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Sammanfattning

"Det dr vdl ndagon form av tantjympa, ddr ni plockar dpplen och leker kissande hundar”
Detta anser Friskis&Svettis vara manga ungdomars syn pa foreningen i en undersdkning gjord

1 syfte att locka unga medlemmar.

Friskis&Svettis dr en ideell forening utan vinstintresse. Tyvérr har man de senaste &ren dragit
pa sig ett ofordelaktigt rykte, i synnerhet bland ungdomar som har den etablerade
uppfattningen att foreningen endast r till for "medel Svensson”. Vért syfte med uppsatsen ar
att beskriva och analysera hur en ideell férening kan utveckla sin strategi for att omprofilera
sig och didrmed fa bort ett ogynnsamt rykte. Friskis&Svettis verksamhetschef Lars Twetman
ar medveten om problemet med profilen gentemot ungdomar, trots detta véljer foreningen att
satsa pd marknadsforing mot de mer kdpstarka kunderna. Detta strider helt och hallet mot
foretagsfilosofin att f& sd& manga mainniskor som mojligt att réra pa sig och hitta en
traningsform som kénns rolig. Ungdomar &r dessutom anser vi, trendsittarna i samhéllet och
bor darfor vara en mélgrupp att satsa pd, vilket vi motiverar med att de 4r den Overtagande

generationen och de stdrsta ryktesspridarna.

Friskis&Svettis har starka inre foretagsresurser samt stabil ekonomisk grund och genom att
anvinda olika strategiska teorier och modeller, som till exempel SWOT-analys och
profilering vill vi i analysen forsoka kartligga vart de felande lidnkarna finns, och hur
Friskis&Svettis bor utnyttja sin styrkor och tillvarata sina mojligheter. I dagsldget utgors de
storsta hoten av kommunala aktorer som erbjuder flera aktiviteter under samma tak, d& de kan
pressa priserna ldgre dn Friskis&Svettis. Tack vare att foreningen har minga ideellt arbetande

kan de arbeta med sévil differentieringsstrategi som kostnadsstrategi.

Var analys mynnade ut i en rad insikter om att Friskis&Svettis storsta styrkor ligger i deras
organisation som ideell forening samt deras sunda instdllning till motion, vilket skapar en
gemenskap bland medlemmarna. Att de har folk som arbetar ideellt gor att personalkostnader
reduceras och pengarna kan satsas pa andra bestdndsdelar. Vért forslag ar att Friskis&Svettis
borde satsa pa en marknadsforingskampanj gentemot ungdomar for att fa bort ett daligt rykte,

det vill séiga satsa pa fokusering mot visst segment, ungdomar, som generisk strategi.
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1. Introduktion

1 detta introducerande kapitel beskrivs bakgrund, syfte, problemformulering och problemkonkretisering for
uppsatsen. Kapitlet avslutas med uppsatsens avgrdnsning samt en disposition.

”Det dr vil ndgon form av tantjympa, dér ni plockar dpplen och leker kissande hundar!”’

Detta anser Friskis&Svettis vara manga ungdomars syn pa foreningen i en undersékning gjord
i syfte att locka unga medlemmar. Konsekvenserna har blivit att foreningen har fatt ett
ofordelaktigt rykte i synnerhet bland ungdomar vilket gbr att vi genom var uppsats vill
komma fram till forslag till en omprofileringsprocess som syftar till att fordndra ett

ogynnsamt rykte.

1.1 Bakgrund

Med utgangspunkt fran vart 6nskemal att fordjupa oss inom dmnet strategi tycker vi att det
vore intressant och givande att angripa ett enskilt foretag och studera deras val av strategi for
att nd framgang. For att géra uppsatsen mer intressant och nutidsorienterad viljer vi att
analysera ett foretag med anknytning till dagens 6kande medvetenhet om kropp och hilsa.
Den hélsotrend som idag rader ar ett fenomen som mer eller mindre alltid existerat men som
pa senaste tiden intensifierats i dagens samhélle. Bekvamligheter till foljd av infrastrukturell
och teknisk utveckling, som till exempel 6kad bilburenhet, gor att vardagsmotionen minskar,
nagot som gor att vi fir ett storre behov av rorelse pad var fritid. Detta behov dr emellertid

ndgot som ménga ser som en belastning snarare an som ndgot man gor for att ma bra.

P& grund av ett massmedialt padrag och det moderna kroppsideal som media signalerar ar det
latt att trdningens framsta syfte, det vill sdga vdlmdaende, forbises och massmedias
patryckningar hamnar i fokus. Massmedia fér allt storre utrymme och paverkar oss manniskor
indirekt. Overallt liser vi om trining kopplat till utseende och ménga drar slutsatsen att

traning ar nyckeln till de slanka figurer vi ser i reklamannonser.

Med dessa hidlsotrender 1 baktanke har vi valt att analysera en motionsférening, och da
samtliga 1 gruppen har varit och dr engagerade inom Friskis&Svettis, bdde som motionérer

och virdar, sag vi det som en mojlighet att fordjupa oss inom denna organisation. Att

! Unggruppen, 2001



Friskis&Svettis sunda instillning till idrott dessutom harmoniserar med vara egna virderingar,

ar ytterligare en bidragande faktor till att vi valde just denna forening.

1.2 Problembeskrivning

Vikten av att ha en bra strategi dr forutsiattningen for att skapa framgang och ett medel for att
artikulera hur man kan géra sig unik i en viss omgivning.> Vidare konstateras ocks4 att valet
av strategi maste spegla den radande branschstrukturen och ett foretags relativa position i
branschen, det vill séiga dess konkurrensposition.” I denna uppsats har vi for avsikt att studera
hur en forening arbetar med att fordndra sin strategi for att fa bort ett ofordelaktigt rykte.
Friskis&Svettis har ett oformanligt rykte i form av att de stimplas som en “Svensson”
forening. Med Svensson menar vi en person som ar typiskt medelsvensk med avseende pa

beteendemdonster, intressen, varderingar och foljer allt som oftast strémmen.

I en ideell forening ligger de beslut som tas i medlemmarnas intresse, da dessa “dger”
foreningen, vilket forsvarar en omprofileringsprocess da styrelsens beslut ska tas med hinsyn
till medlemmarnas asikter. En ideell forening kidnnetecknas av en forening med anstédllda som
arbetar utan kontant ersittning i form av 16n, men dér det 1 vissa fall férekommer symbolisk

ersittning.*

Friskis&Svettis dr en medlemsorganisation déir styrelsen inte kan agera i egenintresse, da det
kan bli problematiskt om styrelsen viljer att omprofilera foreningen for att fa bort sitt
”Svensson” rykte. Detta kan komma att resultera i ett medlemssvinn. Det &r uppenbart att
verksamhetschefen ser ett problem i att foreningen har ett ”Svensson” rykte, detta betyder
emellertid inte att medlemmarna som trots allt dr forutséttningen for foreningens existens, har
samma bild av foreningen. Problematiken ligger i1 att finna en balans 1 foreningens
foretagsprofil for att med en fordndrad profil behélla befintliga medlemmar samtidigt som de
vill attrahera ett bredare kundsegment. For Friskis&Svettis foreligger problemet att folk redan
fran foreningens introduktion pa marknaden fatt uppfattningen att konceptet ar alltfor enkelt

och dirmed har utbudet klassats som magert.” For den som inte fitt motsatsen bevisad

2 Bengtsson, L, 2001.s. 11

? ibid

* Nationalencyklopedien, 2005-05-24
> Twetman, L. 2005-04-08



kvarstir instdllningen att Friskis&Svettis ar till for “Svensson”, vilket gor att manga
potentiella kunder véljer bort féreningen som alternativ pa grund av den image organisationen
fatt. For att fa bukt med ett ofordelaktigt rykte och fordndra en allmént negativ uppfattning
bland ungdomar kan en losning vara att omprofilera sin forening och skapa en strategi som
leder till 6nskat mal. En bidragande faktor till att Friskis&Svettis bor se dver sin strategi och

foretagsprofil 4r ett arligt svinn pé cirka 40 procent av medlemmarna.’

Sammanfattningsvis dr det viktigt att vid strategiformulering virna om befintliga medlemmar
och darfor inte omprofilera sig pé ett sitt som leder till att de mister dessa. Det bor tilldggas
att antalet nya medlemmar varje ar 6verstiger bortfallet pa 40 procent men hur lédnge de lyckas
tacka detta svinn dr beroende av en vélfungerande ldngsiktig strategi med betoning pa stark

foretagsprofil.

1.3 Problemkonkretisering

1.3.1 Risk med omprofilering

For att f4 bukt med ett ofordelaktigt rykte i form av att vara klassade som att ha ett alltfor
simpelt koncept och endast vara till for Svensson- motiondren &r ett alternativ for
Friskis&Svettis att omprofilera sig. Vid en saddan process bor man i alla typer av foreningar
emellertid agera med viss forsiktighet for att inte riskera att forlora sina befintliga kunder pa
grund av att de kédnner sig asidosatta nidr nya reformer genomfors. Generellt sett &r denna
avvagning ett aktuellt problem for samtliga féretag som tar beslutet att fordndra sitt koncept
och budskap vare sig det dr ett tillverkningsforetag som véljer att forandra sitt varuutbud eller
ett tjdnsteforetag som nyanserar sitt serviceutbud. Innan man besluter om en eventuell
omprofileringsprocess dr det viktigt att beakta risker och se om och vilka negativa

konsekvenser genomforandet kan medfora for foretaget.

1.3.2 Externa paverkansfaktorer

Friskis&Svettis har ett oférdelaktigt rykte i form av att vara otrendiga, och i detta ldget &r det

viktigt att beakta medias inflytande och samhillets trender vid en eventuell

® Twetman L 2005-04-08



omprofileringsprocess. For foreningen Friskis&Svettis del handlar det frimst om medias
paverkan pa ungdomar genom de budskap som signaleras. Gemene forening som i folks 6gon
har en délig image bor ta i beaktning att soka grunden till det ofordelaktiga ryktet och se var i
foreningen en fordndring kan ténkas goras. Dértill bér man skapa en strategi som bidrar till att
fordndra folks uppfattning och i kombination med detta bemdta de trender som i vid
utstrackning styr dagens konsumenter. Media tar allt oftare pa sig rollen som samhéllets egen
testpanel och utvirderar foretag och dess produkter, ofta utan ndgon stérre kunskap och
erfarenhet om det studerade objektet. I den mén de lyckas péverka oss konsumenter bor

foretag i ren allméinhet vara flexibla strategiskt sitt och ha en dorr 6ppen for nytdnkande.

1.4 Syfte

Syftet &r att beskriva och analysera hur en ideell forening kan utveckla sin strategi for att

omprofilera sig och ddrmed {4 bort ett ofordelaktigt rykte.



1.5 Disposition

Vi har valt att ldgga upp var uppsats enligt foljande disposition:

Kapitel Titel Innehéll

1

Introduktion

Metodik

Teori

Friskis&Svettis

Analys

Avslutning

I detta introducerande kapitel beskrivs bakgrund, syfte,
problemformulering och problemkonkretisering for uppsatsen.
Kapitlet avslutas med uppsatsens avgrdnsning samt en
disposition

I metodkapitlet redogors de tillvigagangssdtt vi anvdnt oss av
for att kunna uppvisa en trovirdig studie. Vi belyser forst
studiens uppldggning och vara forkunskaper kring valt dmne
och organisation. Vidare beskriver i detta kapitel var
datainsamling, metodval samt en avslutande diskussion om
studiens trovirdighet.

I detta kapitel belyser vi de teorier som vi anser vara
vdsentliga att anvdnda for att kunna fd svar pa syftet med
studien, det vill sdga att beskriva och analysera hur en ideell
forening kan utveckla sin strategi for att omprofilera sig och
ddrmed fa bort ett ofordelaktigt rykte. Vi anvinder modeller
som kan belysa och analysera branschen, ta fram foreningens
styrkor och svagheter, dess strategier samt teorier rorande
profil och image som bor has i dtanke i en
omprofileringsprocess. Dessa teorier ska sedan kopplas till
empirin i analysen

Denna del av uppsatsen bestdar av en redovisning av vdra
empiriska resultat. Var empiriska studie grundar sig pd
intervjuer med det utvalda foretaget och information som
publicerats i annat syfte. Vi ldgger fokus pad de faktorer som
har en inverkan i var studie och som bottnar i hur forening
fick sitt oférdelaktiga rykte. Vidare har vi hdr ett avsnitt som
belyser dagens trender gdllande trdning och hdlsa vilket har
en avgorande roll i omprofileringsprocessen.

I detta avsnitt analyserar vi resultaten frdan de studier vi gjort
och kopplar det till den teori vi tidigare belyst. Vi kommer att
belysa delar  som branschanalys, SWOT-analys,
strategiskapande, val av generisk strategi samt profilering
som vi sdtter i samband med vart fallstudieobjekt,
Friskis&Svettis. Med hjdlp av var fallstudie dmnar vi dven att
komma fram till generella dtgdrder.

Var avslutning bestar av en inledande diskussion om
skillnaderna mellan en kommersiell och ideell forening.

Vidare ger vi forslag till atgdrder som dr savdil generella som
applicerbara pd vart fallstudieobjekt.




2. Metodik

I metodkapitlet redogérs de tillvigagdngssdtt vi anvdnt oss av for att kunna uppvisa en trovirdig studie. Vi
belyser forst studiens uppliggning och vdra férkunskaper kring valt dmne och organisation. Vidare beskriver vi
i detta kapitel var datainsamling, metodval samt en avslutande diskussion om studiens trovdrdighet.

