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Sammanfattning

Den radande hélsotrenden i Sverige har skapat en gymbransch dér konkurrensen hardnar for
varje dag som gér. Stora dominerande aktorer slass om kunderna som till antalet &r ménga.
Det grundldggande behovet att fysiskt vara aktiv finns hos varje individ och i teorin blir
dérfor varenda individ en potentiell kund f6r gymmen. Gymmen riktar sig emot den bredaste
av malgrupper och inbjuder med slogans som trdaning for alla, men det finns en problematik
kring bibehallandet av kunder som avstér trianing eller 6verger medlemskapet helt. Den
gruppen har denna studie identifierat som en stor potentiell kundgrupp for gymmen. Denna
studies syfte dr att undersoka hur gyms nuvarande segmenteringsstrategi skapar illojala
kunder som overger gymmen trots att deras individuella behov bestar samt hur gym kan
genom atgirder inom segmentering skapa lonsammare relationer med fler lojala kunder.
Metoden som anvints for detta anvdndes var intervjuer av tva olika grupper, kunder och
gym samt en innehdllsanalys av gyms egna kommunikation Resultatet fran studien pavisar
ett antal gap nir det kommer till den kommunicerade mélgruppen kontra vilka som resurserna
laggs pa 1 det operationella arbetet ifrdn gym. Studiens konklusion &r att nuvarande
segmenteringsstrategi inte rattfardigar den uttalade malgruppen utan istillet visar uppenbara
brister vilket leder till illojala kunder i alltfor stor utstrackning. Istéllet presenteras ett antal

atgdrder med fokus pé inkludering och fokusering.



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.

Sokord: kundlojalitet, lojala kunder, malmarknad, gym, gymbranschen, segmentering,

trdning, return on relationships, virdeskapande

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 ldgger arligen omkring 50 miljarder kronor pa omrédet motion och
hilsa (Idrottens affdrer 2014). Intresset for &mnet dr stigande och motions trenden fortsitter
samtidigt som tridning pa gym fortsitter vixa (Svenska dagbladet 2013). Ett problem med
studier kring motionsvanor som utgér fran folks egna ord kring sin motion &r att de
overskattar sin traningsméngd. Idag har den svenska befolkningen fler gymkort &n tidigare
och antalet som schemaldgger sin traning &r fler &n ndgonsin men da vardagsmotion som
inslag forsvunnit allt mer 1 den moderna livsstilen sa dr sanningen att utvecklingen av fysisk

inaktivitet varit negativ (SVT 2014, B).

1.1 Bakgrund

Elinder & Faskunger (2006) menar att fysisk aktivitet dr en folkhélsofradga p4 alla nivier,
fran individniva dnda upp till nationell samhillsniva. Att 6ka den fysiska aktiviteten hos
befolkningen bor vara en central del 1 samhéllsplaneringen da den héllbara utvecklingen
framjas. Till stor del handlar en 6kning av fysisk aktivitet om att férdndra beetende och
framja det med hjélp av stodjande atgérder. Elinder & Faskunger (2006) menar att ett
forandrat beetende &r en process innehallandes fem steg dar att beteendeforandring bor vara i

fas med vart en individ befinner sig i denna process.

1.1.2 Behov pa individniva

Fysisk aktivitet forbattrar hédlsan och fysisk inaktivitet kan leda till sjukdomar, enligt
folkhdlsomyndigheten (2018, A). Behovet av att vara fysiskt aktiv kan hérledas till Maslows
teori om behovshierarki, dven kallad behovstrappan. Maslow (1943) menade pa att de

fysiologiska behoven ér de grundldggande behoven och maste vara uppfyllda for att uppna



andra behov som trygghet, kirlek och sjdlvforverkligande. Uppnés inte de grundldggande
behov kan det leda till irritation, smérta och sjukdomar. Att rora pa sig dr livsviktigt och kan
utover att minska risken for sjukdomar och psykisk ohélsa dven stimulera hjirnan till att 6ka
prestationsformagan (Vardguiden 2015). I WHO:s (World Health Organization) rapport om
rekommendationer for fysisk aktivitet gdr det att 14sa att fysisk inaktivitet har identifierats
som den fjirde storsta riskfaktorn for den globala hélsan och dodligheten. 6 % av alla
dodsfall sett ur ett globalt perspektiv gar att hirleda till fysisk inaktivitet, siffran for dodsfall
hérlett ur 6vervikt och fetma ligger pa 5 % (WHO 2010). En vuxen person inom
aldersspannet 18-64 ar rekommenderas, enligt WHO (2010) att varje vecka utféra ndgon form
av fysisk aktivitet under atminstone 150 minuter forutsatt att intensiteten ar pa en lagom niva.
Enligt Folkhdlsomyndigheten (2016) dr andelen svenskar som dr fysiskt aktiva i minst 60 min

1 veckan 36%, den siffran dr sammanslagen for bdde mén och kvinnor.

1.1.3 Behov pa samhallsniva

Folkhédlsomyndigheten publicerar varje dr en rapport angdende den allménna folkhélsan och
dess utveckling. I rapporten for 2018 gar det att I4sa att den allménna hélsan for Sverige
relativt den globala omvérlden dr bra. Men utvecklingen for den fysiska aktivitet och
stillasittande har varit negativ. 2016 led enligt folkhdlsomyndigheten (2018, B) 44 % av
kvinnorna inom aldersspannet 16-84 ar av fetma eller 6vervikt och motsvarande siffra for
ménnen 1 samma alder var 58 %. Folkhidlsomyndigheten menar pa den generella utvecklingen
mellan aren 2006-2016 r att siffran for 6vervikt eller fetma &r stigande.

De samhéllsekonomiska kostnaderna for fysisk inaktivitet uppgar till flera miljarder kronor
dven om nagon exakt summa ar svar att sdkerstilla si dr utvecklingen negativ sett till att

kostnaden Okar pa arsbasis (HBL 2018).



1.1.4 Gymbranschen

Soderstrom (1999) menar att branschen véxte fram under 80 och 90-talet. Sdderstrom (1999)
studerade kopplingen mellan kropp, gym och samhélle och identifierade ett antal generella
motiv for folk att besoka gym dér fokus 14g pa kroppsliga forbéttringar och inre
tillfredsstéllelse. Detta identifierade S6derstrom (1999) som ett resultat av ett samhélle dar
starka verkande kroppsliga ideal rader. Hedblom (2009) menar att gymmen dr en hemma van
miljo for manga men att manga dven kanner en osdkerhet da de saknar stod och kunskap om
hur maskinerna inne pd gymmet fungerar. Ett vdlvardat yttre, med en god fysik inkluderad
kan upplevas som en hdgre position i en samhéllshierarki, ndgot som inte ar unikt for gym
men rddande enligt gymkultur. S6derstrém (1999) menar att gym och dess kultur inte

sirskiljs frdn Gvriga samhiéllet utan endast dr en spegling av samhdllet.

2015 sliappte EU en rapport dar medlemslédndernas triningsvanor hade studerats. Dédr kan man
se att Sverige ligger i topp pa minga punkter. Ett sddant exempel ar siffran for hur stor andel
av de som tridnar som besoker ett gym eller liknande, 1 snitt for hela EU &r den siffran 15%
medan for Sverige dr den 40% och ddrmed hogst 1 EU (2014). Siffran {6r anvéindandet av
gym i Sverige har 6kat med 9 % mellan 2009-2013 enligt EU (2014) och dven dar dr Sverige

1 topp.

Enligt Almega friskvardsforetagen (2016) s har tillvixten varit god for gymbranschen som
helhet och trenden mellan aren 2011-2015 é&r att intdkterna for gymanldggningar som helhet
okat med ett par procent varje ar. Dock kan de vara svart att méta branschens totala intdkter
da rapporterna enbart fokuserar pa aktorer med gym som huvudfokus for sin verksamhet och
inte tar hdnsyn till den totala friskvardsbranschen innehéllandes gymanldggningar som drivs i

kommunal regi (Almega 2016).



Ser man pa tillvixten av antal medlemmar pd gymanldggningar i Sverige sa ligger Sverige
ndgot under medel inom EU men har fortfarande en god tillvixt pa 3 % (Deloitte 2018). Nar
det kommer till penetrationsgrad sé dr den Svenska marknaden for fitness 1 topp sett till hela
EU, hér ligger siffran pa 21,4 %. Sverige har ett hogt medlemsantal sett till den totala
populationen och Deloitte (2018) forklarar den siffran med en fysiskt aktiv befolkning samt
existerande stora aktorer inom branschen i landet. Enligt Almega (2016) sa dger de tio storsta

foretagen ungefér hilften av alla gymanldggningar 1 Sverige.

Gymbranschens goda tillvixt och det stigande intresset har gjort att marknaden till stor del
har kommit att domineras av de storsta aktorerna, att etablera sig som ny aktor dr svart da
konkurrensen dr mycket hard fran stora aktdrerna som har sd manga anldggningar 6ver hela
landet att de dr att betrakta som kedjor (Sydsvenskan 2014). Det dr vanligt att de stora
dominanta aktdrerna pa marknaden har riskkapitalister som dgare och att en del 1 strdvan mot
en 0kad omséttning dr uppkdp av redan befintliga anldggningar (Sydsvenskan 2014).

En stor andel av medlemskapen pa gym anldggningar nyttjas dock inte vilket minga aktorer
ser som ett problem da de strévar efter att kunderna ska kdpa och utnyttja medlemskapet {6r

att sedan upprepa denna process nidstkommande ar (SVT 2014, A).

Undersokningar visar att erfarenhet inom tridning pa gym bygger en kénsla av bekvamlighet
inom gymmet som arena (Marandi & Harris 2010). De mindre erfarna har svarare att ta del
av den familjira kénslan som kan uppsta inom gym vilket istéllet gor att de utvecklar kinsla
for dngest och osdkerhet. Det finns ocksa en tydlig korrelation mellan osékerhet och den
upplevda granskande miljon, speciellt for den osékre som kriaver stod och empati frén andra
deltagare (Marandi & Harris 2010). Osékerheten &r situationsanpassad och forknippad med
gymmets aktiviteter, snarare én det vardagliga livet. Personen med stor osékerhet anser dock
att personal har en mycket central roll och behovet av stod och empati dérifrén &r stort,

upplevelsen édr dock att personal inte forstar deras osdkerhet (Marandi & Harris 2010). Istéllet



kan gym segmentera kunderna baserat pa vad de kriver, ddr den osdkra kréver stor stimulans

medan den erfarna kriver mindre.

1.2 Problemdiskussion

Idag finns en uppsjo av alternativ gillande gymanldggningar. Manga drivs utav ndgon av de
dominerande aktorerna pa marknaden och valmojligheterna for kunderna ér stora nér det
kommer till prisklass, plats och typ. Budskapen ér, oavsett aktor bakom ofta detsamma déir
fysiskt vdlmiende ménniskor presenterar inbjudande budskap. Gymmen forsoker med
erbjudande fa personer att vélja just deras gym att trdna pa och kampanjer sker ofta i
anslutning till nytt ar eller liknande for att locka till en forédndrad, fysisk aktivare livsstil men
trots att ménga koper medlemskap pa gym sa ér det 14ngt ifrén alla som anvéinder det utan det
forblir oanvint eller nyttjat fi gdnger. En del gym, ofta mindre lokala aktorer har inte gemene
man som malgrupp for sin verksamhet utan fokuserar snarare pa en specifik grupp individer
med vissa specifika egenskaper men de stora dominerande aktorerna siktar ofta bredare én sa.
De vill ha kdptrogna, lojala kunder och stdrre mojligheter att skapa mer 16nsamma relationer

snarare dn enstaka kop som inte leder till ndgra langsiktiga vinster.

Med bakgrunden i den samhéllsnytta som en friskare befolkning ger ser vi hir en
problematik 1 hur gymmen arbetar idag, dels med medlemmar som faller bort men ocksa med
potentiella kunder som avstar gym medlemskap trots att de tidigare varit kunder eller har ett
intresse for 0ka fysisk aktivitet. Det &r att signalera att gymmen har misslyckats med att
tillfredstilla deras behov. Gymmen har mycket att vinna pa att engagera och finga in de
tveksamma motiondrerna som enligt Bjorn Johansson pd Gymbusiness (2017) ar 3 miljoner
till antalet. Dels for egen vinning men ocksa ur ett samhéllsekonomiskt perspektiv dér det

samhéllsekonomiska kostnaderna for fysisk inaktivitet uppgar till flera miljarder kronor
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(HBL 2018). Aven pa individniva gér att uppnd vinster i form av ett hiilsosammare liv medan

gymmen kan skapa lojala kunder och méjligheter till Ionsamma langre relationer.

