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Förord 
 
Vi har under några månaders tid arbetat på denna uppsats. Denna period har varit krävande 

och därför är vi tacksamma över det stöd vi har fått från olika håll under tidens gång.  

 
Inledningsvis vill vi passa på att skicka ett extra tack till de respondenter som valde att ställa 

upp för denna studie. Deras hjälp med tid och erfarenheter har varit avgörande för 

genomförandet av studien, därav ett stort tack för er medverkan.  

 

Vi vill också skicka ett stort tack till vår handledare Carl-Axel Engdahl som bidragit med 

värdefulla synpunkter samt väglett oss på ett hjälpsamt sätt. Även du har varit avgörande för 

studiens genomförande.  

 

Slutligen vill vi tacka våra opponenter som under studiens gång kommit med bra konstruktiv 

kritik som har tillvaratagits av författarna efter bästa förmåga.  

 

Stockholm 2018-12-30  

 

Christoffer Gustafsson och Jussi Alaniva 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

1 
 



 

 
 
Sammanfattning  
 
Den rådande hälsotrenden i Sverige har skapat en gymbransch där konkurrensen hårdnar för 

varje dag som går. Stora dominerande aktörer slåss om kunderna som till antalet är många. 

Det grundläggande behovet att fysiskt vara aktiv finns hos varje individ och i teorin blir 

därför varenda individ en potentiell kund för gymmen. Gymmen riktar sig emot den bredaste 

av målgrupper och inbjuder med slogans som träning för alla, men det finns en problematik 

kring bibehållandet av kunder som avstår träning eller överger medlemskapet helt. Den 

gruppen har denna studie identifierat som en stor potentiell kundgrupp för gymmen. Denna 

studies ​syfte ​är att undersöka hur gyms nuvarande segmenteringsstrategi skapar illojala 

kunder som överger gymmen trots att deras individuella behov består samt hur gym kan 

genom åtgärder inom segmentering skapa lönsammare relationer med fler lojala kunder. 

 ​Metoden​ som använts för detta användes var intervjuer av två olika grupper, kunder och 

gym samt en innehållsanalys av gyms egna kommunikation​ Resultatet ​från studien​ ​påvisar 

ett antal gap när det kommer till den kommunicerade målgruppen kontra vilka som resurserna 

läggs på i det operationella arbetet ifrån gym. Studiens konklusion är att nuvarande 

segmenteringsstrategi inte rättfärdigar den uttalade målgruppen utan istället visar uppenbara 

brister vilket leder till illojala kunder i alltför stor utsträckning. Istället presenteras ett antal 

åtgärder med fokus på inkludering och fokusering.  
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Abstract 
 
The current health trend in Sweden has created a gym industry where the competition hardens 

for each day. Dominant actors fight for customers and the customers are many. The basic 

need of being psychically active is with each individual and therefore everyone, in theory 

becomes potential customers for the gyms. The gyms targets the widest of target groups and 

invite with slogans like workout for everyone. However, there are  problem with maintaining 

customers who refrain from training or completely leaving the membership. The purpose of 

this study is to investigate how gyms present segmentation strategy creates disloyal 

customers who abandon the gym despite their individual needs and how gym can through 

segmentation measures create more profitable relationships with more loyal customers. 

The method used for this was based on interviews with two groups, the non-loyal customers 

and the gyms as well as an content analysis of the gyms own communication. The result from 

the study shows a number of gaps when it comes to the communicated target groups versus 

which resources are put on the operational work from gym. The study's conclusion is that the 

current segmentation strategy does not justify the stated target group, but instead shows 

obvious deficiencies which lead to non loyal customers to an excessive extent. Instead a 

number of measures with a focus on inclusion and focus are presented.  

 

 

 
Sökord: kundlojalitet, lojala kunder, målmarknad, gym, gymbranschen, segmentering, 

träning, return on relationships, värdeskapande 

 

Keywords: customer loyalty, loyal customers, target market, gym, gym industry, 

segmentation, training, return on relationships, value creation 
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1.Inledning 
Den svenska befolkningen lägger årligen omkring 50 miljarder kronor på området motion och 

hälsa (Idrottens affärer 2014). Intresset för ämnet är stigande och motions trenden fortsätter 

samtidigt som träning på gym fortsätter växa (Svenska dagbladet 2013). Ett problem med 

studier kring motionsvanor som utgår från folks egna ord kring sin motion är att de 

överskattar sin träningsmängd. Idag har den svenska befolkningen fler gymkort än tidigare 

och antalet som schemalägger sin träning är fler än någonsin men då vardagsmotion som 

inslag försvunnit allt mer i den moderna livsstilen så är sanningen att utvecklingen av fysisk 

inaktivitet varit negativ (SVT 2014, B).  

 

1.1 Bakgrund 

Elinder & Faskunger (2006) menar att  fysisk aktivitet är en folkhälsofråga på alla nivåer, 

från individnivå ända upp till nationell samhällsnivå. Att öka den fysiska aktiviteten hos 

befolkningen bör vara en central del i samhällsplaneringen då den hållbara utvecklingen 

främjas. Till stor del handlar en ökning av fysisk aktivitet om att förändra beetende och 

främja det med hjälp av stödjande åtgärder. Elinder & Faskunger (2006) menar att ett 

förändrat beetende är en process innehållandes fem steg där att beteendeförändring bör vara i 

fas med vart en individ befinner sig i denna process. 

 

1.1.2 Behov på individnivå  

Fysisk aktivitet förbättrar hälsan och fysisk inaktivitet kan leda till sjukdomar, enligt 

folkhälsomyndigheten (2018, A). Behovet av att vara fysiskt aktiv kan härledas till Maslows 

teori om behovshierarki, även kallad behovstrappan. Maslow (1943) menade på att de 

fysiologiska behoven är de grundläggande behoven och måste vara uppfyllda för att uppnå 
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andra behov som trygghet, kärlek och självförverkligande. Uppnås inte de grundläggande 

behov kan det leda till irritation, smärta och sjukdomar. Att röra på sig är livsviktigt och kan 

utöver att minska risken för sjukdomar och psykisk ohälsa även stimulera hjärnan till att öka 

prestationsförmågan (Vårdguiden 2015). I WHO:s (World Health Organization) rapport om 

rekommendationer för fysisk aktivitet går det att läsa att fysisk inaktivitet har identifierats 

som den fjärde största riskfaktorn för den globala hälsan och dödligheten. 6 % av alla 

dödsfall sett ur ett globalt perspektiv går att härleda till fysisk inaktivitet, siffran för dödsfall 

härlett ur övervikt och fetma ligger på 5 % (WHO 2010). En vuxen person inom 

åldersspannet 18-64 år rekommenderas, enligt WHO (2010) att varje vecka utföra någon form 

av fysisk aktivitet under åtminstone 150 minuter förutsatt att intensiteten är på en lagom nivå.  

Enligt Folkhälsomyndigheten (2016) är andelen svenskar som är fysiskt aktiva i minst 60 min 

i veckan 36%, den siffran är sammanslagen för både män och kvinnor. 

 

1.1.3 Behov på samhällsnivå  

Folkhälsomyndigheten publicerar varje år en rapport angående den allmänna folkhälsan och 

dess utveckling. I rapporten för 2018 går det att läsa att den allmänna hälsan för Sverige 

relativt den globala omvärlden är bra. Men utvecklingen för den fysiska aktivitet och 

stillasittande har varit negativ. 2016 led enligt folkhälsomyndigheten (2018, B) 44 % av 

kvinnorna inom åldersspannet 16-84 år av fetma eller övervikt och motsvarande siffra för 

männen i samma ålder var 58 %. Folkhälsomyndigheten menar på den generella utvecklingen 

mellan åren 2006-2016 är att siffran för övervikt eller fetma är stigande.  

De samhällsekonomiska kostnaderna för fysisk inaktivitet uppgår till flera miljarder kronor 

även om någon exakt summa är svår att säkerställa så är utvecklingen negativ sett till att 

kostnaden ökar på årsbasis (HBL 2018).  
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1.1.4 Gymbranschen  

Söderström (1999) menar att branschen växte fram under 80 och 90-talet. Söderström (1999) 

studerade kopplingen mellan kropp, gym och samhälle och identifierade ett antal generella 

motiv för folk att besöka gym där fokus låg på kroppsliga förbättringar och inre 

tillfredsställelse. Detta identifierade Söderström (1999) som ett resultat av ett samhälle där 

starka verkande kroppsliga ideal råder. Hedblom (2009) menar att gymmen är en hemma van 

miljö för många men att många även känner en osäkerhet då de saknar stöd och kunskap om 

hur maskinerna inne på gymmet fungerar.  Ett välvårdat yttre, med en god fysik inkluderad 

kan upplevas som en högre position i en samhällshierarki, något som inte är unikt för gym 

men rådande enligt gymkultur. Söderström (1999) menar att gym och dess kultur inte 

särskiljs från övriga samhället utan endast är en spegling av samhället.  

 
2015 släppte EU en rapport där medlemsländernas träningsvanor hade studerats. Där kan man 

se att Sverige ligger i topp på många punkter. Ett sådant exempel är siffran för hur stor andel 

av de som tränar som besöker ett gym eller liknande, i snitt för hela EU är den siffran 15% 

medan för Sverige är den 40% och därmed högst i EU (2014). Siffran för användandet av 

gym i Sverige har ökat med 9 % mellan 2009-2013 enligt EU (2014) och även där är Sverige 

i topp.  

 

Enligt Almega friskvårdsföretagen (2016) så har tillväxten varit god för gymbranschen som 

helhet och trenden mellan åren 2011-2015 är att intäkterna för gymanläggningar som helhet 

ökat med ett par procent varje år. Dock kan de vara svårt att mäta branschens totala intäkter 

då rapporterna enbart fokuserar på aktörer med gym som huvudfokus för sin verksamhet och 

inte tar hänsyn till den totala friskvårdsbranschen innehållandes gymanläggningar som drivs i 

kommunal regi (Almega 2016).  
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Ser man på tillväxten av antal medlemmar på gymanläggningar i Sverige så ligger Sverige 

något under medel inom EU men har fortfarande en god tillväxt på 3 % (Deloitte 2018). När 

det kommer till penetrationsgrad så är den Svenska marknaden för fitness i topp sett till hela 

EU, här ligger siffran på 21,4 %. Sverige har ett högt medlemsantal sett till den totala 

populationen och Deloitte (2018) förklarar den siffran med en fysiskt aktiv befolkning samt 

existerande stora aktörer inom branschen i landet. Enligt Almega (2016) så äger de tio största 

företagen ungefär hälften av alla gymanläggningar i Sverige.  

 

Gymbranschens goda tillväxt och det stigande intresset har gjort att marknaden till stor del 

har kommit att domineras av de största aktörerna, att etablera sig som ny aktör är svårt då 

konkurrensen är mycket hård från stora aktörerna som har så många anläggningar över hela 

landet att de är att betrakta som kedjor (Sydsvenskan 2014). Det är vanligt att de stora 

dominanta aktörerna på marknaden har riskkapitalister som ägare och att en del i strävan mot 

en ökad omsättning är uppköp av redan befintliga anläggningar (Sydsvenskan 2014).  

En stor andel av medlemskapen på gym anläggningar nyttjas dock inte vilket många aktörer 

ser som ett problem då de strävar efter att kunderna ska köpa och utnyttja medlemskapet för 

att sedan upprepa denna process nästkommande år (SVT 2014, A).  

 

Undersökningar visar att erfarenhet inom träning på gym bygger en känsla av bekvämlighet 

inom gymmet som arena (Marandi & Harris 2010).  De mindre erfarna har svårare att ta del 

av den familjära känslan som kan uppstå inom gym vilket istället gör att de utvecklar känsla 

för ångest och osäkerhet. Det finns också en tydlig korrelation mellan osäkerhet och den 

upplevda granskande miljön, speciellt för den osäkre som kräver stöd och empati från andra 

deltagare (Marandi & Harris 2010). Osäkerheten är situationsanpassad och förknippad med 

gymmets aktiviteter, snarare än det vardagliga livet. Personen med stor osäkerhet anser dock 

att personal har en mycket central roll och behovet av stöd och empati därifrån är stort, 

upplevelsen är dock att personal inte förstår deras osäkerhet (Marandi & Harris 2010). Istället 
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kan gym segmentera kunderna baserat på vad de kräver, där den osäkra kräver stor stimulans 

medan den erfarna kräver mindre. 