2.1 Uppsatsens utformning

Uppsatsen dr baserad pa en fallstudie pa en ideell forening som har de problem vért syfte for
uppsatsen efterfrdgar. Enligt Jacobsen ar fallstudier lampliga ndr man vill erhalla en djupare
forstaelse av en viss hindelse, ndr man vill beskriva vad som ar specifikt for en enskild plats,
till exempel en organisation, eller vid teoriutveckling, det vill sdga att genom att gi pa djupet
pa ett enskilt fall kan nya saker hittas som inte var klara i forvdg. Utifran dessa resultat kan
hypoteser skapas som senare kan provas genom andra fallstudier.” Valet att anvinda en
fallstudie motiveras med att vi vill ga pd djupet i fragan om hur en ideell forening genom en
omprofileringsprocess kan fa bort ett oférdelaktigt rykte. Karaktéristiken i en ideell férening

bottnar i medlemmarnas inflytande och férhandlingsmakt vid beslutsfattande.

I valet av @mneskategori var vi fran borjan 6verens om att vi ville fokusera pé ett enskilt
foretags strategi. D& service ar ett av nyckelorden och 16per som en rod trdd genom vér
utbildning ansdg vi det relevant att analysera och arbeta med ett serviceforetag. Efter
diskussioner i gruppen och inblick i litteraturutbudet bestdmde vi oss for att bygga var uppsats
utifran den ideella foreningen Friskis&Svettis 1 Malmo. Valet motiveras med att vi ville
fordjupa oss 1 ndgot som berdr gemene man och som ofta och ur olika perspektiv florerar i
massmedia. Urvalet baserades &dven péa foretagets position pd marknaden som ett

framgéngsrikt foretag, men som hos manga, speciellt hos unga, har en oférdelaktig image.

2.2 Utgangspunkter

2.2.1 Forestillningsram

Vi som genomfort uppsatsen har samtliga erfarenhet i form av medlemskap och deltagande 1
Friskis&Svettis aktiviteter och dértill dr en av oss dven verksam inom det ideella arbetet som

vérd. Beroende pa dessa erfarenheter ger det olika fordomar om foreningen och speglar i hog

7 Jacobsen D 1, 2002. s.97f



grad vilken data som samlas in.® Dessa erfarenheter 4r bra pa s sitt att vi snabbt har fitt en
forstaelse for foreningen och dess strategi och darfér kunnat fokusera pa att fa en djupare
insikt ndr vi analyserat resultatet frdn vir empiriska studie. Denna forkunskap medfor dock en
viss risk som innebdr att tolkningarna vi gor tenderar att ge en ndgot fargad bild av resultatet,

och pé sé sitt kan forutfattade meningar komma att styra resultatet till viss del.

Nir arbetet padborjades konstaterade vi att Friskis&Svettis dr en framgéngsrik ideell forening,
som trots sin framgang brottas med ett ofordelaktigt rykte som bottnar i att deras trdning av
ménga unga anses vara alltfor basal och att de ddrmed stimplas som ”Svensson”. Vi har dock
med detta 1 dtanke anstrdngt oss for att inte lata var tidigare kunskap och erfarenhet prigla

vara tolkningar i uppsatsen.

2.2.2 Vetenskapligt forhallningssétt

Vér uppsats grundar sig pa det hermeneutiska synsdttet eftersom vi star i inre relation till
forskningsobjektet, det vill sdga Friskis&Svettis, pa sd sitt att vara tolkningar speglar
uppsatsens resultat. Vi har inte sokt direkta sanningar utan istéllet forsokt fa en forstielse for
sammanhanget. Hermeneutiken kdnnetecknas av inlevelse, varderingar och subjektivitet. Har
star forskaren 1 en inre relation till sjdlva forskningsobjektet och dr pa s sitt en del av samma
verklighet som studeras. Ett annat alternativ hade kunnat vara att géra en studie som grundar
sig pa det positivistiska synsittet som istillet kan beskrivas som ett logiskt, analytiskt och
objektivt perspektiv dar forskaren sjdlv star i yttre relation till sjdlva forskningsobjektet och

enligt en naturvetenskaplig forebild soker heltickande lagbundenhet.’

2.3 Datainsamling

For att fa ett bra grepp om verkligheten finns tvd olika strategier av datainsamling: induktiv
och deduktiv ansats.'® Vi har utgétt fran den induktiva ansatsen, vilken grundar sig p4 att man
moter verkligheten helt utan forvintningar och samlar in relevant information for att sedan
formulera teorierna. Mélet med detta dr att ingenting kan begridnsa vilken information

forskaren samlar in och genom att inte ha nigra forutfattade meningar och forvéntningar

8 Jacobsen D 1, 2002. s.43
? Patel R & Davidsson B, 1994 s.28
'% Jacobsen D I, 2002. .43



insamlas data som korrekt aterger verkligheten."' Vi anvinder oss av denna ansats i vér
uppsats fraimst for att vi sa forutsdttningslost som mojligt ville angripa problemet men ocksa
for att vi inte fann sdrskilt vdlutvecklade teorier om omprofilering. Arbetsprocessen inleddes
med en Overgripande intervju med Friskis&Svettis verksamhetschef som beskrev den
problematik foreningen vill f4 bukt med. Vidare beskrev han den dnskvirda utvecklingen och
potentiella tillvigagangssitt. Vi har sedan kopplat de strategiska problem som finns inom

foreningen till relevant litteratur.

Induktiva ansatser &r ofta forknippade med kvalitativa metoder da dessa dr mer 6ppna for ny

och éverraskande information.'?

2.4 Kvalitativ metod

Inom forskningsmetodiken finns tvd olika metoder for datainsamling, kvantitativ och
kvalitativ bearbetning."* D4 det explorativa syftet med uppsatsen ir att undersdka hur en ideell
forening bor utforma sin strategi for att fa bort ett ofordelaktigt rykte genom omprofilering
anser vi det vara lampligast att anvinda sig av en kvalitativ metod genom intervjuer. Avsikten
med kvalitativa undersokningar ar att kunna skaffa sig en djupare kunskap och ambitionen
med en kvalitativ bearbetning ir att forsoka forstd och analysera helheter.'* Fordelarna med
en kvalitativ ansats dr framst dess flexibilitet dd den problemfragestdllning som &ar
utgangspunkten 1 uppsatsen kan dndras efter hand som man far ny kunskap och processen blir
pa sé sitt interaktiv. Den kvalitativa metoden mdjliggér vidare att vi kan titta ndrmre pé
faktorer sdsom bakomliggande orsaker, komplexa resonemang, kinslor, attityder och

uppfattningar kring det belysta dmnet."

2.4.1 Val av intervjuperson

Vid val av intervjuperson ar det viktigt att forst faststidlla den egentliga avsikten med intervjun

och klargora vilken slags information man vill ha. Vi har i1 vér studie gjort ett subjektivt urval

! Jacobsen D 1, 2002 . 34 £
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som innebdr att man véljer ut de personer som kan antas besitta viardefull kunskap om det

studerade dmnet.'®

I vért fall har vi valt att gora intervjuer med Friskis&Svettis verksamhetschef d& vi anser att
han besitter de kunskaper vi efterfrigar om det rddande problemet. Anledningen till att vi
begrinsat véra intervjuer till en och samma person ar att verksamhetschefen &r den som har

bist insyn i1 verksamheten och dr delaktig i samtliga beslut som tas i foreningen.

2.4.2 Intervjumetod

Vi har gjort en Oppen intervju som kéinnetecknas av att intervjuare och intervjuperson
samtalar som i en vanlig dialog. Vi gjorde intervjun ansikte mot ansikte d& denna metod tycks
underldtta att Gppna upp en naturlig dialog som ger uttdmmande svar samt att genom
personlig kontakt blir intrycken mer givande. Det dr dven mer fortroendeingivande och skapar
en battre personlig kontakt 4n vad som vore fallet via andra medier. Den tekniska utrustning
vi anvinde oss av begrinsades till en diktafon. Vid en 6ppen intervju finns {2 eller i basta fall
inga begrdnsningar pd vad intervjupersonen kan sidga. Vi har genomfort tva intervjuer med
Friskis&Svettis verksamhetschef med ett par veckors mellanrum som &4gde rum pé

Friskis&Svettis kansli 1 Malmo.

Vid det forsta intervjutillfillet var intervjun av mycket Oppen karaktdr da intervjuguiden
endast bestod av tema i en fast ordningsfoljd dir svaren var Oppna. Andra intervjutillféllet
priglades av en mindre 6ppen karaktdr da vi denna gdng hade en mer strikt och strukturerad
intervjuguide med fasta fragor (se bilaga 1 och 2).!” For att undvika att ligga orden i munnen
pa intervjupersonen anvinde vi oss av den sd kallade tratt-tekninken som innebér att man
inleder med att stilla stora oppna frdgor for att s4 smaningom &verga till de mer specifika.
Denna teknik dr motiverande och aktiverande da intervjupersonen far verbalisera sig pa sitt
eget sitt och far mojlighet att med en bestimd uppfattning terge sina egna asikter.'® Vi har
anvint oss av intervjuer med Oppna svarsalternativ dér vi efterhand stillt foljdfrdgor efter
svarens karaktidr. Genom detta tillvigagéngssitt har vi kunnat anpassa oss efter intervjuns

fortlopande och pa sa sitt fatt ut s& mycket information som mdjligt. Metoden har ytterligare

16 Jacobsen D 1, 2002 s.198f.
17 Ibid s.160 ff
'8 Patel, R & Davidsson, B, 1994. 5.65



underlittats av att vi alla har bakgrundskunskaper som vi bir med oss som motiondrer i

Friskis&Svettis.

Eftersom malet med undersdkningen av Friskis&Svettis ér att f4 en djupare helhetsbild av
detta enskilda fall och problematiken dir omkring &r det bra att gora flera intervjuer med

Samma person. 19

2.5 Uppsatsens trovirdighet

Var uppsats trovirdighet stér i relation till det metodval vi gjort och infor detta faktum har vi

anstrangt oss for att gora en sa tillforlitlig analys som mgjligt.

D4 vi valt att gora en fallstudie av Friskis&Svettis vill vi podngtera att generaliserbarheten
kan vara bristfillig eftersom den 16sning som ar optimal for denna foérening inte behdver vara

det for en annan forening med liknande forutsattningar.

Till var intervju anpassade vi fragorna i den grad att de mitte den information vi eftersokte.
Vi sag dock till att datainsamlingen inte vinklades av personliga &sikter och forutfattade
meningar vilket annars kan paverka trovirdigheten negativt. Vidare strdvade vi efter att inte
paverka intervjupersonen med ledande fragor och det faktum att intervjun gjordes pé
respondentens hemmaarena ingav ytterligare trygghet for honom 1 den radande
intervjusituationen. Intervjuaren mdste skapa en atmosfir dir intervjupersonen kénner sig
trygg att tala fritt.** Enligt den si kallade kontexteffekten har det pavisats att den miljé och
kontext dér intervjun genomfors péverkar innehdllet i intervjun. En onaturlig miljo for

intervjupersonen tenderar att ge konstlade svar.*'

Under intervjun med Friskis&Svettis verksamhetschef i Malmo, Lars Twetman, deltog
samtliga tre av oss. En av oss forde talan medan 6vriga tva antecknade. Som komplement till
detta valde vi att banda intervjun vilket Lars 1 forviag gav godkénnande till pa ett 6vertygande
sitt. For att fi gora ljudbandsinspelning av en intervju maste man 1 forvidg fa

intervjupersonens tillstdind. Denna typ av registrering &r till fordel pd s& sitt att

1% Jacobsen D 1, 2002 s. 167
P Rvale, S, 1997, s 118
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intervjupersonens svar registreras exakt men risken finns att intervjupersonen blir alltfor
angeldgen att framstd som logisk och fornuftig si linge bandspelaren r pa.”> En annan
nackdel med bandinspelning dr att intervjupersonen tenderar att bli hdmmad av denna typ av
utrustning.> Trots bandspelaren anser vi att vi forde en avslappnad konversation dir Lars
oppnade sig pa ett naturligt sitt. En bra dialog kriver Ggonkontakt™ vilket var en av
anledningarna till att vi valde att anvénda oss av bandspelare istéllet for att 1dgga allt for stor

vikt vid att anteckna.

Trovardigheten ifrdgasitts i viss grad eftersom vi endast anvént oss av en intervjukélla och da
intervjupersonen formodligen gor allt for att framsta 1 god dager kan vi inte till fullo vara
sdkra pd att det 4r den sanna verkligheten han beskriver. D4 allting handlar om tolkningar frdn
savil verksamhetschefens sida som var dr det svéart att sikerstélla informationen. Anledningen
till att vi begransat oss till att endast anvédnda oss av en intervjukilla dr att verksamhetschefen
ar den enda som besitter tillrickligt relevant kunskap och information om féreningen sedan
dess uppstart. Vi upplevde trots allt att var intervjukélla var tillforlitlig d4 han kunde belysa

foreningens svagheter och problem.

For att kritisera oss sjilva géllande metodgenomforandet kan tilliggas att ingen av oss &r
rutinerade eller trdnade intervjuare vilket Patel och Davidsson ser som en forutsittning for att

kunna visa upp god trovirdighet.*’

Avslutningsvis vill vi understryka att de erfarenheter och virderingar som samtliga av oss
besitter paverkar indirekt de tolkningar vi gor och de slutsatser som dras. Aven om vi forsoker

vara sd objektiva som mojligt &r det ofrdnkomligt att relatera till sddant vi tidigare upplevt.

2! Jacobsen D I, 2002 s. 164

22 Patel, R & Davidsson B, 1994 s.69f
2 Jacobsen D I, 2002 s.166

* Ibid 5.166
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3. Teori

1 detta kapitel belyser vi de teorier vi anser vara visentliga att anvdnda for att kunna fda svar pd syftet med
studien, det vill sdga att beskriva och analysera hur en ideell forening kan utveckla sin strategi for att
omprofilera sig och ddrmed fd bort ett ofordelaktigt rykte. Vi anvinder modeller som kan belysa och analysera
branschen, ta fram foreningens styrkor och svagheter, dess strategier samt teorier rérande profil och image som
bér has i dtanke i en omprofileringsprocess. Dessa teorier ska sedan appliceras pd vdrt utvalda foretag i
analysen.

