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Sammanfattning

Den hér undersokningen ar gjord pa uppdrag av Idrott och féreningsforvaltningen (IOFF) hos
Goteborgs Stad. Studiens syfte formuleras som att undersoka och analysera hur aktérerna pa
Goteborgs gymmarknad arbetar med varumérkesbyggandet samt Géteborg Stads gymkunders
attityder till de kommunala gymanldggningarna.

Studien tar sin utgangspunkt i teori och tidigare forskning om varuméarkesbyggande och alla
dess komponenter och har sedan jamforts med den empiri som vi fatt genom dels tre
samtalsintervjuer med Katarina Elfverson pa Gaéteborgs Stad, Sofia Johansson pa SATS och
Malin Hieber pa Friskis & Svettis och dels genom 200 enkéater genomforda pa Lundbybadets
gym, Slottsskogvallens gym, Askimsbadets gym samt Hammarbadets gym.

Fragorna till samtalsintervjuerna berér omradena vision, affarsidé, varden, malgrupp,
varumarkeskapital, identitet och positionering. Kundenkaten utgar fran de svar som intervjun
med Katarina Elfverson gav for att visa vilka attityder kunderna har till de kommunala
anlaggningarna.

Resultatet visade att samtliga aktorer arbetar med sina varumarken, om dn pa olika sétt och
med olika mal. Géteborgs Stad, SATS och Friskis & Svettis har olika forutsattningar eftersom
Goteborgs Stad ar en kommunal aktor med ett politiskt uppdrag som maste beaktas, SATS ar
ett privat foretag med vinstsyfte, Friskis & Svettis ar en medlemsagd forening utan vinstmal.

SATS arbetar med en enhetlig visuell identitet dar man har en genomgaende fargsattning och
bilder som gar i tema. Man vet att man &r pa en SATS anldggning genom fargersattning i bade
tryck och i personalens klader. Aven Friskis & Svettis jobbar med en enhetlig stark visuell
identitet dar farg och form aterkommer och signalerar var man ar. Géteborgs Stad har ingen
sammanhallen visuell identitet att tala om, det ar sagt att fargerna skall ga i blatt i all
kommunikation mot marknaden och kund, nagot som inte foljs. Man har aven tagit fram en
logotype som sitter pa fasaderna pa alla deras anlaggningar. Ett steg i ratt riktning men det
finns fortfarande mycket att jobba med.

Attitydundersokningen som genomfordes genom enkaten som utgick fran intervjun med
Katarina Elfverson visade att de varden man vill formedla via sitt varumarkesarbete i manga
fall stdimde 6verens med kundernas bild av verksamheten. Anledningarna till att man har valt
att trana hos nagot av Goteborgs Stads gym éar i de flesta fall just laget. Man vill i regel trana i
narheten av hemmet eller arbetet.

Svaren pa de olika gymmen som vi fick genom attitydundersokningen ar tamligen homogena.
Det finns inga anmarkningsvarda skillnader gymmen emellan. En majoritet av de tillfragade
anser att priset stammer bra Overens med vad man far, vidare & man overlag néjd med
personalens kompetens och hur man blir bemétt. Svaren géllande hur rent och frascht det ar
pa anlaggningarna skiljer sig ndgot gymmen emellan.



Summary
This study is made on behalf of Idrott och foreningsforvaltningen (IOFF) in Gothenburg. The

aim of this study are formulated to examine and analyze how players in Gothenburg’s gym
market works on brand building and Gothenburg City Gym customers' attitudes towards the
municipal facilities.

The study is based on theory and previous research on branding and all its components and
was then compared with the empirical evidence given to us through three interviews with
Katarina Elfverson of IOFF, Sofia Johansson at SATS and Malin Hieber at Friskis & Svettis
and partly through 200 surveys conducted in Lundbybadets gym, Slottsskogsvallens gym,
Askimsbadets gym and Hammarbadets gym.

The questions in the interviews concern the fields of vision, mission, values, audience, brand
equity, identity and positioning. The customer survey is based on the answers from the
interview with Katarina Elfverson to show the attitudes of customers to the municipal
facilities.

The results showed that all the participants are working on their brands, although in different
ways and with different objectives. IOFF, SATS and Friskis & Svettis have different
conditions because IOFF is a local actor with a political mission that must be considered,
SATS is a private company for profit, Friskis & Svettis are an organization owned by its
members and without profit interests.

SATS is working with a uniform visual identity that has a through-color, images that go in the
theme. You know you are in a SATS gym by the colors in print and on the staff clothing.
Although Friskis & Svettis work with a single strong visual identity with shape and color that
are consistently used and indicates where you are. IOFF has no coherent visual identity to
speak of, it is said that the colors should go in blue in all communications to the market and
customers, which are not followed. It has also developed a logo that is placed on the facades
of all their facilities. A step in the right direction but there is still much to work to be done.

The attitude survey conducted, which was based on interview with Katarina Elfverson,
showed that the values, they want to convey through their trademark work, in many cases was
consistent with the customers of the business. The reasons why they have chosen to train at
any of the IOFFs gym are in most cases due to the location. It is more likely that the
costumers train near their homes.

The answers at the various gyms that we got through the attitude survey are fairly
homogeneous and there are no remarkable differences between the gyms. A majority of the
respondents believe that the price accords with what one gets. Furthermore the customers are
generally happy with the staff skills and how they get treated by the staff. The responses
concerning the tidiness and freshness of the premises differ slightly between the gyms.
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1 Bakgrund

| detta kapitel kommer bakgrunden till uppsatsens @mne att presenteras. Denna utmynnar i en
problemdiskussion bade ur ett praktisk och teoretisk perspektiv for att avslutas med studiens
syfte och fragestallningar samt perspektivdiskussion och avgransningar.

1.1 Inledning

Intresset for traning och hélsa ar idag stort. Kvinnor och mén i alla aldrar tranar och det finns
ett stort intresse fran de flesta grupper i samhallet att trana. Vissa tranar for halsans skull,
vissa for den sociala stimulansen och andra for att forma kroppen efter radande ideal och
forestéllningar. | alla typer av media forekommer det artiklar och reportage om tréning och
halsa. Detta utéver de tidningar och magasin som &r enbart inriktade pa just halsa och traning.
Utbudet &r enormt for den som &r intresserad och vill forkovra sig i trdning och hélsa.

Utbudet ar stort vad det géller traningsanldggningar och aktiviteter och nya tillkommer i en
rasande takt. Det gar trender i vad som ar det man skall trana just nu och gymmen ar snabba
pa att ta till sig dessa influenser och erbjuda dem till sina kunder. P& marknaden finns det allt
ifran sma kallargym som erbjuder mycket fria vikter till stora anlaggningar som erbjuder allt
fran gym till grupptraning och bad. | Goteborg &ar ett exempel pa en sadan anlaggning
Lundbybadet p& Hisingen® eller fysiken i samarbete med Valhalla badhus.? Vissa aktorer
riktar sig till m&nniskor som vill ha det lite mer exklusivt och anpassat efter just deras behov
och tycke medans andra aktorer erbjuder endast traningsredskap och lokal.

| Goteborg motionerar mer &n halften av invénarna tva eller fler gdnger i veckan.® Unga
manniskor ar nagot dverrepresenterade av de som tranar tva ganger i veckan eller fler, men
skillnaden ar dock inte sa stor. | aldrarna 16-24 ar tranar 60,1 procent emedan folk i
&ldersgruppen 55-64 &r s& ar motsvarande siffra 53,4 procent.” | Géteborgsomrédet var det 6,9
procent av befolkningen som hade tranat pa gym eller fitnesscenter 60 ganger eller fler de
senaste 12 manaderna 2006-2007.° Motsvarande siffra for hela landet var 2006-2007 10,9
procent. Skillnaden har mellan olika aldersgrupper ar mer pataglig med att unga méanniskor
soker sig till gym och fitnesscenter medan aldre manniskor uppenbarligen valjer andra
metoder for att motionera.” Sedan 1980 till 2007 har de som trénar minst tvd ganger i veckan i
aldrarna 16-84 ar okat fran 27,8 procent till 51,1 procent. Detta ger en okning pa 23,3
procentenheter pa 27 &r. Fran 1999 till 2007 var 6kningen hela 8,3 procentenheter.®

Traningens positiva effekter har aven fatt gensvar i foretagsvarlden dar manga arbetsgivare
erbjuder sina anstallda friskvard i form av rabatterade traningskort, gratis lakarbesok och
annan halsoframjande aktivitet, nagot som kan ge att folk som innan inte skulle ha tranat nu
far ytterligare incitament att trana.® Denna friskvard ar i stor utstrackning skattefri.™

! http://Amww.goteborg.se/wps/portal/lundbybadet 2010-04-26

2 www.fysiken.se, 2010-04-26

® http://www.sportlife.se/City2/ 2010-04-26

* http://www.sch.se Tabell 20A, 20B, 20C 2010-04-26

> http://www.sch.se Tabell 20A, 20B, 20C 2010-04-26

® http://www.sch.se Tabell 16A 2010-04-26

" http://www.sch.se Tabell 16A 2010-04-26

8 http://www.sch.se/Statistik/LE/LE0101/2007A01T/FT17_07VF.xls 2010-04-26
£iohttp://vvww.prevent.se/sv/ArbetsmiIjoupplysningen/Amnen/Friskvard/ 2010-04-26

http://www.skatteverket.se/skatter/formaner/personal vard/motionochannanfriskvard.4.18e1b10334ebe8bc80004
376.html 2010-04-26



Saledes kan man sdga att traning ar nagot som intresserar och berér manga manniskor och ar
en stor marknad med ett gediget utbud och med manga aktorer, vissa ar stora sa som SATS
och Friskis & Svettis med flera anlaggningar och med ett brett utbud till mindre lokala aktorer
sa som Citygym, ett mindre familjeagt gym.

1.2 Problemdiskussion

1.2.1 Problematisering ur ett vetenskapligt perspektiv

P4 Goteborgs gymmarknad med manga aktorer, bade stora som sma, blir det viktigt att bryta
igenom och synas och horas i det allménna bruset. Det blir allt viktigare for aktdrerna att
positionera sig och synliggora sig sjalva och sin verksamhet sa att kunderna uppmarksammar
och kanner till vad man har att erbjuda. Det &r viktigt att sarskilja sig fran sina konkurrenter
och pavisa de framsta anledningarna och fordelarna med att trana och motionera hos just den
enskilda aktoren. Pa den allt mer konkurrensutsatta gymmarknaden maste man darfor ha ett
tydligt och aktivt varumarkesarbete.

1.2.2 Problematisering ur Goteborgs Stads perspektiv

Studien gors pa uppdrag av Idrott och foreningsforvaltningen, Goteborgs Stad. | dagslaget vet
man inte varfor kunderna véljer deras traningsanlaggningar och vad kunderna varderar. Man
vill darfor ta reda pa vilka attityder och uppfattningar deras gymkunder har till verksamheten.
Denna information skall sedan kunna hjélpa till att se vad som fungerar bra och vad som kan
goras annorlunda for att kunna utveckla verksamheten och locka nya kunder till sina
gymanlaggningar.

1.3 Syfte och fragestillningar

Studiens syfte formuleras som att undersoka och analysera hur aktérerna pa Goteborgs
gymmarknad arbetar med varumarkesbyggandet samt Géteborg Stads gymkunders attityder
till de kommunala gymanlaggningarna. Med bakgrund av detta har tva fragestallningar
formulerats:

1.3.1 Hur arbetar foretagen pa Géoteborgs gymmarknad med varumérkesbyggandet?

Med denna fraga vill vi ta reda pa hur foretagen pa Goteborgs gymmarknad arbetar for att
bygga sitt varumarke och vad man vill formedla med denna. Vi vill veta hur Géteborg Stad,
SATS och Friskis & Svettis arbetar med vision, affarsidé och karnvarden och hur
varumarkesarbetet paverkar dessa. Vidare vill vi veta hur man arbetar med malgrupper,
varumarkesnamn, logotype och varumérkespersonlighet samt hur man arbetar for att bygga
sitt varumarkeskapital och hur man ser pa varuméarkesidentiteten och positionering.

1.3.2 Vad har Goéteborgs Stads gymmedlemmar for attityder och uppfattningar om de
kommunala anlaggningarna?

Med denna fraga vill vi ta reda pd hur Goteborgs Stads gymmedlemmar uppfattar de
kommunala gymanlaggningarna. Pa Goteborgs Stad har man olika forestallningar som man
vill férmedla med sitt varumérke, vi vill se hur man lyckats férmedla dessa till kunden och se
om bilden &r korrelerande.



1.4 Perspektivdiskussion

For att kunna besvara studiens syfte genomfors undersokningen fran bade ett foretags- och ett
kundperspektiv. Den forsta fragestallningen, som berdr varumarkesbyggandet hos de olika
gymforetagen, kommer goras fran ett foretagsperspektiv. Den andra fragestallningen, som
berér gymmedlemmarnas attityder och uppfattningar, kommer goras utifran ett
kundperspektiv.

1.5 Avgransningar

Eftersom vi har en uppdragsgivare i Gdteborgs Stad kommer studien av naturliga skal att
avgransas till Goteborgsomradet och de aktérer som verkar pa denna marknad. Vi har ocksa
valt att inrikta oss pa Goteborgs Stad samt SATS och Friskis & Svettis. Som vidare kommer
presenteras i foretagspresentationen i kapitel fyra sa finns det 15 anlaggningar som drivs av
Goteborgs Stad. Vi har valt att inrikta var undersokning pa fyra av dessa; namligen
Lundbybadets gym, Slottsskogsvallens gym, Askimsbadets gym samt Hammarbadets gym.



2 Metod

| detta kapitel kommer en redogérelse for de metodval vi gjort. Kapitlet inleds med studiens
angreppssatt for att foljas av undersokningsmetod. Darefter kommer en genomgang av urval
och genomférande samt datainsamlingskallor. Kapitlet avslutas med en diskussion om
validitet och reliabilitet.

2.1 Studiens angreppssitt

Nar man genomfor en undersokning sa finns det tva tillvagagangssatt i hur teori och empiri
kopplas samman; deduktion och induktion. Deduktion innebar att forskaren forst
sammanstaller teori och bildar sig en uppfattning om hur omradet ser ut for att med bakgrund
av denna sedan genomfora sin undersékning och se hur val den stimmer 6verens med hur det
ser ut i verkligheten. Induktion innebar tvartom att man forst samlar empiriska data, for att
sedan se hur teorin ser ut."*

Vi har i denna studie anvant oss av den deduktiva ansatsen och saledes gatt fran teori till
empiri. Detta for att redan pa forhand veta hur forskningsomradet ser ut gora det majligt att
utforma ett adekvat frageformular att utga ifran, for att fa ett s bra empiriskt material som
mojligt, for att i ndsta steg kunna analysera och undersdka hur dessa teorier anvéands i
verkligheten.

2.2 Undersokningsmetod

Eftersom att uppsatsens syfte formulerats som “att underséka och analysera hur aktérerna pa
Goteborgs gymmarknad arbetar med varuméarkesbyggandet samt Géteborg Stads gymkunders
attityder till de kommunala gymanléggningarna.” blev det naturligt att anvdnda oss av bade
en kvalitativ och en kvantitativ metod. Nedan kommer en genomgang av de bada metoderna
och varfor vi valde ndmnda metoder.

2.2.1 Kvalitativ metod - Samtalsintervjuer

For att kunna besvara den forsta fragestallningen “Hur arbetar foretagen pd Géteborgs
gymmarknad med varumdirkesbyggandet?” ansag vi att det lampade sig bast att med en
kvalitativ metod i form av samtalsintervjuer med marknadscheferna hos olika gymaktorer for
att fa veta hur de ser pa varumarkesbyggande och hur arbetet med varumarkesbyggande gar
till inom deras respektive organisationer.*?

Kvalitativ metod innebdr att man gar pa djupet i en viss forskningsfraga och Christensen,
Andersson och Haglund menar att det viktigaste nar man gor kvalitativa undersokningar &ar
helhetsforstaelsen och sammanhanget.™® Férdelen med denna metod &r att det p& manga satt &r
svarspersonerna som avgor vilka svar man far eftersom man inte tvingar svarspersonerna till
givna svarsalternativ.** Samtalsintervjuer ger ocksé bra méjligheter till ovéntade svar dar man
far méjlighet till att férdjupa sig i fragan ndr ndgot intressant dyker upp.™ Frageguiden bestod
av 15 fragor (se bilaga 1).

' Jacobsen: (2002), Vad, hur och varfér?

12 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wangnerud, (2009), Metodpraktikan

13 Christensen, Andersson & Haglund, (2001), Marknadsundersokning — en handbok
1 Jacobsen: (2002), Vad, hur och varfor?

15 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wangnerud, (2009), Metodpraktikan
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Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wéngnerud delar in intervjupersonerna i en av tva grupper;
informanter och respondenter. | informantintervjuer ar intervjupersonerna sanningsvittnen
som bidrar med information om hur verkligheten ser ut. | respondentintervjuer &r det
studieobjekten sjalva och deras tankar som &r intressanta.® Vara intervjuer &r i huvudsak av
informantkaraktar dar vi vill skildra hur varumarkesarbetet faktiskt ser ut inom
organisationerna.

2.2.4 Kvantitativ metod - Enkitundersokning

Den andra fragestallningen “Vad har Goteborgs Stads gymmedlemmar for attityder och
uppfattningar om de kommunala anliggningarna?” ansag vi skulle kunna besvaras bast
genom kvantitativ metod i form av en enk&tundersokning.

Nar man anvander sig av kvantitativ metod ar man fokuserad pa att upptacka, faststalla och
mata samband och till skillnad fran en kvalitativ metod ar den strukturerad till sin form.
Kvantitativ undersokning lampar sig bast nd&r man redan vet en del om det man &mnar
undersoka.’” Enkatfragorna utgick fran de svar vi fick fran intervjun med Katarina Elfverson
pa Goteborgs Stad, om vad man vill formedla med sitt varuméarkesarbete och vi visste saledes
precis vad som var intressant att undersoka. Darfor ansag vi att det var den basta metoden for
andamalet.

2.3 Urval

2.3.1 Urval intervjuerna

For att fa ett s bra empiriskt material som mgjligt valde vi att intervjua experter pa omradet.
Fran borjan var tanken att vi skulle inrikta oss pa Goteborgs Stad samt de tre storsta foretagen
pa gymmarknaden. Dock foll Sportlife bort eftersom de valde att inte stalla upp pa grund av
tidsbrist. Istallet blev det Goteborgs Stad samt de tva i Ovrigt storsta aktérerna SATS och
Friskis & Svettis.

Totalt blev det darfor tre organisationer och lika manga experter som besoktes. Vi traffade
Katarina Elfverson som ar omradeschef for friskvard pa Goteborgs Stad, Sofia Johansson som
ar marknadskoordinator pa SATS samt Malin Hieber som ar marknadsansvarig pa Friskis &
Svettis Goteborg.

2.3.2 Urval enkatundersé6kningen

P& Goteborgs Stad har man kategoriserat sina anlaggningar i fyra olika grupper, beroende pa
utbud och pris. Vi tyckte darfor att det var lampligt att genomfora enkéter pa en anlaggning
per kategori for att inte bara kunna se pa den 6vergripande bilden utan aven majligora att se
likheter och skillnader anldggningarna emellan. Tillsammans med uppdragsgivaren bestamde
vi oss for att genomfora enkaterna pa Lundbybadets gym, Slottsskogsvallens gym,
Askimsbadets gym, samt Hammarbadets gym, for att fa spridning aven geografiskt.

Urvalsmetoden pa enkatundersokningen gick till sa att vi tillfragade alla som tranade pa
respektive anlaggning. Kon, alder eller annan variabel var i detta inte intressant da de valda
personerna valdes i egenskap av kunder och inget annat. Alla som befann sig pa anldaggningen
under tiden vi var dar fick mojlighet att svara pa enkéten.

18 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wangnerud, (2009), Metodpraktikan
17 Christensen, Andersson & Haglund, (2001), Marknadsundersokning — en handbok
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2.4 Genomforande

2.4.1 Intervjuernas genomforande

Intervjuerna har genomforts pa de respektive personernas arbetsplatser och har tagit ungefar
30 minuter vardera. Vid samtliga intervjuer har bada uppsatsforfattarna narvarat, dar den ena
har fungerat som intervjuledare och den andra varit med for att hjalpa till med foljdfragor och
som en garanti pa att man inte missar nagot som skulle kunna vara av intresse. Frageguiden
har fungerat bra men de personer som intervjuats har dven belyst vissa andra intressanta
omraden som kunnat anvandas i analysen.

N&r man utfor en intervju ar det att rekommendera att anvdnda bandspelare.*® Intervjuerna
spelades darfor in pa diktafon for att vi inte skulle missa att anteckna nagot och for att gora
det s enkelt som majligt att arbeta med materialet. Efterat har intervjuerna transkriberats och
sammanstallts for att gora det enkelt att overskada och majliggora en analys for att kunna
besvara studiens syfte och fragestallningar.

2.4.2 Enkatundersokningens genomforande

Esaiasson, Gilljam, Oscarsson och Wéangnerud diskuterar i Metodpraktikan olika fordelar och
nackdelar vid genomférandet av en enkatundersokning. For att kunna samla in materialet pa
ett snabbt och smidigt satt, for att halla kostnaderna nere, ha kontroll Over antalet
svarspersoner och for att finnas tillhands om ndgon av svarspersonerna hade en fraga,®
genomfordes enkatundersokningen pa plats pa de olika gymanldggningarna. Totalt
genomfordes 200 enkéter, 50 per gymanléggning.

Enkaten bestod av nio fragor (se bilaga 2) dar de forsta sex var pastaenden som
svarspersonerna fick besvara pa en femgradig intervallskala (1 = stimmer inte alls, 5 =
stammer helt).?° Dessa fragor var som namndes tidigare, direkt knutna till det som man, fran
Goteborgs Stads sida, ville formedla med sitt varumarke. De tre 6vriga fragorna var av mer
Oppen karaktar dar svarspersonerna fick skriva sitt svar. Anledningen att det blev nio fragor
var dels att vi tyckte att de fangade in det som vi ville undersoka. Samtidigt skulle den vara
genomforbar for svarspersonerna da nio fragor gar relativt snabbt att besvara. Utfallet har
ocksa varit sa och endast ett fatal har tackat nej till att gora enkaten.

Antalet besokare var varierande pa de olika anlaggningarna och eftersom vi hade bestamt att
vi skulle gora 50 enkater per gym fick vi darfor spendera en dag pa Lundbybadets gym, en
dag pd Hammarbadets gym, tva dagar pa Slottsskogsvallens gym samt fyra dagar pa
Askimsbadets gym. Samtliga enkater genomfordes pa vardagar under samma vecka.

2.5 Datainsamlingskallor

Priméardata ar den information som insamlats specifikt for undersdkningen och sekundérdata
ar den data som man funnit genom andra kallor och som sammanstallts i ett annat syfte.?
Studiens primérdata &r som tidigare ndmndes tre djupintervjuer samt 200 kundenkater.
Studiens sekundardata innefattas framst av tidigare forskning inom omradet, viss statistik fran
olika undersokningar men dven viss historik om, de for oss, intressanta foretagen.