 
 

1.2 Problemdiskussion 
Idag finns en uppsjö av alternativ gällande gymanläggningar. Många drivs utav någon av de 

dominerande aktörerna på marknaden och valmöjligheterna för kunderna är stora när det 

kommer till prisklass, plats och typ. Budskapen är, oavsett aktör bakom ofta detsamma där 

fysiskt välmående människor presenterar inbjudande budskap. Gymmen försöker med 

erbjudande få personer att välja just deras gym att träna på och kampanjer sker ofta i 

anslutning till nytt år eller liknande för att locka till en förändrad, fysisk aktivare livsstil men 

trots att många köper medlemskap på gym så är det långt ifrån alla som använder det utan det 

förblir oanvänt eller nyttjat få gånger. En del gym, ofta mindre lokala aktörer har inte gemene 

man som målgrupp för sin verksamhet utan fokuserar snarare på en specifik grupp individer 

med vissa specifika egenskaper men de stora dominerande aktörerna siktar ofta bredare än så. 

De vill ha köptrogna, lojala kunder och större möjligheter att skapa mer lönsamma relationer 

snarare än enstaka köp som inte leder till några långsiktiga vinster. 

 

 Med bakgrunden i den samhällsnytta som en friskare befolkning ger ser vi här en 

problematik i hur gymmen arbetar idag, dels med medlemmar som faller bort men också med 

potentiella kunder som avstår gym medlemskap trots att de tidigare varit kunder eller har ett 

intresse för öka fysisk aktivitet. Det är att signalera att gymmen har misslyckats med att 

tillfredställa deras behov. Gymmen har mycket att vinna på att engagera och fånga in de 

tveksamma motionärerna som enligt Björn Johansson på Gymbusiness (2017) är 3 miljoner 

till antalet. Dels för egen vinning men också ur ett samhällsekonomiskt perspektiv där det 

samhällsekonomiska kostnaderna för fysisk inaktivitet uppgår till flera miljarder kronor 
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(HBL 2018). Även på individnivå går att uppnå vinster i form av ett hälsosammare liv medan 

gymmen kan skapa lojala kunder och möjligheter till lönsamma längre relationer.  

 
 
 

1.4 Syfte & frågeställningar 

Syftet med denna studie är att undersöka hur gym genom marknadssegmentering kan skapa 

lojala och lönsamma relationer med sina kunder samt identifiera orsaker till illojala kunder 

som följd av gymmens nuvarande segmenteringsstrategi.  

 

  

Vi avser att med denna studie söka svar på följande 2 frågeställningar:  
 

1. Vilka individuella behov och önskemål har gymmens illojala men potentiella kunder?  

2. Vilka åtgärder kan gymmen vidta för att bättre tillvarata och tillfredsställa den 

potentiella kundens behov och på så vis skapa kundlojalitet och högre lönsamhet?  

 
 

2. Teori  
 
I detta kapitel presenteras uppsatsens valda teorier som legat till grund för den 
teoretiska referensramen. Kapitlet presenterar och behandlar teorier kring hur företag 
kan skapa värde för sina kunder och hur den processen har förändrats. Vidare i 
kapitlet presenteras relationer som långsiktiga, lönsamma samarbeten mellan kunder 
och företag. Goda relationer kommer sedermera mynna ut i lojala kunder. Därefter 
framförs segmentering av kunder som en potentiell grund för tillväxtstrategier hos 
företag. Kapitlet avslutas med CSR där företag genom sitt verksamhetsarbete kan 
arbeta för att socialt ta ansvar i samhället.  
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2.1 Värdeskapande  
 
Att skapa värde som en konkurrerande aktör är av central betydelse för att överleva, 

framförallt på en konkurrensutsatt marknad där kraven på snabb reaktion är höga (Barker, 

Camarata 1998). Den traditionella synen på värdeskapande är att det är inom företagets ramar 

som värdet skapats, genom produktutveckling eller liknande. Konsumenterna fanns inte med 

i denna process (​Prahalad, Ramaswamy 2004) utan uppdelningen var att företaget med 

produktion var en del och kunderna en separat del. Prahalad & Ramaswamy (2004) menar att 

den tradionella värdeskapande processen är förändrad och att den nya värdeskapande 

processen tar vara på dynamiken mellan kund och företag där förmågan att tillsammans med 

kund skapa värde är avgörande. Kunden är en central del av värdeskapande processen. 

Wikström (1996) menar att rollerna har breddats och att kunderna nu inte enbart inkluderas i 

ett transaktions stadie utan påverkar redan i ett design stadium av processen. Enligt Prahalad 

& Ramaswamy (2004) så är förmågan att med kund interagera och tillsammans skapa en unik 

upplevelse nyckeln till att skapa konkurrensfördelar. Ramaswamy & Ozcan (2018) har 

identifierat interaktiva plattformar som en del av det interaktiva utbytet. Facebook benämner 

Ramaswamy & Ozcan (2018) som en sådan där inte bara aktörer kan kommunicera med 

varandra utan också interagera och sammansluta. Författarna menar att i den nya 

samskapande processen är aktörerna inte skilda åt utan sammanslutna men att i processen inte 

se parterna utifrån deras traditionella roller som producent och konsument utan mera som 

delar i ett sammanslutet nätverk som tillsammans skapar värdet.  

 

Wikström (1996) menar att i att det nya sättet att se på värdeskapande är kunderna enkelt att 

se som vinnare då det får mera att säga till om och inkluderas mer i processen men att även 

företag kan få strategisk nytta av ett närmare samarbete. Detta förutsätter att företag är redo 

för denna nya sorts interaktion. Enligt Wikström (1996) är ett sådant sätt att erbjuda kunder 
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verktyg för att kunna interagera och vara delaktiga i processen. Ett deltagande där kunden 

själv får interagera unikt efter eget behov skapar i slutändan ett större värde än en 

massproducerad produkt/tjänst. Utöver den kortsiktiga fördelen med en kund nöjd ökar detta 

också den generella kunskapen om kundernas behov (Wikström 1996). Företag behöver i sin 

roll som återförsäljare utveckla system för att ta till sig så mycket av kundernas behov och 

intressen som möjligt, och även om det svårt att behandla varje kund på individnivå så bör 

företag sträva efter att komma kunderna så nära som möjligt (Grönroos 2015, 21) 

 

Baumann & Meunier-FitzHugh (2015) menar att säljpersonal har en mycket central roll i 

interaktionen mellan kunden och företaget. Dels som ambassadör för företaget som företräds 

men också som företagets öra gentemot kunderna. Säljare och personal har som en del i 

denna nya interaktions strategi, ett ansvar att sätta sig i kundens situation och identifiera sig 

med detsamma. Personalen har i sin roll som ansiktet utåt och som den som möter kund en 

stor och avgörande roll i värdeskapande processen (Baumann, Meunier-FitzHugh 2015). 

Motiv för en kund är ofta individbaserat men kan ses som väldigt privat och är ofta beroende 

av intresse samt bakgrund. Ett upprepande möte med säljpersonal kan få kunder att öppna 

upp sig angående sina motiv för köp och vad som för kund bidrar till värde (Baumann, 

Meunier-FitzHugh 2015). Lyckas säljpersonal att identifiera sig med kund och få dem att 

känna sig delaktiga kommer en relation parterna emellan uppstå och ett större utbyte mellan 

detsamma. Berglund & Boson (2010, 52) menar också att förståelse för kundens behov kan 

ske på olika sätt, dels genom direkta interaktioner med kunden men också genom granskning 

av kundens övriga kommunikation i andra forum.  

 

 Att parterna upplevs sträva mot samma mål är en central del av processen för att nå ett lyckat 

resultat, för ett säljande företag är målet ofta ett så högt pris som möjligt då leder till maximal 

vinst medan för kund är ett lågt pris för köpet inte alltid prioriterat utan att förväntan för 

köpet uppfylls (Baumann, Meunier-FitzHugh 2015).  
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Enligt Baumann & Meunier-FitzHugh (2015) så värdesätter kunder både dialogen som ryms 

inom interaktionen men också den aktiva uppmuntran att dela sina åsikter. Upplevs 

säljpersonal dela intresse med kund så kan det skynda på processen mot en djupare relation 

parterna emellan (Baumann & Meunier-FitzHugh 2015).  

 

2.2 Relationer 
 
Marknadsföring har genomgått ett paradigmskifte och fokus har flyttats från att locka till sig 

kunder för engångsköp till att försöker bygga långsiktiga samarbeten mellan köpare och 

säljare (Ravald, Grönroos 1996). På mikronivå handlar det om att skapa långvariga, 

lönsamma relationer med sina kunder. För att uppnå konkurrensfördelar behöver företag 

erbjuda vad som enligt kund har ett högre värde än vad konkurrenter har att erbjuda. Enligt 

Ravald & Grönroos (1996) så är det traditionella sättet att se på ett erbjudande grund 

produkten med tillhörande kringtjänster. Relationsperspektivet beaktas inte. Detta menar 

Ravald & Grönroos är fel och att relationen kan vara grunden till ett köpbeslut. För företag 

handlar det inte enbart om vilka erbjudande man har utan också förmågan att skapa och 

underhålla relationer (Ravald & Grönroos 1996). 

 

 Att ha goda relationer med sina kunder är starkt kopplat till ett företags finansiella prestation, 

där goda relationer både ökar försäljningen och minskar transaktionskostnader menar 

Geigenmüller & Greschuchna (2011). Hittar kund en pålitlig relationspartner försvinner en 

del av den ständiga utvärderingsprocessen, andra alternativ behöver inte jämföras. Kunden 

kan också på ett effektivt sätt nå sina uppsatta mål (Grönroos 2015, 37). 

 

Enligt Geigenmüller & Greschuchna (2011) är trovärdigheten nyckeln till att inleda en 

relation och att varje individuell kund upplever företag som trovärdiga, indirekt säljs 

personalen. Kommunikation från säljs personal är då avgörande för kunder som individer i 
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deras val av leverantör (Geigenmüller & Greschuchna 2011). Förutom den individuella 

trovärdigheten i form av personal som speglas i den individuella kommunikationen samt 

förmågan att förstå kunderna så är också en del i steget till att påbörja en relation, 

trovärdigheten för den större organisationen. Denna typ av trovärdighet är bestående av det 

rykte som omvärlden har samt den kommunikation som företag sänder ut om sin verksamhet 

(Geigenmüller & Greschuchna 2011). För att underlätta en eventuell inledning av en relation 

bör företag redan vid en första kontakt med kund medvetet signalera trovärdighet samt 

förståelse, detta indirekt genom sin personal (Geigenmüller & Greschuchna 2011). 

 

Medlemskap är ett sätt att skaffa en fast och långvarig kundrelation, dock när detta sker i 

kommersiellt syfte ej att betrakta som ett äkta medlemskap som istället bygger på icke 

kommersiella syften. Ett medlemskap ökar lojaliteten då ofta förekommande köp då lönar sig 

samtidigt som företag enkelt får access till information då uppgifter för medlemskapet 

administreras (​Gummesson 2002, 125). 

 
 

2.3 Kundlojalitet 
 
Att endast identifiera och förstå kundernas behov räcker inte, då dessa behov förändras och 

denna process bör ses som en dynamisk sådan (Flint, Blocker, Boutin 2011). Därav kan med 

fördel en sådan process underlättas om parterna emellan har en god relation, kundlojalitet 

definieras som kundens, i rollen som köpare, förmåga att vara trogen en produkt, tjänst 

varumärke eller organisation även i ny uppkommen situation (Flint, Blocker, Boutin 2011). 

Att enbart troget återkomma behöver inte vara ett tecken på lojalitet utan kan vara ett resultat 

av ett längre kontrakt eller liknande (Kotler 2003, 92). En negativ respons på en produkt eller 

tjänst kan vara att avbryta relationen, detta kan dock förhindras genom snabb 

problemhantering av det erbjudande företaget (Dahlén & Lange 2003, 123). 
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Lojalitet hjälper också företag att förutse och prognostisera framtida köp som kund planerar 

göra och ofta är en nöjd kund också en lojal kund, detta förhållande behöver dock inte vara 

nödvändigt (Flint, Blocker, Boutin 2011). Kostnaderna för en marknadsavdelning att 

attrahera nya kunder kostar enligt Slater & Narver (2000) fem till tio gånger mer än att 

underhålla redan befintliga kunder. Nya kunder får trots detta ofta bättre avtal än redan 

befintliga (Kotler 2003 s.92). Ett genomsnittligt företag förlorar hälften av sina kunder på 

mindre än fem år, för ett företag med hög lojalitet är den siffran 20 % (Kotler 2003, 91). En 

av hörnstenarna när det kommer till relationsmarknadsföring är förmågan att behålla 

befintliga kunder snarare än att attrahera nya (Kotler 2003, 140). Flint, Blocker, Boutin 

(2011) menar att för att uppnå konkurrensfördel behöver företag inte enbart förstå kundernas 

behov utan också förstå att det förändras och utveckla en stark och unik förmåga att förutse 

förändringar i kundernas behov, samt se denna förmåga som en väg till att utveckla uthålliga 

konkurrensfördelar. Belöningsprogram för lojalitet kan vara en väg att utgå men behöver inte 

nödvändigtvis leda till lojalitet (Kotler 2003, 92).  