3.1 Introduktion teori

Syftet med teoriavsnittet dr att introducera och redogdra for de teoretiska modeller som &r
applicerbara pé vart foretag for att ha beldgg for vért tankesitt 1 analysen. Dessa tankesétt ska
leda fram till forbattringsmojligheter och atgirder for ett foretag med ofordelaktigt rykte.
Modeller och avsnitt som vi valt att inkludera &r branschanalys, SWOT-analys,
strategiskapande, generiska strategier samt profilering. Motivet till att anvinda dessa teorier dr
att 1 analysen kunna ge en bild av foretaget ur sdvil internt som externt perspektiv och belysa
dagens situation med rddande omstindigheter. Fokus ligger emellertid pa att med hjélp av
teorierna 1 analysen ge forslag till strategiska atgdrder for att forbéttra foretagets framtida

image.
3.2 Branschanalys

Vi har valt att géra en branschanalys av det verksamhetsomrdde foreningen arbetar inom da
denna belyser den rddande konkurrensen samt ger riktlinjer for hur strategier kan utformas for
att fa bort ett ofordelaktigt rykte. En branschanalys beaktar de kringliggande faktorer inom
branschen som bor tas hédnsyn till, dd de kan komma att pdverka féreningen i en framtida

omprofileringsprocess.

En bransch definieras som en grupp foretag som ur kunders synvinkel erbjuder varor eller
tjdnster som tillgodoser identiska behov.?® Att analysera en bransch innebér i huvudsak att
forsoka forsta de grundldggande reglerna for det konkurrensspel som rader inom den aktuella
branschen. Vidare forsoker man se vilka metoder som respektive aktdr anviander sig av for att
konkurrera effektivt inom branschen. En branschanalys gors i flera steg for att fa en bild av

branschen och se vilka kritiska omstdndigheter som rider. Analysens fOrsta steg innehaller en

% Roos, G, 1998. 5.91
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definition av den aktuella branschens granser sdsom beskrivning av befintliga produkter,
tillimpbar teknik, geografiska marknader samt kundsegment. Dérefter formuleras
allméngiltiga hypoteser gillande branschens attraktivitet i relation till andra branscher. De
egenskaper som priglar hypoteserna &r storlek, tillvixt, vinstpotential och andra externa
paverkningsfaktorer sdsom ekologi och demografi. Utifran dessa egenskaper formuleras
hypoteser om potentiella vinster och en bild erhalls &ver den utvecklade
konkurrenssituationen. Slutligen bor man ta beslut om generiska strategier och koppla

samman dessa med foretagets styrkor.”’

3.3 Strategiskapande

Att utveckla en flexibel strategi som anpassas utefter omgivningens trender och fluktuationer
ar nodvéndig for att ett foretag ska kunna tillmotesga kundernas efterfragan, som ofta varierar
med generella marknadstrender. I de fall ett foretag har ett ogynnsamt rykte ligger en del av

16sningen i att se dver sina strategiska tillvigagangssitt.

Ett foretags strategi kan ses som ett medel att artikulera hur man kan gora sig unik i1 en viss
omgivning for att nd framgéng. Begreppet strategi dr tétt forknippat med ett foretags
konkurrensfordelar inom branschen, det vill sdga fOretagets position gentemot sina
konkurrenter och kunder i kombination med dess resursfordelning. Strategiskapandet foljer
oftast ett sammanhidngande monster som skapar de bdsta mgjliga forutsittningarna for ett
foretag att vara konkurrenskraftiga pi marknaden.”® En strategi ar hallbar om den ticker
ovintade hindelser.”” Aven om ledningen sétter upp maél, formulerar planer och
implementerar en vil utvald strategi dr det viktigt att inte ldsa strategin. Fordndringar i
omvérlden gor att foretagen tvingas att omprova beslut vilket leder till att nya strategier vixer
fram trots att planen sdg annorlunda ut frin borjan. Det finns alltsa planerade strategier som

inte alltid blir realiserade.*

2 Roos, G, 1998. s.110f

28 Bengtsson, L, 2001. s. 11
» Grant R M, 2005 s.21

3 Roos, G, 1998 s.23f
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Figur 1: Avsiktlig och framviixande strategi®'
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3.4 Generiska strategier

Vi har valt att anvénda oss av denna teori fOr att identifiera och analysera ett foretags position
pa marknaden och se pa vilket sétt de bor konkurrera. Det val av generisk strategi som gors
kan sitta sin pragel pd skapandet av en ny profil for att fa bort ett oférdelaktigt rykte och né ut
till nya kundgrupper.

Foretag anvinder oftast Michael E Porters generiska strategier som grund for att positionera
sig pa marknaden.”” De generiska strategierna delas in i tre grupper: kostnadsledarskap,
differentiering och fokusering. Dessa kategorier kan anvéndas var for sig eller kombineras,
for att skapa en forsvarbar stillning pa lang sikt och dvertriffa konkurrenterna i en bransch.*
Porter menar dock att om ett foretag kombinerar de tvd forstndmnda strategierna hamnar de 1
ett tillstdnd dir de ar “stuck in the middle”, det vill sdga ramlar ner i ingenmansland dér de
inte arbetar efter en klart utarbetad strategi.** Porter menar vidare att dessa foretag normalt
drabbas av ligre vinster.”” Kritik har riktats mot denna modell med motiveringen att i
praktiken star foretag sidllan infor si klara alternativ som de rena generiska strategierna
insinuerar. Kritikerna menar dven att det finns en risk med en alltfor stark strategisk
specialisering pd sd sétt att det kan medfora svagheter i foretagets utbud och ge dalig
anpassning till kundernas behov.*® Trots att Porters generiska teorier har utsatts for kritik

anvinds de 1 stor utstrickning som analysunderlag.

3 Roos, G, 1998. s. 24

32 Roos, G, 1998. s. 183

3 Porter M.E, 1991. s. 52f
3 Albertsson, S, 2002. s. 88
33 Porter M.E, 1991. s. 59
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3.4.1 Kostnadsledarskap

Att vara kostnadsledande innebér att kunna erbjuda 1 stort sett samma vara eller tjénst till en
lagre kostnad &n konkurrenterna. For att uppna denna position pa marknaden maste foretaget
satsa pa kostnadsminimerande atgirder som till exempel uppbyggnad av effektiva
produktionsanldggningar eller reduktion inom omraden sdsom service. Lag kostnad i
forhallande till konkurrenterna blir det genomgéende temat for hela strategin.’’ Fordelen med
denna generiska strategi ar att foretaget tack vare sina ldga kostnader kan halla lagre priser &dn
sina konkurrenter och dndd fa samma vinst. Av den hédndelse att priskrig utvecklas nir
marknaden borjar bli méttad har foretag med kostnadsstrategi béttre formaga att emotstd

konkurrensen eftersom de har ligre kostnadsnivier.*®

3.4.2 Differentiering

Differentiering innebidr att foretag erbjuder unika varor eller tjanster som skiljer sig fran
konkurrenternas erbjudande pi sa sitt att kunderna &r villiga att betala ett hdgre pris.”
Varumairke, teknik, produktegenskaper eller kundservice dr faktorer som gor produkten unik
eller speciell.** Ofta satsar de differentierande foretagen mer pa att erbjuda hog kvalitet
medan kostnadsledarna anser att kvaliteten endast méste vara bdttre dn den légsta godtagbara

nivan pa marknaden.*’

3.4.3 Fokusering

Den sista av de generiska strategierna, fokusering, ér inriktad pa ett visst segment.* I stillet
for att satsa pd manga segment som i de ovan ndmnda strategierna innebér fokusering att man
betjdnar ett eller ndgra f& segment sd bra som mojligt. Mélet ar att betjdna den snédvare
malgruppen bittre dn konkurrenterna som satsar pa flera segment. Genom att kombinera
denna strategi med de tvd andra generiska strategierna kan fokuseringen antingen vara

inriktad pa kostnadsledarskap eller differentiering.*

% Roos, G, 1998. s. 189
37 Porter M.E, 1991. 5. 53
¥ Roos, G, 1998. s. 186
¥ Ibid

* porter M.E, 1991. s. 55
* Roos, G, 1998. s. 188
2 porter M.E, 1991. s. 56
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3.5 SWOT-analys

En SWOT-analys &r en oOversiktlig metod att anvdnda sig av for att pd ett enkelt sitt
sammanfatta en organisations interna faktorer, liksom den externa omgivning den verkar i.
Bakgrunden till en SWOT-analys dr behovet att avgora 1 vilken omfattning organisationens
aktuella strategi dverensstimmer med organisationens starka och svaga sidor, och om dessa
sidor av organisationen dr av sadan karaktér att de kan utnyttjas av foretaget for att mota de

utmaningar och foridndringar som finns i organisationens omgivning.**

SWOT-analysen bestar av fyra huvudkomponenter, varav de fOrsta tva utgdrs av
organisationens styrkor och svagheter, som framst ror den interna organisationen, det vill sédga
det som organisationen i storre utstrickning kan paverka. De andra tvd komponenterna,
majligheter och hot belyser organisationens omgivning.* Genom att kombinera dessa faktorer
gir det att analysera 1 vilken grad foretagets strategi &r relevant i forhdllande till
omgivningens utveckling. Nir man genomfor en SWOT-analys ér det viktigt att komma ihag
att de olika faktorerna samtidigt kan utgora bade styrkor och en svagheter i organisationen.*®
En nackdel med denna analys &r att den utgar fran foretagets insida och inte beaktar den
utsida som faktiskt bestimmer foretagets framgang eller brist pd den samma. Dérfor maste
den som utfor analysen besitta god kunskap om den verksamma bransch organisationen

befinner sig i."’

SWOT-analysens syfte ér att plocka fram de interna styrkor och svagheter foretaget har samt
kartligga mojligheter och hot i omgivningen.”® Vi vill med hjilp av denna analys komma
fram till hur pass vil rustat foretaget &r att tillvarata sina styrkor och mojligheter och hantera
svagheter och hot. For att {4 bort ett ofordelaktigt rykte och paborja en omprofileringsprocess
ar det av storsta vikt att kénna till vad foreningen dr bra pd och utnyttja detta samt inse vad

som maste goras bittre, vilket SWOT-analysen ger en bra insikt i.

# Roos, G, 1998. s. 188f
# Roos, G, 1998. s. 134
* Grant, R M, 2005. s. 13
* Roos, G, 1998 s. 134f
4 Karlof, B, 1996. s. 44
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3.6 Profilering

Ett ofordelaktigt rykte dr skadligt for alla organisationer pa sd sitt att varumérket svértas ner
och kunderna tappar fortroende for foretaget. For att fa rétt profil krdvs en kombination av
faktorer sdsom imageskapande och varumédrke och att dessa samspelar med varandra.
Profilering innebédr att ett foretag vidtar en rad atgirder for att gora sig och sina
produkter/tjanster kinda pa marknaden. Det giller att skapa en sa bra profil som mgjligt fran

borjan da det 4r svart att i efterhand dndra kundernas image av foretaget.*

3.6.1 Definition av begreppet profil

Ett foretags egenskaper och karaktér kan ses ur en rad olika synvinklar beroende pd ur vems
perspektiv det ses. Profilen beskriver vad foretaget vill och forsoker framsta som och kan
liknas vid dess sjalvportrétt utat mot sina kunder. Profilen bestar av de egenskaper foretaget

viljer att visa upp och sittet pa vilket foretaget visar upp det unika och sirskiljande.”

3.6.2 Definition av begreppet image

Den bild och uppfattning som allménheten har av foretaget kallas image. Imagen stimmer
inte alltid 6verens med profilen och grunden till att profilera sitt foretag ligger 1 att 4 dessa att
Overensstimma sa bra som mojligt.”' De erfarenheter man har bidrar till att skapa imagen av

ett visst foretag, vilket medfor att foretaget inte behver uppfattas pa samma sitt av alla.>”

3.6.3 Samspelet mellan profil och image

Den profil som ett foretag sinder ut med hjdlp av signaler passerar ett filter som endast
slapper igenom en del av dem. Vissa signaler gar endast delvis igenom och de fordndras innan
de nar kundens sinne medan en del signaler inte kan tringa igenom filtret 6verhuvudtaget. Nér
signalerna nér folks medvetande skapas indirekt ett intryck, och foretagets image uppstar. En

ytterligare faktor som paverkar imagen ar den externa paverkan som édger rum i form av vad

* Grant, R M, 2005 s. 15
¥ Sill O, 1997.s. 49

* Dowling, G. 2001. s. 33
3! Ibid s. 249

2 Ibid s. 29
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konkurrenterna och andra sdger och gor. Exempel pa externa paverkansfaktorer ar trender och

rykten som delvis uppstar genom media.”

Figur 2: Imageskapande

signaler filter kunder
|
o
4?”'\.!}/——«'\/*&/*}
Profil > > Image
W
|
| Extern
paverkan

3.6.4 Betydelsen av en god image

En negativ image fungerar pd sd sétt att man som &skddare blir mindre mottaglig for

information frén ett foretag med en dalig eller bristande image.**

En fordelaktig och vélkdnd image dr en tillgdng for ett foretag pa sé sitt att det 4r imagen som
paverkar kundernas upplevelse av foretagets kommunikation och verksamhet. Imagen spelar
en rad roller och har starkt inflytande pa foretaget: For det forsta inger imagen vissa
forvantningar for kunderna genom extern marknadsforing sdsom reklam och annonser, for det
andra spelar imagen en roll som det viktiga redskapet word- of- mouth. Imagen hjélper till att
sortera information och rykten och med hjélp av en positiv och fordelaktig image kan ett
foretag lattare kommunicera pd ett effektivt sitt och folk blir ddrmed per automatik mer
mottagliga. > En god image ger foretaget trovirdighet gentemot sina kunder och imagen bor

kopplas till ett objekt, varumirket.