'8 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wéngnerud, (2009), Metodpraktikan
19 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wangnerud, (2009), Metodpraktikan
20 Christensen, Andersson & Haglund, (2001), Marknadsundersékning — en handbok
2! Christensen, Andersson & Haglund, (2001), Marknadsundersékning — en handbok
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2.6 Validitet

Enligt Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wangnerud definieras validitet vanligtvis pa ett eller ett
par av foljande sétt; overensstimmelse mellan teoretisk definition och operationell indikator,
franvaro av systematiska fel och/eller att man méater det man pastar att man mater. Validitet
ar ett av de kanske svaraste problemen for den empiriska samhallsvetenskapen och val sa
viktigt att reflektera 6ver nar man genomfor en undersokning.?

2.6.1 Validitet intervjuerna

Vi anser att intervjuernas validitet ar skaligt god. For att undvika systematiska fel har vi infor
intervjuerna gatt igenom fragorna ordentligt med handledare och aven jamfort saval fragornas
innehall som ordval med tidigare studier for att fa sa korrekt och bra empiri som mgjligt. Vi
anser ocksa att vi har kunnat besvara studiens syfte och fragestallning pa ett tillfredstallande
satt.

2.6.2 Validitet enkitundersokningen

Gallande enkatens validitet ar den mer begransad. Enkaten har aven den arbetats igenom pa
ett noggrant satt och inspiration for saval frageformuleringar som svarsskalor har inhamtats
bade fran litteratur och tidigare studier. 200 enkater ar dock for fa for att det skall vara majligt
att generalisera resultatet. Det dr anda intressant att se hur svaren fordelat sig pa de 200
enkatsvaren och hur det skiljer sig mellan svarspersonerna pa anlaggningarna emellan.

2.7 Reliabilitet

Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wangnerud menar att undersokningens reliabilitet innebar hur
palitlig undersokningen ar. God reliabilitet innebar franvaro fran slumpmassiga och
osystematiska fel.®

2.7.1 Reliabilitet intervjuerna

Djupintervjuerna har visserligen endast genomforts med en representant per organisation men
da det i samtliga fall varit den mest insatta personen tror vi att &ven om vi inte fatt en komplett
sa anda rattvisande bild av hur man arbetar med varumarket inom organisationen och
skillnader organisationerna emellan.

2.7.2 Reliabilitet enkidtundersékningen

Enkéten har, som ndmndes tidigare, arbetats igenom noggrant och samtliga medverkande har
haft precis samma fragor att besvara och i samtliga fall har vi funnits till hands for att hjalpa
till vid fragor och funderingar. Vi tror darfor att om en annan forskare skulle genomfora
samma undersokning skulle resultatet om inte identiskt i alla fall vara ett liknande.

%2 Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wangnerud, (2009), Metodpraktikan
% Esaiasson, Gilljam, Oscarsson, Wangnerud, (2009), Metodpraktikan

7



3 Teori

| detta kapitel kommer den teoretiska ram som vi utgar ifran presenteras. Kapitlet inleds med
definition av vad ett varumarke ar for att sedan foljas av vision, affarsidé och varden samt
varumarkespersonlighet och malgrupp. Darefter presenteras tidigare forskning om
varumarkeskapital, varumarkets identitet och positionering.

3.1 Varumarke

Ett foretags varumarke ses som den storsta varaktiga tillgdngen som man har i ett foretag och
ar i manga fall mer vardefullt 4n foretagets samlade materiella tillgangar.?* Enligt David A.
Aaker kan vérdet av ett varumarke dock aldrig varderas i exakta tal utan bara uppskattas
enligt ungefarliga berakningar.”

Varumarken &r inte enbart ett namn eller en symbol utan star dven for kundernas
uppfattningar och kénslor infor en produkt eller tjanst. I Principles of marketing beskriver
Kotler (et al) varumarket som “everything that the product or service means to consumers .2
Varumarkens varde och makt varierar mycket varumérkena emellan. Vissa varumarken &r val

kanda hos konsumenterna medan andra ar nast intill okanda.?’

3.2 Vision, Affiarsidé och Virden

Vision. Likval som foretag i stort har visioner kan enskilda varumarken tillskrivas visioner.
Visionerna &r da till for att klargora och sitta pa prant vad man vill astadkomma i framtiden
och vad man vill uppna med varumarket. Visionen ar formulerad sa att den stracker sig in i
framtiden och svarar pa fragan om vad man vill uppna och var man vill befinna sig i
framtiden, siledes ar det frdga om ett framtida onskescenario.”® Visionen sitter sledes
ambitionsnivan for varumarkesbyggandet och &r stravan in i framtiden. Visionen bor vara
tydlig dézget gOr det lattare att arbeta efter den samt som konsument att identifiera och k&nna
igen den.

Affarsidé. Affarsidén ar svaret pa fragorna Vad skall vi gora/producera? Till vem skall vi
sdlja det? Hur skall vi sélja det? Genom att svara pa dessa fragor far man fram en affarsplan
som talar om vad foretagets syfte ar. Svaret pa fragorna ger ett ramverk att arbeta utefter som
underlattar och skapar en sammansatt bild och riktning.

Centrala varden. Likval som individer har varden de lever och verkar efter har
organisationer det.*® Dessa vérden ar direkt 6verforbara till varumarket. Vardena skall vara
sanna och trovardiga, internt likval som externt. FOr att kunna formedla dessa vérden till
marknaden bor de vara nagot som organisationen i stort och den enskilda medarbetaren tror
pa och efterlever. Dessa varden starker varumarkesidentiteten och ger i forlangningen
konkurrensfordelar. Genom att formedla och leva upp till vissa véarden skapar man en

 Kotler et al, Principles of Marketing, 2005

% Aaker & Joachimsthaler, Brand leadership, 2002

% Kotler et al, Principles of Marketing, 2002 sid 555

%" Kotler et al, Principles of Marketing, 2002

%8 Upshaw, Building brand identity, 1995

2 Martenson, Marknadskommunikation — kunden, varumérket, I6nsamheten, 2009
%0 Aaker, Brand Leadership, 2002



kundlojalitet. Enligt Aaker kan socialt ansvar hos foretagen vara en del i att 6ka vinster och
starka upplevelsen hos kunderna.*

Foretagets varden kan vara hamtade inifran sjalva foretaget, formulerade internt for att sétta
foretaget och dess verksamhet i ett ssmmanhang. Varden som skall spegla vad organisationen
star for. Ett varumarke bestar av ett system av olika varden och attribut. Karnvérdet kan
beskrivas som den summerade k&rnan, en mening som kort och koncist beskriver vad man ar,
vad man vill och vad man star for. Véarden kan aven avse de varden som kunderna uppfattar i
varumérket och som ger varumérket en férdel kontra konkurrenter.

3.3 Varumarkespersonlighet

Enligt Aaker si har varumarken med en egen personlighet stérre chans att bli
uppmarksammade och ihagkomna. Da en personlighet kan tillskrivas varumarket kan detta
effektivt anvandas i kommunikation.®® Varumarkespersonligheten reflekterar vad market i
stort ar, star for och representerar. Varumarkespersonligheten férmedlar mer an vad som
moter blotta 6gat, som exempel kan ges Harley Davidson. Produkten &r en motorcykel men
varumarket andas frihet, uppror och dventyr.%*

Enligt en undersékning gjord av Traci H. Freling (et al) skapar man genom att férmedla
varumarkespersonligheten starkare attityder gentemot varumérket samt starkare vilja att képa
produkten. Genom att formedla en stark varumarkespersonlighet skapar man fler
varumarkesassociationer som dar fordelaktiga for varumarket i stort vilket leder till okat
varumarkeskapital (Brand equity). Pa en marknad dar det ar svart att sarskilja sig fran sina
konkurrenter i form av produkten i sig ger en stark varumérkespersonlighet en mojlighet att
differentiera sig och paverka konsumenters uppfattning samt deras preferenser.®

3.4 Malgrupp

Philip Kotler menar att malgrupper gar att sarskilja pa flera olika satt, genom att ta hansyn till
inkomst, intressen, geografi, demografi samt socioekonomiska faktorer. Att identifiera de
olika grupperna och se till deras intressen, forutsattningar och vad de efterfragar gor att man
mer effektivt kan identifiera just sin malgrupp. Malgruppen kan besta av en liten grupp
manniskor som delar ett intresse, eller en stor grupp som delar geografiskt lage eller
ekonomiska forutsattningar. Da man har urskilt just sin malgrupp, sitt segment, ar det lattare
att utforma sin marknadskommunikation d& man vet vem man véander sig till.*®

3.5 Varumarkeskapital (Brand equity)

For att man skall nd varumarkesledarskap maste ett foretag skapa ett starkt varumarke och ett
stort varumarkeskapital eller brand equity.®’ Féretagen satsar stora summor pa att bygga sina
varumarkeskapital. Varumarkeskapital innebar de tillgdngar och forpliktelser som ar

3! Aaker, Strategic market management, 2008

%2 Urde, Uncovering the corporate brand’s core values, 2009

%3 Aaker, Strategic market management, 2008

% Aaker, Strategic market management, 2008

% Freling et al, An emperical analysis of the brand personality effect, 2005
% Kotler et al, Principles of marketing, 2004

%7 Aaker & Frich Joachimsthaler, Brand leadership, 2002
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sammanlankade med ett varumarke. Konceptet Brand equity uppkom i slutet av 1980 talet
och forandrade synen pa marknadsforingen. Eftersom varumarket dr en sa stor tillgang i
foretaget var den tvungen att vara en del av hela affarsverksamhetens strategi.
Varumarkesarbetet gick nu frén att ha varit kortsiktigt till att planeras p& langre sikt.*®

Det finns idag ingen allmént vedertagen definition p& vad som ingér i varuméarkeskapitalet. *

Nedan kommer darfor forst David A. Akers perspektiv pa varumarkeskapital, foljt av Ahmed
H. Tolba (et al) och sedan avslutas med reklambyran Young & Rubicams Brand Asset
Evaluator (BAV) for att fa veta vilka dimensioner som ar av vikt nar man skall bygga upp sitt
varumérkeskapital. Att arbeta med sitt varumérke hjalper &ven kunden att forknippa och se en
sammanhallen nivé pa tjansten.*

3.5.1 Varumirkeskapital enligt Aaker

Enligt David A. Aaker finns det tre typer av varumarkeskapital: varumarkeskdnnedom (brand
awareness), varumarkeslojalitet (brand loyalty) och varumarkesassociationer (brand
associations).*

Varumarkeskdnnedom (Brand awareness). Varumarkeskdnnedomen reflekterar néarvaron
av en produkt i konsumentens medvetande® och kan skapa stora konkurrensférdelar men tas
ofta for givet.* Varumarkeskdnnedom &r ofta underskattat men skapar en kénsla av
bekantskap. Forskning har visat att man ofta har en positiv installning till produkter som man
kanner igen, denna kannedom har dven vistats kunna paverka saval personers perceptioner
som smak av en produkt.**

Enligt David A. Aaker ar varumérkesnamnet i sig inte det viktigaste gallande igenkanning
utan snarare den symbol eller det visuella som sammankopplas med namnet. Han menar att
det darfor kan vara av nytta att flytta fragan och istallet for att mata igenkanningsfaktorn hos
varurrlé;irkesnamnet istallet undersoka vad kunden tanker pd nar symbolen eller det visuella
visas.

Varumarkeslojalitet (Brand loyalty). Enligt Aaker &r varumérkeslojaliteten hjértat i
varumérkets varde.*® Aven om konkurrenterna kan kopiera ett annat foretags produkter eller
tjanster s3 kommer det alltid stallas infor problemet att fi kunderna att byta till deras
produkt.*’” Lojalitetsprincipen gér ut pd att skapa s& starka band som mojligt till
konsumenterna eftersom &ven ett litet varumérke kan ha ett vardefullt varuméarkeskapital om
lojalitetsbanden &r tillrackligt starka.*®

Varumarkesassociation (Brand associations). Varumérkesassociation innebar allt som
konsumenterna, pa ett direkt eller indirekt satt, kopplar till varuméarket. Produktens
egenskaper och konsumenternas fordelar med produkten &r de associationer som &r

% Aaker, Strategic Market Management, 2008

%% Mértenson, Marknadskommunikation — kunden, varumérket, ldnsamheten, 2009
%0 Krishnan et al, Brand Equity — is it more important in services?, 2001
* Aaker, Strategic Market Management, 2008

“2 Aaker, Building Strong Brands, 1996

*® Aaker, Strategic Market Management, 2008

* Aaker & Joachimsthaler, Brand leadership, 2002

** Aaker, Building Strong Brands, 1996

*® Aaker, Strategic Market Management, 2008

*" Aaker & Joachimsthaler, Brand leadership, 2002

*8 Aaker & Joachimsthaler, Brand leadership, 2002
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produktens viktigaste eftersom det dr dessa som ger kunderna en anledning till att kopa
produkten.*®

3.5.2 Varumarkeskapital enligt Ahmed H. Tolba (etal)

Né&r man talar om varumarkeskapital kan man enligt Ahmed H. Tolba (et al) mata det i termer
av kannedom-, attityd- och relationskapital. Varumarkeskapitalet bestar da av dessa tre delar
som sammanslaget skapar en helhet.

Kunskapskapital (knowledge equity) bestar av kundens kdnnedom om varumarket och hur
val man kénner igen det. Med hjélp av kunskapskapitalet kan man méta hur effektivt de
budskap man sander till kunden nar fram och skapar avsedd effekt.*

Attitydkapitalet (attitudial equity) ar konsumenternas attityder till ett specifikt varumarke.
Med hjélp av attitydkapitalet kan man avgora effektiviteten i olika marknadsforingsstrategier
och hur de uppfattas av malgruppen. Med detta som grund kan man fa fram den upplevda
kvaliteten, det upplevda vérdet och den sociala bilden eller dimensionen av market.™

Relationskapitalet (relationship equity) syftar till hur njda kunderna ar med market samt
lojaliteten till detsamma. Relationskapitalet mater hur val man lyckas knyta an till sina kunder
och skapa en relation med sin utvalda malgrupp. Den attitydbaserade lojaliteten kan ségas
vara graden av engagemang den genomsnittlige kunden hyser gentemot varumarket emedan
den beteendebaserade lojaliteten kan beskrivas som viljan hos den genomsnittlige kunden att
képa produkten igen.>

3.5.3 Brand Asset Evaluator
Reklambyran Young & Rubicam har sedan 1993 byggt upp en databas med information om
44 000 varumérken, i 50 lander varlden dver for att kunna utforska varumarkeskapitalet.> |
studien méats 55 nyckelmatt pa konsumenters uppfattningar om de olika varumarkena. Med
hjalp av de svar man fatt har man pa dessa konsumentintervjuer sedan skapat en modell med
de fyra mest framtrddande dimensionerna for lyckade varumdrken. Dessa fyra ar i ndmnd
ordning: varumarkets energidifferentiering (Energized Differentiation) varumarkets relevans
(Relevance), varumarkets anseende (Esteem) samt kunskap om varumarket (Knowledge) Se
figur 3.1 nedan.

Figur 3.1 Young & Rubiams BAV**

Brand Stature

i

Energized Relevance Esteem Knowledge

*9 Aaker, Strategic Market Management, 2008~ Dfferentiation

%0 Tolba et al, Linking customer-based brand equity with brand market performance: managerial approach, 2009
*! Tolba et al, Linking customer-based brand equity with brand market performance: managerial approach, 2009
%2 Tolba et al, Linking customer-based brand equity with brand market performance: managerial approach, 2009
53 Gerzema, Lebar, Rivers, Young & Rubicam Brands (Measuring the Contributions of Brand to Shareholder
Value (and How to Maintain or Increase Them), 2009

5 http://www.brandassetconsulting.com/site_pages/brand_health# 2010-05-03
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Varumarkets energidifferentiering (Energized differentiation). Enligt Young and
Rubicams BAV &dr som ndmndes tidigare energidifferentieringen den viktigaste dimensionen
for varumarket. Denna dimension gar ut pa att varumarket maste sta ut pa marknaden och
samtidigt upplevas som innovativt och dynamiskt. Makt Gver prissattningen pa marknaden &r
ocksd det en viktig egenskap.*®

Varumarkets relevans (Relevance). Varumarket maste uppfattas som relevant for
malgruppen, vara ratt prissatt och finnas dar kunderna kan hitta det.*® Detta for att det skall
leda till vad man pa Young & Rubicam Kallar for “serious consideration” dvs. att produkten
hamnar i konsumentens dvervagandeset.>”

Varumarkets anseende (Esteem). Med anseende menas hur kunderna uppfattar varumarket
och vilken respekt man har for det. Anseendet handlar om vilken syn kunderna har pa
varumarkets kvalitet och popularitet. Rita Martenson menar att en produkts kvalitet ar hur
mar;ssjalv uppfattar varumarket medan popularitet kan vara hur man tror att andra uppfattar
det.

Kunskap om varumarket (Knowledge). Kunskapen om varumérket ligger nara det som
kallas top-of-mind-awareness®®, dvs. det varumarket som konsumenten namner férst nar de
ombes namna vilka varuméarken de tanker pa forst i en viss produktkategori.® Kunskapen &r
ett matt pa hur djup konsumentens relation med varumarket ar.°" D& tjanster ar svdra att
utvardera innan man har kopt dem ger ett starkt varumarkesnamn en mdjlighet att minska
risken med att kopa och konsumera tjanster.®?

3.6 Varumarkets identitet

Ett varumérkes identitet &r inte en enskild sak eller mening utan ett system av olika
komponenter som gemensamt skapar den évergripande varumarkesidentiteten. | detta system
ingar foretagets aktiviteter gentemot marknaden, vad man sjalva anser vara varumarkets
sjélva karna samt vilka associationer som finns till sjdlva mérket.

Varumarkesidentitetens tre delar. Enligt David A. Aaker kan sjélva varumarkesidentiteten
delas upp i tre delar, varumarkets sjalva vasen, varumérkets kdarna samt den utvidgade
varumarkesidentiteten.®

Varumarkets karnvarden ar det som svarar pa fragorna; Vad star vi for? Vad vill vi géra? Hur
vill vi bli uppfattade? och At vilket héll &r vi pd vag? Varumarkets karnvérden &r det som
gemensamt bildar visionen for varuméarket och det som ligger till grund for den utvidgade
identiteten i form av hur man valjer att positionera sig pa marknaden, hur man valjer att

> http://www.brandassetconsulting.com/site_pages/brand_health# 2010-05-03

%% Martenson, Marknadskommunikation — kunden, varumérket, I6nsamheten, 2009

> http://www.brandassetconsulting.com/site_pages/brand_health# 2010-05-03

%8 Martenson, Marknadskommunikation — kunden, varumérket, Iénsamheten, 2009

%9 http://www.brandassetconsulting.com/site_pages/brand_health# 2010-05-03

% Martenson, Marknadskommunikation — kunden, varumérket, I6nsamheten, 2009
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83 Aaker, Strategic market management, 2008

12



kommunicera med och p& marknaden.®* Bilden man vill skapa och férmedla till konsumenter
och andra intressenter hamtas och byggs utifrn dessa karnvarden.®

Varumarkets karnvérden ligger dven till grund for varumérkets innersta vasen. Genom att
reducera karnvardena sa att man far ut en enda mening eller ord som symboliserar vad
varumarkets identitet ar i grund och botten far man ut dess innersta vasen. En mening eller ett
ord som symboliserar och férmedlar vad market ar och star for. Denna identitetens innersta
vasen ar nagot som skall vara permanent och bestaende. Varumarkets sjalva vasen kan vara

ett ord som Frihet, Sakerhet, Familjevanligt eller ”Passionate pursuite of perfection”.®

Den utvidgade identiteten ar summan av alla de aktiviteter man riktar mot marknaden, bade
konsumenter, leverantorer, institutioner och konkurrenter. Den utvidgade identiteten bestar av
karnvardena, varumarkets innersta vasen och hur man valjer att kommunicera dessa. Da inte

bara i skrift och logotype, utan dven i bildsprak, kvalitet, service, mervarde samt
organisatoriska fragor. Allt som gemensamt skapar foretagets identitet utat saval som inat.

Varumarkets identitet ar det som skall vara den stabila grund man star pa i takt med att
foretaget och produkten utvecklas. Varumérkets identitet skall vara en konstant som ger
trygghet och trovardighet och later kunden veta vad man &r och vad man star for.
Varumarkesidentiteten skall tilltala konsumenter, sarskilja varumarket fran konkurrenter samt
representera vad foretaget kan och kommer att gora nu och i framtiden.®’

Visuell identitet. Den visuella delen av varumarkesidentiteten &r en sammansattning av olika
element som &r tankta att synliggora foretaget och varumarket. Den visuella identiteten &r
foretagsnamnet, logotyp, typografi, fargkombinationer och slogans. Dessa delar anvands for
att synligora foretaget och varumarket. Utveckling av den visuella identiteten bor ske med
foretagets karnvarden och identitet i centrum, detta da den visuella identiteten med tiden
kommer vara det som mest synligt representerar varumarket gentemot konsumenter. Den
visuella identiteten ar inte ett &ndamal i sig utan ett verktyg att arbeta utifran. Varumarkets
visuella delar bor vara val genomarbetade da de tillhandahdller en vag att differentiera
varumérket fran dess konkurrenter.®®

Varumarkesnamnet. Enligt Kotler (et al) &r valet av varumarkesnamn en avgoérande del i
marknadsforingsprocessen. Ett bra namn kan ha stor betydelse for hur varan lyckas pa
marknaden.®® Namnet har inverkan pd foretagets kommunikation och p& vilket satt
konsumenterna uppfattar produkten. Den ger ocksé varan en universell referenspunkt.

Logotypen. Logotyp &r foretagets eller varans mérke eller symbol. En val framstélld logotyp
kan pa ett snabbt satt bidra till att varumarket blir igenkant bland konsumenterna. Logotypen
bor dverensstimma med foretagets 6vriga signalement.”

® Upshaw, Building brand identity, 1995

% Aaker, Strategic market management, 2008

% Aaker, Strategic market management, 2008

®” Ghodeswar, Building brand identity in competitive markets: a conceptuel model, 2008
% van den Bosch et al, How corporate visual identity suports reputation, 2006

% Kotler et al, Principles of Marketing, 2005

0 Martenson, Marknadskommunikation — kunden, varuméarket, Iénsamheten, 2009

™ Martenson, Marknadskommunikation — kunden, varumérket, I6nsamheten, 2009
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Slogans. Idén med en slogan ar att med en enda fras formedla vad foretaget erbjuder
samtidigt som det ar latt att komma ihdg. Det skall ocksa ge en kontinuitet i foretagets
kommunikation."

3.7 Varumarkets positionering

Positioneringen av varumarket utgors av utvalda delar av varumarkesidentiteten som aktivt
formedlas, kommuniceras till marknaden och malgruppen.” Man har att valja mellan olika
positioneringsalternativ. Enligt Aaker sa kan man vélja om man vill formedla trovardighet
alternativt det man stravar att vara och vill uppnd.”* Positioneringen p& marknaden blir ett
samspel mellan varumarkesidentiteten, den faktiska produkten, dess upplevda fordelar, graden
av service samt hur véal varumérket och produkten stdimmer Overens med verkligheten.
Positioneringen blir da en fraga om hur vél identiteten och léftena den utger stammer med
verkligheten.™ Enligt Aaker skall och kan inte hela varumérkesidentiteten ingd i
positioneringen av market pd marknaden, darfor att alla delar i varumarket inte sarskiljer sig
fran konkurrenternas.