 

Ett behov kan vara av olika karaktär, dels av positiv natur att ett köp sker av egen välvilja 

men också av annan natur där ett köp görs utav rädsla eller tvång, exempelvis ett köp av ett 

larm då rädsla för inbrott, ofta finns det flera bakomliggande behov vid ett köp och ett köp 

görs sällan isolerat till ett behov (Peltier & Schribrowsky 1997).  

 

2.4 Kundsegmentering 
 
 
 
 
Woolf (2008) har studerat marknadsföring inom gymbranschen och konstaterat hur företag 

inom branschen kan skapa konkurrensfördelar. Grunden i tjänsteerbjudandet är alltid 

nödvändigt, ett gym behöver alltid erbjuda möjlighet till träning för att överleva men att 

kringtjänster kan hjälpa till att skapa värde för kund. Woolf (2008) menar att det är av yttersta 
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nödvändighet att förstå att alla kunder inte värdesätter samma service kring en tjänst. Ur 

marknadsföringssynpunkt är det avgörande att identifiera den valda målgruppens preferenser 

men att differentiera sig med ett bredare tjänsteerbjudande kan skapa svårigheter för 

konkurrenter att kopiera. Woolf (2008) har i sin forskning identifierat sju olika kluster till 

grund för en segmenteringsstrategi, där variabler som intresse, livsstil och preferenser ligger 

till grund för de olika klustren där 1 är de ointresserade och 7 de redan frälsta med 

välmedvetna preferenser kring gym. Woolf (2008) menar att olika kluster har olika 

preferenser och därmed behövs olika strategier för att nå de men att de mest attraktiva kunder 

är de som befinner sig ett mittenskiktet där intresset redan finns men där utövandet kan 

utvecklas alltmer.  

 
Slutar ett företag att växa kommer de långsiktigt sluta vara lönsamma och att fortsätta i 

samma hjulspår när de kommer till produkter, marknader och kunder är inte hållbart i 

längden (Kotler 2003). På konkurrensutsatta marknader kan det vara svårt att växa mer 

relativt sina konkurrenter trots att metoderna är många och väl beprövade  kan de vara svåra 

att realisera (Kotler 2003). Ett tillvägagångssätt är åtgärder inom segmentering. Den 

potentiella marknaden är sällan helt penetrerad och åtgärder inom detta område kan få stora 

effekter på tillväxten. Dels kan man se över sina erbjudanden samt ompröva marknaden man 

är aktiv inom men också förfina segmentet genom att kategorisera kunder efter behov (Kotler 

2003).  

 

Vanligtvis segmenterar företag sina kunder inom något av dessa fyra områden (Peltier & 

Schribrowsky 1997).  

- Demografiska grunder (ålder, familj, inkomst etc.)  

- Geografiska grunder (område, stad, land etc) 

- Beteenden (köp tendenser, vanor, preferenser etc) 

- Köpbeteende (köpfrekvens, var, vad etc)  
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Berglund & Boson (2010, 24) menar att urval i segmenteringsprocessen ofta sker utefter kön 

och ålder vilket kan ligga till grund för ett eventuellt köp men att människor är mer 

komplicerade än så och styrs av många olika behov parallellt löpande. Dessa två parametrar 

är leder ofta till en begränsning och alltför stora grupper vilket kraftigt försämrar 

möjligheterna att nå dem alla (Berglund & Boson 2010, 25).  

 

Peltier & Schribrowsky (1997) menar att även köpmotiv och attityds aspekter också kan ligga 

till grund för segmentering. En segmenteringsprocess kan ske även på mikronivå där 

kundernas motiv ligger till grund. En sådan process förutsätter ett rikt underlag kring kundens 

motiv som kan ligga till grund för specifika kund profiler och som sedan utvecklas till 

specifika strategier (Peltier & Schribrowsky 1997). Denna typ av direkt marknadsföring kan 

vara förknippad med hög kostnad för varje nådd person och det är därför av yttersta vikt att 

erbjudandena når det specifika segmentet. En större förståelse för kundernas behov kommer 

leda till mera attraktiva erbjudanden för det specifika segmentet. Kommunikationen är också 

en nyckel där förståelsen för behov ligger till grund, går det att utveckla specifika, personliga 

kommunikationskanaler (Peltier & Schribrowsky 1997). Att kommunikationen till kund är 

anpassad efter dess behov är en nödvändighet för att budskapet överhuvudtaget ska värderas 

(Berglund, Boson 2010).  

 

Dahlén & Lange (2003) definierar fyra stycken olika typer av kunder som alla är ett resultat 

av som nya användare som provat produkten för första gången. Den första (1) är lojala 

kunder som är en tacksam målgrupp då det redan är frälsta men inte bör prioriteras särskilt 

högt när det kommer till marknadskommunikation. Den andra (2) typen är varierande kunder 

som kan använda företagets produkter men likväl kan göra detsamma med en konkurrents. 

Denna grupp bör vara prioriterad utifrån målet att få de att öka sin konsumtion av företagets 

produkter. Varierande icke kunder är den tredje (3) gruppen är de som inte nyttjar företagets 

produkter men däremot finns på marknaden, som användare av konkurrenters erbjudanden 

eller av substitut. Detta är en hög prioriterad grupp då deras beteende går att påverka även om 
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de kan vara svåra att attrahera. Lojala icke kunder som är den sista (4) gruppen är av låg 

prioritet då de inte särskilt mottagliga för varken företagets kommunikation eller intresserade 

av företagets erbjudna tjänster eller produkter (Dahlén & Lange 2003).  

 
 
Många företag strävar efter att öka värdet på sina erbjudanden, detta genom att konstant 

addera tekniska färdigheter till sin grundprodukt utan att det är förankrat i kundens behov 

vilket endast leder till kortsiktiga lösningar och vinster (Ravald, Grönroos 1996). Något 

egentligt värdeökande har inte skett sett till att kostnaderna ökat vilket täcks av ett högre pris 

även om en del nya kunder kan ha tillkommit, men några längre relationer kommer ej knytas. 

Istället menar Ravald & Grönroos (1996) att företag med denna strategi riskerar att hamna i 

ond cirkel där ökade kostnader för tillägg inte kommer ge något tillbaka.  

 

Kotler (2009) menar att nyckeln till tillväxt för företag är att hitta och konvertera nya 

användare av en produkt, denna process bör vara ständigt pågående. Att utöka sitt segment av 

erbjudanden är också ett sätt att expandera och ett sätt att locka till kunder från konkurrenter. 

Att få användare att oftare använda produkten är också ett sätt att expandera menar Kotler 

(2009).  

 

Enligt Bitran & Pedrosa (1998) så är produktutveckling en naturlig del av ett växande och 

lönsamt företag. Produktutveckling är att ses som en strategisk process som inleds med ett 

uppsatt mål av vad företaget har för avsikt med utvecklingen, en förändring på sitt nuvarande 

erbjudande på den nuvarande marknaden eller ett nytt koncept på en ny marknad. 

Utvecklingen bör vara avsedd på kundernas behov som grund. Processen bör innehålla en 

extern analys av både bransch faktorer och omvärldsfaktorer för att förstå utvecklingens 

potential men också en analys internt där granskning av nuvarande verksamhet och hur väl 

produktutvecklingen kan komma att passa in företagets koncept, menar Bitran & Pedrosa 

(1998). För utveckling inom tjänstesektorn bör också uppmärksammas immateriella behov 

gällande atmosfär och sociala aspekter.  
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2.5​  ​Return on relationships 

 

Gummesson (2004) påstår att transaktionsmarknadsföring kan definieras som en noll 

relations transaktion där priset är den enda faktorn som spelar roll. Den stora skillnaden 

gentemot den idag mer använda relationsmarknadsföringen är sättet att se på kunden, förut 

sågs de som en gemensam stor grupp medan idag som individer menar Gummesson (2004).  

 

Gummesson E. (2002) menar att den nya utveckling där relationer värdesätts i högre grad gör 

att mätningar av en relations ekonomiska påverkan på företag är svår. Den långsiktiga 

effekten på lönsamheten som relation kan mätas efter olika mått men vara svårt att omsätta i 

kronor och ören. ROR menar Gummesson (2004) är det långsiktiga finansiella resultatet 

orsakat av upprättandet och underhållet av en relation, det kan handla om enskilda individ 

relationer. Gummesson (2004) presenterar en rad fördelar med djupare relation mellan säljare 

och kund där lägre marknadsföringskostnader, lojalare kunder vilket leder till mindre 

priskänslighet och skapar vandrade marknadsförare utan att belasta marknadsavdelningen.  

 

Gummesson E. (2002) använder sig av en lojalitets matris för att mäta dels sin egen 

attraktivitet men också kombinerat med relations styrkan. Tre olika typer av kunder nämns 

här, den första är ambassadören som har stor tilltro till företaget och rekommenderar gärna 

det vidare. Övriga två är den lojala som har en lägre grad av återkomma som kunder och 

istället ligger i farozonen för att bli förlorad kund och den tredje kategorierna är risk kunder 

som enkelt kan övergå till en konkurrent. När man ser till lönsamhet så var det inte 

ambassadörerna som var de mest lönsamma sett till ROR utan de återfanns bland de övriga 

två kategorierna (Gummesson E. 2002). 82% av de som överger en leverantör gör det på 

grund av relationshantering, exempelvis genom ointresse från detsamma. Konkurrenter och 

lägre pris var endast orsaken för 14 % (Gummesson E. 2002). 
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Företag har en tendens att praktisera oetisk marknadsföring där man skaffar sig fördelar på 

kundens bekostnad (Sheth & Sisodia, 2007). Företag hamnar då  på en missriktad väg med 

sin marknadsföring istället för att skapa gemensamma fördelar i samråd med kunderna, så 

kallad “exemplary marketing” med ett win-win utfall (Sheth & Sisodia,2007). Beroende på i 

vilken utsträckning marknadsföringen upplevs som riktad mot kunder desto mer frustration 

och irritation känner kunden samt så infinner sig känslan hos kunden att ha blivit förd bakom 

ljuset och känslan av hopplöshet. Denna metod är därav olämplig som verktyg för att lyckas 

få långsiktiga kundrelationer menar Sheth & Sisodia (2007).  

 

Denna kortsiktiga, felaktiga väg kan få motsatt effekt än vad som kan varit det ursprungliga 

syftet med marknadsföringen, ökad lönsamhet. I figur 1 nedan kan vi se en illustration på hur 

de olika mindre fördelaktiga alternativen (unethical och dumb marketing) med en vinnare och 

en förlorare skapar ett lose-lose utfall. Istället bör alltså företag arbeta mot “exemplary 

marketing” med både företag och kund som vinnare.  

Figur 1 ​  Marketer and Customer Benefits  

  

(Sheth & Sisodia 2007) 
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Vidare, Philip Kotler:s “Paradigm of Products Categories” delar in produkter/tjänster i olika 

kategorier baserat på hur snabbt de ger tillfredsställelse samt produktens/tjänstens effekt på 

kundens långsiktiga välmående. Se tabell 1 nedan:  

 

Tabell 1 ​ Baserad på Kotler’s Paradigm Of Product Categories 

Omedelbar tillfredsställelse 

Långsiktig 
konsument- 
välmående 

 Låg Hög 

Hög Hälsosamma Önskvärda 

Låg Bristfälliga Tilltalande 

 

 

Tabell 1 går att relatera till figur 1 när det gäller fördelar för marknadsförare och kund, samt 

målet att uppnå det önskvärda scenariot med “win-win”, det vill säga“hög-hög” utfall där 

både marknadsföraren och kunden gynnas simultant, något som inte är helt enkelt enligt 

Kotler (Sheth, Gardner & Garrett 1988). Det med hänsyn till att kunder kan önska sig 

produkter som är direkt tillfredsställande men hälsoskadliga på lång sikt, som exempelvis 

tobak och alkohol. Ett gym medlemskap går att ses som något som vid en första anblick ger 

win-win resultat men om medlemskapet inte nyttjas efter en initial, relativt kort 

introduktionsperiod så uteblir de långsiktiga effekterna på välmåendet för kunden.  