> Ibid 5.52

* Gronroos, C s. 325
55 Gronroos, C s. 325f
> Dowling, G. 2001 s.
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3.6.5 Varumarkets roll for imageskapande

Ett starkt varumirke &r ett av foretagets viktigaste konkurrensmedel di det gor det lattare for
foretaget och dess produkt/tjénst att synas i midngden. Varumarket dr ett utmérkt sétt att ge en
vara, tjanst eller foretag en identitet och fungerar som dess ansikte utit samt fyller en funktion
for savél det sdljande foretaget som koparen. For sdljaren dr varumirket ett utmaérkt
konkurrensmedel som gor varan eller tjdnsten léttare att identifiera i ett myller av ofta
liknande produkter och for koparen innebdr varumérket oftast en viss garanti for att

varan/tjansten uppritthaller hog kvalitet®’.

Syftet med ett varumirke &r inte bara att skapa en bildlig symbol av ett foretag utan vikten
ligger vid att ladda mérket med vidrderingar och kénslor som dr jamforbara med det som
genomsyrar organisationens verksamhet. Varumirket kombinerar de funktionella och
materiella egenskaperna med de psykologiska och immateriella egenskaperna och
genomslagskraften av denna kombination bidrar till att skapa unika virden for kunderna
genom att ldnka ithop intrycken till en helhet. Med andra ord &r design och utférande av
mindre betydelse och nyckeln till framgang &r att skapa ett laddat varumérke som talar direkt
till hjartat och hjarnan, med andra ord ska mottagaren aldrig behdva tvivla pad vem avsdndaren
bakom budskapet verkligen ar.>®

Enligt Gronroos dr det kunden som &r den aktiva parten och bygger upp varumérket medan
marknadsforarens roll ligger i att skapa gynnsamma fOrutséttningar for att ett varumérke ska

kunna utvecklas i kundens sinne.”’

3.7 Sammanfattning teori

Syftet med detta avsnitt var att introducera de teorier och modeller vi anser dr tillimpbara pa
vért foretag. Teorierna vi behandlat i detta avsnitt kommer att i analysen bearbetas i samma
ordning med undantag for ett stycke som utgérs av en sammanfattande analys déar
teorianknytning saknas. For att kunna gora en komplett analys krdvs forutom teoriavsnittet
empiriska resultat som belyser de kunskaper vi erhallit om vért foretag. I foljande avsnitt

presenteras dirfor de empiriska fakta vi anser ligger till grund for uppsatsens syfte, det vill

>7 Nationalencyklopedien 2005-05-24
* Ibid
59 Gronroos, C. s.315
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sdga att se hur en ideell forening kan utveckla sin strategi for att med omprofilering som

atgird fa bort ett oférdelaktigt rykte bland ungdomar.
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4. Friskis&Svettis

Denna del av uppsatsen bestdr av en redovisning av vdara empiriska resultat. Vdr empiriska studie grundar sig
pd intervjuer med den utvalda foreningen och information som publicerats i annat syfte. Vi ldgger fokus pa de
faktorer som har en inverkan i vdr studie och som bottnar i hur féreningen fatt sitt ofordelaktiga rykte. Vidare
har vi hdr ett avsnitt som belyser dagens trender gdllande trdining och hdlsa vilket har en avgérande roll i
omprofileringsprocessen.

4.1 Introduktion empiri

De empiriska element som tas upp i detta avsnitt bestar av intervjuer med Friskis&Svettis
verksamhetschef, artiklar, Internet och undersdkningar gjorda i annat syfte. For att sortera den
fakta vi anser vara relevant for uppsatsens syfte har vi delat in empirin i olika faktorer:
historia, ideell forening, strategi, konkurrenter, marknadsforing, image, ofordelaktigt rykte
samt radande hilsotrender. Denna uppdelning baseras pa hur de i analysen kan tillimpas

tillsammans med olika teoriavsnitt.

4.2 Friskis&Svettis historia

Foreningen Friskis&Svettis startades 1978 1 Stockholm av gymnastiklararen Johan Holmsiter,
en tid di varken ohilsa eller motion var nigot hett debattimne i samhillet. Over en helg
skissades foreningens idag vélkdnda logotyp fram och alltfler fick upp 6gonen for det nya
kollektiva sittet att jympa. Syftet med uppstartandet av Friskis&Svettis var utifran idén om att
man inom idrottsrorelsen och sjukvirden pa ett bdttre och mer givande sétt skulle kunna
utnyttja varandras kunskap. Friskis&Svettis visade tydligt pa hur man tillsammans kunde
samla erfarenhet och dra nytta av varandras kunskap och entusiasm genom att arbeta nirmre
varandra under samma tak. Foreningen ville genom detta samarbeta skapa en slags brygga

mellan sjukvéarden och friskvarden.

Ett ar senare grundades Friskis&Svettis i Malmo. Idag har Friskis&Svettis cirka 330 000
medlemmar och verksamheten bedrivs inte bara i Sverige, utan foreningarna finns utspridda

6ver andra delar av Europa®.

0 Friskis&Svettis 2005-04-13
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4.3 Friskis&Svettis, en ideell forening

Anda sedan starten och in idag #r Friskis&Svettis en sammanslutning av ideellt arbetande
idrottsforeningar, vilket innebir att det inte finns nigra privata vinstintressen i organisationen.
Verksamheten finansieras av medlems- och triningsavgifter®', det ir siledes medlemmarna
som “dger fOreningen” genom att de intdkter och eventuella Overskott som foreningen
genererar under sitt verksamhetsar gar tillbaka och gagnar medlemmarna i form av
nyinvesteringar, utbildningar av ledare och instruktorer samt utokade och forbattrade

traningsforutsittningar med avseende pé lokaler och kompetens®.

P& grund av att fOreningen dr ideell mojliggdérs den relativt ladga prissdttning som

Friskis&Svettis erbjuder.

Som medlem i en ideell forening har man stor mdjlighet att paverka foreningen och dess
utbud genom att komma med forslag till forbattringar. Friskis&Svettis tar detta pa stort allvar
och genom sin forslagslédda kan alla som vill gora sin rost hord,. Friskis&Svettis tummar hart
pa trivseln &ven om det komma att kosta lite extra. Den sociala gemenskapen som finns inom
den ideella foreningen genomsyrar sd gott som hela organisationen och istillet for att det
framsta syftet dr att gora en vinst pd de tjénster som erbjuds efterstravar Friskis&Svettis att
kunna erbjuda en lustfylld trining. Ekonomiskt sett dr Friskis&Svettis nojda sa ldnge det gér
runt och 1 bésta fall genereras ett litet Overskott som kan anvindas till nybygge och

utveckling, storre krav pa foreningen én sa stills inte.

4.4 Friskis&Svettis konkurrenter

I dagsldget ser Friskis&Svettis inte de andra stora aktdrerna sdsom SATS och Forum som
nagra direkta konkurrenter utan menar istéllet att dessa fungerar som samarbetspartners. Detta
motiveras med att de tillsammans héller marknaden levande och skapar stor efterfrigan som
gynnar dem alla. Skulle ndgon av dessa aktorer didremot vixa sig allt for stora och skapa
potential for att stjdla kunder fran Friskis&Svettis ses de istdllet som ett hot da de tenderar att

métta marknaden. I motsatt riktning skulle Friskis&Svettis uppfatta det negativt om nagon av

®1 Friskis&Svettis 2005-04-13
62 Friskis&Svettis 2005-04-13
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ovanstdende aktorer skulle ldgga ner sin verksamhet av olika skdl. Majoriteten av aktorerna pa
marknaden &r till skillnad frén Friskis&Svettis kommersiella och vinstdrivande vilket innebér

att de har en annorlunda uppfattning om hur eventuell vinst bor forfogas.

Friskis&Svettis viljer istéllet att se de kommunala anldggningarna dér inbyggda gym finns
som sina storsta konkurrenter. Exempel pd detta dr badhuset Ag-va-kul dir det utéver
simhallen finns ett kompletterande gym, nigot som egentligen saknar lagrum da det inte ar

tilltet for kommunen att bedriva konkurrerande verksamhet mot privata foretag.

4.5 Friskis&Svettis strategi

Frén starten har malet varit att erbjuda sa manga olika former av tridning att alla ska kunna
hitta ndgot lampligt 1 enlighet med sin fysiska hélsa och motivation beroende pd om man &r
skadad, otrdnad, véltrdnad, gammal eller ung. Att Friskis&Svettis skapade gruppjympa istéllet
for individuell trdning var framst for att utnyttja gruppdynamiken till att skapa positiva
kénslor for att stirka och motivera sina motiondrer®. Strategin for att ni malet har utvecklats
genom att sitta begreppet enkelhet i1 fokus. Med detta menas att Friskis&Svettis
triningsanlidggningar ska vara litta att hitta och ta sig till tack vare sitt lage och motionspassen
ska vara latta att delta i. En annan viktig del av strategin for att fa s& ménga motionérer som
mojligt ar prisvardhet, det vill sédga kvalitativ jympa till ett relativt 1agt pris. For att virna om
de befintliga kunderna stravar Friskis&Svettis efter att tillgodose 6nskemal i den mén de ar

realistiska.

Vidare for att na sitt mal podngterar Friskis&Svettis vikten av att ha kdnnedom om den
marknad de verkar inom och vara lyhorda for vad konkurrenterna erbjuder men framst att

kunna forutse kommande trender, det vill sdga de trender som idag rdder i USA och England.

4.6 Friskis&Svettis marknadsforing

De marknadsforingsinsatser som Friskis&Svettis idag gor ar timligen begransade och enkla.
De har valt att frimst synas 1 sadana medier som nér allmdnheten och dirmed inte aktivt

forsokt marknadsfora sig mot ett visst segment. Genom att runtom i Malmd sdtta upp
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stolptavlor med sma, korta meddelanden tillsammans med logotypen vill de uppméarksamma
folk om deras existens. Friskis&Svettis har mycket gratis marknadsforing att vinna genom
word-of-mouth och gagnar ménga nya medlemmar tack vare sina befintliga. For de befintliga
medlemmarna finns Friskispressen, en medlemstidning med utgdva fyra ganger per ar. |
denna redogdrs det pa ett littsamt vis vad som sker inom foreningen i form av innovationer
och evenemang. Verksamhetschefen poidngterade vikten av Heleneholmanldggningens
lokalisering d4 den ar beldgen pd Pildammsvidgen, Malmos tredje mest trafikerade gata.
Dagligen passerar tusentals ménniskor som ser logotypen och varumdrket sdtter sig pa

néthinnan, vilket kan ses som gratis marknadsforing

4.7 Friskis&Svettis image

Imagemdssigt lyckades Friskis&Svettis inte speciellt vél och de aktiviteter som bedrevs under
savdl 1980-som 1990- talet kom snabbt att priglas av stimpeln ”Svensson- trdning”. Detta
var en indikation pa att det utbud foreningen hade att erbjuda lockade endast medlemmar i 30-
50 ars alder och klassades som enkelt och okomplicerat. Friskis&Svettis trdning sags som
nagot gemene man var kapabel att utfora, oberoende av styrka, uthdllighet och
koordinationsforméga. Koncepten var fa och talade sitt tydliga sprak: latt, medel eller
intensiv. I takt med att medelsvensson fortsatte att trdna hos Friskis&Svettis stod resten av
samhéllet med Oppen famn och vintade pa ett etablissemang av trdningsaktdrer som kunde

. o v . 4
erbjuda ndgot mer utmanande for sina medlemmar®.

4.8 Friskis&Svettis Svensson-stimpel

D4 Friskis&Svettis grundades i syfte att bygga en brygga mellan sjukvard och friskvard satte
det redan fran borjan en prigel pa foreningen att vara till for dem som endast klarade av
basala rorelser. Detta i kombination med ett mycket enkelt koncept, bas, medel och
intensivjympa, bidrog till att verksamheten i mangas 6gon fick en negativ klang. Jympan
associerades med en enkelhet d& dven dldre motionérer klarade av att genomfora passen vilket
bidragit till att ménga unga ser foreningen som oattraktiv. En annan bidragande faktor till

Svensson-stimpeln dr ledarnas kldmkécka attityd och otrendiga kléddsel. Summan av detta har

3 Friskissvettis 2005-04-13
% Twetman, L. 2005-04-08
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gjort att folk utanfor foreningen &n idag har en negativ image av Friskis&Svettis trots att

foreningen de senaste aren forsokt sig pa en uppgradering.

4.9 Dagens hilsotrender

Friskis&Svettis bor vara uppdaterad om vilka trender, framst gillande hélsa, som rader i
samhéllet da dessa paverkar kundernas efterfrdgan. Dagens samhiélle styrs till stor del av
media och den paverkan de har pa framforallt unga ménniskor. For en idrottsférening som
Friskis&Svettis som har ett ofordelaktigt rykte i form av att vara otrendiga, ar det viktigt att

beakta medias inflytande och samhéllets trender vid en eventuell omprofileringsprocess.

