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ryktesspridning

Fyra foretag och en I6nsamhetskonsult i gymbranschen.

Syftet med uppsatsen ar att 6ka forstaelsen for hur gym kan arbeta
med relationsmarknadsforing.

Hur arbetar gym med relationsmarknadsféring for att behalla sina
existerande kunder sa lange som mgjligt? Varfor anvéands dessa
strategier? Hur stor paverkan har strategierna for kundernas beslut att
stanna som medlem?

En kombination av kvantitativa och kvalitativa metoder i form av
djupintervjuer och enkater.

Foretagen i dagens gymbransch &r beroende av sitt medlemsantal for
att kunna fortséatta sin verksamhet. Trots att gymbranschen véxer ar det
ett standigt aterkommande problem att medlemmar slutar och
foretagen i branschen har forsokt motarbeta detta under manga ar.
Resultatet pa var fragestallning om hur gym kan arbeta med
relationsmarknadsforing for att behalla sina befintliga kunder tyder pa
att det géller att kontinuerligt motivera och skapa traningsrutiner for
medlemmarna. Dessa strategier anvands dven for att fa nojda
medlemmar med goda tréningsresultat att vdarva nya medlemmar
genom ryktesspridning. Det empiriska materialet visar att
ryktesspridning fran familj, vanner och kollegor &r den storsta
paverkan pa valet av gym. Det finns dock anledningar till att
medlemmar slutar som inte kan kontrolleras av gymmen, exempelvis
att medlemmen flyttar. Att da vara flexibla och 6ka tillgangligheten
kan hjalpa gymmen men scenariot &r samtidigt en del av gym-

branschens natur.
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1. Inledning
For att forstd dagens gymkultur maste samhallet vi lever i utforskas samt de

konsumtionsmonster och forvantningar vi har pa oss sjalva, havdar Featherstone (1991).
Miegel (1994) fortsatter resonemanget kring att vi varje dag 6verdses av bilder pa smala,
véltranade, unga kroppar. Dessa kroppsideal associeras med det goda livet, frihet och
hedonism och det moderna samhéllet paminner oss standigt om vad vi kan bli om vi
anstranger oss, papekar Featherstone (1991). Detta ar grunden till dagens gymkultur som
byggts upp och sedan utvecklats. Dock berattar Bjorn Johansson, lénsamhetskonsult pa
Fitnessinvest AB, att resultaten uteblir for majoriteten av gymmedlemmarna som férvantar
sig snabba visuella resultat, vilket bidrar till att 34- 50 procent av nya medlemmar slutar varje
ar. Det &r ett stort problem i branschen att antalet medlemmar som slutar ar sa stort och det
forsvaras av att endast 15 procent av Sveriges befolkning éver 16 ar i dagslaget ar beredda att
betala for organiserad tréning.

“Alla insatser inom kundtrohet (retention) handlar bara om en sak — hur kan jag pa det /.../ kostnadseffektivaste

sdttet fA mina kunder att stanna lite 1ngre som betalande kund.” (Johansson 2010)

Citatet kommer fran Bjorn Johanssons blogg, Bjorn arbetar sedan 10 ar tillbaka med
kommersiella gymanlaggningar inom omraden som management, marknadsféring, forsaljning
och kundtrohet. | detta citat utgar han fran att alla medlemmar forr eller senare kommer att
sluta av olika anledningar. Branschen ar beroende av sina medlemmar for sin existens och
konkurrensen blir allt hogre. Bjorn Johansson tror att gymmen genom ¢kad kundtrohet kan
oka sin vinst och sta sig i konkurrensen om kundernas fritid. Relationsmarknadsféring bor
darfor vara en central utgangspunkt for att kunna fortsatta sin verksamhet. Utmaningen ligger

i att finna ett satt att nd& medlemmar och behalla dem.

1.1 Bakgrund

Gymkulturen har rotter fran den gamla grek- och romartiden, Sassatelli (2006) anser dock att
dagens gymbransch &r ung och har vuxit fram under en relativt kort tidsperiod. Sdderstrom
(1999) menar att gyminrattningarna som introducerades pa 1970-talet till en borjan var en
plats uteslutande for kroppsbyggare. Aren efter det och &nda fram tills idag har gymmens

utveckling dock tagit fart pa allvar i Sverige. Seltén (1993) berattade att dven om
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traningsformerna har forekommit sedan ldnge var det forst ar 1980 som begreppet gym
anvandes for forsta gangen i en skriven artikel. Soderstrom (1999) lagger till att begreppet
samma ar hamnade i Svenska Akademiens ordlista och definitionen 16d: en lokal for fysisk

traning dar styrketraning ar en traningsform.

Soderstrom (1999) beskriver att gymindustrin under de senaste aren har expanderat, den
tillhorande marknaden forser traningsutovare, utdver traningen, med hélsokost, alternativ
medicin, kroppsvard samt gymmode och marknadens omséttning 6kade markant i omfattning.
Gymmen har aven formats till traningsanldggningar med ett brett utbud med allt fran fria
vikter till pass av olika slag sasom aerobic, step, dans, spinning, yoga, pilates, bodypump,
cirkeltraning och boxning. Listan kan goras lang och det introduceras i dagslaget fortfarande
stdndigt nya traningsformer. Utdver ovan ndmnda aktiviteter erbjuder &ven de flesta
gymanlaggningar idag sina medlemmar personlig traning, kostradgivning, spabehandlingar,
solarier, naprapat och barnpassning (www.forumlive.com). Enligt Sassatelli (2006) ar
gymmens erbjudande idag mycket storre och innefattar ett brett utbud av pass och
traningsformer och medlemmens individuella behov har fatt storre fokus. Hon menar aven att
det inte ar den fysiska anstrangningen som poangteras utan gladje och tillfredstéllelse som
traning kan ge. Syftet ar att kunna erbjuda ett helhetskoncept dér inte bara medlemmarnas
fysiska hélsa ska tillgodoses utan &ven tillfredsstdlla deras mentala och psykosociala

valbefinnande.

Trots en tydlig 6kning av nya etableringar runt om i Sverige raknas gymbranschen fortfarande
som relativt ny och outforskad och statistik dver endast denna bransch &r svarttillganglig. Pa
Statistiska centralbyrans hemsida (www.sch.se) finns visserligen statistik 6ver 'inrattningar
for kroppsvard' men definitionen ar bred da den omfattar alla verksamheter som framjar
fysiskt valmaende, exempelvis institutioner for kroppsbyggnad, massage, turkiska bad, bastu-
och angbad, solarier och diverse friskvardsaktiviteter. Siffror pa denna grupp visar att mellan
2003- 2007 okade antalet anstallda inom branschen med 47 procent och att nettoomsattningen
okade fran 2451 till 4468 miljoner kronor. Antalet etablerade inrattningar gick fran 7492 till
12124 stycken under samma tidsperiod. Gymbranschen har alltsa 6kat namnvart de senaste

aren medan forskningen pa omradet inte har f6ljt utvecklingen i samma hastighet.
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1.2 Problembeskrivning

| gymbranschen kan ett gap urskiljas mellan den givna teorin och branschens karaktérsdrag,
exempelvis i fraga om vilka kundgrupper som finns representerade samt hur servicemotet ar
utformad. Dessutom finns vissa motségelsefulla moment, bland annat i kundernas
forhallningssatt och vad de vill uppna med sin traning. Athanasopoulou (2008) sager likadant,
trots att kunden sjalv ar en vésentlig del i serviceprocessen och medverkar till att utforma
resultatet har forskning kring relationer i denna bransch varit undermalig och mer djupgaende

analyser lyser med sin franvaro.

1.3 Syfte och fragestillning

Syftet med uppsatsen ar att oka forstaelsen for hur gym kan arbeta med relations-

marknadsforing. Det leder oss till att stalla foljande fragor:

e Hur arbetar gym med relationsmarknadsforing for att behalla sina existerande kunder
sa lange som mojligt?
e Varfor anvands dessa strategier?

e Hur stor paverkan har strategierna for kundernas beslut att stanna som medlem?

1.5 Disposition

Det inledande avsnittet av uppsatsen &r ett teoriavsnitt som kommer att presentera tidigare
forskning, teorier och litteratur som uppsatsen har utgatt ifran. Sedan foljer ett metodavsnitt
dar tillvagagangssattet for uppsatsen beskrivs och en motivering till valda metoder. Aven
insamlingen av empiriskt material och avgransningar i uppsatsen kommer att redovisas har. |
det tredje avsnittet hittas uppsatsens analys som fokuserar pa och presenterar den empiriska
materialinsamlingen innehallande intervjuer och enkater och staller dessa resultat mot valda
teorier. | de avslutande avsnitten summeras analysen och vara slutsatser framfors. En
diskussion om hur arbetet hade kunnat goéras annorlunda féljer och slutligen lyfts vara
reflektioner fram dar forslag tas upp pa fortsatta studier inom det presenterade &amnet.
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2. Teori

| teoriavsnittet har vi valt att ta upp ett antal olika omraden som belyser relationsmarknads-
foring ur olika perspektiv, vilket ska ligga till grund for analysen. Vi inleder med en definition
av begreppet for att sedan ga vidare till de olika taktikerna som kan anvéandas av foretag.
Vidare kommer ett avsnitt om relationsmarknadsforing ur kundens perspektiv for att
undersoka deras beteenden under olika ekonomiska forutsattningar. Pa det foljer ekonomiska
aspekter med relationsmarknadsféringen och avslutningsvis presenterar vi teorier som

beskriver fallgropar med strategin.

2.1 Relationsmarknadsfoéring

Sa lange det har funnits handel har marknadsforing funnits, mer eller mindre uttalad. Forr i
tiden ropade man ut sina varor pa torget medan konsten att kommunicera idag har forfinats
och delats in i olika skolor inom marknadsforingen. Lénge har foretag fokuserat pa att
marknadsfora sig i syfte att forvarva nya kunder, idag har dock en forskjutning skett dar
foretagen i storre utstrackning lagger resurser pa att behalla sina existerande kunder istallet,
h&vdar Peng och Wang (2006) och Gummesson (1998).

Det mest centrala begreppet som kommer att anvandas i denna uppsats ar relations-
marknadsforing. Flera forsok har gjorts att definiera detta begrepp, denna uppsats kommer
framst att utga fran Gummesons definition (1995) som menar att det ar en marknadsforings-
strategi som satter relationer, natverk och interaktion i centrum. Groénroos (2008) har en
liknande syn och sédger att huvudfokus ligger pa kundrelationer och kundvard och att
begreppet bor ses som ett perspektiv pa hur foretag kan forhalla sig till sina kunder. Detta kan
i sin tur sedan paverka och ligga till grund for hur verksamheten utvecklas och kunderna
bemots. Syftet med att anvanda sig av relationsmarknadsforing ar att identifiera och lagga vikt
vid foretagets kundrelationer och att genom Omsesidigt utbyte och uppfyllande av 16ften
strava efter att alla parters ekonomiska och andra mal uppfylls. Det ar dessa tva teoretiker som
vi tar vart avstamp i da begreppet omnamns i fortsattningen. De tva utgar bada fran att trogna
konsumenter idag inte nojer sig med kép av varor eller tjanster utan &ven kréver ett mer
omfattande erbjudande av tjdnsten som skapar ett mervérde for att uppskatta tjansten och

stanna kvar hos foretaget. Gronroos (2008) papekar att kraven idag har hojts pa att foretag ska
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kunna hantera ytterligare kringtjanster till karnerbjudandet battre &n sina konkurrenter
oberoende av var de befinner sig i distributionskedjan. Om relationsmarknadsforing som
strategi ska upptas av ett foretag kraver det darfor att de lar kanna sina kunders langsiktiga

behov och sedan kartlagger dessa narmare.

2.2 Relationsmarknadsforingstaktik

Det finns olika faktorer och aktiviteter som influerar kundens val att stanna hos ett foretag.
Peng och Wang (2006) menar att olika kundgrupper paverkas av olika sorters
relationsmarknadsforingsaktiviteter. Gronroos och Ravald (1996) talar om erbjudandets
varde, vilket innebér att foretaget har en formaga att erbjuda tjanster som bidrar till kundens
upplevda varde. Det innebar att féretag maste kunna urskilja vad som ar avgérande for att
deras kunder skall vilja stanna kvar hos foretaget. Foretagets rykte, image och tillforlit spelar
en sérskilt stor roll for alla tjansteforetag och som Gronroos (2008) sager ar produkten
opataglig och kan oftast inte utvarderas forran tjansten ar kopt och konsumerad. For gym och
liknande branscher dar kunden ingar ett avtal att kdpa tjansten over en lang period framover

kan darfor vikten av ett gott rykte och bra image vara annu storre.

Peng och Wang (2006) talar om att prisuppfattning ser olika ut for kunder beroende pa om de
ar priskansliga, ifall de ar benagna att kopa tjansten endast ifall det &r ett bra erbjudande pa
priset eller ifall de anser att vardet i forhallandet till priset star i fokus. Vidare utreds
begreppet relationskvalitet i en studie av Athanasopoulou (2008) dar hon konceptualiserar och
utreder vad som foérekommer samt vilka konsekvenser relationens kvalitet far specifikt i
gymbranschen. Sjalva definitionen pa begreppet ar svartytt da kontexten verkar ha en
avgorande roll for begreppets fulla betydelse. Likval star det klart att ett antal faktorer
identifieras ur foretagens perspektiv snarare dn kundens, som beskrevs av Peng och Wang
(2006). Athanasopoulou (2008) beskriver hur faktorerna kan anvandas av foretag i
gymbranschen for att paverka kvaliteten pa forhallandet till sina kunder och kommer att

beskrivas i nasta avsnitt.