Både figur 1 och tabell 1 visar på vikten av att gymkedjorna arbetar tillsammans med 

kunderna för att dels marknadsföringen ska bli lönsamt men även för att kundrelationer ska 

utvecklas till långsiktiga relationer med fördelar både för företagen men också individen 

(kunden) och som sammantaget ger positiv utveckling på ROR.  
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2.6 Företagens samhällsansvar  

 
Corporate Social Responsibility (CSR) är att ses som företags inkluderande miljöansvar, 

socialt ansvar och ekonomiskt ansvar sett ur ett större samhällsperspektiv i sin affärsmodell, 

utöver de lagliga krav som finns. Kombinationen av socialt ansvar i ett större sammanhang 

ihop med en vinstmaximerande strategi har växt fram som, strategiskt CSR arbete (Belu & 

Manescu, 2013). Intresset för CSR har under de senaste 50 åren varit stigande, men att 

kopplingen till ekonomisk prestation i samband med det har varit svår att se (Belu, Manescu 

2013).  

 

Företag bör ha en strategisk syn på CSR och urskilja konkurrensfördelar ur det arbetet. En 

alltför bred syn på sitt eget CSR arbete kan leda till svårigheter att urskilja konkurrensfördelar 

och företag bör vara noga med fokusera på en mindre del snarare än att försöka lösa dem alla  

menar Kramer & Porter (2006). Företag bör fokusera på samhällsområden som ligger nära 

alternativt överlappar deras egna affärsområde (Kramer & Porter 2006). 

 

Smith och Westerbeek (2007) menar att idrott kan fungera som ett medel för företag att 

implementera CSR i samhället just på grund av sin integrerade roll i samhället. Vidare menar 

Smith och Westerbeek (2007) att CSR-arbetet för med sig positiva effekter på ungdomar 

genom att de deltar i idrottsaktiviteter, med bättre självkänsla och födelsen av intresset av 

hälsosam livsstil. Därutöver även förbättrad hälsa samt att idrott skapar social interaktion 

mellan individer i ett samhälle (Smith & Westerbeek, 2007).  

 

I tidigare studier har man funnit problematik kring hur företag implementerar 

hållbarhetsarbetet i sin övriga verksamhet och framförallt vad gäller kärnverksamheten 

(Ottosson och Parment, 2015). Exempelvis fann Möllersten och Westermark i en studie från 

2001 att företag inom svensk massa- och pappersindustri inte ansåg energi (elektricitet, 
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fossila bränslen, biomassa m.m.) vara en del av företagens kärnverksamhet trots betydande 

förbrukning av diverse energityper. Vikten att se hållbarhetsarbetet och de olika 

komponenterna inom CSR som en del av kärnverksamheten är väldigt betydelsefullt då det 

även ligger till grund för olika strategiska beslut (Ottosson och Parment, 2015). På liknande 

sätt kan man se en problematik kring gymbranschen och hur företagen arbetar med CSR i den 

dagliga verksamheten och i synnerhet i sin marknadsföring. Tidigare forskning betonar hur 

man som bransch (gymbranschen) eller företag ska växa och öka lönsamheten. Här går att 

urskilja en stor brist för gymbranschen som skulle ha mycket att vinna på att ge CSR mer 

central roll i verksamheten och på så vis öka lönsamheten genom fler kundsegment och 

målgrupper samtidigt som man skulle gynna samhället i sitt hälsoarbete.  

 

 

 

2.7 Sammanfattning teori  

 

Uppsatsens teoretiska referensram är nu avslutad, innehållandes betydelsen av att skapa värde 

för kund och hur den processen förändrats. Det nya sättet att skapa värde sätter interaktioner 

och förståelse i centrum där kunden blir av helt central betydelse. Lönsamma interaktioner 

bör sedan övergå i lönsamma relationer där lojalitet som inslag förekommer. Kapitlet visar 

också hur kostsam en ny kund är kontra underhåll av en befintlig kund.  

 

Kapitlet fortsätter sedan med att behandla strategier för att växa på totalmarknaden där 

segmentering av kunder på olika basis kan vara en väg att gå istället att segmentera efter 

parametrar som geografisk position eller på demografiska faktorer så kan segmentering ske 

efter attityds aspekter eller andra mer komplexa parametrar. Produktutveckling är nödvändigt 

för att attrahera nya användare men utveckling av produkter är endast lönsamt om den sker 

med en förståelse för kundens behov. Detta avsnitt avslutas utifrån ett större perspektiv där 
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fokus ligger på företags sociala ansvar i samhället, där beskrivs att företag bör fokusera på 

områden i samhället som ligger nära det egna verksamhetsområdet. 

 
 

3. Metod  
 
I detta kapitlet behandlas uppsats metodval för studien och insamlingen av empiri. 
Inledningsvis presenteras ämnesval samt tillvägagångssätt i litteratur insamlingen. 
Vidare i kapitlet presenteras insamlingsmetod samt motivering till densamma. Efter det 
följer tillvägagångssättet beskrivet för varje del. Kapitlet avslutas med författarnas 
egna kritik mot det valda tillvägagångssättet.  
 
 

3.1 Ämnesval, Litteratur och teori 
 
Arbetet inleddes med en genomgång av befintlig litteratur kring ämnet och studerande av 

tidigare forskning inom och kring ämnet för att upptäcka eventuella relativt outforskade 

områden. Genomgången gav vi en djupare inblick i ämnet och en problemformulering kring 

ämnet började utkristallisera sig. Tidigare forskning har mestadels behandlat hur 

konkurrensen inom branschen ser ut och hur företag ska bli framgångsrika på marknaden. 

Motiv för gym besök har också tidigare studerats en del men vad och hur gymmen arbetar för 

att bättre tillvarata på fler individers behov samt hur man hanterar illojala kunder har vi känt 

är ett relativt outforskat område samt sett som ett stort förbättringsområde för gymmen. 

Därav växte uppsatsens ämne fram.  

 

Vi tog del av vetenskapligt granskade artiklar både för att öka den egna förståelsen men där 

också en stor mängd kom att användas i den teoretiska referensramen för arbetet. 

Inledningsvis bestod sökningarna kring värdeskapande, co-creation och relationer men kom 
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sedan att breddas samt kompletteras med lojalitet, produktutveckling och CSR. Då uppsatsen 

ämnar att studera detta problem som ett treparts sådant, individ, företag och samhälle,  så 

ansåg vi att CSR var en viktig kompletterande del i samspelet mellan de tre parterna. De 

vetenskapligt granskade artiklarna har kompletterats med litteratur för att skapa en 

heltäckande kunskapsbas. vi har lagt stor vikt vid att materialet ska ha relevans samt 

trovärdighet för ämnet.  

 

3.2 Metodval 
Med hänsyn till problemformuleringen har vi valt att utgå från en kvalitativ metod. Uppsatsen 

bygger på realistiskt perspektiv och kan inte mätas experimentellt vilket förutsätter en 

kvalitativ metod (Justesen & Mik-Meyer 2010). Syftet för studien ämnar att förstå subjektiva 

handlingar vilket gör att studien har en fenomenologisk utgångspunkt. Den kvantitativa 

metoden är begränsad när det kommer social interaktion eller förståelse för hur och varför 

människor agerar som de gör (Ahrne & Svensson 2011) medan den kvalitativa fångar in 

beteenden och skapar förståelse för fenomen och agerande, vilket är denna uppsats fokus. 

Uppsatsen berör ett tillstånd hos människor och en förståelse för hur aktörer inom 

gymbranschen kan arbeta för att inkludera dessa och därmed förändra dem. Den kvalitativa 

metoden hjälper studien väl i strävan mot att bidra till en ökad förståelse inom ämnet.  

 

Den kvalitativa metoden låter vi komma nära problemet och föremålet för forskning vilket är 

en fördel när det kommer till att skapa förståelse. Vidare ger kvalitativa metoden ett större 

utrymme för flexibilitet i forskningsprocessen (Ahrne & Svensson 2011) vilket varit till stor 

fördel för designen av forskningen. Förståelsen och kunskapen för ämnet har gradvis varit 

stigande och problemformulering har visat sig tydligare längs processens gång vilket har gjort 

att flexibiliteten varit avgörande.  
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Studien utgår från ett hermeneutiskt synsätt där målet är att förstå beteenden, handlingar var 

för sig sedda som helheter (Starrin & Svensson 1994) och i detta fall som helheten av 

problemet. Denna studie ämnar att påvisa de påverkande faktorerna till osäkerhet kring gym 

som arena och osäkerheten som fenomen är grundläggande för studien.  

 

3.3 Ansats  
 
Studien har en abduktiv utgångspunkt, som senare under studiens framskridande övergår till 

ett överhängande deduktiv tillvägagångssätt. 

 

Induktion och deduktion är att ses som ideal och en studie innehåller sällan enbart den ena 

eller den andra (Alvehus 2013). Enbart ren deduktiv utgångspunkt när det kommer till 

kvalitativ metod förutsätter totalt oberoende vilket vi ansåg problematiskt som ensamt 

angreppssätt då totalt oberoende inte går att garantera när tolkning av det egna empiriska 

materialet sker. Enbart ren induktiv ansats ansågs också problematisk då vi inte ämnar att 

tolka verkligheten utan teoretisk förståelse.  

 

Istället sker ofta en form av abduktion där de ansatserna möts, en växling sker mellan 

empirisk reflektion och teoretisk förståelse. Denna studie använder sig av denna ansats där 

teorin i kombination med empirin ger forskningen svar och substans, överhand tar dock den 

deduktiva ansatsen då de givna premisserna och teorierna härleder slutsatserna. Alvehus 

(2013) menar att risken alltid är överhängande att teorierna tar överhand i analysen vilket kan 

motverkas genom nyanserad bild av sitt empiriskt insamlade material och använda sin 

framarbetade bredda teoretiska referensram på ett öppet sätt. På detta vis blir uppsatsen 

intressant och nyanserad (Alvehus 2013). Studien ämnar att tillämpa detta och inte låta 

teorierna ta överhand i analysen av det insamlade materialet utan använda sig av den 

teoretiska referensramen på ett passande sätt. 
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3.4 Urval 

  

För studien har vi använt oss av strategiska beslut kring urval. Vidare var målet att skapa ett 

explorativt urval​ som lämpar sig i mindre studier med kvalitativ metod samt undersökande 

karaktär (Denscombe 2018).  

 

Totalt omfattar studien 12 respondenter som avser representera potentiella kunder, 1 

gymkedja som representerar gymbranschen, samt innehållsanalys av 5 dominerande 

gymkedjors hemsidor. Urvalets storlek, det vill säga antalet respondenter och analysobjekt är 

ett resultat av ett ​kumulativt tillvägagångssätt​, informationen har samlats tills den fyller 

studiens syfte. Enligt Denscombe (2018) är det vanligt i samband med småskaliga kvalitativa 

studier av explorativ natur där urvalsstorleken är svår att förutse. Slutligen har urval 

bearbetats och beaktats i ljuset av de resurser och den tid som vi hade för sin studie, vilket 

tillsammans resulterat i de valda urvalsstrategier som omnämns i detta avsnitt (Denscombe, 

2018).  

 

Urval respondenter​. Tillvägagångssättet som användes är ​icke-sannolikhetsurval​. Baserat på 

de urvalskriterier som måste vara uppfyllda hos respondenterna, det vill säga att de är i) 

intresserade av träning och ii) har inget gym medlemskap idag, har vi använts sig initialt av 

subjektivt urval​ i ju med respondenterna valts ut med förkunskaper och tidigare erfarenhet av 

träning (Denscombe 2018). Studien har även använt sig sekundärt av ​snöbollsurval​ med 

kravet att de uppfyller ovan nämnda urvalskriterier och innebär att de respondenter som 

antagits till studien i initiala steget sedan föreslagit andra potentiella deltagare. Slutligen har 

tekniken ​bekvämlighetsurval​ nyttjats genom att till en början innefatta respondenter i viss 

närhet (Denscombe 2018). 
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Urval gymkedjor och hemsidor.​ Även här tillämpades ​icke-sannolikhetsurvl. ​Urvalet av 

intervjuade gym gjordes med hänsyn till en dominerande position och att de uppfyller 

urvalskriteriet kring utbud där grundkravet var att utbudet måste omfatta bland annat 

gruppträning utöver gym/styrketräning. Urvalet baserades således på ett ​subjektivt​ urval.  