1.4 Syfte & fragestallningar

Syftet med denna studie &r att undersdka hur gym genom marknadssegmentering kan skapa
lojala och lI6nsamma relationer med sina kunder samt identifiera orsaker till illojala kunder

som foljd av gymmens nuvarande segmenteringsstrategi.

Vi avser att med denna studie soka svar pa foljande 2 frigestéllningar:

1. Vilka individuella behov och 6nskemal har gymmens illojala men potentiella kunder?
2. Vilka atgirder kan gymmen vidta for att béttre tillvarata och tillfredsstilla den

potentiella kundens behov och pa sé vis skapa kundlojalitet och hogre 16nsamhet?

2. Teori

I detta kapitel presenteras uppsatsens valda teorier som legat till grund for den
teoretiska referensramen. Kapitlet presenterar och behandlar teorier kring hur foretag
kan skapa virde for sina kunder och hur den processen har forindrats. Vidare i
kapitlet presenteras relationer som lingsiktiga, lonsamma samarbeten mellan kunder
och foretag. Goda relationer kommer sedermera mynna ut i lojala kunder. Diirefter
framfors segmentering av kunder som en potentiell grund for tillviixtstrategier hos
foretag. Kapitlet avslutas med CSR dir foretag genom sitt verksamhetsarbete kan
arbeta for att socialt ta ansvar i samhiillet.
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2.1 Vardeskapande

Att skapa virde som en konkurrerande aktor dr av central betydelse for att dverleva,
framforallt pd en konkurrensutsatt marknad dér kraven pa snabb reaktion dr hoga (Barker,
Camarata 1998). Den traditionella synen pd virdeskapande &r att det &r inom fOretagets ramar
som vérdet skapats, genom produktutveckling eller liknande. Konsumenterna fanns inte med
i denna process (Prahalad, Ramaswamy 2004) utan uppdelningen var att foretaget med
produktion var en del och kunderna en separat del. Prahalad & Ramaswamy (2004) menar att
den tradionella vardeskapande processen dr fordandrad och att den nya vardeskapande
processen tar vara pa dynamiken mellan kund och foretag dir formagan att tillsammans med
kund skapa virde dr avgoérande. Kunden &r en central del av virdeskapande processen.
Wikstrom (1996) menar att rollerna har breddats och att kunderna nu inte enbart inkluderas i
ett transaktions stadie utan pdverkar redan 1 ett design stadium av processen. Enligt Prahalad
& Ramaswamy (2004) sé dr formégan att med kund interagera och tillsammans skapa en unik
upplevelse nyckeln till att skapa konkurrensfordelar. Ramaswamy & Ozcan (2018) har
identifierat interaktiva plattformar som en del av det interaktiva utbytet. Facebook bendmner
Ramaswamy & Ozcan (2018) som en sddan dir inte bara aktorer kan kommunicera med
varandra utan ocksd interagera och sammansluta. Forfattarna menar att i den nya
samskapande processen ér aktorerna inte skilda &t utan sammanslutna men att i processen inte
se parterna utifran deras traditionella roller som producent och konsument utan mera som

delar i ett sammanslutet ndtverk som tillsammans skapar vardet.

Wikstrom (1996) menar att 1 att det nya séttet att se pa vardeskapande dr kunderna enkelt att
se som vinnare dd det far mera att séga till om och inkluderas mer i processen men att dven
foretag kan fa strategisk nytta av ett nirmare samarbete. Detta forutsitter att foretag dr redo

for denna nya sorts interaktion. Enligt Wikstrom (1996) dr ett sadant sitt att erbjuda kunder
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verktyg for att kunna interagera och vara delaktiga i processen. Ett deltagande dér kunden
sjdlv far interagera unikt efter eget behov skapar i slutdndan ett storre virde én en
massproducerad produkt/tjanst. Utdver den kortsiktiga fordelen med en kund n6jd okar detta
ocksé den generella kunskapen om kundernas behov (Wikstrom 1996). Foretag behdver i sin
roll som aterforséljare utveckla system for att ta till sig s& mycket av kundernas behov och
intressen som mojligt, och d&ven om det svart att behandla varje kund pa individniva si bor

foretag strava efter att komma kunderna s néra som mojligt (Grénroos 2015, 21)

Baumann & Meunier-FitzHugh (2015) menar att séljpersonal har en mycket central roll 1
interaktionen mellan kunden och foretaget. Dels som ambassador for foretaget som foretrads
men ockséd som foretagets 6ra gentemot kunderna. Séljare och personal har som en del 1
denna nya interaktions strategi, ett ansvar att sitta sig i kundens situation och identifiera sig
med detsamma. Personalen har i sin roll som ansiktet utdt och som den som moéter kund en
stor och avgorande roll i vardeskapande processen (Baumann, Meunier-FitzHugh 2015).
Motiv for en kund &r ofta individbaserat men kan ses som véldigt privat och dr ofta beroende
av intresse samt bakgrund. Ett upprepande méte med siljpersonal kan fa kunder att 6ppna
upp sig angaende sina motiv for kop och vad som for kund bidrar till virde (Baumann,
Meunier-FitzHugh 2015). Lyckas séljpersonal att identifiera sig med kund och fa dem att
kénna sig delaktiga kommer en relation parterna emellan uppsta och ett storre utbyte mellan
detsamma. Berglund & Boson (2010, 52) menar ocksa att forstaelse for kundens behov kan
ske pé olika sitt, dels genom direkta interaktioner med kunden men ocksé genom granskning

av kundens 6vriga kommunikation i andra forum.

Att parterna upplevs straiva mot samma mal &r en central del av processen for att nd ett lyckat
resultat, for ett sdljande foretag dr malet ofta ett sa hogt pris som mojligt dé leder till maximal
vinst medan for kund &r ett lagt pris for kopet inte alltid prioriterat utan att forvintan for

kopet uppfylls (Baumann, Meunier-FitzHugh 2015).
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Enligt Baumann & Meunier-FitzHugh (2015) sa virdesatter kunder bade dialogen som ryms
inom interaktionen men ocksa den aktiva uppmuntran att dela sina asikter. Upplevs
sédljpersonal dela intresse med kund sa kan det skynda pa processen mot en djupare relation

parterna emellan (Baumann & Meunier-FitzHugh 2015).

2.2 Relationer

Marknadsforing har genomgétt ett paradigmskifte och fokus har flyttats fran att locka till sig
kunder for engéngskop till att forsoker bygga 1dngsiktiga samarbeten mellan kdpare och
sdljare (Ravald, Gronroos 1996). P4 mikroniva handlar det om att skapa ldngvariga,
lonsamma relationer med sina kunder. For att uppné konkurrensfordelar behover foretag
erbjuda vad som enligt kund har ett hogre virde 4n vad konkurrenter har att erbjuda. Enligt
Ravald & Gronroos (1996) sé ar det traditionella séttet att se pa ett erbjudande grund
produkten med tillhorande kringtjanster. Relationsperspektivet beaktas inte. Detta menar
Ravald & Gronroos ar fel och att relationen kan vara grunden till ett kopbeslut. For foretag
handlar det inte enbart om vilka erbjudande man har utan ocksa formégan att skapa och

underhalla relationer (Ravald & Gronroos 1996).

Att ha goda relationer med sina kunder &r starkt kopplat till ett foretags finansiella prestation,
dér goda relationer bade dkar forséljningen och minskar transaktionskostnader menar
Geigenmiiller & Greschuchna (2011). Hittar kund en palitlig relationspartner forsvinner en
del av den stidndiga utvéirderingsprocessen, andra alternativ behdver inte jimforas. Kunden

kan ocksd pa ett effektivt sitt na sina uppsatta mél (Gronroos 2015, 37).
Enligt Geigenmiiller & Greschuchna (2011) ar trovardigheten nyckeln till att inleda en

relation och att varje individuell kund upplever foretag som trovérdiga, indirekt sdljs

personalen. Kommunikation fran siljs personal dr da avgorande f6r kunder som individer i
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deras val av leverantor (Geigenmiiller & Greschuchna 2011). Foérutom den individuella
trovirdigheten i form av personal som speglas i den individuella kommunikationen samt
formagan att forstad kunderna sé dr ocksa en del 1 steget till att pdborja en relation,
trovardigheten for den storre organisationen. Denna typ av trovérdighet dr bestaende av det
rykte som omvérlden har samt den kommunikation som foretag sinder ut om sin verksamhet
(Geigenmiiller & Greschuchna 2011). For att underlitta en eventuell inledning av en relation
bor foretag redan vid en forsta kontakt med kund medvetet signalera trovérdighet samt

forstéelse, detta indirekt genom sin personal (Geigenmiiller & Greschuchna 2011).

Medlemskap ar ett sitt att skaffa en fast och langvarig kundrelation, dock nér detta sker i
kommersiellt syfte ej att betrakta som ett dkta medlemskap som istéllet bygger pa icke
kommersiella syften. Ett medlemskap okar lojaliteten da ofta forekommande kop dé 16nar sig
samtidigt som foretag enkelt far access till information d& uppgifter for medlemskapet

administreras (Gummesson 2002, 125).

2.3 Kundlojalitet

Att endast identifiera och forstd kundernas behov riacker inte, dd dessa behov fordndras och
denna process bor ses som en dynamisk sadan (Flint, Blocker, Boutin 2011). Déarav kan med
fordel en sadan process underldttas om parterna emellan har en god relation, kundlojalitet
definieras som kundens, i rollen som kopare, formaga att vara trogen en produkt, tjanst
varumairke eller organisation dven 1 ny uppkommen situation (Flint, Blocker, Boutin 2011).
Att enbart troget aterkomma behover inte vara ett tecken pé lojalitet utan kan vara ett resultat
av ett ldngre kontrakt eller liknande (Kotler 2003, 92). En negativ respons pa en produkt eller
tjdnst kan vara att avbryta relationen, detta kan dock forhindras genom snabb

problemhantering av det erbjudande foretaget (Dahlén & Lange 2003, 123).
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Lojalitet hjélper ocksa foretag att forutse och prognostisera framtida kop som kund planerar
gbra och ofta dr en ndjd kund ocksa en lojal kund, detta forhdllande behdver dock inte vara
nddvindigt (Flint, Blocker, Boutin 2011). Kostnaderna for en marknadsavdelning att
attrahera nya kunder kostar enligt Slater & Narver (2000) fem till tio gdnger mer &n att
underhélla redan befintliga kunder. Nya kunder far trots detta ofta béttre avtal &n redan
befintliga (Kotler 2003 5.92). Ett genomsnittligt foretag forlorar hélften av sina kunder pa
mindre dn fem ar, for ett foretag med hog lojalitet ar den siffran 20 % (Kotler 2003, 91). En
av hornstenarna nir det kommer till relationsmarknadsforing dr formégan att behalla
befintliga kunder snarare &n att attrahera nya (Kotler 2003, 140). Flint, Blocker, Boutin
(2011) menar att for att uppna konkurrensfordel behover foretag inte enbart forsta kundernas
behov utan ocksa forsta att det fordndras och utveckla en stark och unik forméga att forutse
fordndringar 1 kundernas behov, samt se denna formaga som en vég till att utveckla uthélliga
konkurrensfordelar. Beloningsprogram for lojalitet kan vara en vég att utgd men behover inte

nddvandigtvis leda till lojalitet (Kotler 2003, 92).

Ett behov kan vara av olika karaktér, dels av positiv natur att ett kop sker av egen vilvilja
men ockséd av annan natur dér ett kop gors utav ridsla eller tvdng, exempelvis ett kdp av ett
larm da rddsla for inbrott, ofta finns det flera bakomliggande behov vid ett kop och ett kop
gors sdllan isolerat till ett behov (Peltier & Schribrowsky 1997).

