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Abstract

The largest and most established workout chains function in a market that is defined by being
at its very peek and therefore has been exposed to stiffer competition during recent years. The
increasing competition is the newly established low-price chains. The established chains have
structures with high expenses that make them difficult to change their prices to the same level
as the newly established ones. Another way to create added value for the customers would be
for example through staff and service in the form of internal marketing. The purpose of this
study is to analyse and investigate the internal marketing between management and staff and
its influence on customer loyalty for long-term survival for a large established workout
company. To illustrate the formulated problem, a gapanalysis was used to investigate the
occurrence of possible gaps between management, staff and customers. The theories have

been divided into the following areas; communication, motivation and involvement.

The chosen company to help in this study is the market-leading work-out chain Sats. The
result of the study shows that there is no gap between Sats management and staff and neither a
gap between management and customer. This is a result of Sats internal communication and
reward system that contribute to a trained and motivated staff. Sats customers give first
priority to staff and service when choosing a gym and they consider Sats staff to be service
minded. The investigated competitors do not use internal marketing but focus on other value-
added factors. The conclusion is that Sats ought to continue their work with internal
marketing to be able to receive loyalty from customer and survive in a long-term. As
suggestions for further research within this field others factors are given, amongst them are

the business idea, goal and vision.

Keywords: Internal marketing, Internal communication, Motivation, Involvement, Added

value, Workout chain, Relationship marketing, Loyalty, Sats.
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Sammanfattning

De stora och etablerade gymkedjorna verkar pa en marknad som kinnetecknas av att vara
mogen och som under de senaste dren blivit utsatt for en 6kad konkurrens. Den 6kade
konkurrensen utgoérs utav de nyetablerade lagpriskedjorna. Strukturer med hoga omkostnader
gor de etablerande svarfordnderliga till en sénkning av pris till samma nivd som de
nyetablerade. De maste ddrmed skapa mervdrde exempelvis genom personal och service i
form utav intern marknadsforing. Studiens syfte dr att analysera och undersoka intern
marknadsforing mellan ledning och personal och dess paverkan pa kundlojalitet och
langsiktig dverlevnad for ett stort, etablerat traningsforetag. For att belysa
problemformuleringen anvéndes en gapanalys for att undersoka eventuella gap mellan
ledning, personal och kunder. De teorier som har anvénts dr indelade i teoriomraddena

kommunikation, motivation samt involvering.

Det foretag som valts att hjilpa dr den marknadsledande gymkedjan Sats. Studiens resultat
visar pd att det inte finns ndgot gap varken mellan Sats ledning och personal eller mellan
foretag och kunder. Via intern kommunikation, utbildningar och beloningssystem skapas
utbildad och motiverad personal. Resultatet pavisar att Sats kunder prioriterar personal och
service vid val av gym och anser att detta uppfylls. De undersokta konkurrenterna bedriver ej
intern marknadsforing utan fokuserar pa pris. Slutsatsen dr att Sats bor fortsdtta sitt arbete
med intern marknadsforing for att skapa kundlojalitet och ldngsiktig 6verlevnad. Forslag pa
vidare forskning dr exempelvis att studera andra faktorer inom intern marknadsforing som

affarsidé, mal och vision.

Nyckelord: Intern marknadsforing, Intern kommunikation, Motivation, Involvering,

Mervirdeskapande, Gymkedjor, Relationsmarknadsforing, Lojalitet, Sats
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Forord

Denna kandidatuppsats omfattar 15 hogskolepoidng inom omradet Service management pé
Sodertorns Hogskola varterminen 2008. Denna studie har givit forfattarna kunskap om Intern
marknadsforing som begrepp samt dess praktiska tillimpning genom applicering pa valda

foretag.

Forfattarna vill tacka:

Representanter ur ledning och personal hos Sats, Friskis & Svettis och Fitness24seven som

medverkade i intervjuer samt dess kunder som medverkade i enkdtunders6kningen.

Véra handledare Hans Zimmerlund och Jurek Millak som bidragit med konstruktiv feedback

under arbetets gang.
Opponenterna som har bidragit med kritik och kommit med forslag.

Stockholm, 3 juni 2008
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1. Inledning

[ detta kapitel introduceras bakgrunden till studiens dmne. Denna redogorelse mynnar ut i en
problemdiskussion som foljs utav problemformulering och syfte. Kapitlet avslutas med

perspektivdiskussion, avgrdnsningar och begreppsdefinitioner.

1.1 Bakgrund

Hilsomedvetenheten i samhaéllet har 6kat markant under de senaste dren, till f6ljd av den
tilltagande fetman och ohilsan i vistvirlden.' Det okade intresset for hilsa har resulterat i att
industrin kring kroppskultur har fitt en allt storre utbredning.> Allt fler vill bevara sin
ungdomlighet till varje pris genom tréning, sunda matvanor och operationer. Den
vésterldndska kulturen ser pé det fysiska dldrandet med fasa och den perfekta kroppen ér det
nya idealet, vilket delvis resulterat i ett 6kat intresse for trining.’ I Sverige genomfor
Riksidrottsforbundet och Statistiska centralbyrén érligen en undersdokning om svenska folkets
tavlings- och motionsvanor. Enligt unders6kningens resultat har antalet personer som
motionerar mer dn tva ganger i veckan okat fran 2,6 till 3,3 miljoner, vilket motsvarar en arlig

6kning pa 3,4 %.*

Statistiska centralbyrén har d&ven genomfort berdkningar som visar att antalet inrdttningar for
kroppsvérd, dér gym ingar, har en arlig 6kning pa 14,4 %" Viljan att leva hilsosamt forvintas
fortsdtta 0ka 1 takt med att hélsa blir allt mer betydelsefullt. Parallellt med denna 6kning
forvintas dven antalet gymbesokare tilltaga.® Gymbranschen ér idag en stor och
konkurrensutsatt bransch. Triningsmarknaden har utvecklats fran att tidigare ha varit en
marknad kénnetecknad av entusiaster, till att idag innefatta en vixande del av befolkningen i
takt med att allt fler inser betydelsen av regelbunden trining for hilsa och vdlmaende.”
Andreas Gothberg pa Sats menar att trenden i1 dagens gymbransch gér mot en bredare

maélgrupp med fokus pé lattillgéngliga tréningscenter.

" http://www.epo.com, 2008-05-15

? http://www.arbetsmiljoupplysningen.se, 2008-02-09
’ Borgstrom, 2002

* http://www.scb.se, 2008-04-17

> http://www.scb.se, 2008-02-09

% http://www.aktiespararna.se, 2008-05-16

7 http://www.epo.com, 2008-05-15
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Traningsmarknaden riktar sig numera till gemene man, vilket &r en stor forédndring jamfort
med hur marknaden sag ut pa 1980- och 1990-talet da gymtraning sdgs som en subkultur med
“hippstatus”.® Idag ses inte lingre gymtrining som nigot lyxigt, utan som ett vardagligt sitt
att motionera. Endast 10 procent av den svenska befolkningen &r medlemmar i ett gym,
jamfort med 16 procent av befolkningen i USA.? Den marknadsledande gymkedjan i
Stockholm har expansionsplaner och anser att andelen svenskar som dr medlemmar i ett gym
kan 6ka till 20 procent under de kommande tio &ren. De nyetablerade gymkedjorna, som ar
prispressare, har dock aggressivare expansionsplaner. Den starkaste av dessa har som
ambition att inom de nirmsta aren ha minst 30 anliggningar i Stockholmsomradet.'® Detta
kan jamforas med den etablerade och marknadsledande gymkedjan som idag har 32
anldggningar.'' Denna utveckling pekar pd att de stora, etablerade gymkedjorna kommer att

utsdttas for en allt hardare konkurrens fran de nyetablerade.

Gymbranschen domineras av stora och etablerade foretag varav merparten av dessa har hoga
priser pa sina tjanster. Marknaden dr mogen da utbudet &r storre @n efterfrdgan, da utbudet har
en arlig 6kning med 14,4 % och efterfrdgan 3,4 %. Den ledande aktdren innehar 25 procent av
marknaden och #r storst i Norden.'> Av de 47 anliggningar som 4r belédgna i Sverige finns 32
av dessa i Stockholmsomradet." I Stockholm har konkurrensen mellan de olika gymkedjorna
okat under de senaste aren till f6ljd av att nya lagpriskedjor etablerat sig och i snabb takt
utmanat de ledande kedjorna pa marknaden. For de stora etablerade foretagen géller det att
antingen skaffa nya kunder eller behalla sina befintliga kunder. De stora och etablerade
kedjorna har strukturer som kidnnetecknas utav hoga omkostnader vilket gor dem
trogfordnderliga. Det kan te sig sé att att dessa har svart att sédnka sina priser och pé det séttet
skaffa nya kunder. De nyetablerade gymkedjorna utgor dérfor ett hot for de stora och
etablerade. I gymbranschen blir mervirde allt nddvandigare for att kunna utmérka sig pa den
mogna marknaden.'* Detta kan te sig i form av satsa pa att behalla sina befintliga kunder. Pd
en mogen marknad ddr utbudet dr storre dn efterfragan dr mervirdeskapande nédvindigt for

att kunna overleva pa ldang sikt.

¥ http://www.aktiespararna.se, 2008-05-14
? http://www.dn.se, 2008-03-10

' http://www.dn.se, 2008-03-10

' http://www.sats.se, 2008-04-16

"2 http://www.sats.se, 2008-04-16

" http://www.sats.se, 2008-05-14

' http://www.krauthammer.se, 2008-05-15
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Marknaden bestar av stora, etablerade gymkedjor varav merparten av dessa har hdga priser.
De flesta nyetablerade kedjorna satsar diremot pa en helt annan image vilken kidnnetecknas av
lagt pris med en snabb tillvaxt. Den ledande nyetablerade kedjan har for avsikt att bli
friskvardens svar pa IKEA genom att satsa pa laga priser och tillgénglighet. Ordforande i
branschorganisationen FRISK, Ola Helt, tror att de stora kedjorna kommer att fortsitta breda
ut sig samtidigt som antalet specialinriktade kedjor, som till exempel tjejgym och lagprisgym,
blir allt fler."” D4 de nyetablerade kedjorna satsar pa mervirdeskapande genom pris och
kvantitet kan de stora och etablerade kedjorna med hogre priser istéllet satsa pa att skapa
mervirde och behélla sina kunder genom kvalitet. Detta mervérde kan exempelvis utgoras
utav personal och service som ett konkurrensmedel.'® Personliga trinare 4r ett sitt som
foretaget kan anvénda sig utav for att 6ka och utveckla sitt trdningsutbud. Detta nds genom
personliga forhdllanden mellan trdnare och kund med en vilfungerande kommunikation som

grund."’

1.2 Problemdiskussion

Idag definieras gymbranschen av stora och etablerade gymkedjor pa en mogen marknad dar
utbudet r storre dn efterfragan. I det 6kade utbudet dr lagpriskedjornas etablering pé
marknaden det som utgor ett hot for de stora etablerade foretagen. De stora, etablerade foretag
har strukturer som karakteriseras av hdga omkostnader vilket gér dem trogfordndrade. De
hoga kostnader som dessa foretag besitter forsvarar prissdnkningar. Pa en mogen
gymmarknad blir det ddrmed i behov att skapa mervdrden for de stora, etablerade
traningsforetagen och dess dverlevnad. Utifran den situation som rdder, sé har de stora och
etablerade foretagen tva marknadsstrategier att vélja mellan for att kunna konkurrera med de
nya aktorerna pa marknaden. Den ena marknadsstrategin dr att skaffa nya kunder och ddrmed
sdnka kostnaderna genom stordriftsfordelar. Den andra markandsstrategin ér att behdlla sina

befintliga kunder och skapa mervirde for kunden exempelvis i form av personal och service.

1.3 Problemformulering

Vilka faktorer dr avgdrande fOr att ett stort, etablerat trdningsforetag skall Gverleva

langsiktigt?

'* http://www.krauthammer.se, 2008-05-15
' http://sydsvenskan.se, 2008-04-14
' http://www.muscles.se, 2008-04-04
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1.4 Syfte

Syftet r att analysera och undersdka intern marknadsforing mellan ledning och personal och
utvdrdera dess samband med kundlojalitet som bidrar till langsiktig dverlevnad for ett stort,

etablerat traningsforetag.

1.5 Perspektivdiskussion

For att besvara problemformulering och syfte skall undersdkning och analys ske ur bade ett
foretags- och ett kundperspektiv. Foretagsperspektivet i studien kommer att gestaltas av en
analys av den interna marknadsforingen mellan ledning och personal. Kundperspektivet
kommer att erhdllas genom att inkludera kunderna i studien, vilket kommer att goras genom

att undersoka kundlojalitet.

1.6 Avgrinsning
Avgrinsning kommer att ske i forsta hand till Stockholmsomrédet, da det &r geografiskt
nérbeldget och konkurrensutsatt. Vid forhinder for platsansvarig i Stockholm kommer en

intervju istillet ske med platsansvarig beldgen i Skéne.
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2. Metod

1 féljande kapitel beskrivs de tillvigagangssdtt som anvdnts for att uppfylla studiens syfte.
Inledningsvis sker redogorelse for val av vetenskapligt synsdtt samt undersoknings- och
datainsamlingsmetoder. Slutligen foljer en redogérelse for studiens validitet, reliabilitet och

generaliserbarhet.

2.1 Vetenskapligt synsitt

2.1.1 Holistiskt vetenskapligt synsitt

D4 intern marknadsforing skall analyseras och undersdkas och dess samband med
kundlojalitet skall utvédrderas tyder det pa en anvindning av ett holistiskt vetenskapligt
synsatt. Ett holistiskt vetenskapligt synsitt innebér en helhetssyn mer &n summan av delarna,
och helheten stélls i relation till delarna och pendlar mellan helhet och del for att erhalla en s&

komplett forstaelse som mojligt."®

2.1.2 Deduktiv metod

I denna studie kommer en deduktiv ansats att anvindas dir generella teorier forst kommer att
studeras och viljas ut och ddrefter appliceras pd verkligheten. Utifran syftet skall intern
marknadsforing analyseras och undersdkas, varfor en teoretisk genomgang av begreppet
kommer att utgora grunden for denna studie. Utgédngspunkten dr de teorier som valts ut fran
de befintliga teorier som finns inom omradet, varefter dessa sedan kommer att anvindas for
att studera verkligheten. Vid en deduktiv ansats dr utgdngspunkten frén ett generellt till ett

mer konkret antagande. "

2.2 Undersokningsmetod

2.2.1 Val av foretag

Av de stora och etablerade gymkedjorna &r studiens objekt det marknadsledande
traningsforetaget Sats. Studien kommer att innefatta analys och undersékning av foretagets
interna marknadsforing mellan ledning och personal, samt foretagets kunder. Analys och
unders6kning kommer &dven att ske pé det nyetablerade traningsforetaget Fitness24seven och

det etablerade trianingsforetaget Friskis & Svettis.