Enligt en studie gjord av Diana Ingenhoff (et al) differentierar sig foretag inte via olika
varumarkespersonligheter utan de flesta bolag kommunicerar istdllet sina visioner och mal
och riktar sig till en storre generell malgrupp. Snarare an att positionera sig gentemot sina
konkurrenter och differentiera sig véljer man att kommunicera till en stor malgrupp. Samma
studie visar att det inte ar tillrdckligt att formedla en varumarkespersonlighet for att sarskilja
sig fran sina konkurrenter utan att det foreligger skal att kommunicera sin egna unika identitet
baserat p& andra vérden.”’

Paritetspunkter. Ett varumarke kan positioneras med sina konkurrenter via paritetspunkter.
Man forsoker placera det egna market i ett ssmmanhang, segment pa marknaden, dar man vill
vara. Man ser till likheter i andra varumdarken och genom dessa tillskriver man det egna
varumarket dessa kvalitéer och egenskaper. Genom att valja vissa paritetspunkter visar man
att man har gemensamma ndmnare med sina konkurrenter p& marknaden.”

Differentieringspunkter. Om man har ett starkt varumdrke med en tydlig identitet och
varumarkesk&dnnedomen hos konsumenterna ar hdg kan det vara lampligt att positionera sig
utifran differentieringspunkter. Det dr valda delar i det egna varumarket eller produkten, som
skiljer sig fran konkurrenters. Enligt David A Aaker sa maste differentieringspunkterna vara
héllbara 6ver en langre period for att vara trovardiga.”® Differentieringspunkterna bor vara
starka fordelar och sarskiljare som det egna market besitter. Genom att l4gga vikt vid dessa
och kommunicera dem till marknaden och konsumenter framstar man som ledande i just sitt
segment.®

Konkurrensdriven positionering. Upshaw menar att all positionering ar konkurrensdriven
positionering. Genom att valja om man skall positionera sig med eller mot sina konkurrenter
kan man uppna fordelar. Genom att positionera sig i jamforande termer med sina konkurrenter

"2 Mértenson, Marknadskommunikation — kunden, varumérket, ldnsamheten, 2009

"3 Aaker, Strategic market management, 2008

" Aaker, Strategic market management, 2008

> Upshaw, Building brand identity, 1995

’® Aaker, Brand leadership, 2002

7 Ingenhoff et al, Positioning and differentiation by using brand personality attributes, 2010
'8 Aaker, Strategic market management, 2008

" Aaker, Brand leadership, 2002

8 Kotler et al, Principles of marketing, 2004
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kan vissa av deras fordelar spilla 6ver pa det egna market och man kan uppfattas som om man
ingar i samma kategori som konkurrenterna.®® D& man positionerar sig emot, differentiering,
visar man pa skillnaderna i det egna varumarket och vilka fordelar man har gentemot sina
konkurrenter.®

Maldriven positionering. Med den maldrivna positioneringen menar Upshaw att man
positionerar sig inte enbart med vad man sjalv har att sdlja utan dven med hjalp av vem som &r
konsumenten. Genom att vanda sig till ratt malgrupp positionerar man sig pa marknaden
utefter kunderna och deras preferenser.®

Emotionellt driven positionering. Vidare anser Upshaw att manniskan agerar pa kéansla och
instinkt. Vi valjer som vi gor pa grund av begar och behov, trots att vi &r rationella och
tankande individer. Detta ger att positionering baserad pa kanslor och begar kan vara en
framgangsrik positioneringstaktik. Genom att spela pa folks kanslor kan man positionera sig
som det omhandertagande eller sikra alternativet pd marknaden, for att ge nagra exempel.*

Sammanfattning teori

| ovanstdende kapitel har vi tagit upp de delar som ar del av varumarkesarbetet. Vision,
affarsidé och karnvarden kan ses som grunden i foretaget och varumarket. Malgrupper,
varumarkesnamn, logotype och varumarkespersonlighet tas upp som delar av varumarket da
de ar det som foretagen i mangt och mycket exponerar for sina kunder. For att veta vilka man
skall rikta sig mot &r det viktigt att kanna sin malgrupp. Varuméarkeskapital och
varumérkesidentitet &r de olika delarna sammansatta och positioneringen &r hur man har valt
att positionera sig pa sin marknad. Alla dessa olika delar stills sedan mot den empiri vi har
samlat in i resultatet for att se hur val man foljer det teoretiska ramverket i den dagliga
verksamheten hos de olika aktdrerna.

8 Upshaw, Building brand identity, 1995
82 Aaker, Strategic market management, 2008
8 Upshaw, Building brand identity, 1995
8 Upshaw, Building brand identity, 1995
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4.0 Presentation av foretagen

| detta kapitel kommer de foretag som ingar i studien att kort presenteras. Det inleds med
Goteborgs Stad och foljs darefter av SATS och Friskis & Svettis.

4.1 Goteborg Stad

Kommunens idrotts- och motionsanldggningar och idrottsomraden (bad, gym, sporthallar,
bollplaner med mera), drivs av Idrotts- och féreningsforvaltningen hos Goteborgs Stad.®
Idrotts och foreningsforvaltningen ar till for Goteborgarna och med en vision som lyder Vi
gor Goteborgarna friska” ér syftet med verksamheten ar att skapa sa goda forutsattningar
som mojligt for en innehéllsrik och aktiv fritid. Arbetet praglas av ett tydligt
folkhalsoperspektiv.® Man har inom organisationen 15 anldggningar med fokus pé& halsa,
motion och avkoppling.

Askims simhall
Backavallens gym
Frolundabadet
Gardstens gym
Hammarbadet

Karra simhall
Lundbybadet
Lansmansgardens gym
Pavelunds gym
Rannebergsbadet
Ruddalens gym

Skatas gym
Slottsskogsvallens gym
Tuvevallens gym
Valhallabadet®

Som namndes tidigare fokuserar vi i denna studie pd gymmen beldgna pa anlaggningarna
Lundbybadet, Hammarbadet, Askims simhall och Slottsskogsvallen.

4.2 SATS

SATS ar Nordens storsta traningsforetag med en omséattning forra aret pa drygt 1,5 miljarder
kronor och har ungefar 249 000 medlemmar.?® SATS grundades i Norge 1995 och har sedan
dess expanderat till 6vriga nordiska lander genom forvérv av de marknadsledande aktérerna i
Sverige, Danmark och Finland. Varje ar genomfors sammanlagt 220 000 grupptraningsklasser
och 100 000 individuella traningsinstruktioner p& SATS heldgda center.®® Idag har SATS 116
helagda traningscenter och ytterligare 40 center som drivs via franchise.® Sju av SATS center
ligger i Goteborg:

8 http://www.goteborg.se/wps/portal/ioff 2010-05-22

8 |drott & Foreningsforvaltningens budget 2010

8 www.goteborg.se 2010-05-22

8 http://www.sats.com/Global/SE/pdf/arsredovisning_08I.pdf 2010-05-20
8 http://www.sats.com/se/start/10-Om-SATS/Vara-policys/ 2010-05-20
% http://www.sats.com/se/start/10-Om-SATS/Vara-policys/ 2010-05-20
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SATS Backaplan
SATS Froélunda
SATS Kompassen
SATS Kungsgatan
SATS Landala
SATS Moalnlycke
SATS Valhalla®

4.3 Friskis & Svettis

Friskis & Svettis &r en ideell och medlemsagd férening® som grundades 1978 i Stockholm
men som idag har anldggningar i nio l&nder och totalt ca 500 000 medlemmar. Friskis &
Svettis Goteborg startades 1982 och har idag ca 32 000 medlemmar® och en omséttning 2009
pd 70 Mkr®. P& Friskis & Svettis stravar man efter att ha ett utbud av olika aktiviteter som
riktar sig till alla aldersgrupper och som samtidigt lever upp till Friskis & Svettis krav om
kvalitet dar man har som mal att 90 % av motionarerna och funktionarerna skall vara néjda
eller mycket nojda med Friskis & Svettis verksamhet. Man har dven som mal att 85 % av
kunderna skall uppfatta utbudet som s& bra att de valjer att fornya sitt medlemskap.* Gallande
priset satsar man pa att en medlems- och marknadsanpassad prissattning som i huvudsak
utgors av arskort.*® | Géteborg finns 7 anlaggningar.

Friskis & Svettis Askim

Friskis & Svettis Eriksberg

Friskis & Svettis Johanneberg

Friskis & Svettis Kortedala

Friskis & Svettis Majorna

Friskis & Svettis Turion

Friskis & Svettis Vastra Hamngatan®’

! http://www.sats.com/se/start/Hitta-ditt-center/ 2010-05-20

%2 http://www.gbg.friskissvettis.se/misc_files/verksamhetsberattelse-2009-webb.pdf 2010-05-20
% http:/ww.gbg. friskissvettis.se/omfsgbg 2010-05-20

% http://www.gbg.friskissvettis.se/misc_files/verksamhetsberattelse-2009-webb.pdf 2010-05-20
% http://www.gbg.friskissvettis.se/misc_files/mal-och-strategier-2009.pdf 2010-05-20

% http://www.gbg.friskissvettis.se/misc_files/mal-och-strategier-2009.pdf 2010-05-20

9 http:/iww.gbg. friskissvettis.se/anlaggningar 2010-05-20
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5.0 Empiri

| detta kapitel kommer det empiriska materialet presenteras. Materialet bestar av de tre
intervjuerna med personer pa Goteborgs Stad, SATS och Friskis & Svettis som kommer
presenteras under delkapitel 5.1. Under delkapitel 5.2 presenteras materialet fran
enkatundersokningen som genomfordes pa Lundbybadets gym, Slottsskogsvallens gym,
Askimsbadets gym, och Hammarbadets gym.

5.1 Tre intervjuer

Syftet med intervjuerna ar att utreda hur de olika aktorerna pa Goéteborgs gymmarknad arbetar
for att bygga sitt varumarke samt vad man vill féormedla till kunden och marknaden. Vi vill
veta hur man arbetar med vision, affarsidé och karnvarden och deras roll i
varumarkesbyggandet. Utdver detta vill vi dven veta hur man arbetar med malgrupper,
varumarkesnamn, logotype och varumarkespersonlighet. Vidare vill vi veta hur man arbetar
for att bygga upp sitt varumarkeskapital och de olika aktorernas syn pa varumarkesidentitet
samt positionering.

Intervjuerna presenteras har foretag for foretag for att man pa ett bra satt skall kunna
overskada hur varumarkesarbetet gar till inom de olika organisationerna. | arbetets
analyskapitel kommer det sedan redogoéras for likheter och skillnader som finns foretagen
emellan.

5.1.1 Intervju med Katarina Elfverson, Omradeschef friskvard, IOFF, Goteborgs Stad
2010-05-11

1. Vad har foretaget for vision/ affarsidé/karnvarden? Hur arbetar ni med dessa?
Vi skall gora Goteborgarna friskare. Vi har en del underliggande mal men det &r var vision att
allting skall leda till att Goteborgarna blir friskare. Kérnvarden for oss ar att vi skall vara till
for alla, vi skall ha publika verksamheter i och for sig kan de vara malgruppsinriktade men
totalt sett s om vi ser till samtliga anlaggningar sa vander vi oss i stort till alla.

2. Vad har ni for malgrupp/malgrupper?
Om olika malgruppssegment. Vi har barn och ungdomar. Det kallar vi for juniorprojektet.
Vi har 60-plus som ar en malgrupp och det ar ju seniorer som ar fokuserade i staden i stort att
det behdvs motesplatser och en battre social samvaro for &ldre personer och for att kunna lara
kanna och anpassa utbudet efter aldre framgent sa &r det viktigt att ta reda pa vad de yngre
aldre efterfragar dvs. 60-plussingarna.
Om inriktning mot olika malgrupper. Pratar vi juniorprojektet si ar det ett samarbete
mellan en utav anldggningarna; Lundbybadet och en gymnastiklarare och kombinerad
gyminstruktor som har en néra dialog med sjuksystrar ute i skolor och gymnastikl&rare som
fangar upp barn som inte ror pa sig av olika orsaker, drar sig undan gympatimmar och sa
vidare.
Om projektet ar pa Hisingen eller Goteborg i stort. | dagslaget specifikt pa Hisingen, men
det finns intresse dven i  centrum vaster s& nu  kommer  Mareks
(gymnastikl&raren/gyminstruktdren) kompetens att utvecklas till fler anlaggningar.

3. Varfor har ni det varumarkesnamn som ni har? VVad skall det formedla?
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Om att de inte har ett varumarke for alla anlaggningar. Vi heter anlaggningsnamnet
kombinerat med logon i skyltprogrammet t.ex. motionscentrum &r ju ett samlingsnamn om vi
har fler aktiviteter &n enbart gym.

. Varfor ser er logotype ut som den gor?

Det kan inte jag hundra svara pa, jag har fatt det aterberattat for mig att uppdraget till
davarande reklambyra var att hitta en androgyn logotype som skulle utstrala motion, rorelse.
Om man ar néjd med logotypen. Ja.

Om valet av farg. Det &r en sa enkel forklaring att davarande forvaltningschef tyckte om bla.
Om arbetet med loggan. Vi har den konsekvent pa vara externa informationsprogram, blad
till exempel, foldrar. Vi har den i vart skyltprogram, den grafiska profilen mest. Klader,
annonser.

Om personalen ar kladda i blatt. De skall vara det, enligt programmet. Inte i helblatt kanske
men i kombination blatt med oftast vitt. Ett undantag, badvardarna har roda tréjor och det ar
ju en signalfarg for att de badande snabbt skall kunna vanda sig till badvardarna om fara
uppstar osv.

. Anser ni att varumarket har en egen personlighet? Hur har ni arbetat for att skapa
den?

Ja det far jag nog saga om jag jamfor med kollegorna i branschen. Det ar dnda en bild eller
logotyp som formedlar rorelse, det kan inte jag sdga att de andra (aktdrerna) gor. Det ar mer
ett foretagsnamn som dr sjalva logotypen.

Om varumarkets personlighet &r rérelse. Ja.

. Hur ar kannedomen om ert varumaérke? Siffror, uppskattningar, mal?

Vet ej.
Om det ar nagot som de jobbar med att ta reda pa. Skulle vilja. Har inte haft resurser och
tid och jobba med fragan.
Om faktumet att Sats och F&S har hog varumarkeskannedom. De ar ju duktiga pa att ha
en aggressiv marknadsforing dar man ofta kombinerar logon med mycket bilder pa manniskor
i rorelse. Vi har ju tyvarr inte historiskt sett haft de musklerna och den
marknadsforingsbudgeten och uppdraget att ga ut sa stort och da ar det svart att fA med den
personliga touchen i annat an sjalva logotypen.
Om att de historiskt inte behandlat sina anldggningar som en enhet, med gemensam
logga etc. Inte forrdn 2006.
Om arbetet att alla anlaggningar skall vara koordinerade. Vi har ju dels en
info/marknadsavdelning och vi har en ledningsgrupp dar info/marknad sitter med. Sa vi pratar
ofta om att vidareutveckla och forstarka varumérket i olika sammanhang, det har varit lite si
och sa med att bara klader och sa ute pa anlaggningarna, framforallt de nya som kommit till
nu 2009. Det tog ocksa tid innan vi fick fram nya klader med det grafiska programmet pa av
olika anledningar.

. Arbetar ni for att skapa lojalitet?

Nej, tyvarr. Vi har ju precis introducerat passagesystemet som majliggor att vi kan fa
information om alla de som kdper kort hos oss, pa ett annat satt &n vad man haft mojlighet till
innan pa de mindre anlaggningarna. Problemet har varit att vi haft valdigt Iag tillforlitlighet
till systemet. Vi har haft jatteproblem med att det har varit driftstorningar. Innan jag kom in
min roll sa har vi inte haft ndgon person som har jobbat strategiskt med systemet och heller
inte da byggt systemet for att kunna fa ut den informationen som man normalt vill, framforallt
som marknadsforare. Sa det ar forst nu nar jag har rekryterat en kille fran Fysiken. En

19



enhetschef Joakim, han ar nastan ett ar gammal i organisationen och han har satt sig in i
systemet och brett att ta tag i alla de fragor som har hangt i luften, och det har varit sa enkelt
som att vi har haft en underkapacitet pa en server som har kranglat véldigt mycket och som it-
avdelningen av olika sjal inte riktigt har kant att de &gt fragan osv., det har varit valdigt
brokigt. Men det har vi tagit tag i och tack och lov sa blir det battre och battre tillforlitlighet.
Sa det &r ju nasta steg att kunna fa ut statistik sa att vi kontinuerligt kan borja jobba med
lojaliteten. T.ex. erbjuda arskortskunder erbjudande att ga pa t.ex. ett ar till osv.

Om vad systemet kan ge information. Basic, basic har det varit och bestéllt av en person
som inte tanker i marknadsforingstermer dver huvud taget utan egentligen enbart utifran att
kunna ge statistikuppgifter om hur manga besokare vi haft, punkt.

. Vad vill ni att era kunder skall associera till varumarket?

Att vi har en hog kompetens bland personalen, att vi skall bry oss, vi skall ta hand om dig som
kund och framforallt kunna se dig som individ ndr du kommer till oss och kunna anpassa
olika typer av aktiviteter och tréningsmaojligheter efter dina behov.

Om man arbetar med kontinuerligt med detta och hur det faller ut. Det faller ut battre
och battre. Vi har Annika Svensson, hon jobbar med nagot som vi lite slarvigt kallar for
friskvardstjansterna. Hon har kartlagt hur de olika anlaggningarna bemoter kunden vilka
tjanster vi erbjuder och om vi tar betalt pa samma sétt och om det ingar lika mycket service pa
samma tjanst. Det har det inte gjort, det har varit en valdigt brokig blandning. Men nu har vi
standardiserat och definierat vad vi menar med de olika tjansterna och bérjar ocksa fa med oss
personalen i att forsta att har vi val en kund som man &r vl fortrogen med, en lojal kund, sa ar
det inget skamligt att sélja in fler tjanster som man ser att kunden har behov av. Vi jobbar
valdigt mycket med den siljande kulturen, att st upp for det vi ar duktiga pa. Sjalvkanslan
har varit lite 1ag, kan jag kénna, i organisationen, vi kan mycket mer &n vi tror,

Om arbete med kompetensutveckling for gyminstruktérer och passledare. Vi jobbar
kontinuerligt med det. Vi har ju en processledare, Kenneth Matsson som enbart jobbar med
gyminstruktorerna och ser till att det ar en bredd och en bra basutbildning i botten. Vi ar ocksa
valdigt lyckligt lottade att det finns en otrolig méngd unga duktiga vélutbildade manniskor
som inte vill annat &n att jobba som gyminstruktorer och fa det som en fast tjanst och det ar vi
lite ensamma om jamfort med vara kollegor i branschen. Vi erbjuder ju fasta anstallningar och
det upplevs som valdigt, valdigt positivt bland helt nyexaminerade instruktorer. Sedan &r vi
valdigt frikostiga med att bygga pa kompetensutvecklingen, men vi staller ocksa kravet att da
maste man ha nytta av sin uthildning i jobbet. Det kan jag kéanna att, innan jag sjalv kom in pa
min roll, var vi véldigt lyhorda pa vad personalen sjilva kande behov av att uthilda inom.
Man kanske ville bygga pa med en dietistkostradgivningspecialitet om man var gyminstruktor
i botten, men det stalldes inga krav pa att du skulle halla kostradgivningar for kunden eller att
man kunde anvénda dig i olika sammanhang nér vi traffar foretag och har “komma igang”-
grupper med dem till exempel. Sa det ar jag valdigt noga med att sjalvklart skall vi satsa pa
kompetensutveckling men vi maste ju ocksa kanna att vi har nytta av den tillbaka in i
verksamheten. Sa den styrs upp mycket tuffare.

Hur gor ni for att differentiera er pa marknaden?

Nej, det ar for daligt. Jag onskar att vi skulle gora det. Dar ar det ocksa en verklig
kompetenshojning nar vi har fatt in Joakim som é&r en enhetschef som ocksa ér
marknadsforare i botten. Nu har vi en jamvikt i min egen ledningsgrupp att det finns
enhetschefer som har gatt langa vagen och kan organisationen utan och innan, men sjalvklart
har man inte marknadstdnket med sig. Sen var jag ganska ensam i den positionen och vi
pratade mycket om att fa in en sdljande kultur och forandra var syn pa kunderna, att jobba
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10.

11.

12.

malgruppsinriktat och differentierat osv. men det har tagit tid men nu finns det en helt annan
drivkraft i det i form utav bade Annikas verksamhet, Joakim och jag sjélv.

Om vad ar det som sarskiljer dem fran de andra aktoérerna pa marknaden. Léagre
personalomséttning, bredd i utbudet, ensamma om bad i kombination med annan traning. Vi
har dven lage i resurssvaga omraden, beroende pa det uppdraget vi har, att vi skall gora
goteborgaren friskare. Det ar inte I6nsamheten och kundunderlaget i sig som styr var vara
etableringar blir, utan var vi behdvs bast. For varje skattekrona vi puttar in, hur kan vi fa
goteborgaren mest frisk? Generellt sett, inte na dem som har den primért inre drivkraften och
tranar sjalva och ar duktiga pa det. De ar jatte valkomna till oss ocksa, men det tror vi att vara
kollegor ar minst lika bra som vi pa att tillgodose deras intressen. Men daremot kanner vi att
vi ar ett komplement till de andra och verkligen kan forsoka rikta in oss pa att fa igang
motivationen hos manniskor som i dag inte tranar.

Hur gor ni for att varumarket skall uppfattas som relevant for er malgrupp? Lage,
pris?
Fragan stalldes inte. Se svar pa tidigare fraga.

Hur vill ni uppfattas i fraga om kvalitet? Exempel

Om hur de vill uppfattas i fraga om kvalitet. Hogt, sklart...

Kvalitet &r ett valdigt viktigt ord for Idrott och forening, vi vill verkligen jobba med kvalitet.
Vi vill inte vénda oss till dem som trénar for att bli snygga, vi vill vanda oss till dem som
tranar for att ma battre. Och med det tycker vi nog att vi har en hog kvalitet i det vi gor for da
maste man ocksa ha god kunskap om hur man far igang den inre motivationen hos manniskor.
Hur bygger man relationer med en kund som &r oséker, det gér man inte, tror jag, genom att
ha en hdg personalomséttning, och en massa olika gyminstruktorer. Utan man skall kanna
igen Kenneth som star dar pa gymmet pa torsdag eftermiddag. Gar jag dit da sa vet jag att jag
far hjalp om jag skulle behova, om jag skulle kanna mig osaker. Det ar nog det jag menar med
kvalitet.