2.4 Kundsegmentering

Woolf (2008) har studerat marknadsforing inom gymbranschen och konstaterat hur foretag
inom branschen kan skapa konkurrensfordelar. Grunden i tjinsteerbjudandet ar alltid
nddvéndigt, ett gym behover alltid erbjuda mojlighet till trining for att dverleva men att

kringtjinster kan hjélpa till att skapa virde for kund. Woolf (2008) menar att det dr av yttersta
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nddvindighet att forsta att alla kunder inte vardesétter samma service kring en tjénst. Ur
marknadsforingssynpunkt dr det avgdrande att identifiera den valda mélgruppens preferenser
men att differentiera sig med ett bredare tjansteerbjudande kan skapa svérigheter for
konkurrenter att kopiera. Woolf (2008) har i sin forskning identifierat sju olika kluster till
grund for en segmenteringsstrategi, dir variabler som intresse, livsstil och preferenser ligger
till grund for de olika klustren dér 1 4r de ointresserade och 7 de redan frélsta med
vialmedvetna preferenser kring gym. Woolf (2008) menar att olika kluster har olika
preferenser och ddrmed behovs olika strategier for att nd de men att de mest attraktiva kunder
ar de som befinner sig ett mittenskiktet dér intresset redan finns men dér utdvandet kan

utvecklas alltmer.

Slutar ett foretag att vixa kommer de langsiktigt sluta vara I6nsamma och att fortsatta i
samma hjulspér ndr de kommer till produkter, marknader och kunder &r inte hallbart 1
langden (Kotler 2003). P4 konkurrensutsatta marknader kan det vara svért att vixa mer
relativt sina konkurrenter trots att metoderna dr manga och vil beprovade kan de vara svéra
att realisera (Kotler 2003). Ett tillvigagangssitt ar atgirder inom segmentering. Den
potentiella marknaden &r séllan helt penetrerad och atgérder inom detta omrade kan fa stora
effekter pa tillvixten. Dels kan man se 6ver sina erbjudanden samt omprova marknaden man
ar aktiv inom men ocksé forfina segmentet genom att kategorisera kunder efter behov (Kotler

2003).

Vanligtvis segmenterar foretag sina kunder inom nagot av dessa fyra omraden (Peltier &
Schribrowsky 1997).

- Demografiska grunder (&lder, familj, inkomst etc.)

- Geografiska grunder (omrade, stad, land etc)

- Beteenden (kdp tendenser, vanor, preferenser etc)

- Kopbeteende (kopfrekvens, var, vad etc)
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Berglund & Boson (2010, 24) menar att urval i segmenteringsprocessen ofta sker utefter kon
och élder vilket kan ligga till grund for ett eventuellt kop men att ménniskor ar mer
komplicerade dn sa och styrs av ménga olika behov parallellt 16pande. Dessa tva parametrar
ar leder ofta till en begriansning och alltfor stora grupper vilket kraftigt forsdmrar

mojligheterna att nd dem alla (Berglund & Boson 2010, 25).

Peltier & Schribrowsky (1997) menar att &ven kopmotiv och attityds aspekter ocksa kan ligga
till grund for segmentering. En segmenteringsprocess kan ske dven pa mikroniva dér
kundernas motiv ligger till grund. En sddan process forutsitter ett rikt underlag kring kundens
motiv som kan ligga till grund for specifika kund profiler och som sedan utvecklas till
specifika strategier (Peltier & Schribrowsky 1997). Denna typ av direkt marknadsforing kan
vara forknippad med hog kostnad for varje nddd person och det dr darfor av yttersta vikt att
erbjudandena nér det specifika segmentet. En storre forstaelse for kundernas behov kommer
leda till mera attraktiva erbjudanden for det specifika segmentet. Kommunikationen ar ocksa
en nyckel dér forstdelsen for behov ligger till grund, gar det att utveckla specifika, personliga
kommunikationskanaler (Peltier & Schribrowsky 1997). Att kommunikationen till kund &r
anpassad efter dess behov dr en nddvandighet for att budskapet 6verhuvudtaget ska virderas

(Berglund, Boson 2010).

Dahlén & Lange (2003) definierar fyra stycken olika typer av kunder som alla &r ett resultat
av som nya anvéindare som provat produkten for forsta gdngen. Den forsta (1) ar lojala
kunder som dr en tacksam mélgrupp da det redan &r frilsta men inte bor prioriteras sérskilt
hogt nir det kommer till marknadskommunikation. Den andra (2) typen ér varierande kunder
som kan anvinda foretagets produkter men likvil kan gora detsamma med en konkurrents.
Denna grupp bor vara prioriterad utifran malet att fa de att 6ka sin konsumtion av foretagets
produkter. Varierande icke kunder &r den tredje (3) gruppen ér de som inte nyttjar foretagets
produkter men ddremot finns pd marknaden, som anvédndare av konkurrenters erbjudanden

eller av substitut. Detta dr en hog prioriterad grupp da deras beteende gar att paverka dven om
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de kan vara svara att attrahera. Lojala icke kunder som dr den sista (4) gruppen ir av 1ag
prioritet da de inte sdrskilt mottagliga for varken foretagets kommunikation eller intresserade

av foretagets erbjudna tjanster eller produkter (Dahlén & Lange 2003).

Manga foretag striavar efter att 6ka vérdet pa sina erbjudanden, detta genom att konstant
addera tekniska fardigheter till sin grundprodukt utan att det &r forankrat i kundens behov
vilket endast leder till kortsiktiga 16sningar och vinster (Ravald, Gronroos 1996). Nagot
egentligt vardedkande har inte skett sett till att kostnaderna 6kat vilket ticks av ett hdgre pris
dven om en del nya kunder kan ha tillkommit, men nagra langre relationer kommer ej knytas.
Istéllet menar Ravald & Gronroos (1996) att foretag med denna strategi riskerar att hamna 1

ond cirkel dar 6kade kostnader for tilligg inte kommer ge nagot tillbaka.

Kotler (2009) menar att nyckeln till tillvaxt for foretag ér att hitta och konvertera nya
anvindare av en produkt, denna process bor vara stindigt pagédende. Att utdka sitt segment av
erbjudanden &r ocksa ett sétt att expandera och ett sétt att locka till kunder frdn konkurrenter.
Att 4 anvéndare att oftare anvénda produkten &r ocksa ett sitt att expandera menar Kotler

(2009).

Enligt Bitran & Pedrosa (1998) sa &r produktutveckling en naturlig del av ett vixande och
lonsamt foretag. Produktutveckling dr att ses som en strategisk process som inleds med ett
uppsatt mal av vad foretaget har for avsikt med utvecklingen, en forédndring pa sitt nuvarande
erbjudande pd den nuvarande marknaden eller ett nytt koncept pd en ny marknad.
Utvecklingen bor vara avsedd pé kundernas behov som grund. Processen bor innehélla en
extern analys av bade bransch faktorer och omvirldsfaktorer for att forstd utvecklingens
potential men ocksa en analys internt dir granskning av nuvarande verksamhet och hur vil
produktutvecklingen kan komma att passa in foretagets koncept, menar Bitran & Pedrosa
(1998). For utveckling inom tjénstesektorn bor ocksa uppmérksammas immateriella behov

géllande atmosfér och sociala aspekter.

19



2.5 Return on relationships

Gummesson (2004) péstar att transaktionsmarknadsforing kan definieras som en noll
relations transaktion dér priset dr den enda faktorn som spelar roll. Den stora skillnaden
gentemot den idag mer anvinda relationsmarknadsforingen &r séttet att se pa kunden, forut

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

Gummesson E. (2002) menar att den nya utveckling dar relationer vérdesétts 1 hogre grad gor
att mitningar av en relations ekonomiska paverkan pé foretag ar svar. Den langsiktiga
effekten pa lonsamheten som relation kan maétas efter olika matt men vara svart att omsétta i
kronor och 6ren. ROR menar Gummesson (2004) dr det langsiktiga finansiella resultatet
orsakat av upprittandet och underhallet av en relation, det kan handla om enskilda individ
relationer. Gummesson (2004) presenterar en rad fordelar med djupare relation mellan séiljare
och kund dér ldgre marknadsforingskostnader, lojalare kunder vilket leder till mindre

priskénslighet och skapar vandrade marknadsforare utan att belasta marknadsavdelningen.

Gummesson E. (2002) anvénder sig av en lojalitets matris for att méta dels sin egen
attraktivitet men ocksé kombinerat med relations styrkan. Tre olika typer av kunder ndmns
hér, den forsta dr ambassadoren som har stor tilltro till foretaget och rekommenderar girna
det vidare. Ovriga tv4 #r den lojala som har en ligre grad av dterkomma som kunder och
istéllet ligger 1 farozonen for att bli forlorad kund och den tredje kategorierna r risk kunder
som enkelt kan dverga till en konkurrent. Nar man ser till Ilonsamhet sa var det inte
ambassadorerna som var de mest 1onsamma sett till ROR utan de aterfanns bland de Gvriga
tva kategorierna (Gummesson E. 2002). 82% av de som Overger en leverantor gor det pa
grund av relationshantering, exempelvis genom ointresse fran detsamma. Konkurrenter och

lagre pris var endast orsaken for 14 % (Gummesson E. 2002).
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Foretag har en tendens att praktisera oetisk marknadsforing dér man skaffar sig fordelar pd

kundens bekostnad (Sheth & Sisodia, 2007). Foretag hamnar da pa en missriktad vag med

sin marknadsforing istéllet for att skapa gemensamma fordelar i samrdd med kunderna, sé

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

vilken utstrickning marknadsforingen upplevs som riktad mot kunder desto mer frustration

och irritation kdnner kunden samt sa infinner sig kdnslan hos kunden att ha blivit ford bakom

ljuset och kénslan av hopploshet. Denna metod &r dérav olamplig som verktyg for att lyckas

f4 langsiktiga kundrelationer menar Sheth & Sisodia (2007).

Denna kortsiktiga, felaktiga vig kan fa motsatt effekt an vad som kan varit det ursprungliga

syftet med marknadsforingen, 6kad l6nsambhet. I figur 1 nedan kan vi se en illustration pa hur

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

en forlorare skapar ett lose-lose utfall. Istdllet bor alltsa foretag arbeta mot “exemplary

marketing” med bade foretag och kund som vinnare.

Figur 1 Marketer and Customer Benefits

MARKETER BENEFITS

HIGH

LOW OR NEGATIVE

UNETHICAL
MARKETING
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EXEMPLARY
MARKETING

Customers and marketers
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WIN-WIN
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Neither customers nor l Customers take advantage

LOSE-WIN

marketers prosper of marketer
WASTEFUL DUMB
MARKETING MARKETING
LOW OR NEGATIVE HIGH

CUSTOMER BENEFITS

(Sheth & Sisodia 2007)
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Vidare, Philip Kotler:s “Paradigm of Products Categories” delar in produkter/tjanster i1 olika
kategorier baserat pa hur snabbt de ger tillfredsstillelse samt produktens/tjanstens effekt pa

kundens langsiktiga vilmaende. Se tabell 1 nedan:

Tabell 1 Baserad pé Kotler’s Paradigm Of Product Categories

Omedelbar tillfredsstiillelse
Lag Hog
Langsiktig
konsument- Hog Hilsosamma Onskvirda
vilméende
Lag Bristfilliga Tilltalande

Tabell 1 gar att relatera till figur 1 ndr det géller fordelar for marknadsforare och kund, samt
malet att uppna det onskvérda scenariot med “win-win”, det vill sdga“hog-hog” utfall dir
bade marknadsforaren och kunden gynnas simultant, ndgot som inte ar helt enkelt enligt
Kotler (Sheth, Gardner & Garrett 1988). Det med hansyn till att kunder kan 6nska sig
produkter som é&r direkt tillfredsstdllande men hélsoskadliga pa lang sikt, som exempelvis
tobak och alkohol. Ett gym medlemskap gér att ses som nagot som vid en forsta anblick ger
win-win resultat men om medlemskapet inte nyttjas efter en initial, relativt kort
introduktionsperiod sa uteblir de langsiktiga effekterna pa vilméaendet for kunden.

Béde figur 1 och tabell 1 visar pd vikten av att gymkedjorna arbetar tillsammans med
kunderna for att dels marknadsféringen ska bli 16nsamt men dven for att kundrelationer ska
utvecklas till langsiktiga relationer med fordelar bade for foretagen men ocksa individen

(kunden) och som sammantaget ger positiv utveckling p4 ROR.
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2.6 Foretagens samhallsansvar

Corporate Social Responsibility (CSR) dr att ses som foretags inkluderande miljéansvar,
socialt ansvar och ekonomiskt ansvar sett ur ett storre samhéllsperspektiv i sin affirsmodell,
utover de lagliga krav som finns. Kombinationen av socialt ansvar 1 ett storre sammanhang
thop med en vinstmaximerande strategi har vixt fram som, strategiskt CSR arbete (Belu &
Manescu, 2013). Intresset for CSR har under de senaste 50 &ren varit stigande, men att
kopplingen till ekonomisk prestation 1 samband med det har varit svar att se (Belu, Manescu

2013).