'8 Patel, R och Davidson, B 2003, s. 30
1 Johannesen och Tufte 2003, s.35
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Dessa undersokningar kommer att genomforas for att se om intern marknadsforing dr en

konkurrensfordel med hjilp utav kundlojalitet.

2.2.2 Fallstudie

For att erhlla en fordjupad forklaring och forstéelse for den interna marknadsforingen pa de
tre valda triningsforetagen, kommer studien att vara en fallstudie. D4 tre foretag valts ut och
studien enbart skall analysera och undersoka dessa tre, skall kunskap uppnds om hur
verkligheten ser ut i dessa specifika fall uppnés. Det &r vanligt att anvinda sig utav fallstudier
vid sméskaliga samhillsvetenskapliga undersdkningar. Vid fallstudier finns det mojlighet att

undersoka saker i detalj och efter specifik inriktning.*

2.2.3 Surveyundersokning

Insamling av data kommer att ske med hjdlp av intervjuer och enkéter. Intervjuer kommer att
ske med ledning och personal pa de valda foretagen och enkitundersokningar kommer att ske
med kunderna. Datainsamlingsmetoden intervjuer valdes for att erhdlla en djupare forstaelse,
medan enkéterna istéllet kommer att resultera i dversiktlig data.

Vid datainsamlingen kommer direktkontakt med informanter och respondenter att ske.
Surveyundersokningar dr en forskningsstrategi, som innehaller metoder att anvidnda sig utav
som till exempel frageformulir, intervjuer, observationer och skriftliga kallor.*'
Undersokningen skall ge en dverblick, da dessa undersokningar anvédnds for att bestimma
forhallanden vid en bestimd tidpunkt.”* Undersékningar av detta slag som genomfors ansikte
mot ansikte ger en direkt kontakt mellan forskaren och respondenten, vilket leder till att

. . 23
svarsfrekvensen blir hdgre.

2.2.4 Kvantitativ och kvalitativ ansats

Studiens problem och syfte kommer att besvaras med hjélp av genomforandet av bdde en
kvantitativ och en kvalitativ unders6kning. Den kvalitativa ansatsen kommer att anvindas for
att fa en djupare forstdelse genom intervjuer med ledning och anstéllda. Insamling av
kvantitativ data kommer att ske genom enkétundersdkningar med kunderna. En anledning till
att kvantitativ ansats valts ar for att fd s& manga respondenter som mojligt, vilket ger en 6kad

méngd insamlad information. Mer information gor att man ldttare kan dra slutsatser.

2" Denscombe 2000, s. 41
2! bid. s. 13
2 Ibid. s. 12
2 Ibid. s. 14
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Med kvalitativ ansats menas djupgéende data som tolkas under tiden datainsamlingen gors.**
Metoden ér flexibel och slutsatserna som kan dras med hjdlp av denna ansats kan dverforas pa
andra fenomen.”> Med kvantitativ ansats menas insamling av data som dérefter analyseras

med avsikt att fi fram statistiskt generaliserbara slutsatser.*®

2.2.5 Metodtriangulering

Denna studie kommer att genomforas med hjdlp utav en metodtriangulering, dé en
kombination av en kvantitativ och en kvalitativ ansats sker i form av enkétundersdkningar
med kunder och djupintervjuer med ledning och personal. Enkdtundersdkningarna kommer att
genomforas for att fa kundernas forhallningssétt till personal och service, det vill sdga hur den
interna marknadsforingen paverkar kunden. Djupintervjuerna med ledning och personal
kommer att anvéndas for att analysera och undersoka den interna marknadsforingen.

Vid en metodtriangulering belyses ett fenomen fran flera hdll genom anvdndandet av olika
metoder vid datainsamling och analys, vilket kan ge en mer heltickande bild av studiens

problem.”’

2.2.6 Gapanalys

Studiens holistiska tillvigagéngssétt tyder pa anvdndning av en gapanalys.

For att kunna besvara problemformuleringen kommer en gapanalys att anvdndas vid
undersokningen for att analysera och utvdrdera intern marknadsforing mellan ledning och
personal. Aven gapet mellan foretaget och kunden kommer att undersdkas med hjilp av en
gapanalys. Gapanalysen kommer dven anvindas for att se hur dessa gap dverrensstimmer
med varandra. Darmed kommer en forstéelse att ges for hur foretagets interna marknadsforing
uppfattas av ledning och personal och hur den i sin tur paverkar kunderna, det vill siga om
den interna marknadsforingen kan ge konkurrensfordelar. I anvindandet av modellen
analyseras olika kéllor till problem med tjanstekvalitet. Modellen visar att det finns fem olika
gap och genom att anvéinda sig utav en gapanalys kan foretag se om det finns skillnader

mellan kundens forvintade service och kundens upplevda service utifrén respektive gap.”®

4 Denscombe 2000, s. 73

> Ibid. s. 74

*% Ibid. s. 70

27 Johannessen och Tufte 2003, s. 77
¥ Gronroos 2002, s. 116
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Gap 1, ledningens uppfattning

Det forsta gapet visar att det finns en felaktig uppfattning hos ledningen om hur kundernas
kvalitetsforvantningar ser ut.’® Anledningarna till detta kan antingen vara att ledningen
innehar felaktig information fran efterfrageanalyser eller att inga efterfrigeanalyser finns, men
dven att det finns felaktig information om forvéntningarna. Délig eller obefintlig information
fran kontaktytan mot kunderna till ledningen &r en annan orsak. Allt for minga foretagsnivaer
kan leda till forvrangd information eller till att information inte gar fram frin de med
kundkontakt till ledningen. Om gapet beror pa ledningen kan det bemotas genom byte av
ledning eller genom en kunskapsforbéttring om tjanstekonkurrensens krav. I alla slags
gapétgarder inkluderas forbattrade undersdkningar for att fa en tydligare bild av och forstéelse
for kundernas behov. Detta kan goras genom att 6ppna eller forbéttra de interna

. . 3 1
informationskanalerna.

Gap 2, kvalitetsspecifikationer

Det andra gapet handlar om att tjénstespecifikationerna inte stimmer overens med ledningens
uppfattning om kundernas forvintningar.’* Denna skillnad kan komma till foljd av
planeringsmisstag eller otillrdckliga planeringsrutiner. Ytterligare orsaker kan vara ledningens
otydlighet 1 organisationens mal, bristande stod for kvalitetsplanering och dalig
planeringsledning. En relativt vanlig orsak till detta dr att ledningen inte anser att kvalitet dr
nagot hogprioriterat, och det kan dtgidrdas genom en dndring i foretagets prioriteringar. Hur
kunderna upplever kvalitet ar idag en viktig framgangsfaktor och sérskilt i tjinsteforetag ér
det nddvindigt att satsning pa kvalitet ligger hogt prioriterat for ledningen. Denna prioritering
maste dven finnas hos dem som utfor tjansten, for att skapa en gemensam malséittning och

planering for bade ledning och personal.”

3 Gronroos 2002, s.116
3 Ibid. 5.117

32 Ibid.

33 Ibid.
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Gap 3, problem med tjiinsteleverans

Det tredje gapet beskriver att den specificerade kvaliteten inte uppfylls vid produktion och
leverans av tjansten.”* Gapet kan exempelvis forekomma vid sniva och komplicerade
specifikationer, eller nér personalen ej anser att specifikationerna dr korrekta och darfor inte
uppfyller dem. Specifikationer som inte stimmer dverens med foretagets kultur, eller dalig
ledning for tjinsteverksamheten ir andra faktorer. Aven obefintlig eller otillricklig
marknadsforing eller teknik kan bidra till att det blir problem med tjénsteleveransen.™

De orsaker som finns till Gap 3 kan delas in i tre olika kategorier; foretags- och arbetsledning,
personalens uppfattning om specifikationer och regler liksom kundernas behov och 6nskemal
samt brist pa stod frén teknik eller drift. Tjdnsten mellan foretag och kund bestér av
specificerad kvalitet inom foretaget. Det finns dock flertalet orsaker till att denna
specificerade kvalitet inte uppfylls vid tjdnsteleveransen. Detta kan bero pa att personalens
asikter om specifikationer och regler samt kundens behov och dnskemél inte verrensstammer
med ledningens ésikter, och darmed inte uppfyller dem. En annan orsak dr problem inom
ledningen och dess ledningsgrupp. Dé foretagskultur delvis utformas av beloningssystem,
utifrdn mal och specifikationer som inte alltid motsvarar den radande kulturen, blir resultatet
bristande validitet. Detta leder dven till att chefer och arbetsledare har for lite kunskap om hur

de skall behandla, kontrollera och belona sina medarbetare och dess prestationer.

Personalens roll som tjénsteleverantdr kan darmed dven bli tvetydig, dé& specifikationernas
arbetskrav och det befintliga systemet for kontroll och beloning kan sta i kontrast med
varandra. Det kan dven uppkomma tvetydigheter d4 kunden kraver ett agerande som skiljer
sig ifrn foretagets specifikationer. Ledningen méste da se dver sina kvalitetsspecifikationer
eller utbilda de anstéllda for att 6ka medvetenheten om verksamhetsbegransningar och dess
lonsamhet. Personalens betydelse och dess agerande i foretaget ér av yttersta vikt, dd en orsak
till problem vid leverans av tjénst dven kan vara felanstéillning. Ur personalens synvinkel ar
dven uppfattandet av arbetsfordelningen en orsak, da analys av arbetsuppgifter bor goras.
Aven teknik och driftsystem kan anvindas pa ett felaktigt sitt, det kan Aven vara s att
tekniken inte Overrensstimmer med kvalitetsarbetet. Forbéttring av utbildning &r da av hogsta

prioritet.”’

** Gronroos 2002, s. 118
%5 Ibid.

36 Ibid.

37 Ibid. s. 119
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Gap 4, problem med marknadskommunikation

Det fjiarde gapet innebdr att det som utlovats med hjélp av marknadskommunikationen inte
stimmer 6verens med de tjinster som sedan levereras.”® Orsaker till det kan antingen vara att
planeringen av marknadskommunikationen inte samordnats med verksamheten, eller att
samordningen mellan den externa marknadsforingen och verksamheten dr otillracklig eller
obefintlig. Andra orsaker kan vara att anpassningen till specifikationerna skiljer sig mellan
foretaget och marknadskommunikationen, d4 enbart marknadskommunikationen agerar
utifran dessa. Det finns @ven en risk for att skapa for hoga forvintningar och overdriva
lovorden i kommunikationen med marknaden. De forsta tva orsakerna kan forhindras genom
en samordning av planeringen och genomforandet av den externa marknadskommunikationen
med tjinsteverksamheten som séddan. De 6vriga orsakerna kan hanteras genom forbéttrad

planering av marknadskommunikationen.*

Gap 5, problem med den upplevda tjiinstekvaliteten

Det femte gapet innebér att den upplevda tjansten inte dverensstimmer med den forvéntade
tidnsten.** Detta 4r negativt for kunden vilket leder till negativt bekriftad kvalitet och
kvalitetsproblem, da déligt rykte och negativ word-of —mouth bidrar till negativa effekter for
foretagets image, vilket kan resultera i uteblivna affarer. Detta gap kan dock dven vara
positivt, det vill sdga att den upplevda kvaliteten &r béttre dn den forvéintade, vilket ddremot
leder till positivt bekriftad kvalitet och positiv word-of-mouth. Gapanalysen @mnar visa
ledningen hur de ska upptécka var orsaken eller orsakerna till ett kvalitetsproblem ligger och
dessutom finna passande atgérder for att eliminera dem. Analysen &r ett enkelt sdtt att belysa
brist pa dverensstimmelse mellan foretaget och kundernas upplevelser av tjdnsten i fraga.
Om foretaget atgardar dessa gap skapas en bra grund for att utveckla tjdnsteprocesser.
Forvantningar och upplevelser motsvarar ddrmed varandra, vilket 6kar chanserna for att ge

kunden en god upplevd tjinstekvalitet.*!

3% Gronroos 2002, s. 119
3 Ibid. s. 120

40 1bid.

! bid.
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2.3 Datainsamling

2.3.1 Urval

I denna studie kommer ett urval att goras ur totalpopulationen, vilken utgdrs av gymbranschen
i Stockholm. Aven hela populationen kan undersokas vid si kallade totalundersdkningar. Ett
representativt urval dr ett urval som anses vara en miniatyr av totalpopulationen vilket gor att
man da kan dra slutsatser fran urvalet som kan gilla for totalpopulationen.** Insamling av data
kommer att ske med hjdlp av ett bekvimlighetsurval genom e-post och telefonkontakt med ett
Sats center, ett Friskis & Svettis center och ett Fitness24seven center. Forst kommer kontakt
via e-post att ske med den hogsta ledningen och dess personalansvarig for att fa reda pé
foretagens organisationsstruktur och kontaktpersoner gillande frdgor om intern
marknadsforing. Dérigenom kommer den platschef som ansvarar for den interna
marknadsforingen pé respektive triningscenter att kontaktas. Kontakten kommer att ske via
telefon d& bokning av intervjutillfille kommer att faststdllas. Platscheferna far i sin tur se till
att en intervju med en av de anstéllda kan &dga rum vid samma tillfdlle. P4 sa sitt sker ett
bekvamlighetsurval vid insamling av kvalitativ data, da auktoriteter och deras stillning och
kontakter inom foretaget kommer att utnyttjas. Bekvimlighetsurval dr en process dér urvalet
bestdms genom att en person hénvisar till nista, vilket leder till att en person har
rekommenderat informanten. Denna urvalsmetod kan med fordel tillimpas pd smasakliga

undersokningar.*

2.3.2 Primiér och sekundirdata

Studiens primdrdata kommer att samlas in med hjdlp utav kundenkiter samt intervjuer med de
valda foretagens ledning och personal. Med primdrdata menas den information som samlas in
direkt fran kéllan. Insamlingen av dessa data sker till exempel genom enkdtundersdkningar,
observationer och intervjuer. Sekundirdata kommer att anvéndas i form av ett urval av
teoretisk litteratur inom &mnet intern marknadsforing, dels for att bidra till en grundldggande
forstaelse for Amnet samt vid val av teorimodeller. Aven arsredovisningar och statistik frn
Statistiska centralbyran kommer att anvindas for att 6ka kunskapen om valda objekt och den
bransch de figurerar i. Sekundérdata &r data som redan insamlats och producerats for andra
andamal 4n undersokningens syfte.** Fordelarna med sekundirdata ar att det ér

kostnadseffektivt och létt att fa tag pa.