Om hur de arbetar med kvalitet nar det kommer till anlaggningarna? Ja, da tanker vi
ocksa kvalitet. Vi tanker mer koordination och styrka an att bygga biceps. Mer rorlighet och
kondition. Vi har ju da Kenneth aterigen som &r processledare och som koper in alla maskiner
och som ar ytterst ansvarig for underhallet av maskinerna. Han har jarnkoll pa planerat
underhall. Vilka maskiner som behdver bytas ut, nar de skall bytas ut, och till vad. Kanns
valdigt betryggande att ha honom med sig, han haller i allt ifran upphandlingar till planeringar
av nyinvesteringar pa till exempel Lansmansgarden senast.

Om hur det ut ser ut med nyheter och moderniteter pa traningssidan i form av trender.
Daligt, vi har sagt att det menar vi ocksa med kvalitet. Vi vill halla oss till beprévade metoder.
Vi hoppar inte pa flugor, det &r inte heller sagt att vi skall leda nadgon utveckling. Utan vi
foljer en utveckling och tar till oss traningsformer som vi kanner kompletterar den basen som
vi star pd. Men vi ar inte dem som hoppar pa forsta basta och testar.

Hur arbetar ni for att 6ka kunskapen om varumarket?

Vi har ju en liten folder som visar var vi finns. Men mycket mer &n sa tror jag i praktiken inte
att det blir. Vi har ju i n6jd medarbetarindex stallt fragan; Var jobbar du nagonstans? Och da
sdger man inte pa Idrott och forening utan man sager att man jobbar pa Skatas eller jag jobbar
pa Lundbybadet. Man tanker anlaggning valdigt mycket.

Om konsumenternas kunskap om verksamheten och varumarket specifikt. Jag tror att
den &r lag, men jag vet inte det.
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Hur skulle ni vilja identifiera varumarkets identitet?
Det ar nog kopplat till en kombination av kvalitet, ett beprévat utbud, bredd, att i manar
valdigt mycket om dig som individ. Att du skall ma bra.

Hur har ni valt att positionera er pd marknaden? Hur ser positioneringsarbetet ut?

I mitten! Med det menar jag att vi skall inte vara dyrast, vi skall inte vara billigast, vi skall
inte vara trendigast, vi skall inte ha dalig utrustning och daliga anldggningar. Utan vi skall
vara en stabil publik anldggning som de flesta kan k&nna sig hemma i.

Om faktumet att de inte har nagra centrala anldggningar. Nej, det ar Slottsskogsvallen
som ar mest central.

Om det &r det ett medvetet val. Nja, den fragan var lite svar. Sa har ar det ju att vi, de flesta
av vara anlaggningar har ju manga ar pa nacken och da byggdes de dar etableringen i staden
skedde med expansion. Dar expansionen i staden skedde pa sin tid. Simhallarna till exempel
byggdes i de omraden som var véldigt expansiva pa sin tid. Och dem har vi ju arvt nu sa dar
har vi ju etableringen klar. Det finns ju ingen klar etableringsstrategi som att vi skall finnas
centralt till exempel och dar tror jag att i mangt och mycket att en kdpstark malgrupp som i
mangt och mycket ror sig i centrum, jobbar dar, bor dar. Dér fungerar de privata aktorerna
mycket val. Med att svar upp till de kundgrupperna behov och 6nskemal. Och jag kan aven
tanka mig att de efterfragar trender och att det skall handa nytt och att man kan se det som en
fordel att det ar olika ledare osv. medans vi mer vander oss, vara anlaggningar finns i mer
resurssvaga omraden.

Om det finns nagon tanke pa att 6ppna nagot pa kungsgatan till exempel. Nej.

Finns det ndgot annat ni gor i varumaérkesarbetet? For att starka varumarket?

Det &r ju i forsta hand Annika Svenssons verksamhet och forsdljningsgruppen. Annika och
Anna, att de soker upp och siljer in oss, forvaltningen och vara friskvardstjanster, till
arbetsgivare i forsta hand. For att det ar ocksa en malgrupp som ar viktig for oss nar jag tanker
efter. Det &r manga anstéllda i fertil alder som har ont om tid, som har smabarn kanske och sa
vidare, som inte har mojlighet att och inte tar sig tiden att trana pa fritiden. Men da ar det
manga arbetsgivare idag som &r frikostiga och ser till att man far ta en del utav sin arbetstid
for att ma battre.

Om de framst arbetar mot kommunala aktorer eller dr det dven privata. Aven privata.
Om siffror pa fordelningen. Inte exakt, men min kénsla ar att det ar fler privata an vad det ar
offentliga.

Om andra slogans an vi gor Goteborg friskare. Nej!

Om det ar en fordel eller nackdel att vara del av kommunen. Bade och. Jag tanker framst
pa stabiliteten och tryggheten. Det tycker jag ar valdigt positivt. Det som ar negativt ar det vi
har berort lite. Vi kan inte vara lika fria i att agera och differentiera och satsa med
skattefinansierade medel pa en starkt utokad marknadsféringsbudget, eller ny central
etablering dar vi vet att 1onsamhet star i forsta rummet. Utan vi har andra véarden som vi
jobbar efter.

Om de har nagra konkurrenter i Géteborg? Jo, jatte manga.

Om vilka de ser som sina konkurrenter. Pa gymsidan sa &r det ju alla de andra
gyminstruktorerna, de stora kedjorna, de lokala aktérerna, Gymnasium till exempel. Jag ser
dem mer som kollegor &n konkurrenter med visst &r vi i samma bransch, ja.

Samma bransch men inte konkurrenter. Nja, det &r ju dubbelt. Bade konkurrent och
kollega pa nagot satt. Men vi utmanar dem ju inte pa nagot satt. Vi pratar ju inte och att ta
marknadsandelar till exempel och i sédana termer.

Om de kanner att de slass om samma malgrupp. Vi riktar oss nog inte till exakt samma
malgrupper, men personer som tranar kommer till oss som likvél skulle kunna ha tranat hos
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nagon privat aktor ocksa. Och da ar det ju en form utav konkurrans. Vi kanske &nda
konkurrerar med priset eller laget, eller kombinationen av utbud kan jag tdnka mig. Om man
vill simma och passa pa att styrketrana ar det ju svart att géra hos manga privata aktorer. Om
man da inte till exempel simmar pa Valhallabadet for da &r det Sportlife som &r inhyrda dar
som en privat aktor.

Om vilka de framsta konkurrenterna ar. Det &r nog Friskis & Svettis som ligger narmast
0ss i k&rnvérden och sétt att jobba. Det tror jag.

Om att Friskis & Svettis och SATS tycker att det finns kunder sa det réacker till alla och
att det inte finns ett behov av att ta fran varandra utan att séka upp nya. Da jobbar vi pa
samma sétt faktiskt. Det vet jag inte om de andra har tagit upp, men det kommer fler och fler
forskningsron som visar att det blir mer och mer viktigt att trdna styrketréning i tidigare
aldrar. Vi har ju 16 ars aldersgrans hos oss. Vi ar beredda att ompréva det for att
Riksidrottsforbundet har kommit med en rapport som visar att man skapar sin grundfysik nar
man ar i 6 till 8 ars alder. Det levar man pa hela livet sen, den grund fysiken. Och eftersom
ungarna inte klattrar i trad och brakar med varandra pa samma satt langre, utan man sitter i
storre del stilla framfor datorn och teven och sa vidare. Sa ser de ett jattestort halsoproblem
med benskorhet och annat. Man behover ut i ljuset ocksa, men du behdver definitivt bygga
styrka, grundfysiken.

Om den skarpta konkurrenslagen. Vi tror att det forr eller senare kommer att prévas har i
Goteborg. Det ar vi lite forbereda pa. Jag jobbar véldigt mycket for att knyta an kring
samarbetsprojekt med Sahlgrenska och med Vastra Goétalands regionen. For att fa in det
saletuena(halsoméassiga), friska tankandet i sjukvarden, att traning ar en valdigt effektiv
komplettering till, ibland till och med en parallell behandlingsmetod till mediciner. Sa fysisk
aktivitet pa recept har vi ju strategiskt bestamt att det skall in pa alla anlaggningar. Och dar ar
vi nastan. FOr att motivera var existens, sa att vi har lattare att forsvara var positionering
gentemot de andra. Det kommer sékert att prévas och den provningen blir svar for att som ni
sjalva namnde sa ligger vi, manga av de privata vill ju etablera sig dar det ar mest I6nsamt.
Och da tittar man ju pa kopstarka bostadsomraden till exempel och lagen diar manga foretag
finns. Och dar finns ju inte vi, och da ar fragan, skall vi ta lika hoga priser som de som ligger
da valdigt val till, centralt? Vi har ju en priskategori fran 1-4, dar den mest kompletta
anlaggningen, Lundbybadet, ligger i paritet med storre privata aktorers prisbild. Men sen
kommer en fallande skala ganska direkt, och hur skall man se pa det. Det blir en provning, det
far vi ju se.

5.1.2 Intervju med Sofia Johansson, Marknadskoordinator SATS 2010-05-10

. Vad har foretaget for vision/ affarsidé/karnvarden? Hur arbetar ni med dessa?

Vi har en valdigt stark vision och k&rnvarden. Den vision vi jobbar med &r att vi skall vara
nordens ledande traningsforetag. Och den positionen har vi ju.

Om réaknat i kundantal. Ja, i omsattning och i kundantal. Och det ar det vi stravar efter. Var
vision ar att fa fler manniskor att trana regelbundet. Vi har en véldigt bra utarbetad
karnmodell som vi arbetar utifran. Olika karnvarden som var personal jobbar efter. Det finns
ett ganska gediget arbete gjort pa det. Karnmodellen som vi jobbar efter, nastan i allting. Nar
vi rekryterar personal, hur personalen jobbar, hur vi jobbar med utbildningar, styr hela
affarsverksamheten egentligen utifran det har (hanvisar till en pamflett). Vi vill fa fler att
trana regelbundet och da skall vi vara en drivkraft. Och de har varderingarna jobbar vi efter, i
allt fran marknadskommunikation, service och hur vi bedriver verksamheten i projekt och allt
annat. Vara ambitioner ar tydliga, vi vill vara en bra arbetsplats, jobba efter basta majliga
service for vara kunder.
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Om kunderna méarker av arbetet med vision och era ambitioner. Delvis gor dem de,
givetvis kan man alltid bli battre, men den feedbacken vi far visar att vi jobbar véldigt bra
med service och att det kanns valdigt seriost och det &r nagot som vi méater valdigt mycket pa
SATS. Vi har en mystery trainer som Iépande gar runt och tittar pa flera olika kriterier utifran
de har (hanvisar till pamfletten)

Om kundundersokningar. Ja, det gor vi ocksa da och da. Och det &r en av de grejerna som
vi brukar scora ganska bra pa. Det och kompetens.

. Vad har ni for malgrupp/malgrupper?

Den primara malgruppen rent kommunikativt som vi brukar tala om &ar 25-45 (ar). Sen har vi
ju jobbat allteftersom med att bredda oss ocksda med produktutbud, barnpassning, minisats
med barnklasser, grupptrdning och sen har vi dven seniorverksamhet, specialutvecklade
klasser for seniorer. Var storsta malgrupp ér... tror att snittdldern dr 34-35 ar.

. Varfor har ni det varumarkesnamn som ni har? Vad skall det formedla?

Ja, det ar fran borjan norskt. Det star for Scandinavian training... det star for ndgot pa norska.
Sa det var fran borjan en fusion mellan olika bolag som startade i Norge.

. Varfor ser er logotype ut som den gor?

Det kan inte jag svara pa riktigt, men jag tror det var i samband med fusionen och da tog man
fram ett helt nytt koncept, en brandmanual egentligen. Skall vara likadan i alla lander, men
vem det ar som har tagit fram den det vet jag inte riktigt. Ar som vilken grafisk manual som
helst egentligen, dr ganska styrt hur vi jobbar med bade fargerna, som har slagit igenom
valdigt mycket. Men nu borjar vi ga ifran det lite i vissa kanaler. Beroende lite pa vad vi
jobbar med. Innan jobbade vi valdigt mycket med print och dér har det varit det gul- svarta
som har signifierat, dven i personalklader och i sadant.

Om slogans. Vi har jobbat med mycket, vi har jobbat med “fraga oss om trining” eller “vi
kan trdning”. Nu i Q1 (forsta kvartalet) kampanjen som vi hade korde vi “utmaningen véntar
pd dig”, sa det ar det senaste egentligen och det kommer vi jobba med hela det har aret
formodligen. Det har ar forsta gangen som vi har forandrat. Innan har vi jobbat med "vi kan
traning” eller “fraga oss om trining” kombinerat valdigt lange. Det behdver handa lite, vi
har jobbat ganska tight med var In house AD sa vi har gjort allt material, men i samband med
Q1 kampanjen tog vi fram en ny reklamfilm med en byrd. Sa nu har vi bérjat jobba lite
tightare ihop med dem. Sa det kommer komma lite nya inspel kanske. Sa det ar lite kul.

. Anser ni att varumarket har en egen personlighet? Hur har ni arbetat for att skapa
den?

Som foretag? (Ja), Ja, delvis, det kan jag nog tycka. Sjalvklart ar det lite fargat da jag jobbar
pa sats. Vi jobbar valdigt starkt med vara varderingar och sadant. Men ja, det tror jag.

Om hur hon skulle beskriva SATS personlighet. Det har blir ju ett inifran - ut perspektiv men
jag skulle nog vilja séga att de vérderingar vi jobbar efter, get in, gladjefyllt, energisk, tryggt,
inkluderande och nytdnkande. Eftersom vi jobbar med mycket gladje, traning som man skall
ha gladje av. Nytankande da vi ligger langt framme vad det géller nyheter vad géller utrusning
pa gymmen och liknande.

Hur ar kdnnedomen om ert varumarke? Siffror, uppskattningar, mal?

Ja, vi har valdigt hog varumarkeskannedom. Vi ligger pa 96 % ungefar. Vi var med pa topp
hundra listan i Sverige nu. Det var visserligen Business-to-Business, vilket kéndes konstigt att
vi lag hogre dar an mot Business-to-consumer. Nar vi gjorde en kampanjmatning efter var g1
kampanj fick den extremt bra siffror pa kannedom. Och troligtvis bidrar da det gul- svarta.
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Man kanske kan tycka att vi alltid har gjort det, framfor allt ndr man jobbar med
marknadsforing. (Syftar till det gul- svarta och att det kan k&nnas uttjatat.)

Om siffror B2C. Nej jag inte det, det tidigare var en lista som nagot oberoende
branschforbund hade tagit fram.

Arbetar ni for att skapa lojalitet?

Den &r relativt hog, sen jobbar ju alla gym i Sverige med bindningstid, mer eller mindre tolv
manader, det ar val det man oftast arbetar med, nagot som bidrar till att 6ka lojaliteten.

Om andra lojalitetshojande program. Vi har inget lojalitetsprogram pa det sattet. Sen
jobbar vi kontinuerligt med saker som vi vet dkar lojaliteten. Som att fa in méanniskor pa
grupptraningspass, manniskor som gar pa grupptraning stannar langre. De som koper
personligtraning stannar langre, de som far en relation med dem i receptionen eller saljare
stannar langre. Sa sadana saker jobbar vi med kontinuerligt. Vi mater inpasseringar pa
grupptraning och den biten. Vi jobbar en del med motivationsprogram, tranar man tva ganger
i veckan sa kanner man att man utnyttjar sitt medlemskap och det blir inte sa dyrt per gang. Sa
motivationsprogram har vi i perioder med stamplar for varje gang man har tranat i ex antal
veckor, men vi har inget bonusprogram i den meningen men det dr ndgot som vi jobbar pa
valdigt mycket nu, just pa den biten kommer vi lagga tunga investeringar pa nu. Sa det ar
nagot jag tycker ar skoj, vi ar ju ett valdigt saljstyrt bolag sd vi jobbar mycket med
nykundsbearbetning, men nu borjar vi vaxla mot lojalitet, sa det ar kul.

Vad vill ni att era kunder skall associera till varumarket?

Tror att de skall kanna att de far kvalitet, att det ar nagot man har gladje av, att man far vad
man betalar for. En bra produkt, bra kompetens, nagot som vi har jobbat med lange, sa som i
tidigare kampanjer, "Frdga mig om traning” eller Vi kan trdning”. Hela den biten. Jag tror
att vi 6verlag har de mest vélutbildade instruktérerna och personliga tranarna och det jobbar
vi mycket med. Nojdhet pa nagot satt, att man far ett komplett utbud.

Hur gor ni for att differentiera er pa marknaden?

Jag tror att vi har ett koncept som vi har haft sa lange sats har funnits som foretag och som har
fungerat bra. | Goteborg sa har vi sju anldggningar men i Sverige har vi 57. Vi expanderar
ganska kraftigt, forra dret s Oppnade vi tio nya anlaggningar. Det ar ett helhetskoncept skulle
jag vilja sdga dar allt ingar, man skall fa kvalitet och vi jobbar inte bara med
styrketraningskort eller grupptraningskort utan barnpassning ingar, allt ingar. Ett
kvalitetskoncept egentligen. Det &r det vi strévar efter att ha i alla fall.

Om nya flugor. Efter det att vi hade avslutat intervjun talade Sofia om att SATS é&r snabba pa
att skaffa nya maskiner och tar upp nya trender tdmligen snabbt och att de har en
utvecklingsavdelning i Stockholm som jobbar med nyheter pa marknaden. Man tar in redan
existerande program och trender, men om de inte riktigt passar in pa SATS gér man om dem
sa att de skall vara forenliga med sats karnvarden. Som exempel namnde Sofia Strip-aerobics,
som man modifierade for att det skulle vara mer passande och inforlivade det i sitt utbud.

Hur gor ni for att varuméarket skall uppfattas som relevant for er malgrupp? Léage,
pris?

Vi tittar valdigt mycket pa demografi och liknande innan man tar beslut om att Gppna ett
center. Vi har legat, jag tror vi har haft samma antal anldggningar 2004 som vi har nu i
Gateborg, men i Stockholm har vi véxt extremt mycket. Det kan ju bero pa att det inte ar latt
att hitta de bra lagena som vi vill ha. Man tittar da pa malgruppen och demografin, och sen ar
det mycket en fraga om réatt lokal.
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Hur vill ni uppfattas i fraga om kvalitet? Exempel

Om kvalitet &r nagot man arbetar kontinuerligt med. Ja det gor vi. Vi mater ju allting,
dels har vi mystery trainern. Sen jobbar vi mycket med utbildningar av var personal. Vi ar
med i tavlingen A great place to work”, tror vi komma femma eller sexa nu i ar och fick
specialpris for basta kompetensutveckling. Sa det ar guld utav en traningskedja eller
gymkedja att vara uppe pa den nivan. Det kanns som om man blir en del utav naringslivet. Sa
det ar nagot vi jobbar och stravar efter att utveckla personalen, sen finns det ju &ven
renoveringsprogram och sadant. Vi tittar pa utrustning och lokaler.

Hur arbetar ni for att 6ka kunskapen om varumarket?

Klassiskt har vi ju haft tva stora kampanjperioder per ar, januari-februari nar alla vill komma
igang igen efter jul och sen efter semestern. Nu har vi borjat titta lite pA om man kan skapa
peakar pa andra tider. Vi drar igang nu i dagarna med en kampanj pa facebook till exempel
dar vi méter den malgruppen som &r dar med en tavling och pa det sattet bjuder in da till
provtraning och det ar nagot vi har borjat gora nu det senaste aret egentligen. Vi har
kampanjer som inbjuder till mojligheten att testa SATS da. Traningen &r ju en produkt och
gillar man inte den sa kommer man inte komma hit danda, och da har vi inte lyckats med att fa
folk att trana regelbundet som vi danda vill gora. Klassiska marknadsforingskampanjer dar vi
vill bjuda in och visa vad vi har for nagot utbud.

Hur skulle ni vilja definiera varumarkets identitet?

Jag vet inte riktigt hur jag skall svara pa det pa rak arm, men det ar lite av det jag har sagt
innan. Hur kunden vill kdnna nar man ar pa SATS, nar man ar medlem pa SATS. Det &r vl
en identitet, det vi vill skall vara identiteten. Sett som foretag, identiteten dar, skall vara och vi
ar nog Sveriges ledande traningskedja.

Hur har ni valt att positionera er pd marknaden? Hur ser positioneringsarbetet ut?

Vi vill ju vara ledande inom traningsbranschen. Det ar vi val idag ocksa, vi &r stora i Sverige,
vi har Friskis & Svettis vid sidan av oss, dar uppe. | varumarkeskannedom. Forsta gangen vi
mater hogre &n dem faktiskt. Det har vi aldrig gjort innan.

Om Friskis& Svettis som konkurrenter. Nej, inte direkt. Jag tror att det ar tva olika
malgrupper faktiskt. Sa dven om vi jobbar med att bredda oss, men nej, inte direkta
konkurrenter. Jag tror att det ar 12 % utav svenskarna som tranar aktivt pa nagot
traningscenter s3 marknaden ar inte mattad pa nagot satt. Jag tror snarare att vi vill arbeta for
att fa igang fler manniskor som inte redan tranar idag an att sno fran konkurrenter.

Om vilka de primara konkurrenterna ar. | Goteborg ser jag absolut Sportlife som var
storsta motpart som utifran sett ar ganska likt SATS. De har ungefar samma produkter som vi
har, bra lagen men med lite lagre pris. | Stockholm sa ar ju ldget lite annorlunda, Var position
ar ju annorlunda, dar ar vi absolut marknadsledande. | Goteborg har det ju inte hant nagot pa
ganska lange. Vi 6ppnade i Mélnlycke 2008, sen dess har det inte hant sa himla mycket och
det ger ju ocksa att marknaden reagerar pa att det inte hander sa mycket men for oss hander
det ganska mycket pa andra fronter. Det ar darfér min funktion som jag har finns i Goteborg
ocksa, for vi ser att det ar tva helt olika marknader.

Om man har kort pa en satsanlaggning far man tréna pa alla sats anlaggningar da. Vi
har olika typer utav medlemskap. Det som vi séljer mest av i Goteborg ar det som vi kallar
silverkortet och da kan man trana pa alla anlaggningar i Goteborg. Det finns ett guldkort som
gora att man kan trana i hela Sverige, det ligger runt 49 kronor hogre i pris sa det ar inte
extremt mycket dyrare om det ar sa att man reser. Men sa kan man dven kdpa ett bronskort,
eller ett anlaggningskort, da ar det ar specifika (anlaggningar). Men jag tror att i innerstan sa
saljer vi mest utav silverkorten som man kan utnyttja pa flera anlaggningar. Sen kanske det &

26



15.

skillnad om man bor och jobbar ute i Mélnlycke, da kanske man inte vill aka in till stan. Men
bor man i Mélnlycke och jobbar inne i stan sa ar det ganska smidigt. Sa det ar lite olika, men
det ar silverkort som vi forsoker sélja mest av.

Finns det ndgot annat ni gor i varumarkesarbetet? For att starka varumarket?

Jag tror det finns om manga varumarken, en differentierad bild av vad, hur, varumarket
uppfattas och hur foretaget vill att det skall uppfattas. Vi &r fullt medvetna om att SATS kan
upplevas som flashigt, lite sadar, ar det manga som sager. Medan jag som jobbar pa SATS
och tranar har, sa ar det inte alls bara flashiga manniskor som sminkar sig innan man gar och
tranar som manga anda tror.

