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FORORD

Denne bacheloroppgaven er utarbeidet varen 2014, som en avslutning av
bachelorstudiet i markedskommunikasjon ved Handelshgyskolen BI Trondheim.
Innenfor fagomradet merkevarebygging og posisjonering, har vi beskrevet
hvordan treningssenteret HIT The Gym kan styrke sin posisjon som et moderne

og trendy treningssenter i Trondheim.

Prosessen har veert utfordrende, men har samtidig gitt oss nyttige erfaringer vi vil
ta med oss videre. Vi har lagt vekt pa anvendelse av relevant kunnskap vi har
opparbeidet gjennom studiet, samt temaer som var aktuelle for var oppgave.
Arbeidet med bacheloroppgaven har gitt oss sterre kunnskaper om blant annet

merkevarebygging, posisjonering og treningssenterbransjen.

Vi vil rette en stor takk til daglig leder ved HIT The Gym, Daniel Eriksen, som lot
oss skrive om bedriften. Eriksen har gitt oss mye relevant informasjon om bade
treningssenteret og treningssenterbransjen underveis i oppgaven, og har i tillegg
veert imgtekommende ved henvendelser. 1 tillegg vil vi takke var veileder Trond
Stiklestad, som har veert sveert behjelpelig og tilgjengelig gjennom hele prosessen.

Vi haper at denne oppgaven vil hjelpe treningssenteret i videre utvikling.

Trondheim, 5. juni 2014

Elise Hagen Martine Sandvik Mangrud Linda Aakernes
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SAMMENDRAG

Denne oppgaven omhandler treningssenteret HIT The Gym. | markeder med flere
sterke aktarer, er det viktig a finne ledige posisjoner og relevante
differensieringspunkter for a skille seg fra konkurrentene. Vi har derfor tatt
utgangspunkt i fglgende problemstilling: “Hvordan kan HIT The Gym styrke sin

posisjon som et moderne og trendy treningssenter i Trondheim?”.

For a kunne besvare problemstillingen, skaffet vi oss innsikt i
treningssenterbransjen og HIT The Gym i begynnelsen av prosessen. Vi hadde
derfor en samtale med daglig leder ved HIT The Gym, Daniel Eriksen, som ga 0ss
innblikk i nasituasjonen og fremtidige mal for treningssenteret. Videre har vi tatt
utgangspunkt i relevante teorier innenfor posisjonering, merkevarebygging og
forbrukeratferd, med hovedvekt pa Kevin Lane Kellers merkepyramide.

Vi benyttet bade kvalitativ og kvantitativ metode for a skaffe starre innsikt i
bransjen og malgruppen. Det ble gjennomfart en fokusgruppe med 8 respondenter
fra malgruppen, samt to spgrreundersgkelser; en for naveerende kunder og en for

potensielle kunder.

Analysene viste at HIT The Gym har tydelige differensieringspunkter knyttet til
moderne lokaler og treningsutstyr, samt sentral beliggenhet. Kundene pa
treningssenteret er relativt forngyde med det HIT The Gym tilbyr. Allikevel
papeker enkelte at det til tider kan vere folksomt der, noe som medfarer kg pa
treningsapparatene. Ingen av respondentene nevner HIT the Gym som top of
mind, noe som indikerer en lav dybdekjennskap i malgruppen. Dermed vil HIT
The Gym ikke bli gjenkalt i en eventuell kjgpssituasjon. Samtidig har en stor
andel av de potensielle kundene negative assosiasjoner til HIT The Gym, da de

foler de ikke passer inn pa treningssenteret.

Avslutningsvis har vi konkludert med at HIT The Gym ber definere en smalere
malgruppe for @ mate kundenes behov og preferanser pa en mer effektiv mate. Vi
anser det som mest hensiktsmessig a fokusere pa tilfredsstillelse av navaerende
kunder, kontra det a bruke store ressurser pa a trekke nye kunder. Dette kan bidra
til positiv vareprat som vil kunne tiltrekke nye medlemmer til treningssenteret.
Dersom dette tas i betraktning, vil deres posisjon som moderne og trendy

treningssenter i Trondheim styrkes.
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1. INTRODUKSJON