“Gronroos 2002, s. 132
* Denscombe 2000, s. 24
“ Ibid. s. 201
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Da dessa data redan &r fardigproducerade kan det dock vara svart att avgdra dess

tillforlitlighet samt i vilket syfte texten 4r avsedd att tillimpas.*’

2.3.3 Intervju

Intervjuer kommer att genomforas med ledning och personal pd Sats, Fitness24seven och
Friskis & Svettis. Denna datainsamlingsmetod kommer att véljas for att fa en djupare inblick
och forstéelse for om de valda foretagen bedriver intern marknadsforing. Intervjufragorna
kommer att vara delvis strukturerade vilket innebdr att utgdngspunkten &r fasta fragor men att
tillfélle ges att stélla foljdfragor vilket ger mdjlighet till utdkad information. Informanten kan 1
dessa fall utveckla sina svar, och ytterligare foljdfragor kan ges. Intervjufragorna &r utformade
och upplagda pa si sitt att de litt kan sammanstillas och analyseras mellan valda foretag.
Ledningens intervjuformuldr kommer att besta av 15 fasta frdgor samt foljdfragor och
personalintervjuerna kommer att besta av 10 fasta frigor samt foljdfragor. Da ledningen ar
den beslutsfattande instansen géllande den interna marknadsforingen och dess existens,
kommer detta intervjuformuldr vara mer omfattande &n personalens. Fordelen med delvis

strukturerade intervjuer ér att det blir en balans mellan standardisering och flexibilitet.*®

2.3.4 Enkiitundersokning

Frageformuldren kommer att vara strukturerade och besta av tre fragor med vardera fem
slutna svarsalternativ. Inga 6ppna svarsalternativ kommer att anvindas for att forenkla
sammanstéllandet av svaren vid empirin och analysarbetet. Enkéten kommer att delas ut till
25 kunder pé ett center hos respektive traningsforetag. Forskarna kommer att nérvara for att
kunna besvara eventuella frdgor och for att instruera respondenterna vid ifyllandet av
enkéterna. Fordelen med strukturerade frageformuldr &r att resultatet blir l4tt att sammanstilla
och analysera.*” Nackdelarna med frageformulir ér lag svarsfrekvens, ofullstandiga eller

daligt ifyllda svar, begrinsade svar och svarigheten att kontrollera svarens sanningshalt.**

2.4 Validitet

Forfattarna kommer att nérvara vid intervjuerna och enkdtundersdkningarna och ha
direktkontakt med informanterna och respondenterna. Vid missforstdnd av exempelvis

rangordningen i enkéten, kan ddrmed forklaring ges for hur enkéten fylls i.

45 Denscombe 2006, s. 201

46 Johannessen och Tufte 2003, s. 98
7 Tbid.

8 Denscombe 2000, s. 128
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Med validitet menas hur relevant data ar for det generella fenomen som skall beskrivas.
Metodtriangulering medfor en hogre validitet eftersom fenomenet da belyses genom olika

o . 49
undersdkningsmetoder.

2.5 Reliabilitet

I den enkétundersokningen som kommer att ske med foretagets kunder kommer
respondenterna att f4 vara anonyma, inte heller kon eller alder kommer att efterfrigas da det
ar irrelevant for &mnet. Respondenterna ges anonymitet, vilket i undersdkningen kan leda till
mer sanningsenliga, tillforlitliga svar som 1 sin tur bidrar till en 6kad reliabilitet. Reliabiliteten
1 en undersdkning visar hur tillforlitlig data dr. Vid intervjuerna kommer ledande frdgor och
paverkan undvikas, for att oka reliabiliteten. Detsamma géller vid utformandet och
utdelningen av enkédten. Att undvika att paverka respondenten eller informanten kan bidra till
en dkad grad av sanningsenliga svar. Reliabiliteten ror data i undersdkningar, hur den

insamlas, vilka data dr samt hur den bearbetas i studien.”®

* Trost 2001, s. 28
Y Denscombe, 2000, s. 28
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3. Teori

I detta kapitel redogérs de perspektiv och teorier som anvints for att belysa
problemformuleringen. De valda teorierna dr indelade i olika teoriomrdden, vilka skall ge
svar pd de frdgestdllningar som formulerats. Slutligen presenteras en teoretisk syntes, vilken
sedan foljs upp av den teoretiska referensramen ddr variabler for datainsamlingen tagits

fram.

3.1 Malvariabel

For att besvara problemformuleringen; Vilka faktorer dr avgorande for att ett stort och
etablerat triningsforetag skall 6verleva langsiktigt, har foljande fragestéllningar utformats:
Hur sker kommunikation mellan ledning och personal? Hur skapar ledningen motiverad
personal? Hur involverar foretaget sina kunder? Dessa skall besvaras med hjélp av teorier
inom teoriomradena; kommunikation, motivation och involvering. Benimningen pa dessa
teoriomraden utgor faktorer, som sedan binds ihop genom en teoretisk syntes som visar hur

studiens mélvariabel, langsiktlig dverlevnad, kan uppnds genom intern marknadsforing.

3.2 Teoretisk utgingspunkt

3.2.1 Hur sker kommunikation mellan ledning och personal?

Den forsta fragestéllningen ar: Hur sker kommunikation mellan ledning och personal? Denna
skall besvaras med hjilp av teoriomrade A; kommunikation. Teoriomradet dr relevant i denna
studie d4 kommunikation, i synnerhet den mellan ledning och personal, dr ett centralt begrepp
inom den interna marknadsforingen. Inom detta teoriomréde har tvd teorier valts ut, varav den
forsta ar Tjdanstemarknadsforingens triangel som tar upp den interna marknadsforingens
inverkar péd hur foretaget lever upp till de 16ften de avlagt till kunden. Detta mojliggdrs genom
inledande och stidndig kommunikation mellan personal och ledning. Teorin Den interna
marknadsforingens fyra huvuduppgifter redogor for kommunikationen inom foretaget, till
exempel den mellan ledning och den personalen som har kundkontakt, &ven kallad frontlinjen,

vilket gor att den dr hogst relevant for denna fragestéllning.
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3.2.2 Hur skapar ledningen motiverad personal?
Den andra fragestillningen lyder: Hur skapar ledningen motiverad personal?

Fragan innefattar teoriomrade B; motivation. Som beskrivet i bakgrund och
problemdiskussion finns det tvd val for de stora, etablerade foretagen att vilja mellan for att
skapa mervérde. Vid val av mervardeskapande sitt till exempel genom personal och service,
ar motiverad personal viktigt for ett serviceforetag, da en motiverad personal i sin tur kan
bidra till att foretagets service forbéattras. For att besvara frdgestillningen har tva teorier som
behandlar motivation valts ut, varav den forsta &r inre och yttre motivation, som beskriver tva
olika sorters motivation samt hur dessa uppnds. Den andra teorin &r beléningsteorin vilken tar

upp beloningar och deras inverkan pa motivation hos personalen.

3.2.3 Hur involverar foretaget sina kunder?

Den tredje fragestéllningen &r: Hur involverar foretaget sina kunder? Denna fragestéllning
skall besvaras med teoriomrdde C; involvering. Fragestéllningen har formulerats for att
inbegripa kunderna och undersdka om de &r lag- eller hoginvolverade. Harigenom kan sedan
eventuella gap mellan foretagets och kundernas uppfattningar urskiljas.

For att urskilja olika typer av involvering hos kunderna kommer involveringsteorin att

anvindas, dér en definition av hog- och laginvolverade kunder gors.

3.3 Perspektivdiskussion

Det finns tvé olika marknadsforingssitt som utgor var sitt perspektiv for marknadsstrategier.
Dessa ér transaktionsmarknadsforing och relationsmarknadsforing, som utgor
bytesperspektivet och relationsperspektivet’'. Om ett stort och etablerat triningsforetag viljer
att konkurrera med pris for att anpassa sig till de nyetablerade p4 marknaden, anvinder de sig
utav ett transaktionsmarknadsforingsperspektiv, dir tjansten enbart ses som ett utbyte och
ingen relation till kunden skapas. I ett relationsmarknadsforingsperspektiv véljs att skapa
mervirde till exempel i form av personal och service. I detta fall efterstrdvas en relation till

kunden, och samverkan med denna sker i samband med marknadsforingsprocessen.>

31 Gronroos 2003, s.15
2 Ibid. s. 18
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3.3.1 Transaktionsmarknadsforing

Inom transaktionsmarknadsforing ses kopprocessen enbart som ett utbyte mellan foretag och
kund, med fokus pa priset av varan eller tjansten.”> Marknadsforingens uppgift 4r enbart att
underldtta denna process. Det kan dven forekomma imageskapande for att 6ka utbytet
ytterligare. Dé detta enbart dr en utbytesprocess blir det inte speciellt effektivt géllande
behallandet av befintliga kunder.”* Inom transaktionsmarknadsforingen sker utbyte enbart
med firdigtillverkade varor och tjanster. Kunden ses ddrmed inte som delaktig i processen,
utan snarare som en motstdndare som kraver dvertalning for att ett kop skall bli mojligt. Detta

perspektiv har ett utbytesfokus.>

3.3.2 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing ser kopprocessen som en relation mellan foretag och kund, da
relationsmarknadsforing handlar om att skapa och bibehalla starka relationer till sina kunder.
Detta sker utifran ett langsiktigt perspektiv, dar fokus ligger pa att skapa mervirden for
kunden istillet for att se till enstaka transaktioner.’® Inom relationsmarknadsforing skapas ett
kundvirde i relationen, till exempel i samspelet mellan kund och leverantor. Fokus ligger pa
att skapa virde istillet for att distribuera virde som i transaktionsmarknadsforingen.”” Kunden
baserar sina val pa kvalitet, virde och service. Det géller dirmed for foretagen att forstd hur
kunderna gér sina val och hur kunderna kinner mervirde.>® I relationsmarknadsforing ér
kunden delaktig i processen och ses som en resurs som i samverkan med foretaget kan skapa

en situation som kan tillgodose kundens behov. Detta perspektiv har ett utvecklingsfokus.”

3.4 Perspektivval

Transaktionsmarkandsforingsperspektivet utgdr att skaffa nya kunder genom
stordriftsfordelar, i form av lagt pris och relationsmarkandsforingsperspektivet innefattar att
behalla sina befintliga kunder genom att skapa mervérde istéllet for stordriftsfordelar. Enligt
bakgrunden stills de stora etablerade foretagen infor tvd val. Valda teorier kommer att

beskrivas utifran bada dessa strategival.

33 Gronroos 2002, s. 31
> Ibid. s. 32

33 Ibid. s. 37

¢ Ibid. s. 33

7 Ibid. s. 36

8 Kotler 2001, s. 411
% Gronroos 2002, s. 37
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3.5 Teoriomrade A; Kommunikation

3.5.1 Tjianstemarknadsforingens triangel

Foretaget

Heltidsanstidllda marknadsforare och siljare

Mojliggor loften Ge loften

Standig utveckling Externmarknadsforing
Intern marknadsforing Forsdljning
Personal Halla léften Kunder
Teknik Interaktiv marknadsforing

Kunskap Marknadsforare pd deltid

Kundens tid Kundinriktad teknik och system

Kund

Figur 1. Tjdnstemarknadsforingens triangel.”’

Denna modell delar in foretaget i fem grupper; personal, teknik, kunskap, kundens tid och
kunden sjilv. Genom tjdnsteprocesser som leverans, kundutbildning, fordringar, reparationer,
underhall, forsdljning och promotion skapar personalen ett virde for kunden. Dessa dr
marknadsforare pa deltid, da kundkontakt dven sker inom dessa processer. Till skillnad fran
heltidsanstillda marknadsforare som ej kommer i kontakt med kunderna i samma
utstrackning, sa spelar deltidsmarknadsforare en allt viktigare roll. Teknik, kunskap och att
kunna hantera kundens tid ingér i kundens vdrde for tjansten. I denna process blir ofta dven
kunden en vérdeskapande resurs, dd inverkan sker pd exempelvis en tjinsts tidsanpassning
samt konstruktion av tekniska losningar. Losningar ges genom foretagets kompetens samt de

resurser som kunden 6nskar, for att uppnd hog kvalitet och mervérde av tjdnsten.

5 Grénroos 2002, s. 67
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Det sker da en interaktiv marknadsforing mellan personal och kunder, dér det dr av yttersta
vikt att halla 16ften samt ge mojlighet till kundinriktad teknik och till exempel styrsystem som
kan anpassas efter varje kund.®' For att kunna inforliva 16ften samt ge kunden ett sa hogt
virde som mojligt krévs det en stindig utveckling av foretagets resurser, vilket sker i form av
intern marknadsforing. Aven resursstrukturen bor utvecklas kontinuerligt. Utét sett ger

foretaget 16 ften till kunden, da dessa inforlivas vid extern marknadsforing och forsiljning.®

Relevans Tjinstemarknadsforingens triangel

Teorimodellen Tjdnstemarknadsforingens triangel valdes da den ger en dverskadlig bild 6ver
begreppet intern marknadsforing i forhallande till berdrda parter, och beskriver vart i foretaget
den dger rum. Denna 6verskadliga bild ger inledningsvis en dvergripande uppfattning om hur
valt fenomen forhaller sig inom tjanstemarknadsforing. Modellens relevans ur ett
relationsmarknadsforingsperspektiv ligger i att den tar upp den interna marknadsforingens
inverkan pa hur foretaget lever upp till de 16ften som avlagts till kunden samt hur den tar upp
kommunikation som ett centralt begrepp, bade mellan foretag och personal, mellan personal
och kund samt mellan foretag och kund. Utifran transaktionsmarknadsforingsperspektivet ér
Tjdanstemarknadsforingens triangel relevant da fokus dr pa den externa marknadsforingen
mellan foretaget och kund. Mélet dr att skaffa nya kunder genom stordriftsfordelar. Fokus ar
pa forsdljning och priset av tjinsten och ingen delaktighet sker av kunden. Kopet &r enbart ett
utbyte mellan foretag och kund och den externa markandsforingen séljer in dessa framtida

utbyten.

3.5.2 Den interna marknadsforingens fyra huvuduppgifter
Ur foretagets synvinkel kan de resultat som uppnés med intern marknadsforing variera fran
mikro- till makroniva. Direkta resultat pd mikroniva kan tillsammans mdjliggora resultat pa

makroniva, till exempel hogre 16nsamhet.

%1 Gronroos 2002, s. 68
62 Ibid. s. 69
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Att skapa forstaelse
for verlcsamhetens

strategiska situation
och utvecklngs-
riktning

Att utveckla och
halla kvar dndrings-
bendgenheten i verk-
amhetsstrukturen

Att gora hela ors-
anisationen service-
och kvalitetsonenterad

Uppgifter
for den interna
marknads-
fonngen

Attt utveckla, halla
kvar och dra till sig de
"ratta" medarbetarna

Figur 3. Den interna marknadsforingens fyra huvuduppgifter.”