Om den bilden som finns. Jag vet inte, jag tror att den kan hanga kvar fran tidigare, 80-90
tal, da det var mer gymaktigt, aerobicstiden och bygga. Men det ar nagot som vi aktivt arbetar
med, vi vet att det ar sd. Aven om det kanske inte ar den vedertagna bilden s gar lite det
snacket och det &r nagot som vi jobbar med. Vi har inte supertunga vikter, utan max 40 kilo,
eller vad det nu &r. Vi har inte riktigt de dar superbiffiga vikterna. Vi jobbar i
kommunikationen, i bild material och sa. Forsoker vi jobba med olika aldrar och olika stilar
och sa dar for att det skall radda bilden.

Om det har att géra med hur de ligger prismassigt. Kan ha att gora det. Vi ligger ju, har i
alla fall, i topp eller i toppen. Hagabadet ligger ju hogre. Men det roliga &r ocksa, jag tror det
ar. Man tror kanske att det ar dyrare an vad det ar ocksd. Om man tittar pa exempelvis
Sportlife. Med deras kort kan man trana pa alla anlaggningar, deras vanliga kort, det kostar
inte 245 det heller. Sen kommunicerar vi aldrig pris heller i reklam. Vi forsoker kommunicera
andra saker i stdllet. Sa det ar ocksd en skillnad. | Goteborg &ar nastan alla andra aktorer
ganska tydliga med pris, det ar pris man kommunicerar. Sa det ar en skillnad.

Om varfor de valt att inte kommunicera pris. Vi har valt att inte gora det, egentligen. Och
nu som laget ar nu i Goteborg vore det bara dumt att goéra det. Det &r inte det som ar, vi vill att
folk skall fa en upplevelse, man skall fa ett varde for det man betalar. Det & manga
premiummarken som jobbar sa.

Om Sats som gymmarknadens premiummarke. Na jag skulle inte vilja saga sa. Na, det
skulle jag nog inte vilja sdga. Det tror jag inte. Men samtidigt om man skall indela marknaden
i olika kategorier dar det ar 1ag, mellan och hogre priser sa ligger vi dar i hogre priser. Jag tror
att det kvalitetsmassigt och kompetensmassigt sa levererar vi absolut. Kundnéjdheten i de
undersokningar vi har ar ju hog.

Om arbete mot foretag, med foretagsavtal och liknande. Ja det gor vi, vi har en
foretagsavdelning som jobbar med foretagsavtal och friskvard och halsokonsulter mot foretag.
Da vi gar in och inte bara ger en rabattsats utan dar man ar med i hela arbetet och tittar pa hur
manga som kopt kort, hur ofta de tranar, hur ofta vill ni att de skall trdna. Och om de skall ge
dem just det har eller det har friskvardsbidraget om de tranar si och sa ofta och premiera dem
sa att man verkligen far effekter av det. Det jobbar vi valdigt mycket med, och forelasningar.

5.1.3 Intervju med Malin Hieber, Marknadsansvarig, Friskis & Svettis Goteborg 2010-
05-10

1. Vad har foretaget for vision/ affarsidé/karnvarden? Hur arbetar ni med dessa?

Affarsidén ar egentligen samma som visionen — att vi skall erbjuda lattillganglig och lustfylld
traning att det skall vara av hég kvalitet och till for alla. Just kvalitén informerar vi inte
jattemycket om. Det & mer nar man kommer in till anldggningen och kdper kort som man
informerar om folk undrar vad for utbildning vara ledare har osv. Sen &r det mycket genom att
vi har anvant manga ord som lust och musik och lattillganglighet. Dar stammer det ganska bra
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overens med vad folk tycker. De tycker att det ar lattillgangligt och till for alla och de som
faktiskt tranar hos oss tycker att det &r kul.

. Vad har ni for malgrupp/malgrupper?

Valdigt bred malgrupp, fran tvaaringar till Agda 97 sa det ar jattebrett men storsta delen ar ju
kvinnor som &r ungefar 75 procent. Det ar inte sa att vi aktivt valjer att marknadsféra oss just
mot dem, vi vill ju ha fler mén ocksa. Men sen har det andrats valdigt mycket de senaste aren
i och med att vi fatt gym sa méarker vi att den manliga delen har ékat mer och mer, men mest
kvinnor i aldern 25-45.

Om hur ofta kunderna tranar. Det &r jattestor blandning. Det finns ju de som tranar varje
dag men medel tva ganger i veckan, kanske tre. Sen finns det ju jattemanga som koper ett
autogiro och tranar en gang i halvaret, sa det varierar mycket.

. Varfor har ni det varumarkesnamn som ni har? Vad skall det formedla?

Nu var ju det jattelange sedan det startades (organisationen) men da man jobbade man mycket
med sjukgymnaster. Man ville jobba bade med friskvard genom fysisk aktivitet men éven
genom medicin och sjukgymnastik. Sa man kopplade ihop dem lite sa friskisordet stod for
sjukgymnast och medicindelen och svettis stod for rorelsedelen och den fysiska aktivitetet, sa
det var nog sa de tankte.

. Varfor ser er logotype ut som den gor?

Ingen aning. Den har ju inte dndrats sadar jattemycket. Sa jag vet faktiskt inte vad de hade for
tankar med det. Vi har ju pratat lite om hur varumarket uppfattas och om att jobba med loggan
pa annat satt och sa for att fa folk att titta annorlunda pa oss.

. Anser ni att varumarket har en egen personlighet? Hur har ni arbetat for att skapa
den?

Ja, ké&ck och glad, skulle jag nog séga. Det vill vi ju vara men samtidigt vill vi ju inte att folk
bara skall tycka att vi ar klammkécka. Men annars jobbar vi ganska mycket med gladje och
oppenhet och finnas for alla.

Om att F&S uppfattas som kéck. De som kor pass hos oss och ar ledare och sa, de brinner
for det och det ar deras livsstil. Dom far ju bara ett mindre arvode for passen som de kor sa
det har nog blivit lite av en stdmpel.

Om att arbeta for att tvatta bort stampeln. Det &r vél lite av det kdcka, plocka &pplen som
man tanker pa automatiskt nar man tanker pa Friskis & Svettis. Vi har ju jobbat lite aktivt
med att visa att vi har gym och vi har bodypump och valt att inte jobba s& mycket med
jympan utat.

Hur &r kdnnedomen om ert varumarke? Siffror, uppskattningar, mal?

Friskis & Svettis riks har gjort matningar och dar var det 91 procent igenkanning av
varumarket. Sa det ar ju stort. Samtidigt kan ju det vara en nackdel for om man ser loggan sa
kanske man tanker gympa istéllet for att se vad som finns mer.

Om problem att formedla vad verksamheten handlar om. Lite sa, Vi har pratat om att ta
bort loggan och kanske bara skriva Friskis & Svettis for man ser loggan och sa tanker man
gympa, det &r manga som gor det och sa ser man inte resten av budskapet.

Om mal. Nej det har vi inte. Vi har olika mal om att ha si och sa manga medlemmar, men inte
just igenkénning.

Om man ar ndjd med 91 procents igenkadnning. Absolut.
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7.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Arbetar ni for att skapa lojalitet?
Vi har pratat om det och jag vet att styrelsen haller pa och diskuterar vad man skulle kunna
gOra, men ingenting som vi jobbar direkt med nu.

Vad vill ni att era kunder skall associera till varumarket?
Framforallt sa vill vi att de skall tycka att det ar kul att trana. Att de kommer till oss for att de
tycker att det &r roligt inte bara for att det ar ett maste. Och att de skall kanna att de far
kvalitativ traning, det de far ar bra, genomganget och utbildat.

Hur gor ni for att differentiera er pd marknaden?

Nar vi tittar pd andra gyms marknadsforing sa det som skiljer oss &r att vi inte jobbar sa
mycket med prissattning och visa utat att vi har laga priser och sadar. Sjalvklart formedlar vi
nar vi har nyheter eller nya anlaggningar och sa, men annars sa ar det valdigt mycket kanslan
med o0ss och vi jobbar oftast mycket med uttryck och ansiktsutryck och kanske inte visar sa
mycket traningsbilder.

Om konkurrenter. Vi har inga konkurrenter. Eftersom vi ar en ideell forening sa har vi ju
inget vinstsyfte. Vi vill ju bara att man skall rdra sig, sen om det ar hos oss eller SATS spelar
ingen roll. Det kanns ocksa som att vi har sa olika malgrupper. Det kanns som att alla far plats
pa nagot satt anda, vi kanner inte nagon jattekonkurrens anda.

Om att ta till sig nya flugor. Vi ar nog lite lAngsammare &n andra. Det skall ga sa lang vag.
Vi pa Friskis & Svettis Goteborg far inte bara tanka det har verkar coolt och sa tar vi in det
utan det skall ga via Friskis & Svettis riks och sa skall de utvardera det och sa skall det goras
om till en Friskis & Svettis-modell sa att det blir ratt kurvor i traningen med uppvarmning och
styrka och allt sddant dar. Sa det blir en ganska lang process sa vi ar nog inte forst ut.

Hur gor ni for att varuméarket skall uppfattas som relevant for er malgrupp? Lage,
pris?

Vi gor ju medlemsundersokningar vartannat ar och dar har vi ju sadana fragor som, vad
saknar du i vart utbud? Néasta gang vi oppnar en ny anldggning var vill du helst att den skall
ligga? Och om de tranar nara hemmet eller ndra jobbet. Sa darigenom far vi ju reda pa mycket
sadant och det ar oftast det vi gar pa och forsoker oppna i de omraden som vi inte redan finns.

Hur vill ni uppfattas i fraga om kvalitet? Exempel
Vi vill ju uppfattas som att vi har bra kvalitet och att vi har vélutbildade ledare, bra utrustning
och frascha och valutrustade anlaggningar.

Hur arbetar ni for att 6ka kunskapen om varumarket?
Fragan stalldes inte. Se svar pa tidigare fraga.

Hur skulle ni vilja definiera varumarkets identitet?
Vi &r ganska 6ppna och vélkomnande och att det & mycket gladje.

Hur har ni valt att positionera er pa marknaden? Hur ser positioneringsarbetet ut?
Om man kollar pa konkurrenterna. Man vill ju inte krocka och stéta sig med andra men
framst sa gar vi ju pa vad medlemmarna vill ha.

Finns det ndgot annat ni gor i varumarkesarbetet? For att starka varumarket?

Om Friskis & Svettis. Det startade i Stockholm 1978 av Johan Holmséter som bdrjade bygga
pa ett pass och korde det for en medlem och sedan har det véxt fran det. Vi oppnade har i
Goteborg 82.
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Om varfor kunderna tranar hos dem. Det ar olika i olika stader. | G6teborg sa ar gympan
inte lika populdr utan det & mer att folk gar pa gym och spinning och det andra medan i
Stockholm sa ar gympan det de kor med mestadels.

Om marknadsféringen ar regional. Man har vissa regler om hur man far jobba med loggan
och vilka typsnitt man far anvanda men ut6ver det sd jobbar man helt sjalvstandigt och det
kan var pa gott och pa ont. Vi har forsokt att samarbeta i landet eller regionalt har i
Vastsverige men det jattesvart for varje forening ar olika stora som vi i Géteborg med 32 000
medlemmar och Ale som kanske har 500 medlemmar. Man har sa olika forutsattningar och
utbud och tider och priser och mal sa det ar jattesvart.

Om forandringar. Vi vill ju vara dem vi ar dndd men samtidigt for att kunna nd andra
manniskor och fa upp 6gonen for oss sa skulle man kanske vilja dra mer at nagot hall.

Om de jobbar med slogans. Nej, vi har jobbat med vissa ord ibland. Ett tag jobbade vi med
lust, kraft, kansla.

5.2 Enkitundersokning Goteborgs stads gym

Enkatundersokningen syftar till att ta reda pa hur kunderna hos Goteborgs Stads gym
uppfattar de olika anlaggningarna. Géteborgs Stad har en idé om vad man vill férmedla med
sitt varumérke. Enké&tundersokningen kan visa hur val bilden som Goteborgs Stad vill
formedla stimmer dverens med hur kunderna faktiskt uppfattar den.

Svaren presenteras har forst sammanslaget for alla anldggningar tillsammans och sedan
anlaggningarna var for sig for att man skall kunna fa en bra inblick bade totalt sett och hur
svaren har sett for de olika anldggningarna. | arbetets analyskapitel kommer de olika
anldggningarna jamforas narmare.

5.2.1 Enkidtundersokning Goteborgs Stads gym

Diagram 1 — Anlaggningens lage ar bra i forhallande till dar jag vistas dagligen.
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Av de 200 som svarade pa frdgan “Anliggningens lige dr bra i forhdllande till déir jag vistas
dagligen” svarar 47 procent 5, stimmer helt. 25 procent svarar 4, 19 procent svarar 3, 6,5
procent svarar 2 och endast 2,5 procent av 200 tillfragade svarar en etta, det vill siga,
stammer inte alls.
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Diagram 2 — Priset ar bra i forhallande till utbudet, anlaggningens lage och anlaggningens
renhet.
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Bortfallet pd denna fraga var 1, det vill sdga att det var en person som avstod fran att svara.
Siffrorna bygger saledes pa 199 svar. Det var 5 procent som tyckte att priset inte stammer
Overens med utbud, lage och anldggningens beskaffenhet. Det var 12,6 procent som svararde
2, 29,6 procent som svarade en trea, 29,1 procent som svarade fyra och det var 23,6 procent
som tyckte att priset Overrenstaimde helt med utbud, I4ge och beskaffenhet.

Diagram 3 — De olika formerna av traning ar fullt tillrackliga for att tdcka mina behov.
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Pa fragan om de olika formnerna av traning var tillrackliga for kundens behov blev bortfallet
2. Av de 198 personerna som svarde var det 41,9 procent som ansag att det stammde helt med
deras behov, 35,4 procent svarade en fyra, 13,6 procent svarade en trea, 5,6 procent svarade
en tvaa och 3,5 procent av de tillfragade tyckte att det inte stimmde alls, saledes en etta.
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Diagram 4 — Personalen pa anlaggningen ar hjalpsamma, lyhdrda och mana om mig som
kund.
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Bortfallet pa fragan om personalen pa anlaggningen &r hjalpsama, lyhdrda och mana om mig
som kund var 3. 197 personer svarade. 38,1 procent av de tillfragade tyckte att det stammer
helt, 33 procent svarade en fyra, 20,3 procent av de tillfragade svarade en trea, 5,1 procent
svarade en tvaa och 3,6 procent av de tillfragade tycker att det inte stammer alls och svarade
saledes 1.

Diagram 5 — Personalen pa anlaggningen &r kompetent och kan svara pa eventuella fragor
jag har om tréning.
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Bortfallet pa fragan om personalen pa anlaggningen ar kompetent och kan svara pa eventuella
fragor jag har om traning var 8. 34,4 procent av de tillfragade anser att det staimmer helt och
svarade en femma, 31,3 procent svarade en fyra, 24,5 procent svarade en trea, 6,3 procent
svarade en tvaa och 3,6 procent av de tillfrdgade personerna tyckte inte att det stimmer alls
och svarade saledes en etta.
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Diagram 6 — Det ar rent och frascht pa gymmet.
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Bortfallet pa fragan ar 1. 25 procent av de tillfragade personerna tycker att det ar rent och
frascht och svarade saledes en femma. 38,2 procent av de tillfragade personerna svarade fyra,
18,6 procent svarade tre, 11,6 procent svarade tva och det var 6,5 procent av de 200
tillfrdgade som inte tycker att det ar rent och frascht alls och svarade saledes en etta pa
pastaendet.

5.2.2 Lundbybadets gym

Diagram 7- Lundbybadets gym — Anlaggningens lage ar bra i forhallande till dar jag vistas
dagligen.
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Pa Lundbybadets gym ansag 48 procent att pastaendet stamde helt och svarade da en femma,
28 procent svarade en fyra, 20 procent av de tillfragade svarade en trea, 2 procent svarade en
tvaa och 2 procent, 1 av 50 tillfragade, svarade en etta.

33



Diagram 8 — Lundbybadets gym — Priset ar bra i forhallande till utbudet, anlaggningens lage
och anlaggningens renhet.
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Av de tillfrdgade svarade 14 procent att pastaendet stimmer helt och svarade saledes en
femma. 24 procent svarade fyra, 44 procent av de tillfrdgade svarade en trea, 16 procent
svarade tva och 2 procent svarade en etta, stamer inte alls.

Diagram 9 — Lundbybadets gym — De olika formerna av traning ar fullt tillrackliga for att
tacka mina behov.
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Pa pastaendet om att de olika formerna av traning ar fullt tillrékliga for kundens behov
svarade 40 procent av de 50 tillfragde en femma, stammer helt, 36 procent svarade en fyra, 20
procent svarade en trea och 4 procent av de tillfrdgade personerna svarade en etta, stimmer
inte alls. Det var ingen som svarade tva pa fragan.

Diagram 10 — Lundbybadets gym — Personalen pa anlaggningen ar hjalpsamma, lyhérda och
mana om mig som kund.
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Pa pastaendet att personalen ar lyhord, mana om kunderna och hjalpsamma svarade 42,9
procent av de tillfrigade personerna att det stimmer helt, saledes en femma. 34,7 procent
svarade en fyra, 16,3 procent svarade tre, 6,1 procent av de tillfragade pa Lundbybadet
svarade tva pa pastaendet och ingen svarade ett, stammer inte alls, pa pastaendet. Bortfallet
var 1 och sifforna bygger pa 49 svar.

Diagram 11 — Lundbybadets gym — Personalen pa anlaggningen ar kompetent och kan svara
a eventuella fragor jag har om traning.
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De tillfrigade pad lundbybadets gym svarade foljande pa pastdendet. 49 procent av de
tillfragade personerna tyckte att det stamde helt, och svarade saledes en femma. 24,5 procent
svarade fyra, 22,4 procent svarade tre, 4,1 procent svarade tva och ingen valde alternativ ett,
stammer inte alls. Bortfallet var 1 och siffrorna bygger pa 49 enkatsvar.

Diagram 12 — Lundbybadets gym — Det &r rent och frasht pa gymmet.
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Av de tillfrdgade ansag 36 procent att pastaendet stimmer helt och svarade fem. 42 procent av
de tillfragade svarade fyra, 14 procent svarade en trea, 6 procent svarade tva och 2 procent
svarade 1, stdammer inte alls.
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Diagram 13 — Lundbybadets gym — Saknar du nagot pa gymmet, om ja vad saknar du?
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Pa Lundby anger 23 av de 50 tillfragade att man saknar nagot pa gymmet. 17 av dessa ar
onskemal om olika maskiner och material, varav 2 av dessa lépband och resterande enskilda
onskemal pa olika maskiner. 2 namner utrymmen och ventilation och 1 anger hjalp fran
personalen, fler grupptraningar, inomhusbasketplan samt underhall av anlaggningen.

Diagram 14 — Lundbybadets gym — Har du varit medlem pa nagot annat gym, varfor bytte du
hit?
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25 av de tillfragade pa Lundbybadets gym har varit medlemmar pa andra gym. 11 anger att de
bytt p.g.a. narheten. 2 for att priset ar béttre och lika manga for att det ar mindre trangsel. Att
man trivs bra, vanner/folk pa gymmet, att man flyttat in i narheten, sjukgymnastik,
storlek/utbud, variation samt lokalupplevelse/frashor angavs av en vardera.

Diagram 15 — Lundbybadets gym — Vad var den framsta anledningen till att du valde detta
gym?
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Léget ar den framsta anledningen till varfor man valt Lundbybadets gym (30). Vénner/folk pa
gymmet anger 6 personer som anledning. 5 anger priset och lika manga anger sjukgymnastik.
3 personer anger personalen som anledning. 2 anger utbud och lika manga anger gymmets
beskaffenhet. Att det inte sa mycket folk och tillgangen till simhall anger 1 person vardera
som anledning.

5.2.3 Slottsskogsvallens gym

Diagram 16 — Slottsskogsvallens gym — Anlaggningens lage ar bra i forhallande till dar jag
vistas dagligen.
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Anlaggningens lage &r bra i forhallande till dar jag vistas dagligen. Av de tillfragade svarade
44 procent av de tillfragade fem, staimmer helt pd pastandet rérande anlaggningens lage i
forhallande till dar man vistas dagligen. 34 procent av de tillfragade svarade fyra, 16 procent
svarade tre, 4 procent svarade tva och 2 procent av de tillfragade anser att det inte stimmer
alls och svarade en etta.

Diagram 17 — Slottsskogsvallens gym — Priset ar bra i férhallande till utbudet, anlaggningens
lage och anlaggningens renhet.
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Pa pastaendet rorande pris, lage och beskaffenhet svarade 22 procent av de tillfragade
personerna att det stammer helt, saledes fem. 38 procent svarade fyra, 26 procent svarade tre,
8 procent svarade tva och 6 procent anser att pastaendet inte stamde alls och svarade en etta.
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Diagram 18 — Slottsskogsvallens gym — De olika formerna av traning ar fullt tillrackliga for
att ticka mina behov.
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Pa pastaendet svarade 55,1 procent av de tillfrdgade fem, stammer helt. 36,7 procent svarade
fyra, 2 procent svarade tre och 6,1 procent tva. Ingen av de tillfragade pa Slottsskogsvallens
gym svarade en etta, stammer inte alls. Bortfallet var 1 och siffrorna bygger pa 49 svar.

Diagram 19 — Slottsskogsvallens gym — Personalen pa anlaggningen ar hjalpsamma, lyhorda
och mana om mig som kund.
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Av de tillfragade svarade 34 procent fem, stammer helt. 32 procent svarade fyra, 22 procent
svarade tre, 6 procent svarade tva och 6 procent av de tillfragade pa Slottsskogsvallens gym
svarade ett, stimmer inte alls.

Diagram 20 — Slottskogsvallens gym — Personalen pa anlaggningen ar kompetent och kan
svara pa eventuella fragor jag har om traning.
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27,1 procent av de tillfragade personerna svarade fem, staimmer helt. 25 procent svarade fyra,
29,2 procent svarade tre, 10,4 procent svarade tva och 8,3 procent av de tillfragade svarade en
etta, stammer inte alls, pa pastaendet att personalen ar kompetent och kan svara pa fragor
rérande traning.

Diagram 21 — Slottssskogsvallens gym — Det &ar rent och frascht pa gymmet.
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18 procent av de tillfrigade personerna svarade fem, stammer helt, pa pastaendet om det ar
rent och frascht pa anlaggningen. 42 procent svarade fyra, 22 procent svarade tre, 10 procent
svarade tva och 8 procent av de tillfrigade svarade en etta pa pastaendet om det ar rent och
frascht pa anlaggningen.

Diagram 22 — Slottssskogsvallens gym — Saknar du nagot pa gymmet, om ja vad saknar du?