Nar en tjanst ska beskrivas kan det enklast utga ifran Gronroos (2008) utvidgade

tjansteerbjudande, vilket innebar karntjanst, hjalptjanst och stodtjanst. Kérntjansten skulle i
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gymbranschens fall kunna vara en lokal med maskiner eller instruktorer till ett traningspass.
For att utnyttja detta krévs hjélptjanster som omkladningsrum och duschar och en reception
dar man registrerar sig innan traningen, tva faktorer som avsevart underlattar anvandningen av
kérntjansten och ar idag en vanlig foreteelse. | dagslaget kan stodtjanster exempelvis betyda
parkering, barnpassning och flera olika medlemsalternativ for att méta kundernas olika behov.
Athanasopoulou (2008) talar liknande om att ju storre utbud av tjanster desto battre blir
erbjudandets kvalitet, vilket bidrar till att starka relationen mellan gymmet och medlemmen.
Servicelandskapet, hur det fysiskt ser ut inne pa gymmet, innefattar gymmens renlighet och
standarden pa omkladningsrum och andra faciliteter. Aven underhéllning i frdga om TV-
skarmar och musik ar avgérande har. Underhallningsfaktorn belyser hur val gymmen lyckas
med att fa kunderna att uppskatta och tycka att det ar roligt att ga till gymmet vilket &r en

tillgang i forsoket att skapa en vardagsrutin for gymmedlemmarna.

Yiterligare faktorer fokuserar pa hur personalen pa olika sétt kan skapa kvalitet i sin relation
med kunderna. Inledningsvis maste personalen vara kunnig, uthildad och skicklig pa den
funktion som den har i verksamheten. Personligheten spelar ocksa en stor roll i detta
sammanhang. Sedan bor foretagen rekrytera sin personal med langsiktiga intentioner eftersom
det i forsta ar hand mellan ménniskor, personal och kunder, som relationen skapas. Denna
faktor kan vara mycket betydelsefull for kundens lojalitet. Aven Gummeson (1998) talar om
vikten av att foretag har ett intellektuellt kapital. Det speglar bade personalens egenskaper och
det nétverk och de relationer som har etablerats med foretaget i form av exempelvis kultur,
rykte och rutiner. For att framja personalens personliga utveckling, dka deras trivsel och
stodja dem i sina relationsskapanden foreslar Athanasopoulou (2008) att foretaget darfor bor
erbjuda sina anstéllda vidareutbildningar. Personalen bor lara kdnna kundernas behov och
problem for att kunna hjéalpa dem pa basta satt, saledes racker det inte att enbart fraga kunden
ifall den behover hjalp utan istallet aktivt ta kontakt dar det tydligt framgar att hjalp behdvs. |
dessa fall ar det framfor allt viktigt att kunderna &r 6ppensinniga och mottagliga for de tips

och rad som personalen kan bidra med och att kommunikationen och relationen ar émsesidig.

Ryktesskapandet, beskriver Athanasopoulou (2008), kan fria eller félla ett foretag. En negativ
ryktesspridning kan vara férodande eftersom tjanstens natur som tidigare namnts ar opataglig
och potentiella kunders beslutsunderlag till stor del bottnar i andras uppfattning om gymmet.

Att kontrollera vad andra sdger om gymmet ar inte bara svart utan dven helt omgjligt, vad
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gymmen daremot kan gora ar att forsoka minimera negativ ryktesspridning genom att hantera
klagomal pa ett sa smidigt satt som mojligt. Gymtjanstens opatagliga natur kan fa ytterligare
konsekvenser. Slutligen &r dven tiden en avgorande faktor i relationsmarknadsforing, ju langre

en kund har varit medlem desto svarare blir det for kunden att avsluta sitt medlemskap.

Gronroos (2008) talar &ven han om ett antal taktiska faktorer som kan vara centrala. Direkt
kontakt med kunder och partners, en databas med nédvandig information och att utveckla ett
tjanstesystem med starkt kundfokus &r tre viktiga och grundldggande element for att ett
inférande av en relationsmarknadsforingsstrategi ska kunna bli aktuellt. Dessa bygger

tillsammans en bas for foretag att kunna hantera relationerna pa ett lyckat sétt.

Konkurrensfordelar och positiva foljder som kan markas vid implementering av en
relationsinriktad marknadsforingsstrategi ar flera. Bland annat tar Gummesson (1998) upp
minskade kostnader och okad produktivitet som en konsekvens av ett okat fokus pa
kundlojalitet och kundrelationens langd. Den allmanna asikten att det & mer
kostnadsdrivande att varva nya kunder &n att behalla befintliga skulle alltsa i detta fall
dverensstamma med dven Gummessons teorier. Ytterligare en synergieffekt som Gummesson
(1998) papekar ar att langvariga relationer med kunderna kan minska defekter och missnoje

och dessutom forenkla klagomalshanteringen och lattare undvika missforstand.

Avslutningsvis maste det poangteras att foretagen i gymbranschen, liksom i alla branscher dar
foretag erbjuder sina kunder en produkt eller tjanst, maste kanna till sina kunder for att
tillgodose deras behov pa basta satt. Soderstrom (1999) har identifierat flera olika typer av
medlemmar pé ett gym och karaktériserat dessa. Bland annat finns “nybdrjaren” som utstralar
osékerhet infor traningsmiljon, ”gymtjejen” som kan ses som en flockmanniska, ofta tréanar
med andra och samtalar under trdningen, ’den erfarne” som 4r hemtam och vant hélsar pd
bade personal och andra trdnande och “komplementtrdnaren” som tydligt skyltar att han bara
kompletterar sin huvudidrott och &ar malinriktad och koncentrerad.. Alla fyra utnyttjar
gymanléggningens faciliteter men kréver och forvantar sig olika saker av tjansten i allmanhet
och personalens agerande i synnerhet. Det ar darfor som tidigare ndmnt oerhort viktigt att alla
medlemmar blir beddmda och behandlade individuellt for att servicen ska uppskattas. | nésta
avsnitt belyser vi mer ingaende teorier som fokuserar pa kundens syn pa relations-

marknadsforing.

10
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2.3 Kundens perspektiv & beteende
| detta avsnitt fokuserar vi pa hur konsumenter kan dra nytta av servicerelationer och lyfter

fram generella teorier som behandlar kundernas perspektiv och konsumtionsbeteende, som i

synnerhet speglar det ekonomiska klimat var samtida ekonomi befinner sig i.

De sociala fordelar en kund kan erfara fran servicerelationer ar familjaritet, igenkannande,
samforstand och social support, skriver Berry (1995) samt Gwinner (1998). For att beskriva
den sorts vanskap som uppstr i relationerna anvands begreppet Service communality® vilket
innebér att upplevelsen om utvecklad vénskap ofta forekommer och &r ansett att vara en
oombedd bonus utéver kérntjansten. Vad som utmarker gymindustrin i detta fall &r att
relationer forekommer i olika konstellationer utdver de som kan identifieras mellan
serviceforetaget och kunden. Zeithaml och Bitner (1996) menar att kunderna exempelvis kan
integrera sig frivilligt med varandra. | gymbranschen kan det innebara dels pa gymgolvet men
aven att medlemmar blir uppmanade av instruktorer i samband med gemensamma Gvningar

under grupptréningar.

Psykologiska fordelar som tillforlit, rykte, vetskap om vad som kan forvantas varderas enligt
Berry (1995) och Gwinner et al. (1998) av kunderna som den viktigaste fordelen. Ekonomiska
fordelar kan innebara dels, strukturerad men d&ven spontan specialbehandling. Den
strukturerade formen kan gestaltas i form av bonusprogram medan den spontana behandlingen
kan handla om att frontpersonalen ger en present, ett rabatterat pris eller nagon annan férman.
Intressant nog visade studien som Gwinner et al. (1998) utférde att denna kategori var minst

viktig och uppskattad bland de tre ndmnda.

Eftersom gymbranschen har en hég andel av uppbundna kunder 6ver en langre tidsperiod kan
man anta att om recessionen har nagon paverkan pa kunders val att kopa traningskort kan
effekten bli forskjuten da kunder kan efter att deras medlemskap 16pt ut valja att inte fornya
det. Om sa ar fallet presenteras har ett teoriavsnitt om hur foretag bor agera gentemot sina
kunder for att dels inte tappa dem men ocksa for att undvika att kunderna lar sig nya
missgynnande rutiner som gor att de inte kommer tillbaka efter att recessionen ar éver. | de
flesta fall nar en recession intréffar agerar foretag genom att effektivisera verksamheten och
reducera sina kostnader. Det havdar bade Latham och Braun (2010) och Roberts (2003) &r ett

! Goodwin, C. I: Gwinner, K. P.; Gremler, D. D.; Bitner, M. J. (1998) Relational benefits in services industries:
the customer’s perspective. Journal of the Academy of Marketing Sience. Vol 26 (2) s. 101-114.
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kortsiktigt agerande som kan paverka verksamheten pa mycket langre sikt an vad langden pa
recessionen &r. FOr att Oka sina chanser att Overleva en recession bor foretag anamma
strategier med syfte att minska antalet kunder som slutar samt locka tillbaka dem nér den ar

Over.

Latham och Braun (2010) menar att generellt blir foretag och kunder priskénsliga i en
recession, men priskansligheten kommer inte i en form. Individer och foéretag antar en av fyra
beteenden vilka ar en foljd av hur hog grad tjansten kan tillgodoses av flera eller fatalet
aktorer samt hur hog eller 1ag formagan ar att binda upp kunden Over en langre tid. |
gymbranschen kan man anta att det finns framfor allt tva kombinationer som férekommer; fa
aktorer som kan tillgodose tjansten samt att kunden ar uppbunden 6ver en langre tid; reducing
customer. Alternativt fa aktorer dar kunderna ar uppbunden under en Kort tid; substituting

customers.

| kategorin reducing customers &ar det storsta hotet for foretagen att kunden véljer att minska
sitt anvandande av stodtjanster som kostar extra och sedan behaller det beteendet aven nar
recessionen ar éver. | gymbranschen kan det handla om att kunder konsumerar farre extra
tjanster som personlig traning (PT). D4 ar det viktigt att foretagen implementerar strategier
som stimulerar kundens fortsatta anvandande av dessa, i gymmens fall kan det handla om att
ge prisreduktioner pa exempelvis PT-tjanster. Kunder som &r substituting kommer att soka
efter konkurrenter med l&gre pris alternativt andra billigare traningsformer. Latham och Braun
(2010) skriver att en sédnkning av priserna i detta fall kan vara lockande men det &r en
kortsiktig l6sning som dels vénjer kunderna vid laga prisnivaer samt undergréaver foretagets
formaga att satsa pa marknadsforingsaktiviteter. Strategier for att mota denna typ av beteende
ar att erbjuda varde pa sikt som bara lonar sig for kunden om de stannar ldnge nog for att

kunna ta del av erbjudandet.

2.4 Ekonomiska aspekter

Vi har tidigare kunnat konstatera att syftet med relationsmarknadsforing for foretag ar att 6ka
Ionsamheten pa sikt. Darfor havdar Gwinner et al. (1998) att foretag bor vara insatta i hur
mycket en kund genererar i intdkter som konsekvens av lojalitet, positiv. muntlig

ryktesspridning, forlangd relation och 6kad kundnéjdhet. Gummeson (1998) menar att andra
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synergieffekter ar att klagomalshanteringen forenklas och det ar lattare att undvika
missforstand. Dock bor foretag vara medvetna om hur mycket det kostar att behalla en kund.
Enligt Egan (2001) hdvdar vissa marknadsforare att foretag bor ha “noll avhopp”-policys.
Gummesson (1998) havdar dock att det & motsagelsefullt eftersom kostnaderna for att moéta
alla kunders niva kan éverga vinsterna, darfor maste foretagen veta nar det ar dags att sétta
stopp for hur langt man kan ga i sina forsok att mota kundens behov. Speciellt i
gymbranschen dar avhopp, sa kallade drop outs, ar en naturlig del eftersom méanniskan

exempelvis flyttar, blir sjuka samt &ndrar sin livssituation.

Det finns alltid en risk med att pastdenden som exempelvis att det kostar fem till tio ganger sa
mycket att forvarva en ny kund &n att behalla en befintlig (Gummesson 1998) blir
generaliserade och Egan (2001) menar darfor att foretag saledes bor utmana dessa i den
kontext de verkar innan de véljer att implementera relationsstrategier. Hur hdga kostnaderna
blir beror pa vilken situation som nyforvarvandet av kunder sker i. Gummesson (1998) skriver
att om personlig forsaljning ar en avgorande roll for kundens beslutsprocess kommer
kostnaden att bli hog. Den okar av att tjansten ar komplex och opataglig samt kraver tid,
vilket minskar antalet kunder en séljare kan hantera per dag. Om séljarna far kommission pa
sin forsaljning i samband med forvarvning av nya kunder minskar forvisso de fasta
kostnaderna men jamfort med att bevara en befintlig kund &r forvérvskostnaden hdg. Ifall de
namnda faktorerna ar involverade till hog grad menar Gummesson (1998) att den initiala
kostnaden for att forvarva en ny kund ar hog, darfor bor kostnaden skrivas av mot den tiden
kunden forbinder sig mot foretaget genom avtal. Saledes minskar kostnaderna ju langre

relationen pagar.