En framgangsrik intern marknadsforing leder till en mer motiverad personal som &r
informerad och kédnner en storre trivsel i arbetet, vilket kan resultera i mindre
personalfrdnvaro. Samarbetsviljan och samarbetsformagan kan forbéttras, vilket leder till att
de anstillda tar 6kat ansvar for vad de gor och for foretagets verksamhet.®* Det uppstar da en
atmosfar i1 foretaget som gor att alla arbetar i samma riktning. Dérfor utvecklas ocksé
kommunikationen i foretaget, till exempel den mellan ledning och personalen med
kundkontakt, dven kallad frontlinjen. Det ovan ndmnda bor resultera i att organisationen pa
lang sikt fungerar med mindre friktion och blir mer flexibel nér det géller forandringar i bdde

den yttre och den inre miljon.

Relevans Den interna marknadsforingens fyra huvuduppgifter

Utifrén den heltdckande bild som tjanstemarknadsforingens triangel ger av foretagets
kommunikation, har sedan teorimodellen den interna marknadsforingens fyra huvuduppgifter
valts. Detta for att forklara och beskriva specifikt hur arbetet med den interna

marknadsforingen sker och mellan vilka parter ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv.

63 Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, s. 230
*Ibid. s. 230
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Da den interna marknadsforingens fyra huvuduppgifter beskriver den interna
marknadsforingens element mer ingéende och tar upp motivation, samarbetsvilja och
kommunikation som grundlidggande faktorer, dr den relevant att anvdndas for studien. Enligt
transaktionsmarknadsforing har Den interna marknadsforingens fyra huvuduppgifter valts for
hur intern kommunikation kan tillimpas inom ett foretag som fokuserar pa utbyte och den
enskilda transaktionen. Intern kommunikation kan underlitta for att formedla nédvéndig
information som behdvs for att kopet skall bli mojligt. Till exempel genom
marknadsforingskampanjer som gér direkt ut till kund och uppmanar till kép. Respons pé den
externa marknadsforingen tas emot av foretagets frontpersonal, da det underldttar om dessa

innehar anvidndbar information och kan svara pa eventuella fragestillningar frén kund.

3.6 Teoriomride B: Motivation

3.6.1 Inre och yttre motivation

Teorin om inre och yttre motivation skiljer mellan tva olika typer av motivation.®> Den yttre
motivationen utgdrs av beldoningar, bonus och andra formaner som kan erhallas efter utfort
arbete. Inre motivation dr den motivationsenergi som fis vid arbete. Motivationsenergin &r
viktig d& den kan ge glddje 1 utforandet av ett arbete samt utveckla en individs kompetens. Ett
allt for stort fokus pé de yttre beloningarna kan ta bort den gléddje att utfora arbetet som den
inre motivationen ger. Teorin pekar pd att den inre motivationen dr béttre, sett ut ett
langsiktigt perspektiv, dd denna motivation ej paverkas av beloningar.’® I en undersokning
utford av Bard Kuvaas behandlas inre och yttre motivation hos ett stort norskt foretag, i form
utav tva olika bonussystem. Denna undersokning visar att bonussystem dr bra sett ur det yttre
motivationsperspektivet, men inte ur det inre. Ekonomiska beloningar kan bidra till att den
inre motivationen minskar, men fordelarna &r foretagets mojlighet till kontroll och

beteendestyrning.®’

Relevans Inre och yttre motivation

Tjanstemarknadsforingens triangel och den interna marknadsforingens fyra huvuduppgifter
som behandlades i teoriomrdde A: kommunikation, tar upp viktiga aspekter av den interna
marknadsforingen och behandlar kommunikation som en viktig faktor for att bedriva en vl

fungerande intern marknadsforing.

% Deci, Ryan 1985
6 Kaufmann, G, Kaufmann, A 1996, s. 61
%7 Kuvaas 2003
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Detta kan kopplas till teoriomrade B: motivation da en vél fungerande intern marknadsforing
bidrar béade till att kommunikationen utvecklas inom foretaget samt att personalen motiveras.
De bada faktorerna samverkar dven genom att pdverka och starka varandra. Teorin om inre
och yttre motivation &r relevant ur bade ur ett relationsmarknadsforingsperspektiv och ett
transaktionsmarknadsforingsperspektiv. Den inre motivationen &r relevant ur ett
relationsmarknadsforingsperspektiv géllande den inre motivationen.
Relationsmarknadsforingsperspektiv i form av intern marknadsforing kan bidra till
arbetsglddje som personalen kan kdnna da den dr insatt i foretaget. Yttre motivation i form av
till exempel beldningssystem kan dock bidra till minskad inre motivation. Enligt
transaktionsmarknadsforingsperspektivet dr yttre motivation relevant for att 6ka forséljningen
och den totala omséttningen. Detta mérks genom vilja att omsitta s mycket som mdjligt hos
personalen och det dr det enda som riknats. Yttre motivation kan exempelvis forekomma 1

provisionssystem och beloningssystem for att personal skall motiveras att 6ka omséttningen.

3.6.2 Beloningsteori

Beloningssystem i en organisation kan leda till battre tillvaratagande av de anstilldas
kompetens och resurser, dd foretaget stiarks och ddrmed 6kar sin konkurrenskraft.
Anvindandet av beloningssystem ér till for att motivera personal till ett dnskvért beteende, fa
maénniskor att prestera mera, behdlla kompetent personal, skapa motivation samt styra mot de
mél organisationen har.®® For att ett foretag ska dra nytta av sitt beloningssystem ér det viktigt
att detta &r i linje med foretagets strategi och mél. Beloningssystemets rétta effekt ges da de
anstéllda kan forsta och paverka de mél som finns. Det dr darfor av vikt att ledningen
kommunicerar vad som ir viktigt och vad de vill att de anstillda ska uppné och prioritera.®®
For att ta tillvara pa kompetens och fa fram det bédsta av ménniskor behdver foretaget satsa pa
sin personal. Investering i motivation och att engagera sina anstéllda dr 16nsamt men
forekommer dock sillan, vilket kan bero pa att dessa investeringar ses som direkta kostnader
och inte ger ett kortsiktigt resultat.”’ Jighult menar att det finns tvé sorters beloningar for att
motivera personal; inre och yttre beloningar. Inre beloning kommer inifrén individen i form
av inre tillfredstéllelse genom handlingsfrihet, berdm och uppmirksamhet medan yttre

beloning dr materiell och av ekonomisk art.

6% Jaghult 2005, s. 14
% Arvidsson 2005 s. 24
70 Jaghult 2005 s. 166
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Beloning ér ofta forknippat med bonus, provision, rétt till hilsovard samt resor, det vill sdga
yttre beloningar.”' Problemet ér att foretag idag dgnar for lite tid till just de inre beloningarna
dé de upplevs som svara och komplexa. En kombination av inre och yttre beloningar ar
svérare och kriaver mer tid och arbete av foretagets ledning. Detta kan vara en anledning till
att det 1 dagens foretag till stor del bara finns yttre beloningar dd man upplever tid och kraft
som en bristvaror.”” Aven intellektuellt kapital har diskuterats i arbetslivet angiende den
enskilde individen. Betydelsen av det intellektuella kapitalet dr ett tillvaratagande och
forddling av den potential som finns hos de anstillda. Idag underskattar chefer runt om i
organisationerna berdmmets betydelse.”> En kombination av inre och yttre beloningar hade

varit det optimala for att hitta motivationskllor som sporrar de anstéllda.’*

Relevans Beloningsteori

Kommunikation och motivation dr faktorer som bidrar till en vélfungerande intern
marknadsforing. Teorin om inre och yttre motivation dr relevant dd den beskriver hur
motivation skapas inom foretaget. Beloningsteorins relevans ligger i att den visar hur
beloningssystem dr till for att motivera personal till ett onskvért beteende. Det finns ddrmed
en stark koppling mellan beloningar och olika typer av motivation. Teorin tar upp olika
sorters beloningar och vilka effekter dessa far for motivationen hos personalen, vilket gér den
relevant for studien. Den inre beloningen dr relevant ur ett
relationsmarknadsforingsperspektiv, d& den innefattar en inre tillfredstillelse till exempel i
form berdm. Inre beldning innefattar en satsning pa personal och ldngsiktigt resultat, vilket
gor den relevant ut ett relationsmarknadsforingsperspektiv. Den yttre beloningen ér relevant
ur ett transaktionsmarknadsforingsperspektiv, da den dr av materiell och ekonomisk, som till
exempel provision, bonus och resor. Dessa yttre beloningar satsar dock pé ett kortsiktigt

resultat.

3.7 Teoriomrade C; Involvering

3.7.1 Involveringsteorin

Involveringsteorin behandlar vilken typ av engagemang en kund har vid ett kop.

En involverad kund har mycket stor betydelse for konsumentens kopvanor och beteende.

! Jaghult 2005. s. 17
" Ibid. s. 75

" Ibid. s. 174

" Ibid. s. 48
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Kundens involvering kan vara i tva grader, hog- eller laginvolvering.”

Hoginvolvering: Vid ett hdginvolverat kop samlar kunden information om en produkt som
denne har stor medvetenhet om. Valet av produkt styrs av bdde personliga som védnners
asikter, samt av bocker, Internet och andra informationskéllor. Efter kopet utvirderar kunden
den hoginvolerade produkten och vid missnoje gors en retur. Hoginvolvering bygger ofta pa
relationer till kunden, att man genom relationsmarknadsféring skapat ett utbyte mellan kund
och foretag som bygger pé relationer, nitverk och interaktion. Involveringsgraden ir inte
konstant utan kan variera i olika situationer och med den kunskap om produkten som kunden
far.”® Hoginvolvering och risk: Hoginvolverade produkter med en stor grad av personlig
betydelse innebér ocksa ofta ett risktagande nir det kommer till finanser, sociala behov och
egoism. Risken omfattar osékerheten det ténkta kopet ger samt de foljder kdpet resulterar i.
Finansiell risk dr den risk kdparen tar nar denne lagger mycket pengar pa en produkt som kan
kopas billigare. Den sociala risken avser hur produkten kan tillfredsstélla sociala behov.
Slutligen finns dven den egoistiska risken som berdr den kéinsloméssiga delen av kopet och
huruvida kunden upplever en tillfredsstillande kidnsla av produkten. For att undvika denna

risk skaffar sig koparen information genom till exempel Internet.”’

Laginvolvering: Vid laginvolverade kop samlar kunden information om produkten via till
exempel reklam. Kunden &r passiv och har inget engagemang for produkten eftersom den inte
har sa stor personlig betydelse for denne. Riskfaktorn dr mycket lag eller obefintlig vid kop av
laginvolverade produkter. Laginvolvering bygger ofta pa transaktionsmarknadsforing dir det
ar viktigt att géra kunden medveten om produkten genom upprepande reklam. Pris,

forpackning och plats ér hir viktiga faktorer som paverkar kundens kop.”

Relevans Involveringsteorin

Involveringsteorin &r relevant for denna studie da den beskriver forhdllandet mellan foretag
och kund och kundens involvering till foretagets tjanst. Denna teori dr av stor vikt for att
studera hur marknaden ser ut, och variabler ur teorin kommer att anvéndas vid
enkédtundersokningen for att fa kundernas perspektiv genom att undersdoka om de dr hog- eller

laginvolverade.

3 Fill 1999, s. 96
" Ibid. s. 97
" Ibid. s. 98
"8 Ibid. s. 99
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Utifrén de resultat som ges kan dérefter passande markandsstrategier tillimpas. Vid
hoginvolverade kunder skall foretaget satsa pa mervirdeskapande genom
relationsmarknadsforing, for att knyta an till kunderna och for att ta vara pd deras lojalitet.
Om foretagets kunder istdllet visar sig vara laginvolverade skall foretaget satsa pa att skapa
stordriftsfordelar genom transaktionsmarknadsforing. Da de olika involveringsgraderna hos
kunderna bor atfoljas av olika strategier for mervérdeskapande, dr det dr hogst relevant att

undersoka kundinvolveringen pé respektive foretag.

3.8 Arbetsmodell

Den arbetsmodell som kommer att anvéndas i studien dr en gapanalys, eftersom studien
kommer att genomforas ur bade ett foretags- och ett kundperspektiv. Gapanalysen anvénds for
att analysera och fa fram eventuella gap, mellan ledningens och kundens uppfattning om
kvaliteten hos foretaget.”” Modellen visar att det finns fem olika gap och genom att anvinda
sig utav en gapanalys kan foretag se om det finns skillnader mellan kundens forvéntade
service och kundens upplevda service utifran respektive gap.®” De gap som valts ut som
relevanta for denna studie dr gap 1 och gap 3. Gap 1 handlar om ledningens uppfattning om
hur kundernas kvalitetsforvantningar ser ut.*' Om gapet beror pa ledningen kan det bemétas
genom byte av ledning eller genom en kunskapsforbéttring om tjanstekonkurrensens krav. I
alla slags atgérder av gapen inkluderas forbéttrade undersdkningar for att fa en tydligare bild
av och forstdelse for kundernas behov. Detta kan goras genom att 6ppna eller forbattra de

. . . 82
interna informationskanalerna.

Gap 3 innefattar att den specificerade kvaliteten inte uppfylls vid produktion och leverans av
tjansten.®” Gapet kan exempelvis forekomma vid sniva och komplicerade specifikationer,
eller ndr personalen ej anser att specifikationerna &r korrekta och dirmed inte uppfyller dem.
Specifikationer som inte stimmer dverens med foretagets kultur, eller délig ledning for
tjinsteverksamheten ir andra faktorer. Aven obefintlig eller otillricklig marknadsforing eller

teknik kan bidra till att det blir problem med tjinsteleveransen.**

" Grénroos 2002, s. 116
8 Ibid.