 

Analys av text och bild på hemsidan gjordes genom ​subjektivt urval​. Det ansågs relevant för 

studiens syfte (Denscombe 2018).  De fem gymkedjor vars hemsidor analyserades valdes ut 

baserat på deras dominerande position på marknaden och anses representativt för att ge en 

uppfattning av branschens kommunikationssätt på nätet och samtidigt ansågs det återspegla 

den del av gymbranschen som studien ämnar att studera, det vill säga gymkedjor som inte är 

begränsade till endast gym, som tidigare nämnts. I sammanhanget ansåg vi att gymkedjor 

som endast erbjuder styrketräning inte var representativt för studiens syfte då gruppträning är 

en stor del av gymkulturen. Innehållsanalysen skulle ge mer djup och öka förståelsen kring 

studiens  syfte. Antalet gym (1) som slutligen intervjuades baserades på tillgänglighet då 

kontaktade gymkedjor antingen inte var intresserade, inte kunde eller hann träffa oss under 

den aktuella perioden för studien.  

 

  

3.5 Tillvägagångssätt 
 
Insamlingen av data för denna studie bestod av en innehållsanalys bestående av en 

granskning av företags eget publicerat material samt 13 stycken intervjuer, varav 12 

potentiella kunder samt 1 gym. Då studien ämnar att studera ämnet ur både ett individ och 

företags perspektiv så omfattades intervjuerna med de omnämnda två grupperna, potentiella 

kunder och en dominerande aktör inom gymbranschen.  
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Intervjuerna utgick från två separata intervjuguider beroende på grupp som intervjuats, men 

med liknande tillvägagångssätt där ett fastställt frågeformulär hade förberetts innan där 

merparten av frågorna var öppna frågor. Intervjuerna genomfördes på ett semistrukturerat sätt 

där intervjun tills viss del var styrd av intervjuaren men där intervjuobjektet fick berätta fritt 

efter frågorna och där svaren följdes upp med följdfrågor om vi kände att så var nödvändigt 

för att täcka ämnet. Detta gällde för intervjuer med båda grupperna. Intervjuerna utgick ifrån 

en trattmodell, en modell vars syfte är att en grundbild över hur en intervju kan läggas upp. 

Modellen ger intervjun sex steg (Kylén 2004), vilket gjorde att vi enkelt kunde strukturera 

upp och skapa en samtals känsla med intervjuobjekten vilket var passande för studiens syfte.  

 

Material som används i en innehållsanalys är ofta av konkret form och existerar oberoende 

vis projekt, intervjuer är forskarens subjektiva bild av intervjuobjekten upplevelser kring 

ämnet (Justesen & Mik-Meyer 2010). Dokumenten som analyserats kan bestå av både text, 

fotografier och rörlig bild samt ljud. För denna studie har text och bilder legat till grunden för 

analysen. Detta för komplettera intervjuerna och tillgodose att den insamlade empirin stödjer 

studiens syfte.  

 

 

 3.5.1 Intervjuer potentiella kunder 
 
12 stycken intervjuer med potentiella kunder genomfördes där det inledande steget för 

intervjun var en öppningsfas där intervjuobjektet informerades om avsikten med intervjun 

samt upplägget för detsamma. En förutsättning var att intervjuobjekten hade tränat på gym 

någon gång i sitt liv men i dagsläget inte gör det, samt att intresse finns för nämnda 

träningsform. Detta för att klassas som potentiella kunder som studien ämnar att studera, 

utöver detta krav valdes intervjuobjekten ut slumpvis. Intervjuerna spelades in för att 

säkerställa att ingen data gått förlorad då vi fick möjlighet att i efterhand transkribera 
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intervjun. Detta ansåg vi var en nödvändighet för att gemensamt genomgå en 

kodningsprocess av svaren intervjuerna skett.  

 

 Enligt Rienecker & Jørgensen (2018) är det rekommenderat att insamling och användning av 

empiri som involverar människor bör skötas etiskt korrekt med god hänsyn till människorna 

själva eller till den organisation som representeras. Personer bör anonymiseras såvida inte 

båda parter har en särskild önskan om att inte anonymisera, i denna studie kommer 

respondenternas bidrag till resultatet presenteras med benämning respondent 1, respondent 2 

etc. För denna del ansåg vi att en publicering av namn inte adderar något större värde till 

studien utan enbart variabler som kön och ålder publiceras.  

 

 Intervjun inleddes med att respondenterna fritt fick berätta om sina erfarenheter av träning på 

gym. Här sattes stort värde i att inte styra respondenternas svar eller erfarenheter. Längs med 

intervjuens gång så preciseras intervjun alltmer där respondenternas svar följdes upp för att 

komplettera och täcka området frågan ämnar att täcka. Innan intervjuerna avrundades gjordes 

en kontroll där respondenterna fick en kortare summering av sina svar för att säkerställa att 

inget förvrängts eller missuppfattas. I detta skede är det viktigt att intervjuobjekten får 

möjlighet att själv ställa frågor och få svar utan att förekomma resultatet menar (Kylén 2004), 

denna möjlighet fick respondenterna. Intervjun avslutades med att respondenterna tackades 

för sin medverkan. Intervjuerna varade i genomsnitt 40 minuter.  

 

Studien använde sig att parintervju för denna del av datainsamling som metod för 

ansvarsfördelning vi emellan, vilket enligt Kylén (2004) menar på att intervjun består av en 

intervjuare och den som blir intervjuad vilket skapar ett naturligt samspel och ansvar för 

intervjun. Detta då vi bedömde att respondenterna får mer utrymme i samtalet och enklare att 

förmedla sina känslor och erfarenheter.  
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3.5.2 Intervju Friskis & Svettis 

 
En intervju med Friskis & Svettis vice verksamhetschef, Maria Lundgren genomfördes. 

Friskis & Svettis har en dominant ställning på marknaden. Maria hade inför intervjun tagit 

del av studiens syfte där hon fick beskrivet för sig att hennes bidrag till studien ämnar att 

undersök samt avsikten med valet av henne som intervjuobjekt. Valet baserades på Marias 

förmodade breda kunskap om ämnet samt en yrkesroll som kräver mer översiktlig kunskap 

om verksamheten vilket inte hade varit fallet om vi hade intervjuat specifika anläggnings 

personal där fokus ofta är lokalt. Maria fick innan intervjun godkänna att samtalet spelades in 

med anledning av att säkerställa att ingen data förvrids eller misstolkas. 

 

Intervjun varade i 60 minuter och genomförandet skedde enligt förutbestämd trattmodell där 

inledningsvis Maria fritt fick berätta om Friskis & Svettis verksamhet samt upplevelser av 

branschen i stort. Därefter användes det förutbestämda frågeformuläret i kombination med ett 

fritt berättande från Maria samt uppföljande frågor från vi. För denna intervju deltog båda vi. 

Respondenten godkände att hennes namn och titel publicerades för studien och vi såg ett 

värde i en sådan publicering för att ge tyngd och trovärdighet till den delen av empirin.  

 

 

 

3.5.3 Innehållsanalys  

  

Utöver intervjuer genomfördes även en dokumentär studie där text och bilder analyserades på 

fem stycken dominerande gymaktörers webbsidor. Tanken bakom analysen var att finna 

innehåll utöver det som text och bilder uppvisar och genomfördes genom en tolkning av den 

data som insamlades och därefter tolkades (Denscombe, 2018). I brist på tid och finansiering 
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användes inget dataprogram för analysen som genomfördes i stället manuellt av oss med 

systematisk genomgång av vissa i förväg utvalda kategorier. Mer om kategorierna senare i 

detta avsnitt.  

 

Vi ansåg att en handfull aktörer vara representativt varpå fem aktörer, alla välkända inom 

branschen, med gym och gruppträning som sin huvudsakliga verksamhet, valdes ut. Deras 

ställning inom branschen har legat till grund för att användas som analysobjekt och analysen 

är baserad på aktörernas egna presenterade material (både text och bild) på respektive 

hemsida.  

 

 I denna typ av analys är det viktigt att i ett inledande skede avgränsa analysen till vad som 

bör ingå och ha tydliga kategorier fastställda. Vi har för denna del av studien lagt fokus på 

kategorierna vad, till vem och hur. Med andra ord att dels se vad för typ av erbjudanden som 

finns presenterat, vem de riktar sig till och hur de presenterats.  

 

Vidare menar Denscombe (2018) att trovärdigheten på dokumentära källor är mycket viktig 

att fastställa, vilket görs genom autencitet, representativitet, innebörd och validitet. Vi anser 

att det är hög trovärdighet på webbsidorna och kan således fastställas i ju med att de är seriöst 

utformade och fungerar som digitala kommunikationskanaler för bland annat promotion av 

produkt- och tjänsteutbudet. Samtidigt är just innebörden en del av analysens mening för att 

finna undermeningar och dylikt i kommunikationen. Som tillägg till textanalys gjordes en 

bildanalys på aktuella webbsidor. Bilderna analyserades för att se vad de förmedlade, vilka 

bildliga meningar gymkedjorna kommunicerade och som Denscombe (2018) beskriver som 

faktiskt information samt symbolik och innebörd.  
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3.6 Metodkritik 
 

En situation med en intervjuare och ett intervjuobjekt gör att svarens nyanser kan variera 

beroende på situation och variabler som ålder kön kan spela roll (Kylén 2004). En relation 

man-kvinna kan få konsekvenser för svaren vilket vi varit medvetna om men bedömt inte 

hade någon större påverkan för studiens resultat. En äldre och en yngre intervjuare kan få 

olika nyanser på svar trots samma förutsättningar i övrigt. Detta förhållande gäller för denna 

studie då det finns en åldersskillnad och en intervju har utförts i bådas närvaro men 

resterande med en närvarande. Jämförelse av intervjuerna har visat att nyanser inte skiljer sig 

i någon större omfattning men vi är ändå medvetna om att de kan haft en viss påverkan.  

 
De potentiella kunder valdes ut i viss mån slumpmässigt men vi noterade i efterhand att en 

tredjedel av de som valdes är män och övriga kvinnor. vi har noterat detta men inte tagit detta 

i beaktning för studien, om det finns en skillnad mellan könen i upplevelserna kring ämnet 

kan resultatet kommit att påverkas av fördelningen.  

 

Studien ämnade att intervjua flera aktörer men under studiens gång uppstod visst motstånd 

vilket resulterade i att från ett företagsperspektiv så har endast en aktör kommit till tals vilket 

kan göra att resultatet och de slutsatser som dras är starkt kopplade till denna aktörs 

verksamhet. För en mer komplett bild över marknaden och branschen hade fler aktörers ord 

varit önskvärda. 

 

Innehållsanalysen gjordes efter intervjuerna ägt rum vilket kan ha skapat en stark subjektiv 

bild hos vi som varit svår att bortse ifrån och kan ha haft en påverkan på resultat. En viss 

kritik kan även riktas mot webbsidornas trovärdighet och i fall det är uppdaterade med 

senaste informationen och utbudet (Denscombe, 2018) samt som sekundärdata kan bilderna 
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ha ett annat syfte och ingå i en annan social konstruktion än den verklighet som vi som gör 

studien befinner oss i (2018).  

 

 

 

 

4. Empiri  
 
Empirin som presenteras i kapitlet nedan är uppdelat i tre delar, innehållsanalys av fem 

stycken stora aktörers webbsidor och utbud, en sammanfattning av intervju med vice 

verksamhetschef hos en dominerande aktör samt en sammanfattning av de tolv stycken 

intervjuerna som gjorts med potentiella kunder. Resultatet presenteras både genom text 

och tabeller.  

4.1 Innehållsanalys  

 

Till studien har vi har valt ut fem stycken gym- och träningskedjor för att analysera deras 

respektive hemsidor för att få en förståelse kring vad och hur de erbjuder sina tjänster och till 

vem man avser rikta in sin marknadsföring till. Då det idag införskaffas mycket information 

på internet innan ett köp, anser vi det väsentligt för den potentiella kunden hur man som 

individ får information presenterad för sig samtidigt som det är viktigt för vår studie att se hur 

promotion av gymkedjornas tjänster och produkter sker på deras egna hemsidor. 