Reicheld (1996) menar att i de branscher dar omsattningen pa kunderna & hoga och
uttradesbarriarerna ar laga, finns det en risk att en okad intakt fran en kund jamnas ut av
kunder som minskar sitt konsumerande eller till och med slutar under den aktuella perioden.
Foljaktligen uppkommer ingen Okning av nettovinsten. Det finns dock argument som
forsvarar jamforelsen av nyforvarvskostnaden i relation till den kundbevarande kostnaden.
Annonsering och varumarkesbyggande reklam kan exempelvis paverka existerande kunder i
form av att paminna kunden om deras foredragna kopbeteende | s& fall, menar East,
Hammond och Gendall (2006) samt Barnhard och Ehrenberg (1997), ar externmarknads-

foringen snarare en kostnad for kundbevarande aktiviteter. Om de formanserbjudanden som
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riktar sig mot existerande kunder liknar de kampanjer som anvands for att forvarva nya blir
kostnadsskillnaden mellan de olika grupperna endast marginell. 1 analysen kommer vi att
undersoka narmare hur gymmen arbetar med sin marknadsforing i praktiken, mot nya saval

som befintliga.

Gummesson (1998) har etablerat begreppet return on relationship (ROR) vilket ar ett matt for
att mata hur Iénsam en relation kan vara. ROR kan knytas till flera olika matt, duration;
relationens langd, retention; den procentuella andelen kunder som stannar av dem som
borjade matt under ett tidsintervall samt defektion; den procentuella andelen som slutar vara
kunder, vilket motsvarar gymbranschens drop outs. En svarighet for servicebranscher ar att pa
det mest effektiva sattet fordela resurserna pa de aktiviteter som ar relationsbyggande i syfte
for att oka durationen och retentionen samt mellan de som skall satsas pa att forvarva nya
kunder. Relationsmarknadsforingsstrategin maste anpassas efter kundens behov och énskan

om till vilken niva relationen skall ga.

Vi kan i detta avsnitt konstatera att det finns en viss problematik ur ett ekonomiskt perspektiv.
Darfor vill vi i foljande avsnitt lyfta fram teorier som ifrgasatter nagra aspekter med

relationsmarknadsfoéringen.

2.5 Fallgropar med relationsmarknadsféring

Trots de fordelar som relationsmarknadsforing kan innebara for saval kunder som foretag
papekar Palmer (1996) att det finns aven falluckor som snabbt kan fa orealistiska
proportioner. Ar det exempelvis nodvindigt att forsoka skapa en relation till kunden om det &r
osannolikt att den kommer atervanda? | vissa fall drar sig dven kunden for att skapa en
relation da det kan innebdra ett alltfor sarbart beroendeférhallande till foretaget. Det finns
aven situationer fran foretagets sida da relationsskapandet kan kannas 16nldst, exempelvis nar
aktiviteterna som foretaget utfor for att behalla kunderna Overstiger den inkomst som hade

inbringats av att de hade stannat.

Forfattarna Hart, Smith, Sparks och Tzokas (1999) beréttar om att kunder kan vara lojala ett

specifikt foretag utan att en aktiv relationsstrategi har forekommit. Faktorer som spelar roll
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for valet kan snarare vara brist pa andra alternativ, invanda rutiner, lagre inkomst eller
bekvamlighet. Det behover alltsa heller inte innebéra att kunden ar néjd med foretagets
tjdnster och stannar kvar av den anledningen. Desphandé, Moorman och Zaltman (1992)
fortydligar detta, och lagger till att kundens néjdhetsniva tvartom kan vara lagre da den varit
lange hos foretaget an precis vid relationens bérjan. Efter hand bygger kunder i langvariga
relationer upp allt hogre forvantningar pa hur servicen ska te sig, att sedan forsoka infria dessa
blir da svarare och tillfredstallelsen kan som en konsekvens minska hos kunden.

Ett antal situationer kan uppsta dar relationsbyggandet gar fel och snarare ses pa som nagot
negativt fran kundens perspektiv, menar forfattarna Fournier, Dobscha och Mick (1998). Det
forsta exemplet handlar om ndr relationen bara innebér envagskommunikation. Nar foretaget
anser sig ha ratt att ringa mitt i middagen eller skicka hundratals e-mail om aret, men nar
kunden faktiskt vill na det aktuella foretaget kopplas den till en vaxel som skickar vidare
kunden i odndlighet och alla de dar e-mailen gar inte ens att svara pa. Foretagen gor sig
otillgangliga for kundens fragor och respons och fokus hamnar snarare pa organisationen
basta, istallet for kundens. Vidare kan lojala kunder kénna sig oréttvist behandlade nér
foretaget lockar med extraerbjudanden och formanligare tjanstepaket for att vinna nya kunder
an vad de lojala erbjuds. Pa detta satt premieras nya kunder mer an de som stannat lange hos
foretaget. En liknande situation kan ocksa uppsta da foretagen tenderar att inte se sina lojala
kunder som de mest vardefulla. Manga kunder &r lojala sina foretag och gar aldrig till ndgon
konkurrent, men spenderar inte heller stora summor eller gér manga inkdp. Bor
storspenderande kunder uppskattas mer an lojala, utgdende fran att det inte innebar samma
sak? Gummesson (1998) har presenterat en observation som visar att den i tidigare avsnitt
ndmnda strategin ROR inte kunde kopplas till lojalitet. Mindre Iénsamma kunder ké&nner sig
mer ndjda medan missnéjda kunder ar mer Iénsamma for foretaget. De mest l6nsamma
kunderna kan darfor aterfinnas bland de minst lojala. Denna situation beskrivs av Gummesson

som serviceparadoxen.

Fournier et al. (1998) fortsétter och beskriver ytterligare en foretagsaktivitet som kan skapa
irritation hos lojala kunder, ndmligen kanslan av att deras tips, negativa upplevelser eller
feedback ofta inte tas pa allvar. Manga foretag ser bara responsen pa sina utforda tjanster som
en tillfallig motvilja hos kunden att férandras. Supportcenter for kunden att ringa och Internet

tas upp som tva mycket bra kallor till att uppticka och identifiera problem eller rad som
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faktiskt kan leda till forbattringsmojligheter och i slutdndan gynna foretaget. Vill féretagen
dessutom skapa en valfungerande relation menar bade Fournier et al (1998) och Gronroos
(2008) att lyssna pa kundens respons och asikter dr en av de mest vasentliga punkterna. For
tio-femton ar sedan var dessa tva redskap valdigt underutnyttjade och i det analytiska avsnittet
kommer bade klagomalshantering och de olika kommunikationskanalerna att narmare

diskuteras.

Varningsljusen ar manga, det ar alltsd som Fournier et al. (1998) sager av oerhord vikt att
relationsmarknadsforingen implementeras noggrant och med kundens intresse som storsta
fokus. Foretagen behover strategiska specialister som utvecklar och kommunicerar en
empatisk forstaelse genom hela foretaget. Tidigare missriktningar har lett till bakslag och
aventyrat ryktet for strategin. Fordelar som i bérjan ser ut att underlatta for kunden kan snabbt
tolkas annorlunda. Friheten att vélja byts mot forbindelse och upplasthet, fortjanster i
effektivitet kan samtidigt skapa mer arbete, exempel pa situationer som innebar hot mot
konsumenters livsval och rutiner tidigare. Det kan gestaltas tydligt genom féljande citat:

The consumer is more likely to view companies as enemies, not allies. Consumers develop coping
strategies designed to eliminate, minimize or control the deleterious effects the marketplace has on
the quality of their lives. Consumers don't welcome our advances. They arm themselves to fight
back. (Fournier et al., 1998:48)

Uppsatsen har genom flera presenterade forskares teorier kunnat konstatera att lojalitet och
kundataganden inte nddvandigtvis behover innebéra vare sig att relationsmarknadsféringen &r
lyckad eller att kunden uppskattar relationen med foretaget. Grayson & Ambler, (1999) har
gjort undersokningar som utrett just forhallandet mellan tilltro och langvariga relationer och
ett samband med koppling av storre betydelse har inte hittats utan tvartom dampas nivan pa
tillit efter hand i relationens gang. For att framgangsrikt skapa, uppratthalla eller atervinna
kundens tillforlit kravs enligt Fournier et al. (1998) istéllet en kompromisslés tillampning av
grundlaggande véanskapsregler: emotionellt stdd, respekt for integritet och privatliv, bevarande
av fortroenden och tolerans mot relationer till andra. Att verkligen agera som i en vénrelation
och med ett genuint intresse for kundens vdlmaende ar ett nodvandigt stallningstagande; att
snarare l6sa kundens problem &n att utnyttja det. Agustin och Singh, (2005) tilldgger att det

kravs av foretag att alla dessa grundldggande faktorer verkligen genomfors ordentligt och inte
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valjs bland eller sorteras bort for att kunna sékerstélla kundnéjdhet och ett positivt vérde i

relationen.

Slutligen kan detta ifragasattande avsnitt summeras genom att relationsmarknadsforing som
strategi verkligen kan resultera i positiva foljder om de anpassas och implementeras vél samt
beréknas kunna inbringa mer &n vad aktiviteterna kostar foretaget. Men Colgate & Danaher
(2000) papekar att relationsmarknadsforing dven kan fa negativa konsekvenser om strategin
brukas fel och dessa kan da fa en starkare effekt som hardare paverkar foretaget an vad

positiva foljder hade verkat at andra hallet.
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3. Metod

| avsnittet redogor vi for valet av bransch och metodiskt genomférande av saval intervjuerna
som enkatundersokningen. Beskrivningen av den empiriska insamlingen innehaller dven en
presentation av respondenterna, forforstaelse, avgransningar och ett avslutande Kkritiskt
resonemang.

3.1 Varfor gym?

Syftet med uppsatsen &r att undersoka hur arbetet med relationsmarknadsforing fungerar som
lamplig strategi for att behalla sina existerande kunder sa lange som majligt. Darfor har vi valt
att titta narmare pa gymbranschen som i stor utstrackning livnar sig pa sina betalande
medlemmar. Bjorn Johansson menar att 34-50 procent av gymmens nya medlemmar slutar
redan det forsta aret och trycker pa hur hog siffra det ar. Branschen &r beroende av sina
medlemmar for sin existens och konkurrensen mellan de olika gymmen bdrjar tatna da
marknaden blir alltmer mogen. Lonsamhetskonsulten Bjorn Johansson séger dessutom att
genom oOkad kundtrohet kan gymmen ©Oka sin vinst markant. | denna bransch bor

relationsmarknadsforing vara en central utgangspunkt for att kunna fortsatta sin verksamhet.

Da uppsatsen kommer att utreda hur foretag i gymbranschen arbetar med relationsmarknads-
foring har fokus under arbetsprocessen legat pa fyra aktorer i branschen. Dock har inte alla av
de for tillfallet storsta foretagen velat medverka och bidra med intervjuer och liknande
material och har darfor uteslutits, sa har dven gjorts med ett flertal mindre aktorer. Uppsatsen
soker bland annat redovisa om relationsmarknadsforingen skiljer sig mellan branschens
aktorer eller om det finns allmanna och generella rutiner, darfér har fokus fallit pa flera
foretag istallet for endast ett. Att det blev just antalet fyra ar snarare en slump &n medveten
taktik fran var sida da det i forsta hand handlade om vilka som kunde tanka sig att ge tilltrade

till foretagsinformation.

Eftersom kandidatuppsatsens arbetsprocess framst sker under varen har bade enkéat och
intervjuer genomforts under denna period. Uppsatsens tidsperspektiv koncentreras dock inte
till detta utan tacker langre perioder som inte ar tydligt avgransade da detta inte ansags

relevant for fragestallningen.
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| behandlingen av begreppet relationsmarknadsforing har en sa tydlig definition som mojligt
efterstravats. Det kommer i nésta avsnitt att beskrivas i termer av olika praktiker, I6nsamhet,
kundperspektiv och ifragasattanden. Da teoriavsnittet har varit sa pass koncentrerat kommer
djupet premieras framfor ytterligare teorivinklingar. | empirin har fokus lagts pa foretagens
syn samt konsumentperspektiv for att kunna besvara fragestallningen. Andra perspektiv,

sasom exempelvis relationer tva foretag emellan har uteslutits.

3.2 Datainsamling

Den empiri som ligger till grund for uppsatsen har samlats in genom djupintervjuer och en
enkatstudie. Intervjuerna har framst skett personligen mellan oss och anstéllda pa olika
foretag i gymbranschen for att fa inblick i de olika strategier som anvands, med ingaende om
det specifika urvalet senare i avsnittet. Under en av intervjuerna delgavs vi dven en manual
som ett flertal foretag i branschen anvéander sig av, den kommer att presenteras i utdrag i det
empiriska avsnittet. Vi har dessutom valt att anvanda oss av en artikel i en branschtidning for
att illustrera en alternativ 16sning som vi kommer att belysa i analysen. En enkel men konkret
enkat skickades ut till vanner och bekanta for att fanga upp gymmedlemmarnas syn pa
serviceupplevelsen. En ursprunglig idé var att dela ut enkéten vid de gymanlaggningar som de
kvalitativa intervjuerna gjordes men da tilltrdde nekades fick tanken omformeras nagot. Aven

denna situation kommer att diskuteras senare i metodavsnittet.