81 Ibid.

2 Ibid. s.117

% Ibid. s. 118

8 Ibid.
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Relevans Arbetsmodell

Studien kommer att genomforas ur bade ett foretags- och ett kundperspektiv. Det &r dirmed
av stor nytta att anvinda sig utav en gapanalys, dd forhdllandet mellan ledning och personal
samt mellan foretag och kunder skall undersdkas. D& denna studie har som syfte att undersoka
och analysera den interna marknadsforingen hos valda foretag for att dérigenom se om detta
kan fungera som en konkurrensfordel for stora, etablerade traningsforetag, sa kommer en
jamforelse ske mellan ledning, personal och kunder. Gap 1 dr relevant d& det behandlar
ledningens uppfattning om kundernas kvalitetsforvantningar. Den faktor som kommer att
undersdkas inom gap 1 dr involvering. Genom att undersdka hur involverade kunderna ir, kan
det undersdkas om det finns misfits mellan ledningens och kundernas uppfattningar. Gap 3 ér
relevant d4 det behandlar intern marknadsforing. Inom detta gap kommer faktorerna
kommunikation och motivation att undersokas. Problem med tjansteleverans, gap 3, ar
relevant i denna studie d& gapet innefattar intern marknadsforing och forhéllandet mellan
ledning och personal. For att se om en vélfungerande intern marknadsforing kan skapa
konkurrensfordelar, dr det hogst relevant att se hur problem med tjénsteleverans uppstér och

kan paverkas av forhéllandet mellan ledning och personal.

3.9 Teoretisk syntes

For att besvara studiens problemformulering: Vilka faktorer dr avgorande for att ett stort och
etablerat triningsforetag skall 6verleva langsiktigt, knyts de valda teorierna och de faktorer
som valts ut ur dessa ihop till en teoretisk syntes som visar hur ett stort, etablerat foretag som

ar serviceorienterat kan uppnd kundlojalitet och ldngsiktig 6verlevnad.

Marknadsforingsstrategi Markanden

Utbyte —————» 4— Generell efterfrigan
Utveckling— Intern marknadsforing

11

Kundlojalitet

< Specifik efterfragan

Figur 5. Forfattarnas teoretiska syntesmodell
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Teoretisk syntesbeskrivning

Utifrédn bakgrunden kan en allt hardare konkurrens pa traningsmarknaden urskiljas. Denna
nya situation skapar en allt storre press pa de stora etablerade traningsforetagen att antingen
erhdlla nya kunder eller behélla de befintliga kunderna. Nér marknaden kénnetecknas av en
generell efterfragan i form av laginvolverade kunder anvinds lagt pris som strategi genom
stordriftsfordelar. Da tillimpas transaktionsmarknadsforingsperspektivet, dven kallat
utbytesperspektivet. Intern marknadsforing anvénds dé for att 6ka frontpersonalens
medvetenhet i form av intern kommunikation. Till exempel for att informera om extern
marknadsforing och sprida nédvéndig information mellan ledning och frontpersonal for att
kop skall vara mdjligt. Yttre motivation dr dven en del av den interna marknadsforingen, d&
den innefattar beloningssystem och provision enbart for att 6ka forsdljningen och dess
ekonomiska vinning. P& en marknad med en generell efterfrdgan i form av lagt pris kan

foretaget anvinda sig utav utbytesperspektivet, vilket bidrar till att kundlojalitet skapas.

Nér marknaden kédnnetecknas av specifik efterfrdgan 1 form av hdginvolverade kunder kan
mervirde ges till exempel personal och service. Dé tillimpas
relationsmarknadsforingsperspektivet, dven kallat utvecklingsperspektivet.

Intern marknadsforing sker i detta fall i form av intern kommunikation for att informera
personalen till exempel om vad som hdnder inom foretaget, dess position externt och hur de
skall skapa en relation med dess kunder. Inre motivation med berdm, arbetsglddje och
delaktighet fungerar som bidragande orsaker. Efterstrdvan ér att behalla befintliga kunder och
skapa en langsiktig relation. Vid marknad med en specifik efterfragan bor foretaget anviinda
sig utav utvecklingsperspektivet. Marknaden dverensstimmer dd med marknadsstrategin och

det finns en mdjlighet till kundlojalitet.

3.10 Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen utgar ifran studies syfte att analysera och undersoka intern
marknadsforing mellan ledning och personal och dess paverkan pd kundlojalitet och
ldangsiktig overlevnad for ett stort etablerat traningsforetag. Utifran de valda teorierna har
faktorer identifierats, dessa har darefter omvandlats till variabler som kommer att anvindas
vid datainsamlingen. D& undersokning skall ske av vilka faktorer som &r avgorande for att ett
stort och etablerat trdningsforetag skall dverleva langsiktigt, ger det mdlvariabeln ldngsiktlig

overlevnad. Langsiktlig 6verlevnad dr ddrmed studiens beroende variabel.

33(69)



Den beroende variabeln péaverkas i sin tur av de oberoende variablerna som introduceras

nedan. Faktorerna resulterar i tva oberoende variabler samt resultat, vilka dr varandras

motsatser.
Faktorer Variabel Resultat
Intern kommunikation Feedback Hogt inflytande av
personal
Ej feedback Lagt inflytande av
personal
Motivation Inre beloningssystem Hogt motiverad personal
Yttre beloningssystem Lagt motiverad personal
Involvering Hoéginvolvering Léangsiktiga relationer
Liginvolvering Kortsiktiga relationer

Undersokning skall ske av ledning, personal och kunder hos valda foretag. Mellan dessa tre
element kan det forekomma gap, och for att undersoka detta kommer gap 1 och gap 3 att
anvédndas. De variabler som skall undersdkas vid gap 1 &r de som inkluderar kunderna och
huruvida dessa ar hog- eller ldginvolverade. For att undersdka dessa variabler har fraga 3 i
kundenkéten utformats, se bilaga 3. Resultat av detta blir vid hoginvolvering 1dngsiktiga
relationer och laginvolvering ger kortsiktiga relationer. De variabler som skall undersokas vid
gap 3, géllande ledning och personal, dr de som dr omvandlade fran faktorerna intern
kommunikation och motivation. For att undersoka variablerna inom intern kommunikation
har fraga 7, 8, 9 och 13 utformats i ledningens intervjuformulir, se bilaga 1, samt frdga 5 och
7 1 personalens intervjuformulér, se bilaga 2. Mojlighet till feedback av den interna
kommunikationen ger resultat hogt inflytande av personal medan ej feedback orsakar lagt
inflytande av personal och dess medbestammelse. Motivationsvariablerna kommer att
undersokas genom friga 11 i ledningens intervjuformulér, se bilaga 1 samt fraga 6 i
personalens intervjuformulir, se bilaga 2. Inre beloningssystem resulterar i hogt motiverad

personal medan yttre beloningar ger resultatet kortsiktiga relationer.
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4. Empiri

[ detta kapitel redogors studiens empiriska material. Kapitlet inleds med
foretagsbeskrivningar. Ddrefter foljer en sammanstdillning av intervjuerna med ledning och

anstdllda samt kundundersokningarna, vilka dr indelade efter de olika foretagen.

4.1 Foretagsbeskrivning

4.1.1 Sats

Sats dr Nordens ledande traningsanldggning med bredast traningsutbud. Sats dr dven nést
storst 1 Europa med 230 000 medlemmar pé sina heldgda center. Kedjan bestar av 104 heldgda
anldggningar och 43 franchisecenter. Utbudet innefattar grupptrining, individuell trdning och
idag dven barnpassning, personlig trdnare och annan kringservice for medlemmarna. Grunden
lades i Norge 1995 och foretaget har dérefter etablerat sig i de 6vriga nordiska linderna.
Koncernchef och VD dr Andreas Gothberg och foretaget dgs sedan december 2006 av Tryg i
Danmark som utvecklar nordiska verksamheter inom omradena trygghet, hilsa och sikerhet.*
Dessa dger Sats Holding AB som bestar av Sats Norge AS, Sats Sportsclub Sweden AB, Sats
Danmark A/S, Sats Finland Oy." Sats vision ir att forbittra minniskors vardag genom att
vara en drivkraft for battre hilsa och dkat vilbefinnande och en mission att hjélpa fler att

tréna regelbundet.®’

4.1.2 Friskis & Svettis

Friskis & Svettis dr en av Sveriges storsta ideella idrottsrorelser, bestaende av 110 foreningar
och cirka 443 000 medlemmar. Utdver Sverige sd finns det dven 37 foreningar i Norge, samt
foreningar i Helsingfors, Vanda, Kopenhamn, Bryssel, Paris, Luxemburg, London och
Aberdeen. Utbudet &r brett och innefattar jympa, gym, spinning, step, aerobic, skivstdng, core
och jogging. Friskis & Svettis grundades i Stockholm 1978 av Johan Holmsiter, och idag &r
Friskis & Svettis storsta idrottsforening med 54 000 medlemmar. Verksamheten startades
utifran idén om att idrottsrorelsen och sjukvéarden skulle kunna samarbeta, sa att alla skulle

kunna hitta en passande traningsform.®

% Arsredovisning Sats Holding AB 2006, s. 2
% Arsredovisning Sats Holding AB 2006, s. 52
%7 Arsredovisning Sats Holding AB 2006, s. 9
% http://web. friskissvettis.se/, 2008-05-20
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4.1.3 Fitness24seven

Traningsforetaget Fitness24seven dr en av marknadens snabbast vixande gymkedjor och
startades ar 2002 1 Malmo. Kedjan klassificeras som ett 1dgprisgym pd marknaden och ar
sodra Sveriges storsta gymkedja med 21 anliggningar.* 2004 6ppnades det forsta centret i
Stockholm, som numera har fem center. Forra dret befann sig foretaget i en expansionsfas
med en 6kning pa 100 % och 10 nya traningsanlédggningar dppnades. Fitness24seven arbetar
efter “hilsa pa dina villkor”. De menar att kunderna sjdlva ska fa bestdimma nir de vill tréna,
och kunna gora det med bra utrustning till ett ligt pris.”® Fitness24seven stodjer SOS barnbyar
och varje anldggning har sin egen by vilken bland annat stddjs med hjélp av forséljning av
startpaket som inkluderar t-shirt, vattenflaska och nyckelband. Hela dverskottet gar oavkortat

till barnbyarna.”!

4.2 Intervju

4.2.1 Sats

4.2.1.1 Ledning

Informant: Emil Sirland, Platschef Sats Alvsjo

Datum: 2008-03-02 k1.14.00

Sker intern marknadsforing hos Er pa Sats, om ja, hur?

Ja, det gor det. Vi har utbildningar, Intranit och Satsskolan. Satsskolan ér en skola inom Sats
med olika utbildningsprogram, som ledar-, trainee- och serviceutbildningar samt
Satskompetens. Satskompetens utbildar personliga tranare. Vi har dessutom ett vilutvecklat
datasystem med McDonald’s som forebild. Externt sett sa kops olika utbildningar in, som
vérderingsakademin som handlar om hur man behandlar medlemmar, vilken &r till for bade

personal och ledning.

Mditer ni om intern marknadsforing gdr fram till personalen?

Ja, det miits.

Vi har ndgot som kallas Mr. Trainer som kontrollerar att utbildningarna verkligen gér fram.
Ingen vet vem ”"Mr. Trainer” &r, nir han/hon kommer eller hur ofta. Inte ens ledningen. Det
ges sedan feedback varje manad om hur det gatt, och vad som kan forbéttras. Synovet timo

har kopt in deras tjinster, for att trygga kvalitén. Vi har dven tévlingar mellan cheferna.

% http://www.fitness24seven.com, 2008-05-26
% http://www.fitness24seven.com, 2008-05-26
°! http://www.fitness24seven.com, 2008-05-26
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Skapar det konkurrensfordelar for Er som foretag, om ja, hur?

Ja, det finns ménga konkurrensfordelar. Vi dr nog de enda som végar ha detta och &r beredda
att ta konsekvenserna da det kostar mycket. Att vara trevliga och serviceminded &r viktigt for
oss. Vi vet till exempel att om vi skall skaffa konkurrensfordelar satsar vi pd personal och
service istéllet for att kdpa in nya maskiner. Vi jamfor oss med andra foretag i exempelvis

USA.

Intern marknadsforing, dr det for hela Sats som foretag eller skiljer det sig mellan olika
center?

Det dr samma for hela Sats. Intranét dr en del, men ej viktigast.

Vi har en stor tavla med alla utbildningar och Satsskolan. Det ser likadant ut pa alla klubbar.

Alla platschefer informerar. Min nidrmaste chef dr regionchefen, Sats VD Norden.

Ndr borjade Ni med intern marknadsforing?
Det har funnits linge, men for 3,5 ar sedan blev det riktigt bra. Tidigare hade vi 32 center, nu

har vi 50 center i Sverige.

Har det uppfyllt de mdl som Ni hade gdllande kommunikationen inat?
Jag vet inte malet. Skulle tro att det inte &r uppfyllt, da det &r mal som inte gér att na. Vi vill

alltid bli béttre.

Hur sker kommunikation internt? Vilka led? Ar det direktion frdn hogsta ledning?
Allt kommer ifrin regionchefen och huvudkontoret, vilka ger direktioner och budget. Annars

skoter jag mig sjélv, jag har en stodfunktion i huvudkontoret, men allting skots pa plats.

Anser Ni att det dr stor skillnad mellan intern och extern marknadsforing, om ja, hur?
Egentligen inte. Den interna skoter Satsskolan, och den externa tas om hand av

marknadsavdelningen.

Vad har ni for vision med intern marknadsforing?

Visionen for den interna marknadsforingen dr att medlemmarna ska trivas och kénna sig sékra
nér de dr hér hos oss. Vi har en hog ldgsta niva. Alla platschefer 1 hela Norden utbildas, vilket
ger en utbildning att luta sig mot. Genom att jobba pa Sats ges ett kvitto pa att man ar

serviceminded, d& vi satsar sa mycket pa det.
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Finns det uppmuntran, beloningssystem for att motivera sina anstdllda?

Ja, vi har ett beloningssystem som alla kan fa ta del av, ingen speciell tjanst. Men systemet ar
mest till for sdljare och platschef. Beloningar &r bara en yttre faktor, det &r inte det som driver
utan ses bara som en bonus. Vi har kickoffer varje manad dér hela foretaget tréffas och grattar
de som gjort ndgot bra, salt manga medlemskap, sldckt en eld och sa vidare. Alla kan se detta,
pa sé sitt stirks vdrat varumérke. Vi har en gala dér arets platschef och érets center utses.

Uppmuntran ér den inre faktorn som driver.

Vem beslutar om den interna marknadsforingsplanen, sker det nationellt?

Det sker nationellt pa koncernniva. Det som inte fungerar i Norge, fungerar ej i Sverige.

Sker feedback, respons och kontroll av att information kommer att uppfattas korrekt inom
foretaget?

Satsskolan dr otroligt genomténkt. Den har koll pa alla utbildningar sa att det inte ldrs ut ndgot
som &r fel. Man har mdjlighet att ge feedback efter varje mote, sd att man hela tiden blir
béttre. Alla ar med och skapar och allt fran dnskemal om ldngre lunchrast till fler externa

foreldsare tas upp.