1.1 Bakgrunn for oppgaven

Merkevarebygging er et sentralt begrep for alle bedrifter, og blir stadig viktigere.
Dette fordi sterke merkevarer bidrar til & redusere risiko og forenkle
informasjonsbehandlingen ved at de enklere blir gjenkjent i ulike situasjoner.
Veletablerte merkevarer er kapable til & utarbeide sterke, positive og unike
assosiasjoner i posisjoneringsprosessen, pa veien til & bygge opp merkevaren
(Samuelsen, Peretz, Olsen 2012). Sterke merkevarer differensierer seg fra
konkurrentene, og hjelper forbrukerne med a organisere deres kunnskap om
merket. For & skape merkeverdi og suksessfulle merkestrategier, ma forbrukerne
overbevises om at det er meningsfulle forskjeller mellom merkene i en
produktkategori. Differensieringspunktene ma derfor kommuniseres ut i markedet

for & fremme et tydelig skille mellom merkevarene (Kotler og Keller 2012).

1.2 Om treningssenterbransjen

Norge bestar av om lag 846 treningssentre fordelt pa 237 kommuner, der over 900
000 nordmenn er medlem pa treningssenter (Virke Trening 2013). Fra det farste
treningssenteret dpnet i 1984 og frem til i dag, har treningssenterbransjen veert
vitne til en formidabel vekst og utvikling. 1 2012 omsatte treningssentrene for
rundt 4,3 milliarder kroner, som er en gkning pa 5,5% fra 2011. Det raskest
voksende segmentet er lavprissegmentet, som bestar av 20% av
treningssentermarkedet. |1 Sgr-Tregndelag var det totalt 56 treningssentre i 2013,
der 64% av disse er lokalisert i Trondheim. |1 2013 ble det etablert 24 nye sentre i
Norge, og 8 av disse var i Sgr-Trgndelag. Imidlertid er viktig a papeke at 11
foretak har gatt konkurs eller blitt tvangsavviklet i 2013.

1.3 Om bedriften

HIT The Gym (heretter kalt HIT) apnet sitt farste treningssenter i slutten av
oktober 2013, og er et treningssenter lokalisert i Trondheim sentrum bestaende av
7 ansatte. HIT fokuserer pa et moderne og trendy konsept, noe som gjenspeiler
seg blant annet i designet og belysningen pa treningssenteret (HIT The Gym
2014). Siden oppstarten og frem til slutten av mai 2014, har rundt 800 medlemmer

meldt seg inn pa treningssenteret, og malet er 1500 medlemmer i lgpet av 2014.
1
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Etter samtale med daglig leder pa HIT, ble falgende treningssenter definert som
de sterste konkurrentene: 3T, SATS, SIT, Impulse og EasyFit.

1.4 Problemstilling

“Hvordan kan HIT The Gym styrke sin posisjon som et moderne og trendy
treningssenter i Trondheim?”

Problemstillingen er utformet med bakgrunn i egne interessefelt samt etter samtale
med daglig leder pa HIT, da vi ble gjort oppmerksomme pa deres starste
utfordringer som nyetablert bedrift. A bygge opp en sterk posisjon i markedet er
helt avgjgrende for videre utvikling og lgnnsomhet. Vi fant det derfor interessant
a analysere hvordan et noksa lite og nyetablert treningssenter skal overleve i et
marked med flere sterke og veletablerte aktarer. For a kunne presentere hvilke
tiltak og eventuelle endringer som bar gjeres i henhold til kommunikasjon av
merkevaren og valgt posisjon til markedet, er det viktig a skape en forstaelse av
hvordan HIT faktisk oppfattes blant malgruppen. Denne forstaelsen vil benyttes i

arbeidet mot a styrke treningssenterets posisjon i markedet.

1.5 Forretningsidé

HIT har ikke definert en konkret forretningsidé. Derfor har vi pa bakgrunn av

opplysninger fra daglig leder utformet fglgende forretningside:

“HIT The Gym skal veere et moderne og trendy treningssenter, lokalisert i
bykjernen for mennesker som jevnlig ferdes i sentrum. Designet og belysningen
skal preges av et nattklubbkonsept, samtidig som treningsutstyret til enhver tid

skal inneha hoy kvalitet.”