Den teoretiska insamlingen har framst skett genom universitetets fysiska och elektroniska
bibliotek. Vi har &ven blivit rekommenderad litteratur av handledarna som har varit givande.
De metoder som anvédnts ar de mest ultimata for att utreda relationsmarknadsforingens
effekter fran saval ett kund- som foretagsperspektiv. Eventuellt hade andra metoder kunnat
anvandas, kanske kvalitativa intervjuer med gymmedlemmar, fokusgrupper eller
faltobservationer, men enkatstudier kan i detta fall bast ge ett rattvisande resultat om hur den

allmanna uppfattningen ar hos medlemmar kring den upplevda servicen.
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3.3 Forforstaelse

Manga manniskor i Sverige har idag nagon form av relation till ett gym. Antingen &r de
medlemmar pa ett, har varit eller funderar pa att bli. Kanske gar de forbi en anlaggning varje
dag till jobbet eller sa kanske de medvetet haller sig undan dem. Oavsett hur relationen ser ut
har manga en uppfattning och asikt om gymbranschen. Vi som skrivit denna uppsats har haft
valdigt olika erfarenheter och rutiner vilket har gynnat uppsatsen genom ut6kat underlag och
relevanta diskussioner under arbetets gang. Som tidigare namnt jobbar ingen av oss pa nagot
foretag i branschen, subjektiviteten har darfor begransats till kundperspektivet dar de sa val
som nagon annan hade kunnat besvara en enkat och bidra till uppsatsens resultat.
Forforstaelsen for fragestallningen har darfor inte kunnat paverkas namnvart och var

objektivitet behdver inte nédvandigtvis ifragasattas.

3.4 Intervju

For att fa ett djup i empirin och analysen valdes kvalitativa intervjuer (Kvale, 1997) och da vi
tror att relationsmarknadsféring som strategi inte kan ses eller tolkas pa alltfor manga satt
inom ett foretag var det dven det alternativ som bast passade fragestallningens forsta del. Ett
kriterieurval skedde sedan (Bryman, 2002), Intervjuer dnskades med de storsta akttrerna i
gymbranschen, marknadschefer, platschefer eller andra som var insatta i respektive foretags
marknadsstrategi var darfor att foredra. Da nagra av dessa foretags kontor inte ar belagna i
Skane begav en decimerad forfattarstyrka till Goteborg for tva intervjuer, en gjordes har i
Helsingborg och den sista gjordes via telefon med huvudkontoret i Stockholm. Dessa
ansvariga kommer inte att presenteras varken vid namn eller genom sitt féretag utan kommer

att kodas framover.

Under insamlingen av lamplig empiri dok Bjorn Johanssons namn och blogg upp upprepade
ganger och fangade vart intresse da vi trodde att han kunde bidra med empiriskt material.
Hans foretag Fitnessinvest AB arbetar aktivt med hur foretag i gymbranschen kan forbattra
sin lonsamhet och driver bloggen GymBusiness.se. Da vi ansag detta till stor del ligga till
grund for vad syftet efterfragade nadde darfor en intervjuforfragan dven honom. Mycket
praktiskt ar Fitnessinvest AB belaget i Helsingborg sa en personlig intervju utfordes darfor
har. Ingen av oss har arbetat pa nagot av foretagen som omnamns i uppsatsen men visst

tilltrade har kunnat ges genom kontakter.
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3.4.1 Presentation av respondenter

Utdver Bjorn Johansson har intervjuer alltsd gjorts med nagra av de storsta aktorerna i
branschen och dven en mindre kedja med ett smalare koncept. Under uppsatsen kommer
varken dessa personer eller foretaget som de &r anstéllda vid namnas vid namn da syftet med
uppsatsen endast har varit att visa hur olika foretag i samma bransch jobbar med
relationsmarknadsforing snarare an att jamfora olika foretag och stélla dem mot varandra.
Intervjupersonerna kommer hadanefter att bendmnas enligt foljande:

Platschef A, man, platschef pa stor kedja i Norden

Platschef B, kvinna, platschef pa stor kedja i Sverige

Marknadschef C, kvinna, marknadsansvarig pa huvudkontoret till mellanstor kedja i Sverige

Agare D, man, agare till en mindre kedja i Sverige

3.4.2 Utformandet av intervjuguider

Intervjuguiderna ar utformade enligt semistruktur (Bryman, 2002). Genom att anvénda denna
metod antas det att de intervjuade lattare bidra med sin kunskap pa ett 6ppnare sétt. Guiderna
var formulerade och kategoriserade men snarare for att de under sammanstéllningen skulle
anvandas som ett hjalpmedel. Intervjuerna foljde inte den givna mallen utan blev snarare ett
flytande samtal med fragor utan reglerad ordning. De teman som intervjuguiden berdrde var
forst korta inledningsfragor om intervjupersonens situation, hur lange de hade arbetat bade pa
foretaget och allmént i branschen och hur den hade utvecklats under deras verksambhetstid.
Vidare berérdes marknadsforingsstrategi och hur foretaget jobbade for att varva nya kunder
och behalla befintliga, hur de hanterade missnéjda kunder och hur 16nsam denna strategi ar
for dem. Fragor kring vilka faktorer foretagen trodde var viktigast for medlemmen
diskuterades och avslutningsvis fick de gissa vilka krav och forandringar deras foretag och
branschen stod infor i framtiden. Samma intervjuguide anvéndes under alla intervjuer med
gymmen, dock omformulerades den nagot infér Bjorn Johanssons intervju da hans vinkel var

nagot annorlunda. Se bilagor for fullstandiga intervjuguider.
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3.4.3 Empirisk process efter intervju

Samtliga fyra personliga intervjuer tog kring en timme att genomféra och spelades in for
framtida transkribering. Aven telefonintervjun som var nagot kortare transkriberades. Dagarna
efter intervjuerna var gjorda bdrjade gruppens process med transkriberingen da talspraket
omvandlades till skrift (Kvale, 1997). Under den empiriska insamlingen skedde &ven
teorisokandet sa behovet av att revidera den senare i efterhand var relativt litet. De tva
materialen stalldes sedan mot varandra i analysen for att pavisa hur relationsmarknadsférings-
teorin implementeras av foretag i gymbranschen. Var forhoppning ar att uppsatsen pa detta
sétt ska generera ny kunskap om hur relationsmarknadsféring i denna specifika och unika
bransch fungerar i praktiken.

3.5 Enkdt

De kvalitativa intervjuerna gjordes i syfte att utreda hur foretag arbetar med relationsmark-
nadsforing. Men vem speglar kundernas upplevda kvalitet pa vad foretagen erbjuder? Vi vill
med denna uppsats dven utréna om gymmens strategier har varit framgangsrika enligt
medlemmarna. Till denna uppsats valdes darfér en enkat for att komplettera foretags-
perspektivet. Den ursprungliga utférandeidén var att det skulle vara ett icke-sannolikhetsurval
(Bryman, 2002) och enkaten skulle personligen delas ut vid de gymanlaggningar déar de
kvalitativa intervjuerna hade gjorts for att verkligen kunna jamfora respektive foretagets
strategier med kundupplevelsen. Men tilltrade for utférande nekades, framst av anledningen
att medlemmarna pa gymmet enligt policy inte bor bli stérda under vistelsen pa gymmet. Da
vi fortfarande ansdg enkatsvar vara det lampligaste sattet att spegla kundperspektivet
skickades istéllet enk&tformuldret ut elektroniskt till vénner, familj, bekanta och andra
kontakter. Foljaktligen intradde ett ur vart bekvamlighetsurval ett snébollsurval (Bryman,
2002) da manga skickade lanken vidare ytterligare ett eller nagra steg. Vi tror att manga av de
som mottog enkaten men avstod fran att svara gjorde sa for att de inte trénar pa gym och
ké&nde darfor inte att de var lampliga respondenter.

Fragorna som enkéatformularet innehdll fick dndras nagot da det inte langre kunde tas for givet
att alla respondenter faktiskt tranade pa ett gym. Sedan var fragorna av utredande karaktar dér

fokus lag pa hur gymmedlemmen uppfattade servicen fran personalen och vad som ansags
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viktigast under ett besok pa anlaggningen. Efter att svaren hade insamlats upptackte vi en del
svagheter som mdjligen kan undvikas om undersokningen goras om pa nytt. Bland annat bor
det finnas fler obligatoriska fragor och pa vissa stallen ha éppna svar. Annars finns risken att

svaren blir missvisande.

3.6 Kritiskt forhallningssdtt

Under verifieringen av empirin har reliabiliteten, validiteten och generaliserbarheten
diskuterats och ligger till grund for vad som skulle innefattas i och uteldmnas ur uppsatsen. Vi
har under intervjuerna haft ett kritiskt forhallningssatt och funderat kring hur miljéerna dar
intervjuerna utfordes kan ha paverkat utgangen. D& de flesta intervjuerna utférdes i
respondenternas egna anldggningar kan det ha medfort ett mer strikt uppférande som kan ha
varit mer fordelaktig for foretaget som de jobbar pa an vad verkligheten skulle kunna pavisa.

De teorier som har anvants, saval artiklar som backer, har vi upplevt som tillforlitliga. Vissa

av kallorna har nagra ar pa nacken men dessa har kompletterats med nyare och nagra stora

skillnader i ansatser har inte kunnat identifieras.
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4. Analys

Utifran de teorier som har presenteras kommer vi i detta avsnitt att presentera och analysera
vart empiriska material. Vi har latit de olika delarna av relationsmarknadsforing styra
analysens upplégg, delat in de teorier som berdr varandra i olika teman och sedan applicerat
dem pa den insamlade empirin. Vi kommer att utreda hur de intervjuade gymmen arbetar med
relationsmarknadsforingsstrategier, hur de motiverar sina val och vad det kan innebéra for

gymmens medlemmar.

4.1 Ett rykte kan hjdlpa eller stjélpa

Som vi tidigare har namnt havdar Gronroos (2008) att tjanster av naturen ar en opataglig
produkt, gymbranschen skiljer sig ytterligare fran 6vriga tjanster eftersom sjalva forbrukandet
av tjansten helt ansvaras for av konsumenten sjalv. Platschef A pa Gym 1 berattar att
medlemmen maste vara engagerad och den service som erbjuds ar upp till personen sjalv att
konsumera for att resultatet skall bli positivt. Vi kan alltsa konstatera att gymmen som foretag
har mindre kontroll 6ver hur kunderna upplever tjansten dn vad manga andra tjansteforetag
har. Situationen kompliceras ytterligare av att gymmen i regel kraver forskottsbetalning, ofta
ett helt ar i forvag. Troskeln for den potentiella kunden att faktiskt ta beslutet att kopa tjansten
blir alltsa valdigt hog. Féljaktligen & gymmets rykte och image, utdver gymmets lage, av stor
vikt for kundens val. Detta namns ocksa som ett av de omraden inom relationsmarknadsfaring
som Grénroos och Ravald (1996) tar upp. Argumentet styrks ytterligare av att resultatet fran
var genomforda enkatundersokning tydligt visade att 37 procent av respondenterna svarade att
muntlig ryktesspridning fran kollegor, vanner och familj var den avgérande faktorn som ledde
till att de kopte ett medlemskap hos sitt gym. Hela 46 procent horde talas om gymmet for
forsta gangen genom muntlig ryktesspridning. Det rader en stor enighet mellan forskare inom
marknadsforing att ett foretags rykte ar mycket svart for foretagen att kontrollera och styra.
(se t.ex. Athanasopoulou 2008) Saledes anser vi att relationsmarknadsforing kan vara ett satt
for gymmen att forsoka gora just detta. Som Gummesson (1998) havdar kan langvariga
relationer minska defekter och missndje och aven forenkla klagomalshanteringen vilket ar

stora fordelar for foretaget.
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Servicerelationer kan som Berry (1995) och Gwinner et al. (1998) tidigare ndmnt innebéra en
rad fordelar aven for kunder, bland annat ekonomiska som kan uttryckas genom strukturerade
och spontana ageranden. Ett konkret exempel for gymmedlemmar kan vara spontan
specialbehandling som Gym 4 ofta anvéander. Vi tycker dock inte att det ska anses som en
ekonomisk fordel for medlemmen eftersom det &r skillnad pa en fordel som gar att forutse och
saledes kan rékna in i sin personliga kalkyl och potentialen av att fa en enstaka eller tillfallig
ovantad forman. Darfor havdar vi att den spontana férmanen inte skall réknas som en
relationsfordel utan snarare ett kundvardande incitament eller en gest fran foretaget for att
visa sin uppskattning. Det kan dven bidra med storre varde till relationen utifran medlemmens

upplevelser.

Athanasopoulou (2008) skriver aven att pa samma satt som en positiv ryktesspridning kan
leda till att fler medlemmar tecknar avtal kan likvéal negativ ryktesspridning fa negativa
konsekvenser. Platschef A pd Gym 1 betonar att en forandring har skett da rykten med
Internets hjalp kan na ut till manga fler konsumenter &n vad det gjorde forr och ett daligt rykte
kan da fa ovantade proportioner. Som tidigare namnts &r ryktet och uppfattningen om en
verksamhet svar att kontrollera. Ett konkret satt att forsoka minimera medlemmars negativa
upplevelser och lyckas i relationsbyggandet kan vara att ha ett val fungerande system for

klagomalshantering.