Hur ser framtiden ut? Mer intern marknadsforing, fordndringar for att utvecklas internt?
Det gér alltid att bli béttre, intranitet sldpar lite. Det skulle behdvas béttre information om
varfor man ska ga pa utbildningarna. Amnen som sékerhet, pengahantering, missbruk,
dopning och &tstorningar &r alla viktiga och det behdvs fler utbildningar som berdr dessa. Vi

har folk som kollar pd detta hela tiden och det sker uppdateringar kontinuerligt.

Har personalen hand om Satsskolan?
Ja, mer eller mindre. Skolan dr skapad hos Sats, men inspirerad av McDonald’s som &r

otroligt duktiga pé det. Vi har dérefter anpassat detta till Sats.

4.2.1.2 Personal

Informant: Sandra Lund, Receptionsansvarig Sats Alvsjo

Datum: 2008-03-02 k1.15.00

Sker intern marknadsforing hos Er pa Sats, om ja, hur?

Ja, vi jobbar mycket med ambassadorer. Vara vérderingar, och hur vi ska vara mot varandra

och mot véra kunder &r viktigt for oss.
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”Get in”, som star for gladjespridande, energiska, trygga, inspirerande och nytidnkande, ar vad
véar marknadsforing handlar om. Jag vet inte hur linge vi haft det som ledord, men i alla fall
ett par &r. Var mission &r att fa fler att trdna regelbundet. Vart 16fte till medlemmarna &r att vi
ska ha de bésta traningsprodukterna, det basta utbudet, tillgéingliga frischa center och trevlig
personal. Vi har ménga utbildningar for att vidareutbilda vér personal, eftersom personalen
bér foretaget. Vi arbetar i team for att stirka upp varandra. Fel person pa fel plats vid fel
tillfalle kan leda till att en kund blir missndjd, och denna missndjda kund drar med sig tio

andra.

Finns det uppmuntran, beloningssystem for motivation frdn ledningen?

Pa kickofferna far vi blommor och vi appladerar varandra. Den storsta beloningen &r dran, att
det &r kul att vinna. Vi rekryterar nedifrén, vilket ger otroliga karridrmdjligheter. Jobbar man
pa Sats har man mdjlighet att utvecklas. Manga i ledningen har varit med sedan Sats startades.

Det blir mer &n ett jobb, det blir hur man &r som person.

Ar det frivilligt for personal att delta, finns det restriktioner?

Ja, alla utbildningar ar frivilliga men vi ser helst att de flesta goér den grundldggande
utbildningen for att etablera vad foretaget star for och vad vi vill uppnd. Den grundlaggande
utbildningen ar ’Get in” utbildningen. Den ska sta for mer &n ett ord, man ska fa in det i
kroppen. Vi har nagot som kallas ’virderingsresa”, ddr alla sitter sig ned och gar igenom vad
”Get in” stdr for. Alla virderingsplaner ér olika pd de olika centren. Man ldgger l16ften hur
man ska vara mot varandra, och ldgger in sin egen vérdering i orden, hur vi lovar att vi ska
vara mot varandra och mot vara medlemmar. Vi har dven en serviceutbildning som vi ser att

alla gar.

Mits resultatet av den interna marknadsforingen? Om ja, hur?

Allting méts. Det dr viktigt med tydliga mal for att se hur vi ligger till och for att veta hur vi
ska nd mélen. Alla i personalstyrkan har en “inspirationsdag” i borjan av februari.

Dir gér vi igenom hur aret gétt, och formedlar ”Get in” kénslan. Vi tar bilder fran
vérderingsresan och gor till kollage for att orka med nésta ar. Vi gor ndgot vi brinner for, vi

vill {4 alla att trina. Det handlar om att fa in servicekénslan i kroppen.

Hur ser Du pa intern marknadsforing, dr det mycket forekommande, om ja, hur?

Ja, samma svar som fréga 1.

39(69)



Sker det ett kommunikationsutbyte mellan ledning och personal pd ett vilfungerande sdtt?
Via intranitet, e-post samt telefonkontakt med ledningen. Detta sker dagligen. Vi har en parm
som alla har skyldighet att ldsa igenom. Vi tror mycket pa att “dga problemet”, det vill sdga

att man tar tag i problemet sjalv och f6ljer upp.

Kontrolleras det sd att Ni i personalen tagit del av intern kommunikation?
Uppf6ljningen sker direkt med hjélp utav en rak kommunikation. Ledning och ansvariga
traffas en gang per minad pé en kickoff, som dr samma sak som inspirationsdagen, fast varje

manad.

Paverkar intern marknadsféring extern marknadsforing, om ja, hur?
Ja, i allra hogsta grad. Det vi formedlar mellan oss ar ju det vi formedlar utat. Det ar
egentligen samma sak. Varje dag far vi siffror som visar hur vi ligger till i forhéllande till

andra center.

Hur ser framtidsplanen ut gdllande personal och service?
Jag ser otroliga mdjligheter. Vi rekrytering sker underifran, da dessa kénner till foretaget och
kan formedla kunskap. Det finns en stor drivkraft hos dem som arbetar, trivs man si trivs

man. Man ska representera sig som person och sin image.

4.2.3 Friskis & Svettis

4.2.3.1 Ledning

Informant: Catarina Tapper, Platschef Friskis & Svettis City

Datum: 2008-03-31 k1.14.00

Sker intern marknadsforing hos Er pa Friskis & Svettis? Om ja, hur?

Ja, vi anvédnder oss utav intern kommunikation i form av veckobrev och e-post som skickas
mellan grupper inom traningsutbud, ledning, marknad och kommunikation samt personal.

Personalen informerar dven varandra genom e-post och utskick.
Finns det uppmuntran, beloningssystem for att motivera sina anstdllda?

Nej, men vi ser pa det. Vi far uppmuntran nér det gar bra, som vi delar med oss av till

personalen.
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Mdter ni om intern marknadsforing gdr fram till personalen?
Ja, vi har ndgot som kallas att ”Ta tempen”, vilket sker genom utvecklingssamtal,

medarbetarsamtal och enkéter.

Skapar det konkurrensfordelar fér Er som foretag, om ja, hur?
Ja, det tycker jag. Vi har samarbetsavtal mellan olika parter med aterkoppling som visar hur

beslut upplevs.

Mits detta? Om ja, hur?

Det dr mest muntlig méitning.

Intern marknadsforing, dr det for hela Friskis & Svettis som foretag eller skiljer det sig
mellan olika center?

Nej, det dr samma for hela Friskis & Svettis 1 Stockholm.

Ndr borjade ni med intern marknadsforing?

Friskis & Svettis har som organisation fordandrats under de senaste tva dren med duktigare
grupper och fler kanaler for informationsflode. Foretaget har viaxt mycket.

Vi har funnits 1 30 &r i Stockholm, under de senaste 2 aren har vi fordndrats mycket eftersom

vi véxt och har nu tydligare grupper och kanaler for information att na ut.

Har det uppfyllt de mdl som Ni hade gdllande den interna kommunikationen?

Nej, da det dr ett pagdende arbete som hela tiden kan forbéttras.

Hur sker kommunikation internt? Vilka led? Ar det direktion frdn hogsta ledning?
Ledet gér frin toppen och ner, och sedan upp igen. Kommunikationen &r hierarkisk och gar

fran styrelsen via ledningsgruppen till platschef till grupp och personal.
Anser Ni att det dr stor skillnad mellan intern och extern marknadsforing? Om ja, hur?

Ja, verkligen. Den interna handlar om kommunikation.

Kommunikationen externt utgar for att sélja eller formedla.
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Vad har ni for vision med intern marknadsforing?
Visionen &r att personalen skall kdnna delaktighet, kunna paverka och fa information 1 hela
Stockholmsregionen. Alla center skall kdnna till den externa marknadsforingen som sker, for

att kunna svara pa eventuella frdgor fran bade nya och gamla kunder om deras medlemskap.

Hur kan den interna marknadsforingen utvecklas i framtiden?
Vi ser pé ett nytt datasystem, och en ny IT-plattform skall komma till arsskiftet. Detta skall

leda till att det blir lattare att formedla och fa information.

Vem beslutar om den interna marknadsforingsplanen, sker det nationellt?
Nej, det sker pd var kommunikationsavdelning tillsammans med ledningen. Besluten fattas

lokalt ute i landet. Stockholm har den enda anstéllda, resten arbetar ideellt.

Sker feedback, respons och kontroll av att information kommer och uppfattas korrekt inom
foretaget?

Vi har personalméten 1 géng i veckan med uppfoljning. Detta sprids sedan.

Hur ser framtiden ut? Mer intern marknadsforing, fordndringar for att utvecklas internt?
Information skall spridas for att sprida. Intrandt for och emot. Nu har vi 10 lokaler i
Stockholm och snart veckobrev varje manad, med det viktigaste fran varje center. Negativt ar
att det blir for mycket att halla reda pa. Event, reklamkampanjer och dylikt. Haller p4 med ett
nytt datorsystem vilket ar klart till rsskiftet. Det ska bidra till att det blir lattare att hitta

information.

4.2.3.2 Personal

Informant: Lina, Receptionistchef Friskis & Svettis City

Datum: 2008-03-31 kl. 15.00

Sker intern marknadsforing hos Er pa Friskis & Svettis, om ja, hur?

Ja, det gar till s& som Catarina sa.
Finns det uppmuntran, beloningssystem for motivation frdn ledningen?

Skoj med beloningssystem, inget som funnits tidigare.

Nu har vi fatt lite pengar att gora nagot for.
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Ar det frivilligt for personal att delta, finns det restriktioner?
Ja, det dr frivilligt att delta. Det anordnas utbildningar inom forsiljningsutveckling,

atstorningar, hjirt- och lungutbildningar.

Hur ser Du pa intern marknadsforing, dr det mycket forekommande, om ja, hur?
Ja, verkligen. Bra med ett utarbetat sétt for att kommunikationen at olika hall. Far ej bli for

mycket, d& orkar man ej ldsa allt.

Sker det ett kommunikationsutbyte mellan ledning och personal pd ett vilfungerande sdtt?
Ja, det gér bra och &r vélfungerande. Vi har moten 1 ging i veckan med alla center, fikar och

gér igenom. Personalens ésikter far komma fram och alla végar sdga vad de tycker.

Kontrolleras det sd att Ni i personalen tagit del av intern kommunikation?

Ja, det sker enkéter ibland och det ges mdjlighet till feedback.

Paverkar intern marknadsféring extern marknadsforing, om ja, hur?
Ja, absolut paverkar den interna den externa. Det dr viktigt att det gdr ut samma information
mot kund. Bra att vi fir tycka till om den externa da det ar vi som fir responsen pa den

externa marknadsforingen.

Mits resultatet av den interna marknadsforingen? Om ja, hur?

Ja, det mits med enkditer tva ganger per ar. Vi pd varje lokal utvirderar sedan resultaten.

Hur linge har intern marknadsféring forekommit pa Friskis & Svettis?

Alltid funnits, men maste struktureras upp mer ju storre vi blir.

4.2.5 Fitness24Seven

4.2.5.1 Ledning

Informant: Sara Hagstrom, Platschef Fitness24Seven, Sodra Skéne
Datum: 2008-04-16 kl.16.00

Sker intern marknadsforing hos Er pa Fitness24seven, om ja, hur?

Nej, ingen intern marknadsforing.

43(69)



Finns det uppmuntran, beloningssystem for att motivera sina anstdllda?

Vi har ett bonussystem enligt Toyota principen, som innebér att effektivisera och motivera for
en bra foretagskultur. Motivation ges genom julfester, grillningar och var fadderverksamhet.
Varje center har en SOS-barnby runt om i virlden. For receptionisterna ordnas det dven en
tavling varje ar, da den bdsta receptionisten av alla center utses, dir priset ar att aka till den
barnby som tillhor ens center. Alla inom foretaget kénner till detta, det hinger anslag uppe pé

alla center och det skickas brev till respektive SOS-barnby.

Hur sker kommunikation internt? Vilka led? Ar det direktion frdn hogsta ledning?
Moten varje vecka med omradescheferna. Alla dr samlade. Vi har en konferens pa hosten och

en pa véren, dd med alla receptionister.

Skapar personal och service konkurrensférdelar for Er som foretag, om ja, hur?

Absolut, vi anser det mycket viktigt med personal och service och vill bli &nnu béttre pa det.
Receptionisterna stir for personalen. D4 dppettiderna &r 24 h om dygnet, och receptionisterna
enbart dr diar mellan 16-19 och resterande tid obemannat, ar det viktigt hur kunderna beméts
den tid det 4r bemannat. Det &r dven ytterst vikigt att vara kunder fér ett bra forsta intryck, d&
det &r receptionisterna som ar de forsta och kanske de enda som kunderna méter av var

personal.

Hur ser framtidsplanen ut gdllande personal och service?
Vi vill bli &nnu béttre pd bra bemodtande. Samtidigt dr 14gt pris vart fokus med tillgdnglighet

och placering. Men vi vill bli battre, ge det bésta bemdtandet.

4.2.5.2 Personal

Informant: Ninve, Receptionist Fitness24Seven Stureplan

Datum: 2008-04-02 k1.18.00

Sker intern marknadsforing hos Er pa Fitness24seven, om ja, hur?

Nej, vad ar det?

Finns det uppmuntran, beloningssystem for motivation frdn ledningen?

Beloning ges efter tre ménader i form av pengar. Olika grejer som kryssas for som skall
stdimma. Samma for alla center, det sker nationellt. Vi har konferenser med gymforetagen i
Malmd, dér alla receptionisterna i Sverige medverkar. Vi hade frukostméte for tva veckor

sedan for ny personal. Mdten ges vid behov.
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Man fér hogre 16n sa linge man jobbar och har heltidsavtal.

Ar det frivilligt for personal att delta, finns det restriktioner?

Tre utbildningsdagar &r obligatoriska, dd man gar bredvid den ansvarige.

Sker det ett kommunikationsutbyte mellan ledning och personal pd ett vilfungerande sdtt?
Ja, via telefonkontakt och e-post. Jag har bra kontakt med Christian, omréddeschef. Allting gar

via omradeschefen.

Kontrolleras det sd att Ni i personalen tagit del av intern kommunikation?

Omsténdligt med olika led, men vélfungerande dnda.

4.3 Enkitundersokning

4.3.1 Sats

Respondenter: Kunder Sats Alvsjo

2008-03-31 k1.17-17-30

Frdaga 1. Ar service viktigt for Dig vid val av gymkedja?
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Ja, mycket Ja, ganska Delvis Vet ej

Figur 6. Diagram frdaga 1.