Foretag bor ha en strategisk syn pa CSR och urskilja konkurrensfordelar ur det arbetet. En
alltfor bred syn pa sitt eget CSR arbete kan leda till svarigheter att urskilja konkurrensfordelar
och foretag bor vara noga med fokusera pd en mindre del snarare dn att forsoka 16sa dem alla
menar Kramer & Porter (2006). Foretag bor fokusera pa samhéllsomrdden som ligger néra

alternativt 6verlappar deras egna affarsomrade (Kramer & Porter 2006).

Smith och Westerbeek (2007) menar att idrott kan fungera som ett medel for foretag att
implementera CSR 1 samhallet just pd grund av sin integrerade roll i samhaéllet. Vidare menar
Smith och Westerbeek (2007) att CSR-arbetet for med sig positiva effekter pa ungdomar
genom att de deltar i idrottsaktiviteter, med battre sjélvkénsla och fodelsen av intresset av
hdlsosam livsstil. Darutover dven forbattrad hélsa samt att idrott skapar social interaktion

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

I tidigare studier har man funnit problematik kring hur féretag implementerar
héllbarhetsarbetet i sin dvriga verksamhet och framforallt vad géller kérnverksamheten
(Ottosson och Parment, 2015). Exempelvis fann Méllersten och Westermark i en studie fran

2001 att foretag inom svensk massa- och pappersindustri inte ansdg energi (elektricitet,
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fossila branslen, biomassa m.m.) vara en del av foretagens kdrnverksamhet trots betydande
forbrukning av diverse energityper. Vikten att se hillbarhetsarbetet och de olika
komponenterna inom CSR som en del av kdrnverksamheten ar véldigt betydelsefullt da det
aven ligger till grund for olika strategiska beslut (Ottosson och Parment, 2015). Pa liknande
satt kan man se en problematik kring gymbranschen och hur foretagen arbetar med CSR i den
dagliga verksamheten och 1 synnerhet i sin marknadsforing. Tidigare forskning betonar hur
man som bransch (gymbranschen) eller foretag ska véxa och dka lIonsamheten. Har gér att
urskilja en stor brist for gymbranschen som skulle ha mycket att vinna pé att ge CSR mer
central roll i verksamheten och pé sé vis 6ka lonsamheten genom fler kundsegment och

malgrupper samtidigt som man skulle gynna samhaéllet 1 sitt hdlsoarbete.

2.7 Sammanfattning teori

Uppsatsens teoretiska referensram dr nu avslutad, innehdllandes betydelsen av att skapa vérde
for kund och hur den processen fordndrats. Det nya sittet att skapa vérde sétter interaktioner
och forstéelse i centrum dér kunden blir av helt central betydelse. Lonsamma interaktioner
bor sedan Overga 1 Ilonsamma relationer dér lojalitet som inslag forekommer. Kapitlet visar

ocksé hur kostsam en ny kund ar kontra underhdll av en befintlig kund.

Kapitlet fortsitter sedan med att behandla strategier for att vixa pa totalmarknaden dir
segmentering av kunder pa olika basis kan vara en vig att ga istillet att segmentera efter
parametrar som geografisk position eller pa demografiska faktorer sa kan segmentering ske
efter attityds aspekter eller andra mer komplexa parametrar. Produktutveckling dr nodvéandigt
for att attrahera nya anvéndare men utveckling av produkter &r endast I16nsamt om den sker

med en forstaelse for kundens behov. Detta avsnitt avslutas utifran ett storre perspektiv diar
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fokus ligger pé foretags sociala ansvar i samhallet, dir beskrivs att foretag bor fokusera pé

omrdden 1 samhéllet som ligger nira det egna verksamhetsomrédet.

3. Metod

I detta kapitlet behandlas uppsats metodval for studien och insamlingen av empiri.
Inledningsvis presenteras imnesval samt tillvigagiangssitt i litteratur insamlingen.
Vidare i kapitlet presenteras insamlingsmetod samt motivering till densamma. Efter det
foljer tillvigagingssittet beskrivet for varje del. Kapitlet avslutas med forfattarnas
egna kritik mot det valda tillvigagingssittet.

3.1 Amnesval, Litteratur och teori

Arbetet inleddes med en genomgéng av befintlig litteratur kring &mnet och studerande av
tidigare forskning inom och kring dmnet for att upptécka eventuella relativt outforskade
omraden. Genomgangen gav vi en djupare inblick i &mnet och en problemformulering kring
dmnet borjade utkristallisera sig. Tidigare forskning har mestadels behandlat hur
konkurrensen inom branschen ser ut och hur foretag ska bli framgéngsrika pa marknaden.
Motiv for gym besok har ocksé tidigare studerats en del men vad och hur gymmen arbetar for
att battre tillvarata pa fler individers behov samt hur man hanterar illojala kunder har vi ként
ar ett relativt outforskat omrade samt sett som ett stort forbattringsomrade for gymmen.

Dérav vixte uppsatsens dmne fram.
Vi tog del av vetenskapligt granskade artiklar bade for att 6ka den egna forstadelsen men dir

ocksé en stor méngd kom att anvéndas 1 den teoretiska referensramen for arbetet.

Inledningsvis bestod sokningarna kring viardeskapande, co-creation och relationer men kom
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sedan att breddas samt kompletteras med lojalitet, produktutveckling och CSR. D& uppsatsen
dmnar att studera detta problem som ett treparts sddant, individ, foretag och samhille, sa
ansag vi att CSR var en viktig kompletterande del i samspelet mellan de tre parterna. De
vetenskapligt granskade artiklarna har kompletterats med litteratur for att skapa en
heltdckande kunskapsbas. vi har lagt stor vikt vid att materialet ska ha relevans samt

trovardighet for &mnet.

3.2 Metodval

Med hénsyn till problemformuleringen har vi valt att utgd frén en kvalitativ metod. Uppsatsen
bygger pé realistiskt perspektiv och kan inte métas experimentellt vilket forutsétter en
kvalitativ metod (Justesen & Mik-Meyer 2010). Syftet for studien dmnar att forsta subjektiva
handlingar vilket gor att studien har en fenomenologisk utgangspunkt. Den kvantitativa
metoden &dr begransad ndr det kommer social interaktion eller forstaelse for hur och varfor
manniskor agerar som de gor (Ahrne & Svensson 2011) medan den kvalitativa fingar in
beteenden och skapar forstéelse for fenomen och agerande, vilket dr denna uppsats fokus.
Uppsatsen berdr ett tillstdnd hos manniskor och en forstielse for hur aktdrer inom
gymbranschen kan arbeta for att inkludera dessa och ddrmed fordandra dem. Den kvalitativa

metoden hjdlper studien vil i strdvan mot att bidra till en 6kad forstéelse inom dmnet.

Den kvalitativa metoden later vi komma néra problemet och foremélet for forskning vilket &r
en fordel nar det kommer till att skapa forstaelse. Vidare ger kvalitativa metoden ett storre
utrymme for flexibilitet i forskningsprocessen (Ahrne & Svensson 2011) vilket varit till stor
fordel for designen av forskningen. Forstdelsen och kunskapen for @mnet har gradvis varit
stigande och problemformulering har visat sig tydligare ldngs processens géng vilket har gjort

att flexibiliteten varit avgdrande.
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Studien utgar fran ett hermeneutiskt synsatt dar malet r att forstd beteenden, handlingar var
for sig sedda som helheter (Starrin & Svensson 1994) och i detta fall som helheten av
problemet. Denna studie &mnar att pavisa de paverkande faktorerna till osdkerhet kring gym

som arena och osdkerheten som fenomen &r grundlaggande for studien.

3.3 Ansats

Studien har en abduktiv utgangspunkt, som senare under studiens framskridande 6vergar till

ett overhdngande deduktiv tillvigagangssitt.

Induktion och deduktion dr att ses som ideal och en studie innehéller séllan enbart den ena
eller den andra (Alvehus 2013). Enbart ren deduktiv utgdngspunkt nér det kommer till
kvalitativ metod forutsétter totalt oberoende vilket vi ansdg problematiskt som ensamt
angreppssétt da totalt oberoende inte gar att garantera nar tolkning av det egna empiriska
materialet sker. Enbart ren induktiv ansats ansigs ockséa problematisk d vi inte &mnar att

tolka verkligheten utan teoretisk forstaelse.

Istdllet sker ofta en form av abduktion dér de ansatserna méts, en viaxling sker mellan
empirisk reflektion och teoretisk forstaelse. Denna studie anvinder sig av denna ansats dir
teorin 1 kombination med empirin ger forskningen svar och substans, 6verhand tar dock den
deduktiva ansatsen d& de givna premisserna och teorierna hérleder slutsatserna. Alvehus
(2013) menar att risken alltid &r 6verhdngande att teorierna tar 6verhand i analysen vilket kan
motverkas genom nyanserad bild av sitt empiriskt insamlade material och anvinda sin
framarbetade bredda teoretiska referensram pa ett 6ppet sitt. P4 detta vis blir uppsatsen
intressant och nyanserad (Alvehus 2013). Studien &mnar att tillimpa detta och inte lata
teorierna ta Overhand i analysen av det insamlade materialet utan anvinda sig av den

teoretiska referensramen pa ett passande sétt.
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3.4 Urval

For studien har vi anvént oss av strategiska beslut kring urval. Vidare var malet att skapa ett
explorativt urval som ldmpar sig 1 mindre studier med kvalitativ metod samt undersdkande

karaktir (Denscombe 2018).

Totalt omfattar studien 12 respondenter som avser representera potentiella kunder, 1
gymkedja som representerar gymbranschen, samt innehallsanalys av 5 dominerande
gymkedjors hemsidor. Urvalets storlek, det vill sdga antalet respondenter och analysobjekt ar
ett resultat av ett kumulativt tillvigagdngssdtt, informationen har samlats tills den fyller
studiens syfte. Enligt Denscombe (2018) dr det vanligt i samband med sméskaliga kvalitativa
studier av explorativ natur dir urvalsstorleken &r svér att forutse. Slutligen har urval
bearbetats och beaktats 1 ljuset av de resurser och den tid som vi hade for sin studie, vilket
tillsammans resulterat 1 de valda urvalsstrategier som omndmns 1 detta avsnitt (Denscombe,

2018).

Urval respondenter. Tillvigagangssittet som anvéndes ar icke-sannolikhetsurval. Baserat pa
de urvalskriterier som maste vara uppfyllda hos respondenterna, det vill séga att de ar 1)
intresserade av trining och ii) har inget gym medlemskap idag, har vi anvénts sig initialt av
subjektivt urval 1 ju med respondenterna valts ut med forkunskaper och tidigare erfarenhet av
traning (Denscombe 2018). Studien har &ven anvént sig sekundart av snobollsurval med
kravet att de uppfyller ovan nimnda urvalskriterier och innebér att de respondenter som
antagits till studien i initiala steget sedan foreslagit andra potentiella deltagare. Slutligen har
tekniken bekvdimlighetsurval nyttjats genom att till en borjan innefatta respondenter i viss

nirhet (Denscombe 2018).
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Urval gymkedjor och hemsidor. Aven hir tillimpades icke-sannolikhetsurvl. Urvalet av
intervjuade gym gjordes med hinsyn till en dominerande position och att de uppfyller
urvalskriteriet kring utbud dér grundkravet var att utbudet maste omfatta bland annat

grupptrianing utover gym/styrketrdning. Urvalet baserades saledes pa ett subjektivt urval.

