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1.0. Introduksjon

I dette kapitlet vil vi kort presentere bakgrunnen for valgt tema og hensikten med
var oppgave. Videre vil vi ga inn pé vire overordnede mal, introdusere var
problemstilling, samt avgrensning. Avslutningsvis vil vi gi en presentasjon av

bedriften vi tar vart utgangspunkt 1.

1.1. Bakgrunn for temavalg

Vér problemstilling ser pa effekten av coaching og hvordan det som virkemiddel
kan bidra til at bedriften, ned pa butikknivéa kan implementere dette mer bevisst
inn 1 sin opplering. Det finnes en rekke forskning som beskriver effektene av
coaching og hvilke fordeler det medferer nar det blir anvendt pa rett mate. Vi
onsker derfor med var undersokelse & avdekke om teoriene som fremstilles har en

overensstemmelse med virkeligheten.

1.2. Oppgavens hensikt

Hensikten med oppgaven er a belyse coaching som en nekkel for suksess i
salgsfaget. Hva skiller coaching fra veiledning og hvordan det kan stette opp om
den lerende organisasjonen, leringsprosessen i overgangen fra forutsigbarhet til
fornyelse. Var hypotese er at den lerende organisasjonen trenger individer som tar
ansvar for egen leringsprosess, noe som krever tilrettelegging fra organisasjonen

som fellesskap.

1.3. Problemstillingen

Bakgrunnen for valgt problemstilling er effekten coaching har pa individet, samt
hvilken effekt det har videre inn 1 organisasjonen. Kunnskapsdeling og det
kompetansebaserte samspillet er en nekkel for a lykkes i team, noe som er meget
viktig for en bedrift som Elkjep og setter premisset for & kunne lykkes i et marked

under kontinuerlig utvikling.

Vér overordnede problemstilling lyder som folger:

“Hvordan kan coaching hjelpe Elkjop Nordre Gate med d oppna okte resultater?”



1.4. Avgrensninger

Lederutvikling og implementering av nye metoder kan i utgangspunktet vere
vanskelig & male. P4 grunn av oppgavens omfang og tidsperspektiv vil dette
studiet kun fokusere pa om coaching etterlater seg en effekt. Var undersokelse tar
for seg en konkret bedrift ned pa butikkniva, men det betyr pd ingen mate at

forskningen ikke kan anvendes 1 andre butikker eller kjeder.

Vi vil i hovedsak underseke tre ulike temaer som vi ser pa som utgangspunkter for
personlig og generell utvikling for bedriften; “Hva skiller coaching fra
veiledning”, “Hvorvidt coaching kan stette opp under den lerende organisasjon”
og “Hvordan kan individuelt tilpasset coaching maksimere individets potensial?”.
For & kunne drefte disse temaene pa en utfyllende mate vil vi benytte oss av

relevant teori fra blant annet kommunikasjon, coaching og positiv psykologi.

2.0. Teori

I denne delen av oppgaven vil vi presentere relevant teori og litteratur for var
oppgave. Teorien omfavner hvilke effekter og fordeler coaching kan tilfere

bedriften, bdde pa det individuelle og det organisatoriske plan.

2.1. Hva er coaching?

Man kan pad mange mater sammenligne ledere og ansatte med artister eller
idrettsutevere. Til tross for at de har brukt ti-tusenvis av timer pa & bli sa dyktige
som de er, har de fortsatt behov for veiledning/coaching av en mentor. Ved denne
veiledningen de far utenfra far de et dypere innblikk og innser ofte mye mer enn
de ville gjort pd egenhand, noe som fremmer en kollektiv og individuell utvikling,
som igjen bidrar til en bredere og dypere kompetanse som forer til forsterkede
resultater. Coaching er en krevende prosess, men det er synergien og samspillet
man utvikler ved et tett samarbeid som maksimerer potensialet over tid. Man

trenger nemlig ikke vaere dérlig for a bli bedre!



“Coaching er en leereprosess som, gjennom aktiv lytting, sporsmdl,
tilbakemelding og god dialog, utfordrer og stotter et individ eller et team til a
utvikle tanker og atferd, samt gode folelser, for d nd viktige personlige mal

og/eller organisasjonsmessige mal.” (M.E. Berg & E. Ribe, 2013, side. 13).

Ordet “coach” kan ha en annen betydning (vogn) og definerer et fremkomstmiddel
for mennesker fra ett sted til et annet. Det gir faktisk stor mening hvis man
sammenligner det med den kontinuerlige prosessen coaching faktisk er. Coaching
er et verktoy for 4 bringe noen fra et sted til et annet gjennom tillit og
toveiskommunikasjon. Man ma ikke forveksle en coach med en mentor, da en
mentor i mye storre grad er en nar venn. En annen viktig faktor er at coachen

tilrettelegger individuell lering, ikke direkte leering fra coachen selv.

I det moderne salgsselskapet er det viktig a etablere en coachingkultur, fordi det
skaper en mer attraktiv arbeidsplass. Coaching er en motiverende lederadferd som
bestar av faktorene ansvar, problemlosning, fornyelse og & stette hverandre, som
inkluderer en mer proaktiv kommunikasjon mellom ledere og ansatte. Coachen
innehar ferdigheter som 4 torre og gi slipp pa kontrollen, 4 la individet ta ansvar
for egen laering, og skal vare en person som tenker mer “vi”, som bryr seg om
sine ansatte, innremmer sine feil og beremmer den enkeltes suksess. De beste
coachene bruker disse metodene til & skape situasjoner som setter coachingen i

sammenheng med medarbeiderens arbeidshverdag.

2.1.1. Hvordan coache?

En god coach vet a stille de riktige og dpne spersmélene. Han eller hun apner for
selvrefleksjon og tar utgangspunkt i et positivt menneskesyn med en ideologi om
at personen ofte har nok ressurser til & handtere sine egne utfordringer. En enkel
metodikk av coaching bestar kun av tre spersmal: “Hvor er du? Hva vil du?
Hvordan skal du na mélet?” (M.E. Berg & E. Ribe, 2013, side. 14). Coachen setter
sokelys pé & avdekke styrkene og svakhetene til coachi (den som blir coachet) og
underveis 1 samtalen vil vedkommende kunne avdekke hva som fungerer bra og
hva som fungerer mindre bra. I stedet for & gi konkrete tiltak vil coachen gi
konstruktiv tilbakemelding og oppfordring til a tolke situasjonen pé nytt og er

interessert i deres tolkninger. Kanskje krever situasjonen at coachi revurderer mal,



og reflekterer over resultatet for & oppnd en mer overveid tankegang og

malsetting.

Coaching bygger i stor grad pa en tankegang om selvledelse, og metodikken er
aldri en fase 1 en fast rekkefolge. Man er for eksempel ikke avhengig av 4 ha en
inngéende plan for 4 sette seg klare mal. En coachingsamtale kan gjerne besta av
forskjellige faser til forskjellig tid og flette seg inn i hverandre. Den kan som et
eksempel pé et tidspunkt handle om ambisjoner og kortsiktige mal, for sa 4 handle
om personlige egenskaper for den gar tilbake til langsiktige mal. Malet for
coachen er rett og slett & gi slipp pa kontroll-funksjonen over coachi og fremme

mestringsfolelse gjennom at medarbeideren gjor laeringsprosessen pa egenhand.

En fremgangsmaéte som ofte brukes av coacher er GROW-modellen (M.E. Berg &
E. Ribe, 2013, side. 66). Denne er ogsé et utgangspunkt for mange andre
coachingmetoder. Merk at heller ikke denne modellen gér i en fast rekkefolge.

GROW er en metafor pa vekst og utvikling og bestér av fire faser:

1. Goal
Malsetting - Hva er malet ditt? Har som intensjon a sette standarden for samtalen
og coachingprosessen. Kartlegger coachi sine drommer og mél og setter ofte

spilleregler for prosessen.

2. Reality

Nésituasjonen - Diagnoserer hva som allerede er gjort og er undersekende i
forhold til virkninger av tidligere forsek og hva som fungerer bra allerede.
Gjennom spersmal far coachi mulighet til & reflektere over hva som behover

endringer.

3. Options

Valg - Identifisere og velge strategi. Coach vil be om & fa presentert mulige
alternativer og nér coachi ikke har flere forslag vil han/hun oppmuntre til 4 fa
enda fler alternativer. Mélet her er & fremme et reflektert svar omkring hvorvidt
det som er forsekt for eller er for kostbart (negativt svar) er mulig & gjore noe

med.

4. Will
Hva skal gjeres nér, av hvem og har du vilje til handling? Vis det! Fremmer

realisering om ytre og indre hindringer.



2.1.2. Hvorfor coache?

Coaching er med & danne en “gi-kultur” innad i bedriften, gjennom at et
coachingmete 1 motsetning til et salgsmote ikke har noen krav til noe tilbake 1
form av resultater eller tjenester. Coachingprosessen er en toveiskommunikasjon
uten hensikt a tilby en lesning, men heller at man hjelper individet med a finne
egne veier, noe som foles langt mindre som krav eller kritikk fra lederne.
Gjennom dette kan man oppnd en bedrift hvor man streber etter & lere fra
hverandre og vare hverandres coacher. Som en folge av dette far man et mer
sammensveiset og koordinert team. En “gi-kultur” vil dessuten kunne gke
selskapets produktivitet og grad av ekstrarolleatferd gjennom at man er tilbgyelig
a hjelpe hverandre til 4 ferdigstille oppgaver selv om man ikke samarbeider om

dem for den andre sitt beste.

Som det fremgér videre i oppgaven har coaching har dessuten statte fra moderne
forskning. I tradisjonell teori trodde de at det som kjennetegnet de vellykkede
salgsavdelingene var sterk og tydelig ledelse, en klar og tydelig visjon,
spesialisering, klare roller og ansvarsomrader med hensiktsmessige belenninger
og et hensiktsmessig stort team med lite gjennomtrekk. Ny forskning har funnet et
ganske enkelt og klart svar: “I fremragende team oppmuntres ledere og
medarbeidere til & gi og seke om hjelp, belenne den som gir hjelp, sile ut dem som

bare tar uten 4 gi noe tilbake” (M.E. Berg, E. Ribe, 2013, s. 17).

2.1.3. Coachingmetoder

En coach ber arbeide med “SMARTE trekk”, noe som inneberer at det blir satt
egne ord pa sine egne mal, utviklingspotensiale, hva en vil utvikle seg innenfor og
tilherende arbeidsplaner. “SMARTE” baserer seg pa 4 sette seg spesifikke,
malbare, ambisigse, realistiske og tidsavgrensede mal skaper effektivitet og

motivasjon. Djerve, toffe og tydelige mal er det som skaper suksess.

Atferdscoaching handler om 4 nd mélene sine gjennom & gjore det man mé og bli

belonnet deretter.

Kognitiv coaching dreier seg om & endre tankemensteret fra negativt til positivt,
ofte er ikke selgerens storste utfordring kundene eller konkurrene, men heller egen

tenkemate. Det er fort gjort a sta fast i gamle ineffektive rutiner.