I tabell 2 nedan återfinns en enkel översikt av de primära komponenterna inom de tjänster 

och träning som gymmen erbjuder, utöver gym (styrketräning) och gruppträning, om de 

erbjuder personlig träning med en Personlig Tränare, i fall det finns möjlighet att nyttja 
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tjänster inom träning online och om det uttryckligen finns något för den oerfarne, det vill säga 

nybörjaren. 

 

Tabell 2​   Gymkedjor och deras tränings- och tjänsteutbud 

Träningsform Gym Grupp PT Online Nybörjare 

Företag      

Actic ✓ ✓ ✓   

Sats ✓ ✓ ✓ ✓  

Friskis & 
Svettis 

✓ ✓ ✓  ✓ 

Nordic 
Wellness 

✓ ✓ ✓ ✓  

Puls & Träning ✓ ✓* ✓   

* Endast på ⅓ av 
anläggningarna 

     

  

 
Analysen kom fram till att samtliga (100%) undersökta gymkedjor erbjöd gym 

(styrketräning), gruppträning i olika former samt personlig träning med Personlig Tränare. 

Att kunna motionera hemma med stöd online via gymmets hemsida var det endast 2 av 5 

(40%) som erbjöd och träning uttryckligen för nybörjaren var det endast 1 (20%) av de 

undersökta kedjorna som erbjöd. Bristen på träningsutbud för den oerfarne som också är lite 

osäker i den miljön var genomgående med Friskis & Svettis undantaget. Visserligen erbjuder 

man vissa “steg 1” eller likande gruppträningsklasser men inget för den som är helt ovan eller 

osäker med miljön. Återigen var Friskis & Svettis den enda kedjan som erbjuder en kurs för 

de som är oerfarna, något som genomförs lokalt på varje gym. Som osäker och kanske 

oerfaren är man således tvungen att, utöver de 1-2 PT-timmarna som kan ingå i ett nystartat 

medlemskap, vända sig till Personliga Tränare på gymmen för att få mer instruktioner, hjälp, 

råd och tips.  
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En utagerad målgrupp var tämligen svår att utläsa av den observerade texten på respektive 

hemsida. Ett återkommande inslag, med olika sätt att uttrycka det var att man erbjöd träning 

för alla.  

 

Vidare observerades att samtliga bilder på vuxna individer på gymmens hemsidor gestaltas av 

väldigt vältränade personer eller individer med bättre fysik än genomsnittet på gatan. En bred 

representation av människor och framför allt kroppstyper saknades i samtliga fall.  

 

En genomgående aspekt i samtliga undersökta hemsidor var promotion av tjänster med 

Personliga Tränare. Att erbjuda personlig träning med en Personlig Tränare är idag i en starkt 

uppåtgående trend och något som även uppmärksammades i en artikel av De Vivo i Dagens 

Industri (2018) där man påpekade just Personliga Tränare som en viktig inkomstkälla och 

faktor för gymkedjornas uppgång.  
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4.2 Potentiella kunder 

Nedan i tabell 3 presenteras respondenternas generella åsikter om gymbranschen  
 
Tabell 3​ ​Generell åsikt om gymbranschen  
 

Respondent NR Kön,Ålder Generellt om 
gymbranschen 

Respondent 1 Man 63 år Större utbud, det bra.  

Respondent 2 Kvinna 47 år Kroppshets som omger 
branschen  

Respondent 3  Kvinna 46 år “Allt handlar om utseende” 

Respondent 4  Man 50 år Svårt förstå sig på hur 
gymmet fungerar 

Respondent 5 Kvinna 26 år Träna för visa upp fasad på 
sociala medier 

Respondent 6 Kvinna 44 år Nu tränar alla, förut mera 
avgränsat till en viss grupp 

Respondent 7 Kvinna 59 år Alla tränar för olika saker, 
mycket fokus på eliten 

Respondent 8 Man 41 år Kunskap inom ämnet 
värderas högt, övriga glöms 
bort 

Respondent 9 Kvinna 27 år Kul de finns så många olika 
träningsformer 

Respondent 10 Kvinna 39 år Utseendefixerat, för redan 
tränade individer 

Respondent 11 Kvinna 45 år Stereotypisk med vältränade 
individer, obekväm med 
gym 

Respondent 12 Man 25 år Utseende fokus initialt  
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Majoriteten av respondenterna hade en liknande syn på gymbranschen i stort, en samlad bild 

över en utseendefixerad bransch och där en välsvarvad kropp är målet med att gå till gymmet. 

Sociala mediers framfart har också blivit en naturlig del och bidragit till en kroppshets som 

omger branschen. Träning och hälsotrenden medgav samtliga respondenter var påtaglig och 

att fler gym samt nya träningsformer har skapat en medveten press på att träna.  

 

En respondent uttryckte det enligt följande, “​Det känns som att det förväntas att man tränar 

flera gånger i veckan​”.  

 

En del respondenter hade även en mer positiv bild, där de senaste årens utveckling har skapat 

ett större utbud vilket varit positivt då tillgängligheten ökat. Men uppfattningen är att de som 

tränar på gym gör det mycket för att förändra sin kropp och tendensen hos respondenterna är 

att grunden till att börja träna mer regelbundet har varit ett missnöje med sin kropp.  

 
Samtliga respondenter har tidigare tränat på gym men gör det inte idag. Majoriteten av 

respondenterna har tränat på gym någon gång de senaste fem åren, många hos någon av de 

dominerande aktörerna. Där var det samlade intrycket att medlemskapet som i samtliga fall 

var bundna på minst ett halvår inte nyttjades i tillräcklig stor grad för att anses lönsamt för 

respondenterna. Medlemskapen tecknades ofta i samband med en större händelse i livet som 

flytt eller vid ett årsskifte och nyttjades till en början ofta för att sedan avta av olika 

anledningar. Vanligaste orsaken för att inte förlänga sitt medlemskap var att det inte ansågs 

lönt att betala för något som sällan eller i för liten utsträckning nyttjades.  

 

En respondent uttryckte det enligt följande ​“ Jag betalade 5000 kronor för att gå dit 5 gånger 

på ett år”​.  
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Tidigare träningsvana hos respondenterna varierade, där ett par stycken har tränat i någon 

form hela sitt liv medan andra varit mindre fysisk aktiva i vuxen ålder men känslan av 

osäkerhet innanför gymmets väggar var påtaglig hos majoriteten. Osäkerheten var till stor del 

en konsekvens av okunskap kring hur maskinerna inne på gymmet fungerade. Många av 

respondenterna undvek fråga personalen hur maskinerna fungerade då det kändes skamfullt 

och resulterade istället att man besökte gymmet på tider då antalet andra besökare var få eller 

inte besökte det alls. Ingen av respondenterna upplevde att gymmen hade noterat deras 

utveckling samt avhopp i någon större utsträckning, någon enstaka respondent hade blivit 

erbjuden att förlänga medlemskapet som under tre senaste månaderna inte nyttjas en enda 

gång.  

 

När det handlade om den totala upplevelsen så var erfarenheten något olika, majoriteten hade 

upplevt att receptionspersonal var trevliga men att någon större social interaktion eller 

personlig relation sällan förekom parterna emellan. Detta var ett tydligare inslag hos, vad 

respondenterna upplevde som stamkunderna där personal verkade ha en väldigt nära relation 

till dessa. Många hade utnyttjat introduktionen som kom med medlemskapet och upplevt det 

positivt men önskat mer än de 30 minuter som nu gavs. Denna introduktion bestod av ett 

möte med en personlig tränare tillhörande gymmet och en rundtur samt genomgång över ett 

fåtal av gymmets maskiner. 

 

En del respondenter upplevde gymmen som välbefolkat och att utrymmet var alltför 

begränsat under vissa tider, detta ansågs negativt. En del respondenter upplevde snarare 

gymmet som en god plats för träning men att de hade behövt hjälp med motivation och 

kunskap.  

 
Samtliga respondenterna uttryckte en vilja att röra på sig mer än vad de gör idag, en del 

vittnade till och med om det som en nödvändighet då de lider av övervikt. Regelbunden 

schemalagd fysisk aktivitet var det få respondenter som vittnade om men en del respondenter 
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funderar redan nu på att skaffa medlemskap på gym men har ännu inte skridit till verket. 

Övergripande hade samtliga inget emot att träna på gym och anser att det är ett bra sätt, 

förutsatt att det tillgängligt, att träna på.  

 

En respondent uttryckte det enligt följande “ ​När jag väl är på gymmet tränar jag så gott jag 

kan men problemet är att jag inte går dit tillräckligt ofta, och nu inte alls. ”  

 
De uttrycktes en tydlig önskan om ökad fysisk aktivitet och gymmet som platsen för detta 

hade ingen något emot, andra platser för träning föredrogs inte. Att träna med, både direkt 

och indirekt, likasinnade var en viktig faktor som uttrycktes för att besöka gymmet oftare. En 

respondent uttryckte det enligt följande:  

 

“Vill känna mig mer bekväm att vistas i lokalerna, och det med likasinnade med 

viktminskning som gemensamt mål” 

 

Så har inte tidigare erfarenheter varit utan man upplevde istället gymmen vara befolkat av 

vältränade individer med stor vana av gymträning. Det uttrycktes en känsla av att gymmen 

fokuserade mycket, både i sin kommunikation men också i det dagliga arbetet på gymmen, på 

en specifik grupp av vältränade individer. Uppmärksamheten riktades mycket mot de medan 

respondenterna upplevde att de sällan hamnade i fokus trots upplevt större behov. En annan 

yttrade sig som följer: 

“Lätt att känna sig obekväm och icke välkommen om man inte ser ut som normen” 
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Nedan i tabell 4 presenteras respondenternas svar angående vad de skulle vilja se hos 
gymmen.  
 
Tabell 4 ​Förbättringsåtgärder 
 
 

Respondent NR Kön,Ålder Förbättringsförslag  

Respondent 1 Man 63 år Rabatt för äldre samt mer 
hjälp med min träning. 

Respondent 2 Kvinna 47 år Mer fokus på min träning 
och mina behov 

Respondent 3  Kvinna 46 år Mer anpassat för mig  

Respondent 4  Man 50 år Kunna träna tillsammans 
eller för något större (mål) 

Respondent 5 Kvinna 26 år Roligare på gymmet 

Respondent 6 Kvinna 44 år Mer träning på mina villkor 

Respondent 7 Kvinna 59 år Anpassat för fler 

Respondent 8 Man 41 år Behöver hjälp med 
träningen 

Respondent 9 Kvinna 27 år Mer roligt, mindre 
pliktskyldigt  

Respondent 10 Kvinna 39 år Träning med likasinnade, ex 
överviktiga.  

Respondent 11 Kvinna 45 år Morot, motivationshjälp, 
information via mail  

Respondent 12 Man 25 år Billigare, närhet till gym 
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4.3 Friskis & Svettis  
 
Branschen är expansiv och har så varit under de senaste åren, Maria Lundgren har arbetat på 

Friskis & Svettis i tio år och har under tid upplevt stora förändringar i branschen med en 

hårdare konkurrens i form av fler gym vilket märks av. Branschen har även breddat sig och 

kommit att inkludera hälsokost i allt större utsträckning. Fokus för en del aktörer är att 

inkludera kosten på olika sätt i erbjudandet till kunderna och hitta i lönsamhet i den 

försäljning vilket Friskis & Svettis inte lägger medvetet fokus på detta även om det kan 

förekomma försäljning av mindre mellanmål på anläggningarna. Marknaden har också 

breddats där nisch aktörer tagit positioner på marknaden, exempelvis nyckelgym som är 

obemannade och istället fungera som ett lågprisalternativ till de mer etablerade aktörerna. 

Friskis & Svettis hade tidigare lägst pris på marknaden men så är inte längre fallet idag tack 

vare nyetablerade aktörer som positionerat sig med priset som främsta vapen, menar Maria 

Lundgren.  