Analys av text och bild pa hemsidan gjordes genom subjektivt urval. Det ansags relevant for
studiens syfte (Denscombe 2018). De fem gymkedjor vars hemsidor analyserades valdes ut
baserat pd deras dominerande position pd marknaden och anses representativt for att ge en
uppfattning av branschens kommunikationssitt pa nédtet och samtidigt ansags det aterspegla
den del av gymbranschen som studien &mnar att studera, det vill siga gymkedjor som inte ar
begrinsade till endast gym, som tidigare nimnts. I sammanhanget ansdg vi att gymkedjor
som endast erbjuder styrketréning inte var representativt for studiens syfte da grupptraning ar
en stor del av gymkulturen. Innehéllsanalysen skulle ge mer djup och 6ka forstaelsen kring
studiens syfte. Antalet gym (1) som slutligen intervjuades baserades pa tillgdnglighet da
kontaktade gymkedjor antingen inte var intresserade, inte kunde eller hann triffa oss under

den aktuella perioden for studien.

3.5 Tillvigagangssitt

Insamlingen av data for denna studie bestod av en innehallsanalys bestdende av en
granskning av foretags eget publicerat material samt 13 stycken intervjuer, varav 12
potentiella kunder samt 1 gym. D4 studien d&mnar att studera &mnet ur bade ett individ och
foretags perspektiv sa omfattades intervjuerna med de omndmnda tva grupperna, potentiella

kunder och en dominerande aktér inom gymbranschen.
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Intervjuerna utgick frén tva separata intervjuguider beroende pa grupp som intervjuats, men
med liknande tillvigagangssitt dér ett faststéllt fraigeformuldr hade forberetts innan dér
merparten av fragorna var Oppna fragor. Intervjuerna genomfordes pa ett semistrukturerat sétt
dér intervjun tills viss del var styrd av intervjuaren men dér intervjuobjektet fick beritta fritt
efter fragorna och dér svaren foljdes upp med foljdfragor om vi kénde att s var nddvéndigt
for att ticka dmnet. Detta gillde for intervjuer med bada grupperna. Intervjuerna utgick ifran
en trattmodell, en modell vars syfte ér att en grundbild 6ver hur en intervju kan laggas upp.
Modellen ger intervjun sex steg (Kylén 2004), vilket gjorde att vi enkelt kunde strukturera

upp och skapa en samtals kédnsla med intervjuobjekten vilket var passande for studiens syfte.

Material som anvinds i en innehallsanalys dr ofta av konkret form och existerar oberoende
vis projekt, intervjuer dr forskarens subjektiva bild av intervjuobjekten upplevelser kring
amnet (Justesen & Mik-Meyer 2010). Dokumenten som analyserats kan bestd av bade text,
fotografier och rorlig bild samt ljud. For denna studie har text och bilder legat till grunden for
analysen. Detta for komplettera intervjuerna och tillgodose att den insamlade empirin stodjer

studiens syfte.

3.5.1 Intervjuer potentiella kunder

12 stycken intervjuer med potentiella kunder genomfordes dér det inledande steget for
intervjun var en oppningsfas dér intervjuobjektet informerades om avsikten med intervjun
samt uppldgget for detsamma. En forutsittning var att intervjuobjekten hade tranat pad gym
ndgon gang i sitt liv men i dagsldget inte gor det, samt att intresse finns for nimnda
traningsform. Detta for att klassas som potentiella kunder som studien d&mnar att studera,
utover detta krav valdes intervjuobjekten ut slumpvis. Intervjuerna spelades in for att

sakerstélla att ingen data gétt forlorad da vi fick mdjlighet att 1 efterhand transkribera
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intervjun. Detta anség vi var en nddvéndighet for att gemensamt genomgé en

kodningsprocess av svaren intervjuerna skett.

Enligt Rienecker & Jorgensen (2018) dr det rekommenderat att insamling och anvdndning av
empiri som involverar manniskor bor skotas etiskt korrekt med god hénsyn till mdnniskorna
sjdlva eller till den organisation som representeras. Personer bor anonymiseras sdvida inte
bada parter har en sérskild 6nskan om att inte anonymisera, i denna studie kommer
respondenternas bidrag till resultatet presenteras med bendmning respondent 1, respondent 2
etc. For denna del ansdg vi att en publicering av namn inte adderar nagot storre vérde till

studien utan enbart variabler som kon och dlder publiceras.

Intervjun inleddes med att respondenterna fritt fick berdtta om sina erfarenheter av trining pa
gym. Hér sattes stort vérde i att inte styra respondenternas svar eller erfarenheter. Langs med
intervjuens gang sa preciseras intervjun alltmer dér respondenternas svar foljdes upp for att
komplettera och ticka omradet fragan d&mnar att ticka. Innan intervjuerna avrundades gjordes
en kontroll dir respondenterna fick en kortare summering av sina svar for att sékerstilla att
inget forvrangts eller missuppfattas. I detta skede ar det viktigt att intervjuobjekten far
mojlighet att sjélv stdlla fragor och fa svar utan att forekomma resultatet menar (Kylén 2004),
denna mojlighet fick respondenterna. Intervjun avslutades med att respondenterna tackades

for sin medverkan. Intervjuerna varade i genomsnitt 40 minuter.

Studien anvénde sig att parintervju for denna del av datainsamling som metod for
ansvarsfordelning vi emellan, vilket enligt Kylén (2004) menar pa att intervjun bestar av en
intervjuare och den som blir intervjuad vilket skapar ett naturligt samspel och ansvar for
intervjun. Detta dd vi beddmde att respondenterna far mer utrymme i samtalet och enklare att

formedla sina kénslor och erfarenheter.
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3.5.2 Intervju Friskis & Svettis

En intervju med Friskis & Svettis vice verksamhetschef, Maria Lundgren genomfordes.
Friskis & Svettis har en dominant stdllning pd marknaden. Maria hade inf6r intervjun tagit
del av studiens syfte dir hon fick beskrivet for sig att hennes bidrag till studien @mnar att
undersok samt avsikten med valet av henne som intervjuobjekt. Valet baserades pa Marias
formodade breda kunskap om dmnet samt en yrkesroll som kraver mer dversiktlig kunskap
om verksamheten vilket inte hade varit fallet om vi hade intervjuat specifika anldggnings
personal dér fokus ofta &r lokalt. Maria fick innan intervjun godkénna att samtalet spelades in

med anledning av att sékerstélla att ingen data forvrids eller misstolkas.

Intervjun varade 1 60 minuter och genomférandet skedde enligt forutbestimd trattmodell dar
inledningsvis Maria fritt fick berdtta om Friskis & Svettis verksamhet samt upplevelser av
branschen i stort. Dérefter anviandes det forutbestimda frageformuldret i kombination med ett
fritt berédttande frdn Maria samt uppfoljande fragor fran vi. For denna intervju deltog bada vi.
Respondenten godkénde att hennes namn och titel publicerades for studien och vi ség ett

vérde 1 en sddan publicering for att ge tyngd och trovirdighet till den delen av empirin.

3.5.3 Innehallsanalys

Utover intervjuer genomfordes dven en dokumentér studie dér text och bilder analyserades pa
fem stycken dominerande gymaktorers webbsidor. Tanken bakom analysen var att finna
innehall utéver det som text och bilder uppvisar och genomfoérdes genom en tolkning av den

data som insamlades och direfter tolkades (Denscombe, 2018). I brist pa tid och finansiering
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anvindes inget dataprogram for analysen som genomfordes i stillet manuellt av oss med
systematisk genomgéng av vissa 1 forvig utvalda kategorier. Mer om kategorierna senare i

detta avsnitt.

Vi anség att en handfull aktdrer vara representativt varpa fem aktorer, alla véilkidnda inom
branschen, med gym och grupptrining som sin huvudsakliga verksamhet, valdes ut. Deras
stdllning inom branschen har legat till grund for att anvdndas som analysobjekt och analysen
ar baserad pa aktorernas egna presenterade material (bade text och bild) pa respektive

hemsida.

I denna typ av analys &r det viktigt att i ett inledande skede avgrdnsa analysen till vad som
bor ingd och ha tydliga kategorier faststéllda. Vi har f6r denna del av studien lagt fokus pa
kategorierna vad, till vem och hur. Med andra ord att dels se vad for typ av erbjudanden som

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

Vidare menar Denscombe (2018) att trovdrdigheten pd dokumentéra kéllor 4r mycket viktig
att faststilla, vilket gérs genom autencitet, representativitet, innebord och validitet. Vi anser
att det dr hog trovérdighet pd webbsidorna och kan saledes faststdllas 1 ju med att de ar seriost
utformade och fungerar som digitala kommunikationskanaler for bland annat promotion av
produkt- och tjansteutbudet. Samtidigt dr just innebdrden en del av analysens mening for att
finna undermeningar och dylikt i kommunikationen. Som tilldgg till textanalys gjordes en
bildanalys pé aktuella webbsidor. Bilderna analyserades for att se vad de formedlade, vilka
bildliga meningar gymkedjorna kommunicerade och som Denscombe (2018) beskriver som

faktiskt information samt symbolik och innebdord.
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3.6 Metodkritik

En situation med en intervjuare och ett intervjuobjekt gor att svarens nyanser kan variera
beroende pa situation och variabler som alder kon kan spela roll (Kylén 2004). En relation
man-kvinna kan fi konsekvenser for svaren vilket vi varit medvetna om men bedomt inte
hade ndgon storre pdverkan for studiens resultat. En dldre och en yngre intervjuare kan fa
olika nyanser pd svar trots samma forutséttningar i 6vrigt. Detta forhallande géller for denna
studie da det finns en &ldersskillnad och en intervju har utforts 1 bddas nérvaro men
resterande med en ndrvarande. JimfOrelse av intervjuerna har visat att nyanser inte skiljer sig

i ndgon storre omfattning men vi dr &nda medvetna om att de kan haft en viss paverkan.

De potentiella kunder valdes ut i viss mén slumpmaéssigt men vi noterade i efterhand att en
tredjedel av de som valdes dr mén och 6vriga kvinnor. vi har noterat detta men inte tagit detta
1 beaktning for studien, om det finns en skillnad mellan konen i upplevelserna kring @mnet

kan resultatet kommit att paverkas av fordelningen.

Studien dmnade att intervjua flera aktdrer men under studiens gang uppstod visst motstand
vilket resulterade 1 att fran ett foretagsperspektiv sa har endast en aktor kommit till tals vilket
kan gora att resultatet och de slutsatser som dras ir starkt kopplade till denna aktors
verksamhet. For en mer komplett bild 6ver marknaden och branschen hade fler aktérers ord

varit onskvéarda.

Innehallsanalysen gjordes efter intervjuerna dgt rum vilket kan ha skapat en stark subjektiv
bild hos vi som varit svér att bortse ifran och kan ha haft en paverkan pa resultat. En viss
kritik kan dven riktas mot webbsidornas trovirdighet och 1 fall det dr uppdaterade med

senaste informationen och utbudet (Denscombe, 2018) samt som sekundérdata kan bilderna
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ha ett annat syfte och ingd i en annan social konstruktion dn den verklighet som vi som gor

studien befinner oss i (2018).

4. Empiri

Empirin som presenteras i kapitlet nedan ir uppdelat i tre delar, innehéllsanalys av fem
stycken stora aktorers webbsidor och utbud, en sammanfattning av intervju med vice
verksamhetschef hos en dominerande aktor samt en sammanfattning av de tolv stycken
intervjuerna som gjorts med potentiella kunder. Resultatet presenteras bide genom text

och tabeller.

4.1 Innehallsanalys

Till studien har vi har valt ut fem stycken gym- och traningskedjor for att analysera deras
respektive hemsidor for att f4 en forstaelse kring vad och hur de erbjuder sina tjdnster och till
vem man avser rikta in sin marknadsforing till. D4 det idag inforskaffas mycket information
pa internet innan ett kdp, anser vi det vésentligt for den potentiella kunden hur man som
individ far information presenterad for sig samtidigt som det dr viktigt for var studie att se hur
promotion av gymkedjornas tjénster och produkter sker pa deras egna hemsidor.

I tabell 2 nedan aterfinns en enkel dversikt av de primdra komponenterna inom de tjanster
och trdning som gymmen erbjuder, utdver gym (styrketrdning) och grupptrianing, om de

erbjuder personlig trining med en Personlig Trinare, 1 fall det finns mojlighet att nyttja
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tjdnster inom traning online och om det uttryckligen finns négot for den oerfarne, det vill sdga

nybdrjaren.