Agare D till Gym 4 berittade att han dverviger att introducera “méanadens klagomal” och har
uppenbarligen insett hur viktig kundens synpunkter ar. Gym 1 gor arliga undersokningar med
kring 5000 medlemmar som bland annat utreder medlemmarnas prioriteringar, klagomal och
onskningar. Gym 2 har precis som de andra gymmen en brevlada i gymlokalen och dven en e-
mailadress som medlemmarna kan kontakta dar de svarar vid behov. 56 procent av
respondenterna i den utforda enkatintervjun skulle framfora sina klagomal eller asikter direkt
till personalen pa gymmet. 15 procent svarade att de helst kontaktade gymmet via e-mail, 14
procent ville hellre anvanda brevladan i gymmet. 15 procent kéande att de inte alls skulle
beratta om sitt missndje for gymmet och det ar har. Saledes ar det viktigt att gymmen
uppréattar kommunikationskanaler som kunderna ké&nner sig bekvdma med att anvénda och att

gymmen aktivt stimulerar medlemmarna till att framfora sina klagomal.
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Oavsett orsak &r det viktigt att gymmen funderar éver hur kommunikationskanalerna till
medlemmarna ser ut. Nar Agare D pa Gym 4 vill kontakta sina medlemmar, exempelvis
upplysa om nyheter eller formedla information, anvander de e-mail som medlemmarna kan
svara pa om de onskar. Det ar helt i enlighet med Fournier et al. (1998) som tryckte pa vikten
av tvavagskommunikation. Gymmen maste snarare tanka pa medlemmens &n foretagets basta
och strava efter att relationen ska vara omsesidig. Nagra av gymmen ringer upp sina
medlemmar och har far da alltsa medlemmen chans att svara pa gymmens kontakt. Eftersom
alla de intervjuade gymmen har en bemannad reception kan kontakt med gymmen gdras &ven
dar. Vi kan da konstatera att de gym som vi har undersokt har lyckats val med att vara

antraffbara och tillgangliga for sina medlemmar.

4.2 Annonsering — locka nya eller bevara befintliga?

Eftersom tjanstens natur ar sa beroende av att den konsumeras pa ett specifikt stalle varenda
gang &r detta ett effektivt satt att na ut till boende eller arbetande i naromradet dar det ar
troligast att kunden finns. Alla de intervjuade gymmen anvande sig av lokala tidningar eller
TV-kanaler for annonser och reklam med konkreta erbjudanden. A andra sidan verkar
annonsering inte enbart i forvarvande syfte utan det kan dven som East et al. (2006) samt
Barnhard och Ehrenberg (1997) beskriver fungera som paminnelse till existerande kunder om
deras foredragna kopbeteende. En annons kan vara séljinriktad men &nda bidra till
varumarkesbyggnad, Platschef A ansag att deras TV-reklams huvudsakliga syfte var att starka
varumarket, bidra till en kansla av samhdérighet for befintliga medlemmar samt padminna om
deras existens. Enligt var enkatundersokning visade det sig att endast 8 procent av de
svarande hade kommit i kontakt med sitt gym genom externa marknadsféringskanaler jamfort
med exempelvis de 46 procent som angav ryktesspridning fran vanner, familj och kollegor

som den initiala kontakten.

Situationen kan vara den att konsumenten inte var mottaglig for reklamens budskap forrén
idén om att borja trana uppstod. De har kanske omedvetet blivit exponerade for gymmens
reklam men inte reagerat pa den for intresset inte funnits dar. Enkéaten visade att 42 procent av
enkatrespondenterna tecknade medlemsavtal genom ryktesspridning. | manga fall kan det
bero pa en tillfredsstalld gymmedlem som varvar nagon i sin umgangeskrets vilket &r en

vanlig foreteelse i just gymbranschen. Det kan dven vara att den som &r intresserad av att
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borja trana forhor sig runt i sin bekantskapskrets for att hora var de trdnar och om de &r ndjda
med gymmets utbud och tjanster. Eftersom gymtjansten ar uppbindande pa en langre tid vill
kunden ha mer kunskap om gymmet innan avtal tecknas och faller darfor inte lika latt for
reklam som om det varit en smaskalig engangsforeteelse. Det styrker dven enkaten eftersom
det endast var 3 procent av respondenterna som angav att extern marknadsforing var den
avgorande faktorn till val av gym. Denna laga siffra leder till vart resonemang att reklam i
form av erbjudanden inte dar nagot som spontant lockar kunder att binda upp sig med
langvariga medlemskap. Var undersokning visar dven att det endast var 2 procent som bytt
fran tidigare gym for att de tagit del av ett tillfalligt kampanjerbjudande. Det stammer Gverens
med Bjorn Johanssons asikt att man inte nar ut till konkurrenternas medlemmar genom

reklam utan snarare forsoker fanga upp de 85 procent av befolkningen som inte tranar.

Manga nya kunder kan som Fournier et al. (1998) tidigare beskrev knytas till ett foretag
genom formanliga erbjudanden. Marknadschef C pa Gym 3, exempelvis, papekade att de
ibland kan anvénda sig av kampanjer och priserbjudanden for att locka nya kunder. Det &r
dock viktigt for gymmen att beakta hur befintliga medlemmar som trénar flitigt redan kan
reagera. Gym 4 agerade enligt teorierna och insdg att effekter av en sddan strategi kan
innebara ett missnoje hos de nuvarande medlemmarna om nya kunder skulle fa béttre
erbjudanden &n de sjalva. Bjorn Johansson talar som tidigare ndmnt om ett bonusprogram for
att halla kvar riskkunder som inte tranar regelbundet, dessa ska da &gnas lite mer tid och
uppmarksamhet nar de besoker gymmet. Viktigt &r att de som tranar ofta och regelbundet ska
fortsatta erbjudas den sorts relationsbyggande aktiviteter som har gjort att de har stannat
hittills. Det &ar darfor av stor vikt att gymmen identifierar vilka sorts aktiviteter som &r
uppskattade av medlemmen sa att de inte obemarkt kan forsvinna. Att arbeta medvetet, aktivt
och forebyggande for att tillgodose medlemmarnas behov ar en viktig aspekt i relations-

marknadsforing.

Ett resonemang kan foras kring huruvida utfallet i enkéten ar nagot som gymmen ar medvetna
om och darfor valt att inte satsa pa heller. Ett annat synsatt kan vara att det inte forekommer
mycket reklam fran gymmens sida och darfor uteblir effekten av den. Daremot kan
varumaérkesstarkande marknadsforings som tidigare namnt fungera for att starka och bygga
upp gymmets varumarke. Genom att exploatera varumarket utan ett erbjudande kan man

attrahera medlemmar och starka foretagets image, dock papekade bade Platschef A och Agare
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D att det ar svarare att mata utfallet av varubyggande marknadsforing i forhallande till

saljkampanijer och erbjudande dar man far ett tydligare resultat.

4.3 Tjdnsteerbjudandet

| teorin beskrevs hur en tjanst enligt Gronroos (2008) kan delas in i kdrntjanst, hjalptjanst och
stodtjanst. Vi gav dven exempel pa vad det kunde betyda i gymbranschens fall generellt sett,
har kommer vi dock att ga in mer specifikt pa vad de olika gymmen kan erbjuda sina

medlemmar.

Kéarntjansten hos alla de underséka gymmen ar gymanlaggningar med trdningsmaskiner,
styrketraningslokaler och olika pass med instruktorer. Hjalptjanster ar i alla fallen
omkladningsrum och duschar, likasa en reception med anstillda under stérre delen av
Oppettiden. Av vad Platschef A sager kan vi identifiera att stodtjansterna som ingar i
medlemskapet pd Gym 1 &r erbjuda hdg niva pa servicen, rena och frascha lokaler, och
utbildade och inspirerande instruktérer och anstallda. Hur personalbemdtandet implementeras
i organisationen kommer att diskuteras mer ingaende i avsnittet om personalens roll. Vidare
har de vissa tjanster som kan skapa ett ytterligare mervarde for medlemmen, exempelvis

medlemsdagar, specialklasser, barnpassning och instruktdrer i gymmet.

Aven Gym 2 anvinder sig av ett antal stodtjanster for att férhéja vardet pd gymbesoket, bland
annat, utomhustraning, gyminstruktorer och barnpassning tva kvallar i veckan. Detta foretag
skiljer sig lite frdn konkurrenterna genom att inte erbjuda personlig tranare och Platschef B
menar att det som istallet lockar kunderna &r priset forst och framst och &ven bra utbud, bra
lokaler och bra Oppettider. De arbetar &ven med den grundlédggande servicen hos ledarna och
de anstéllda, att vara glada och hélsa, halla rent och frascht och att fa medlemmarna att trivas
genom en lustfylld stimning. Kostradgivning och kom-igang-kurser ar tva ytterligare tjanster

som erbjuds, dock mot en extra avgift.
Gym 3 kan pa merparten av sina anlaggningar erbjuda manga stodtjanster, exempelvis
handukar, skap, halsoundersokning men mot en extra kostnad. Kostnadsfritt kan dock

medlemmen erbjudas barnpassning pa de flesta av kedjans gym och Marknadschef C trodde
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att det var den tjanst som medlemmarna uppskattade mest. Denna situation &r ett konkret
exempel pa serviceparadoxen som Gummesson (1998) beskrivit, da en missgynnsam strategi
for gymmet kan vara det som skapar néjda medlemmar, medan l6nsamma alternativ for

gymmet inte nédvéndigtvis ar uppskattade av alla medlemmar.

Agare D erbjuder en unik miljé med ett smalare koncept och farre traningsformer pa sina gym
och anger detta som sin storsta konkurrensfordel. Gym 4 erbjuder dven tillgang till dietist och
annorlunda traningsformer som ar intensiva och tidseffektiva. Gymmet erbjuder dessutom ett
viktminskningsprogram med kostradgivare, motivationssamtal och program och nya,
alternativa trdningsmetoder mot en extra kostnad. Dessa korta och mer intensiva
traningsformer har dykt upp som ett alternativ till den traditionellt Iangre tidsatgangen som
har varit dver en timme. Bjorn Johansson anser att en timmes tréning inte ar nédvandig och
mer lockar den dverambitidse medlemmen som ser traning och gymbesok som en livsstil. Han
tror att en naturlig reaktion fran andra medlemmar som inte kan leva upp till kraven da kan bli
att sluta. Istallet kan det racka att trana 30 minuter at gangen och strava efter 45 minuter tre

ganger i veckan.

Kunder har olika 6nskemal med sin traning, tydligast beskrivet i fraga om langd och intensitet
vilket vi kan konstatera har lett till att gymmen erbjuder olika koncept. Vi grundar detta
faststallande pa de intervjuer som vi har gjort dar det framkom att respondenterna hade skilda
uppfattningar om hur ett lyckat koncept ser ut. Agare D motsager sig delvis Bjérn Johanssons
resonemang om att gymbesdket bor avklaras snabbt och tror snarare pa ett helhetskoncept dar
medlemmen skall stanna kvar pa gymmet sa lange som mojligt och utnyttja kringliggande
tjanster. Branschens tankeséatt gar alltsa i tva riktningar, en trend talar for 30 minuters traning
medans en annan riktning talar for helhetskonceptet. Framgangsfaktorn ligger darfor i att
anpassa sig till bada dessa riktningar eftersom det ena alternativet inte utesluter det andra da
medlemmarnas traningsbeteende ser olika ut. Ett gym kan ha ett brett tjansteutbud samtidigt

som de erbjuder efterfragade medlemmar snabb och intensiv traning, vilket manga har.

Det viktigaste ar kannedomen om sina medlemmars behov och 6nskemal och att darifran
utveckla och matcha det behovet. Manga traningsutovare tycker om att spendera tid pa
gymmet da de ser det som en social upplevelse. Den information som behdvs for att lasa av

medlemmens beteende kan framkomma fran den databas som gymmet anvander och dar ser
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de vad for sorts traning som &r popularast. Gym 2 anvénder helt riktigt den informationen till

grund for schemal&ggning.

| enkaten utfordes ett antal fragor som berérde gymmedlemmarnas upplevelser av service-
utbudet. S& manga som 91 procent av de tillfragade tyckte att det var viktigt eller mycket
viktigt att de blev erbjudna ett bra utbud av pass och maskiner och 94 procent tyckte det var
viktigt eller mycket viktigt att det var rent och frascht i gymmets lokaler. | en annan fraga
hade 12 procent kant att missnojet med gymmets tjansteerbjudande och lika manga var
missndjda med miljon och standarden. Vi kan da konstatera att gymmedlemmarna tycker att
dessa tva faktorer, utbud och standard, ar grundlaggande funktioner som ska finnas pa
gymmet. Alla de intervjuade gymmen ansag sig kunna erbjuda detta men det ar da viktigt att
de inte ser pa dessa tjanster som mervardesskapande utan forvantade krav fran medlemmens

sida.

Det ar dock inte problemfritt att forsoka tillfredstalla sina medlemmar genom att standigt
erbjuda nya traningsformer och fler tjanster. 1 gymbranschen dyker det konstant upp nya
traningsformer och trender och for gymmen kan det bli svart att snappa upp detta. Agare D
sager att den storsta utmaningen for gymmen for att kunna utvecklas &r yta da det i manga fall
kraver utbyggnad eller ombyggnad vilket i bada fall fodrar stora resurser och ibland finns inte
ens mojligheten att genomféra sadana forandringar. Det finns dessutom en risk enligt
Gronroos och Ravald (1996) att medlemmarnas forvantningar pa stodtjanster skapar behov
som inte fanns fran borjan. Platschef A sager dock att enda anledningen till nya krav i
framtiden fran medlemmar & om gymmen sjélva skapar det. Om en medlem blivit erbjuden
handdukar kostnadsfritt fran sitt tidigare gym forvantar sig medlemmen att det ska finnas dven
pa nasta gym och ser det som en sjalvklarhet istallet for en mervardestjanst. Medlemmens
krav 6kar pa erbjudandets omfattning efter hand som fler gym bérjar erbjuda sina hjélptjanster
kostnadsfritt. Platschef A 6ppnar da upp fragan om kravet fran en medlem kan bli sa stort att
den ska vilja avsluta sitt medlemskap om det inte uppfylls. Han sdger att inget foretag i
varlden vill skapa ett behov hos kunden som bara ar en kostnad for foretaget. Behovet maste

vara tillréckligt starkt innan en férandring av erbjudandet kan ske.