Regelbunden motion och bra kost &r av stor betydelse for folkhdlsan badde genom att det
framjar och bevarar god hidlsa samt att det forebygger fetmarelaterade sjukdomar som till
exempel diabetes. Motion kan dven inverka positivt pd depressioner och andra psykiska
besvér. Den naturliga vardagsmotionen 1 livet har forandrats for manga ménniskor jamfort
med for trettio ar sedan. Idag gor datorer, maskiner och robotar mycket av det jobb som
tidigare utfordes med muskelkraft. Det dr forvisso till stor nytta pa det sitt att folk inte ldngre
behover slita ut sig pa arbetet men i takt med teknologisk utveckling medfor det samtidigt att
kroppen som ir byggd for fysisk aktivitet méste aktiveras pa andra sitt.®> En annan faktor som
inverkar negativt pa folkhédlsan dr medias patryck. Ménga tjejer, framfor allt unga, borjar trina
for att leva upp till det kroppsideal som annonserna signalerar. Ofta betonar media alltfor
starkt motion som ett medel for att ga ner i vikt istéllet for att framhéva glddjen och kénslan
av vilmaende som motion ocksa ger. Detta har 1 kombination med kostrestriktioner
missbrukats Overdrivet mycket, vilket fatt till f6ljd att allt fler unga flickor lever med en
onaturlig bild 6ver syftet med motion. Jimfor man bilder av skdnhetsdrottningar frdn forr och
nu ser man att de bara blir stindigt magrare vilket resulterar i att kvinnor idag kénner ett krav
pé sig att vara lika smala.®® Enligt ett regeringsfinansierat projekt under namnet FLICKA
visar en undersokning att var fjirde flicka mellan 11 och 16 &r kénner sig pressad av

skonhetsidealen som de méter i reklam och media.®’

5 Riksdagen. 2005-04-21
% web4health. 2005-04-21
57 Socialdepartementet. 2005-04-15
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4.10 Sammanfattning empiri

Genom att studera Friskis&Svettis kommer vi att kunna dra generella slutsatser for foretag
med liknande problematik, det vill sidga, foretag med ett oférdelaktigt rykte. Vi har i detta
avsnitt belyst det empiriska material vi erhéllit om Friskis&Svettis och genom den indelning
vi gjort har vi kunnat fa fram relevant data som i analysen ska anknytas till teoriavsnittet for
att besvara uppsatsens syfte. Empirin utgdr en stor del av analysen da den personifierar teorin
och hjélper till att komma fram till forslag till atgérder f6r den enskilda foreningen, men é&r

dven ett hjdlpmedel till att kunna dra generella slutsatser.
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5. Analys

1 detta avsnitt analyserar vi resultaten fran de studier vi gjort och kopplar det till den teori vi tidigare belyst. Vi
kommer att belysa delar som branschanalys, SWOT-analys, strategiskapande, val av generisk strategi samt
profilering som vi sdtter i samband med vart fallstudieobjekt, Friskis&Svettis. Med hjdlp av var fallstudie dmnar
vi dven att komma fram till generella dtgdrder.

5.1 Introduktion analys

I detta avsnitt kommer vi att, i enlighet med den ordning vi skrivit véra teoretiska delar i,
koppla samman teorin och empirin i en analys. Undantagsvis finns ett stycke i analysen,
Friskis&Svettis ur tre perspektiv, som saknar forankring i teorin. Texten dr placerad efter
SWOT-analysen da dessa har en stark koppling. Syftet med detta dr att applicera befintliga
teorier fran litteraturen pa de resultat var fallstudie gett oss och med hjidlp av detta belysa
vilka atgarder som kan goras for att fa bort en ideell forenings ofordelaktiga rykte. Genom att
gora en fallstudie pa en enskild forening far vi en djupare kunskap om den problematik vi valt

att studera och pa sa sétt har vi skapat beldgg for att lattare kunna dra generella slutsatser.

5.2 Analys av motionsbranschen

5.2.1 Branschens grinser

Med motionsbranschen menar vi den typ av trdning som innebér att den som vill motionera
soker medlemskap 1 en forening och for en given kostnad far utnyttja féreningens kompetens
och utrustning. Utanfor branschen finns andra branscher som sldss om samma kunder och
utgdr s kallade substitut.®® Ett substitut som funnits i alla tider 4r lagidrott och individuella
sporter. Denna form av trining skiljer sig emellertid frdn motionstraning genom att utdvarna i

de flesta fall stravar efter att bli battre savil inom laget som inom sporten.

Manga trénar idag for att kroppsméssigt se mer attraktiv ut och dirfor kan branschen inte
forbise de alternativa vigar till motion som finns for att uppna detta mal. Bantningsmedel och
dieter dr for manga alternativa metoder for att gd ner 1 vikt och i1 extrema fall ses
plastikoperationer som dnnu en valmgjlighet. Ett annat substitut &r att stanna hemma och trina
pa egen hand, en marknad bestdende av en uppsjo av sévil teknisk utrustning som elektronisk

handledning i form av instruktionsvideos. I motsatt riktning finns alltid en risk att samhillet

27



istéllet forslappas och valet blir att stanna hemma i TV-soffan istéllet for att ge sig ivdg och

trina.%’

5.2.2 Branschens attraktivitet

Friskis&Svettis verkar inom motionsbranschen, en bransch som i varierande utstrackning
alltid kommer att efterfrgas i olika trdningsformer. Branschen har gétt en kraftig utveckling
tillmotes de senaste artiondena med alla nya traningsformer som lanserats, framst med
influenser och inspiration till nya idéer frdn USA, England och Kina. I stort sett kan man
rdkna med att de trdningsalternativ som blir populdra dédr forr eller senare kommer att

efterfragas dven i Sverige.”

Branschen ar attraktiv pa sa satt att den vander sig till de flesta malgrupper och minniskan
kommer med storsta sannolikhet alltid att motionera. Liksom manga andra branscher paverkas
dven motionsbranschen av kommande och géende trender, varfor det dr viktigt att matcha
utbudet av aktiviteter med kundernas efterfrigan. Branschen har stor genomslagskraft
eftersom massmedia idag dverdser oss med information av olika slag. Media formedlar ideal
som innebdr att man ska vara smal och viltrdnad. I takt med en 6kad medvetenhet om
folkhélsan de senaste 15 &ren skapas stindigt nya sétt for den motionsintresserade att rora pa
sig. Det faktum att vardagslivet de senaste drtiondena moderniserats tekniskt sdtt har medfort

att kroppen méste aktiveras mer under fritiden.”"

Det giller att halla motionsbranschen attraktiv for att inte folkhdlsan ska dventyras. Externa
paverkningsfaktorer sdsom politiska beslut kan péverka branschen pd sd sitt att de fattar
beslut som kan gynna respektive missgynna branschens aktorer genom restriktioner. En av

dem ir inforandet av avdragsgilla triningskort for foretag.”

5.2.3 Konkurrens inom motionsbranschen

Konkurrensen mellan de olika trdningsanldggningarna dr inte sa stor som man kanske kan tro.

Det finns méngder av anldggningar och ndgra av de storsta dr SATS, Forum, MAI, Club

% Porter M.E, 1991. s 43
% Twetman, L. 2005-04-08
" Twetman, L. 2005-04-08
"I Riksdagen. 2005-04-21
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Nautilus och Friskis&Svettis. Det stora utbudet &r positivt for att upprétthélla en attraktiv
bransch och konkurrensen &ar darmed viktig for allas Overlevnad. Den gedigna
motionsbranschen hotas istéllet av de kommunala anliggningar som f{Grutom sin

kirnverksamhet valt att i anslutning till detta bygga ett gym.”

Marknaden dir samtliga av dessa aktorer verkar dr omaéttad, vilket innebér att det fortfarande
finns stora marknadsandelar kvar att ta och plats for nya potentiella aktorer.”* Detta stirker
konkurrensen pd sé sdtt att kunderna tillskrivs stor forhandlingskraft d4 de har alternativa

végar att g eftersom de nya aktorerna konkurrerar med de befintliga.”

5.3 Strategiskapande

Strategi kan ses som ett medel for att uttrycka hur man skall gora sig unik i en viss omgivning
1 syfte att tjdna pengar och gora en dverldgsen vinst. De flesta foretag har som mélsittning att
uppné s stor vinst som mdojligt, battre dn konkurrenterna.’® I Friskis&Svettis fall, eftersom de
inte har vinstintresse, grundar sig framgangen pa att tillmotesga sina medlemmar. Detta gor de
genom att lyssna till vad som efterfrdgas samt nd ut till fler genom att expandera antal
anlaggningar, det vill siga forbattra den geografiska tillgangligheten.”” En flexibel strategi ér
nddvindigt 1 ett foranderligt samhélle. Friskis&Svettis har uppenbarligen en forhédllandevis
bra strategi dd de har Overlevt under en ldng period pa marknaden, dven 1 tider da
konkurrensen hérdnat pd grund av nya aktorer sdsom till exempelvis SATS och Forum. Under
alla de ir som Friskis&Svettis funnits p4 marknaden har ovdntade hédndelser intriffat, som
tvingat foreningen att omprova beslut, vilket lett till att nya strategier vuxit fram. Exempel pa
en sddan dr den okade hilsotrenden som hade sitt genombrott under slutet pa 1980-talet, da

folk blev mer medvetna om sévil kostens som motionens betydelse.

Friskis&Svettis besitter god branschkunskap vilket ger dem ett forsprang 1 att anpassa sin
strategi 1 enlighet med branschens ldgessituation. Som vi ser det dr problemet att strategin
brister pa sa sitt att mélet att fa s ménga som mdjligt att motionera, inte kan uppnas savida

inte marknadsforingen mot ungdomar blir en del i det strategiska tinkandet. Langsiktiga mal

2 Mediearkivet. 2002-05-05
3 Twetman L 2005-04-08
" Twetman L 2005-04-08
> Twetman L 2005-05-09
76 Bengtsson, L, 2001. s. 11
"7 Twetman L 2005-05-09
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kan inte utesluta en malgrupp som ar si pass stor som ungdomar, det finns d& en risk att
Friskis&Svettis laser sin strategi. Vi anser att den strategiska planeringen med
resursfordelning bor inriktas pd att forbdttra foreningens ansikte utdt, da de har de interna

organisatoriska forutsittningarna for att klara detta.

5.4 Val av generisk strategi

Porter refererar till att det &r farligt att vara “’stuck in the middle” och att man méste satsa pa
att vara antingen kostnadsledande eller differentierad. I detta antagande utgér Porter fran ett
professionellt kommersiellt foretag, dir det mycket riktigt kan innebéra problem att tillimpa
bada dessa strategier. Friskis&Svettis dr ddremot en ideell forening med manga ideellt
arbetande till skillnad fran de andra aktérerna pd marknaden som verkar utefter kommersiella
normer och dr med detta unika och differentierade gentemot sina konkurrenter samtidigt som
de kan héilla ett 14gt pris. Detta mirks savél internt som externt och den sociala gemenskapen
som finns inom en ideell forening genomsyrar sa gott som allt. I kommersiella organisationer,
som i denna bransch till exempel SATS och Forum, dr det frimsta syftet att gora vinst pa de
tjdnster och den service som utférs medan en ideell forening som Friskis&Svettis istillet

stravar efter att f4 s manga som mgjligt att motionera under lustfyllda férhallanden.

En ideell forening har oftast ett storre tdlamod &n en kommersiell verksamhet pa sa sitt att det
inte dr vinsten som star 1 fokus. Friskis&Svettis dr ndjda sa linge det gér runt och det
genereras ett litet overskott som kan anvéndas till nybygge och utveckling, storre krav pa
foreningen 4n sa stélls inte. En kommersiell verksamhet som ér efter &r endast snurrar utan

nagon storre vinst tenderar att ge upp efter ett tag och inse sitt misslyckande.

5.5 SWOT-analys

Friskis&Svettis verkar i en bransch dér efterfrigan pd motion och trdning alltid kommer att
finnas. Att efterfrdgan finns innebér emellertid inte att mindre tid ska ldggas pa att se till att
organisationen fungerar, likvdl som att det inte gér att forbise hot utifran. For att analysera

Friskis&Svettis som enskilt foretag har vi anvént oss aven SWOT-analys.
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5.5.1 Styrkor

5.5.1.1 Kunskap om marknaden

Friskis&Svettis storsta styrka utgors av deras kunskap om marknaden. Genom att hela tiden
vara uppmirksamma och se vad konkurrenterna gor i kombination med vetskapen om vad
kunderna efterfrdgar gor att de héller sig uppdaterade om marknaden. Det dr dven viktigt att
de tittar pd vad som hinder pa foregdngslinderna USA och Englands marknader och i den
mén det verkar inforbart och attraktivt pd den svenska marknaden implementera det, i bésta
fall fore konkurrenterna. I en omprofileringsprocess i syfte att vérva och attrahera fler unga

motiondrer dr kinnedomen om vad dessa vill ha avgérande for processens genomslagskraft.

5.5.1.2 Lattillgdnglighet

Begreppet léttillgdnglighet dr ett av Friskis&Svettis nyckelord och priglas av ett antal
faktorer: geografisk lattillginglighet, lattillgdnglighet med avseende pa utbud samt
lattillgénglighet ur prissynpunkt. Just léttillgangligheten har visat sig vara otroligt viktig da

ménga ménniskor har brist pa tid.”®

Léaget ar en stor styrka och 1 ett tidspressat samhélle som idag, har laget en alltmer avgdrande
betydelse. Friskis&Svettis i Malmd har for nérvarande tre anldggningar, varav en ligger
relativt centralt 1 city, en langst ute pd 6n i Limhamn samt en vid Heleneholmsskolan. En
strategisk fordelning av lokalerna 1 olika stadsdelar gor att folk i regel med cykelavstind kan

ta sig till ndgon utav anldggningarna.

Det koncept som foreningen arbetar med gor att alla ménniskor oavsett élder och
kroppsstorlek kdnner sig kapabla att delta utefter basta formaga. Friskis&Svettis utesluter inte
ndgon malgrupp och genom sitt stora utbud av pass med olika intensiteter och
svérighetsgrader okar antalet medlemmar varje ar. Deras tanke dr att med ett stort utbud
kunna erbjuda nigot for alla och genom att de inte begrinsar verksamheten till en specifik

aktivitet, riktad till ett visst segment, har de en stor marknad att verka pd. Stora delar av

7 Intervju L. Twetman 2005-05-09
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kundgruppen ser det som positivt att modefaktorn ar av sa pass 1ag prioritet och att det inte

kravs den senaste utstyrseln for att kunna delta.

En ytterligare dimension av léttillgangligheten ar att Friskis&Svettis kan hélla ett relativt lagt
pris satillvida att alla kundkategorier ska ha rad att trana dér. Det finns ett brett utbud av olika

kombinationskort i1 olika prisklasser, med rabatt for studenter och arbetslosa.