Tabell 2 Gymkedjor och deras trianings- och tjansteutbud

Traningsform Gym Grupp PT Online Nybdorjare
Foretag

Actic

Sats Ve v v v

Friskis & v v v v
Svettis

Nordic v v v v

Wellness

Puls & Tréning Ve v F Ve

* Endast pa s av

anldggningarna

Analysen kom fram till att samtliga (100%) undersokta gymkedjor erbjod gym
(styrketrining), grupptréning i olika former samt personlig trdning med Personlig Trénare.
Att kunna motionera hemma med stod online via gymmets hemsida var det endast 2 av 5
(40%) som erbjod och trianing uttryckligen for nyborjaren var det endast 1 (20%) av de
undersokta kedjorna som erbjod. Bristen pa traningsutbud for den oerfarne som ocksa ar lite
osdker i den miljon var genomgéende med Friskis & Svettis undantaget. Visserligen erbjuder
man vissa “steg 17 eller likande grupptriningsklasser men inget for den som é&r helt ovan eller
osiiker med miljon. Aterigen var Friskis & Svettis den enda kedjan som erbjuder en kurs for
de som ir oerfarna, ndgot som genomfors lokalt pé varje gym. Som oséker och kanske
oerfaren dr man saledes tvungen att, utover de 1-2 PT-timmarna som kan ingd i ett nystartat
medlemskap, vinda sig till Personliga Trdnare pa gymmen for att fa mer instruktioner, hjilp,

rad och tips.
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En utagerad malgrupp var tdmligen svar att utléisa av den observerade texten pa respektive
hemsida. Ett aterkommande inslag, med olika sitt att uttrycka det var att man erbjod traning

for alla.

Vidare observerades att samtliga bilder pa vuxna individer pd gymmens hemsidor gestaltas av
valdigt véltranade personer eller individer med battre fysik dn genomsnittet pa gatan. En bred

representation av médnniskor och framfor allt kroppstyper saknades i samtliga fall.

En genomgaende aspekt 1 samtliga undersokta hemsidor var promotion av tjanster med
Personliga Trénare. Att erbjuda personlig trdning med en Personlig Trénare dr idag i en starkt
uppatgdende trend och ndgot som dven uppmérksammades i en artikel av De Vivo i Dagens
Industri (2018) diar man pépekade just Personliga Trinare som en viktig inkomstkilla och

faktor for gymkedjornas uppgang.
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4.2 Potentiella kunder

Nedan i tabell 3 presenteras respondenternas generella dsikter om gymbranschen

Tabell 3 Generell dsikt om gymbranschen

Respondent NR Kon,Alder Generellt om
gymbranschen
Respondent 1 Man 63 ér Storre utbud, det bra.

Respondent 2 Kvinna 47 ér Kroppshets som omger
branschen

Respondent 3 Kvinna 46 ér “Allt handlar om utseende”

Respondent 4 Man 50 ar Svért forsta sig pd hur
gymmet fungerar

Respondent 5 Kvinna 26 ar Tréna for visa upp fasad pé
sociala medier

Respondent 6 Kvinna 44 r Nu trénar alla, forut mera
avgransat till en viss grupp

Respondent 7 Kvinna 59 ar Alla trénar for olika saker,
mycket fokus pé eliten

Respondent 8 Man 41 ar Kunskap inom d&mnet
virderas hogt, 6vriga gloms
bort

Respondent 9 Kvinna 27 ar Kul de finns s& manga olika

traningsformer

Respondent 10

Kvinna 39 ar

Utseendefixerat, for redan
tranade individer

Respondent 11

Kvinna 45 ar

Stereotypisk med véltrdnade
individer, obekviam med

gym

Respondent 12

Man 25 ar

Utseende fokus initialt

38



Majoriteten av respondenterna hade en liknande syn pa gymbranschen 1 stort, en samlad bild
over en utseendefixerad bransch och dar en vilsvarvad kropp dr malet med att gé till gymmet.
Sociala mediers framfart har ocksa blivit en naturlig del och bidragit till en kroppshets som
omger branschen. Tréning och hélsotrenden medgav samtliga respondenter var pétaglig och

att fler gym samt nya traningsformer har skapat en medveten press pi att tréna.

En respondent uttryckte det enligt f6ljande, “Det kdnns som att det férvintas att man trinar

flera ganger i veckan™.

En del respondenter hade dven en mer positiv bild, dir de senaste drens utveckling har skapat
ett storre utbud vilket varit positivt da tillgéngligheten 6kat. Men uppfattningen &r att de som
trdnar pa gym gor det mycket for att fordndra sin kropp och tendensen hos respondenterna ar

att grunden till att borja trina mer regelbundet har varit ett missndje med sin kropp.

Samtliga respondenter har tidigare trdnat pa gym men gor det inte idag. Majoriteten av
respondenterna har trdnat pd gym négon géng de senaste fem &ren, manga hos nédgon av de
dominerande aktorerna. Dér var det samlade intrycket att medlemskapet som i samtliga fall
var bundna pd minst ett halvar inte nyttjades 1 tillrdcklig stor grad for att anses I6nsamt for
respondenterna. Medlemskapen tecknades ofta 1 samband med en storre hindelse 1 livet som
flytt eller vid ett arsskifte och nyttjades till en borjan ofta for att sedan avta av olika
anledningar. Vanligaste orsaken foOr att inte forldnga sitt medlemskap var att det inte ansigs

16nt att betala for ndgot som séllan eller 1 for liten utstrdckning nyttjades.

En respondent uttryckte det enligt foljande ““ Jag betalade 5000 kronor for att ga dit 5 ganger

pd ett ar’”.
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Tidigare traningsvana hos respondenterna varierade, dir ett par stycken har trdnat i nagon
form hela sitt liv medan andra varit mindre fysisk aktiva i vuxen lder men kénslan av
osdkerhet innanfér gymmets viggar var pataglig hos majoriteten. Osékerheten var till stor del
en konsekvens av okunskap kring hur maskinerna inne pa gymmet fungerade. Manga av
respondenterna undvek fraga personalen hur maskinerna fungerade dé det kindes skamfullt
och resulterade istillet att man besdkte gymmet pé tider di antalet andra besdkare var fé eller
inte besokte det alls. Ingen av respondenterna upplevde att gymmen hade noterat deras
utveckling samt avhopp i ndgon storre utstrickning, ndgon enstaka respondent hade blivit

erbjuden att forldinga medlemskapet som under tre senaste manaderna inte nyttjas en enda

gang.

Nir det handlade om den totala upplevelsen sa var erfarenheten nagot olika, majoriteten hade
upplevt att receptionspersonal var trevliga men att nagon storre social interaktion eller
personlig relation sdllan forekom parterna emellan. Detta var ett tydligare inslag hos, vad
respondenterna upplevde som stamkunderna dér personal verkade ha en véldigt nira relation
till dessa. Manga hade utnyttjat introduktionen som kom med medlemskapet och upplevt det
positivt men onskat mer dn de 30 minuter som nu gavs. Denna introduktion bestod av ett
mote med en personlig trinare tillhorande gymmet och en rundtur samt genomgang dver ett

fital av gymmets maskiner.

En del respondenter upplevde gymmen som vélbefolkat och att utrymmet var alltfor
begrinsat under vissa tider, detta ansags negativt. En del respondenter upplevde snarare
gymmet som en god plats for trdning men att de hade behdvt hjdlp med motivation och

kunskap.

Samtliga respondenterna uttryckte en vilja att réra pa sig mer én vad de gor idag, en del
vittnade till och med om det som en nddvéndighet da de lider av 6vervikt. Regelbunden

schemalagd fysisk aktivitet var det f4 respondenter som vittnade om men en del respondenter
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funderar redan nu pé att skaffa medlemskap pad gym men har dnnu inte skridit till verket.
Overgripande hade samtliga inget emot att tréina p4 gym och anser att det #r ett bra sitt,

forutsatt att det tillgidngligt, att trdna pa.

En respondent uttryckte det enligt foljande ““ Ndr jag vdl dr pa gymmet trinar jag sd gott jag

kan men problemet dr att jag inte gar dit tillréickligt ofta, och nu inte alls.

De uttrycktes en tydlig 6nskan om 6kad fysisk aktivitet och gymmet som platsen for detta
hade ingen nagot emot, andra platser for trdning foredrogs inte. Att trdna med, bade direkt
och indirekt, likasinnade var en viktig faktor som uttrycktes for att besoka gymmet oftare. En

respondent uttryckte det enligt f6ljande:

“Vill kéinna mig mer bekvdm att vistas i lokalerna, och det med likasinnade med

viktminskning som gemensamt mal”

Sa har inte tidigare erfarenheter varit utan man upplevde istéllet gymmen vara befolkat av
viltranade individer med stor vana av gymtraning. Det uttrycktes en kénsla av att gymmen
fokuserade mycket, bade i sin kommunikation men ocksa i det dagliga arbetet pa gymmen, pa
en specifik grupp av viltrdnade individer. Uppmirksamheten riktades mycket mot de medan
respondenterna upplevde att de sidllan hamnade 1 fokus trots upplevt stérre behov. En annan
yttrade sig som foljer:

“Ldtt att kdnna sig obekvim och icke vilkommen om man inte ser ut som normen”

41



Nedan i tabell 4 presenteras respondenternas svar angaende vad de skulle vilja se hos

gymmen.

Tabell 4 Forbittringsitgirder

Respondent NR

Kon,Alder

Forbittringsforslag

Respondent 1

Man 63 ar

Rabatt for dldre samt mer
hjilp med min traning.

Respondent 2 Kvinna 47 ér Mer fokus pd min tréning
och mina behov
Respondent 3 Kvinna 46 ér Mer anpassat for mig
Respondent 4 Man 50 ar Kunna tréna tillsammans
eller for nagot storre (mal)
Respondent 5 Kvinna 26 ér Roligare pa gymmet
Respondent 6 Kvinna 44 ér Mer trianing pa mina villkor
Respondent 7 Kvinna 59 ar Anpassat for fler
Respondent 8 Man 41 ér Behover hjélp med
traningen
Respondent 9 Kvinna 27 ér Mer roligt, mindre

pliktskyldigt

Respondent 10

Kvinna 39 ar

Traning med likasinnade, ex
overviktiga.

Respondent 11

Kvinna 45 ar

Morot, motivationshjilp,
information via mail

Respondent 12

Man 25 ar

Billigare, nérhet till gym
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4.3 Friskis & Svettis

Branschen dr expansiv och har sa varit under de senaste aren, Maria Lundgren har arbetat pa
Friskis & Svettis i tio &r och har under tid upplevt stora fordndringar i branschen med en
hardare konkurrens 1 form av fler gym vilket mérks av. Branschen har dven breddat sig och
kommit att inkludera hilsokost i allt storre utstrackning. Fokus for en del aktorer ar att
inkludera kosten pd olika sitt i erbjudandet till kunderna och hitta i Iénsamhet i den
forsiljning vilket Friskis & Svettis inte ldgger medvetet fokus péd detta &ven om det kan
forekomma forsdljning av mindre mellanmal pa anldggningarna. Marknaden har ocksé
breddats dér nisch aktorer tagit positioner pa marknaden, exempelvis nyckelgym som é&r
obemannade och istéllet fungera som ett ldgprisalternativ till de mer etablerade aktorerna.
Friskis & Svettis hade tidigare lagst pris pa marknaden men sé &r inte langre fallet idag tack
vare nyetablerade aktorer som positionerat sig med priset som frimsta vapen, menar Maria

Lundgren.

Friskis & Svettis har istdllet positionerat sig som ett socialt ndtverk mer &n en aktér inom
hélsobranschen dér de istéllet siktar pd att vara bést nir det kommer till nérvaro och
manniskor vilket ligger 1 linje med att Friskis & Svettis édr en ideell férening som dgs utav
medlemmarna, vilket dr néstintill unikt p4 marknaden dér de dominerande aktorerna fungerar
som aktiebolag med ett storre vinstintresse. Maria Lundgren betonar dnda att det &r viktigt det
gér bra for Friskis & Svettis men att det ska vara tydligt att dverskottet gér tillbaka in i
verksamheten. Tillstromning av nya medlemmar &r vésentligt men ska mer fungera som ett
resultat av att sdtta folk i rorelse. Friskis & Svettis tror inte pa olikt andra aktdr i branschen,

att arbeta aktivt med att snabbt binda upp kunder utan istillet arbeta for att i fler folk i
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rorelse, oavsett om de sker pa Friskis & Svettis eller hos en konkurrent. Litt och lustfylld
traning for alla dr budskapet fran Friskis & Svettis och varit sa frin borjan. Syftet att fa fler
folk att ma béttre ska pragla hela verksamheten och styra densamma mer dn pengarna, den
utvecklingen ser Maria Lundgren att hela branschen ror sig mot. Att verksamheten har ett

storre syfte i samhéllsnyttan snarare &n enbart vara lonsamma i kronor och oren.