Athanasopoulou (2008) séger att ju storre utbud av tjanster desto battre blir erbjudandets

kvalitet. Som Fournier et al. (1998) papekat r det da viktigt att utbudet anpassas av gymmet
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for de olika kundgruppernas énskningar och behov och satta dem i fokus. Slutsatsen &r att
gymmens anpassningsformaga efter kundernas onskemal och &r alltsa i enlighet med vad
Gummesson (1998) och Gronroos (2008) sdger om hur relationsmarknadsforing ska
implementeras. Strategin ska satta relationer och interaktion i centrum och kundvards-
perspektivet maste ligga till grund for hur verksamheten utvecklas. Tjansteerbjudandet styrs
av i slutdindan av gymmets belaggning vilket tyder pa att det ar medlemmen som har den
avgorande rollen i formandet av utbudet.

4.4 Sa byggs relationerna

For att inledningsvis kunna konstatera om relationsmarknadsféring som strategi kan vara
aktuell hos nagot av de intervjuade gymmen kommer vi titta pa Grénroos (2008) taktiska
faktorer som han anser centrala for strategin. Direkt kontakt med kunder och partners &r den
forsta punkten och kan anses implementerad av samtliga gym da moten mellan gymmens
anstéllda och medlemmarna sker standigt. Den andra punkten ar att det ska finnas databas
med nodvandig information, vilket sag valdigt olika ut for de intervjuade gymmen. Tva av
dem anvéander utvecklade system dar statistik fors kring medlemmen, exempelvis uppféljning
och besoksfrekvens. De andra har visserligen ocksa viss dataféring men anvander snarare
informationen som framkommer for att forenkla det interna arbetet. Gym 2 registrerar sina
medlemmar men sedan anvands endast bestksfrekvensen for att 1agga scheman infor nésta
termin. Den sista faktorn handlar om att ha ett utvecklat tjanstesystem med kundfokus. Endast
Gym 1 har en fullskaligt utvecklad vardegrund som far direkta konsekvenser i bemétandet till
kunden. De andra gymmen namnde inga gemensamma rutiner eller liknande men alla

papekade hur viktigt agerande mot medlemmen ér.

Vi kan konstatera att potentialen ar stor for de undersokta gymmen att anvanda de resurser
som an sa lange ar relativt outnyttjade. Saledes kan det vara en god investering att inforskaffa
ett program for att hantera den har sortens data. Med detta skulle en rad mojligheter kunna tas
tillvara pa, exempelvis identifiera medlemmarnas beteendemonster utan att besvéra
medlemmen med fragor och undersokningar. Gymmen kan da anvéanda sig av riktad

marknadsforing och pa sa satt oka kvaliteten pa erbjudandet till medlemmen. Det skulle dven
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underlatta budgeteringsarbetet, da informationsinsamlingen kan avslgja hur stort drop out-

antalet ar, vilket enligt Bjorn Johansson ar en viktig fraga att uppmarksamma.

Athanasopoulou (2008) talade dven hon om viktiga faktorer som paverkar relationskvaliteten
och har inriktat sig specifikt pa gymbranschen. Vi kommer i detta avsnitt att visa hur de gym
som vi har studerat arbetar med nagra av dessa faktorer. Servicelandskapet, och
underhallningsfaktorn ar tva av Athanasopoulous (2008) faktorer och nagot som alla de
intervjuade gymmen stravade efter, att se till att halla det rent och frasch i lokalerna och att fa
medlemmarna att trivas vid sitt besok. Ytterligare en faktor som diskuterades var personalens
kunnighet och deras engagemang for att relationen ska bli framgangsrik. Gym 1 har ett
gediget introduceringsprogram dar varje ny medarbetare far mojligheten att sétta sig in i
foretagets varderingar vilket ska fungera som en plattform i det dagliga arbetet och all kontakt
med medlemmarna. P& Gym 2 finns en liknande strategi men implementeringen av
varderingarna sker istéllet genom instruktorsutbildningar som de flesta av de anstéllda
genomgar. Det ar dock inget uttalat krav att alla anstallda ska ga dessa utbildningar,
kvalitetskontrollen kan darfor inte garanteras. Det finns dven representanter pa gymmet vars
uppgift ar att visa sitt engagemang och sta till medlemmens forfogande, vilket ar ytterligare
ett satt att forstarka relationen till medlemmen. P4 Gym 3 och 4 talades som tidigare namnt
inte om nagra gemensamma varderingar eller liknande fér personalen men bada poéangterade
vikten av trevlig och tillmétesgaende personal. I nasta avsnitt kommer vi darfor att agna fokus

at personalens roll i relationsskapandet.

4.4.1 Personalens betydelse

Gym 1 hade som namnt ovan en djupgaende inskolning for sina anstallda och just personalens
engagemang och agerande var enligt bade Gummesson (1998) och Athanasopoulou (2008)
mycket avgoérande for den upplevda tjanstekvaliteten. Platschef A tyckte samtidigt att
relationen var mellan foéretaget och medlemmen, inte mellan personal och medlemmen
eftersom de anstéallda arbetar utifran de gemensamt uppstallda varderingarna. Saledes anser vi
att en parallell kan dras till Gummessons (1998) identifiering av strukturellt kapital. Trots att
Platschef A menade att kundernas relation & med gymmet tror vi att manga anstéllda i
gymbranschen &r individer med starka personligheter vilket gor att personliga relationer kan

knytas anda. Det kan alltsa innebara en risk for gymmet om personalen slutar eller byter
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arbetsplats om de tar med sig medlemmar till konkurrenter. Samtidigt ar de en tillgang sa

lange de ar kvar i foretaget.

| den utférda enkaten visade det sig att nastan halften, 48 procent av de svarande tycker att det
ar viktigt med personalbemdétandet och bra service. Enkatundersdokningen visade att de
svarande over lag var nojda med sin kontakt med gymmet. Endast 3 procent av de tillfragade
svarade att de tidigare har bytt gym pa grund av missndje med gymmets personal Det &r en
liten siffra i forhallande till de som slutat pa grund av flytt, vilket motsvarar nastan en
tredjedel av respondenterna i var enkat. En flytt ar en naturlig del i en manniskas liv och
omdjligt for gymmen att kontrollera eller paverka. Det kan alltsa tolkas som ett bra betyg till
gymmen att sa fa avslutar sitt medlemskap pa grund av kontakten med personalen.

Trots att enkaten visade en hdg niva av ndjda medlemmar maste gymmen lasa av
medlemmens énskningar for hur bemotandet ska se ut. I sin jakt pa att standigt halla hog
service maste gymmen vara vaksamma pa att den inte blir 6verdriven, det kan snarare
skramma bort medlemmar som inte uppskattar den sortens kontakt. 52 procent som svarade
pa hur kontakten med sitt gym sdg ut kande att det var de sjalva som tog kontakt med
personalen och 12 procent svarade att det istallet var personalen som tog forsta steget. De
resterande 36 procent visade att det fanns en ©Omsesidig relation mellan gymmet och
medlemmen. Vi kan aterigen titta pa de karaktarer som Soderstrom (1999) beskrivit. Vana
medlemmar som tranat lange forvéntar sig och kanske till och med kraver en utomordentlig
service och en dmsesidig kontakt med personalen, medan nya och osékra kanske hellre vill
halla sig i bakgrunden och &r mindre mottagliga for kontakt. Det kan dven se helt annorlunda
ut, nya medlemmar kanske vill bli sedda och vill ha hjalp att komma igang samtidigt som
rutinmedlemmar tycker att de klarar sig sjalv och inte behdver personalens influerande
konakt. Som vi tidigare har papekat ar det viktigt for personalen att kénna av vad

medlemmarna har for preferenser och anpassa sitt bemdtande efter det.

Bjorn Johansson berattade om hur tva slitna gamla maskiner star langst in i gymlokalernas
vra, det ar dem som alla medlemmarna star i ko till for att anvanda. Framfor dem star nya,
mer tekniska maskiner som folk undviker och nastan ser radda ut for eftersom de inte vet hur
de ska anvdnda och hantera dem. Nya avancerade maskiner dyker standigt upp fran

innovativa leverantorer, inte minst i gymbranschen. Har aterkommer uppsatsen till fragan om
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huruvida gymmen l6ser kundens behov eller snarare utnyttjar det. Utvecklas teknik som
egentligen inte behovs eller har efterfragats? Manga av gymmen talar om hur gymbranschen
har utvecklats och fler och fler traningsformer har tillkommit i gymmens utbud. De allra flesta
ar uppskattade men det ar valdigt viktigt att hansyn tas till de som &r nya, de som inte forstar
hur en maskin ska anvéndas eller hur rorelserna ska utforas. Det handlar inte bara om att
undvika anvandning av dem utan &ven vad som kan hdnda om de anvénds utan kunskap om
funktionerna, exempelvis kan skador uppsta om maskinerna brukas fel. Till hjalp finns pa
manga stallen instruktorer och det &r viktigt att dessa tydligt instruerar och informerar sina

medlemmar om nyheter for att de pa basta satt ska kunna uppskattas.

4.5 Locka till motivation!
Av de gym som vi har undersokt far samtliga nya medlemmar en kostnadsfri instruktions-

timme hos gymmet, detta &r dock ndgot som inte alltid utnyttjas. Vi namnde tidigare att det
var en god idé att investera i program som underlattar hanteringen av medlemmarnas
beteenden. Mdjligheten for personalen att upptdcka om medlemmen har utnyttjat sin timme
eller inte, ar annu ett konkret exempel pa nar dessa program skulle kunna anvéndas. Vi tror att
om fler medlemmar skulle anvénda sin instruktionstimme bidrar det till ett storre
sjalvfortroende i anvandandet av gymutrustningen. Det ger personalen en storre chans att sélja
in PT-konceptet vilket skulle kunna resultera i fler antal salda PT-timmar. Detta skulle kunna
bidra till att medlemmen 6kar sin motivation och kontinuitet, vilket var den grundldggande

utmaningen for gymmen enligt de personer som vi intervjuade.

Trots att alla var dverens om att rutinskapande ar véldigt viktigt fanns det inget generellt satt
for att uppna detta. Gym 1 anvander sig av motivationsprogram som innebér att medlemmen
samlar stamplar som erhalls vid varje besok. Gymmet anser att det viktigaste &r att
medlemmen kom dit och uppratthaller sin rutin, darfor ar det inget krav pa att medlemmen
utfor nagon traningsaktivitet utan den kunde lika garna sola eller basta. Gym 2 satsar pa rutin
genom att se till att de kommer igang till att borja med. Det erbjuds tva ganger per ar en
mycket prisvard kom-igang-kurs dar flera traningspass i veckan och férelasning star pa
schemat. Det kan vara en bra inkorsport, dock utesluts bade existerande och nya medlemmar
som tecknar medlemskap under andra tider pa aret, vi anser darfor att det kan vara en bra idé

att erbjuda dessa kurser med kontinuerligt.

34



Stanna lite langre!
Relationsmarknadsforing i ggmbranschen

Marknadschef C beréttar att de har kampanjtavlingar for nya och befintliga kunder som
innebér en 8-veckorsperiod med personlig tranare dér resultatet méts och stalls emot andra
deltagare. P& sa satt hojs motivationen och gemenskapen och tydliga resultat kan gora att
medlemmen kanner sig nojd och stannar. Det traningsresultat som medlemmen far kan skapa
storre forstaelse for hur traning fungerar och visar medlemmen vad som kravs. Tavlingarna
fungerar dven som en marknadsforingskanal, dels for att fler ska bli intresserade av att kdpa
PT-tjanster men aven for att skapa en positiv ryktesspridning av gymmet i allménhet. Gym 4
ar inriktade pa en specifik kundgrupp och fokuserar mest pa resultatprogram som kan tilltala
och motivera denna grupp mest. Aven denna strategi kan innebara forstarkt rykte for gymmet

om medlemmarna &r ndjda med effekten av sin tréning.