Av de tillfrdgade bland Sats kunder svarade samtliga 100 %, det vill séga totalt 25 stycken, att

service dr mycket viktigt vid val av gymkedja.
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Fraga 2. Tycker du att personalen pa Sats dr servicemedveten?
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Ja, mycket Ja, ganska Delvis Vet ej

Figur 7. Diagram frdaga 2.
For att undersoka hur servicemedveten kunderna tycker att Sats personal dr, utformades denna

fraga. Som svar angav samtliga av de totalt 25 respondenterna, det vill sdga 100 %, att

personalen pa Sats dr mycket servicemedveten.
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Fraga 3. Hur viktiga dr foljande faktorer for ditt val av gym? (Rangordna frén 1-5, dér 5 &r
mycket viktigt och 1 dr oviktigt).
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Figur 8. Diagram frdaga 3.

For att undersoka vilka faktorer som dr viktigast for kunden vid val av gym utformades denna
fraga. Faktorerna dr bra utrustning, kunnig och servicemedveten personal, pris, generdsa
Oppettider och stort urval av traningspass. Vid redovisningen av svaren har ett genomsnitt
rdknats ut pa de virden som respondenterna angivit for varje faktor. Den viktigaste faktorn
vid val av gym for Sats kunder &r kunnig och servicemedveten personal, med ett medelvirde
pa 5. Den nést viktigaste faktorn dr ett stort urval av trdningspass, med medelvirdet 4.
Direfter har respondenterna rangordnat faktorerna pris, med medelvardet 3 och bra
utrustning, med medelvérdet 2. Som den minst viktiga faktorn vid val av gym angav

respondenterna generdsa Oppettider, d& med medelvérdet 1.
4.3.2 Friskis & Svettis

Respondenter: Kunder Friskis & Svettis City
2008-04-02 k1. 17- 17.30
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Frdaga 1. Ar service viktigt for Dig vid val av gymkedja?
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Ja, mycket Ja, ganska Delvis Vet ej

Figur 9. Diagram frdaga 1.

Med hjilp utav denna fraga skall undersokning ske om hur viktig faktorn service ar for kunder
vid val av gym. Av de totalt 25 stycken tillfrigade kunderna hos Friskis & Svettis svarade 16
% att service dar mycket viktigt vid val av gym. 48 %, angav att service dr ganska viktigt vid
val av gym, medan 32 %, svarade att servicefaktorn bara &r delvis viktigt. 4 % av

respondenterna angav vet ej som svar.

Fraga 2. Tycker du att personalen pa Friskis & Svettis dr servicemedveten?
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Ja, mycket Ja, ganska Delvis Vet ej

Figur 10. Diagram frdga 2.
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Denna fraga har formulerats for att undersdka hur servicemedvetna kunderna anser att
personalen &r pa Friskis & Svettis. Av de 25 respondenterna tyckte 36 % att personalen dr
mycket servicemedveten, medan 52 % svarade att personalen dr ganska servicemedveten. 8 %
tyckte att personalen pé Friskis & Svettis dr delvis servicemedveten och slutligen angav 4 %

vet ej som svar pa fragan.

Fraga 3. Hur viktiga ar foljande faktorer for ditt val av gym? (Rangordna frén 1-5, dér 5 &r
mycket viktigt och 1 dr oviktigt).
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Figur 11. Diagram frdga 3.

Med hjdlp av denna frdga undersoks de faktorer som paverkar respondenterna vid val av gym.
For att kunna redovisa svaren har ett genomsnitt raknats ut pa de virden som respondenterna
angivit for varje faktor. Det ldgsta vérdet respondenterna kunde uppge var 1 och det hogsta 5.
Pa faktorn bra utrustning uppgavs medelvérdet 2,5. Faktorn kunnig och servicemedveten
personal har medelvérdet 3, pris har medelvérdet 3,4, generdsa dppettider 3 och faktorn stort
urval av trdningspass har medelvérdet 3,7. Bortfallet i denna friga var 5, vilket gor att det
totala antalet respondenter var 20 stycken. Den viktigaste faktorn vid val av gym for Friskis &

Svettis kunder ér ett stort utbud av trdningspass.
4.3.3 Fitness24seven

Respondenter: Kunder Fitness24seven Stureplan

2008-04-02 kI. 18-19.30
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Frdaga 1. Ar service viktigt for Dig vid val av gymkedja?
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viktigt

Figur 12. Diagram frdga 1.

Pé denna friga svarade 20 % av de totalt 25 respondenterna att service dr mycket viktigt for
dem vid val av gym. 36 % av respondenterna angav att kunnig och servicemedveten personal
ar ganska viktigt. 8 % svarade att servicen dr delvis viktig, och slutligen svarade 36 % att

service inte alls ar viktigt for dem vid val av gym.

Fraga 2. Tycker du att personalen pa Fitness24seven dr servicemedveten?
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Ja, mycket Ja, ganska Delvis Vet ej Inte alls

Figur 13. Diagram frdga 2.
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Denna fraga stilldes for att undersoka hur servicemedvetna kunderna anser att personalen pé
Fitness24seven dr. 28 % av de totalt 25 stycken tillfrigade angav att personalen dr mycket
servicemedveten, medan 44 % ansag att personalen dr ganska servicemedveten. 16 % valde
alternativet delvis som svar pa frdgan. 12 % av respondenterna angav vet ej som svar pa

fragan, och slutligen svarade 4 % att personalen inte alls &r servicemedveten.

Fraga 3. Hur viktiga ar foljande faktorer for ditt val av gym? (Rangordna frén 1-5, dér 5 &r
mycket viktigt och 1 dr oviktigt).
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Figur 14. Diagram frdga 3.

Denna frdga undersoker de faktorer som péverkar respondenterna vid val av gym. For att
kunna redovisa svaren har ett genomsnitt rdknats ut pa de virden som respondenterna angivit
for varje faktor. Faktorerna &r bra utrustning, kunnig och servicemedveten personal, pris,
generdsa Oppettider och stort urval av traningspass. Den viktigaste faktorn vid val av gym for
Fitness24sevens kunder dr bra utrustning med medelvérdet 3,4, direfter kommer faktorn
traningspass med medelvirdet 3,3. Faktorn 6ppettider har medelvirdet 3, dérefter foljer pris
med medelvérdet 2,9. Den minst viktiga faktorn vid val av gym for Fitness24sevens kunder &r

service, vilken fick medelvardet 2,6.
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5. Analys

[ detta kapitel kommer empirin, som samlats in utifran den teoretiska referensramens
variabler, att analyseras. Analysen sker genom en gapanalys utifran de valda gapen samt

utifrdan den teoretiska syntesen.

5.1 Sammanfattning av gapen

Gap 1. Det forsta gapet tar upp skillnader mellan ledningens och kundernas
kvalitetsforvantningar. Orsakerna till detta gap kan vara att ledningen saknar kunskap eller
inte forstar hur kundernas forvéntningar ser ut. Gap 3. Det tredje gapet handlar om problem
med tjinsteleverans och sker inom foretaget. Ett gap kan uppsta inne i foretaget da produktion

och leverans av tjansten inte uppfyller de uppsatta kvalitetsspecifikationer som finns.

5.2 Gapanalys Sats

52.1Gap1

Enligt ledning pé Sats dr personal och service deras konkurrensfordel. De &r vdl medvetna om
att de ska satsa pd utbildning av personal och service som konkurrensfordelar istillet for att
till exempel kdpa nya maskiner eller forbittra tjansten pa annat sétt. Enligt den information
som insamlades med hjilp utav enkdtunders6kningen med Sats kunder sa anser 100 % av dem
att service ar viktigt vid val av gymkedja. Pa frigan om de anser att personalen pd Sats &r
servicemedveten angav 100 % av respondenterna att personalen &r mycket servicemedveten.
For Sats kunder dr den viktigaste faktorn vid val av gym service, d& samtliga rangordnade den
faktorn som forsta val. Detta pavisar att Sats kunder dr hoginvolverade. Sats ledning har
vetskap om att de ska satsa pa personal och service, vilket tyder pa att de har kunskap om vad
kunderna vill ha. Dédrmed stimmer ledningens uppfattning 6verens med kundernas

kvalitetsforvéntningar.

5.2.2Gap3

Under intervjun med Sats ledning framkom det att Sats fokuserar pa personal och service som
utmarkande for deras tjénster. Ur empirin framgar det att intern kommunikationen anses
mycket viktig hos Sats, d& det 4r av yttersta vikt att personalen dr trevlig och serviceminded.

Detta tyder pa att Sats vill formedla en enhetlig bild utdt mot kunderna.
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Ledningen sétter stor vikt vid att rétt information kommer fram och sprids inom foretaget.
Enligt personal ordnas det moten varje ménad dér asikter fors fram och dar uppfoljning av hur
maél skall nas gors. Pa sa sitt skapas mdjlighet till feedback. Personalen pd Sats uppger att
vérderingar, som hur personalen ska vara mot varandra och mot kunderna, utgér en viktig del
1 arbetet. Gillande motivationsskapande dtgarder har Sats enligt ledningen ett
beloningssystem. Ledningen menar dock att beloningar enbart ar yttre faktorer, och inte det
som ska driva personalen. Detta tyder pa att de anvinder sig utav inre beloning som en
drivande faktor. Beloningar sker i form av bonus for ett vilutfort arbete, till exempel vid
kickoffer varje manad dér hela Sats triffas. Sats ledning menar att detta stirker deras
varumirke, da alla pa foretaget dr med pé kickofferna. Som inre faktor ser ledningen dock
uppmuntran som beldning. Personalen uppger att den storsta beloningen ar dran av
gratulationer vid kickofferna. Bade ledning och personal menar att det dr den inre
motivationen som dr viktigast och som de vérdesétter hogst. Det finns dven stora
karridarmdjligheter inom Sats, da de rekryterar nedifran. Detta &r personalen vdl medveten om
och inser ddrmed ledningens hoga virdering av personalen. Intern kommunikation och
overrensstimmelse mellan ledning och personal bidrar dédrmed till att

kvalifikationsspecifikationskraven uppfylls vid leverans av tjénst.

5.3 Gapanalys Friskis & Svettis
53.1Gap1

Enligt ledningen pé Friskis & Svettis dr intern marknadsforing synonymt med intern
kommunikation och information mellan personal och ledning formedlas med hjélp utav e-post
och veckobrev. Inget extra arbete gors for att forstarka den interna marknadsforingen utan det
ses som ett kommunikationsmedel. Ur kundundersékningen framgér det att 48 % av Friskis &
Svettis kunder anser att service ar ganska viktigt vid val av gym, och 52 % ansig att
personalen dr ganska servicemedveten. Vid rangordningen av faktorer som &r viktiga vid val
av gym utgor utbud av trdningspass med medelvérdet 3,7 forsta prioritet. Foljt av pris med
medelvérdet 3,4, generdsa Oppettider samt personal, bada med medelvérdet 3. Slutligen &r
utbudet av maskiner med medelvirdet 2,5. D4 utbud av traningspass och pris forekommer
som forsta och andra prioritet vid val av gym, ar Friskis & Svettis kunder laginvolverade.
Utifrén ledning gors det inte heller satsning pa intern marknadsforing i form av personal och
service, da detta enbart &r till som ett kommunikationsmedel. Ledningens och kundernas

kvalitetsforvantningar stimmer ddrmed overens.
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5.3.2Gap3

Personalen pa Friskis & Svettis anser att det &r mycket viktigt med intern marknadsforing, da
i form av intern kommunikation. Detta sker mellan ledning och personal vid mdten en ging 1
veckan. For att f4 fram allas asikter genomfors enkéter tva ganger per ar. Detta bidrar till en
mojlighet till feedback. Resultaten av dessa utvérderas sedan pa respektive center. Ledningen
menar att det dr viktigt att information mot kund &r samma for alla center. Intern och extern
marknadsforing gér hand 1 hand dé det ér frontpersonalen som far méta responsen fran den
externa. Enligt ledning forekommer det ej beloningssystem som en motivation i dagsldget.
Personalen anser att det inte finns nagot beloningssystem men att det vore “’skoj”. Intern
kommunikation sker enbart som hjdlp till den externa och enbart for att framfora information,
dé motivation ej forekommer inom denna process. Personalen &r mycket medveten om detta
och tjénsten ses som en transaktion. Utifran detta stimmer ledningens uppsatta

kvalitetsspecifikation dverens med personalens leverans.

5.4 Gapanalys Fitness24seven

54.1Gap1

Fitness24sevens ledning anvénder sig inte utav intern marknadsforing. Konkurrensfordelen
bestar av lagt pris, tillgénglighet och placering. Vid kundundersdkningen framkom det att 20
% av respondenterna anser att service ar mycket viktigt vid val av gym, 36 % anser att service
ar ganska viktigt och 8 % svarade att servicen &r delvis viktig. Slutligen angav 36 % att
service inte alls &r viktigt for dem vid val av gym. P4 frdgan om kunderna anser att
Fitness24sevens personal dr servicemedveten svarade 28 % av de totalt 25 tillfragade att
personalen dr mycket servicemedveten, medan 44 % anser att personalen dr ganska
servicemedveten. 16 % svarade att personalen &r delvis servicemedveten, 12 % angav vet ej
som svar och slutligen svarade 4 % att personalen inte alls dr servicemedveten. Vid
rangordning av vilka faktorer de anser &r viktigast vid val av gym &r bra utrustning den
viktigaste med medelvirdet 3,4. Foljt av utbud av trdningspass med medelvirdet 3,3,
Oppettider med medelvirdet 3, pris med medelvérdet 2,9 och sist servicemedveten personal
med medelvérdet 2,6. D4 service ér sa pass oviktigt for Fitness24sevens kunder vid val av
gymkedja &r dessa ldginvolverade kunder. Service som konkurrensfaktor anvinds ej, d& fokus
ligger pd andra konkurrensfordelar som kunderna efterfragar. Darmed dverrensstimmer

ledningens uppfattning med kundernas kvalitetsforvintningar.
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5.4.2 Gap 3

Informanten ur personalen pa Fitness24seven kédnner inte till begreppet intern
marknadsforing. Detta stimmer vdl med den information som ledningen gav, da det inte
forekommer nagon intern marknadsforing pa Fitness24seven. Personalen visste ej vad intern
marknadsforing var. Intern kommunikation mellan ledning och personal sker i form av e-post
och telefon. Det 4r ménga led fran ledning och nerat och det dr ofta omsténdligt att nd fram
om personalen vill kontakta ledningen. Det sker ddrmed ej feedback. Enligt ledningen har
Fitness24seven ett bonussystem som dr utvecklat enligt “Toyota-principen”. De motiverar
genom julfester och grillningar. Detta tyder pd yttre beloningar. Engagemang sker dven med
SOS barnbyar. Det utses bland annat bésta receptionisten arligen dér priset dr en resa till den
SOS barnby som tillhdr ens center. Detta kan dven ses som att en inre beloning ges, da i form
av kédnslan av engagemang. Personalen har ej vetskap om detta, utan uppger enbart att
beloning ges i form av pengar efter tre manader. D& den interna kommunikationen ej dr
utarbetad finns det ett gap mellan ledning och personal. Darmed stimmer ej ledningens

kvalitetsspecifikationer och personalens leverans av tjénst dverens med varandra.

