg selv. Faktisk er det kunder fraregionen rundt Svolves som sier at de
alltid mainnom var butikk nar de er i Svolvaa. For egen del hadde jeg gnsket at alle de
hyggelige utsagnene, og praten fra mange om hvor viktig det er med lokale butikker,
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ogsa gav seg utslag i starre bruk av lokale butikker.

AXJ

Konkurransen fra nett kommer garantert til bli teffere. Vi planlegger forelgpig ingen
andretiltak for & mete dette enn & fokusere pa det vi er dyktige pa. Som atilby gode
produkter, faglig bistand og rask og god servicetil vare kunder som i hovedsak ligger i
butikkens geografiske neerhet.

RDS

Konkurransen fra nett kommer ikke til & avta, og vi er nadt til & konstant tilpasse oss
denne. Og satror jeg det er viktigst at vi fortsetter & fokusere pa de
konkurransetrinnene vi har ved & vagre lokalt representert, ha gode butikker og et dyktig

0g serviceinnstilt personale.

Netthandel vi klart gkei drene fremover. Det ser man enkelt ved & falge litt mer med pa
de generasjonene som vokser opp na, de har et helt annet og mer naturlig forhold til &
bruke nettet til near sagt alt. Forelepig har vi ingen spesiell plan om & mete dette pa

annen mate enn i dag.

VBR

Vil nok gkei drenefremover. Vi e nok mindre utsatt enn andre butikker, siden vi tilbyr
mer eksklusive merker av penklag/sko der status og opplevelse betyr mer enn selve
prisen. Jeg tror derfor at vi ogsa fremover kan drive godt stort sett somi dag, og

fokusere pa de faktorene som vi er gode pai dag.

BGJ | Blir garantert mye mer netthandel, ogsa i var brange. Ser tydelig at nye generasjoner
har en helt annen innstilling til netthandel, og at dette i seg selv driver frem endringer.
Vi stetter osstil var kjedelgsning, og er trygge pa at de ligger i forkant med a tilpasse
seg nye kjgpemanstre og nye lgsninger.

SCO | Netthandel er definitivt kommet for & bli og vil utvikle segi arene fremover. Det

farligste enkeltgrepet er etter min mening & unnga a forholde seg til denne endringen.
Det kan vaae mulig a drive «pa gammelmaten» ogsa en stund videre, men etter hvert
vil man tape stort pa aikke tilpasse seg den nye verden. Vi er tilsluttet en prisledende
kjede, og stetter ossi stor grad til at de skal komme opp med tilpasninger og konsepter
som gjer ossi stand til & mate konkurransen fra netthandel ogsa i arene fremover. Tror
ogsa det er viktig at vi fokuserer pa det som vi er gode pa, og videreutvikler og styrker
dette!
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10

BYN

Hvisvi gjar en god jobb tror jeg ikke den vil veare dramatisk for fysiske butikker. Det
er mest unge som handler pa nett i dag, men vanene deres endrer segjo for vi ser at
0gsa de unge undersaker pa nett og sper 0ss jeg sa den og den kjolen pa nettet, har du
den varen i butikken din? Kan jeg komme & se om den passer?». Nar de kommer far vi
oftest salget. Jeg er ikke bekymret for fremtiden. Nar du har kropp som en 15 &ring
passer alt, men folk blir eldre og da kommer detilbakei butikk uansett. Vi tilpasser oss
gjennom a vare best pa service, ikke ngdvendigvis pris. Det er ikke alle som handler

fordi det er billig, men fordi det er en opplevelsei seg selv.

11

RGO

Vanskelig a spa. Tror det vil bre om seg og bli starre. Saalig yngre mennesker er mye
pa nett og vant til & handle via den kanalen. For atilpasse oss driver kjeden &

samarbeider med K osmos, og samle innkjegp med dem for a presse ned prisene. Lokalt
driver vi med mye aktiviteter i butikken, vi byr pa oss selv og bygger relasjoner slik at

ogsa kundenes barn vil komme innom og handle i fremtiden.

12

MCH

Jeg tror dette med netthande! er patur ut fordi folk har innsett at det er hyggeligere og
tryggere & handle med ekte mennesker. Vi har fokus pa kundeservice, og lar netthandel

vax e netthandel, som kommer de nok tilbake.

13

KIT

Vi ser nok bare begynnelsen pa netthandel na. Samtidig er det agai en butikk trygt og
hyggelig for folk flest. Jeg tror ikke butikker er pa dedsleiet, ei heller kjgpesenter. Tror
det er teffere for gatebutikker i sma byer, sagrlig der hvor kjgpesenter ligger utenfor
sentrum. Vi klarer oss nok, og er i takt med bade teknologisk utvikling og
kundeforventninger. Med god service, kompetanse og smart markedsfaring via
effektive kanaler som kundeklubb og sosiale medier, i tillegg til kjedens riksdekkende

kampanjer/reklamer, satror jeg vi star sterkt.

14

CMT

Det er vanskelig a se. Tror ikke det blir sa voldsom gkning. Det er her og kommer til &
forbli, men vi ser at folk er pa vei tilbaketil ossigjen. Folk handlet mye hjemmefra
tidligere etter & ha iekket pris, duft, farge etc her hos meg, men na er det omvendt. De
finner ut hva som er interessant pa nett og pa blogger, og sa kommer de hit og handler.
Tror det handler mye om bade service, kompetanse og smidighet ift retur m.m. Vi er pa
vei ift atilpasse oss. Vi ma reagere raskt nar trender er i endring, enten det er
teknologiske eller pa produkt. Vi fglger med pa blogger, YouTube kanaler, sosliale

medier og er «pa ballen» dik at er mest mulig relevante for malgruppene vére.

15

TOR

Det blir sikkert & vokse, men jeg tror at min brangje vil vaare noe mindre pavirket. Jeg
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kommer nok ikketil &tilby netthandelslgsninger selv, men kunder kani dag og i
fremtiden bestille blomster gjennom Eurofloriss og hente dei butikken min, eller fa de
levert hjem av meg. Det er et fint supplement, sealig under flaggdag- og
haytidsperiodene. Og sa skal vi bli bedre pa & kommunisere med kundene pa sosiale

medier.

16

EUR

Det har kommet for & bli, men at det kanskje er en endring til var fordel i butikk. De
yngre synes det er lettvint kanskje, men det er ikke spesielt enkelt den tid sko krever sin
fot, og ofte ikke passer basert pa sterrelsen alene. Da er returordningene tungvinte og
tar mange dager, enten det er gratis eler ikke. | butikk far man byttet pa minuttet. Vi
ma ta vare pa de kundene vi har, la de fremsnakke oss positivt til andre slik at vi far et

godt omdgmme.

17

APT

| min bransje er andelen som selges pa nett svaat lav. Etter 10 & med netthandel i
Sverige pa apotekvarer somi ar bletillatt i Norge, er fremdeles langt over 90% av
salget i fysiske apotek. Vi er ikke bekymret. Men vi bruker myetid og ressurser i
Apotek 1 pa atilpasse oss denne nye tiden med netthandel som en naturlig del av folks

handelsvarer.

18

Det vil fortsette & vokse, og det gjelder a falge med pa utviklingen. Vi far hjelp fra
kjeden med a utvikle netthandelsl@sninger som vi kan henge oss pd, og det er viktig for
avage rustet opp mot netthandel. | tillegg vil Facebook vaare en viktig kanal for ossi

den sammenhengen.
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