Humanistisk coaching vektlegger folelser og selvinnsikt. Gjennom gjensidig

tillit, forstaelse og empati kan man lofte enhver selger og oke selvtilliten.

Eksistensiell coaching dreier seg om autonomi og frihet under personlig ansvar.

Det fremmer det frie valget og gjor selgerne mer selvgéende.

Lesningsorientert coaching dreier seg om mye av det samme som eksistensiell
coaching, men i en mer kontrollert form. Her er det mer opp til coach a
samarbeide om & finne de gode svarene og deltar i storre grad og presentasjon av

losning fra coach sin side er hovedforskjellen.

Psykodynamisk coaching legger vekt pé a forsta personens atferd. Litt i andre

enden av kognitiv coaching.

Resultatet av preving og feiling og coachens egen metode kaller vi eklektisk
coaching. Den eklektiske metoden er for de erfarne og kompetente coachene som
har forstaelse for at mennesker og deres problemstillinger stadig er ulike. Man
anvender det beste fra hver av de ovennevnte metodene for & skape sin egen

metode, fordi i1 likhet med selgere er heller ingen coacher like.

2.1.4. Den coachende lederstilen vs. den tradisjonelle lederstilen

“I lederorientert coaching snakker lederen mest, byr pé sine ferdigheter,
kunnskaper og erfaringer for a hjelpe medarbeideren til & lose problemer/utfore
oppgaver bedre. I prestasjonsorientert coaching lytter lederen mest for & avdekke
medarbeiderens potensial, med den hensikt & utvikle personen i henhold til behov
og ensker om forbedringer og personlige mal” (F. Kristiansen, forelesning, 13.

oktober 2021).

Den tradisjonelle lederstilen baserer seg ganske enkelt og greit pd en “straff eller
belonning” tankegang. Dette er en modell som representerer samlebénd-bedriften
som ensker resultater og ser pd de ansatte som en forbruksvare. Selgerne er en
ressurs som skaper lennsomhet gjennom & tjene penger, og motiveres av
materielle goder, skonomiske incentiver, respekt eller forfremmelse. Ulempen
med denne lederstilen er at det fremmer lite ekstrarolleatferd, samt at den er
veldig “top-down”. Det kommer lite innspill og tilskudd fra de ansatte, mens ny
kunnskap og innspill fremstir som lite ensket. Frykten for & si noe feil, eller feile i

sin rolle er stor.



Malet til coachen skal vere & identifisere og skape “vinnere i telleren”, dette kan
forklares som en person som kan felle kundens valg i vér faver dersom vi tilbyr
det samme som en konkurrent. Salget som en ligning har produktets egenskaper,
ferdigheter og kompetanse som en faktor, selgerens kompetanse og vaeremate som
den andre og kundens merverdi- opplevelse med som siste. Under ligningen har vi
pris og konkurrenter. Som i en vanlig ligning har vi et positivt resultat dersom det
over er storre enn det under. En “vinner 1 telleren” har faktor nummer to som en

av sine signalstyrker og lander derfor flere jobber enn konkurrentene.

Den coachende lederstilen har som nevnt en langt mer filosofisk tilnerming.
Mennesker etterstreber alltid perfeksjon og vi ensker alltid & vaere den beste
versjonen av oss selv. Gjennom & utfordre oss selv gjennom selvrealisering og
utforsking av nye metoder samt en vurdering av hva som er gjennomfert med
hjelp av en negytral coach, bidrar dette til en kontinuerlig leeringsprosess og
selvledelse. Den coachende lederstilen baserer seg langt mer pa 4 slippe toylene
og gi arbeiderne friheten til & reflektere selv og komme med egne arbeidsmetoder.
Det fremgér at den coachende lederstilen er langt mer fleksibel overfor den
ansatte og gir muligheter for metoder og fremgangsméter man ikke kjente til
tidligere. Den bygger en bro mellom ord og handling pé en helt annen méte enn
den tradisjonelle ledelsen, ved a utvikle selvtillit og mot til & fjerne den kritikken
man har til seg selv og en aksept for 4 feile. Feiling er rett og slett omfavnet 1 den

coachende lederstilen.

Ser man til en arbeidsplass som Finn.no sé arrangerer de arlig noe de kaller
“Sandbox”, en arena hvor de ansatte kan utfolde seg og presentere ideer til
ledelsen. Er ideen god nok kan Finn.no velge & sette den til live selv. Om Finn.no
derimot ikke skulle se pa ideen som god nok, men den ansatte selv skulle lykke &
sette innovasjonen til live og oppleve suksess, har den ansatte fatt en gigantisk
mulighet og et springbrett ut i livet som selvstendig neringsdrivende, mens
Finn.no har opsjon pa a kjepe andeler 1 bedriften (Finn, 2020). Her ser vi en
bedrift som definitivt lever opp til coachingens definisjon. Et glimrende eksempel
pé en bedrift som frigjer ambisjoner og utvikler mestringsevne og samtidig
oppnér gode resultater og en positiv vekst gjennom a vere nummer 1 pa

kundetilfredshet i Norge (BI, 2021).
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2.2. Den lerende organisasjonen

Selve begrepet “den lerende organisasjonen” ble utviklet pd 90-tallet av Peter
Senge med boken “The Fifth Discipline: The Art and Practice of the Learning
Organization” (Senge, 1990). Siden har Senge sitt navn tilneermet blitt et synonym
til dette begrepet, og ofte omtalt som “guruen” bak selve ideen om larende
organisasjoner (Jackson, referert i Ortenblad, 2018, s.150). Dette selv om Senge
ikke var den forste forfatteren som benyttet seg av begrepet “den leerende

organisasjonen” (Garratt; Hayes et. al., referert i Ortenblad, 2018, s. 150-151).

Laerende organisasjoner er et begrep bestdende av ulike elementer og definisjoner,
som har gatt fra & vere et lite spesialisert felt til & bli et av de mest sentrale
temaene innenfor organisasjonslitteraturen de siste tidarene. Med andre ord er det
liten tvil om populariteten “leerende organisasjoner” som begrep har opparbeidet
seg (Jacobsen & Thorsvik, 2013, s. 352). Det kan veare flere drsaker til at
organisasjoner gnsker & vere leerende, en viktig arsak er behovet organisasjonene i
dag har for & tilpasse seg kontinuerlige endringer som igjen bidrar til ekt
konkurranse. Dette ettersom de fleste organisasjoner har hatt relativt forutsigbare
og stabile rammebetingelser frem til nyere tid, hvor de nd i sterre grad mé tilpasse
seg. Selve temaet “leerende organisasjon” er meget populart innen
organisasjonsteori, dette medforer at det finnes ulike teorier samt definisjoner av
begrepet som beskriver konseptet (Ortenblad, 2018). Peter M. Senge definerer

lerende organisasjon pa felgende vis:

“Organizations where people continually expand their capacity to create the
results they truly desire, where new and expansive patterns of thinking are
nurtured, where collective aspiration is set free, and where people are continually

learning to see the whole together.” (Senge, 1990, s.3)

Definisjonen til Senge (1990) fremhever idéen om at de ansatte innad i en lerende
organisasjon evner & se helheten, samt sammenhenger mellom det som foretas 1
organisasjonen, som vil medfere at eget arbeid og leering kan tilpasses etter gvrige

aktiviteter i organisasjonen.

11



Jacobsen & Thorsvik ser ogsa pa tilpasning som et viktig aspekt, dette fordi
omgivelsene for de fleste organisasjoner er blitt mer turbulente og komplekse. Det
er derfor kritisk at man evner 4 tilpasse seg nye krav og forventninger for &
overleve 1 konkurransen, samt skaffe seg legitimitet (Jacobsen & Thorsvik, 2013,
s. 352). Nettopp evnen til & tilpasse seg pa en bevisst og planlagt mate vil
forutsette at organisasjonen er i stand til fange opp, samt analysere endringene i
omgivelser, og finne ut av hvilke konsekvenser de vil kunne fa for organisasjonen
og dermed kunne tilpasse organisasjonens mal og strategier, strukturer, kultur og
maktforhold til nye forutsetninger (Jacobsen & Thorsvik, 2013, s. 352). Med et
fokus pa leering bygger organisasjoner opp en kunnskapsbase, og i en verden hvor
produksjon av varer og tjenester stadig blir mer kunnskapsintensiv, vil evnen
organisasjoner har til & tilegne seg ny kunnskap og videre utnytte denne bli stadig
viktigere. Dess mer unik kunnskapsbasen er, desto vanskeligere vil det vaere a
kopiere den. Ved & besitte slike unike ressurser representeres et viktig
konkurransefortrinn (Jacobsen & Thorsvik, 2013, s.352). Noe som ogsa papekes i
en artikkel publisert i “strategic management journal” er at at unike ressurser sees
pa som en fundamental kilde til et konkurransefortrinn, selv om dette ikke

nedvendigvis vil medfere gkt profitt (Costa, Cool, Dierickx, 2012, s. 445-463).

Larende organisasjoner kan sees av fire aspekter i Ortenblads “integrerte modell”;
organisatorisk lering, leering 1 arbeid, klima for leering og leringsstruktur
(Ortenblad, 2004, s. 135-138). Ortenblad har gjennom sin forskning kommet frem
til hva konseptet kan bety, samt hva det kan veare i lys av de ulike perspektiver og
definisjoner som ligger til grunn. Selve hovedpoenget med denne modellen er dog
at aspektene er avhengig av hverandre og mé vere tilstede for at bedriften skal
kunne kalle seg en leerende organisasjon. En lerende organisasjon er en
organisasjon hvor alle de fire aspektene er tilstedevarende, men mest trolig a

vektlegges i ulik grad (Ortenblad, 2004, s. 135-138).

2.3. Hva kjennetegner de bedriftene/avdelingene som lykkes?

John Macek har etter 17 &r som CEO utarbeidet en liste over egenskaper han
mener kjennetegner de organisasjonene som lykkes. Det forste punktet pa hans
liste er at suksessfulle organisasjoner fokuserer pa & mate kundenes behov og
ensker, og ikke de produktene og tjenestene man selv ensker a tilby (Macek,
2011). Ved a fokusere péd 4 mote kundenes behov er man samtidig med pé & sikre
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forneyde kunder, som igjen oker sannsynligheten for gjenkjop drastisk. Ved a
fokusere pa & mote kundenes behov og ensker vil man samtidig bygge tillit som
igjen er med pa a sikre gjenkjop og lojalitet, som igjen sikrer en langsiktig

inntektsstrom.

Suksessfulle organisasjoner kan ogsd minne om kolonier av maur og bier (Macek,
2011), hvor hver enkelt kjenner sin rolle og hvilke arbeidsoppgaver de skal gjore.
Samtidig ser de pa sine ansatte som bedriftens intelligens, hvor man ved & seke
tilbakemeldinger og virkelig lytte til de vil hjelpe utviklingen, samt rette opp 1
eventuelle feil, eller plukke opp endringer som burde gjores. De anvender ogsa i
stor grad “applied wisdom”, som beskriver hvordan de deler viktig informasjon
innad 1 organisasjonen og bruker informasjonen til & gke resultatene. Med dette

menes & dele de beste rutinene og kunnskap om kundene pa tvers av avdelinger.