5.5.1.3 Ideell forening

En annan styrka dr det faktum att Friskis&Svettis dr en ideell forening, vilket gor att de kan
halla stora kostnader, som exempelvis personalkostnader nere. Ledarna far endast en
symbolisk erséttningssumma for passen, kompensation for utforda insatser belonas pa andra
sitt &n genom rena pengar, som till exempel subventionerad trining och utrustning.”
Friskis&Svettis dger samtliga triningsmaskiner vilket gor att de inte har belastat foreningen
med nagra 14n. De ser till att ha en stor kassa och har pé det séttet en stark ekonomisk bas med
god soliditet. Tack vare att foreningen &r ideell kan jdmforelsevis ldga priser hallas och
Friskis&Svettis satsar mycket resurser pa ledarutbildningar som finansieras med
medlemsavgifter.** Foreningens ekonomi ér saledes en stor styrka, liksom eldsjdlen och navet
i verksamheten, Lars Twetman. De som arbetar runt honom har funnits med en léngre tid,
vilket kan ge stabilitet i det langsiktiga arbetet.”' Det ska dock tilldggas att det r viktigt att

man kontinuerligt sldpper in ny personal som kan se verksamheten med nya 6gon.

Foreningen vill gérna paskina att deras hoga medlemsantal kan ses som en styrka. Fran
foreningens start har Friskis&Svettis 0kat sitt medlemsantal kontinuerligt varje ar vilket tyder
pa att de besitter god branschkunskap som kridvs for att f4 foreningen att vixa. Som ideell
forening erbjuder de sina medlemmar en rad aktiviteter utanfor anldggningarna, sdsom
exempelvis paddling, vandring och cykelutflykter, allt for att bredda sin verksamhet
ytterligare och uppmuntra till motion. Detta bidrar till att skapa en mer familjar kinsla vilket

ar tatt forknippat med det ideella foreningslivet.™

5.5.1.4 Kvalitet

" Twetman, L. 2005-05-09
8 Twetman, L. 2005-04-08
81 Twetman, L. 2005-05-09
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Kvalitet som en styrka bygger pa prisvéardhet, det vill sdga att ge motiondrerna valuta for sina
pengar. For att se till att ledarna uppréitthéller kvaliteten, sker med jamna mellanrum
kvalitetssdkring av passen, dd ledarna ”luffas”, det vill sdga utsdtts for ett slags
kontrollprogram. “Luffarna” beddmer da passet med kritiska 6gon och vérderar i sin
beddomning hur pass vil genomarbetat passet ér, till exempel formégan att kombinera rétt
musik till rétt rorelser. Ledarutbildningarna ar till storsta del internutbildningar, vars syfte ér

att utveckla och diarmed forbéttra kvaliteten pa passen.

Denna kvalitetssdkring kan emellertid ifrdgaséttas d& kontrollen av en ledare tenderar att
brista eftersom den utfors av kollegor. Det kan vara svért att vara konstruktiv och objektiv vid

beddmning av en ledarkollega.

5.5.1.5 Varumirke

En ytterligare styrka for Friskis&Svettis dr deras varumédrke som kénns igen av 92 % av den
svenska befolkningen gor att foreningen har en stor konkurrensfordel som ér svarimiterbar.™
Nér varumirket ar sd djupt inprintat i folks medvetande behover foretaget inte arbeta lika
aktivt med att marknadsfora foretagsnamnet som ett foretag med mindre kidnt varumérke.
Resurserna kan siledes satsas pa andra bitar i verksamheten. Det faktum att logotypen kinns
igen av 92 % av den svenska befolkningen betyder inte att det maste vara en styrka, dd ett
igenkdnnande inte nddvandigtvis innebdr att man har positiva associationer till varuméirket.
Ett extremt exempel pé detta dr graden av igenkdnnande bland folk av symbolen for nazism,

hakkorset.

5.5.2 Svagheter

5.5.2.1 Dalig image

Det faktum att Friskis&Svettis fatt en Svensson-image gor att varuméirket av manga
forknippas med enkel basgympa och brist pd innovation. Detta leder till ett ofordelaktigt
rykte, i synnerhet bland ungdomar som har den bestdende uppfattningen att Friskis&Svettis

mest ar till for de aldre.

%2 Friskis&Svettis
8 www.friskissvettis.se
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5.5.2.2 Dalig marknadsforing

En av foreningens svagheter grundar sig pa délig marknadsforing, framforallt bland unga som
soker ny motionsform. Den marknadsforing som gors syftar till att nd ut till ”alla” vilket kan
resultera i att marknadsforingen dr sd ointressant och onyanserad att ingen tar at sig. Det
faktum att Friskis&Svettis dverhuvudtaget inte gor ndgon marknadsforing alls i de medier

som &r riktade mot unga medfor att Svensson-stimpeln bibehalls.

5.5.2.3 Medlemssvinn

Friskis&Svettis har ett medlemssvinn pa néra 40 procent per ar, vilket utgdr ett bekymmer {for
ledningen d& de saknar underlagfor att spara orsaken. En trolig anledning kan vara att
ménniskor idag jympar under négra ar for att sedan sluta. Férhoppningsvis borjar man en
annan traningsform istéllet och kommer efter detta tillbaka till Friskis&Svettis. Det star
emellertid klart att efter varje arsskifte skjuter medlemsantalet 1 hojden, sannolikt en paféljd
av folks nyérsléften om att paborja ett hilsosammare liv, men kontinuerligt under aret droppar

antal medlemmar bort. 34

5.5.2.4 Kundnojdhet

Friskis&Svettis satsar for lite pa uppfoljning dér de kan se vad tilltagna fordandringar gett for
utfall. Foreningen arbetar inte pa ett utvecklat sidtt med undersdkningar som mater
kundnéjdheten for att fi en samlad bild 6ver vad medlemmarna i olika aldersgrupper tycker.
De har emellertid en forslagsldda diar motiondrerna ar fria att skriva ner vad de tycker och ge
forslag till forbattringar. P& detta sitt ndr man inte ut till alla, och det dr dessutom upp till var
och en att engagera sig 1 detta avseende, vilket gor att minga &sikter troligtvis inte nér

ledningen.

5.5.3 Majligheter

5.5.3.1 Ungdomssatsning

En framtida mojlighet i foreningen kan vara en ungdomssatsning. Att né ut till den malgrupp
dédr en negativ uppfattning etsat sig fast, blir en nddvindig atgérd for att fordndra en dalig

image. I dagslédget finns stor potential att locka ungdomar genom medias patryck att vara smal

34



och viltrdnad. En viktig aspekt att ta hansyn till i detta sammanhang &r att ungdomar spelar en
viktig roll som trendsittare, ett pastdende som vi baserar pa att ungdomar ar den dvertagande
generationen 1 samhéllet och sprider rykten. Det finns séledes en mdjlighet for Friskis&Svettis
att attrahera ungdomar genom att marknadsfora sig aktivt och anpassa sina aktiviteter for att

andra pé en negativ instéllning.

5.5.3.2 Den 6kande hilsotrenden

Med 6kade bekvamligheter 1 det vardagliga livet 6kar behovet av motion och idag dr hilsa
och vdlméende en trend som ser ut att oka, vilket bor utnyttjas av Friskis&Svettis.
Halsotidnkandet dr idag vilutbrett i samhéllet och trenden verkar inte vdnda. Bland sévil
privatpersoner som inom néringslivet finns insikten om att hélsa och tréning ger béttre
livskvalitet och effektivitet. Med oOkad hilsotrend kommer troligtvis efterfragan pa

motionsanldggningar att oka, vilket i sa fall kommer att gynna Friskis&Svettis.

5.5.3.3 Politiska beslut

En annan mojlighet for foreningen ar de politiska beslut som fattas i samhéllet som kan ha
avgorande betydelse for verksamhetens bedrivande. Ett exempel pd detta &r att det ar 2002

blev lagstadgat att traningskort blev avdragsgilla for foretag.

5.5.3.4 Konkurrenter

Friskis&Svettis viljer att se sina konkurrenter som mojligheter snarare dn som hot, &tminstone
sd linge de inte véxer sig alltfor stora och konkurrenskraftiga. For att en efterfragan ska
upprétthéllas och branschen héllas attraktiv, krdvs konkurrens pd marknaden. Ett tecken pé att
aktorerna inte har en rivaliserande relation ar att de ménar om att inte prisdumpa marknaden

for att fa fler kunder.

5.5.3.5 Natverkssamarbete

Friskis&Svettis 4r mycket ména om att anpassa sig till vad deras kunder efterfragar. Genom

att ha sd manga kontaktnidt som mdjligt far de information om vad olika sociala grupper och

8 Twetman, L. 2005-05-09
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alderskategorier &r intresserade av. Parkmdllan &r ett viktigt exempel pd detta da 80 procent
av medlemmarna i nuldget dr unga invandrare. Dessa ser gymmet som en social motesplats
och genom att skapa ndtverk med invandrarkunniga profiler sdsom boxningstrinaren Dallas
och Drommarnas hus har Friskis&Svettis mycket kunskap att vinna. De ser det som en god
mojlighet att ldra sig hur unga invandrare agerar, dérefter kan de anpassa verksamheten och

diarmed attrahera en ny kundgrupp.

5.5.4 Hot

5.5.4.1 Politiska beslut

Politiska beslut som missgynnar en forening genom restriktioner och bestimmelser som
reglerar verksamheten dr ett hot som ar omdjligt for foreningen att paverka. Ett exempel pé ett

sadant hammande beslut kan vara avslag om bygglov.

5.5.4.2 Medias inflytande

Medias inflytande dr svért for en enskild aktor att pdverka och i Friskis&Svettis fall ar
omskrivna hélsotrender nagot de méste vara uppméirksammade pa och i den mén det gar
atgirda. Larmrapporter i media rorande hilso- och motionsrisker dr nagot som folk tenderar
att ta allvarligt, dessvirre oberoende av dess killa. De larm som saknar substans har

emellertid formégan att forsvinna med tiden och paverkar endast foreningen temporért.

5.5.4.2 Kommunal konkurrens

I dagslaget dr det storsta hotet for Friskis&Svettis de statliga anldggningar som utdver sin
karnverksambhet, till exempel simhall, inrdttar gym. Detta gor de for att kunna hélla béttre
priser och vara mer attraktiva. Ag-va-kul 1 Malmé dr exempel pa en aktér med manga
aktiviteter under ett och samma tak. De kan locka hela familjer dit eftersom de har nagot att
erbjuda alla: gym, spinningcyklar, bastu, dventyrsbad for barnen och ett antal
motionsbassdnger. Till detta hor att de kommunala anldggningarna vanligtvis héller ligre
priser dn privata motionsanldggningar. Konsekvensen av detta kan 1 vérsta fall bli att
Friskis&Svettis tvingas att ge sig in 1 ett priskrig med dvriga aktorer for att Gverleva, pd detta

satt rubbas ocksé den relation som marknadens aktorer idag har.
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5.5.4.3 Substitut

Ett hot som Friskis&Svettis formodligen aldrig kan skydda sig fran &r de substitut som av
olika anledningar kan locka folk bort fran foreningen. Exempel pé séddana hot inkluderar allt
en ménniska viljer att gora istdllet for att fortsdtta trdna. Dessa substitut ar inte nddvéandigtvis
andra sétt att fysiskt motionera utan kan dven utgoéras av bantningspiller och mirakelmetoder,

liksom att man hellre ligger 1 TV-soffan.

Tanken ar att SWOT-analysen ska ligga som grund for tre perspektiv: Innovation, Intern
organisation och kund & omgivnings perspektiv. I perspektiven lyfter vi in styrkor och

svagheter frdin SWOT-analysen och ser var de ”felande ldnkarna” finns.

5.6 Friskis&Svettis ur tre perspektiv

Vid en djupare analys av SWOT-analysen vill vi strukturera upp foreningens positiva och
negativa delar. SWOT-analysen ligger saledes till grund for tre perspektiv: Innovation, intern
organisation och kund&omgivningsperspektiv. Tanken &r att lyfta fram styrkor och
mojligheter frin SWOT-analysen for att utnyttja vad foretaget ér bra pa och vidare kartlagga
vart hoten och svagheterna finns. Vad kan Friskis&Svettis gora battre och under vilket
perspektiv finnes mojligheterna respektive “felande ldnkarna”? Syftet med denna analys ar att
forsoka kartlagga 1 vilket perspektiv de storsta bristerna finns och fa fram forbéattringsatgérder
som ett fOrsta steg i arbetet med att eliminera ett ofordelaktigt rykte och stirka foreningens

image.

5.6.1 Innovation

Det ar viktigt att arbeta med nytéinkande i det forédnderliga samhélle vi lever i idag och det &r
uppenbart att det rdder delade meningar om vad som innebdr nytinkande i en fOrening.
Ungdomar har den etablerade uppfattningen att Friskis&Svettis forknippas med é&ldre
ménniskor och basgympa, vilket svértar ner varumirket.* Ett ofordelaktigt rykte sprids da latt
ut, dven bland andra malgrupper dn ungdomar, om att Friskis&Svettis dr alltfor medel och

inte sticker ut nadgot ndmnvart. D& ar fragan i1 vilken utstrickning foreningen végar jobba

% Unggruppen, 2001
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innovativt. Nytdnkande 4r inte detsamma som att kasta ut allt gammalt och ersitta med nytt,
utan handlar om ett sitt att tinka och ldsa av marknadsfluktuationer och implementera féarsk
kunskap i foreningen.*® Det kan ricka med en liten fordndring i profileringen for att visa pa

nytdankande.