En pabyggnad pa introduceringsprogram for gymmedlemmar har utvecklats av Bjorn
Johansson. Han menar att det inte handlar om att medlemmarna inte utnyttjar sin
instruktionstimme utan snarare att en timmes introduktion for en ny medlem inte &r tillracklig
for att skapa rutinbeteendet som gymmen vill uppna. | de fall som medlemmen har gatt pa
instruktionstimmen men anda slutar, har strategin bara resulterat i en kostnad for gymmet.
Istallet bor det satsas pa ett mer omfattande introduceringsprogram som skapar rutin for
medlemmen och far den till att stanna kvar. | Dagens Traningsindustri skrevs 2009 en artikel
som presenterade ytterligare en strategi som ligger langt ifran de tidigare namnda. Den danska
gymkedjan Equinox Fitness bjod sina medlemmar pa manadsavgiften mot att de oavbrutet
tranar minst en gang i veckan varje manad. Uteblev medlemmen efter mer &n en vecka fran
foregaende besok debiterades de daremot sin manadsavgift. Enligt VD Kristian Brandt hade
det inte inneburit nagon forlust utan istdllet Okade antalet medlemmar som tranade
regelbundet. Pa grund av att medlemmarna helt plétsligt slapp avgift kunde dessa pengar
istallet laggas pa stodtjanster som exempelvis PT, proteindrinkar eller traningsklader. Den
okade forsaljningen av detta tackte bade den uteblivna medlemsavgiften samt generade vinst
for foretaget. Det hér tycker vi visar att en inom andra branscher beprévad forséljnings- och

marknadsforingsmetod &ven kan implementera framgangsrikt i gymbranschen.

Peng och Wang (2006) har havdat att olika sorters aktiviteter och faktorer har olika paverkan
pa olika kundgrupper och Gronroos och Ravald (1996) namnde att erbjudandets varde ar olika

for olika kundgrupper. Aven om gymmen inte gor en medveten uppdelning av sina
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medlemmar sker det oavsiktligt i deras strategier att forsoka behalla sina kunder. P4 Gym 1, 3
och 4 anvéands speciella rutiner for medlemmar som inte har varit pa gymmet under en langre
period. Gym 1 och 3 ringer upp sina avvikande medlemmar och fragar om anledningen till
franvaron och om de kan hjélpa medlemmen pa nagot satt att komma tillbaka till traningen
och Gym 4 anvéander e-mail pa samma satt. Om en medlem inte har varit pA Gym 2 under aret
efter att de har 16st sitt medlemskap skickas ett ”Vi saknar dig”-kort ut som paminner om
gymmets existens. Bjorn Johansson har utvecklat ett bonusprogram for att halla kvar
riskkunder som inte tranar regelbundet. Det &r ett utformat system som ger en signal till
receptionisten nar en medlem kommer som inte har besokt anlaggningen pa lange.
Receptionisten kan i sadana fall ge medlemmen ett annorlunda bemétande och erbjuda
“bonustjinster” i form av stdd och motivation som inte évriga medlemmar kan ta del av. Pa

detta satt sker en uppdelning omedvetet i de som tranar regelbundet och de som inte gor det.

4.6 Varfor slutar medlemmar egentligen?

Redan under forsta intervjun stod det klart att den viktigaste orsaken till att medlemmarna
stannar som betalande kunder &r att de trénar regelbundet, det angavs av alla intervjupersoner
som representerade gymmen. Bjorn Johansson fortydligar det desto mer i sin intervju men
ocksa i det kompendium han har skrivit om dmnet. Dar namner han en studie utfoérd av
International Health, Racquet and Sportsclub Association (IHRSA) vilket ar en internationell
branschorganisation och som 1998 faststillde de Overhdngande orsakerna till varfor
medlemmar slutar att trdna samt avslutar sitt medlemskap. Den vanligaste orsaken var att
medlemmen inte ansag sig fa valuta for pengarna foljt av att det var for mycket folk i gymmet
och tidsbrist. Vidare namndes orsaker som att laget var fel och att intresset svalnade. Forst pa
sjatte plats uppgavs flytt som orsak, varfor det ar nagot forvanade ar for att det ar egentligen
den hittills enda orsaken som gymmen inte kan gora nagonting at, saledes borde alla
medlemmar som slutar av de 6vriga sjilen kunna vara paverkbara. Under intervjuerna som
genomfordes uppgavs inga detaljerade orsaker till varfor medlemmarna tappade sin
traningsrutin, det behéver inte betyda att de inte &r medvetna om det. Ett av gymmen gjorde
exempelvis arligen en stor omfattande kundundersokning dar 5000 medlemmar fick svara pa
fragor om vad de tyckte om gymmet. Nagonting som dock framgick under intervjuerna var pa

vilket sétt de anvande sig av olika aktiviteter fOr att starka relationen i syfte att stimulera sina
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kunders traningsrutin.

Platschef A trodde att en Kkortare tids sjukdom orsakade att medlemmen d&rfor foll ur sin
traningsrutin medan Platschef B inte hade nagra konkreta svar pa vad det kunde bero pa men
trodde i motsats till IHRSA att det inte berodde pad ett missndje med utbudet fran
medlemmens sida. Den vanligaste orsaken till att medlemmen slutade pa ett gym var enligt
var undersokning att medlemmen flyttade, vilket som tidigare namnt motsvarade nastan en
tredjedel av svaren. Resultatet bor dock tolkas med viss forsiktighet da ett stort antal av
respondenterna var studenter och ungdomar som kanske ar den mest flexibla och mobila

kundgruppen.

4.7 Prisets roll

Peng och Wang (2006) skrev att prisuppfattningen ser olika ut for olika kunder, beroende pa
ifall de ar priskansliga eller inte alternativt ifall de anser att vardet pa tjansten star i relation
till priset. Tre av de gym vi intervjuade &r inte direkt riktade mot budgetmarknaden, dock har
tvd av dem prisreducerade alternativ riktade mot studenter eller pensionarer. Det visar sig
ocksa i var genomforda enkat att ett reducerat pris ar avgorande vid val av gym, 59 procent
svarade att det var viktigt eller valdigt viktigt. Som tidigare pavisats &ar urvalet
overrepresenterat av unga i aldrarna 15-24 och 25-34 och merparten av dem var i nulaget
berdttigade studentrabatter eller liknande. Déarfér boér denna siffra mottas med viss
forsiktighet. Under intervjuerna fragade vi om recessionen hade paverkat antalet betalande
medlemmar negativt och de framkom olika uppfattningar fran gymmen. Det mindre, nischade
Gym 4 hade bland annat tappat avtalskunder fran kommunen, vidare hade inte nagon direkt
analys over drop out-antalet gjorts pa senare tid. Gym 2 hade upplevt en nedgang i antalet
salda traningskort och vi kan inte utesluta att recessionen har bidragit till att dndra

medlemmarnas konsumtionsbeteenden.

Priskansligheten kommer i olika former enligt Latham och Braun (2010) som delade in det
andrade beteendet i fyra olika kategorier. Den forsta kategorin, reducing customers, innebéar
att medlemmarna minskar konsumerandet av stodtjanster som PT och kostradgivning etc.

Gymmen maste infora atgarder som stimulerar anvandandet av dessa sa att de inte vanjer sig
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vid en livsstil utan tjdnsterna. Gym 3 anvander sig exempelvis av en kampanj, PT-kampen,

dar de vill lyfta fram fordelarna samt vilka resultat PT-tjanster medfor.

Substituting customers ar de kunder som inte har bundit upp sig genom langa avtal vilket
mojliggor ett byte av gym utan nagra storre uttradeskostnader. En fallgrop for gymmen i
denna situation &r att sanka priserna vilket endast &r en kortsiktig 16sning som dessutom
kommer vanja kunden vid Iaga prisnivaer som leder till att det blir svarare att bérja ta betalt
igen efter att recessionen ar slut. Istéllet anser vi att gym som tacklas med detta problem borde
erbjuda obundna kunder férmaner som bara kan konsumeras pa sikt och om de stannar som
medlemmar. Ett forslag skulle kunna vara att erbjuda nagon sorts radgivning som kraver

uppfoljning tva till tre manader senare.

4.8 Avsaknad av relationsmarknadsféring

Tidigare har det kunnat konstateras genom Hart et al. (1999) att kunder kan vara lojala ett
foretag trots att ingen aktiv relationsmarknadsforingsstrategi har forekommit. Det kan
exemplifieras genom ett av de intervjuade gymmen, Gym 2, som inte har nagon uttalad
strategi som de jobbar efter i fraga om relationsmarknadsforing, men &nda har ett stort antal
medlemmar. Dock har gymmet under den senaste tiden tappat medlemmar men Platschef D
uttrycker det som att det inte har med relationskapandet att géra. De andra gymmen som har
intervjuats har tydligt uttryckt att de arbetar mycket med relationsmarknadsforing och att det
verkar uppskattat av medlemmarna. Att medlemmar trots allt valjer gym som inte arbetar med
relationsskapande kan bero pa manga olika saker, exempelvis att det ligger nara hemmet eller
arbetet. | den utférda enkéten svarade 47 procent att beslutet att kdpa medlemskap hade
grundats pa narheten till hem eller arbete (14 procent arbete 33 procent hem) och pa fragan
hur viktigt ett bekvamt avstand fran arbete eller bostad angav 62 procent av de som svarade
att det var véldigt viktigt och inte en enda ka&nde att det var helt oviktigt. Ytterligare
anledningar till varfor medlemmarna valjer sitt specifika gym kan vara brist pa andra

alternativ, invanda rutiner, lagre inkomst som utesluter vissa alternativ eller bekvédmlighet.

| detta avslutande avsnitt kan vi konstatera att det for respektive gym handlar om hur val det

har avvagts om relationsmarknadsforing ar 16nsamt att implementera i sin verksamhet. Bjorn
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Johansson talar om att det maste finnas resurser i foretaget och att alla inte har tillrackligt med
resurser for att satsa pa relationsskapande. Agare D:s gym, Gym 4, ar inte speciellt insatta i
den ekonomiska jamforelsen, desto mer 6vertygad ar Platschef A att Gym 1 har gjort sadana
berdkningar. Han tror att relationsmarknadsféring ar framtiden, att strategin absolut ar [l6nsam
i ett langsiktigt perspektiv, och att taket for hur langt relationsskapandet kan stracka sig ar
hogt. | stor utstrackning géller detta &ven for Gym 3. Gym 2 &r som tidigare ndmnt inte alls
relationsmarknadsforingsinriktade och samtidigt forlorar medlemmar, ar fragan oundviklig
om det skulle kunna Iona att borja satsa pa en sadan strategi eller om de &r néjda med hur

nuldget ter sig.
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5. Summering & Slutsats

| detta avsnitt kommer vi att besvara vara fragestallningar genom en summering och slutsats
av det analyserade empiriska materialet. Vi har tittat pa hur fyra foretag i gymbranschen ser
pa sina kundrelationer och arbetar utifran det. Syftet med uppsatsen har varit att 6ka var och
lasarens forstaelse for hur gym kan arbeta med relationsmarknadsforing och har darfor stallt

ett antal fragor.

Forsta fragan var att ta reda pa hur gym konkret arbetar med relationsmarknadsforing for att
behalla sina existerande kunder sa lange som mojligt. Det visade sig att gymmen arbetar pa
olika satt for att skapa goda relationer med sina medlemmar. Det grundlaggande
tjansteerbjudandet skiljde sig daremot mindre gymmen emellan och alla hade samma
installning i fraga om renlighet och fraschhet i lokalerna och att ett brett utbud av maskiner
och pass bor finnas. Det visade sig i var genomforda enkat att dessa tva faktorer snarare ar ett

krav an en tjanst som skapade extra varde hos medlemmen.

Vi har upptéackt att bade gymmen och Bjorn Johansson tycker att det mest grundlaggande
arbetet ligger i att skapa en rutin i medlemmarnas traning och att det ar sa de anser att de béast
undviker att medlemmarna slutar. Utmaningen ligger alltsa i hur gymmen ska skapa dessa
rutiner hos medlemmarna och i detta skiljer sig tillvagagangssatten at. Kom-igang-kurser,
motivationsprogram och resultattavlingar ar exempel pa medvetna strategier fran gymmen att
fa igdng sina medlemmar att initialt borja trana regelbundet. Nar medlemmarna sedan har
vanan inne ar det viktigt att gymmet fortsatter erbjuda den sorts relationsbyggande aktiviteter
som har gjort att de har stannat hittills och identifierar vilka sorts aktiviteter som ar
uppskattade av medlemmen sa att de inte obemarkt kan forsvinna. | detta avseende anser vi att

gymmen kan géra mer och utnyttja de forutsattningar som finns pa ett mer fokuserat sétt.

Orsaken till att dessa strategier anvands ar uppsatsens andra fraga. Okad vinst ar den framsta
och mest sjalvklara anledningen da det kan anses vara mer lénsamt att behalla en befintlig
kund &n att varva nya. Aven ryktesspridning ar en effekt som kan uppstd av ett lyckat
relationsskapande och é&r ett satt att forvarva nya kunder. Det visades tydligt i resultatet fran
var enkatundersokning da muntliga rykten fran familj, vanner och kollegor var den viktigaste

faktorn i valet av gym. Denna korrelation ar vard att namna da siffrorna var sa tydliga dven
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om det inte var uppsatsens huvudsakliga mal att undersoka.

Den tredje och avslutande fragan speglar kundens perspektiv och handlar om hur stor
paverkan strategierna har for medlemmarnas beslut att stanna. Vi har upptickt en
motsagelsefull situation dd medlemmarnas forvantningar pa resultatet av sin traning inte
motsvarar den tid och anstrangning som kravs for att na de onskade resultaten. Problemet
uppkommer i storre utstrackning som en konsekvens av gymmens forsok att skapa rutin
genom att mota medlemmens krav pa kort och intensiv traning. Slutsatserna blir alltsa att
risken att medlemmen tappar rutinen ékar om traningsinsatsen ar kravande och tar mycket tid
i ansprak och risken minskar om traningsinsatsen &r den motsatta. Dock Okar risken for att
medlemmens forvantningar pa resultatet inte kommer att infrias vilket ocksa kan vara en
bidragande orsak till att medlemmen faller ur sin traningsrutin. Det finns alltsa, vilket kunde
konstateras redan i inledningen till denna uppsats, fallgropar for gymmen oavsett hur de gar
till vaga och att forlora medlemmar &r nagot som de bor forvanta sig da det ligger i

gymbranschens natur, &ven om det &r efterstravansvart att forsoka minimera antalet avhopp.