Samtidig, som i alt annet man driver med, hvor man jobber sammen med andre er
lagarbeid noe som fremmes, fremfor at man konkurrerer med hverandre (Macek,
2011). Nér man snakker om salg vil det alltids vare en konkurranse internt om
hvem som er best, men man vil vaere avhengig at alle trekker i samme retning mot
et felles mél, der man ved & vare best samtidig bidrar til fellesskapet. Et annet
aspekt som er viktig & fa pa plass er effektiv kommunikasjon. Med dette mener vi
at strategien blir kommunisert til alle i organisasjonen, slik at alle vet hvilken rolle
de har. Nettopp fordi man er avhengig av at de ansatte vet hvilken rolle de har i
strategien for at den skal lykkes. Effektiv kommunikasjon krever apenhet og

@rlighet og en effektiv plattform, eksempelvis WorkPlace.

Videre er organisasjonene som lykkes de som verdsetter sine ansatte for hva de
faktisk bidrar med, fremfor hvilken status de matte inneha (Macek, 2011). De
praktiserer ledelse pa alle nivéer, de starter pa toppen men sprer seg videre
nedover i organisasjonen. Eksempler pd dette kan vaere hvordan en varehussjef
har det overordnede ansvaret for varehuset, med tre kategoriansvarlige under seg
med salgsledere under seg igjen for hver individuelle kategori. Videre er det
naturlig at salgslederne delegerer en del av sitt arbeid for & avlaste seg selv og
gjennomfore arbeidet med kvalitet, samtidig som man styrker selgerens

mestringsfolelse.
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Et kjennetegn ved de bedriftene som lykkes er fleksibilitet vis-a-vis rutinemessige
administrative saker, og en enkel, direkte og tilpasningsdyktig prosess for
beslutningstaking (Neill, 2009, s. 31). I motsetning til lange taler og grubling over
hvordan de ansatte vil fatte budskapet, samt om det er vel overveid vil en effektiv
leder bevisst adoptere en beslutningspolitikk som baserer seg pé rask respons og

informert risikostyring.

Sist, men ikke minst er de sterste organisasjonene eksperter pa & finne penger der
de andre ikke ser. De er pionerer som ter & utfordre markedet i den forstand at de
er tilbydere av mer enn bare ting. I et svaert konkurransepreget marked som Elkjep
opererer, med ressurssterke konkurrenter ogsa fra utlandet som ensker en bit av
kaken, er det vesentlig a kunne etablere kunderelasjoner gjennom tjenester og
gode kundefordeler. For en bedrift som Elkjop ber det vare en prioritet & beholde
kundene fremfor selve kundeservicen. Samtidig evner de suksessfulle bedriftene a
snu kundeklager om til nye tjenester. Et eksempel pa dette kan vare prismatch;
om konkurrenten kan tilby det samme produktet til en lavere pris, ma bedriften
vare pd ballen og vare tydelige 1 sin kommunikasjon om at de er forberedt pa &

oppfylle alle kundens krav og ensker og litt til.

2.4. Roller og ansvarsomrader

Salgslederens rolle er som tidligere nevnt en sammensatt og apen titulering i en
bedrift som Elkjep. Salgslederen skal “walk the talk™ og vise sine selgere at det de
forteller faktisk fungerer i praksis, og vere et godt eksempel pa hvordan selgerne
skal opptre. Vedkommende er ogsa en kunnskapsrik person det skal vaere lav
terskel for & kommunisere med. Personen kjenner sine selgere godt, vet hva som
motiverer de og kan anvende sin kunnskap i1 retning selgerne for at de skal lere av
sine erfaringer. Videre om metodikk og forutsetninger gar vi nermere inn pé ellers

1 oppgaven.

I en bedrift som Elkjep er det naturlig at det er salgslederen som tar coaching
rollen 1 sitt varehus. Dette fordi salgslederen gjerne er den sterkeste selgeren innad
1 sin sektor, med lengst erfaring og relevant kunnskap for denne kategorien. Det er
i stor grad gjennom selvlaerte metoder og personlige egenskaper de innehar som
gjor at nettopp de passer til denne rollen. Salgslederen har et tett samarbeid med
sine ledere, bade internt og eksternt, og fungerer som et bindeledd mellom disse
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og selgerne. Til tross for at en salgsleder 1 Elkjop ikke har noe direkte
personalansvar, mener vi at de ber berommes for & ha det siden det & vaere et
bindeledd samtidig som de skal motivere selgerne er kanskje den viktigste

oppgaven i butikk hierarkiet.

2.5. Hvordan kan coaching stette opp om den laerende

organisasjonen?

Utviklingsprosessen baserer seg i stor grad om & forsta de forskjellige
personlighetene man har innad i en salgsbedrift og innse hvordan man kan
anvende forskjellige coachingmetoder for & skape den briljante selgeren. De
feerreste er fodt en god selger, men med et godt utgangspunkt i
rekrutteringsprosessen hvor man henter inn de med gode mellommenneskelige
egenskaper, vet man at man far en god kandidat man kan tilfere de riktige
kunnskapene for suksess. Det er lett & laere en selger 4 anvende og skape gode
EFK er, men langt mer krevende & vaere en “vinner i telleren”. En coachende
lederstil med fokus pé realkunnskap, ferdigheter og handlekraft vil gi bedriften en
mer apen kommunikasjon mellom de ansatte og et mer dpent og tillitsfullt
arbeidsmilje. Malet med dette fokuset og lederstilen er & skape en bedrift med
kompetansedeling satt i system og gjennom dette oppné en lerende
salgsorganisasjon hvor ledere og selgere laerer av hverandre; en bedrift hvor man
tor & vaere @rlige og utfordre hverandre pa et personlig og faglig plan. Vi kaller
dette kompetansedeling satt i system, og man har som mal & skape en leerende

organisasjon med grunnpilarene “gvelse gjor mester” og “kunnskap er makt”.
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3.0. Metode

3.1. Analyseformal

Formalet med analysen er & utforske hvordan coaching kan ha en pavirkning pé
selgerens inspirasjon og motivasjon til & yte det lille ekstra i salgsprosessen.
Ettersom coaching er en metodikk som krever noe forhdndskunnskaper anser vi
det som interessant & finne ut 1 hvilken grad selgerne allerede foler de blir
eksponert for coachende metoder. Helt spesifikt ensker vi & finne sammenhenger
mellom teorier og hva som oppleves i arbeidshverdagen. Fenomenet
ekstrarolleatferd mener vi er noe som oppstar naturlig ved vellykket
implementering av coaching og ensker derfor ogsa & avdekke i hvilken grad dette

allerede eksisterer pa arbeidsplassen.

3.2. Metode og design

Vi kan benytte oss av to ulike metodiske strategier for innsamling av data;
kvalitativ- og kvantitativ forskningsdesign. En kvalitativ tilnerming retter seg inn
mot det subjektive hos enkeltindividene. Informasjonen som hentes inn gjennom
personlige intervjuer eller fokusgrupper gjennom observasjon og fokus pé det
subjektive hos hver enkelt respondent. Kvalitativ tilnerming er mer egnet for 4 ga
i dybden pa et tema eller fenomen, med okt forstaelse av temaet eller fenomenet

som hensikt.

P& den andre siden har vi kvantitativ metode som er en mer statisk
fremgangsmaéte. Et kvantitativt forskningsdesign kjennetegnes av et stort antall
respondenter, hvor svarene analyseres og brukes til & besvare forhandsavklarte
undersokelessporsmél og/eller hypoteser. Styrken med denne tilnermingen er at
man far tak i stor mengde rddata og dermed kan bruke denne dataen for &
undersgke videre om det er sammenhenger og antagelser om ulike variabler og
tema.

Samtidig er var datainnsamling styrt av teoretiske antagelser, da vi pa forhand har
god kjennskap til bedriften og er kvalifiserte til & ta visse antagelser omkring det
vi undersgker, noe som gjenspeiler seg i hvordan vi utviklet var problemstilling ut

i fra funn og teoretiske antagelser. Samtaler med ledere og selve undersgkelsen er

16



derfor preget av hvordan vi antok teorien ville utspille seg i praksis. P4 bakgrunn
av dette vil oppgaven baere preg pa & legge vekt pa den kvantitative tilnaermingen i

form av et sporreskjema.

3.3. Datainnsamling

I denne oppgaven har vi i hovedsak benyttet oss av primardata, med hensikt at
den er spesielt tilpasset & besvare var problemstilling. Méten vi har samlet inn
nedvendig primardata har vi distribuert en sperreundersokelse gjennom interne
kanaler, primert WorkPlace; med butikken vi arbeider 1 samt “nabovarehus” vi
har en relasjon til som mélgruppe. Grunnen til dette er at vi 1 storst mulig grad
onsket respons fra de som har relevant kunnskap til det vi ensker & utforske.
Fordelen med & distribuere til nettopp denne gruppen er at vi nar ut til et fornuftig
antall respondenter pa kort tid, samt at vi treffer en representativ malgruppe med

caset 1 tankene.

En sammenligning vi har gjort i oppgaven er hvordan man kan sammenligne
coaching i naringslivet med maten idrettsutevere opplever behovet for en coach.

Bakgrunnen for dette er & oke oppgavens validitet.
3.4. Sperreundersokelse

3.4.1. Utvikling av sperreskjema

For 4 innhente tilstrekkelig mengde primardata pa en praktisk mate har vi
benyttet oss av en webbasert undersgkelse. Undersegkelsen er standardisert, da
noen av spersmalene er oppfelgende og at vi er interessert i de samme svarene, i
samme rekkefolge fra alle respondenter. Majoriteten av spersmalene folger
likert-skalaen som oppfordrer respondenten til 4 avgi svar med en grad av enighet
til pastanden. I tillegg har vi avslutningsvis 1 hver del gitt de muligheten til &
utdype sine svar, komme med forslag og tilfoye eventuelle innvendinger.
Utviklingen av sperreskjemaet er i trdd med forskningsmodellen og inspirert av
tidligere undersokelser pa lignende felt; blant annet interne undersokelser i

bedriften.
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Undersokelsen bestér av flere deler hvor temaer som inspirasjon, motivasjon,
holdninger, tillit og engasjement blir presentert. Vi begynner undersekelsen med
forhdndsinformasjon av den grunn at vi allerede der kan inndele respondentene
ved senere anledning. Videre gér spersmalene 1 en rekkefelge 1 henhold til

forskningsmodellen.

3.4.2. Operasjonalisering og skalabruk

For a forsikre oss om sperreundersokelsens validitet har vi som tidligere nevnt
hentet inspirasjon fra tidligere gjennomforte undersokelser. A ha tilgang til disse
undersokelsene gjor oss trygge pa at disse allerede er testet og valide. Vi vil senere

1 oppgaven se nermere pa undersgkelsens validitet og reliabilitet.