Friskis & Svettis siktar i teorin pa att na alla, detta genom att erbjuda ett brett utbud av
trdning med 70 olika traningsformer dir man gérna ser att medlemmar provar pa flera olika
former men att sd ofta inte ar fallet, d@ ménniskor dr vaneménniskor som Maria Lundgren
uttrycker det. Att erbjuda ndgon traningsform for alla ar viktigt menar Maria Lundgren och
tar upp “Oppna dorrar” som ett sddant exempel dér Friskis & Svettis erbjuder traning for
funktionshindrade ménniskor trots att de inte dr speciellt Ilonsamt. Branschen har generellt
utvecklats mer mot ett helkropps tdnk nir det kommer till traning och det ar viktigt att som
gym kunna erbjuda ytor for detta vilket kan vara krdvande dé platsen ofta &r begransad. Detta
nya tink kréver ocksa en hogre kunskap vilket dven det sétter krav pd gymmen. Maria
Lundgren menar att Friskis & Svettis forsoker arbeta jimte dessa nya behov men att de aldrig
forandrar utbudet pa bekostnad av grundprinciperna som exempelvis alltid minst en

grupptraningssal for varje anldggning.

De senaste aren har strategin varit att erbjuda ett medlemskap som tacker allting istillet for att
ha ett utbud bestdende av olika typer av medlemskap. Friskis & Svettis pratar aldrig om
kunder utan enbart om medlemmar dér de dr véldigt spritt sett till alder och trdningsvanor.
Friskis & Svettis &r noga med att inte profilera en battre kropp som motivering till att besoka
gymmet och menar sjédlva att man dér sérskiljer sig frdn dvriga i branschen som istéllet kan
lagga fokus pa kroppsliga fordndringar i sin kommunikation. Friskis & Svettis arbetar aktivt
mot kroppshets istéllet for att bortse frdn det som ett problem och istéllet i sin strategi bidra

till det, likt 6vriga 1 branschen gér menar Maria Lundgren.
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Maria Lundgren menar att den storsta utmaningen ir att na “soffliggarna” och hon bendmner
soffan som deras storsta konkurrent. Hir menar hon att de kan bli battre och har genom aren
forsokt na dessa genom kurser for komma igdng men utmaningen kvarstar fortfarande, att fa
dem att ta steget in pa anldggningen. Ett sétt att fA kontakt med denna grupp ar erbjudandet av
FAS, fysisk aktivitet pd recept dir viss kontakt med de sker. Detta erbjudande ar
lakarordinerad trdning och detta erbjudande é&r ett sitt for Friskis & Svettis att finga in

medlemmar som inte sjdlvmant tar sig till deras anldggningar.

Fokus ligger sedan en tid tillbaka mer pé befintliga medlemmar &n nyrekrytering, detta da det
billigare och Friskis & Svettis sett en stor mojlighet att anvinda befintliga medlemmar som
ett verktyg for nyrekrytering, detta genom positiva upplevelsernas spridning. Externa
kampanjer for nyrekrytering forekommer men dér &r malgruppen aldrig specifik utan fokus ér
mer pa alla. Ddaremot bearbetning av befintliga medlemmar kan ske efter specifika
malgrupper, ett sddant exempel dr Seniorklubben déir Friskis & Svettis forsokt sammankoppla
seniorer med varandra genom traning med tillhérande viktiga saker for mélgruppen som fika
efter trdningen fOr seniorer. For att forstd kundernas behov gér man manatligen nedslag pa
anldggningarna i form av medlemsundersokningar dér personal fragar ett antal medlemmar
om deras uppfattningar om gymmet. Detta arbete sker numera mer dynamiskt till skillnad
fran tidigare mer statiskt, menar Maria Lundgren. Arliga medlemsundersdkningar ir ett
trubbigt verktyg och de nya sittet for behovsanalys menar Maria ar effektivare da
aterkopplingen kan bli mer direkt. Detta ligger ocksa i linje med de organisatoriska
fordndringar som Friskis & Svettis gor dir arbetar mer centraliserat dér anldggningarna lokalt
kan ta beslut direkt baserat pa feedback fran medlemmarna snarare an att férmedla 6nskemal

vidare till kansli eller liknande for en forédndring.
Historiskt har Friskis & Svettis varit daliga pa uppf6ljning av sina medlemmar men arbetar

frimst genom sitt, sedan tva ar tillbaka nya system pa att forbittra sig pd omradet. Maria

Lundgren menar att Friskis & Svettis legat efter konkurrenterna i den digitala utvecklingen
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och andra aktorer har varit battre pd att ta tillvara pd den som ett verktyg for uppfoljning av
kunder. Det handlar om att finga upp och arbeta for att de ska trdna mer, monstret som gar att

urskiljas ar att om besdken pa gymmet borjar avta sa 6kar risken att de ldmnas helt.
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5. Analys

I detta kapitlet presenteras en analys déir utgangspunkten ar de signaler som sinds ut,
med andra ord de individuella behov och preferenser som de illojala kunderna som
intervjuats har. Tidigare forskning och presenterade teorier ligger till grund for

analysen av den empirin som insamlats.

Individanpassa erbjudanden

De stora dominerande aktdrerna inom branschen séger sig att erbjuda traning for alla,
malgruppen dr definierad som alla. Att erbjuda ménga olika traningsformer &r en vil
beprovad strategi som anvénds, nagot som Prahalad och Ramaswamy (2004) papekat i sin
forskning. Att standigt utdka sitt utbud av triningsformer ér ett steg i produktutvecklingen
och kan skapa 6kad tillvdxt. Denna strategi dr vél beprovad av de undersokta gymkedjorna
genom sina breda utbud av triningsformer, men som enligt Prahalad och Ramaswamy (2004)
ar en forlegad strategi och istillet bor foretagen idag satsa pd ett ndra samarbete med kunden
for att utveckla produktutbudet. Flertalet respondenter efterlyste ett nairmare samarbete och en
onskan om utveckling av individanpassad trianing for sitt eget vilbefinnande samt vérde.
Tréaning for alla betyder i dagsléget att erbjuda ett stort antal olika tréningsformer dér det ar
upp till kunden att sjilv vilja vilken form som passar bast. Denna metod bortser frén oerfarna
kunder som saknar kunskap om hur traningen bor gé till inom de givna ramarna {for
traningsformen. Det stora utbudet av traningsformer adderar inget viarde for denna grupp av

kunder. Istillet bor nya trdningsformer anpassas dven efter vad denna kundgrupp vérderar.
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Kundsegmentering

Vi har tidigare ocksé sett att de kan vara mindre l6nsamt att pd l&ng sikt anvinda sig av
produktutveckling som tillvéxtstrategi om det inte dr forenat med kundernas faktiska behov
blir det endast en kostnad. Kotler (2009) menade pa att nyckeln istéllet ar att hitta och
konvertera nya anvindare. Den dominerande gymaktoren som intervjuats menar pa att de
sétter stort virde 1 att man som medlem provar pa olika former av traning, men att sa ar sillan
fallet i verkligheten. Istillet har vi sett , precis som Kotler menar (2003, 163), att det finns
andra végar att ga for nd 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 behovde extra stort stod. Bristande
relationshantering har vi sett dr den vanligaste orsaken till ett avslut pa en kdpare-séljare
relation. De tidigare kunderna upplevde inte ndgon uppf6ljning fran gymmens sida nir deras
medlemskap avslutades vilket dr ett stort forbéttringsomrade med bakgrunden av kostnaden
att underhilla en befintlig kund kontra attrahera en ny. Oversatt till de fyra av Dahlén &
Lange (2003) beskrivna typerna av kunder sa upplevs det fran respondenternas sida att
gymmen lagger stor vikt pa den forsta typen, de redan frilsta. Detta uppfattas ske bade
medvetet som en rekryteringsstrategi genom att anvinda de redan frélsta som budbdrare men
ocksa omedvetet dd ingen av gymmen har det som uttalad mélgrupp. Istdllet borde fokus
riktas mot kunderna i1 grupp 2 och 3, bdde de som redan dr kunder men likvil skulle kunna

lamna och de som finns tillgéngliga pd marknaden men som inte ar kunder idag.
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Lojalitet

Grunden 1 att skapa lojalitet bygger pd en god relation och for en sddan dr det absolut
nodvindigt att forstaelse finns for kundens behov, preferenser och tidigare erfarenheter. De
tidigare kunderna vittnade om att ndgon djupare relation inte férekommit, motiven ar
individbaserade och for forstaelse kréivs interaktion. Den tidigare forskningen har visat att
personalen alltfor séllan forstar de osdkra kundernas behov. Kunderna har uttryckt en vilja att
rora pa sig sa att grundpelare hos individen som viljan och intresset finns dir men det ar
osdkerhet och okunskapen som gor att de avstar. Samtliga potentiella kunder som intervjuats
har tidigare varit kunder hos olika gym och uppenbarligen har marknadsforingen fran
gymmens sida fungerat. Men dérefter har relationen inte blivit langvarig eller 1onsam. Istéllet
bor gymmen 1i sin roll som siljare interagera med kunden redan vid ett forsta mote, detta pé
ett trovirdigt sitt genom sin personal. Kunderna har uppvisat en osidkerhet kring gymmet och
det ligger 1 gymmets intresse att i ett tidigt stadium fdnga upp och skapa plattformar for
interaktion vilket kommer leda till 6kad forstaelse. Gymmen behover forsta denna grupp av

kunder och forstd deras ovana kénsla inne pd gymmet.

Vardeskapande pa individniva

Respondenterna uttryckte behov av trianing pé deras villkor, vilket i praktiken kan innebéra
mycket. Att erbjuda nagot for alla var inte sdllan gymkedjornas strategi och med sa manga
olika erbjudna traningsformer ar det svart att se att det &r omradet dér den stora potentialen

vilar. Att den externa kommunikationen ddremot riktar sig mot alla och att inte dar anvinda
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sig av segmentering tror vi dr ett misstag. Den gemensamma motivationsfaktorn till ett
gymbesok ér ofta kroppsrelaterat men dér stannar likheterna. Behoven ér individuella och
respondenternas svar vittnar pa olika preferenser. Att istillet kommunicera med kundernas
behov som bas kommer erbjudandena blir mer attraktiva for kunderna. Att ha roligt pa
gymmet kan innebdra manga saker men att fokusera pa glidje pad gymmet eller liknande kan
ha en annan effekt 4n att skapa en kénsla av plikttrogenhet. Mycket &r vunnet om man lyckas
utveckla kommunikationsverktyg som gor att gymmen kommunicerar till kunder pa kunders
vis. Gruppen av icke lojala kunder har meddelat att de saknar kunskap och skulle behdva
storre draghjdlp for att komma igéng, darfor tror vi att kommunikation som ar anpassad efter
detta dr troligare att nd fram. Detta gér ocksa att urskilja av bilderna som presenteras pa
respektive hemsida som gymmen har dir bilderna avbildar likartade individer med god eller
mycket god fysik som nagot gemensamt for alla deras medlemmar. En bildlig beskrivning
som inte dr verklighetstrogen vilket ocksd motséger den grundldggande idén om trianing for

alla.

Som tidigare presenterats sa saknar majoriteten av gymmen erbjudande riktade direkt mot
nyborjare, dock erbjuds en introduktion ofta i samband med medlemskap tecknades.
Introduktionen upplevdes som positiv av kunderna men att det inte téckte bristen pa kunskap
som kan vara orsak till osékerheten som i ett senare skede kan leda till avslutat medlemskap.

Samtliga gym erbjéd personlig trdnare som stod men denna tjdnst ar relativt dyr.