 

Friskis & Svettis har istället positionerat sig som ett socialt nätverk mer än en aktör inom 

hälsobranschen där de istället siktar på att vara bäst när det kommer till närvaro och 

människor vilket ligger i linje med att Friskis & Svettis är en ideell förening som ägs utav 

medlemmarna, vilket är nästintill unikt på marknaden där de dominerande aktörerna fungerar 

som aktiebolag med ett större vinstintresse. Maria Lundgren betonar ändå att det är viktigt det 

går bra för Friskis & Svettis men att det ska vara tydligt att överskottet går tillbaka in i 

verksamheten. Tillströmning av nya medlemmar är väsentligt men ska mer fungera som ett 

resultat av att sätta folk i rörelse. Friskis & Svettis tror inte på olikt andra aktör i branschen, 

att arbeta aktivt med att snabbt binda upp kunder utan istället arbeta för att få fler folk i 
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rörelse, oavsett om de sker på Friskis & Svettis eller hos en konkurrent. Lätt och lustfylld 

träning för alla är budskapet från Friskis & Svettis och varit så från början. Syftet att få fler 

folk att må bättre ska prägla hela verksamheten och styra densamma mer än pengarna, den 

utvecklingen ser Maria Lundgren att hela branschen rör sig mot. Att verksamheten har ett 

större syfte i samhällsnyttan snarare än enbart vara lönsamma i kronor och ören.  

 

Friskis & Svettis siktar i teorin på att nå alla, detta genom att erbjuda ett brett utbud av 

träning med 70 olika träningsformer där man gärna ser att medlemmar provar på flera olika 

former men att så ofta inte är fallet, då människor är vanemänniskor som Maria Lundgren 

uttrycker det. Att erbjuda någon träningsform för alla är viktigt menar Maria Lundgren och 

tar upp “öppna dörrar” som ett sådant exempel där Friskis & Svettis erbjuder träning för 

funktionshindrade människor trots att de inte är speciellt lönsamt. Branschen har generellt 

utvecklats mer mot ett helkropps tänk när det kommer till träning och det är viktigt att som 

gym kunna erbjuda ytor för detta vilket kan vara krävande då platsen ofta är begränsad. Detta 

nya tänk kräver också en högre kunskap vilket även det sätter krav på gymmen. Maria 

Lundgren menar att Friskis & Svettis försöker arbeta jämte dessa nya behov men att de aldrig 

förändrar utbudet på bekostnad av grundprinciperna som exempelvis alltid minst en 

gruppträningssal för varje anläggning. 

 

De senaste åren har strategin varit att erbjuda ett medlemskap som täcker allting istället för att 

ha ett utbud bestående av olika typer av medlemskap. Friskis & Svettis pratar aldrig om 

kunder utan enbart om medlemmar där de är väldigt spritt sett till ålder och träningsvanor. 

Friskis & Svettis är noga med att inte profilera en bättre kropp som motivering till att besöka 

gymmet och menar själva att man där särskiljer sig från övriga i branschen som istället kan 

lägga fokus på kroppsliga förändringar i sin kommunikation. Friskis & Svettis arbetar aktivt 

mot kroppshets istället för att bortse från det som ett problem och istället i sin strategi bidra 

till det, likt övriga i branschen gör menar Maria Lundgren.  
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Maria Lundgren menar att den största utmaningen är att nå “soffliggarna” och hon benämner 

soffan som deras största konkurrent. Här menar hon att de kan bli bättre och har genom åren 

försökt nå dessa genom kurser för komma igång men utmaningen kvarstår fortfarande, att få 

dem att ta steget in på anläggningen. Ett sätt att få kontakt med denna grupp är erbjudandet av 

FAS, fysisk aktivitet på recept där viss kontakt med de sker. Detta erbjudande är 

läkarordinerad träning och detta erbjudande är ett sätt för Friskis & Svettis att fånga in 

medlemmar som inte självmant tar sig till deras anläggningar.  

 

Fokus ligger sedan en tid tillbaka mer på befintliga medlemmar än nyrekrytering, detta då det 

billigare och Friskis & Svettis sett en stor möjlighet att använda befintliga medlemmar som 

ett verktyg för nyrekrytering, detta genom positiva upplevelsernas spridning. Externa 

kampanjer för nyrekrytering förekommer men där är målgruppen aldrig specifik utan fokus är 

mer på alla. Däremot bearbetning av befintliga medlemmar kan ske efter specifika 

målgrupper, ett sådant exempel är Seniorklubben där Friskis & Svettis försökt sammankoppla 

seniorer med varandra genom träning med tillhörande viktiga saker för målgruppen som fika 

efter träningen för seniorer. För att förstå kundernas behov gör man månatligen nedslag på 

anläggningarna i form av medlemsundersökningar där personal frågar ett antal medlemmar 

om deras uppfattningar om gymmet. Detta arbete sker numera mer dynamiskt till skillnad 

från tidigare mer statiskt, menar Maria Lundgren. Årliga medlemsundersökningar är ett 

trubbigt verktyg och de nya sättet för behovsanalys menar Maria är effektivare då 

återkopplingen kan bli mer direkt. Detta ligger också i linje med de organisatoriska 

förändringar som Friskis & Svettis gör där arbetar mer centraliserat där anläggningarna lokalt 

kan ta beslut direkt baserat på feedback från medlemmarna snarare än att förmedla önskemål 

vidare till kansli eller liknande för en förändring.  

 

Historiskt har Friskis & Svettis varit dåliga på uppföljning av sina medlemmar men arbetar 

främst genom sitt, sedan två år tillbaka nya system på att förbättra sig på området. Maria 

Lundgren menar att Friskis & Svettis legat efter konkurrenterna i den digitala utvecklingen 
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och andra aktörer har varit bättre på att ta tillvara på den som ett verktyg för uppföljning av 

kunder. Det handlar om att fånga upp och arbeta för att de ska träna mer, mönstret som går att 

urskiljas är att om besöken på gymmet börjar avta så ökar risken att de lämnas helt.  
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5. Analys 
 
I detta kapitlet presenteras en analys där utgångspunkten är de signaler som sänds ut, 

med andra ord de individuella behov och preferenser som de illojala kunderna som 

intervjuats har. Tidigare forskning och presenterade teorier ligger till grund för 

analysen av den empirin som insamlats.  

 

Individanpassa erbjudanden  
 
De stora dominerande aktörerna inom branschen säger sig att erbjuda träning för alla, 

målgruppen är definierad som alla. Att erbjuda många olika träningsformer är en väl 

beprövad strategi som används, något som ​Prahalad och Ramaswamy (2004) påpekat i sin 

forskning​. Att ständigt utöka sitt utbud av träningsformer är ett steg i produktutvecklingen 

och kan skapa ökad tillväxt. Denna strategi är väl beprövad av de undersökta gymkedjorna 

genom sina breda utbud av träningsformer, men som enligt Prahalad och Ramaswamy (2004) 

är en förlegad strategi och istället bör företagen idag satsa på ett nära samarbete med kunden 

för att utveckla produktutbudet. Flertalet respondenter efterlyste ett närmare samarbete och en 

önskan om utveckling av individanpassad träning för sitt eget välbefinnande samt värde. 

Träning för alla betyder i dagsläget att erbjuda ett stort antal olika träningsformer där det är 

upp till kunden att själv välja vilken form som passar bäst. Denna metod bortser från oerfarna 

kunder som saknar kunskap om hur träningen bör gå till inom de givna ramarna för 

träningsformen. Det stora utbudet av träningsformer adderar inget värde för denna grupp av 

kunder. Istället bör nya träningsformer anpassas även efter vad denna kundgrupp värderar.  
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Kundsegmentering 

 

Vi har tidigare också sett att de kan vara mindre lönsamt att på lång sikt använda sig av 

produktutveckling som tillväxtstrategi om det inte är förenat med kundernas faktiska behov 

blir det endast en kostnad. Kotler (2009) menade på att nyckeln istället är att hitta och 

konvertera nya användare. Den dominerande gymaktören som intervjuats menar på att de 

sätter stort värde i att man som medlem prövar på olika former av träning, men att så är sällan 

fallet i verkligheten. Istället har vi sett , precis som Kotler menar (2003, 163), att det finns 

andra vägar att gå för nå fler, genom att segmentera och arbeta mot individer efter olika 

behov. Kunderna upplevde att gymmens fokus ofta var riktade mot eliten eller gruppen strax 

under, inte mot dem, som dessutom upplevde att de behövde extra stort stöd. Bristande 

relationshantering har vi sett är den vanligaste orsaken till ett avslut på en köpare-säljare 

relation. De tidigare kunderna upplevde inte någon uppföljning från gymmens sida när deras 

medlemskap avslutades vilket är ett stort förbättringsområde med bakgrunden av kostnaden 

att underhålla en befintlig kund kontra attrahera en ny. Översatt till de fyra av Dahlén & 

Lange (2003) beskrivna typerna av kunder så upplevs det från respondenternas sida att 

gymmen lägger stor vikt på den första typen, de redan frälsta. Detta uppfattas ske både 

medvetet som en rekryteringsstrategi genom att använda de redan frälsta som budbärare men 

också omedvetet då ingen av gymmen har det som uttalad målgrupp. Istället borde fokus 

riktas mot kunderna i grupp 2 och 3, både de som redan är kunder men likväl skulle kunna 

lämna och de som finns tillgängliga på marknaden men som inte är kunder idag.  
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Lojalitet 

 

Grunden i att skapa lojalitet bygger på en god relation och för en sådan är det absolut 

nödvändigt att förståelse finns för kundens behov, preferenser och tidigare erfarenheter. De 

tidigare kunderna vittnade om att någon djupare relation inte förekommit, motiven är 

individbaserade och för förståelse krävs interaktion. Den tidigare forskningen har visat att 

personalen alltför sällan förstår de osäkra kundernas behov. Kunderna har uttryckt en vilja att 

röra på sig så att grundpelare hos individen som viljan och intresset finns där men det är 

osäkerhet och okunskapen som gör att de avstår. Samtliga potentiella kunder som intervjuats 

har tidigare varit kunder hos olika gym och uppenbarligen har marknadsföringen från 

gymmens sida fungerat. Men därefter har relationen inte blivit långvarig eller lönsam. Istället 

bör gymmen i sin roll som säljare interagera med kunden redan vid ett första möte, detta på 

ett trovärdigt sätt genom sin personal. Kunderna har uppvisat en osäkerhet kring gymmet och 

det ligger i gymmets intresse att i ett tidigt stadium fånga upp och skapa plattformar för 

interaktion vilket kommer leda till ökad förståelse. Gymmen behöver förstå denna grupp av 

kunder och förstå deras ovana känsla inne på gymmet. 

 

Värdeskapande på individnivå  

 

Respondenterna uttryckte behov av träning på deras villkor, vilket i praktiken kan innebära 

mycket. Att erbjuda något för alla var inte sällan gymkedjornas strategi och med så många 

olika erbjudna träningsformer är det svårt att se att det är området där den stora potentialen 

vilar. Att den externa kommunikationen däremot riktar sig mot alla och att inte där använda 
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sig av segmentering tror vi är ett misstag. Den gemensamma motivationsfaktorn till ett 

gymbesök är ofta kroppsrelaterat men där stannar likheterna. Behoven är individuella och 

respondenternas svar vittnar på olika preferenser. Att istället kommunicera med kundernas 

behov som bas kommer erbjudandena blir mer attraktiva för kunderna. Att ha roligt på 

gymmet kan innebära många saker men att fokusera på glädje på gymmet eller liknande kan 

ha en annan effekt än att skapa en känsla av plikttrogenhet. Mycket är vunnet om man lyckas 

utveckla kommunikationsverktyg som gör att gymmen kommunicerar till kunder på kunders 

vis. Gruppen av icke lojala kunder har meddelat att de saknar kunskap och skulle behöva 

större draghjälp för att komma igång, därför tror vi att kommunikation som är anpassad efter 

detta är troligare att nå fram. Detta går också att urskilja av bilderna som presenteras på 

respektive hemsida som gymmen har där bilderna avbildar likartade individer med god eller 

mycket god fysik som något gemensamt för alla deras medlemmar. En bildlig beskrivning 

som inte är verklighetstrogen vilket också motsäger den grundläggande idén om träning för 

alla. 

 

Som tidigare presenterats så saknar majoriteten av gymmen erbjudande riktade direkt mot 

nybörjare, dock erbjuds en introduktion ofta i samband med medlemskap tecknades. 

Introduktionen upplevdes som positiv av kunderna men att det inte täckte bristen på kunskap 

som kan vara orsak till osäkerheten som i ett senare skede kan leda till avslutat medlemskap. 

Samtliga gym erbjöd personlig tränare som stöd men denna tjänst är relativt dyr.  

 

Nya kommunikationskanaler för att nå alla 

 

För den nya värdeskapande processen var kommunikation parterna emellan en nyckelfaktor. 