1.6 Hvorfor denne tematikken er viktig

Keller (2012) poengterer viktigheten av merkevarebygging, og viser til at en sterk
merkevare medfarer en rekke fordeler. Kjgpsintensjonen kan blant annet gkes ved
at merkevaren og kunden har sterke relasjoner i form av lojalitet og tilfredshet.
Ved at en merkevare innehar en sterk posisjon i markedet, vil dette kunne bidra til
a avklare merkevarens essens, identifisere fordelene og malene som kan oppnas
hos forbrukeren, samt vise hvordan merkevaren kan gjere dette pa en unik mate

(Keller 2012). | markeder med flere sterke aktarer, er det desto viktigere a finne
2
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ledige posisjoner og relevante differensieringspunkter for a skille seg fra
konkurrentene. Dette understattes av Sinding (2004), der det poengteres at flere
og flere produkter blir stadig mer like, og evnen til a attraktivt differensiere
merket vil gi en sterkere konkurransekraft. Fallgruven vil vaere stor dersom
posisjoneringsprosessen ikke er ngye gjennomtenkt og utarbeidet, da merkevaren

vil kunne bli glemt i forbrukerens kjgpsprosess.

For en bedrift vil merkevarebygging kunne levere et bedre resultat mer effektivt
(Sinding 2004). Dette er seerlig viktig i nedgangstider dersom fokuset rettes
spesielt pa kortsiktige tiltak, som pa lengre sikt kan redusere merkets verdi. Sterke
merkevarer er derfor essensielt i verdiskapningsprosessen ettersom merker gker
aksepten ved at produkter med et troverdig og annerledes navn, vil raskere bli
akseptert. Sinding (2004) papeker i tillegg at sterke merker vil kunne gke prisene

da de anses a inneha hayere kvalitet og merverdi for forbrukeren.

1.7 Gjennomfering av oppgaven

Oppgaven vil bygges rundt relevant faglitteratur i henhold til merkevarebygging,
med hovedvekt pa posisjonering. Hovedsakelig vil vi fokusere pa nyere litteratur
av anerkjente forfattere innenfor fagfeltet.

I begynnelsen av oppgaven vil det forklares og gjares rede for begreper og teorier
vi anser som relevante for videre arbeid mot problemstillingen. For a fa et starre
innsyn i valgt bedrift og deres marked, har vi veert i samtale med daglig leder pa
HIT. Vi gnsker ogsa a benytte kvalitativ og kvantitativ metode, herunder
fokusgruppe og sparreskjemaer, for 8 komme i kontakt med forbrukerne og
kartlegge deres syn pa markedet.

Innsamlet data vil deretter bli analysert og satt opp mot relevant teori for a besvare
undersgkelsessparsmal og problemstilling. Avslutningsvis vil det presenteres en

konklusjon, samt anbefalinger angaende potensielle forbedringsomrader.
2. TEORETISK GJENNOMGANG

| dette kapittelet vil vi redegjere for sentral teori vi anser som relevant for
tematikken og i arbeidet mot & besvare problemstillingen. Hovedsakelig vil vi

fokusere pa Kellers CBBE- rammeverk, med spesiell vekt pa posisjonering og



Bacheloroppgave i markedskommunikasjon 5. juni 2014
merkepyramiden. Denne teorien vil danne grunnlaget for analysearbeidet senere i
oppgaven.

Far arbeidet med & bygge en merkevare begynner, er det viktig a definere hvilke
segmenter det er mest hensiktsmessig a rette seg mot for a oppna sterst mulig
effekt i alle ledd. Markedssegmentering beskriver prosessen ved a dele opp
markedet etter kundenes behov og karakteristika, og deretter velge ett eller flere
segmenter a rette seg mot med en bestemt markedsfaringsmiks (Schiffman,
Kanuk og Hansen 2012). Forbrukerens atferd er ulik, og det er derfor viktig a
drive malrettet markedsfgring. Dette for & gke effektiviteten, ettersom man
spesialiserer seg innenfor utvalgte segmenter og utfgrer markedstiltak ut fra

forbrukernes behov og preferanser.

Et merke defineres som et navn, en betegnelse, et tegn, et symbol eller en
kombinasjon av disse som skal identifisere varene eller tjenestene til en selger
eller gruppe av selgere og skille dem fra konkurrentenes (Kotler og Keller 2012,
263). Det er viktig & ha kunnskaper om hvordan kunder tar beslutninger, for a
kunne rette mer skreddersydde markedsfaringstiltak mot de ulike forbrukerne, og
for & forenkle kjgpsprosessen. Shiffman (2012) poengterer at disse
markedsferingstiltakene skal pavirke forbrukerne til & velge produkt.