Pa Slottsskogsvallen anger 25 av det tillfragade att de saknar nagot pd gymmet. Det vanligaste
ar maskiner och utrustning som vi far in 18 synpunkter pa. De flesta av dess &ar enbart
efterfragade av en individ men fyra personer efterfragar en “cable-cross” och tva personer
efterfragar ytterligare lopband. Okat utrymme efterfrdgas av tvd personer. Hjalp fran
personalen, béattre ventilation, fler grupptraningar, musik samt béattre underhall av
anlaggningen far vi in en synpunkt pa vardera.
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Diagram 23 — Slottssskogsvallens gym — Har du varit medlem pa nagot annat gym, varfor

bytte du hit?
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37 av de 50 tillfragade pa Slottsskogsvallens gym har tidigare varit medlem pa ett annat gym.
11 av dessa namner faktumet att de tranar styrkelyft eller & med i GKK som anledning till
detta. 5 anger flytt, och lika manga laget och storlek/utbud. 3 personer anger narheten och lika
manga namner vanner/folk pa gymmet. Pris, parkering samt variation anger en person vardera
som bidragande orsak till bytet av gym.

Diagram 24 — Slottssskogsvallens gym — Vad var den framsta anledningen till att du valde
detta gym?
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25

L&get ar det som ar namnt som framsta anledning till valet av gym for Slottsskogsvallens
medlemmar, 26 av de tillfragade angav detta som anledning. Att man vill trana styrkelyft eller
ar med i GKK &r nést vanligast med 10 stycken svar. 9 svarar att priset ar viktigast och lika
manga vanner/folk pd gymmet. 7 ndamner utbudet. Fri parkering och gymmets beskaffenhet
namns av tva vardera. Personal, sjukgymnastik, att det var den fore detta arbetsplatsen samt
att det inte ar sa mycket folk namns av 1 vardera. Fem svarade blankt.
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5.2.4 Askimsbadets gym

Diagram 25 — Askimsbadets gym — Anlaggningens lage ar bra i forhallande till dar jag vistas
dagligen
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P& pastaendet rérande anlaggningens lage i forhallande dar man vistas dagligen svarade 56
procent av de tillfragade fem, stammer helt, 16 procent svarade fyra, 16 procent svarade tre, 6
procent svarade 2 och 6 procent tyckte inte det stimde alls och svarade saledes en etta.

Diagram 26 — Askimsbadets gym — Priset ar bra i forhallande till utbudet, anlaggningens
lage och anlaggningens renhet.
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Pastaendet roérande priset i forhallande till lage utbud och anldaggningens renhet fick féljande
svar. 34,7 procent av de tillfrigade personerna svarade fem, stammer helt. 30,6 procent
svarade fyra, 24,5 procent svarade tre, 6,1 procent av de tillfragade svarade tva och 4,1
procent svarade ett, stammer inte alls. Bortfallet var 1 och siffrorna bygger pa 49 svar.
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Diagram 27 Askimsbadets gym — De olika formerna av traning ar fullt tillrackliga for att
tacka mina behov.

60
50
40
30
20

10 5 4
0 L

P& pastaendet “De olika formerna av trining dr fullt tillrickliga for att ticka mina behov”
svarade 52 procent av de tillfragade pa Askimbadets gym fem, stimmer helt. 36 procent
svarade fyra och 12 procent svarade tre, ingen svarade en etta, stammer inte alls, eller tvaa.

Diagram 28 — Askimsbadets gym — Personalen pa anlaggningen ar hjalpsamma, lyhérda och
mana om mig som kund.
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Pa pastaendet att personalen ar lyhord, mana om kunderna och hjalpsamma svarade 30,6
procent av de tillfrigade personerna att det stimmer helt, siledes en femma. 38,8 procent
personer svarade en fyra, 26,5 procent svarade tre, 2 procent svarade en tvaa och 2 procent av
de tillfragade svarade ett, stammer inte alls. Bortfallet var ett. Diagrammet bygger pé 49 svar.

Diagram 29 — Askimsbadets gym — Personalen pa anlaggningen ar kompetent och kan svara

a eventuella fragor jag har om traning.
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23,4 procent av de tillfragade personerna pa Askimsbadets gym svarade fem, stimmer helt.
46,8 procent svarade fyra, 25,5 procent svarade tre, 4,3 procent svarade tva och ingen svarade
en etta pa pastaendet att personalen ar kompetent och kan svara pa fragot rérande traning.
Borfallet var 3 och siffrorna bygger pa 47 svar.

Diagram 30 — Askimsbadets gym — Det &r rent och frascht pa gymmet.

40

30

20

10 | |

ol B B M
1 2 3 4 5

Av de tillfragade svarade 22 procent fem, stimmer helt, pa pastdendet att det &r rent och
frascht pa anlaggningen. 38 procent svarade fyra, 20 procent svarade tre, 14 procent av de
tillfrigade personerna svarade tva och 6 procent svarade en etta, stimmer inte alls.

Diagram 31 — Askimsbadets gym — Saknar du ndgot pa gymmet, om ja vad saknar du?
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22 av de 50 tillfragade pa Askim anger att de saknar nagot pa gymmet. 9 efterfragar olika
maskiner, varav tva en rygg/axelmaskin. 5 saknar en fungerande ventilation. 2 skulle 6nska
béattre underhall av anlaggningen. Hjalp fran personalen, annan musik, battre Oppettider,
guldkort/bad kombination, samt béttre personalbevakning pa gymmet nar man ar ensam
efterfragas av 1 svarsperson vardera.
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Diagram 32 — Askimsbadets gym — Har du varit medlem pa nagot annat gym, varfor flyttade
du hit?
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23 av de tillfragade pa Askimsbadets gym har varit medlem pa ett annat gym tidigare. 9 svarar
att narheten ar anledning till bytet, 6 anger priset och 2 vardera anger vanner/folk pa gymmet,
att de flyttat in i narheten eller tillgangen till simhall. Storlek/utbud samt majligheten till att
frysa kortet pA sommaren angavs av 1 person vardera.

Diagram 33 — Askimsbadets gym — Vad var den framsta anledningen till att du valde detta
gym?
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P& Askimsbadets gym var den vanligast forekommande anledningen laget som angavs av 29
personer. Priset var den nast vanligaste anledningen med 10. Det faktum att det inte ar sa
mycket folk pa anldggningen var det sex svarspersoner som angav som anledning. 5 personer
angav vanner/folk pa gymmet. Utbud, personal och fri parkering angavs av 4 personer
vardera. 2 angav simning. 1 angav gymmets beskaffenhet samt vana. 3 svarspersoner lamnade
blankt.

44



5.2.5 Hammarbadets gym

Diagram 34 — Hammarbadets gym — Anlaggningens lage ar bra i forhallande till dar jag
vistas dagligen.
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Pastaendet rérande anlaggningens lage i forhallande diar man vistas dagligen svarade 40
procent fem, stdammer helt, 22 procent fyra, 24 procent svarade tre, 14 procent svarade 2 och
det var ingen som tyckte att det inte stdimde alls.

Diagram 35 — Hammarbadets gym — Priset ar bra i forhallande till utbudet, anlaggningens
lage och anlaggningens renhet.
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Pastaendet roérande priset i forhallande till lage utbud och anldaggningens renhet fick féljande
svar. 24 procent tyckte att det stdimde helt lika stor del svarade 4 och 3. och 20 procent
svarade 2 och 8 procent svarde 1, stimmer inte alls
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Diagram 36 — Hammarbadets gym — De olika formerna av traning ar fullt tillrackliga for att
tacka mina behov.
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P& pastaendet “De olika formerna av trining dr fullt tillrickliga for att ticka mina behov”
svarade 20,4 procent av de tillfragade pA Hammarbadets gym fem, stammer helt. 32,7 procent
svarade fyra och 20,4 procent svarade tre, 16,3 procent svarade 2 och 10,2 procent svarade 1,
stammer inte alls. Bortfallet var en, sifforna bygger pa 49 svar.

Diagram 37 — Hammarbadets gym — Personalen pa anlaggningen ar hjalpsamma, lyhérda
och mana om mig som kund.
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Pa pastdendet “Personalen pd anliggningen dr hjilpsamma lyhorda och mdna om mig som
kund” svarade 44,9 procent stammer helt. 26,5 procent svarade fyra och 16,3 procent svarade
6,1 procent svarde 2 och lika manga 1, stammer inte alls. Bortfallet har var en.

Diagram 38 — Hammarbadets gym — Personalen pa anlaggningen &r kompetent och kan
svara pa eventuella fragor jag har om traning.
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37,5 procent av de tillfragade personerna svarade fem, stimmer helt. 29,2 procent svarade
fyra, 20,8 procent svarade tre, 6,3 procent svarade tva och 6,3 procent av de tillfragade
svarade en etta, stammer inte alls, pa pastaendet att personalen &r kompetent och kan svara pa
fragot rorande traning. Bortfallet pa fragan var tva och diagrammet bygger saledes pa 48 svar.

Diagram 39 — Hammarbadets gym — Det ar rent och frascht pa gymmet.
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Bortfallet pa fragan ar 1. 24,5 procent av de tillfragade personerna tycker att det ar rent och
frascht och svarade saledes en femma. 30,6 procent av de tillfragade personerna svarade fyra,
18,4 procent svarade tre, 16,3 procent svarade tva och det var 10,2 procent av de 200
tillfragade som inte tycker att det ar rent och frascht alls och svarade saledes en etta pa
pastaendet.

Diagram 40 — Hammarbadets gym — Saknar du nagot pa gymmet, om ja vad saknar du?
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P& Hammarbadets gym svarar 25 av de 50 tillfragade personerna att de saknar nagot pa
gymmet. Majoriteten av dessa saknar nagon form av traningsmaskin eller material, dar vi fick
in 17 synpunkter. Fem av dessa handlade om att man ville ha fler 16pband och tva av dessa
innebar att man ville ha 17,5 kilos hantlar men i 6vrigt var det maskiner eller material som
enbart efterfragades.
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Diagram 41 — Hammarbadets gym — Har du varit medlem pa nagot annat gym, varfor bytte
du hit?
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P4 Hammarbadet angav 26 personer av de 50, att de varit medlem pa ett annat gym tidigare.
Den dominerande anledningen hér ar att man bytt till det Hammarbadets gym pa grund av
narheten, det var 17 personer som angav narheten. 4 av de tillfragade hade flyttat in i narheten
och lika manga angav priset som anledning till att man bytt gym.

Diagram 42 — Hammarbadets gym — Vad var den frdmsta anledningen till att du valde detta
gym?
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P4 Hammarbadets gym ar laget den vanligaste anledningen till att man valt just detta gym
med 34 svar. Priset var nast mest forekommande med 9 svar. Vanner och/eller folk pa
gymmet fick 5 svar, och personalen 2. Gymmets beskaffenhet och att man inte behévde binda
gymkortet fick 1 svar var. 11 svarspersoner lamnade blankt.
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6.0 Analys

| detta kapitel analyseras de resultat som studien lett fram till. Kapitlet féljer i princip samma
disposition som teorikapitlet och inleds med vision, affarsidé och varden. Dérefter foljer
varumarkespersonlighet och malgrupp efter det kommer varumarkeskapital. Efter det foljer
varumarkets identitet och positionering. Kapitlet avslutas med analys av den kundenkéat som
genomfordes pa de olika gymanlaggningarna.

6.1 Vision, affarsidé och viarden

Vision. Visionen for ett foretag generellt och ett varumdrke specifikt bor vara en enkel
formulering som sammanfattar ambitionsnivan och beskriver vad man vill astadkomma. Det
skall vara ett stort och dvergripande mél.%® Géteborgs Stads Idrott och féreningsforvaltnings
(IOFF) vision ér att ”Gora goteborgaren friskare”. Man har inom forvaltningen underliggande
mal, men den évergripande ambitionen och saledes visionen ar att framja hélsan i Goteborg.
SATS vision &r att vara det ledande traningsforetaget i norden, vilket de har forverkligat, bade
réknat i kundantal och omsattning enligt marknadskoordinatorn Sofia Johansson. SATS har
aven i sin vision att fa fler manniskor att trana regelbundet. Visionen hos Friskis & Svettis
(F&S) ar “att erbjuda ldttillgédnglig och lustfylld traning av hog kvalitet och som ar till for
alla.” Nagot som enligt Malin Hieber, marknadsansvarig i Géteborg, stimmer val Gverens
med vad kunderna tycker.

Affarsidé. Affarsidén ar svaret pa fragorna om vad man skall producera, erbjuda, till vem
man riktar sig och hur man skall silja det till kunden. Genom att svara pa dessa fragor far man
ett ramverk att arbeta utefter. Goteborgs Stads Idrott och foreningsforvaltning har ingen
uttalad affarsidé dock har man genom sin vision och sitt politiskt motiverade uppdrag ett
ramverk att arbeta efter. Det politiskt faststallda uppdraget &r att fraimja folkhélsan i Géteborg.
Genom att ha det uppdraget kan man rikta in sig pa den delen av befolkningen som &r i storst
behov. Vissa av Géteborgs Stads anldggningar kan vara inriktade mot séarskilda malgrupper,
men i grunden skall det vara till for alla. Friskis & Svettis affarsidé d&r samma som deras
vision, att erbjuda lattillgdnglig och lustfylld traning av hog kvalitet och som éar till for alla.
SATS skall vara den ledande aktdren pa marknaden.

Centrala varden. Vérden inom en organisation syftar till vad foretaget star for, vad det ar
som ar det centrala i verksamheten bade internt och externt. Dessa varden som finns inom
organisationen bor vara sanna, mojliga att efterleva samt trovardiga. VVardena bdr genomsyra
hela organisationen och vara nigot som enskilda medarbetare tror p& och efterlever.*® Inom
Goteborgs Stads Idrott och foreningsforvaltning ar karnvardena presenterade som att de skall
vara till for alla och vara en publik verksamhet. SATS vérden &r formulerade som en samling
varderingar som organisationen jobbar efter, dessa &r gladjespridande, energiska, trygga,
inkluderande och nytdnkande. Det dr varden man inte enbart arbetar med gentemot kund hos
SATS utan aven nagot man arbetar med internt. Man vill vara en bra arbetsplats som levererar
bra service till kunderna. Friskis & Svettis karnvarden ar kvalitet. Nagot man inte aktivt
kommunicerar till kunden, utan later dem uppleva nar de kommer till dem for att trana.

% Upshaw, Building brand identity, 1995
% Aaker, Brand Leadership, 2002
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6.2 Varumarkespersonlighet

David A. Aaker anser att varumérken med en egen personlighet har stérre chans att bli
ihagkomna och uppmarksammade. Da personlighetsdrag tillskrivs varumarket kan dessa
effektivt anvandas i marknadskommunikationen.!®® Géteborgs Stads varuméarkespersonlighet
ar, enligt Katarina Elfverson, rorelse. Nagot hon aven tycker sarskiljer IOFF fran de andra
aktorerna i Goteborg. Detta da de har sina foretagsnamn som logotyper. Hon menar da pa att
Goteborgs Stads Idrott och féreningsforvaltnings logotyp &ar det som bast formedlar
varumarkespersonligheten, en bla liten androgyn manniska i rorelse. Denna symbol &r det
som skall finnas pa alla anlaggningar och kommunikation fran IOFF. Dock har inte
anlaggningarna ett samlat varumarkesnamn, utan anldggningarna ar namngivna efter
geografiskt ldge. Detta ger att det inte finns ett sammanhallet namn utan det &r symbolen som
far visa att man ar en enhet. Varumarkespersonligheten SATS vill formedla ar samma som
karnvardena, men det poangteras att nytankande ar nagot som SATS jobbar mycket med och
symboliserar. Malin Hieber anser att Friskis & Svettis varumarkespersonlighet ar kack, nagot
hon inte anser vara helt onskvart. Malin Hieber vill inte att F&S skall uppfattas som
klamkéacka. Bilden av F&S som kéacka tror hon kommer ifran att de som leder pass pa F&S é&r
eldsjalar som brinner for det de gor, att de jobbar mot valdigt lag ersattning och gor det for att
de tycker det &r roligt och inte som anstéllda instruktorer och ledare.

6.3 Malgrupp

Malgrupper gar att definiera och sarskilja pa olika satt. Det kan vara en liten grupp som delar
ett tdmligen smalt intresse eller en stérre grupp som delar samma geografiska ldge eller
ekonomiska forutsattningar. Demografi, geografi och socioekonomiska faktorer kan effektivt
anvandas for att identifiera malgruppen. Att finna och precisera sin malgrupp gor att man kan
rikta sin kommunikation till just dem.*™ IOFF arbetar med olika mélgrupper. Dels kommer en
malgrupp av sig sjalvt via visionen, de inaktiva som inte normalt sett tranar. Mer specifikt har
man ett juniorprojekt som riktar sig till unga manniskor som &r fysiskt inaktiva och inte deltar
pa idrotten i skolan. Man har dven ett seniorprojekt som syftar till att rikta in sig pa aldre
méanniskor och fa dem att trana. Att man riktar sig till 4ldre méanniskor ar inte enbart for att fa
dem att trana utan for att ge dem en social samvaro pa ett halsosamt sétt. Juniorprojektet finns
i dagslaget endast pa Hisingen, men tanken &r att utvidga det till andra delar av staden. For att
kunna rikta sig till den &ldre malgruppen papekar Kristina vikten av att ta reda pa vad yngre
seniorer efterfragar sa att man kan rikta sig till dem da de blir seniora seniorer. SATS priméara
malgrupp ar manniskor i aldrarna 25-35 ar, men man arbetar med att bredda sitt utbud for att
attrahera &ven andra grupper. Man erbjuder i dag grupptrédning for barn, specifika kurser och
grupptraning for seniorer och barnpassning for foraldrar som tranar. F&S malgrupp ar bred
enligt Malin Hieber. Dock ar en majoritet av dem som tranar pa F&S kvinnor i aldrarna 25-45
ar. I och med inforandet av gym pa flera av anldggningarna har andelen méan okat, men det ar
framst kvinnor som &r kunder pa F&S. Det ar traditionellt en kvinnodominerad grupp som
tranar pa F&S.

19 Aaker, Strategic market management, 2008
191 Kotler et al, Principles of marketing, 2004
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6.4 Varumarkeskapital

Som berordes i teorikapitlet finns det flera definitioner pa vad varuméarkeskapitalet &r och vad
som ingar dar. David A Aker delar in varumarkeskapitalet i tre delar; varumarkeskannedom
(brand awareness), varumarkeslojalitet (brand loyalty) och varuméarkesassociationer (brand
associations).'® Reklambyr&n Young & Rubicam delar istéllet in varumarkeskapitalet i fyra
delar; varumarkets energidifferentiering (Energized Differentiation), varumarkets relevans
(Relevance), varumarkets anseende (Esteem) samt kunskap om varumarket (Knowledge).'*
Nedan kommer samtliga av dessa begrepp att diskuteras och kopplas till féretagens arbete.

Varumarkeskannedom. Pa Goteborgs Stad vet man inte hur hog kannedom de potentiella
kunderna har om deras varumarke, Katarina Elfverson menar att de garna skulle vilja jobba
mer aktivt med att ta reda pd hur hog den ar men att det varken finns tid eller resurser att
jobba med den fragan. Kannedomen om SATS varumarke ar enligt Malin Johansson valdigt
hog. Pa en business to business matning hade de fatt en 96 procentig varumarkeskannedom.
Pa business to consumer har hon inga exakta siffror men nar de gjort matningar efter sin
kampanj for forsta kvartalet i 4r hade de fatt som hon uttrycker det: “extremt bra siffror pa
kiinnedom . Pa Friskis & Svettis har man dven dar mycket god varumarkeskannedom, Malin
Hieber har inga siffror specifikt for Goteborg men beréttar att Friskis & Svettis Riks har gjort
matningar och att resultatet da visat att man haft 91 procent igenkanning av varumarket, vilket
de &r véldigt ngjda med.

Varumarkeslojalitet. Varumarkeslojalitet ar karnan i ett varumérkes varde enligt David A.
Aaker. Han menar att &ven om en konkurrent kan kopiera en produkt eller efterlikna en tjénst
sa stalls de alltid infor problemet att bryta igenom kundens lojalitet.*** Férutom att man kan
kopa medlemskort pa arsbasis arbetar man, pa Goteborgs Stad, ingenting med
lojalitetsprogram. Man har dock nyligen introducerat ett nytt passagesystem sa att man pa ett
béttre satt skall kunna fa information och statistik om de som tranar for att kontinuerligt kunna
borja jobba med lojaliteten t.ex. erbjuda arskortskunder erbjudande att ga pa ett ar till. Pa
SATS anser man sig ha en hdg lojalitet hos sina kunder, men det papekas att alla gym jobbar
med bindningstid pa korten, nadgot som bidrar till att 6ka lojaliteten. Man jobbar pa SATS med
att oka lojaliteten med olika program och aktiviteter. De vet sedan tidigare att kunder som
nyttjar personliga tranare har en hogre lojalitet, likasa att kunder som far en personlig relation
till trdnare, séljare och folk i receptionen stannar kvar och uppvisar en hégre lojalitet. De har
aven motiveringsprogram som syftar till att hoja lojaliteten, sa som att man skall trana tva
ganger i veckan och far da stamplar som leder till att man far ett bevis pa ckad aktivitet.
Nagon form av bonusprogram &r inget man pa SATS jobbar med i dagslaget, men det ar nagot
som skall komma och som de kommer lagga tunga investeringar pa. Tidigare var SATS ett
nyséljande bolag som satsade stort pa nya kunder, men nu bérjar det skifta mot lojalitet enligt
Sofia Johansson. Friskis & Svettis jobbar inte med nagra lojalitetsprogram eller
lojalitetshojande atgarder just nu, men det ar nagot det talas om i styrelsen enligt Malin
Hieber.

Varumarkesassociationer. Varumarkesassociationer avser sadant som kunderna kopplar till
varumarket, vare sig det ar avsiktligt eller inte fran foretagets sida. Kundens associationer till
varumérket har stor del i om kunden véljer det eller inte.'® Goteborg Stads Idrott och
foreningsforvaltning vill att deras kunder skall ha associationen hég kompetens bland
personalen. Att det &r en omhéndertagande miljo dér aktiviteten kan anpassas efter dina behov

192 Aaker, Strategic Market Management, 2008

103 http://www.brandassetconsulting.com/site_pages/brand_health# 2010-05-03
194 Aaker & Joachimsthaler, Brand leadership, 2002

195 Aaker & Joachimsthaler, Brand leadership, 2002
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som kund. Man arbetar aktivt med detta genom att halla en jamn niva pa service, bemotande
och att utbudet ar samordnat. Arbetet gar enligt Katarina framat och det blir battre och battre
allt eftersom tiden gar. Man har standardiserat utbudet av tjanster sa att de ar samordnade Gver
de olika anldggningarna. Man har &ven borjat jobba mer sdljande mot redan existerande
kunder och att lagga vikt vid vad kunden kan ténkas vara i behov av. SATS vill att det som
manniskor associerar till dem skall vara kvalitet, att det man far hos SATS &r nagot man har
gladje av samt att de besitter en hog kompetens. Ett komplett utbud valjer Sofia Johansson att
sammanfatta det. Pa SATS vill man framférallt att medlemmarna skall tycka att det ar kul att
trana och att de kommer dit for att de tycker att det &r roligt och inte bara for att det ar ett
maste. Man vill att medlemmarna skall kanna att de far kvalitativ traning, det de far ar bra,
genomganget och utbildat.