3.5. Utvalg

P& bakgrunn av oppgavens omfang, og med tanke pa begrensninger omkring tid
og kapasitet har vi anvendt et bekvemmelighetsutvalg. Vi har ogsé underveis i
oppgaven hatt samtaler med relevante personer i bedriften, med ulike stillingstitler
1 samme organisasjon. Vi ser derfor pa vart utvalg som et strategisk utvalg av
informasjonsinnhenting. Vi har holdt undersegkelsen innad i bedriften for & oppné
et representativt utvalg, samtidig som vi har en jevn dialog med vére relevante
nekkelpersoner. Dette danner et grunnlag for & utnytte vér allerede etablerte
posisjon i bedriften til det fulle for & skape et helhetlig bilde, med fokus pa

utvalgets styrker og svakheter.

3.6. Validitet

Vi har valgt & se pa validitet og reliabilitet for & vurdere om metoden vi har valgt
er av tilstrekkelig kvalitet for undersekelsen vér. Validitet, eller gyldighet, dreier
seg om hvor godt man méiler det som man har som hensikt 4 male. Reliabilitet,
eller pélitelighet, dreier seg om 1 hvilken grad man kan stole pa at resultatene er

palitelige (Gripsrud, et. al., 2018, s.61).

Vi utferte sperreundersgkelsen elektronisk gjennom WorkPlace, hvor vi delte
undersekelsen med medarbeidere/kolleger 1 bade vért eget, men ogsé
“nabovarehus”. Ved & dele undersgkelsen pé dette viset kunne de svare pa

undersekelsen bade nar og hvor det métte passe, uten noe tidspress. Ved at den
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ogsa er frivillig & gjennomfere vil man eke sannsynligheten for konkrete og @rlige
svar. Dette fungerte godt og vi mottok 101 kvalifiserte respondenter, hvorav
66,3% var menn og 33,7% var kvinner. Noe som eventuelt kan svekke validiteten
er den store forskjellen i1 antall menn og kvinner, men i en kjede hvor
kjennsfordelingen ligger pa 73% menn og 27% kvinner (Elkjop, 2021)
konkluderte vi med at undersekelsen likevel er representativ. Samtidig er det
viktig & papeke at vi er inneforstatt med at spearreundersokelsen kan pavirkes av
systematisk og tilfeldige feil, ettersom omstendighetene kan pavirke svarene og at
respondenten har en tendens til 4 spille seg selv bedre enn hva sannheten er
(Gripsrud, et. al., 2017, s. 61). Utvalget i sperreundersegkelsen er representativt,

men dog lite 1 en bedrift med rundt 11.000 ansatte (Elkjop, 2021).

Nér det kommer til det vi ensket & male ser vi at langt flere av spersmélene i
sperreundersokelsen burde hatt en linezr svarskala. En stor svakhet ved
sperreundersgkelsen var er nettopp det at vi har for fa spersmal med en lineaer
svarskala, som gjor det vanskelig & analysere det vi ensker i JMP. Dette igjen
medferer at det blir begrensninger 1 hva vi far av data som gir svar pa det vi
onsker 4 finne ut av. Ettersom spersmélet om Workshop og spersmalene angéende
mal/malsetninger, samt om man gjor mer enn hva som kreves i sin jobb/stilling
ikke har en lineaer svarskala blir dataen man far svaert krevende & analysere
tilfredsstillende 1 JMP. Vi gjorde riktignok flere forsek pé a rekode verdiene, men

bade validiteten og reliabiliteten i disse analysene ble langt fra tilfredsstillende.

For a utfore enkelte analyser, samt bruke alder som en variabel har vi rekodet
verdiene for alder fra flervalg til en liner skala pa 0-6, der 0 er respondentene
“gnsker ikke & svare”, mens 6 er respondentene “50+”. Dette er en faktor som vil
kunne spille inn pd bade pd validiteten, samt reliabiliteten, dog har ingen valgt
“onsker ikke & svare” pa dette spersmalet. Gitt svarene i analysen velger vi 4 se péd

denne rekodingen som bade valid og reliabel.

Selv om vi ikke har fatt analysert alt vi ensker og fatt satt alle de variablene vi
ensket opp mot hverandre, har vi pé tross av dette fatt resultater som bekrefter
vére antagelser. Disse kan igjen kan bekreftes av en omfattende analyse fra 28 av
Storbritannias sterste bedrifter viser at coachingens inntak i bedriftene har skapt
en mer effektiv ledelse av utfordrende medarbeidere, storre engasjement og sterre

arbeidsfokus. Den har minsket de menneskelige feilene, okt medarbeidernes
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selvtillit og okt produktiviteten og innsatsen sa vesentlig at ledere rapporterer at

de visuelt kan se forskjellen (Drsted, 2015, 99).

4.0. Analyse

I dette kapitlet skal vi analysere dataene vi har samlet inn 1 forbindelse med var
sporreundersokelse gjennom Google Skjemaer. Forméalet med analysen er &
observere de variablene som ligger til grunn for 4 kunne svare pa var
problemstilling, temaer og hypotese. For 4 analysere disse resultatene tar vi i bruk
analyseprogrammet JMP PRO 16. Dette programmet har sin hensikt i & gi oss svar
pa de ulike hypotesene, samt de undersekelsesspersmal vi har som utgangspunkt.
I sperreskjemaet har vi lagt vekt pa 6 ulike omrader, alle knyttet opp mot
opplaering og kompetanse. Tester vi gnsker a bruke for & fa svar pé vare hypoteser

er; t-test, korrelasjon, clusteranalyse og variansanalyse (ANOVA).

4.1. Datarensing

Vi hadde som mal & oppna minimum 100 respondenter for & oppna en
tilfredsstillende grad av validitet, samt presise resultater. Etter 4 ha sett pa
“missing values” og fjernet besvarelsene/observasjonene med betydelige huller i
datamatrisen som gjorde de uegnet for videre analyse endte vi med totalt 101
kvalifiserte responser. Vi opplevde at respondentene svarte pa de aller fleste
spersmalene, dog var responsen pa utdypningspersmalene s som sa bade i antall

og innhold.

4.2. Deskriptiv analyse

Av vére 101 respondenter var hele 66,3% menn og kun 33,7% kvinner og sterst
andel av respondentene befant seg innenfor var egen aldersgruppe (20-25) med
hele 42,6%. Noe overraskende ettersom det er disse vi ser pd som de minst aktive
pa vér interne kanal WorkPlace og de vi antok som minst interessert i en slik
undersgkelse. Videre utgjorde aldersgruppene 31-40 23,8%, 26-30 21,8%, 40-49
5%, under 20 4% og 50+ kun 3%. Samtidig ble vér oppgave publisert i bade
interne og felles grupper pa WorkPlace og en stor andel av selgerne 1 Elkjop

befinner seg innad i de store responsgruppene.
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For & oppsummere fikk vi den responsen vi hadde forventet, til tross for at vi var
litt naive med tanke pé hvor lett og lite tidkrevende vi trodde det skulle bli & samle
inn 100 representative svar. Vi er totalt sett veldig forneyd med responsen pa vér
undersokelse og at vi klarte & holde det internt 1 kjeden i stedet for & dele offentlig
pa Facebook. A holde den internt i kjeden gir oss mer relevante respondenter til

det vi ensker a utforske og styrker reliabiliteten.

Ut ifra vart utvalg kan vi se at de fleste respondentene setter Q5 (Hvor viktig er
det for deg at arbeidsgiver gir deg den opplaringen du behover for & lykkes i1 din
jobb?) heyt, som ogsé med et gjennomsnitt pa 4,51 er det spersmalet med hoyest
gjennomsnitt. Om man ser pa gjennomsnittet for Q8, Q9 og Q10 som ligger
vesentlig lavere enn Q5 kommer det tydelig frem at Elkjop har et uforlost
potensiale nér det gjelder bade a tilrettelegge for, samt gi og vedlikeholde

kompetansen selgerne trenger og ensker for a lykkes.

Quantiles

[Summary Statistics
Mean 3,4059406
Std Dev 11417374
StdErMean  0,1136071

Quantiles

[Summary Statistics
Mean 3,0990099
Std Dev 1,0817111
StdEmMean  0,1076343
Upper 95% Mean 3,3125533
Lower 95% Mean 2,8854666
N 101

Quantiles

)Summary Statistics
Mean 3,2673267
Std Dev
Std Err Mean

Quantiles

CJSummary Statistics
Mean 4,2376238
Std Dev 0,9289619
StdEmMean  0,0924352
Upper 95% Mean 4,4210125
Lower 95% Mean  4,054235
N 101

Quantiles

(Summary Statistics
Mean 3,7029703
Std Dev 0,9954351
StdEmMean  0,0990495
Upper 95% Mean 3,8994817
Lower 95% Mean 3,5064589
N 101

Quantiles

Summary Statistics
Mean 4,5148515
Std Dev
Std Er Mean
Upper 95% Mean 4,6416077

1,1652561
0,1159473
Upper 95% Mean 3,4973629
Lower 95% Mean 3,0372906
101

0,6420882
0,0638902
Upper 95% Mean 3,6313339
Lower 95% Mean 3,1805473
N 101

Lower 95% Mean 4,3880952
N 101

Figur 1. Distribusjon Q5-Q10

Q5. Hvor Q6. | hvor Q7. Blir Q8. | hvor | Q9. | hvor Q10. | hvilken

viktig er det | stor grad du mer stor grad stor grad grad opplever

for deg at opplever du | motivert erdin oppleverdu | 4 at din

arb.giver gir | at arb.giver | av arb.giver at arb.giver .

deg den ir de: malrettet odtil & frisker o arb.giver

g g g g pp : .

oppleeringen | denne opplaering | felge deg | gammel aktivt arbeider

du trenger oppleeringen | ? opp kompetanse | for at du skal

for & lykkes i | ? personlig? | ? ha tilgang til

din jobb? ny laering og
hgyere
kompetanse?

Tabell 1. Distribusjon - sporsmdl forklaring
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4.3. Normalfordeling

For a f& en bedre oversikt over resultatene fra underseokelsen, har vi valgt a sette

opp en tabell nedenfor som inkluderer gjennomsnitt og standardavvik for hvert

enkelt spersmaél, samt Skewness og Kurtosis. Ettersom det stilles krav til

normalfordeling har vi med dette valgt & benytte oss av Skewness og Kurtosis

(skjevhet og kurtose) som observator, fordi dette vil kunne gi oss et innblikk 1

hvorvidt noen av spersmélene skiller seg ut fra normalfordelingen. Skulle noen av

spersméilene ligge utenfor intervallene -2 og 2, burde de fjernes for a pa dette viset

sikre reliabiliteten til dataene. Av modellen kan vi se at ingen av de tilsvarende

spersmélene har en Skewness eller Kurtose pa -2 eller 2 ligger dermed alle

spersmélene innenfor anbefalt intervall. (Vedlegg 2)

Sporsmal Mean Std. Dev N Skewness | Kurtosis
Q5 Inspirasjon 4,51 0,64 101 -0,98 -0,10
Q6 inspirasjon 3,70 0,99 101 -0,36 -0,35
Q7 inspirasjon 4,23 0,92 101 -1,25 1,19
Q8 inspirasjon 3,26 1,16 101 -0,08 -1,02
Q9 inspirasjon 3,10 1,08 101 -0,01 -0,36
Q10 inspirasjon 3.40 1,14 101 -0,27 -0,48

figur 2: Gjennomsnitt, standardavvik, skewness og kurtosis.