2.1 Merkeverdi

A bygge en merkevare handler om & tjene penger (Samuelsen, Peretz, Olsen
2012). Alle merker har en merkeverdi sa lenge noen har hgrt om det og merket
assosieres med noe positivt. Merkeverdi kan ikke observeres direkte, men effekten
av merkeverdi kan males. Hgy merkeverdi styrker konkurransekraften til merket,
noe som vil medfgre blant annet gkt prismargin, gkt kundelojalitet, makt i
distribusjonskanaler og effektivitet i markedsfgringen. Verdien males ved a
dividere oppfattet nytte med kostnadene tilknyttet merket. Det er derfor viktig a
holde nytten hgy og kostnadene lave, for a fa en best mulig sluttsum. For a holde
nytten hgy ma det tilbys et produkt som dekker kundenes behov, og i tillegg
kommunisere dette ut til malgruppen. Kostnadene blir lavere jo flere som benytter
seg av produktet. For a kartlegge hvilke behov merket skal dekke, er det aktuelt &
ta stilling til Maslows behovspyramide. Denne pyramiden bestar av fem trinn, der
de laveste og mest primare behovene ma dekkes far de neste tilfredsstilles

(Schiffman, Kanuk og Hansen 2012). Allikevel vil flere behov dekkes samtidig i
4
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flere sammenhenger. Det er derfor viktig & veere klar over hvilke behov kundene
har, for & kunne tilfredsstille forbrukerne pa best mulig mate. Lite tilfredse kunder
reduserer merkeverdien ettersom oppfattet nytte vil veere lav. Dette medfarer et

lite konkurransedyktig merke.

2.2 Merkekonsept

Valg av merkekonsept er det mest grunnleggende og nesten uforanderlige valget
om hvilke av de tre fundamentale kundebehovene merket skal dekke, altsa hvorfor
forbrukerne kjgper et valgt merke (Samuelsen, Peretz, Olsen 2012). Behovene
merket skal dekke, utgjer merkets nytte for kunden. Disse tre merkekonseptene er
funksjonelt, symbolsk og opplevelsesbasert. Alle merker dekker minst ett av disse
konseptene, og noen merkevarer vil kunne tilby kunden fordeler innenfor flere av
konseptene. Til tross for dette, er det viktig a velge kun ett av konseptene som
skal fokuseres pa i posisjoneringsarbeidet. Dette fordi posisjoneringsstrategiene er
sveert ulike for de tre konseptene, samtidig som at et merke med et
blandingskonsept ma konkurrere mot flere merker. Alle konseptene bestar av tre
hovedfaser: introduksjonsfasen, utviklingsfasen og forsterkningsfasen. | denne
besvarelsen anser vi det symbolske merkekonseptet som mest relevant, og velger
derfor & konsentrere oss om dette. | introduksjonsfasen for det symbolske
konseptet ma merkets rolle kommuniseres, herunder bygging av selvfglelse, skape
gruppetilhgrighet og/ eller identifisere identitet. Samuelsen, Peretz, Olsen (2012)
understreker at kjennskapen til merket skal bygges i denne fasen, bade i og
utenfor malgruppen. Hovedoppgaven i utviklingsfasen er & vedlikeholde
merkeassosiasjonene og skille malgruppen fra “alle andre”. Dette kan gjores ved &
rette markedskommunikasjonen direkte til merkets malgruppe. I den siste fasen
gnskes en utvidelse av konseptet til 2 omfatte flere produktkategorier, noe som

gjores nar merkekonseptet er godt etablert.

2.3 CBBE- rammeverket

Keller (2013) har utformet CBBE-modellen, som er et effektivt rammeverk for a
styrke og male effekten av merkevarebygging. Rammeverket bestar av tre
overlappende modeller, herunder posisjonering, merkepyramiden og

merkeverdikjeden.
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Ved bygging av en merkevare ma det 3 Merkeverdikjeden

Marketing- Kundenes Markeds- Finansiell
farst etableres en referanseramme, og orogram | | bevissthe —'!?mm.on..- |
deretter ma de ngdvendige Tﬁ

. . 2. Merkepyramiden
likhetspunktene og de overbevisende A

i LY

. . . Y

differensieringspunktene defineres. VAN
5 LITHCIE-
- . i . 1 \_

Kundenes erfaringer og oppfatning av J/ menkershasom,

. ) /i:"'ndenes Kundenes ",
merket utgjer styrken til merkevaren, som /' evaluering| folelser for *\
A av merket | merket ",

. . . ; %,
ligger i kundenes bevissthet (Keller %/ Merketsytelse. | Merketsinntryki «
2013). Dette kan struktureres i A\

A A B o s Merkekjennskap \x\
merkepyramiden, som avslutningsvis ma 4 A
ses i sammenheng med 1. Merkeposisjonering

. R Likhets- Differensierings|
merkeverdikjeden, der merkevarebygging punkter punkter

skal fare til markedsprestasjoner og Figur I: CBBE- rammeverket

finansiell verdi gjennom kundenes bevissthet.