Varumarkets energidifferentiering. Katarina Elfverson menar att skillnaden mellan
Goteborgs Stad och konkurrenterna ar lagre personalomséttning, bredd i utbudet samt att de ar
ensamma om bad i kombination med annan traning. Eftersom det inte &r lIénsamheten och
kundunderlaget i sig som styr var deras etableringar blir, utan var de behovs bést har de till
skillnad fran vissa konkurrenter dven lage i resurssvaga omraden. Katarina Elverson tycker
dock att man pa Goteborgs Stad ar for daliga pa att differentiera sig fran sina konkurrenter
men sager att man har diskuterat hur man skall fa in en mer saljande kultur och féréandra
synen pa kunderna, att jobba malgruppsinriktat och differentierat. P& SATS har man nagot
Sofia Johansson kallar ett "helhetskoncept™ dir allt ingér och dér man skall fa kvalitet. Man
jobbar inte bara med styrketrdningskort eller grupptraningskort utan att ett helhetstank dar
aven exempelvis barnpassning ingar. Malin Hieber pa Friskis & Svettis menar att det som
skiljer deras marknadsforing fran konkurrenternas &ar att de inte jobbar sa mycket med
prissattning. Istallet for att jobba med tréningsbilder jobbar man mycket med uttryck och
ansiktsutryck for att formedla en kénsla.

Det skiljer sig en hel del mellan féretagen gallande nya traningsformer och hur snabb man &r
pa att anamma nya flugor. P4 Gaéteborgs Stad vill man ha beprévade traningsformer med
forskning som visar pé att det ar en lamplig traningsform. Aven pa Friskis & Svettis ar man
ganska langsam nar det géller nya former av traning. Malin Hieber menar att traningen dels
utvérderas av Friskis & Svettis Riks och sedan maste anpassas till en Frikis & Svettis-modell
sa att det blir ratt kurvor i traningen med uppvarmning och styrka etc. Pa SATS daremot ar
man tamligen snabb pa att ta till sig nya trender och att de har dven en utvecklingsavdelning i
Stockholm som jobbar med nyheter pa marknaden.

Relevans. For att konsumenterna skall overvaga att kopa en produkt eller tjanst maste
varumarket uppfattas som relevant for malgruppen, vara ratt prissatt och finnas dar kunderna
kan hitta det.'® P& Géteborgs Stad vill man prisméassigt varken vara billigast eller dyrast utan
ligga nagonstans i mitten. De skall inte vara trendigast men heller inte ha dalig utrustning.
Eftersom man har goteborgarnas halsa som framsta mal ligger deras anlaggningar snarare dar
de behdvs an pa den mest ekonomiskt lonsamma platsen. P4 SATS tittar man mycket pa
demografi och liknande innan man tar beslut om att 6ppna ett nytt center. Man vill ha bésta
laget dar manga manniskor finns i rorelse. Prismassigt ligger man forhallandevis hogt sett till
konkurrenterna. For att uppfattas som relevanta for kunderna gor man pa Friskis & Svettis
bland annat medlemsundersokningar vartannat ar och dar man fragar vad kunderna saknar i
utbudet, om de kunderna tranar nara hemmet eller néra jobbet, och var man helst skulle vilja
att ndsta Friskis & Svettis-anldggning skall ligga.

1% http://www.brandassetconsulting.com/site_pages/brand_health# 2010-05-03
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Varumarkets anseende. Ett varumarkes anseende innebér den respekt och syn kunderna har
pd varumarket och kan avspeglas i kvalitet och popularitet.'®” P4 Géteborgs Stad ar kvalitet ett
valdigt viktigt ord och Katarina Elfverson menar att eftersom de i forsta hand inte vander sig
till dem som tranar for att bli snygga utan till dem som tranar for att ma battre ar det enligt
henne extra viktigt att ha en hog kvalitet och god kunskap om hur man far igang den inre
motivationen hos manniskor. Pa SATS jobbar man mycket med matningar av olika slag for
att garantera hog kvalitet. Dels har de en “mystery trainer” som ur ett kundperspektiv
undersoker hur anlaggningarna fungerar. De jobbar ocksd mycket med personalutbildningar
och kompetensutveckling och dven med renoveringsprogram dar man ser 6ver utrustning och
lokaler. P& Friskis & Svettis vill man uppfattas som att de har bra kvalitet, vélutbildade ledare,
bra utrustning och frascha och valutrustade anldggningar.

Kunskap om varumarket. Kunskapen om ett varumarke kan sagas vara ett matt pa hur djup
konsumentens relation med varuméarket ar. % P4 Géteborgs Stad arbetar man inte s& mycket
med varumarkeskunskapsbyggande samt spridande, man har en folder med information om
vad man gor och var man finns, men mycket mer &n sa ar det inte. Katarina Elverson tror
ocksa att kunskapen om organisationen over lag ar 1ag. P& SATS har man klassiskt, varje ar,
tva stora kampanjperioder dels januari-februari nar alla vill komma igang igen efter jul och
dels efter semestern. Man jobbar med som Sofia Johansson uttrycker det “klassiska
marknadsforingskampanjer” dar man vill bjuda in och visa upp sitt utbud. Man har &ven
borjat se dver andra satt att 6ka kunskapen och haller just nu pa med en facebook-kampanj dar
man lockar med gratis traning. Pa Friskis & Svettis har man haft problem att formedla vad
verksamheten handlar om och Malin Hieber sdger att man pratat om att ta bort loggan och
kanske bara skriva Friskis & Svettis eftersom manga tdnker ”gympa” nar de ser loggan och
missar resten av budskapet.

6.5 Varumarkesidentitet

Ett varumarke har en egen identitet, denna identitet ar uppdelad i tre delar enligt Aaker, Dessa
tre delar &ar varumérkets sjalva vasen, varumarkets k&rna samt den utvidgade
varumérkesidentiteten.'® Varumarkets vasen ar ndgot som det ar svart att satta fingret pa, det
som varumarket ar och star for i grund och botten. Den utvidgade identiteten &r de aktiviteter
som riktas mot marknaden och konsumenter och hur dessa uppfattas av mottagaren.
Varumarkets karnvarden ar de som ligger till grund for all aktivitet i varumarkesbyggandet
och korm)nunikationen. Det ar ofta en samling ord som tydliggér vad man star for och vem
man ar.

Visuell identitet

Namn. Goteborgs Stads Idrott och foreningsfoérvaltning har inget enhetligt namn for sina
anlaggningar utan de enskilda anldggningarna ar namngivna efter geografiskt lage i staden.
SATS har sitt namn fran en fusion av olika bolag och star for Sport Areobic Trenings Senter
och &r norska. Saledes ar SATS en akronym. Friskis & Svettis harleder sitt namn till tiden da

197 Mértenson, Marknadskommunikation — kunden, varumérket, lsnsamheten, 2009

1% Gerzema, Lebar, Rivers, Young & Rubicam Brands, Measuring the Contributions of Brand to Shareholder
Value (and How to Maintain or Increase Them), 2009

199 Aaker, Strategic market management, 2008
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verksamheten startade. Tanken var att man skulle jobba med friskvard tillsammans med
sjukgymnaster. Tanken var att arbeta med friskvard genom fysisk aktivitet. Saledes finns en
form av grundtanke presenterad i namnet i sig sjalvt.

Logotype. Logotypen &r ett foretags, produkts, varumérkes symbol eller marke. Logotypen
bor vara dverensstimmande med ovriga signalement som presenteras. IOFFs logotyp &r en bla
liten androgyn manniska som skall formedla rorelse. Den togs fram i samarbete med deras
tidigvarande reklambyra. Blatt ar den farg som enhetligt skall anvandas inom organisationen
som en grafisk markor. Den blda fargen skall bland annat baras av personalen pa de olika
anlaggningarna. SATS logotyp &r deras foretagsnamn i svart inramat av gult och svart. SATS
arbetar med en grafisk manual som faststéller vilka farger som skall anvandas, typsnitt och
liknande. Detta for att all kommunikation skall vara enhetligt utformad och presenteras
likadant genom hela organisationen. F&S logotyp &r deras namn utskrivet i sin helhet i vitt
mot en rodbakgrund, som ett negativ. Det vita och roda &r genomgaende i organisationen.

Slogans. Slogans skall kort och koncist formedla ett erbjudande eller en stdndpunkt.'**

Goteborgs Stads Idrott och foreningsforvaltning arbetar idag inte aktivt med nagra slogans.
Dock har de ndgot som kan liknas vid en slogan, men som de inte formedlar via reklam. ”Vi
gor Goteborg friskare” kan ses som en slogan, men anvands mer som ett motto. SATS
arbetar med slogans i sina kampanjer. Det ar slogans som aterkopplar till vad de vill vara och
formedla. Deras slogan har varit ndra sammanlankade med kvalitets- och kompetensaspekten,
som de vill formedla. De har haft slogans som "frdga oss om trdining” samt “vi kan tréning”.
I kampanjen for forsta kvartalet 2010 anvande de sig av en slogan som var “utmaningen
véiintar pd dig”. En uppmaning efter helgerna att ga till gymmet och sétta igang att trana.

6.6 Varumarkets positionering

Enligt David A Aaker sa ar det positionering av varumarket som man aktivt valjer att
kommunicera och formedla till marknaden. Aaker anser att man kan vélja mellan att
positionera sig och genom detta formedla trovérdighet eller férmedla det man strévar att
uppnd.'*? Enligt Diana Ingenhoff (et al) positionerar sig de flesta féretagen inte med hjalp av
varumarkespersonligheten utan valjer att formedla mal och visioner och rikta sig mot en storre
generell malgrupp. Att formedla varumarkespersonligheten ar oftast inte tillrackligt enligt
studien for att effektivt positionera och differentiera sig, utan att positioneringen bor baseras
p& andra vérden i varumarket.'™® Géteborgs Stads Idrott och freningsforvaltning har valt att
positionera sig i mitten enligt Katarina Elfverson, de skall varken vara dyrast eller billigast, de
skall inte vara trendigast, inte ha daliga maskiner eller daliga anlaggningar. De stravar efter att
vara en stabil publik aktor dar de flesta kan kdnna sig hemma. For att sarskilja sig fran de
andra aktorerna pa marknaden tycker Katarina att de framst gor detta genom att ha lag
personalomsattning, man ska kéanna igen de som jobbar pa de olika anlaggningarna. Hon
poangterar dven det breda utbudet samt att man har traning i kombination med bad, nagot som
de &r tdmligen ensamma om i Goéteborg. Man ser sig mer som ett komplement till de privata
aktorerna och vill framst na dem som inte tranar eller de som skulle kunna tanka sig att gora
det. Goteborgs Stads nyetableringar sker dar de behdvs bést och inte déar de skulle vara mest
Ionsamma. SATS har valt som positioneringsstrategi att vara de ledande pa marknaden, nagot
de dven har uppnatt enligt Sofia Johansson. Hon anser att identiteten med att vara Sveriges

1 Martenson, Marknadskommunikation — kunden, varumarket, ldnsamheten, 2009
12 Aaker, Strategic market management, 2008
'3 Ingenhoff et al, Positioning and differentiation by using brand personality attributes, 2010
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ledande traningskedja och positioneringen & samma och det &r det man jobbar efter inom
SATS. Friskis & Svettis har en tamligen forsiktig positionering pa marknaden enligt Malin
Hieber, hon séger att man inte vill stota sig med nagon annan pa marknaden och man arbetar
framst efter vad kunderna efterfragar.

Paritetspunkter. Genom att jamfora sig och positionera sig med andra varumarken som
ligger i paritet med det egna kan man fa draghjalp pa marknaden. Man forsoker da placera det
egna varumarket i ett segment dar man vill vara som sina konkurrenter, eller likna sina
konkurrenter. Detta ger att man pavisar de egna likheterna med andra aktorer pa
marknaden.™* |OFF arbetar inte med paritetspunkter i sitt positioneringsarbete. De anser att
de ligger narmast Friskis & Svettis i fraga om karnvarden och satt att jobba, men det ar inget
som anvands i positioneringsarbetet. | var intervju med Sofia Johansson pa SATS
framkommer inget som tyder pa att de jobbar aktivt med paritetspunkter i sitt
positioneringsarbete. Detsamma galler for Friskis & Svettis. Dock arbetar bade Friskis &
Svettis och SATS med att inte kommunicera pris.

Differentieringspunkter. Enligt David A Aaker kan ett varumarke med tydlig identitet och
hdg k&nnedom hos konsumenterna positionera sig utefter differentieringspunkter. Dessa ar
sadana fordelar som man sjéalv besitter och som man langsiktigt kan arbeta med. Detta for att
sarskilja och utméarka sig p& marknaden.™™ Presenteras dessa pa ratt satt for konsumenterna
framstar man som ledande inom sitt segment.’*® IOFF, SATS och Friskis & Svettis arbetar
med differentiering. Dock sa arbetar IOFF valdigt lite med marknadskommunikation vilket
gor att det som &r deras differentieringspunkter inte férmedlas till marknaden. IOFF skiljer sig
sa till vida att de pa manga av sina anlaggningar har gym kombinerat med bad, nagot som
varken SATS eller Friskis & Svettis har. Goteborgs Stads Idrott och foreningsforvaltning
jobbar inte heller mot de som redan tranar utan man véander sig framst till dem som &r i storst
behov av tréning ur ett halsoperspektiv. Det dr av den anledningen man valjer att placera sina
nyetableringar dar det ar storst behov av fysisk aktivitet och hélsoarbete. SATS har ett
helhetskoncept som enligt Sofia Johansson ar det som differentierar dem fran andra aktorer pa
marknaden. Man har aktiviteter som skall tacka in allas behov och 6nskemal, samt att man
forsoker underlatta for foraldrar som tranar i och med barnpassning pa gymmet, traning for
barn samt andra aktiviteter. F&S forsoker differentiera sig genom att formedla en kénsla i sin
marknadskommunikation, dar man jobbar mer med ansiktsuttryck dn bilder pa folk som
tranar.

Konkurrensdriven positionering. Lynn B. Upshaw anser att all positionering ar
konkurrensdriven positionering. Genom att positionera sig med eller mot sina konkurrenter
kan man uppna fordelar. Genom att differentiera sig eller arbeta utifran paritet kan man
formedla olika saker till konsumenten.'” Géteborgs Stads Idrott och foreningsférvaltning
arbetar inte mot eller med sina konkurrenter, men Katarina Elfverson hénvisar till dem som
sina kollegor, &ven om hon ser F&S som de storsta konkurrenterna och dem som ligger
narmast i fraga om karnvarden. Men arbetet inom IOFF é&r fristdende fran de andra aktorerna
pa marknaden. SATS anser att de storsta konkurrenterna i Goteborg ar Sportlife, med
liknande utbud och centrala lagen fast med ett lagre pris. Dock s& kommunicerar de pris i sin
reklam, ndgot som SATS aktivt har valt att inte géra. Nagot som saledes skiljer dem fran de
konkurrenter de sjalva anser vara deras framsta. Friskis & Svettis anser sig inte ha nagra

14 Aaker, Strategic market management, 2008
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konkurrenter da de inte har nagot vinstsyfte. Enligt Malin Hieber vill de bara att manniskor
skall réra pa sig mer, men om de gor det hos F&S eller hos SATS tycker hon inte spelar
nagon roll. Hon tycker att det kanns som om alla far plats pa marknaden anda och att det inte
ar nagon direkt strid om kunderna.

Maldriven positionering. Enligt Lynn B. Upshaw ar den maldrivna positioneringen baserad
pd att man utgar fran konsumentens énskemal, séledes vad malgruppen har fér preferenser.''®
IOFF arbetar till viss del med denna typ av positionering i och med att de genom att ta reda pa
vad en kommande malgrupp efterfragar innan de &r en av de priméara malgrupperna. Detta da
de genom att ta reda pa vad yngre seniorer efterfragar for att kunna mota deras behov nér de
sedan blir aldre seniorer. SATS har program for barnpassning for foraldrar som har smabarn
men som anda vill kunna trana. Detta ger att man positionerar sig efter och tillmétesgar en
specifik malgrupps behov och preferenser. Aven grupptraningen for barn pd SATS kan ses
som en maldriven positionering. F&S arbetar med maldriven positionering sa till vida att de
omarbetar alla eventuella nya program och klasser sa att de passar in i F&S-mallen som
kunden, malgruppen, redan ar bekanta med. Detta gors for att det skall uppfylla en viss Friskis
& Svettis kvalitet.

Emotionellt driven positionering. Lynn B Upshaw menar att trots att ménniskan ar en
rationell och tankande varelse fattar vi manga av vara beslut pa kansla och instinkt. Detta gor
att en positionering baserad p& kénslor och begar kan vara en motiverad strategi.**® IOFF har
genom att de inte marknadsfor sig som ett vanligt foretag farre mojligheter att spela pa folks
ké&nslor och begér. De kan med en redan aktiv kund arbeta upp en position hos denne som det
basta valet genom att spela pa kansla. Men da deras marknadskommunikation ar begransad
blir det svart att anvanda detta som ett positioneringsverktyg. SATS vill genom sina
reklamkampanjer med bilder som visar manniskor i olika aldrar och situationer visa att man
har nagot som tilltalar de flesta. Man har valt att inom gymmen ta bort de tyngsta vikterna och
liknande for att inte uppfattas som ett “byggargym”. Man forsoker ocksd tvatta bort en
stampel man uppfattar att man har som “flashiga”, ndgot som man inte vill vara. Det blir
snarare en frdga om emotionell positionering fast i en annan riktning, att forsoka bli av med
en emotionell bild som finns och som ménniskor kan reagera negativt pa. Friskis & Svettis
jobbar mycket med ansikten och ansiktsuttryck i sina bilder som man anvander i sin
kommunikation. Detta for att formedla gladje och lust i samband med traningen. Man vill
skapa en kansla av att det &r roligt och trivsamt att trdéna hos dem. Emotionen gladje spelar
saledes en stor roll. Aven Friskis & Svettis ser problem med den bild manniskor har av dem.
De tycker att de blir uppfattade som “kécka”, ndgot Malin Hieber tror kan avskracka vissa
potentiella kunder. Darfor forsoker de kommunicera att de &r mer &n gympa och &ven har gym
och moderna aktiviteter som bodypump. Man har dven inom F&S pratat om att arbeta
annorlunda med sin logotyp da den &r starkt forknippad med just gympa, nagot man vill tona
ner och istallet fokusera pa de andra aktiviteter man har att erbjuda. Man vill ga fran att vara
synonymt med gympa till att vara ett mer heltdckande alternativ.

6.7 Enkdtundersokning
Enkaten bestar, som namndes i metodkapitlet, av 9 fragor, varav 6 fragor bedoms enligt
skalan 1-5 dar 1 innebar stammer inte alls och dar 5 innebdr stimmer precis och dar de
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resterande tre fragorna ar av en mer 6ppen karaktar. Nedan kommer vi presentera resultaten
av enkaten dar analysen utgar ifran vad man fran Goteborgs Stads sida vill férmedla genom
sitt varumarke och hur val man lyckats med detta.

6.7.1 Anlidggningens lige ar bra i forhallande till dir jag vistas dagligen.

Anldggningens lage &r bra till dér jag vistas dagligen syftar till att underséka om man trénar i
omraden dar man befinner sig naturligt under dagen eller om man som kund tar sig langre
stréckor for att komma till sitt gym.

Diagram 1 — Anlaggningens lage ar bra i forhallande till dar jag vistas dagligen.
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De flesta som tranar pa nagot av Goteborgs Stads gym tycker att det ligger i narheten av dar
de vistas dagligen. De flesta gymmen ligger i omraden dar det bor mycket manniskor. Det
gym som ligger mest franskilt bostadsomraden &r Slottsskogsvallen, dock ligger det inte langt
fran bostadsomraden. Det visar sig att man befinner sig i ndarheten av gymmet och inte
behover ta sig nagra direkta strackor for att kunna trana. Katarina Elfverson sager i intervjun
att hon vill att de skall uppfattas och vara en stabil publik aktér dar gymmen skall vara till for
alla. Att anldggningarna ar placerade som de ar havdar hon beror pa att de byggdes i, pa sin
tid, expansiva omraden. Detta gor att anlaggningarna inte ligger i de centrala delarna av
staden utan i fororterna. Diagrammen nedan visar att folk vistas i de omradden som gymmen
ligger i och man kan férmoda att det & en av anledningarna till att de trédnar just dar.
Tillgadngligheten ger att man l&ttare kan ta sig till sitt gym och att det i sig inte blir en process.
Skillnaderna mellan de olika gymmen é&r inte pafallande stora. Genom att jamfora de olika
gymmen inbordes ser man att de flesta som tranar pa IOFFs anldggningar vistas dagligen i
naromradet till respektive anlaggning.

Pa Lundbybadets gym svarar flertalet att det stimmer helt att de vistas dagligen i omradet. Pa
Slottsskogsvallens gym ar det inte fullt lika manga som uppger att det stammer helt att de
vistas dagligen i naromradet. Dock visar svaren att en majoritet bor eller verkar i narheten.
Askimsbadets gyms besokare bor och vistas dagligen i naromradet, ndgot som gar att utlasa
fran enkatsvaren. De svar som skiljer sig mest fran de 6vriga ar de fran Hammarbadets gym,
déar &r fordelningen mer jamn oOver de olika svarsalternativen, dock &r det fortfarande 5,
stdimmer helt, som har flest svar.
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6.7.2 Priset ar bra i forhallande till utbudet, anldggningens lage och anlaggningens renhet.

Diagram 2 — Priset ar bra i forhallande till utbudet, anlaggningens lage och anlaggningens
renhet.
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I intervjun med Katarina Elfverson sager hon att Goteborgs Stads anldggningar skall ha ett
utbud som passar alla. De skall inte heller vara dyrast eller trendigast utan erbjuda ndgot som
passar de flesta. Hon poangterar att det folk skall tanka pa nér de tanker pa Goteborgs Stads
anlaggningar ar kvalitet. Pa fragan om priset ar éverrensstammande med utbud, lage och hur
rent det &r pa anlaggningen sa far anlaggningarna ett tamligen gott betyg. Dock sa ar det
skillnad mellan Lundbybadet och de tre dvriga.

Pa Lundbybadet ar de som tranar dar inte fullt lika néjda med prissattningen i forhallande till
vad man far. Anledningen till detta kan vara manga, det ar i den hogre prisklassen av
Goteborgs Stads samtliga gym. Nagot som kan leda till att de som tranar dar kéanner att de
borde erbjudas mer an vad de faktiskt gor. Lundbybadet ar en upprustad modern anldggning
som erbjuder bad och grupptraning utéver gymverksamheten. Lundbybadet ligger i samma
prisklass som de privata aktorerna pa marknaden. Att kunderna dér da inte anser att priset fullt
ut motsvarar utbudet kan vara beroende av detta. P4 Slottsskogsvallen gym svarar majoriteten
att priset stammer bra 6verens med utbudet. Slottsskogsvallens gym dr ett gym av mer enkel
karaktar, nagot som avspeglas i priset. Detta kan ge att folk ar mer klara med vad de far och
kan forvanta sig av anlaggningen. Pa Askimsbadets gym tycker de flesta att priset stammer
val overens med utbudet och anlaggningens beskaffenhet. Aven har skiljer sig Hammarbadets
gym sig ifran de andra anldggningarna. De flesta har svarat att det Gverensstammer, men
spridningen ar storre dn pa de andra tre anlaggningarna. Anledningen till detta kan vara
manga. Hammarbadets gym ar dven det ett gym av enklare karaktar, nagot som kan spela in.
Dock ar prissattningen dar lagre an pa exempelvis Lundbybadet.
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6.7.3 De olika formerna av traning ar fullt tillrackliga for att ticka mina behov.