4.4. Validitet

4.4.1. T-Test

Vi gnsker 4 teste hypotesen: “Det finnes ingen forskjell mellom kvinner og menn 1

om de blir mer motivert av mélrettet opplaering.” Dette gjor vi ved & gjennomfore

en t-test. Her har vi brukt de to uavhengige variablene, “kjeonn” og “blir du mer

motivert av mélrettet opplaering?”.

Ho: Menn (M) og kvinner (K) blir like motivert av malrettet opplaering

Hi: Menn (M) og kvinner (K) blir ulikt motivert av malrettet opplering
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[JOneway Analysis of Blir du mer motivert av
malrettet opplzering? By Hvilket kjgnn er du?

Blir du mer motivert av mélrettet opplasring?

Kvinne M Each Pair
Huvilket kjgnn er du? Student's t
0,05

Means and Std Deviations
Std Err
Level Number Mean Std Dev Mean Lower 95% Upper 95%
Kvinne 34 4,5588235 0,5609071 0,0961948 4,3631138  4,7545333
Mann 66 4,0606061 1,0359505 0,1275167 3,8059376 4,3152745
Means Comparisons
[ Comparisons for each pair using Student's t

Confidence Quantile
t Alpha
1,98447 0,05
LSD Threshold Matrix
Abs(Dif)-LSD
Kvinne Mann
Kvinne -0,43524 0,11939
Mann 0,11939 -0,31239

Positive values show pairs of means that are significantly
different.

Figur 2. T-Test

Connecting Letters Report
Level Mean
Kvinne A 4,5588235
Mann B 4,0606061
Levels not connected by same letter are significantly different.

Ordered Differences Report

Level -Level Difference Std Err Dif Lower CL Upper CL p-Value
Kvinne Mann 0,4982175 0,1908974 0,1193878 0,8770471

Detailed Comparisons Report

Comparing Mann with Kvinne

Difference -0,49822 t Ratio -2,60987
Std Err Dif 0,19090 DF 98
Upper CL Dif -0,11939 Prob > |t|

Lower CL Dif -0,87705 Prob >t

Confidence 0,95 Prob <t

Figur 3. Connecting letters report

Vi ser at signifikansnivaet er 0,0105 under “comparing Mann with Kvinne”.
Dette viser oss at p-verdi < 0,05, som gjor at vi derfor ensker & forkaste Ho. Om
man ser pd testobservatoren -2,60987 < 1,98447 kan vi derfor med dette bekrefte
t-testen og videre konkludere med at det finnes en signifikant forskjell mellom
variablene menn og kvinner, samt at kvinner blir mer motivert av mélrettet

opplering enn menn og dermed motiveres ulikt av mélrettet opplaering.

4.4.2. Korrelasjon

For & finne ut av hypotesen om at arbeidsgiver gir den opplaringen som behaves
for a lykkes har en korrelasjon med om arbeidsgiver er god til & felge opp
personlig har vi benyttet oss av en korrelasjonsmatrise. Dette fordi en
korrelasjonsmatrise vil fortelle 1 hvilken grad de to variablene “I hvor stor grad

opplever du at din arbeidsgiver gir deg denne opplaringen” og “I hvor stor grad er
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din arbeidsgiver god til & folge deg opp personlig” samvarierer (Gripsrud et. al.,
2018, s. 353).

Ho: Det er ikke en korrelasjon mellom hvor flink arbeidsgiver er til & gi nedvendig
opplaering for 4 lykkes og personlig oppfelging.

Hi: Det er en korrelasjon mellom hvor flink arbeidsgiver er til 4 gi nedvendig

opplering for & lykkes og personlig oppfelging.

(I Scatterplot Matrix

I hvor stor grad opplever

du at din arbeidsgiver

gir deg denne opplaeringen?

I hvor stor grad er din
arbeidsgiver god til &

folge deg opp personlig?

Figur 4. Korrelasjonsmatrise

I korrelasjonsmatrisen kan vi se at r= 0,6726 som vil si at vi har en viss grad av
samvariasjon. En korrelasjon lik 0,6726 er relativt sett et lite stykke unna 1, sa vi
vil ikke kunne konkludere med at sammenhengen er sterk, men dog er det likevel
en positiv korrelasjon mellom de 2 variablene. Derfor ensker vi & forkaste Ho,
ettersom det er en korrelasjon mellom hvor flink arbeidsgiver er til & gi nedvendig
opplaering for & lykkes og personlig oppfelging. Dette kan forklares ved at
variablene har likheter, og betydningen av hvor flink arbeidsgiver er til & gi
nedvendig opplaring for at selger skal lykkes 1 forhold til personlig oppfelging

spiller en rolle.

4.4.3. Clusteranalyse

Vi har valgt & benytte oss av en K-Means cluster analyse for & utforske var data.
Ved hjelp av analysen kan vi dele de ulike observasjonene 1 grupper som vil gi 0ss

mer kunnskap om de ulike clusterne.
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Olterative Clustering

Cluster Comparison

Method NCluster CCC Best

K Means Cluster 3 -2,0515 Optimal CCC
Columns Scaled Individually

Control Panel
CJK Means NCluster=3
Columns Scaled Individually
Cluster Summary
Cluster Count Step Criterion
1 24 8 0

2 45
] 29

Cluster Means
Cluster Standard Deviations

Biplot

Cluster

Figur 5. Clusteranalyse

Clusteranalysen inneholder variablene alder, samt Q5, Q6, Q7, Q8, Q9 og Q10.
Dette fordi disse variablene vil gi oss informasjon om det er en sammenheng
mellom alder, hvor viktig opplaring er, om arbeidsgiver gir oppleringen de
trenger, blir de mer motivert av malrettet opplering, hvor god personlig
oppfelging de far, samt om arbeidsgiver frisker opp gammel kompetanse og aktivt

arbeider for at selgerne skal ha tilgang til ny leering og heyere kompetanse.

Cluster 1 er det minste clusteret og ligger midt pa treet i alder. Det er relativt
viktig med oppleringen de trenger for & lykkes, samtidig som de i stor grad foler
de far den. Dog ligger de relativt middels nar det kommer til oppfriskning av
gammel kompetanse og hvor aktivt arbeidsgiver arbeider for at de skal ha tilgang
til ny leering og heyere kompetanse. Ettersom de ogsa ligger relativt hoyt pa
motivasjon ved malrettet oppleering er det rimelig 4 anta av resultatene vil kunne
bedres ved 4 jobbe mer med oppfriskning av gammel kompetanse samt 1 storre

grad tilrettelegge for ny lering og heyere kompetanse.
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Figur 6. Cluster 1

ALDER

1- gnsker ikke &
svare

2- under 20
3-20-25

4- 26-30
5-31-40

6- 40-49

7- 50+

Qs.

Hvor viktig er
det for deg at
arbeidsgiver gir
deg den
opplaringen du
trenger for &
lykkes i din
jobb?

Q6.

I hvor stor grad
opplever du at
arbeidsgiver gir
deg denne
oppleeringen?

Q7.

Blir du mer
motivert av
malrettet
opplaering?

Qs.

I hvor stor grad
er din
arbeidsgiver god
til a fglge deg
opp personlig?

| hvor stor grad
opplever du at
arbeidsgiver
frisker opp
gammel
kompetanse?

Q1o.

| hvilken grad
opplever du at
arbeidsgiver
aktivt arbeider
for at du skal ha
tilgang til ny
lering og hgyere
kompetanse?

Tabell 2. Sporsmal forklaring pluss alder

Cluster 2 er det storste clusteret og har et flertall av de eldste respondentene.

Samtidig er det viktig for dem & fa den opplearingen de trenger for a lykkes og de

motiveres av malrettet opplaring. Dog er de dem som i minst grad opplever at de

far denne oppleringen, samt scorer lavest i personlig oppfelging, opplevelse av at

arbeidsgiver frisker opp gammel kompetanse og aktivt arbeider for at de skal ha

tilgang til ny leering og hayere kompetanse. Dette kan vi tolke som at det ligger et

stort uforlest potensiale i dette clusteret, og det vil vere rimelig 4 anta at disse vil

kunne levere langt bedre resultater med malrettet opplering og personlig

oppfelging hvor man bade frisker opp gammel kompetanse sé vel som

tilrettelegger for tilegning av ny og heyere kompetanse.

Figur 7. Cluster 2

ALDER

1- gnsker ikke &
svare

2- under 20
3-20-25

4- 26-30
5-31-40

6- 40-49

7- 50+

Qs.

Hvor viktig er
det for deg at
arbeidsgiver gir
deg den
opplaringen du
trenger for &
lykkes i din
jobb?

Q6.

I hvor stor grad
opplever du at
arbeidsgiver gir
deg denne
oppleringen?

Q7.

Blir du mer
motivert av
malrettet
opplaering?

Qs.

I hvor stor grad
er din
arbeidsgiver god
til 3 fglge deg
opp personlig?

Q9.

| hvor stor grad
opplever du at
arbeidsgiver
frisker opp
gammel
kompetanse?

Q1o.

| hvilken grad
opplever du at
arbeidsgiver
aktivt arbeider
for at du skal ha
tilgang til ny
lering og hgyere
kompetanse?

Tabell 2. Sporsmdl forklaring pluss alder
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Cluster 3 er gruppen av respondenter som i sterst grad opplever at arbeidsgiver
gir opplaringen de behever for a lykkes, blir mer motivert av malrettet opplering,
samtidig som de har en arbeidsgiver som er god til & folge de opp personlig og
frisker opp gammel kompetanse, samt har en arbeidsgiver som aktivt arbeider for

tilgang til ny leering og heyere kompetanse. Aldersspennet er rimelig stort, med 2

av de 3 50+ respondentene, 3 av 4 under 20 respondenter og hele 21 av 29

respondenter i clusteret er 30 ar eller yngre. Dette kan tolkes som at de er den

gruppen med storst ambisjoner om & jobbe seg opp og frem, med et stort fokus pa

a levere resultater.

Figur 8. Cluster 3

ALDER Qs. Q6. Q7. Q8. Q9. Q10.

1- gnsker ikke 8 | Hvor viktig er I hvor stor grad Blir du mer I hvor stor grad | hvor stor grad | hvilken grad

svare det for d_eg at . opplever du at motivert av erdin opplever du at opplever du at

2- under 20 arbeidsgiver gir | arbeidsgiver gir | malrettet arbeidsgiver god | arbeidsgiver arbeidsgiver

3-20-25 deg den deg denne oppleering? til & felge deg frisker opp aktivt arbeider

4-26-30 oppleringendu | opplaringen? opp personlig? | gammel for at du skal ha

5-31-40 trenger.for a kompetanse? tilgang til ny
lykkes i din )

6- 40-49 jobb? lering og hgyere

7- 50+ kompetanse?