Nya kommunikationskanaler for att na alla

For den nya virdeskapande processen var kommunikation parterna emellan en nyckelfaktor.
Har arbetar gymmen idag med dynamiska verktyg for behovsanalys dir slumpvis utvalda
medlemmar pd anldggningen tillfragas. Detta dr nodvéndigt for forstaelse for kundernas

behov som dven dr fordnderliga. Detta forutsétter att medlemmarna ar fysiskt inne pa nagon
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av gymmets anldggningar vilket nddvandigtvis inte behover vara fel men aterigen hamnar
inte fokus pé de icke lojala. Deras behov far gymmen genom denna metod inte ta del av.
Gymmen har misslyckats med att skapa kommunikationskanaler for detta nir det kommer till
kundgruppen av icke lojala kunder. Detsamma giller vid ett avslutat medlemskap. Borjar
besoken bli mindre regelbundna &r det ett tecken pa avtrappning och att ett avslut ndrmar sig.
Hér ndmner gymmen sjilva att det &r ett forbattringsomrdde och att man idag ér inte gor detta
bra. Aven hir tolkar vi det som att de regelbundna frilsta far fokus och ett verksamheten
rullar pa med dessa medan de som dr medlemmar men avstér fran gé aterigen faller mellan
stolarna. Istéllet bor gymmen se dver detta och utveckla kanaler och kommunikationssystem

som gor det mojligt att {4 in alla typer av kunder.

Att tillsammans bygga goda relationer mellan kdpare-séljare har beskrivits som nyckeln 1 att
skapa virde. Goda relationer parterna emellan kommer leda till lojalitet. Gymmen erbjuder
beloningsprogram i strdvan om att skapa lojala kunder med kunderna har uttryckt att de
fungerar delvis men att motivationsfaktorer behover fokusera pa andra delar. Nuvarande
utformning av detta arbete 4r begransat och hinsyn tas inte till individens specifika behov.
Kunderna har istéllet uttryckt att gymbesdk ar forknippat med tving och en press pé bade
prestation och kropp. De parametrarna finns naturligt dar och vinster bor finnas i arbeta med
att skapa glidje och associera gym med nagot roligt. Detta dr ett komplext arbete och nagot
som vissa aktorer arbetar aktivt med, noll kroppshets kampanj som ett sddant inslag. Mot
malgruppen seniorer arbetar gym med dessa verktyg det sociala motet véardesitts i lika stor

utstrdckning som tréningen.

Grupptraning

Grupptrining dr ndgot som alla gymmen erbjuder idag. Formerna &r olika och intensiteten

skiljer sig at. Vi har tidigare sett att respondenterna uttryckt en 6dnskan om att tréina med
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likasinnade. Hér ser vi en stor mojlighet for gymmen att sétta ihop grupper av nyborjare for
gemensam traning. Att likasinnade trénar med varandra pa sina villkor har uttryckts som ett
stort behov och grupptrianing ar redan idag inkluderat i nuvarande utbud, dock inte i en form
som gor att detta behov tillfredsstills. En nybdrjargrupp kan ticka dels det gap av osékerhet
som finns samt tidcka den bristande kunskap som finns. Denna atgérd behover inte
nddvéndigtvis vara till ndgon storre kostnad fér gymmen mer 4n att utdka utbudet av
grupptrining och gora det till grund for att attrahera ett storre segment av kunder. Grupperna
behdver inte vara enbart for nyborjare, dels dr det behovet tickt med nuvarande introduktion
som erbjuds men dér behovet och kunskapsbristen ofta kvarstar. Att traina med likasinnade
behover inte nddvéandigtvis vara att traina med andra nyborjare utan kan handla om kroppsliga
ideal eller sérskilda behov. Den dominerande aktdr som intervjuats erbjuder idag traning for
funktionshindrade och detta ser vi som ett omrdde dér stor potential vilar, mer utbud av

grupptraning.
Vinst pa flera nivaer

Den storsta konkurrenten till ett aktivt liv dr soffan och gruppen “’soffliggare” har beskrivits
som svdrast att ni. Potentialen 1 marknaden ligger inte i att nd de icke intresserade, det ar for
dyrt och avkastningen obefintlig. De som befinner sig i det tidigare nimnda mittenskiktet ar
den grupp man bor arbeta mot, ndgot som styrks av Slater & Narver (2000). I ett
samhdllsperspektiv r det ett vildigt viktigt hdlsoarbete som gymkedjorna har men ocksa
utfor redan i viss utstrackning. De tjdnster som gymmen erbjuder ar pa lang sikt onskvirda ur
ett hdlsoperspektiv for kunder och ur 16nsamhetsperspektiv for gymmen, men endast om man
lyckas tillfredsstédlla behoven som de olika kundsegmenten har. Den nuvarande situationen
med problematiken kring att kunder 6verger gymmen gor att de langsiktiga effekterna uteblir.
Enligt tidigare ndmnda “Kotlers produkt paradigm” blir effekterna séledes att bada parters
fordelar uteblir ur tjdnsten/ medlemskapet, med intékterna undantaget. Kunderna blir utan

hilsofordelarna som motion for med sig och gymmen gar miste om djupare och langsiktiga
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kundrelationer. Istillet bor parterna, som Gummesson papekade (2004), striva efter ett

langsiktigt och néra samarbete for uppna den 6nskvérda utgangen.

Gymmen kan genom sin dagliga verksamhet vara med och bidra positivt till samhélleliga mél

och problem kopplat till fysiskt inaktivitet. Som tidigare beskrivit bor foretag i sitt strategiska

CSR arbete rora sig kring omraden néra sitt verksamhetsomrade (Kramer & Porter, 2006).
Gymmen kan genom att aktivt inkludera fler grupper av ménniskor arbeta emot fysisk
inaktivitet pd ett bredare plan. Att géra CSR till en del av kdrnverksamheten ar 1
sammanhanget av stor betydelse (Ottosson och Parment, 2015), for att f& mer fokus pa
héllbarhetsarbetet som for gymmen leder till ett fokus pd samhillsnytta inom folkhélsa,
samtidigt som man genom CSR-arbetet nar ut till fler kundsegment och framfor allt de som
behdver motion mest och av hélsoskal.

Traningen och relationen kund-gym behdver vara av ldngsiktig karaktér, dels for finansiell
avkastning men ocksa ur ett hdlsoperspektiv dir hédlsoeffekter inte &r permanenta utan
behover stidndigt underhall for att de vidhalls. Ett arbete som kréver mer djupgéende
kundrelationer, individanpassning for att méta individuella behov, och langsiktighet. Det
genom att nd ut till “ny-gamla” malgrupper i de tidigare kunder som ként sig bortglémda m
dven nya malgrupper i de som &r potentiella kunder men som lider av osédkerhet, brist pa
erfarenhet och kunskap. Ett viktigt arbete till formén for savél individen som samhillet och

som verkar ha fallit mellan stolarna i jakten pa nya marknadsandelar.

cn
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6. Slutsatser

Nedan presenteras de slutsatser som forfattarna drar utifrin de ovan presenterade
delarna av studien.

De illojala kunder som har intervjuats har pavisat ett intresse men samtidigt en osékerhet for
trining pd gym. Att vicka ett intresse for en fysisk aktivare livsstil dr sdledes inte nddvéandigt.
Tidigare erfarenheter i kombination med sin subjektiva bild pa gym har skapat en bild av att
gruppen av icke lojala kunder inte upplever att gymmen tar tillvara pa deras behov och inte
arbetar for att géra dem till kunder. Relationen parterna emellan upplevs som ambivalent och
gymmen har misslyckats med att skapa lojala kunder. Potentialen &r stor och stora andelar

finns hér att vinna for gymmen samtidigt som arbetet mot ett friskare Sverige fortsétter.

Denna studie har pavisat det gap som finns mellan 1) den breda malgrupp gymkedjorna riktar
in sig pa, 2) vilken grupp man nér ut till via sin marknadsforing samt 3) vilka man fran

gymkedjornas sida slutligen ldgger tid, resurser och marknadsforing pa.

De illojala kunderna har pavisat att kulturen pa gymmen inte varit inkluderande och upplever
att deras individuella behov dsidositts. Fokus upplevs istillet finnas pa gruppen av redan

fralsta. Gymmen séger 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 dn kon och alder.
Exempelvis seniorklubben for dldre dr ett bra sétt att arbeta mot en dldre mélgrupp som
vérdesdtter ett socialt umgédnge i samband med trining men é&r ett enkelt koncept for

konkurrenter att kopiera. Istéllet finns konkurrensfordelar att himta om segmentering sker
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bade externt och internt efter behov och preferenser, utan att grundidén att erbjuda négot for

alla paverkas.

Intervjuerna med kundgruppen har pavisat att det hir finns en kundgrupp som gymmen aktivt
bor arbeta for att nd med andra verktyg dn idag. Arbetet som sedan tar vid dr att betrakta som
annu viktigare. Har vilar den stora tillvaxtpotentialen for gymmen, som behdver skapa virden
for varje kundsegment, baserat pa behov som behdver tillfredsstéllas. Detta kan komma att
leda till mer l&ngsiktiga och 16nsamma relationer dér kunder forblir lojala, 4&ven om de inte

tillhor gruppen av redan frélsta utan tillhor andra grupper.

Tréaning for alla heter det i teorin, i praktiken innebér det ett komplext operationellt arbete
men vi menar pé att med relativt smé justeringar i bAde marknadsforing samt i det dagliga
arbetet kan fordelar uppnas pa flera nivaer, och dér fokus bor ligga i att bearbeta olika

kundsegment baserat pa deras olika behov.

Avslutningsvis presenterar vi ett antal dtgirder som gymkedjorna bor arbeta efter for att
béttre tillmdtesgd och tillfredsstélla det berdrda kundsegmentet och som berdr véar andra

fragestéllning.

Gym bor bearbeta kunder efter tydliga mélgrupper, bade internt och externt. Vidare bor
malgrupper baseras fordelaktigen framst efter behov och preferenser. Exempelvis efter hur
stort behov av stdd, information, utbildning och vilka dnskemdl om trdning med mera olika
individer har. Inslag av trdning med likasinnade bor erbjudas, detta dnskemal har uttryckligen

uttryckts av respondent 1 denna studie.
Som tredje atgird rekommenderar vi att gymmen hittar nya kommunikationsvigar for att na

alla vilket idag inte ar fallet. Framforallt bor gymmen fokusera pa hur man kommunicerar

med de medlemmar som inte fysiskt befinner sig pd gymmen i ndgon storre utstrackning.
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Deras behov blir asidosatta med dagens kommunikationsstrategi. Vi dr 6vertygade om att en
storre andel medlemmar skulle kunna komma igdng med sin trianing i fall det fanns storre
satsning pa online traning (i kombination med kommunikation, stéd med mera) som
mdjliggor traning i sin trygga hemmiljo men med végledning av kunnig och kompetent

personal som byggt upp trdningsscheman och traningsplanen online.

Det dr ocksa viktigt att alla kinner sig vilkomna pa gymmet. Dagens fokus gor att manga
inbitna medlemmar skapar dnnu djupare relationer med personalen samtidigt som dvriga
medlemmar distanserar sig. Vi efterlyser tydligare grepp om varje individ dér individens
behov tillvaratas pa olika plan, som exempelvis traning, stdd, stimulans etcetera. Relationer
behdver vardas och bristande relationshantering skapar missnéjda kunder vilket langsiktigt

leder till en avslutad relation parterna emellan, vilket inte dr onskvért for ndgon part.

Slutligen kraver langsiktiga kundrelationer mer frekvent och storre uppfoljning av varje
medlems trdning. Frdnvaro efter en viss tid bor uppmérksammas och kommuniceras med
medlemmen fOr att se dver vad som orsakat samt forandringsmojligheter. Langsiktiga

relationer kraver stimulans pa individniva.
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7. Forslag till vidare forskning

Denna studie ar gjord enligt kvalitativ metod men en framtida studie hade med annan metod
kunnat fastsla andra slutsatser. Forslagsvis en storre kvantitativ studie kring &mnet dir djupet
inte dr lika avgdrande men andra variabler kan studeras. Mycket av denna studies slutsatser
bottnar i relationer men hur kan aktorer utan fysiska interaktioner arbeta for att 6ka
lonsamheten hade kunnat studeras pd forslagsvis pd gymforetag som anammat denna

personalldsa strategi.

Intressant hade ocksé varit att gora en studie dir fokus hamnar pé de lojala kunder, de

nuvarande medlemmarna bland gym. En jamforelsestudie mellan aktérer pa marknaden och
deras strategi kring segmentering hade kompletterat denna studies resultat. Denna studie har
ocksé kunnat goras pa andra mélgrupper eller pa andra branscher med liknande problematik

kring kundlojalitet.
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