Friskis&Svettis verksamhetschefen ser kunskap om marknaden som en killa till deras
framgéng. [ dagslédget dr det viktigt att skaffa sig kunskap om ungdomar och deras dnskemal
eftersom det dr i detta segment som ett ofordelaktigt rykte florerar. Sma fordndringar i
annonsering dr exempel pd en insats som visar pd innovationsformaga, att modernisera
varumdrket genom exempelvis tuffare bilder 1 annonsering riktad till yngre segment. Idag
stdlls hoga krav pd fraschhet, varfor Friskis&Svettis forsoker inreda sina gym 1 ljusa lokaler.
De haller dessutom pé att modernisera gymet med platta TV-skérmar pa vdggarna. Trots att
foreningen anser sig arbeta aktivt med att ldsa av marknadsforandringar, kvarstar det faktum

att foreningen har ett medlemssvinn pa 40 procent utan att veta orsaken till detta.

For att koppla ovanstdende text till det innovativa perspektivet kan sigas att det inte behdver
vara brist pd nytdnkande som fir medlemssvinn som fo6ljd, utan snarare hur foreningen
utnyttjar sin kunskap for att ta tillvara pa halsotrenden. Det verkar dessutom som att hélsa

idag snarare dr en livsstil 4n en trend, och livsstilar 4r mer bestdende én trender.

Vi anser att det i huvudsak &r jympan som ses som ”tontig”. Verksamhetschefen for
Friskis&Svettis Malmo tror att ordet jympa i sig har negativ klang, det dr helt enkelt ett
omodernt ord. Ordet aerobics ger mer hiftiga och coola associationer, ordet har mer positiv
klang, men fel innebord.”” Eftersom jympan ar Friskis&Svettis kirnverksamhet och det som

de dr bést pa borde ett modernare ord hittas med samma innebérd, som har mer positiv klang.

Att vara innovativ dr dven konsten att kunna anpassa sig till olika kulturer, vilket
Friskis&Svettis arbetar aktivt med pa sa sitt att de vill skaffa sig kunskap om andra religioner
och kulturer. P4 parkmollan utgdrs 80 procent av motiondrerna av invandrare, vilket gor att
Friskis&Svettis ser som en sjalvklarhet att forsoka anpassa sig till dem som ett led i att skapa

nya nitverk™.

8 Grant R M, 2005. s. 181
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5.6.2 Intern organisation

Foreningen Friskis&Svettis skiljer sig frdn manga andra organisationer péd sd sétt att den ar
ideell. Det faktum att Friskis&Svettis Malmo har cirka 400 personer som arbetar gratis &t
dem, gor att de kan hélla jaimforelsevis laga priser och &dnda bibehélla hog kvalitet pa sina
pass. Denna strategi krdver annars en balans som i regel dr svar att halla, risken &r att fastna i
mitten.*” Att kunna virva ideellt arbetande krivs god marknadskinnedom och ett stort
fortroende fran medlemmarna, men dven organisatorisk kunskap. Att kunna inse och erkénna
sina brister for medlemmarna, men visa att foreningen jobbar hart for att gora det bésta for
sina medlemmar, gor att foreningen vinner fortroende. Ledarnas instéllning till idrott bor
harmonisera med Friskis&Svettis foretagsfilosofi, vilket den troligtvis gor eftersom ledarna

annars hellre skulle vdlja en annan idrottsforening dér de fick béttre betalt.

Foretag 4r i allminhet ofta fixerade vid finansiella matt och att gora s stor vinst som mojligt.
I Friskis&Svettis gar pengarna tillbaka till foreningen, vilket gor att instéllningen till
hdjningar av medlemsavgifter bemots pa ett annat sétt an vad det skulle géra om foreningen
var vinstdrivande. Medlemmarna vet att pengarna gir igen i organisationen och finansierar
renoveringar, nybyggen, maskininvesteringar med mera, vilket gor att allt som betalas gynnar

medlemmarna.”

Vi tror att det sétt pd vilket Friskis&Svettis dr organiserat som ideell forening med en
maélsittning som ser till ménniskors vilbefinnande, ger dem en stark konkurrensfordel framfor
nagon annan aktor pa marknaden. De interna vérderingar som genomsyrar verksamheten
skapar en oerhord lojalitet 1 foreningen och en sammanhallning mellan medlemmarna. Som vi
ser det kan vi inte hitta ndgon felande lénk i1 den interna organisationen som skulle kunna vara
orsaken till ett ofordelaktigt rykte och arligt medlemssvinn pa 40 procent. En dalig image ar

snarare ett marknadsforingsproblem &n ett organisationsproblem.

5.6.3 Kund & Omgivning

D4 Friskis&Svettis fran starten har arbetat med motion som en brygga mellan sjukvard och

friskvard, besitter de en ovérderlig kunskap om folkhédlsa, om vikten av att trdna i

% Twetman L 2005-05-09
% Twetman L 2005-04-08
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forebyggande syfte for att slippa till exempel ledbesvir och ryggont.”!

Denna gedigna
kunskap ér ndgot de borde kommunicera ut tydligare till omgivningen och fa 1 synnerhet den
yngre generationen att inse hur viktig motion dr for vilbefinnande. Detta skulle férutom att
gynna Friskis&Svettis pd s sitt att medlemsantalet forhoppningsvis skulle 6ka, d&ven kunna
bli ett led 1 att motarbeta traning kopplat till skonhetsideal. Ungdomar skulle mgjligen inse att
frimsta syftet med att rora pé sig dr for att ma bra. Friskis&Svettis sunda instéllning till idrott

tror vi hade kunnat sprida mycket glddje, och da skulle dven instidllningen om att foreningen

enbart &r till for ”Svensson” kunna fordndras, och ryktet bli mer positivt.

Friskis&Svettis frimsta ansikte utat ar logotypen. Varumirket dr det som marknadsfor
foreningen, men bara for att logotypen kénns igen av 1 princip hela Sveriges befolkning &r inte
det detsamma som att samtliga far en positiv forknippning nir de ser varumérket.
Friskis&Svettis har haft samma logga i alla ar, vilket kan innebédra att varumérket av manga
kinns uttjatat. Nar foreningssparbanken bytte sin logga fran den gamla eken, 14g en massa
analyser av marknadsforingsexperter bakom, som visade pa att inom en snar framtid skulle
eken upplevas som s& gammalmodig att det skulle svérta ned foretagsnamnet. Bytet kostade
foreningssparbanken massor med pengar men var en nddvindig atgird for foretagets
overlevnad.”” Det kommer med storsta sannolikhet en dag nir Friskis&Svettis hamnar i

liknande situation att det blir dags att byta logotyp.

I serviceforetag star kunden i centrum for verksamheten och i Friskis&Svettis fall 4r kunderna
foreningens motiondrer. Medlemmarna 4r en forutsittning for foreningens existens och
overlevnadsformaga, vilket gor att det dr viktigt att se till att medlemmarna &dr nojda. Ett arligt
medlemssvinn pa nira 40 procent méste innebéra att det trots allt finns en hel del som inte &r
ndjda av olika anledningar. Det dr uppenbart att orsaken till svinnet inte lyckats sparas, men
samtidigt vet vi att Friskis&Svettis inte arbetar aktivt med kundundersékningar, vilket bor

goras.

! Friskis&Svettis, 2005-04-13
2 Twetman L 2005-05-09
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5.7 Omprofilering

Niér foreningen Friskis&Svettis startade pa 1970- talet var syftet frimst att f4 s ménga som
mojligt att motionera utan en tanke pa att erbjuda ett avancerat och modernt koncept.
Huvudsaken var att folk rorde pa sig och dartill tyckte det var kul, ndgot vidare &n sé strdvade

. . . 93
foreningen inte efter.

5.7.1 Ungdomar

Anda sedan foreningens uppstartande och in idag hirjar ett ofordelaktigt rykte om foreningen
i form av att de anses vara ldmpade for Svensson- klientelet” vilket resulterat i att stora
kundsegment, framfor allt ungdomar, mer eller mindre uteslutit Friskis&Svettis som en
potentiell triningspartner. An idag domineras den totala medlemsférdelningen ur ett
aldersperspektiv av folk dver 25 ar varav en stor procentuell del bestir av sa kallade seniorer,
en tdnkbar upphovskilla till det skamfilade ryktet. Att bli av med detta nedsvirtande rykte ar
nagot som Friskis&Svettis ser som en nést intill omdjlig utmaning och menar pa att det sitter

fastetsat i mangas, framfor allt ungdomars sinne.”

For att fanga de ungas uppmirksamhet och skapa sig en yngre och mer mangfacetterad image
kravs det att tankarna gar i omprofilerande banor dér fokus laggs pé att betona foreningens
idag uppdaterade position pa marknaden 1 form av sin kvalificerade ledarstyrka, moderna
utrustning och sina frascha lokaler. Dessa komponenter dr sddana som i vira ungas dgon kan

vara avgorande for val av traningsanldggning.

5.7.2 Medelildersmotionirer

En annan ytterst viktig kundgrupp att beakta och tillgodose ar folk i aldersgruppen 35- 40 ér
som i manga avseenden dr vérda att satsa pd. For det forsta har de oftast den mest stabila
inkomsten i denna &lder och har levnadsvanor som ger tid 4t regelbunden tréning. Fér den
som tidigare trdnat pa elitniva har kroppen i denna éalder ofta kommit till ett stadium da de

fysiska skavankerna dr ett faktum, kroppen har borjat aldras och det borjar bli svart att ligga

% Friskis&Svettis 2005-04-13
% Twetman, L. 2005-04-08
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pa absolut topp. Har ser Friskis&Svettis sin roll som det ultimata 6vergéendet fran elit till bra

traning pa egen hand pé en niva som passar en sddan kropp

5.7.3 Marknadsforing

Nagot aktivt omprofileringsforsok har hittills inte genomforts da det skulle innebéra stora
kostnader 1 en total dndring av sin marknadsforing, ndgot som Friskis&Svettis bdde sillan och
ogirna lagger sina pengar pa. Foreningen har hittills endast gjort s& kallad allméingiltig enkel
marknadsforing som vénder sig till alla genom medier som finns tillgdngliga for alla
aldersgrupper och kundkategorier. Exempel pé detta &r annonser i Malmdmagasinet och andra
lokala tidningar som dr kostnadsfria for kunden och levereras till varje hem i Malmé med
omnejd.” Dessa tidningar syftar till att informera om vad som hénder i staden och vilka
arrangemang som dr aktuella inom den ndrmsta tiden. Genom att utdver detta satsa pa att
marknadsfora sig i de medier som nér ut till de unga i form av gratistidningar och
musikkanaler 1 tv och radio och med hjélp av ett frickt koncept formedla bilder som lockar

finns det en mojlighet att locka fler unga medlemmar.

I dagens ldge har den som &r under 26 ar eller dr student, rabatt vid kop av traningskort i form
av ett procentuellt avdrag. °° Genom att ytterligare sinka priserna for denna grupp kan vara
ytterligare en mdjlighet for de oftast fattiga studenterna att fa upp 6gonen for Friskis&Svettis.
Trots att de betalar ett reducerat pris dr nyttan av dessa medlemmar stor d& unga ir en av
spindlarna i nitet i utnyttjandet av word-of -mouth, gratis marknadsforing for Friskis&Svettis
del. Foreningen ser girna sig sjdlva som ett slags socialt nédt dir folk tridffas pa jympagolvet av
fler anledningar 4n att just jympa.”’ Har spelar de unga motiondrerna en stor roll di de ofta

har ett brett socialt nit pa sin skola eller sin arbetsplats.

5.7.4 Jympadelen vs Gymdelen

Imageproblemet kan tydligast ses pd den del av Friskis&Svettis som utgdrs av jympa, da

denna idrottsform var forst ut i Friskis&Svettis koncept och har hingt med &nda fran starten.

% Twetman L 2005-05-09
% Twetman L 2005-05-09
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Den andra delen som utgdrs av gymet har haft en annan genomslagskraft och fangat ett
bredare kundsegment som forutom foreningens gedigna ”Svensson- motiondrer” attraherat en
del ungdomar. Denna framgéing beror delvis pa att gymets etablissemang kom till 1&ngt senare
an jympan och i en tid da det var modernt att ga pad gym vilket automatiskt lockade manga
unga. Friskis&Svettis var dessutom snabbt framme nédr boomen kom, vilket gav dem en stor

fordel i att virva gymsugna motionirer.”®

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att det verkar som att foreningens verksamhet &r
uppdelad 1 tva delar, gym och jympa, déir atgirderna for att fa bort ett ofordelaktigt rykte
skiljer sig at. Stor vikt har lagts vid att modernisera och omprofilera gymen medan mindre
gors for att dndra imagen av jympan. Gym och jympa stéller helt olika krav pd ménniskors
kropp och det vanliga bland unga &r viljan att bygga muskler och bygga upp en vacker kropp
medan medelaldersmotioniren istdllet strdvar efter att halla igdng sin kropp och sina leder for
att forebygga stelhet och dalig ork. Att dndra for mycket i det jympa- utbud som finns kan nog

pa sikt tendera att skrimma bort manga av de medlemmar som trivs med sin ”lagomjympa”.

5.7.5 Omprofileringsatgirder

Friskis&Svettis har det senaste aret vidtagit en del atgédrder vad giller instruktorernas kladsel,
en bakomliggande faktor till ”Svensson”-ryktet som forfoljer dem. De har nu satsat pa en allt
frackare utstyrsel som ska spegla den moderna méinniskan i ett allt mer trendmedvetet
samhille diar mode star i fokus for manga ménniskor.”” Adj6 pannband och slitsade shorts,
vilkommen tighta linnen och headset! Detta tror vi dr en starkt bidragande faktor till att
forhdja imagen 1 ungdomarnas 6gon, da ett sa pass konkret intryck som just klddsel sidger
mycket vid forsta anblicken. Ett annat stort steg mot att ha anldggningar som ligger i tiden &r i
full gdng pa gymen. Stora widescreenskdrmar ska installeras pa viggarna dir det ska visas
musikvideos direkt fran tv, musiken ska dunka och de allra senaste maskinerna ska finnas till
forfogande. Detta tror och hoppas Friskis&Svettis ska vara till stor hjélp pd végen 1 att

forandra sin image och fa bort sitt oférdelaktiga rykte bland ungdomar.'®

% Twetman, L. 2005-04-08
% Twetman L 2005-05-09
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Anmérkningsvéart dr dock att en omprofilering mot de unga inte bor stricka sig sa langt att
foreningen tappar sina befintliga ”Svensson”- medlemmar, det handlar helt enkelt om att finna
en bra balans mellan det som finns och det som kan ge dnnu mer. For att undvika att tappa
befintliga medlemmar dr det séledes béttre att omprofilera sig genom en expansion av utbudet
istdllet for en forandring av det som redan finns, vilket dr en utmaning. En &vergripande
skillnad som Friskis&Svettis tydligt mérkt av mellan unga och gamla dr ungdomarnas ideliga
hunger efter innovationer och nya saker medan den traditionella ”Svensson” efterstravar

struktur i sin trining och hela tiden vill veta vad som kommer att handa.'"'