Diagram 3 — De olika formerna av traning ar fullt tillrackliga for att tdcka mina behov.
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Utrustningen och de olika formerna av traning framstar som tillrackliga for de som tranar pa
Goteborgs Stads anlaggningar. Manniskorna som tranar pa de olika anlaggningarna ar néjda
med utbudet. De olika anldggningarna har framst fatt fyror och femmor, stammer helt, vilket
kan ses som bra. Goteborgs Stad har ambitionen att vara en aktér som har nagot att erbjuda
alla och envar, nagot som man uppenbarligen lyckas med.

Pa Slottsskogsvallen &r majoriteten nojd med mojligheterna till traning. P& Hammarbadet &r
man inte fullt lika n6jd, men man &r dverlag positiva till det utbud som finns. Hammarbadet &r
en mindre anlaggning som inte har ndgon form av grupptraning i sitt utbud utan det ar gym
och bad som finns. Pa Lundbybadet &r man nojda, men inte i samma utstrackning som pa de
ovriga gymmen. Aterigen kan det vara en frdga om pris. D4 gymmet kostar som en privat
aktor forvantar man sig mojligtvis mer dn vad som faktiskt erbjuds. Katarina Elfverson anser
att det som skiljer dem fran andra aktorer pa marknaden ar bland annat att de har en stor bredd
i sitt sortiment, ndgot som stammer om man ser till verksamheten i sin helhet. Dock sa har
varje anlaggning just sina begransningar.

6.7.4 Personalen pa anldaggningen ir hjilpsamma, lyhérda och mana om mig som kund.

Diagram 4 — Personalen pa anlaggningen ar hjalpsamma, lyhdrda och mana om mig som
kund.
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| intervjun med Katarina Elverson diskuterar vi hur Goteborgs Stads varumadrkesidentitet
skulle kunna beskrivas. Hon definierar det dd som en kombination av kvalitet, ett beprovat
utbud, bredd, att man manar om individen for att denne skall m& bra. Om vad man vill att
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kunderna skall associera till gymverksamheten uttrycker hon det som "vi skall bry oss, vi
skall ta hand om dig som kund och framférallt kunna se dig som individ nar du kommer till
oss och kunna anpassa olika typer av aktiviteter och triningsmajligheter efter dina behov”.

De flesta anser att personalen pa Lundbybadets gym & mana om dem som kunder,
hjalpsamma och lyhérda. Ingen av de tillfrdgade svarade ett, stimmer inte alls, pad fragan
vilket &r vart att notera. Detta ar nagot som Katarina Elfverson talade om i intervjun och kan
ses som ett positivt utfall for Goteborgs Stads Idrott och féreningsforvaltning. Aven pa
Slottsskogsvallens gym var de flesta positiva till personalens hjalpsamhet och formaga att
vara lyhorda. Déar var det dock nagra som svarade ett, stiammer inte alls, samt tva, stimmer
mindre bra. Fragan ar vad det beror pa, nagot som inte besvaras i fragan sa som den ar stélld.
Att inom IOFF ta till sig detta och fundera Gver anledningarna ar inte akut, men nagot man
kan ha i atanke. P4 Askimsbadets gym anser de flesta att personalen ar hjalpsam, lyhord och
mana om dem som kunder. Majoriteten svarade fyra, stimmer bra, efter det ligger
tyngdvikten pa fem och tre. Det var ett litet antal som hade svarat tva och ett, stammer inte
alls. Att det finns kunder som inte ar helt ndjda med bemdétandet ar nagot som finns inom
varje verksamhet, dock kan det vara en poéng att reflektera dver. Kunderna pA Hammarbadets
gym é&r i regel positivt instéllda till personalens bemétande. En stor majoritet svarade fem,
stammer helt pa fragan. De flesta svaren ligger inom spannet tre till fem. Nagra fa svarade
andock ett och tva, vilket far ses som att de ar direkt missnojda med personalens bemdtande.
Som tidigare namnt vill IOFF vara mana och omhéandertagande och se sina kunder som
individer. Om man &r missnojd med personalen kanner man inte s som kund. Over lag &r de
flesta positivt installda, man tycker att personalen &r hjalpsam och lyhérd, dock ar det viktigt
att reda ut vad det missndje som finns beror pa. Om det ar enskilda individer som inte ar
representativa eller om det ar en uppfattning som kan sprida sig till dvriga kunder.

6.7.5 Personalen pa anlaggningen dr kompetent och kan svara pa eventuella fragor jag
har om traning.

Diagram 5 — Personalen pa anlaggningen ar kompetent och kan svara pa eventuella fragor
jag har om tréning.

60
50
40
30 b
20
10

o Bl : :

1 2 3 4 5

Katarina Elfverson aterkommer i intervjun flera ganger till att kvalitet och kunskap ar ledord
for verksamheten. Att man som kund pa de olika anlaggningarna skall kunna fa den hjalp och
det stdd man kan behdva i form av anpassad trdning och aktivitet. Instruktdrerna &r anstéllda
av Goteborgs Stad och har mojlighet till vidareutbildningar for att bredda kompetensen och
fordjupa den.
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De som tranar pa Slottsskogsvallen &r i stort ndjda med kompetensen hos personalen,
sammanlagt ar det fler positiva an neutrala och negativa. Dock &r de neutrala den storsta
gruppen. Anledningen till att det ar sd kan vara manga och olika fran individ till individ. Att
man kanner att man inte behdver fraga och saledes inte vet kan vara en anledning. Det &r aven
en mojlighet att man anser att de fragor man eventuellt har stéllt har varit av sddan karaktar att
de ar grundlaggande och saledes inte renderar en higre bedémning. Aven p& Hammarbadet ar
de som tranar dar i stort ndjda med den hjalp de kan fa av instruktorer och 6vrig personal. En
majoritet av de tillfrdgade gav ett hogt betyg till instruktorerna och personalen i fraga om
kompetens. Pa Lundbybadet ges dven dar ett generellt hogt betyg till personalen i fraga om
kompetens och hjalpsamhet. Narmare hélften svarade att personalen var kompetent och kunde
svara pa fragor de hade om traning, att det stimde in helt. Kompetens &r saledes nagot som
kunderna hos Goéteborgs Stad kénner att personalen besitter och kan erbjuda.

Pa Slottsskogsvallens gym var det nagra fa som svarade att personalen var oférmogen att
hjalpa dem i frdga om traning. Likasd var det nagra fa av kunderna pd Hammarbadets gym
som svarade likadant. Att man som kund kan forvanta sig att personalen pa gymmet skall
kunna hjélpa till vid behov rérande trédning &r viktigt. Inte bara for att minimera risken for
skador vid felaktigt genomférda dvningar. Som gym &r man ett tjansteforetag och det man
sdljer forutom tillgang till maskiner och 6vrigt material ar just kunskap och upplevelse. Om
kunden inte uppfattar det som att kunskapen finns kommer hela upplevelsen att forsdémras.

6.7.6 Det ar rent och frascht pa gymmet.

Diagram 6 — Det &r rent och frascht pa gymmet.
50

40

30
20
10 i i
o M M N N
1 2 3 4 5

Alla anlaggningarna far generellt sett hdga varden pa renhet och fraschor. Det &r 6vervagande
positiva omddmen men det dr &ven en stor del som anser att det kan jobbas mer med renheten
pa anlaggningarna.

Lundbybadets gym ar det gym dar flest har svarat att det ar rent och frascht pa anlaggningen.
Det ar fa som har gett ett daligt omdome rorande renheten, dock &r det nagra kunder som
anser att det ar daligt stallt med hygienen. Pa Slottsskogsvallens gym har majoriteten svarat
fyra, stammer bra. Dock &r det betydligt farre som har svarat fem, stimmer helt. Det &r dven
en inte obetydlig del i sammanhanget som har gett daliga omdomen gallande hygienen pa
anldggningen. Askimsbadets gyms kunder tycker att det &r rent och frascht i stort, de flesta
svarade fyra, stammer bra. Men &ven hér &r det en icke obetydlig del som har gett samre
omddmen. P4 Hammarbadets gym anser majoriteten att det ar rent och frascht i lokalerna. Har
ar det dock inte en obetydlig del av kunderna som ar av en annan uppfattning. Att man pa ett
gym haller det rent och snyggt ar viktigt da ett smutsigt gym sander negativa signaler till
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kunden. Att det halls efter kan ses som en del i den visuella identiteten och i kundens totala
upplevelse av gymmet. Da det &r en tjanst man saljer som innefattar maskiner, lokal och
tvagningsfaciliteter bland annat ar det viktigt att lagga fokus dven pa den senare delen. Genom
att genomgaende ha hela maskiner, rena duschar och ordning bland vikterna skapar man
trivsel for kunden och upplevelsen blir battre.

6.7.7 Saknar du nagot pa gymmet, om ja vad saknar du?

Pa de olika anlaggningarna ar det framst olika former av maskiner och vikter som efterfragas.
Aven fler motionsmaskiner ar ndgot som kunderna vill ha. Att det efterfragas fler och storre
variation av vikter och maskiner pa ett gym &r inte konstigt. Alla har sina favoriter och vill se
att just deras finns med i maskinparken. Att det specifikt efterfragas hjalp av personalen &r
vart att notera. Att man pa ett gym har personal som dr tillganglig och kan hjélpa till ar viktigt
for att hoja bade trevnaden och upplevelsen, men dven ur ett sékerhetsperspektiv. Katarina
Elfverson sdger i intervjun att det ar viktigt att vara man om sina kunder. | och for sig har de
fatt héga omdomen pa fragorna som ror personalen, men det finns uppenbarligen saker att
arbeta med rorande de fragorna. Ventilation ar nagot som aterkommer hos tre av de fyra
gymmen som nagot kunderna vill ha mer eller battre av. Att det ar varmt och dalig luft &r
nagot som dven det drar ned upplevelsen av att vara pa gymmet.

6.7.8 Har du varit medlem pa nagot annat gym, varfor flyttade du hit?

Det finns vissa skillnader mellan de olika gymmens kunder rérande om de har varit
medlemmar pa nagot annat gym. Léget spelar en stor roll for kunderna pa Lundbybadets gym,
Askimsbadets gym samt pa Hammarbadets gym. Pa Slottsskogsvallens gym svarade
majoriteten att de var medlemmar i GKK alternativt tranade styrkelyft. VVad l&ge innebar ar
lite olika, vissa har nara till hemmet, andra till jobbet eller andra platser dar man vistas
frekvent. Att man har annan verksamhet an att kunderna gar dit och tranar sjalvstandigt verkar
vara en anledning till att soka upp specifika gym. Saledes kan man i en differentieringsstrategi
rikta in sig till olika kategorier av manniskor med olika mal och intressen. Att knyta
foreningar till sin verksamhet bidrar till att man far en mer siker kundbas. Ovriga anledningar
till att man valt att byta fran sitt tidigare gym till ndgon av IOFFs anlaggningar ar att man har
vanner som tranar pa gymmet, tillgangen till simhall och sjukgymnastik for att namna nagra

6.7.9 Vad var den frimsta anledningen till att du valde detta gym?

Laget ar den framsta orsaken till varfor kunderna pa Goteborgs Stads Idrott och
foreningsforvaltnings gym tranar dar de gor enligt svaren pa enkaterna. Laget kan innebéra att
gymmet ligger i narheten av hemmet, jobbet eller nagon annan plats dar man vistas dagligen.
Att kunderna valjer lage som framsta orsak till att trana just pa sin specifika anlaggning
behdver dock inte innebéra att andra varden finns med i beslutssituationen. Att ha néra till
gymmet verkar dock vara nagot som de flesta uppskattar och har som en stark avgérande
faktor vid val av gym. P4 Lundbybadets gym var det forutom lage pris och tillgang till

62



sjukgymnastik som dr mest framtradande. Pa Slottsskogsvallens gym var det aven folk som
tranade styrkelyft och ar medlemmar i GKK som angav det som framsta anledning till att vara
medlemmar just dar. Priset och att man har vanner som tranar pa samma gym ar aven det
faktorer som kunderna har véagt in i val av just Slottsskogsvallens gym. P4 Askimsbadets gym
var priset den orsak som var vanligast forekommande efter laget. Kunderna pa Hammarbadets
gym gav &ven de pris som orsak till varfor de valde just det gymmet, efter l&ge, som flest
angav som skal.
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7.0 Slutdiskussion

| detta avslutande kapitel diskuterar vi vad vi kommit fram till och méjliga atgarder. Vi tar
upp de delar som ar intressanta for fortsatt forskning och hur vi ser pa det resultat vi kommit
fatt fram. Vi tar upp om vad som ar Goteborgs Stads kommande utmaningar och hur de
skiljer sig fran de andra aktérerna pa marknaden.

Av de undersokta aktorerna pa marknaden rader ingen hard konkurrenssituation, inte sa som
de sjalva ser det. Man talar om att marknaden &r stor nog at alla an sa lange, varken Friskis &
Svettis eller Goteborgs Stads Idrott och féreningsforvaltning drivs i vinstsyfte. De tre
intervjuade dar samstammiga om det viktiga i att fa fler att borja trana och inte att ta kunder i
fran varandra. SATS skiljer sig fran de tva andra sa till vida att de &r ett privat foretag som
drivs i vinstsyfte men trots det anser de att det inte &r nagon direkt konkurrens om kunderna
pa Goteborgs gymmarknad. Pa IOFF och F&S anser man att det viktiga &r den generella
halsan som ar viktig och inte vinst, nagot man aven pa SATS ser som ett framtradande mal.

De olika anlaggningarna i Goéteborgs Stads regi ter sig mycket olika. Inom I0FF finns mindre
gym till stérre anldggningar med bad, grupptrdning och gym. Anldggningarna &ar inte
sammanhallna pa nagot vis i en visuell identitet som ar uppenbar och lattillganglig. P& de
olika anlaggningarna har man sin logotyp bredvid namnet pa anldaggningen, men namnet i sig
talar inte om att man &r del av en storre organisation. Om man skulle i vidare undersékningar
fraga medlemmar och ickemedlemmar pa IOFFs anlaggningar skulle man nog finna att
kannedomen om vad logotypen star for och vad den tillhor &ar lag. Anldggningarna uppfattas
nog i stort som separata foreteelser &n som en del av nagot stérre. Detta ar inte bara ett
problem hos kunden utan dven nagot hos personalen. | intervjun med Katarina Elfverson
sager hon att om man fragar de anstallda pa de olika anlaggningarna vad de jobbar med skulle
man fa svaret att de jobbar pa Lundbybadet eller Askimbadet. Nagot som kan visa pa en lag
kénsla av samhorighet &ven hos personalen inom Goteborgs Stads Idrott och
foreningsforvaltning. Om inte personalen sjalva ser anlaggningen och sig sjadlva som del av en
storre organisation, hur skall man da kunna pa ett effektivt och genomarbetat satt fa kunden
att kanna detsamma. Att arbeta mer fér en sammanhallen bild av anldggningarna ar ndgot som
Goteborgs Stads Idrott och foreningsforvaltning bor fokusera pa om man vill 6ka kunskapen
om vad som finns inom organisationen. Att man som kund pa Lundbybadet vet att man kan ga
till en anlaggning nagra hallplatser bort om man tycker det ar for trangt eller aka till Skatas
om man vill springa, basta och bada i utomhus poolen. Genom att jobba internt med att starka
identiteten, vilket forhoppningsvis skulle leda till att de anstéllda inom de olika gymmen sdg
sig som en del av IOFF i forsta hand och den anldggning man jobbar pa i andra. Nagot som
skulle underlatta arbetet med att formedla till kunderna att man har ett stort utbud av
anlaggningar runt om i Goteborg som inboérdes har ett stort utbud av aktiviteter. Den visuella
identiteten skulle kunna starkas avsevart, med samordnad fargsattning pa anlaggningarna, pa
personalens klader, eventuella trycksaker med mera. Att ha en liten androgyn figur i blatt pa
anlaggningens fasad bredvid namnet &r inte nog i arbetet med att skapa en gemensam bild
gentemot konsumenten.

Kunderna hos Goteborgs Stads Idrott och foreningsforvaltnings anldggningar ar overlag
positiva till det egna gymmet. Anledningarna till att man har valt att trdna just dar man tranar
ar mestadels laget. Man vill helt enkelt trdna i nérheten av hem eller arbetet. Att lage ar
avgorande ar inte direkt forvanande, att aka langvéaga for att trana ar det nog inte manga som
gor pa amator eller motionarsniva. Pris dr nagot som aven det ar en av de avgorande
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faktorerna nar folk valjer IOFFS anldggningar. Ser man till hur val priset korrelerar med
utbud, anlaggningens lage och anlaggningens renhet sa tycker de tillfragade att det ar
nagonstans i mitten. Nagot som kan tolkas som att kunderna ar ndjda men att priset inte fullt
ut stimmer éverrens med vad man far. Da kunderna anser att lage ar en av de framsta
anledningarna till man valt just det gym man har valt kan man fraga sig om vikten av att ha en
samordnad och sammanhallen marknadskommunikation som visar pd majligheterna pa de
olika anlaggningarna. Om man inte enbart skall marknadsféra sig i de specifika omradena dar
de olika gymmen ligger, samt vad just det gymmet har att erbjuda.

For att se om IOFFs kunder ar representativa sa skulle det som fortsatt forskning vara
intressant och genomfora liknande undersékningar pa SATS och Friskis & Svettis och aven
andra aktorer pd gymmarknaden i Géteborg. Ar det d&ven hos dem mestadels lage som ar
avgorande var man tranar eller om det da finns andra aspekter som spelar in. Det skulle dven
vara intressant att se om Goteborgs Stads sarstallning som enda aktéren med storre basanger i
anslutning till sina gym i Goteborg har ndgon paverkan och vilken i sadana fall. Ar det ndgot
som gynnar Goteborgs Stad eller ar det nagot som kostar dem mer an det smakar, skulle en
privat aktor kunna locka fler att anvanda basséangerna och vilken effekt skulle det fa pa
Goteborgs Stads Idrott och foreningsforvaltning om de inte langre hade den fordelen, om det
nu ar sa att det ar en fordel. IOFF har ett politiskt uppdrag som &r att framja halsan for alla
gOteborgare. Att undersdka hur man bést och mest effektivt finner och nédrmar sig dem som éar
i storst behov av fysisk aktivitet och traning dr dven det ett intressant omrade att titta narmare
pa. Att finna dem som redan tranar, gillar att trana och ser det som en del av vardagen ar
formodligen inte samma utmaning.

Att de tre vi intervjuade inte sdg det som nagon direkt konkurrens pa marknaden i Goteborg ar
tamligen intressant. Det finns manga aktorer utover de tre vi har fokuserat pa. Av
befolkningen i Goteborg ar det langt ifran alla som tranar, och det ar formodligen en hel del
som inte vill eller kan ténka sig att borja. Det ger att den del man har att arbeta med &r de som
vill och kan tanka sig att trana. Att attrahera dessa ar utmaningen de alla stélls infor. Att sa
som F&S bredda sitt utbud och dven erbjuda gym pa sina anldggningar &r ett steg mot att rikta
sig mot kundgrupper som tidigare valde andra aktorer. Att man som SATS satsar pa
barnpassning och grupper for barn ér ett grepp for att na dem som inte har sa mycket tid efter
jobbet pa grund av barn. Vad som kommer bli Goteborgs Stads Idrott och
foreningsforvaltnings differentierare aterstar att se. Kanske kommer det vara bad, mojligtvis
blir det medicinsk friskvard. Mojligheterna & manga bara man vet vad man vill med den egna
verksamheten och samlat kan réra sig mot malet. Pa flera omraden har man dndock bérjat
arbeta mot en mer synliggjord och sammanhallen organisation dar kunden skall vara
medveten om att det &r hos Goéteborgs Stad man trénar och att den egna anldggningen &r del
av en helhet. Aven om arbetet i vissa fall ma ga trogt ar det anda ett steg i ratt riktning.
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Bilagor
Bilaga 1 Frageguide

Vision, affarsidé, karnvarden, malgrupp, varuméarkesnamn, logotype,
varumarkespersonlighet.

Vad har organisationen for vision/affarsidé/karnvéarden? Hur arbetar ni med dessa?
Vad har ni fér malgrupp/malgrupper?

Varfor har ni det varumérkesnamn som ni har? Vad skall det formedla?

Varfor ser er logotype ut som den gor?

o M~ W Dk

Anser ni att varumarket har en egen personlighet? Hur har ni arbetat for att skapa den?

Varumarkeskapital
Hur &r kannedomen om ert varumarke? Siffror, uppskattningar, mal?
Arbetar ni for att skapa lojalitet?

Vad vill ni att era kunder ska associera till varuméarket?

o 0 N o

Hur gor ni for att differentiera er pa marknaden?
10. Hur gor ni for att varumarket skall uppfattas som relevant fér er malgrupp? Lége, pris?
11. Hur vill ni uppfattas i fraga om kvalitet? Exempel

12. Hur arbetar ni for att 6ka kunskapen om varumarket?
Identitet och positionering
13. Hur skulle ni vilja definiera varumarkets identitet?

14. Hur har ni valt att positionera er pa marknaden? Hur ser positioneringsarbetet ut?

Ovrigt

15. Finns det nagot annat ni gor i varumarkesarbetet? For att starka varumarket?
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Bilaga 2 Enkat

Vad tycker du om din gymanlédggning?

Anlédggningens ldge dr bra i forhdllande till dér jag vistas dagligen.

Stammer inte alls Stammer helt
Q ([l Q (| a
1 2 3 4 5

Priset dr bra i forhdllande till utbudet, anldggningens Iéige och anldggningens
renhet.

Stammer inte alls Stammer helt
a d a a a
1 2 3 4 5

De olika formerna av trdning dr fullt tillréickliga for att tédicka mina behov.

Stammer inte alls Stammer helt
Q ([l Q Q a
1 2 3 4 5

Personalen pd anlédggningen dr hjélpsamma, lyhérda och mdna om mig som
kund.

Stammer inte alls Stammer helt
Q ([l Q Q a
1 2 3 4 5

Personalen pa anlédggningen dr kompetenta och kan svara pa eventuella fragor
jag har om tréining.

Stammer inte alls Stammer helt
Q ([l Q Q a
1 2 3 4 5

Det dir rent och frischt pa gymmet.
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Stammer inte alls Stammer helt
Q ([l Q Q a
1 5

N
w
o

Saknar du ndgot pad gymmet?
Nej O

JA L VA SAKNAE QU .ttt e e e e e e et e e e e e e eeeeeeeeeeeaanas

Har du varit medlem pa nagot annat gym?
Nej O

Ja LA Varfor bytte du Rit?. ..ot e

Vad var den frémsta anledningen till att du valde detta gym?

Jag har svarat pa fragor for:
U Lundbybadets gym

O Slottsskogsvallens gym
O Askims gym

0 Hammarbadets gym

Tack fér din medverkan...
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