Tabell 2. Sporsmadl forklaring pluss alder

4.4.4. Varians ANOVA test

Vi gnsker & benytte ANOVA-test for & undersegke om det finnes signifikante

forskjeller mellom clusterne nir det kommer til alderen ettersom det vil vere

interessant & se om det er av betydning.

Ho: Det finnes en signifikant forskjell mellom betydningen av alder og clusterne

Hi: Det finnes ingen signifikant forskjell mellom betydningen av alder og

clusterne
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CJOneway Analysis of Hvor gammel er du? 2 By Cluster

Hvor gammel er du? 2

2 " Each Pair
Cluster Student's t
0,05

Oneway Anova

Summary of Fit
Rsquare 0,044697
Adj Rsquare 0,024585
Root Mean Square Error 1,168431
Mean of Response 2,887755
Observations (or Sum Wgts) 98
Analysis of Variance
Sum of
Source DF  Squares MeanSquare F Ratic Prob>F
Cluster 2 6,06828 3,03414 22224  0,1138
Error 95 129,69703 1,36523
C. Total 97 135,76531
Means for Oneway Anova
Level Number Mear: Std Error Lower 95% Upper 95%
24 270833  0,23851 2,2348 3,1818
45  3,15556 = 0,17418 2,8098 3,5013
29 2,6206° 0,21697 2,1899 3,0514
Std Error uses a pooled estimate of error variance

Gjennomsnitt alder
for cluster 1,2 og 3

Figur 9.1. ANOVA variansanalyse

Means Comparisons
Comparisons for each pair using Student's t

Confidence Quantile
t Alpha
1,98525 0,05

LSD Threshold Matrix
Abs(Dif)-LSD
2 1 3
2 -0,48902 -0,13909 -0,01750
1 -0,13909 -0,66062 -0,55246 Ingen
3 -0,01750 -0,55246 -0,60916

signifikante

Positive values show pairs of means that are significantly .
differant. forskjeller

Connecting Letters Report
Level Mean

2 A’ 3,1555556

1 A 2,7083333

3 Al 2,6208897

Levels ...« connected by same letter are significantly different.

Ordered Differences Report

Level -Level Difference Std Err Dif Lower CL Upper CL p-Value
2 3 0,5348659 0,2782363 -0,017503 1,087235 0,0576

2 il 0,4472222 0,2053357 -0,139093 1,033538 0,1333
1 0,0876437 0,3224308 -0,552462 0,727750 0,7863

Figur 9.2. ANOVA variansanalyse

Ingen
signifikante
forskjeller

Ingen
signifikante
forskjeller
mellom
clustrene

I variansanalysen kan vi se at det ikke finnes en signifikant forskjell mellom

betydningen av alder og clusterne. Vi ensker derfor & forkaste Ho, hvor p-verdi

0,1139> . 0,05.
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4.4.5 Distribusjon

Vi gnsker a se om det er en signifikant forskjell p4 om man har oppnadd sine
individuelle mél, basert pa4 muligheten man har for & pavirke disse mulighetene.
Ho: Det finnes ingen signifikant forskjell i om man har oppnadd sine individuelle
mal, basert pd muligheten man har for & pévirke disse mélene.

Hi: Det finnes en signifikant forskjell i om man har oppnédd sine individuelle

mal, basert pd muligheten man har for & pavirke disse malene.

Distributions
Hvor gammel er du? Jindividuelle mél fra arb.giver? (JFar du mulighet til & Har du oppnéadd dine
pavirke disse mélene? individuelle mal?

Tl en viss grad

Ja
Ja
Hverken oler| 1liten grad I

Frequencies
c

lindividuelle mal fra arb.giver? -~ CIFar du mulighet til & Har du oppnadd dine
pavirke disse malene? individuelle mal?

Frequencies
Lovel

Figur 10. Distribusjon mdl/mdloppndelse

For a teste hypotesen har vi benyttet oss av Distribution 1 JMP. Det er riktignok
kun 4 respondenter som har svart “Nei” pa om de har mulighet til & pavirke disse
malene (individuelle mél fra arbeidsgiver), dog har ingen av dem svart “ja” eller
“delvis” pa om de har oppnadd sine individuelle mal. P4 den andre siden har 50
respondenter svart “Ja” pa mulighet til & pavirke disse malene (individuelle mal
fra arbeidsgiver), hvorav ingen har svart “nei” p4 om de har oppnadd sine mal,
mens 2 har svart “hverken eller”, 21 har svart “delvis”, mens 27 har svart “ja”.
Med dette kan vi konkludere med at det finnes en signifikant forskjell i om man
har oppnédd sine individuelle mél, basert pa muligheten man har for & pavirke

disse mélene og vi kan dermed forkaste Ho.

4.6. Hypoteser

Vi utarbeidet et sett med hypoteser og ut fra analysene vére har vi vurdert om vi

skal forkaste/beholde nullhypotesene vare. I alle hypotesene vére har vi endt med
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a forkaste nullhypotesen, og vi kan dermed si at vare uttenkte hypoteser stemte

med virkeligheten.

5.0. Drofting

I denne delen vil vi presentere vir empiri fra den kvantitative undersegkelsen som
er foretatt. Teorien vi anvender i dette kapittelet er i stor grad for & underbygge
kapittel 2 og sikter seg inn mot & avdekke hvorvidt vi kan se et monster mellom
teori og vare funn. Samt underbygge og til en grad konkludere for de tre

hovedtemaene vi hadde for denne oppgaven.

5.1. Individuelt tilpasset coaching kan maksimere individets

potensial

En omfattende analyse fra 28 av Storbritannias sterste bedrifter viser at
coachingens inntak i bedriftene har skapt en mer effektiv ledelse av utfordrende
medarbeidere, storre engasjement og sterre arbeidsfokus. Den har minsket de
menneskelige feilene, okt medarbeidernes selvtillit og ekt produktiviteten og
innsatsen sd vesentlig at ledere rapporterer at de visuelt kan se forskjellen (Qrsted,

2015, s99).

Pé bakgrunn av undersekelsen og var forskning innenfor coaching som fagfelt, er
var tolkning at en av de storste padriverne for individets motivasjon og
arbeidsvilje kommer av jevn oppfelging, bdde resultatmessig og personlig. En
salgsleder som evner a folge opp sine ansatte for 4 kartlegge hvorvidt de er tilfreds
med det ansvarsomradet de métte inneha, utfordringene de blir utsatt for og
samtidig blir kjent med de og deres sinnstilstand, vil enklere kunne holde sine
selgere motiverte. Den coachende lederstilen og den metodiske overgangen fra
salgsledelse til salgscoaching er noe enhver bedrift ber etterstrebe & oppna. Det er
derfor viktig for ledelsen at de ser etter mer enn bare de framifra
selgeregenskapene en person métte inneha og deres kunnskap om kategorien de

arbeider 1.

Den coachende lederstilen stotter i stor grad opp under var hypotese om at den
leerende organisasjonen trenger individer som tar ansvar for egen laring. Det er

derfor i stor grad opp til salgslederen & identifisere hvilke personer som har et
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grunnlag for & vise ekstrarolleatferd og en gryende interesse av & vare best. Dette
for at selskapet skal kunne tilrettelegge for personlig utvikling og eksemplariske
salgsprestasjoner. Ekstrarolleatferd er pd mange mater egenskapen som star i
grunn for at individet skal enske & ta ansvar for egen lering og kan
fremprovoseres enten av det gryende ensket om a vare best eller gjennom
individuelt tilpasset coaching fra salgslederen, som et verktey for & oppna sine
mal. Vi kan ogsa se ut i1 fra vdr undersakelse at det er en sammenheng mellom

opplevd méloppnéelse og de som setter opplaering heyt.

5.2. En jevn dialog og oppfelging kan fremme laringsviljen

og motivasjonen hos individet

I den kognitive forventningsteorien hvor man gér utfra at mennesker, eller selgere
1 vart tilfelle, er motiverte nar de forventer at de er i stand til & oppna det de ensker
og fa ut av jobben. Motivasjonen er med andre ord et resultat av forventningen om
belonning og personlig maloppnéelse. Eksempelvis vil en selger med lav

subjektiv forventning ha lav forventning om at innsatsen vil sta i forhold til
resultatet, som vil fore til en svakere motivasjon. En selger med hey subjektiv
forventning derimot vil forbindes med hey motivasjon og innsats om belenningen
stér 1 forhold til oppgaven. For & skape den gode selgeren vil det derfor veere
viktig at de har arbeidsoppgaver de ser pd som overkommelige, har nok kunnskap

til & kunne utfore og som de foler de kan mestre.

En méte & sikre seg at selgerne har de rette arbeidsoppgavene er det viktig & ta seg
tid til & vedlikeholde bédndene du har med dine selgere og folge de opp pa bade et
profesjonelt og personlig plan. Kognitiv teori er veldig viktig for en leder a forsta
i de situasjonene selgerne ikke matte levere enskede resultater. I mange tilfeller
kan analysere arbeidsoppgavene deres opp mot resultat og en mulighet til &
avdekke hvorvidt det skyldes for krevende arbeidsoppgaver 1 forhold til deres
kompetanse eller om det er mangel pé resultat som pavirker deres holdning. P4 lik
linje med at vi i var undersegkelse fikk bekreftet at jevn oppfelging og konstruktiv
tilbakemelding er en stor motivasjonstfaktor for selgere, er det ogsé preventivt a

holde dialogen i gang for & unngd sviktende motivasjon.
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Det er et velkjent fenomen at vi mennesker er konfliktsky og velger heller & holde
ut med de arbeidsoppgavene vi har enn 4 si i fra. Dette kan tere pa motivasjonen
over tid og bidra til synkende inspirasjon og innsats mot arbeidsoppgaven, som
igjen forer med seg dalende resultater. Det er derfor viktig for salgslederen & holde
terskelen lav for & gi tilbakemelding gjennom konstruktiv dialog og & vise at man
bryr seg om selgerens vel. Gjennom jevn dialog med selgere kan man tidligere
avdekke sviktende motivasjon og ta tak i dette tidlig, kanskje er det riktig for
selgeren & fa nye ansvarsomrader eller nye utfordringer, eventuelt om det er andre

bakenforliggende problemer som ber tas tak i.

5.3. Workshops som verktey for & fremme mestring

Pé bakgrunn av vér sperreundersokelse og samtaler med kolleger ser vi at vire
respondenter opplever opplaring og aktive initiativ som noe motiverende og
bidrar til gkt leering. Samtidig ser vi en sterre spredning hos respondentene nar vi
sper blant annet hvorvidt arbeidsplassen aktivt bidrar til deres lering og frisker
opp gammel kompetanse. Pa bakgrunn av dette er et tiltak vi vil adressere a
implementere workshops mer aktivt inn i leringen og oppfelgingen. Workshops er
et arbeidsmeate/arbeidsverksted hvor man féir deltakerne opp av stolen og ut 1
aktivitet. Mens man under kursing ofte er en passiv tilskuer er man i en workshop
aktive bidragsytere sammen. Aktiv leering pa salgssituasjoner, proving og feiling
samt konstruktiv tilbakemelding i en workshop stimulerer deltakeren i mye storre
grad enn om man sitter pa en PC og ser videoer med spersmal i etterkant.
Samtidig som det er et kraftig leeringsverktoy, vil det ogsa medfere positive
opplevelser for individene samtidig som det er effektiv lagbygging. Vi mener pa
ingen mate at dette erstatter metodene Elkjop har hatt over lengre tid, men at det

er et effektivt supplement man kan implementere internt i butikkene.