Vi har genom var enkéat och de genomforda intervjuerna aven markt att det finns anledningar
till medlemmars gymval som inte alls grundas pa relationsmarknadsforing. Laget, gymmets
placering, ar en avgorande faktor for medlemmens val och narheten fran jobbet eller hemmet
kan forlata brister pa andra omraden. Denna aspekt framkom visserligen i den teori som
foregick och ligger till grund for uppsatsen men gavs annu mer tyngd genom det empiriska
resultatet. Vi vill se pa lagets roll som en del i relationsmarknadsféring da det &r ndgot som

gymmen kan arbeta aktivt med genom att gora sig tillgangliga for sina medlemmar.

Tre av de undersokta gymmen &r medvetna om de positiva effekter som relationsmarknads-
foring kan medfora och tycker darfor att strategin ar viktigt att satsa pa. Tva av gymmen
uttryckte att behovet av relationsmarknadsforing ar stort inom branschen och vill utéka sitt
arbete med detta i framtiden. Gym 2 har daremot sagt att de inte har nagon aktiv relations-

marknadsforingsarbete och det kan vara en orsak till varfor de forlorar medlemmar.

Hur mycket ett gym kan satsa pa relationsmarknadsforing beror pa hur mycket resurser
gymmet har att forfoga over. Vi tror att det ar valdigt viktigt for gymmen att avvéga sina

resurser och avgdra om relationsmarknadsforing kan vara aktuellt for deras foretag. | vissa
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situationer kan det vara battre att inte satsa pa relationsmarknadsféring alls, misslyckas
strategins implementering har den bara genererat kostnader men inte medfért nagra fordelar.
En god relation kan betyda att medlemmen stannar och uppskattar den erbjudna tjansten men
det ar dven viktigt att inse att en icke-relation inte behdver betyda att medlemmen slutar,
vilket var enkatundersokning visade. Gymmen maste vélja sin profil och inte utge sig for att

erbjuda mer &n vad som kan levereras for att behalla medlemmens positiva upplevelse.

6. Diskussion

Var uppsats har utgatt fran den svenska marknaden och hur relationsmarknadsforing kan
anvéndas. Den har hittills varit relativt outforskad och ytterligare en avgransning skulle kunna
goras i framtida forskning, vi tanker framst pa hur recession och forandrade ekonomiska
forhallanden paverkar konsumtionsmonstret i gymbranschen. Den svenska privatkonsumenten
har inte blivit lika paverkad av det radande ekonomiska klimatet som exempelvis
konsumenter pa den grekiska, islandska eller spanska marknaden. Det hade varit intressant att
undersdka hur relationsmarknadsféring i gymbranschen fungerar eller férandras under dessa

annorlunda och extrema forhallanden.

En annan fundering som doék upp under arbetsprocessen gang var huruvida personalen i
gymbranschen ses som en tillgang eller ett hot mot verksamheten. En karismatisk och
relationsbyggande personal kan vara en stor tillgang for sin arbetsgivare men har samtidigt en
maktposition att kunna ta med sig sina relationer till nasta arbetsplats. Forslag till vidare
forskning kan alltsa vara hur gymmen forhaller sig till detta fenomen.
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Bilagor

Intervjuguide grupp 4. Relationsmarknadsféring i Gymbranschen

Johanna Ekberg, Sanna Nilsson, Antonia Werner

Syftet med var undersokning ar att ta reda pa hur foretag i gymbranschen arbetar med att behalla
sina befintliga kunder. Resultatet vill vi sedan stélla mot hur kunderna upplever gymmens
anstrangningar.

Inledningsfragor
Hur l&nge har du arbetat har?

Hur l&nge har du arbetat i branschen?

Hur borjade du?

Gymbranschen ar en relativ ung bransch,
Under den tiden du har i arbetat inom branschen, Upplever du att det har skett nagra forandringar?

Grundinformation
Finns det en uttalad vardering inom foretaget, och vilken ar den?

Marknadsforing ar ett brett omrade, generella exempel pa marknadsforingsaktiviteter kan vara
tv-reklam, annonsering men ocksa kundvard och vad for sorts service man erbjuder.
Vilka marknadsforingsaktiviteter anvander ni er av?

Vad har ni for utbud av kring/hjalptjanster? (Ex parkering, barnpassning, instruktor pa gymgolvet,
frysning av kort)

Vad tror ni &r viktigt for era kunder?
Och hur tar ni reda pa det?

Genomfor ni nagra kundundersokningar?

Om ja, hur ofta?

Vad for sorts service tror ni uppskattas mest och ar avgérande for kundens val av gym? (Ex. pa
populéra tjanster som ofta utnyttjas, vélutbildad personal, Gppettider, 14ge, mer?)

Vilken sorts marknadsforing anser ni vara mest effektiv nér det att skapa nya kundkontakter, samt
vilken sorts marknadsforing anser ni vara mest effektiv for att behalla befintliga kunder?

Hur hanterar ni klagomalshantering?

Har personalen befogenheter att sjélva l6sa problem samt ge kompensation?

Identifiering av olika kundsegment
Identifierar ni era kunder och delar in dem i malgrupper? (Ex, foretagskunder, regelbundna
kunder, oregelbundna kunder etc)

Vilken grupp anser ni vara mest lojala?
Varfor tror ni att ni har lyckats med att behalla just den gruppen?

Vad ar orsaken till att de aterkommer regelbundet?
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Vilken malgrupp &r minst lojal?

Vad tror ni &r de framsta orsakerna till att de avslutar sitt medlemskap?

Vi kan identifiera tva tillfallen da vi forestaller oss att medlemmarna minskar respektive okar. Vi
tror att det ar en stor tillstromning av nya kunder i januari och februari men vi tror ocksa att en
stor del av dessa slutar och darmed inte fornyar sitt medlemskap.

Vad gor ni for att forsoka behalla dessa kunder?

Ar det ekonomiskt I6nsamt att lagga resurser pa att bearbeta den gruppen?

Sommaren ar en lagsasong for inomhustraning, som gymtraning innebér.
Finns det inte en stor risk annars att kunder som tappar sina traningsrutiner éver sommaren inte
kommer tillbaka till hosten?

Hur gor ni for att behalla kundernas traningsrutiner?

Vi har forstatt att gymbranschen &r i en tillvaxtfas, trots detta, har ni markt av recessionen pa
nagot satt?

Har ni en uppfattning om hur manga av era kunder som far friskvardsbidrag fran sina
arbetsgivare?

Om foretagen skulle tvingas dra in sina friskvardsbidrag, har ni nagon sorts handlingsplan for att
behalla dessa kunder?

For ni nagon sorts statistik dver kundernas vanor och beteenden, alltsa vad har kunderna for
beteendemdnster? (Med beteendemdnster menar vi vilka tider kunderna besoker gymmet, vad for
sorts aktiviteter de utfor samt nar de utfér dem. )

Ar det ndgon forandring fran forgaende ar?

Hur ser ni pa forlorade kunder? (Ex budgeteras det?)

Marknadsforing som strategi

Nu har vi pratat mycket i detalj om hur man praktiskt arbetar med att behalla sina kunder.
Nu vill vi ga in pa vad ni har for marknadsforingsstrategier, alltsa strategier och mal som
bestdms centralt inom foretaget.

Vad for sorts direktiv och malsattningar far ni fran ledningen i frdga om marknadsféring?

Vad for sorts direktiv och malsattningar far ni i fraga om att bygga lojalitet?

Finns det nagon sorts kommunikationskanal inom organisationen som underlattar for att asikter
och forslag skall na upp till huvudkontoret?

Anser ni att det ar ekonomiskt I6nsamt att jobba med kundrelationer for att behalla kunder?

Ar effekten pa relationsmarknadsforing matbart i er organisation? (Anvander ni er av nagra
nyckeltal for att méta effekten)

Avslutningsvis
Hur tror ni framtiden inom ”Gymbranschen” kommer att se ut?

Vad kommer kunder krdva av sitt gym?
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Enkatundersdkning

Relationen mellan gym och deras medlemmar

Vi &r tre studenter pa Lunds Universitet Campus Helsingborg som laser Service Management.
Vi skriver v@r uppsats om hur man kan anvéanda relationsmarknadsféring i syfte att dka
antalet medlemmar som stannar och darmed Idnsamheten.

Vi behéver din hjalp for att ta reda pa hur din relation till ditt gym ser ut och hoppas du kan
avvara 5 minuter fér att svara pa vara fragor.

Tack pa& férhand
Antonia, Johanna och Sanna

*Obligatorisk

Tranar du pd gym? *
-

i

ja

nej

Vilket gym tranar du p&?

Ar du en man eller kvinna? *
(-'
man

kvinna

Hur gammal ar du? *
15-24
25-34
35-44
45-54

TYTY YD

55-64

Hur lange galler ditt medlemskort totalt?

~y

klippkort
1 manad
3 manader
6 manader

1 ar

T TYTYD

tillsvidareavtal

Vilken medlemsform har du?
jag betalar ordinarie priser

jag har studentpris eller annat rabatterat medlemskort
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foretaget betalar en del eller hela mitt medlemskort

Hur kom du i kontakt med detta gym? Du kan valja flera alternativ

l&kare eller primarvard
gymmet ligger i narheten av jobb eller skola

gymmet ligger i narheten av bostad

2 annons i tv eller radio
[ o :
annons i tidning eller magasin
[ o .
annons pa internet
3 direktreklam eller uppringd av gymmet
3 familj
[~ .
vanner
3 kollegor
=
=
=
=

annan sort kontakt

Vilken sorts kontakt var avgodrande till att du kopte ett medlemskap? Har kan du valja endast
ett alternativ

i . .
annons i tv eller radio
annons i tidning eller magasin
o .
annons pa internet
direktreklam eller uppringd av gymmet
familj
vanner
kollegor
l&kare eller priméarvard

gymmet ligger i narheten av jobb eller skola

gymmet ligger i narheten av bostad

TTYTYTYYY YYD

annan sorts kontakt

Hur ofta beséker du gymmet?

mer &n 5 ganger i veckan
mer &n 2 ganger i veckan
1 géng i veckan

ett par ganger i manaden

Y TY YD

mer sallan

Hur lange har du varit medlem pa detta gym?

10 ar eller mer

49



Stanna lite langre!
Relationsmarknadsforing i ggmbranschen

5 ar eller mer
2 ar eller mer
1 ar eller mer

6 manader eller mer

TYTY YD

mindre &n 6 manader

Upplever du att du har tillrackligt kontakt med personalen?

T
ja

i .
nej

Hur skulle du beskriva kontakten?

det &r oftast jag som tar kontakt (direkt, mail telefon) med personalen for att fa
information eller dyligt

det &r oftast personalen som pa eget initiativ tar kontakt (direkt, mail, telefon)
med mig for att informera eller dyligt.

pa gymmet kanner flera av personalen igen mig och jag kanner igen dem, vi

halsar och pratar om diverse saker.

Ar du ndjd med den kontakten du har?
-

i

ja
nej

Om du har varit medlem i ett annat gym tidigare, varfér bytte du? Du kan valja flera
alternativ

flyttat

utbudet av tjanster var inte tillfredsstallande

gymmets miljé och standard var inte tillrackligt hég eller bra
jag ar missnéjd med bemétande frén personal

jag ville tréna p& samma gym som familj/vanner

IR IEE AN I AN I an

jag brukade fa delar eller hela traningskortet betalt av min arbetsgivare, men inte
langre

priset var for hogt
jag tog del av ett kampanjerbjudande

jag har aldrig varit medlem i ndgot annat gym

RIEEIEnIEn

annan orsak

Om du var missnojd med nagot, skulle du beratta det for personalen?

e 0 .
ja, direkt till nagon i personalen
LU : L 0
ja, fast jag mailar in mitt klagomal
i

ja, fast bara i "8siktsl&dan", om det finns en sddan
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- .
nej

Utbudet av olika pass och maskiner &r... Gradera pa en skala 1-5 dver vad som &r viktigt for
ditt val av gym.
1 2 3 4 5
inte alls viktigt i i i i valdigt viktigt
Att det ar rent och frascht i gym och omkladningsrum ar...
1 2 3 4 5
inte alls viktigt i i i ™ valdigt viktigt
Att gymmet ligger pa bekvamt avstand fran mitt arbete/bostad &r...
1 2 3 4 5
inte alls viktigt 1 i i i ™ valdigt viktigt
Att mina vanner/familj tréanar har ar...
1 2 3 4 5
inte alls viktigt 1~ i i i ™ valdigt viktigt
Att fa tréningskort betalt helt eller delvis av min arbetsgivare &r...
1 2 3 4 5
intealls vikigt © {7 T vadigt viktigt
Att fa tréningskort till ett rabatterat pris &r...
1 2 3 4 5
inte allsvikigt {7 T valdigt viktigt
Bra service och bemdtande ar...
1 2 3 4 5
inte alls viktigt ¢ i i {7 ™ valdigt viktigt
Att bli kontaktad av personalen och erbjuden specialférmaner, exempelvis att delta i events
ar....

1 2 3 4 5

inte alls viktigt ¢ i i {7 ™ valdigt viktigt
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