Här arbetar gymmen idag med dynamiska verktyg för behovsanalys där slumpvis utvalda 

medlemmar på anläggningen tillfrågas. Detta är nödvändigt för förståelse för kundernas 

behov som även är föränderliga. Detta förutsätter att medlemmarna är fysiskt inne på någon 
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av gymmets anläggningar vilket nödvändigtvis inte behöver vara fel men återigen hamnar 

inte fokus på de icke lojala. Deras behov får gymmen genom denna metod inte ta del av.  

Gymmen har misslyckats med att skapa kommunikationskanaler för detta när det kommer till 

kundgruppen av icke lojala kunder. Detsamma gäller vid ett avslutat medlemskap. Börjar 

besöken bli mindre regelbundna är det ett tecken på avtrappning och att ett avslut närmar sig. 

Här nämner gymmen själva att det är ett förbättringsområde och att man idag är inte gör detta 

bra. Även här tolkar vi det som att de regelbundna frälsta får fokus och ett verksamheten 

rullar på med dessa medan de som är medlemmar men avstår från gå återigen faller mellan 

stolarna. Istället bör gymmen se över detta och utveckla kanaler och kommunikationssystem 

som gör det möjligt att få in alla typer av kunder. 

 

Att tillsammans bygga goda relationer mellan köpare-säljare har beskrivits som nyckeln i att 

skapa värde. Goda relationer parterna emellan kommer leda till lojalitet. Gymmen erbjuder 

belöningsprogram i strävan om att skapa lojala kunder med kunderna har uttryckt att de 

fungerar delvis men att motivationsfaktorer behöver fokusera på andra delar. Nuvarande 

utformning av detta arbete är begränsat och hänsyn tas inte till individens specifika behov. 

Kunderna har istället uttryckt att gymbesök är förknippat med tvång och en press på både 

prestation och kropp. De parametrarna finns naturligt där och vinster bör finnas i arbeta med 

att skapa glädje och associera gym med något roligt. Detta är ett komplext arbete och något 

som vissa aktörer arbetar aktivt med, noll kroppshets kampanj som ett sådant inslag. Mot 

målgruppen seniorer arbetar gym med dessa verktyg det sociala mötet värdesätts i lika stor 

utsträckning som träningen. 

 

Gruppträning  

 

Gruppträning är något som alla gymmen erbjuder idag. Formerna är olika och intensiteten 

skiljer sig åt. Vi har tidigare sett att respondenterna uttryckt en önskan om att träna med 
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likasinnade. Här ser vi en stor möjlighet för gymmen att sätta ihop grupper av nybörjare för 

gemensam träning. Att likasinnade tränar med varandra på sina villkor har uttryckts som ett 

stort behov och gruppträning är redan idag inkluderat i nuvarande utbud, dock inte i en form 

som gör att detta behov tillfredsställs. En nybörjargrupp kan täcka dels det gap av osäkerhet 

som finns samt täcka den bristande kunskap som finns. Denna åtgärd behöver inte 

nödvändigtvis vara till någon större kostnad för gymmen mer än att utöka utbudet av 

gruppträning och göra det till grund för att attrahera ett större segment av kunder. Grupperna 

behöver inte vara enbart för nybörjare, dels är det behovet täckt med nuvarande introduktion 

som erbjuds men där behovet och kunskapsbristen ofta kvarstår. Att träna med likasinnade 

behöver inte nödvändigtvis vara att träna med andra nybörjare utan kan handla om kroppsliga 

ideal eller särskilda behov. Den dominerande aktör som intervjuats erbjuder idag träning för 

funktionshindrade och detta ser vi som ett område där stor potential vilar, mer utbud av 

gruppträning. 

Vinst på flera nivåer  

 
Den största konkurrenten till ett aktivt liv är soffan och gruppen ”soffliggare” har beskrivits 

som svårast att nå. Potentialen i marknaden ligger inte i att nå de icke intresserade, det är för 

dyrt och avkastningen obefintlig. De som befinner sig i det tidigare nämnda mittenskiktet är 

den grupp man bör arbeta mot, något som styrks av Slater & Narver (2000).  I ett 

samhällsperspektiv är det ett väldigt viktigt hälsoarbete som gymkedjorna har men också 

utför redan i viss utsträckning. De tjänster som gymmen erbjuder är på lång sikt önskvärda ur 

ett hälsoperspektiv för kunder och ur lönsamhetsperspektiv för gymmen, men endast om man 

lyckas tillfredsställa behoven som de olika kundsegmenten har. Den nuvarande situationen 

med problematiken kring att kunder överger gymmen gör att de långsiktiga effekterna uteblir. 

Enligt tidigare nämnda “Kotlers produkt paradigm” blir effekterna således att båda parters 

fördelar uteblir ur tjänsten/ medlemskapet, med intäkterna undantaget. Kunderna blir utan 

hälsofördelarna som motion för med sig och gymmen går miste om djupare och långsiktiga 
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kundrelationer. Istället bör parterna, som Gummesson påpekade (2004), sträva efter ett 

långsiktigt och nära samarbete för uppnå den önskvärda utgången.  

Gymmen kan genom sin dagliga verksamhet vara med och bidra positivt till samhälleliga mål 

och problem kopplat till fysiskt inaktivitet. Som tidigare beskrivit bör företag i sitt strategiska 

CSR arbete röra sig kring områden nära sitt verksamhetsområde (Kramer & Porter, 2006). 

Gymmen kan genom att aktivt inkludera fler grupper av människor arbeta emot fysisk 

inaktivitet på ett bredare plan. Att göra CSR till en del av kärnverksamheten är i 

sammanhanget av stor betydelse (Ottosson och Parment, 2015), för att få mer fokus på 

hållbarhetsarbetet som för gymmen leder till ett fokus på samhällsnytta inom folkhälsa, 

samtidigt som man genom CSR-arbetet når ut till fler kundsegment och framför allt de som 

behöver motion mest och av hälsoskäl.  

Träningen och relationen kund-gym behöver vara av långsiktig karaktär, dels för finansiell 

avkastning men också ur ett hälsoperspektiv där hälsoeffekter inte är permanenta utan 

behöver ständigt underhåll för att de vidhålls. Ett arbete som kräver mer djupgående 

kundrelationer, individanpassning för att möta individuella behov, och långsiktighet. Det 

genom att nå ut till “ny-gamla” målgrupper i de tidigare kunder som känt sig bortglömda men 

även nya målgrupper i de som är potentiella kunder men som lider av osäkerhet, brist på 

erfarenhet och kunskap. Ett viktigt arbete till förmån för såväl individen som samhället och 

som verkar ha fallit mellan stolarna i jakten på nya marknadsandelar. 
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6. Slutsatser  

 
Nedan presenteras de slutsatser som författarna drar utifrån de ovan presenterade 
delarna av studien. 

 

 

De illojala kunder som har intervjuats har påvisat ett intresse men samtidigt en osäkerhet för 

träning på gym. Att väcka ett intresse för en fysisk aktivare livsstil är således inte nödvändigt. 

Tidigare erfarenheter i kombination med sin subjektiva bild på gym har skapat en bild av att 

gruppen av icke lojala kunder inte upplever att gymmen tar tillvara på deras behov och inte 

arbetar för att göra dem till kunder. Relationen parterna emellan upplevs som ambivalent och 

gymmen har misslyckats med att skapa lojala kunder. Potentialen är stor och stora andelar 

finns här att vinna för gymmen samtidigt som arbetet mot ett friskare Sverige fortsätter.  

 

Denna studie har påvisat det gap som finns mellan 1) den breda målgrupp gymkedjorna riktar 

in sig på, 2) vilken grupp man når ut till via sin marknadsföring samt 3) vilka man från 

gymkedjornas sida slutligen lägger tid, resurser och marknadsföring på.  

 

De illojala kunderna har påvisat att kulturen på gymmen inte varit inkluderande och upplever 

att deras individuella behov åsidosätts. Fokus upplevs istället finnas på gruppen av redan 

frälsta. Gymmen säger sig rikta sig mot alla men de tidigare kunderna upplever det motsatta.  

 

Vi ser stor potential i att aktivt segmentera sina kunder efter andra variabler än kön och ålder. 

Exempelvis seniorklubben för äldre är ett bra sätt att arbeta mot en äldre målgrupp som 

värdesätter ett socialt umgänge i samband med träning men är ett enkelt koncept för 

konkurrenter att kopiera. Istället finns konkurrensfördelar att hämta om segmentering sker 
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både externt och internt efter behov och preferenser, utan att grundidén att erbjuda något för 

alla påverkas.  

 
Intervjuerna med kundgruppen har påvisat att det här finns en kundgrupp som gymmen aktivt 

bör arbeta för att nå med andra verktyg än idag. Arbetet som sedan tar vid är att betrakta som 

ännu viktigare. Här vilar den stora tillväxtpotentialen för gymmen, som behöver skapa värden 

för varje kundsegment, baserat på behov som behöver tillfredsställas. Detta kan komma att 

leda till mer långsiktiga och lönsamma relationer där kunder förblir lojala, även om de inte 

tillhör gruppen av redan frälsta utan tillhör andra grupper.  

 

Träning för alla heter det i teorin, i praktiken innebär det ett komplext operationellt arbete 

men vi menar på att med relativt små justeringar i både marknadsföring samt i det dagliga 

arbetet kan fördelar uppnås på flera nivåer, och där fokus bör ligga i att bearbeta olika 

kundsegment baserat på deras olika behov.  

 

Avslutningsvis presenterar vi ett antal åtgärder som gymkedjorna bör arbeta efter för att 

bättre tillmötesgå och tillfredsställa det berörda kundsegmentet och som berör vår andra 

frågeställning.  

 

Gym bör bearbeta kunder efter tydliga målgrupper, både internt och externt. Vidare bör 

målgrupper baseras fördelaktigen främst efter behov och preferenser. Exempelvis efter hur 

stort behov av stöd, information, utbildning och vilka önskemål om träning med mera olika 

individer har. Inslag av träning med likasinnade bör erbjudas, detta önskemål har uttryckligen 

uttryckts av respondent i denna studie.  

 

Som tredje åtgärd rekommenderar vi att gymmen hittar nya kommunikationsvägar för att nå 

alla vilket idag inte är fallet. Framförallt bör gymmen fokusera på hur man kommunicerar 

med de medlemmar som inte fysiskt befinner sig på gymmen i någon större utsträckning. 
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Deras behov blir åsidosatta med dagens kommunikationsstrategi.Vi är övertygade om att en 

större andel medlemmar skulle kunna komma igång med sin träning i fall det fanns större 

satsning på online träning (i kombination med kommunikation, stöd med mera) som 

möjliggör träning i sin trygga hemmiljö men med vägledning av kunnig och kompetent 

personal som byggt upp träningsscheman och träningsplanen online.  

 

Det är också viktigt att alla känner sig välkomna på gymmet. Dagens fokus gör att många 

inbitna medlemmar skapar ännu djupare relationer med personalen samtidigt som övriga 

medlemmar distanserar sig. Vi efterlyser tydligare grepp om varje individ där individens 

behov tillvaratas på olika plan, som exempelvis träning, stöd, stimulans etcetera. Relationer 

behöver vårdas och bristande relationshantering skapar missnöjda kunder vilket långsiktigt 

leder till en avslutad relation parterna emellan, vilket inte är önskvärt för någon part.  

 

Slutligen kräver långsiktiga kundrelationer mer frekvent och större uppföljning av varje 

medlems träning. Frånvaro efter en viss tid bör uppmärksammas och kommuniceras med 

medlemmen för att se över vad som orsakat samt förändringsmöjligheter. Långsiktiga 

relationer kräver stimulans på individnivå.  
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7. Förslag till vidare forskning 

 

Denna studie är gjord enligt kvalitativ metod men en framtida studie hade med annan metod 

kunnat fastslå andra slutsatser. Förslagsvis en större kvantitativ studie kring ämnet där djupet 

inte är lika avgörande men andra variabler kan studeras. Mycket av denna studies slutsatser 

bottnar i relationer men hur kan aktörer utan fysiska interaktioner arbeta för att öka 

lönsamheten hade kunnat studeras på förslagsvis på gymföretag som anammat denna 

personallösa strategi. 

 

 Intressant hade också varit att göra en studie där fokus hamnar på de lojala kunder, de 

nuvarande medlemmarna bland gym. En jämförelsestudie mellan aktörer på marknaden och 

deras strategi kring segmentering hade kompletterat denna studies resultat. Denna studie har 

också kunnat göras på andra målgrupper eller på andra branscher med liknande problematik 

kring kundlojalitet.  
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