For & lykkes med implementeringen av workshops er det utrolig viktig med god
planlegging i forkant og oppfelging i etterkant. En vellykket workshop avhenger
av at leder stiller forberedt, er klar over hvilke utfordringer man kan mete
underveis og hvordan man skal hdndtere dette. Man ber invitere deltakerne til et
arrangement, gjerne via WorkPlace for & danne et bilde over antallet. Det er viktig
a vite hvor mange som kommer slik at man kan planlegge prosessen inn i
makkerpar om nedvendig, trespann eller optimalt etter var mening; grupper pa
fire, basert pa Jeff Bezos” “two pizza rule” (Businessinsider, 2017). Man ma
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kjenne til prosessens faser, sette av tid til tilbakemeldinger og pauser underveis og
skape flyt i programmet. Sist men ikke minst er det utrolig viktig a sette av litt tid

1 etterkant for & evaluere hva som har foregétt.

Vi har derfor laget en steg for steg mal som et utgangspunkt for hvordan en
workshop kan gjennomferes v/Elkjop Nordre Gate. Fremgangsmaéten er inspirert
av Ledernytt.no sine artikler (Ledernytt, 2019), samt Frank Kristiansen sine

metoder gjennomgatt pd campus hesten 2021.

1. Identifisere agenda
Forst og fremst er det vesentlig & ha en grunn for & arrangere workshopen. Er det
nye produkter eller tjenester som er lansert og vi ensker a gi de ansatte en
nedvendig innfering, eller er det i sammenheng med en “peak-periode” hvor vi
forventer en gkning i salget? Uansett er det viktig & rette workshopen mot
deltakernes problemstillinger eller utfordringer 1 henhold til tema og innhold.

2. Analysere
For a kunne planlegge en effektiv workshop er det vesentlig & ha en forstdelse av
hvem som skal delta og hva som er agendaen. Malet er 4 tilpasse fremgangsmaten
og strukturen i workshopen for & fa maksimal effekt. Med dette inneholder antall
deltakere, hvem som er deltakerne og hvor vi skal avholde metet. Skal vi for
eksempel avholde et mote som omhandler salgstrening er det relevant & se pa
hvem deltakerne er, om det er relevant & gruppere etter avdeling pa varechuset og
eventuell gruppesterrelse. B2C salg er en stor del av hverdagen ved Elkjop Nordre
Gate og det vil derfor vare naturlig & gjenskape dette i en workshop-ovelse.

3. Strukturere workshopen
Workshopen mé vere planlagt og forberedt gjennom samarbeid internt og i
samspill med hva deltakerne ensker og behaver av input. Vi skal sikre den rade
trdden og workshopen er styrt av oss; vi har tatt initiativ til en malrettet agenda pa
bakgrunn av et behov og har satt klare mél for arbeidet. Vi ensker & lose de
utfordringene som matte dukke opp og vi er forberedt med losningsforslag og
eksempler pa fremgangsmate. Vi vil ogsé poengtere viktigheten av & involvere
deltakerne 1 den grad det er nedvendig under den forberedende fasen, slik at de
skal kunne forberede seg og f4 mulighet til & komme med konstruktive innspill til

workshopen.
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4. Gjennomfere workshopen
Etter vi vet hva vi skal gjere er det vesentlig & identifisere hvordan vi skal
gjennomfere workshopen og hvilke metoder som er relevante & bruke. Dersom
temaet er nytt for deltakerne kan det for eksempel vare relevant med rollespill for
storst grad av involvering. Vi mé derfor planlegge en situasjon, eve pa den og gi
deltakerne oppgaver og roller i workshopen. Gjennom a by pa kompetanse og
vare ideer kan vi sette deltakeren inn i situasjonen, 1 stedet for bare & beskrive og
forklare problemstillingen. Vi har og ensker & beholde styringen underveis,
samtidig som deltakerne far mulighet til & utfolde seg i l&ringen. Vi har som mal &
skape en fremdriftsplan som gir umiddelbare resultater, vel s& mye som pa lang
sikt.

5. Kommunisere
Etter gjennomfort workshop er det viktig & se tilbake pa hva som var bra og hva
som kan forbedres til neste runde. Var kommunikasjonen av budskapet tilpasset
mottakeren og var metodene for gjennomfoering tilfredsstillende? Engasjementet
av deltakerne er et umiddelbart tegn pa kvaliteten, men det er ogsa viktig &

evaluere workshopen internt i lapet av de neste 48 timer for a holde det friskt.

5.4. Salgslederens betydning for individets utvikling

Foreleser Frank Kristiansen definerer salgsledelse som “Enhver aktivitet, prosess
og beslutning som er knyttet til ledelse og styring av salgsfunksjonen i en
organisasjon” Salgslederens ansvar er forst og fremst & veere en kompetansedeler.
I den fremgangsrike salgsorganisasjonen er det salgslederens jobb & forsta hva
som driver de gode og ikke minst de darlige prestasjonene innenfor salg, noe vi
bryter ned i 5 suksesskriterier; kompetanse, individuell kapasitet, mal og

forventninger, tilbakemelding og belenning, samt konsekvenser.

Salgsledelse handler om & se det enkelte individ og forstd hva som er de sterkeste
motivasjonsdriverne i “best practise” organisasjoner. Her blir 7 faktorer sett pa
som vesentlige momenter, noe salgslederen ma ivareta:
1. Direkte finansielt insentiv
Eksempelvis pengebonuser; fremmer en arbeidsinnsats selgeren ellers ikke

ville lagt ned, for eksempel & oke arbeidsinnsatsen.
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. Indirekte finansielt insentiv

Verdibonuser utenom penger, eksempelvis gavekort, opplevelser eller en
iPad.

. Kollektiv belenning

Om bedriften gar over budsjett, belennes selgerne med en bonus fordi de
kollektivt har levert godt

. Anerkjennelse

En belonning som tildeles dersom selgeren har utfert noe som forer til
bedre resultater i form av noe som vekker folelser som rettferdighet og

tillit til sjefen.

. Konkurranse innad i bedriften

Onsket om & vere den storste ressursen er belenning 1 seg selv. Intern
konkurranse er sunt og bidrar til & né transparente og spesifikke mal.

. Leering og utvikling

Kunnskaper som driver ferdigheter, driver handlekraft; selgere som
motiveres av kunnskapsdeling og personlig utvikling.

. Karrieremuligheter innad i selskapet

Karrieremuligheter fremmer selgerens opplevelse av at selskapet bryr seg.

Med et solid knippe egenskaper og verdier i nekkelknippet, handler det & vaere en

salgsleder om & samle en gruppe mennesker som komplementerer hverandre og

passer selskapets ambisjoner og mél. Deretter & gi dem de suksessfaktorene som

kreves av dem for & lykkes, samt & motivere og lede an som et eksempel. En sterk

suksessfaktor er 4 gi selgerne sine klare “EFK ‘er”. EFK er handler om produktets

egenskaper, fordeler og konsekvenser og gjor det enklere for selgeren 4 tilpasse
losning for kunden og fokusere pé de lonnsomme produktene for bedriften.
Salgslederen er en briljant selger som forstir kundenes behov, forventninger og
gnsker gjennom en behovsorientert dialog for & skape kundetilfredshet, hoy

kvalitet og merverdi for kundene. Vedkommende er djerv, toff, tydelig og vet &

uteve tillit for & skape et positivt milje fordi han vet at nér alt annet er likt mellom

dem og et konkurrerende selskap, blir de likevel valgt fordi de har de beste

folkene.
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“Den leder som evner d gi sine medarbeidere tydelige mdl og utfordringer, som
samtidig tar seg tid til a bli kjent med hver enkelt av sine medarbeidere, kan hoste
enorme gevinster i form av okte prestasjoner” (F. Kristiansen, forelesning, 14.

oktober 2021).

For & danne en forstaelse for hvem som kan bli en suksess innad i organisasjonen
er det viktig & forstd de menneskelige egenskapene som danner et talent for salg
og kriterier 1 utvalg av selgere. Er man fodt en god selger eller kan man bli det?
En dyktig selger er en kompetent person som besitter gode egenskaper som
kundene setter pris pa like mye som sine kolleger og arbeidsgiver. For ikke minst
a nevne folelsen av 4 lykkes i det man driver med; disse egenskapene kaller vi
signalstyrker. Eksempler pa signalstyrker en salgsleder ber se etter nér bedriften
ansetter selgere er blant annet entusiasme, selvgaende, ambisigs, kommunikativ

og generell salgserfaring.

Det finnes ikke noe klart svar pd om man er fodt en god selger, utfordringen er
matchen mellom ledelsens visjon og variablene som pavirker selgerens innsats.
Viér konklusjon er at suksessrike selgere bade er “fodt” til det gjennom gode
verdier og holdninger samt blitt det over tid gjennom modning og tilegnet
kunnskap. Det er derfor viktig at salgslederen forstar at sammensetningen av
forskjellige individer med forskjellige egenskaper/styrker og kompetansedeling

satt 1 system er en negkkel for suksess.
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6.0. Avslutning

Hensikten med denne oppgaven har vaert a belyse den mulige effekten coaching
har for naeringslivet og salgsbransjen. Vi valgte a sette dette opp imot faktorer som
indre og ytre motivasjon hos selgerne samt ytre pavirkningskraft fra en salgsleder
og deres rolle 1 selgerens vekst. Med vare hovedtemaer som grunnpilarer vil vi her

forseke & konkludere med vare mest fremtredende funn.

Vér overordnede problemstilling for undersekelsen har veert:

“Hvordan kan coaching hjelpe Elkjop Nordre Gate med d oppnd okte resultater?”

Kort fortalt handler coaching om selvrealisering og med vér hypotese som lyder
“den leerende organisasjonen trenger individer som tar ansvar for egen
leeringsprosess, noe som krever tilrettelegging fra organisasjonen som fellesskap”

har vi gnsket & utforske hvordan dette bor gjennomferes 1 praksis.

Basert pa forskning og vér sperreundersgkelse ser vi at en coachende lederstil er
det som motiverer selgerne i storst grad og motiverte selgere er de som vil oppna
best resultater. En leder som evner a se potensiale i en selger og gjennom jevn
dialog og ved a utfordre de pa de rette matene kan hoste enorme gevinster i form
av framifra salgsprestasjoner. Implementering av coachende ledermetoder er
utelukkende positivt for bedriften, bade direkte ekonomisk i form av resultater og
at coaching skaper en mer attraktiv arbeidsplass 1 form av et apent miljo og

forneyde ansatte.