Detta ar en viktig del i den problematik vi valt att utreda men vi vill dock podngtera att det
ligger en viss tvetydighet i foreningens sitt att beddma och prioritera olika kundgrupper. A
ena sidan talas om vikten av att unga motionerar for att stirka en god hélsa och att en ideell
forening som Friskis&Svettis 4r mycket mdna om de ungas engagemang i foreningen som
sévil motiondrer som funktiondrer och virdar. A andra sidan méts vi av uttalanden fran
verksamhetschefen som sdger for att det ar folket med de feta planbockerna som foreningen

vill at for att fa in s& mycket pengar som mgjligt till nybygge och utveckling.

5.8 Sammanfattning analys

I var analys har vi applicerat modellerna frdn teoriavsnittet pad foreningen Friskis&Svettis.
Efter att ha belyst foreningens interna och externa styrkor och svagheter samt deras val av
generisk strategi har detta mynnat ut i tre perspektiv som syftar till att kartligga var i
foreningen de storsta bristerna finns. Genom att identifiera svagheterna har vi kommit fram
till forslag till forbattringar som vi tror kan vara till hjilp for foreningar som brottas med ett
ofordelaktigt rykte. Generella atgirder for foretag i allmdnhet med liknande problem samt
specifika atgarder for Friskis&Svettis presenteras i kommande avsnitt tillsammans med véra

reflektioner och slutsatser.

1T Twetman, L. 2005-05-09
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6. Avslutning

Var avslutning bestdr av en inledande diskussion om skillnaderna mellan en kommersiell och ideell forening.
Vidare ger vi forslag till dtgdrder som dr sdvdil generella som applicerbara pd vart fallstudieobjekt.

6.1 Introduktion avslutande kapitel

Analysen syftade till att belysa och kartligga den problematik som uppstar nir ett
ofordelaktigt rykte florerar kring en forening. I avslutningen vill vi knyta ihop uppsatsens
samtliga delar och presentera vara slutgiltiga reflektioner och resultat. Vi inleder med att fora
en diskussion kring skillnader mellan kommersiella och ideella foreningar géllande
strategiskapande och beslutsfattande vid en eventuell omprofileringsprocess. Dérefter foljer
ett resonemang kring generella atgirder for att fa bort ett ofordelaktigt rykte for foretag med
ett sddant problem. Vi ldgger &dven fram A&tgdrdsforslag specifikt anpassade till

Friskis&Svettis.

6.2 Kommersiell vs ideell forening

Den framsta skillnaden mellan en kommersiell forening och en ideell fOrening ar
vinstintresset som 1 den ideella foreningen dr av ringa betydelse. En ideell férening véljer
istéllet att strdva efter ett Overskott som stannar inom foreningen i form av underhall och
nysatsningar till medlemmarnas forman. Det som vidare karaktériserar en ideell forening &r
att de anstillda arbetar ideellt, det vill sdga utan ersittning i form av 16n och pa sé sitt kan de
halla personalkostnaderna nere. Detta i sin tur bidrar till att &ven priserna kan hallas nere for
konsumenterna, vilket stirker dem ur konkurrenssynpunkt. En kommersiell forening é&r
daremot starkt fokuserad pé att gora en arlig kapitalvinst som ofta ldmnar foreningen i form

av 16neforhdjning och bonus.

Fordelen med att vara ideell ar att man till skillnad frdn sina kommersiella konkurrenter har
mojligheten att tillimpa en kombination av differentiering och kostnadsledarskap vilket enligt
teorin inte rekommenderas. Detta dr genomforbart eftersom personalen arbetar utan
ersittning, vilket haller kostnaderna nere. Ur differentierings perspektiv har medlemmarna i
en ideell forening till skillnad frdn en kommersiell ett mérkbart inflytande géllande savél sma
som stora beslut. Som medlem kénner man sig delaktig i verksamheten 4ven om man inte

engagerar sig som vérd eller tranare.
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Vid strategiskapande kan en ideell forening tinka péd lang sikt da de inte dr beroende av en
arlig vinst pd samma sétt som en kommersiell forening. D4 vinsten inte star i fokus i en ideell
forening har de dven ett storre tdlamod 4n en kommersiell forening som tenderar att ligga ner

sin verksamhet om den inte genererar vinst.

De beslut som tas i en ideell férening ligger i medlemmarnas intresse da dessa “dger”
foreningen. Till foljd av detta kan beslutsfattandet vid en omprofileringsprocess vara en
nackdel sétillvida att det tenderar att bli tidskrdvande d& ménga viljor maste beaktas. I en

kommersiell forening kan beslut tas snabbt utan direkt hdnsyn till andra &n styrelsen.

6.3 Generella atgirder

Den forsta aktion som maste vidtas nér ett foretag brottas med ett ofordelaktigt rykte ar att se
over sin generiska strategi, det vill sdga differentiering, kostnadsledarskap eller fokusering,
och vilja den bést ldmpade for verksamheten. Det &dr en god id¢ att se vad konkurrenterna gor

innan man beslutar &t vilket hall och i vilken utstrickning omprofileringen bor ske.

Genom att identifiera sina egna styrkor och tidnka igenom hur de kan anvéndas péd bista sitt
bor foretaget fokusera pa dessa i sin omprofileringsprocess. Det dr viktigt att inte ta sina
styrkor for givet, utan arbeta och varda dem. Det &r viktigt att vara observant pa att i dagens
foranderliga samhille kan en styrka snabbt véndas till en svaghet, och det giller att foretaget
har formagan att kunna kénna av marknaden. Lika viktigt som det dr att identifiera sina

styrkor dr det att kartldgga sina svagheter och forsoka atgérda och i bésta fall eliminera dessa.

For att vara littillganglig for kunden som ska fa en ny och forbéttrad uppfattning om foretaget
bor foretaget ha en god kdinnedom om var kunderna finns geografiskt sitt. Det kan vara savél i
anslutning till bostad, jobb, skola som till andra sociala motesplatser som stimmer Gverens

med det segment foretaget onskar ni.
Kunderna forknippar ménga géanger foretagets image med varumirket och det ska inte tas

forgivet att bara for att det dr igenkédnt for ménga behover det inte innebéra att det dr en

positiv anknytning. Ar varumirket forildrat och ger negativa och omoderna associationer bor
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man Overvdga att utforma en ny design. Det bor dock observeras att en sadan aktion kan

komma att kosta en hel del.

Nér alla dessa éatgirder ar genomforda &r det av stor vikt att foretaget nar ut och
kommunicerar de fordndringar som gjorts pa lampligt sitt och 1 rdtt medier. Hur

marknadsforingen sker dr avgorande for vilken ny profil foretaget lyckas formedla.

6.4 Atgirder for Friskis&Svettis

Friskis&Svettis varumérke kédnns igen av 92% av den svenska befolkningen, detta dr
emellertid inte detsamma som att varumérket ger positiva associationer. Logotypen har varit
densamma sedan foreningens uppstartande for 27 ar sedan, vilket pa sikt kan komma att skada
foreningen genom att logotypen upplevs som uttjatad av omvérlden. Eftersom Friskis&Svettis
varumidrke av manga ungdomar forknippas med en ”Svensson” forening, kan ett eventuellt

varumérkesbyte bli ett steg i rétt riktning att fordndra ett ofordelaktigt rykte.

I dagsldget satsar foreningen samtliga resurser pd att expandera antal anldggningar for att bli
tillgidngliga for alla, istéllet for att inrikta sig pd det storsta problemet som dr att nd ut till
ungdomar. Vart forslag dr dérfor att Friskis&Svettis bor satsa pd en marknadsforingskampanj
gentemot ungdomar, det vill sdga satsa pa en mer fokuserad strategi for att vinna deras
fortroende. I arbetet med detta kan de forslagsvis ta hjélp av foreningens virdar, di de flesta
ar unga och sékert har en kapacitet att paverka i stor utstrickning. Genom att se dem som en
mdjlighet att sprida ett bra rykte kan de kanske fa bukt med den problematik som rader idag.
Foreningens virdar ér ett bra ansikte utit, de utgor alltsd en styrka i foreningen och blir oftast
mycket aktiva medlemmar eftersom vardskapet belonas i form av gratis trdning. En tanke kan
vara att lata virdarna bli belonade for varje gang de virvar en kompis till foreningen.
Foreningen borde dven, anser vi, erbjuda kraftigare rabatter till studenter som 1 regel inte har
sd gott om pengar. Ett led 1 att locka studenter kan vara att nyetablera sig i anslutning till den

nya hogskolan i Malmo for att visa pa sin lattillgdnglighet.
Vidare kan tillaggas att Friskis&Svettis bor utnyttja foreningens styrkor, det vill séga, bli

bittre pa att kommunicera ut rétt budskap till samtliga malgrupper. Da Friskis&Svettis dnda

frn starten har arbetat med motion som en brygga mellan sjukvard och friskvard, besitter de
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en gedigen kunskap om folkhilsan, om vikten av att trdna i forebyggande syfte, kunskap som
bor dverforas till omvirlden. Med omprofilering menar vi sma fordndringar 1 profileringen for
att visa pd nytdnkande. Det behover inte betyda att de ska kasta ut allt gammalt och ersitta
med nytt, utan handlar om ett sitt att tdnka och ldsa av trender for att implementera férsk
kunskap i foreningen. Eftersom jympan ér Friskis&Svettis kdrnverksamhet och det som de ar

bést pa borde ett modernare ord hittas med samma innebord, som har mer positiv klang.

Vi anser att Friskis&Svettis har paborjat en omprofileringsprocess och dr pa ritt viag att fa
bort sitt oférdelaktiga rykte genom exempelvis teknisk utrustning och trendigare ledarklédsel.
Problemet for Friskis&Svettis ar att nd ut med sin nya profil till ungdomar, sa linge de endast
satsar pd att marknadsfora sig i familjemedier. Genom att ha féreningen “uppdelad” i gym och
jympa tror vi att de kan behalla sina befintliga medlemmar samtidigt som de kan attrahera

nya.

6.5 Forslag till fortsatt forskning

6.6 Reflektioner

Vi trodde frin borjan att Friskis&Svettis verksamhetschef Lars Twetman inte var medveten
om deras problem med att na ut till ungdomar, men det visade sig att foreningen dr mycket vél
medvetna om detta problem, vilket gor att vi stéller oss frdgan varfor de inte gor nagot at det.
Ryktet om Friskis&Svettis som en ”Svensson”-férening florerar i huvudsak bland ungdomar,
varfor det dr gentemot denna malgrupp de bor rikta sin marknadsforing for att fordndra en
délig image. Lars Twetman sade emellertid att det inte 4r ungdomarna de vill &t, utan de vill at
dem som har pengar och har rad att 1agga 3000 kronor pa ett gymkort, vilket vi anser strider
mot hela foretagsfilosofin. Malséttningen dr nimligen att fa s manga som mdojligt att rora pa
sig, inklusive ungdomar. Mélséttningen ir inte att tjina s& mycket pengar som mgjligt,

eftersom Friskis&Svettis inte dr en vinstdrivande forening.
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Bilaga 1

Intervjuguide 1- Tematisering:

= Foreningens syfte

= Profilering vid starten

= [mage

= Segmentering

= Ledorden lustfylldhet, lattillginglighet samt kvalitet
= Koncept idag/framtid

= Branschen idag: konkurrens, kunder
=  Strategi

=  Svagheter

= Konkurrensfordelar

= Differentiering vs kostnadsledarskap
=  Marknadsforing

= Ideell forening

= Hot & Mojligheter i framtiden



Bilaga 2

Intervjuguide 2

= Satsade ni vid uppstarten pd ndgon typ av segmentering? P4 vilket sitt?/ varfor inte?
= Hur ville ni profilera er?

= Vilken image tror ni att ni skapade hos folk?

=  Hur har denna image fordndrats 6ver tiden?

= Vad har ni gjort for att forsoka rada bot pa en délig image?

= Hur ser branschen ut idag, &r den méttad eller finns det plats for fler?
= Hur bemoter ni konkurrensen inom branschen?

= Har ni nigra svagheter ni dr medvetna om att ha?

= Vilka ér era kunder idag?

= Har ni ndgon uttalad strategi for att attrahera fler medlemmar?

= Vad har ni vidtagit for atgérder for att attrahera fler ungdomar?

= Har ni ndgon uttalad strategi for att varna om era befintliga medlemmar?
* Hur anpassar ni ert koncept efter rddande samhéllstrender?

= Hur paverkas ni av massmediala padrag och skriverier om hilsa och idrott?

= [ vilken utstrickning och med hjélp av vad differentierar ni er?

= Hur marknadsfor ni er?

= P& vilket sétt genomsyras foreningen av att den &r av ideell karaktér?
* Hur mycket har medlemmarna att sdga till om?
= Vilken dr er syn pa vinst och lonsamhet d& en ideell férening inte har nagot direkt

vinstsyfte?

* Finns det ndgra direkta hot mot er férening infor framtiden? Vilka?
= Vilka mojligheter och forandringar ser ni infor kommande framtid?

= Hur ser planerna ut framover géllande er profil och ert koncept?