5.4 Analys av den teoretiska syntesen

5.4.1 Sats

Da Sats kunder dr hoginvolverade sé sker en specifik efterfrdgan pad marknaden. For att spegla
marknaden bor Sats fortséitta med ett utvecklingsperspektiv genom satsning pa personal och
service. Syntesen utgér ifrdn intern marknadsforing och hur den kan bidra till kundlojalitet.
Det sker ett omfattande internt kommunikationsarbete samt inre beloningssystem till exempel
i form av berdm hos Sats. Enligt syntesmodellen kan detta i sin tur bidra till kundlojalitet for

Sats.

5.4.2 Friskis & Svettis

Friskis & Svettis kunder &r ldginvolverade, vilket tyder pa att marknaden kinnetecknas av en
generell efterfragan. Vid satsning pa utbytesperspektivet dr fokus 1agt pris. Friskis & Svettis
har en fungerande intern kommunikation med syfte att sprida information till berdrda parter.
Det sker dock ingen uppf6ljning om kommunikationen gar fram. I dagsléget forekommer
inget beldoningssystem som skapar motivation. Dessa tva faktorer bidrar darfor inte i Friskis &

Svettis fall till en vélfungerande intern marknadsforing.
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Kunderna ér laginvolverade och dérmed blir det svart for Friskis & Svettis att skapa

kundlojalitet genom intern marknadsforing.

5.4.3 Fitness24seven

Fitness24sevens kunder &r laginvolverade, vilket tyder pé att marknaden kdnnetecknas av en
generell efterfragan. Vid satsning pa utbytesperspektivet dr fokus lagt pris. Fitness24seven
anvénder sig inte utav intern marknadsforing. Kommunikationen mellan leden i
organisationen dr omstandlig och svarframkomlig men fungerar. Motivation hos personalen
skapas bade genom inre beldningar i form av ett samarbete med SOS barnbyar samt genom
yttre beloningar i form av julfester. Kunderna ér laginvolverade och dérmed bidrar inte intern

marknadsforing till kundlojalitet for Fitness24seven.

5.4.4 Sammanstillning av analys

Vid val av utbytesperspektivet skulle Sats f& omstrukturera sig totalt for att satsa pa lagt pris.
Detta skulle kunna vara mdjligt trots en struktur som kdnnetecknas av hdga kostnader och
svarforanderlighet. Foretaget skulle d& kunna fokusera pa nya kunder och dérmed konkurrera
med lagpriskedjorna och slass om deras kunder. Tjinsten ses da enbart som en transaktion. |
utvecklingsperspektivet skulle de istédllet arbeta for att behalla sina befintliga kunder som dr
hoginvolverade och efterfragar personal och service som skapas genom den interna
marknadsforingen. En relation med kunden inges. Friskis & Svettis och Fitness24seven ur ett
utvecklingsperspektiv skulle kunna profilera om sig med helt nya strukturer. Det dr enormt
resurskrdvande med nya investeringar, framforallt i humankapital. I dagslaget géller det att
utgd fran marknaden och sedan skapa marknadsstrategier som passar dess kunder. D4 intern
marknadsforing i form av personal och service ej forekommer och en satsning pa detta blir
svért for dessa konkurrerande foretag, bidrar det till en konkurrensfordel for Sats. Vid
satsning pd att behdlla de befintliga kunderna blir Sats val att satsa pa mervirde och

utvecklingsperspektivet blir vigen att ga for att nd kundlojalitet.
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6. Resultat

[ detta kapitel sammanfattas och presenteras resultaten frdn analysen med koppling till
studiens syfte. Inledningsvis ges en forklaring pd hur resultatet skall svara pd syftet och sedan
foljs resultat av studiens objekt frdan datainsamlingen. Resultaten presenteras med hjdlp utav

en gapanalys utifrdan valda gap.

Syftet med denna studie &r att analysera och underséka intern marknadsforing mellan ledning
och personal och utvirdera dess samband med kundlojalitet som bidrar till langsiktig
overlevnad for ett stort, etablerat triningsforetag. Da analys sker i form av en gapanalys skall
detta tillimpas pa objektet och pd den empiri som insamlats vid datainsamlingen. Da
gapanalys sker med hjdlp utav de valda gapen, gap 1 och gap 3, ér det dessa resultat som

beskrivs for att besvara syftet.

6.1. Resultat Sats
6.1.1 Gap 1

Det finns inget gap mellan ledningens uppfattning och kundernas kvalitetsforvintningar.
Ledningen anser att personal och service dr deras starkaste konkurrensmedel och att det &r
inom det omrédet som de skall utvecklas vidare, istillet for att till exempel kopa in nya
maskiner och utrustning. Sats har dven hoginvolverade kunder som anser att personal och

service dr viktigast vid val av gym. Detta bidrar dven till langsiktiga relationer mellan foretag

och kund.

6.1.2 Gap 3

Det finns inget gap hos Sats géllande tjénsteleverans inom foretaget. Den interna
kommunikationen bidrar till ett helhetstinkande och ett genomarbetat bemdtande mot kund.
Béde ledning och personal anser att de &r mycket medvetna om vad Sats vill formedla och hur
detta skall nds. De bada pavisar att det kontinuerligt sker informationsutbyte i form av méten,
utbildningar och méjlighet till feedback. Detta bidrar till ett h6gt inflytande av personal inom
foretaget. Satsning pd intern marknadsforing i form utav personal och service forekommer till
exempel i form av utbildningar som ber6ér hur medlemmar skall behandlas. Motivation i form

av inre beloning skapas genom uppmuntran, berdm och dran som fas nér nigot géatt bra.
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Detta bidrar till en A6gt motiverad personal med en inre drivkraft som skapar arbetsglddje.
Personal och service betydelse dverensstimmer vil mellan ledningens produktion och
personalens leverans, ddrmed sker en vilfungerade intern marknadsforing. Da detta dven
overensstammer med kundernas forvantningar skapar intern marknadsforing kundlojalitet for

Sats.

7. Slutsats

[ detta kapitel skall studiens problemformulering besvaras med hjdlp av de utformade
frdgestdllningarna. Detta gors genom en redogorelse for studiens slutsats, som dr baserad pd

den genomforda undersokningen.

Studiens problemformulering lyder Vilka faktorer dr avgorande for att ett stort, etablerat
trdaningsforetag skall overleva langsiktigt? Denna besvaras genom de tre fragestdllningarna:
Hur sker kommunikation mellan ledning och personal? Hur skapar ledningen motiverad

personal? Hur involverar foretaget sina kunder?

7.1. Hur sker kommunikation mellan ledning och personal?

Det finns inte ndgot gap mellan ledning och personal da Sats har en vélfungerande intern
kommunikation samt beloningssystem. En omfattande intern kommunikation och ett
berikande beloningssystem kan bidra till en védlfungerande intern marknadsforing. Varken
Friskis & Svettis eller Fitness24seven anvénder sig utav intern marknadsforing i dagsliget, da

kunderna &r laginvolverade. Darfor dr intern marknadsforing en konkurrensfordel for Sats.

7.2 Hur skapar ledningen motiverad personal?

Inom Sats sker motivation av personal i form av inre beloning, da arbetsgliddje, berdm och en
enad bild utét skapas. Uppmuntran skall fungera som den drivande faktorn. De anvinder sig
dven av yttre beloningar men enbart som en bonus och inte som en drivande faktor. Istéllet for
exempelvis materiella och ekonomiska beldningar ar dran den storsta beloningen for Sats

personal.
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7.3 Hur involverar foretaget sina kunder?

Av analysen och resultatet att doma finns det inte nagot gap mellan Sats ledning och kunder
géllande kvalitetsforvéntningar. Det beror pé att ledningen innehar en bra vetskap om vad
kunderna forvéntar sig av Sats tjénster. Involvering sker dé fokus dr pd personal och service
och en langsiktig relation med kunden efterstrévas. Sats erbjuder personlig tranare, eget
traningsprogram, barnpassning och andra aktiviteter som gor att kunden blir en del av

tjansten.

8. Avslutande diskussion

Detta kapitel inleds med en avslutande diskussion. Ddrefter presenteras kdllkritik och
sjdlvkritik, ddr analys av arbetssdtt sker. Avslutningsvis ges forslag till vidare forskning

utifran denna studie.

Denna studie péavisar att det finns olika fokus inom traningsmarknaden och dven om
marknaden dr méttad finns det olika kundsegment som efterfragar olika virden. Manga
marknader utsétts idag for prispress, men denna studies undersokning pavisar att ett stort
etablerat foretag som Sats inte bor anpassa sig efter detta. Gymbranschen innefattar
kroppsinrittningar, gym och triningsanldggningar som av kunderna véljs mycket noggrant, da
det paverkar kropp och hilsa som blir allt viktigare i samhéllet. Detta 1 forhdllande till andra
marknader som dr mer priskdnsliga och enbart styrs av ldgsta pris. Trots nyetablerade
lagprisforetag finns det dven hoginvolverade kunder pd denna marknad. I dagsldget bor Sats

darmed fortsétta sin satsning och utveckling av foresprakat; intern marknadsforing.

8.1 Kallkritik

Den primérdata som samlats in fran datainsamlingen skulle kunna varit mer omfattande for ett
mer generaliserbart resultat. En kritik mot vald sekundirdata i form av litteratur,
arsredovisning och Internetkéllor &r att den kan vara skriven i ett annat syfte an det som
anvints i studiens syfte. Det finns dven en kritik och skepsis mot information som publiceras
pa Internet och ddarmed dess sanningsenliga omfattning. Da gymbranschens framvéxt beskrivs
i nuldget forekommer dock den mesta av denna information pa Internet och varfor ett urval ur

denna information har gjorts.
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8.2 Sjalvkritik

Trots ndrvarnade vid intervju och enkat tillfdllena har studien genomforts utifrén ett sd
objektivt sitt som mdjligt. Vid en av intervjutillfallena da bade ledning och personal var
nédrvarande vid lednings intervju, kan detta ha bidragit till pdverkan av personalen vid
intervjun dérefter. Informanterna for personal har vid tva tillfdllen slumpméssigt dven varit
receptionsansvariga vilket kan ha paverkat studien negativt d& dessa representerat personalen.
Da dmnet ar mycket omfattande och dvergripande krivs det ett noga genomfort urval ur

befintliga teorier inom dmnet.

8.3 Forslag till vidare forskning

Ett forslag till vidare forskning &r att undersoka fler faktorer inom intern marknadsforing som
affarsidé, mal och vision samt hur dessa stimmer 6verens med ledningens och personalens
uppfattningar om dessa samt forhallningssétt inom foretaget. Utover det kan faktorernas
paverkan och genomsyrning i foretaget och eventuell forédndring av dessa, vem som beslutar
och hur information kring sddant sker dven undersokas. Andra aktuella faktorer vore mal- och
processtyrning i forhallande till transaktions— och relationsmarknadsforing. Ett annat forslag
ar att utveckla forhdllandet kring intern marknadsforing i forhéllande till dess motpart extern
marknadsforing och att stélla dessa mot varandra for att undersoka dess betydelse for
varandras Overlevnad. En vdg vore dven att presentera hur det skulle ga for foretaget i denna

studie vid val av transaktionsmarknadsforing som strategi istillet for relationsmarknadsforing.
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Bilaga 1

Intervju med ledning

1.

AN

10.
11.
12.
13.
14.

15.

Sker intern marknadsforing hos Er pa Sats/Friskis & Svettis/Fitness24seven, om ja,
hur?

Finns det uppmuntran, beloningssystem for att motivera sina anstéllda?

Miter ni om intern marknadsforing gar fram till personalen?

Skapar det konkurrensfordelar for Er som foretag, om ja, hur?

Mits detta, om ja, hur?

Intern marknadsforing, &r det for hela Sats/Friskis & Svettis/Fitness24seven som
foretag eller skiljer det sig mellan olika center?

Niér borjade Ni med intern marknadsforing?

Har det uppfyllt de mal som Ni hade gillande kommunikationen inét?

Hur sker kommunikation internt? Vilka led? Ar det direktion frdn hdgsta ledning?
Anser Ni att det dr stor skillnad mellan intern och extern marknadsforing, om ja, hur?
Vad har Ni for vision med intern marknadsforing?

Hur kan den interna marknadsforingen utvecklas i framtiden?

Vem beslutar om den interna marknadsforingsplanen, sker det nationellt?

Sker feedback, respons och kontroll av att information kommer och uppfattas korrekt
inom foretaget?

Hur ser framtiden ut? Mer intern marknadsforing, fordndringar for att utvecklas
internt?
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Bilaga 2

Intervju med personal

1.

NN

=0 e

11.

0.

Sker intern marknadsforing hos Er pa Sats/Friskis & Svettis/Fitness24seven, om ja,
hur?

Finns det uppmuntran, beloningssystem for motivation fran ledningen?

Ar det frivilligt for personal att delta, finns det restriktioner?

Hur ser Du pa intern marknadsforing, dr det mycket forekommande, om ja, hur?
Sker det ett kommunikationsutbyte mellan ledning och personal pé ett vélfungerande
satt?

Kontrolleras det sa att Ni i personalen tagit del av intern kommunikation?
Péverkar intern marknadsforing extern marknadsforing, om ja, hur?

Miits resultatet av den interna marknadsforingen?

Om ja, hur?

Hur ldnge har intern marknadsforing forekommit pd Sats/Friskis &
Svettis/Fitness24seven?

Hur ser framtidsplanen ut géllande personal och service?
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Bilaga 3

Enkat

Vi, Jessica Haraldsson och Stina Johansson, ar tva studenter fran S6dertorns hogskola som
skriver var kandidatuppsats med syftet hur den interna marknadsforingen ser ut hos foretag i
gymbranschen och hur den kan skapa konkurrensfordelar.

1. Ar service viktigt for Dig vid val av gymkedja?
Ja, mycket viktigt
Ja, ganska viktigt
Vet ¢j
Delvis
Nej, inte viktigt

2. Tycker Du att personalen hos Sats/Friskis & Svettis/Fitness24seven ér
servicemedvetna?
Ja, mycket
Ja, ganska
Vet ¢j
Delvis
Nej, inte alls

3. Hur viktiga dr foljande faktorer for Ditt val av gym? (Rangordna frén 1-5, dér 5 ar
mycket viktigt och 1 dr oviktigt)
Bra utrustning (maskiner o.s.v.)
Kunnig, servicemedveten personal
Priset
Generdsa Oppettider
Stort urval av tréningspass
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