Vi har tidligere i oppgaven forsekt & forklare og utdype vare hovedtemaer som
hva som skiller coaching fra veiledning, hvordan coaching kan bygge opp under
den lerende organisasjon og hvordan individuelt tilpasset coaching kan
maksimere individets potensial. Med dette i minne vil vi se videre til var hypotese
om at den laerende organisasjon trenger individer som tar ansvar for egen laering
og hvordan bedriften kan tilrettelegge for denne adferden. Ekstrarolleatferd og
viljen til 4 gjore mer enn hva som kreves av hver enkelt krever motivasjon og en
iver etter 4 lykkes og vér konklusjon er herunder at coaching er en nekkel for &

utlese denne motivasjonen gjennom et apent miljo og kollektiv selvrealisering.
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Til slutt vil vi besvare vir overordnede problemstilling om hvordan coaching kan
hjelpe Elkjop Nordre Gate med & oppné ekte resultater. For & opprettholde sin
posisjon som et soleklart forstevalg ogsé i fremtiden er det viktig & investere 1 det
storste fortrinnet Elkjop har over potensielle inntrengere som Amazon;
menneskene. Coaching er ikke en snarvei eller et enkelttiltak som gir de ansatte
mer kunnskaper innenfor sitt felt, men det er den moderne maten a lede en
salgsavdeling pa. Coaching er et fundament for & vere en leerende organisasjon og
bygger pé de filosofiene Elkjop vil bygge sitt renomme pa som @rlighet, &penhet
og kunnskap. En lederfilosofi som bygger pa verdier som kunnskapsdeling, med
selgere som kan sine EFK’er og vet & opprettholde den gode kunderelasjonen,
ledet av en djerv, toff og tydelig salgsleder er en salgsavdeling som flyter av seg
selv. Som nevnt tidligere 1 oppgaven vil en coachende lederstil oppmuntre til okt
egeninteresse 1 leringsprosessen, mer forngyde ansatte og en mer attraktiv

arbeidsplass.

6.1. Oppgavens begrensninger

Denne oppgaven baserer seg pa overgangen fra den tradisjonelle lederstilen til den
coachende lederstilen. Vi har ikke gatt spesielt dypt inn pa lederutviklingsprogram
1 forskjellige former og da heller ikke fatt sammenlignet disse. Vi vet at pd samme
mdte som ingen personer eller selgere er like, er heller ingen ledere like og mé
derfor adoptere en lederstil og gjore den til sin egen. A utforske et

lederutviklingsprogram er noe vi gjerne vil utforske videre.

Naér det gjelder sporreundersokelsen ser vi i etterkant at vi kunne benyttet oss av
mer direkte spersmél og mindre mulighet for utdypning. Grunnen til dette er at det
gjorde det utfordrende & analysere resultatene med analyseprogrammet JMP som
det er forventet at vi bruker. Sammenhenger mellom hva som motiverer og
forskjellige incentiver er eksempler pa faktorer vi heller kunne hatt som kulepunkt
i stedet for tekst, da disse responsene ble noe vage samt at noen rett og slett
hoppet over disse spersmalene. Et eksempel pa hvordan vi burde gjort dette 1
stedet er ved 4 stille en rekke pastander vi antar har pavirkning pa selgerens
motivasjon, for sa & la respondenten stille seg enig eller uenig til den pastanden pé

en skala fra 1-5.
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6.2. Videre forskning

For fremtidig forskning ville det vart interessant & implementere disse metodene
inn hos en bedrift. Ved & sammenligne resultater og tilfredshet pa arbeidsplassen
gjennom undersekelser og dybdeintervju kan vi over tid se hvilken effekt
implementering av coaching faktisk har pa en salgsbedrift. Vi har forskningen a
vise til samt en veileder som har sett coaching sin effekt 1 praksis, dog har ikke vi
hatt anledning til dette i denne omgang pa grunn av oppgavens omfang og
begrensede tidsperiode. Det ville vaert svert spennende a folge en coach under en
slik prosess, da man vil kunne se coachingmetoder og lederutvikling i praksis og

fra deres perspektiv.
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Vedlegg

Vedlegg 1. Sperreundersgkelsen

Hvilket kjenn er du?
101 svar

@ Mann
@ Kvinne
© Onsker ikke svare

66,3%

Hvor gammel er du?
101 svar

@ Under 20
® 2025
© 26-30
@® 3140
@ 40-49

pa—— ® 50+

@ Onsker ikke svare

42,6%

Hva er yrket ditt/ hvilken bransje jobber du i?

101 svar

Varehandel

Butikk

driftsmedarbeider, elektronikk forhandler
Selger i elkjgp

elektronikkbransjen

Butikkbransjen

Kundeservice

Eiendomsmegling

Selger elektronikk

Jobber du heltid eller deltid?

101 svar

@ Heltid
@ Deltid
© Onsker ikke svare

60,4%
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Hvor viktig er det for deg at arbeidsgiver gir deg den oppleeringen du behever for a lykkes i din
jobb?

101 svar
60

40

20

I hvor stor grad opplever du at din arbeidsgiver gir deg denne opplaeringen?
101 svar

40

Blir du mer motivert av malrettet oppleering?
101 svar
60

40

20

I hvor stor grad er din arbeidsgiver god til & felge deg opp personlig?
101 svar

30

20

I hvor stor grad opplever du at din arbeidsgiver frisker opp gammel kompetanse?
101 svar
60

40

20
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I'hvilken grad opplever du at din arbeidsgiver aktivt arbeider for at du skal ha tilgang til ny leering
og heyere kompetanse?
101 svar

40
30

20

Arrangerer din arbeidsgiver aktiviteter hvor malet er & eve/ trene pa gitte situasjoner (workshop)?
101 svar

@ Ja, med jevne mellomrom
® Ja, av og til

@ Noen ganger

@ Sjelden

[ —— | @ Aldri

@ Vet ikke

2Re 16,8%

Er det andre faktorer som er viktige for deg for & fole at du lykkes i din jobb?

36 svar

Teamwork

Godt arbeidsmiljg

F& ha en input

Tett oppfalging og konstruktive tilbakemeldinger
Positiv innstilling

Tilbakemeldinger og se framgang

bonus

Frihet til 8 bestemme arbeidsdagen selv.

Konstruktive tilbakemeldinger

Settes det individuelle mal til deg og dine prestasjoner fra arbeidsgivers side?
101 svar

®Ja
@ Nei

@ Hverken eller
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Far du mulighet til & pavirke disse malene?
101 svar

£~ |

49,5%

Har du oppnadd dine individuelle mal?

101 svar
- )

38,6%

Felger din arbeidsgiver opp disse malene underveis?

101 svar

15,8%

®Ja

@ Til en viss grad
@ lliten grad

@ Nei

® Ja

@ Delvis

® Nei

@ Hverken eller

@ Ja, jeg blir oppdatert jevnlig

@ Ja, jeg blir oppdatert av og til

@ Kun ved endt periode for malsetningen
@ Nei, jeg ma ta eget initiativ

@ Hverken eller

I'hvilken grad feler du at du gjer mer enn hva som kreves av deg i din jobb/stilling?

101 svar

L

@ | veldig stor grad
@ | stor grad

@ Hverken eller

@ |liten grad

@ | veldig liten grad
@ Vet ikke
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Far du noe igjen for & yte det ekstra arbeidet, i sa fall hva (ekonomisk, personlig,
mellommenneskelig)?

78 svar

Det & veere best, gkonomisk

Mellommenneskelig i form av mer forngyde kolleger.

| form av bonus, samt karrieremuligheter

Ikke ngdvendigvis

Far litt skryt nd og da, hovedsaklig nar det gjelder salg, ikke annet
Ingenting.

validering er nice. far ogsa litt mer Ignn.

Jeg far ansvarsomréder, og jeg foler de stoler mer pa meg.

Hvordan opplever du at din arbeidsgiver har lagt til rette for at du skal kunne na dine mal?

55 svar
God oppfeglgning, mye tillit
Lagt godt til rette
Godt lagt til rette med kollegaer som stgtter opp om det jeg selger.
Jevnlig oppdatering, tilgjengelig verktgy og motivasjon
Greit nok
Man ma ville skape egne mal, na de selv og ta det som personlig utvikling.
har ikke snakket noe om personlige mal.
De motiverer mye for at jeg skal oppnd malene

Intern oppleeringsportal, oppleering i butikk og sporadisk oppfglging

Huvilke tiltak (sett bort fra @konomiske incentiver) kan din arbeidsgiver gjere for & oke din
arbeidsvilie og motivasjon?
60 svar

Konkurranser, aktiviteter og samhold

Skryt, Rankinger, vise at man er best

Legge ut resultat med navn og bilde

Selvbestemt arbeidstid og fri hver helg.

Arbeidstid og turnus

Motivasjon og tilrettelegging, kunnskap og gving

Kollegiale konkurranser, belgnninger i form av smating (ikke ngdvendigvis materialistiske)

Apne gynene, se hvem som gjgr jobben og rose personene bak kulissene og der etter finne en mate &
belgnne.

personlig oppfalging, be om feedback p& ting som kan gjgres bedre.



Vedlegg 2. Analyse

Std. dev, mean, skewness og kurtosis

Ol hvor stor grad er din arbeidsgiver god til 4 felge deg opp personlig?
Hvor viktig er det for deg at arbeidsgiver gir deg Quantiles )Summary Statistics
den oppleeringen du behever for & lykkes i din jobb? Mean 3,2673267

Quantiles - )Summary Statistics Std Dev 1,1652561
Mear 45148515 StdEmrMean 01150473
Std Dov 0,6420862 Upper 85% Mean 3,4973620
StdErMean  0,0638902 Lower 95% Mean 3,0372906
i N 101
Upper 85% Mean 4,6416077
Lower 95% Mean 4,3880952 Skewness 0,0785004
N 101 Kurtosis -1,023131
Skewness -0,981292
Kurtosis -0,107851

“lhvor stor grad opplever du at

- arbeidsgiver frisker o) ammel kompetanse?
1 hvor stor grad opplever du at din 9 i i - — —
arbeidsgiver gir deg denne oppleeringen? Quantiles Summary Statistics
- = i Mean 3,0090009
Quantiles ~ D)Summary Statistics Std Dev 1,0817111
Mean 3,7029703 StdErMean  0,1076343
Std Dev 0,0954351 Upper 85% Mean 3,3125533
StdErMean  0,0990495 Lower 85% Mean 2,8854666
Upper 85% Mean 3,8094817 N
Lower 95% Mean 3,5064589 e
N 101 Kurtosis
Skewness -0,362585
Kurtosis -0,354882

Tl hvilken grad opplever du at din arbeidsgiver aktivt arbeider
CJBlir du mer motivert av mélrettet opplaering? for at du skal ha tilgang til ny leering og hoyere kompetanse?

Quantiles - CSummary Statistics Quantiles - ()Summary Statistics
Mean 4,2376238 Mean 3,4059406
Std Dev 0,9289618 Std Dev 1,1417374
Std Err Mean 0,0924352 Std Err Mean 0,1136071
Upper 85% Mean 4,4210125 Upper 85% Mean 3,6313339
Lower 95% Mean  4,054235 Lower 95% Mean 3,1805473
] 101 N 101
Skewness -1,25827 Skewness -0,277664
Kurtosis 1,1913475 Kurlosis -0,485501
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