2.4 Posisjonering

Kotler (2010) definerer posisjonering ved at bedriftens tilbud og image skal
utformes slik at den far en saregen plass i forbrukerens bevissthet. Malet med
posisjonering er a gke verdien til merket, og for a overbevise kundene til & kjgpe
produktet. For at posisjoneringen skal bli vellykket ma det tas stilling til tre
essensielle spgrsmal:

1) Har vi etablert en referanseramme?

2) Har vi de ngdvendige likhetspunktene?

3) Har vi overbevisende differensieringspunkter?

Har vi etablert en referanseramme?

Det er sveert viktig a etablere en referanseramme for & ha muligheten til & se ulike
situasjoner fra kundenes perspektiv. Aller farst ma malgruppen defineres. En
malgruppe defineres som «en bestemt gruppe mennesker en bedrift gnsker a na
med sine produkter og tjenester» (Entrepreneur 2014). Ved a definere
malgruppen, vil man ogsa kunne kartlegge markedets behov og arbeide mot &
dekke disse pa best mulig mate. | tillegg ma det i etableringen av
referanserammen diskuteres i hvilke behovssituasjoner det er gnskelig at
malgruppen skal gjenkalle merket. Dersom et merke ikke gjenkalles i den

relevante behovssituasjonen, vil heller ikke merket vurderes i
6
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beslutningsprosessen. Dette viser ogsa viktigheten av a kartlegge

konkurransearenaen, slik at det kan dras nytte av konkurrentenes svake sider.

Har vi de ngdvendige likhetspunktene?

Likhetspunkter er de fellestrekkene som definerer en kognitiv kategori
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2012). For & kunne operere i et marked, ma
produktene og/ eller tjenestene inneha visse likhetspunkter for produktkategorien.
Det er viktig a poengtere at disse likhetspunktene kun er sterke og positive
assosiasjoner, og ikke unike for hvert enkelt merke. Det er disse likhetspunktene
som definerer merkets tilhgrighet og de assosiasjonene forbrukeren anser som
ngdvendige for a tilhgre den bestemte produktkategorien. Dette omhandler
merkets ytelse og inntrykk i merkevarepyramiden. Sterke merkevarer har evnen til
a omgjere konkurrentenes differensieringspunker til likhetspunkter, og videre
etablere nye fordelaktige assosiasjoner til eget merke. Dette kan bidra til 4 gi

merket konkurransefordeler og en unik posisjon i markedet.

Har vi overbevisende differensieringspunkter?

Keller (2013) beskriver differensieringspunkter som egenskaper eller fordeler der
forbrukeren har sterke og positive assosiasjoner til et merke, og som ikke finnes
hos et konkurrerende merke. Dette danner ogsa grunnlag for hvilket merke
forbrukerne velger fremfor et annet. Dersom et merke i det hele tatt skal vurderes,
er det avgjerende a veere i det totale valgsettet av merker hos forbrukeren.
Merkene eller produktene forbrukeren vurderer nar det skal foretas en beslutning
innenfor en bestemt produktkategori, kalles evoked set (Schiffman, Kanuk og
Hansen 2012, 74).

Samuelsen, Peretz og Olsen (2012) poengterer at differensieringspunktene ma
veere relevante, betydningsfulle og troverdige for malgruppen for & fungere
optimalt. Assosiasjonene som har betydning for kundene vil veere knyttet til
produktets funksjon, ytelser eller inntrykk. Det er svert viktig a holde
differensieringspunktene oppdaterte til enhver tid, da de pa lang sikt vil kunne gli
over til & bli likhetspunkter. Det ma da utarbeides nye og unike assosiasjoner for a

hjelpe kunden til & skille merkevarene fra hverandre.
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2.4.1 Posisjoneringsstrategi

Pelsmacker et. al (2013) beskriver syv steg i arbeidet med a utvikle en
posisjoneringsstrategi. Disse omhandler identifisering av konkurrenter, vurdering
av hvordan forbrukerne oppfatter konkurrentenes produkter og merker, kartlegge
konkurrentenes posisjon, analyse av kundenes preferanser, fastsette egen posisjon,

implementering av posisjonen og kontrollering av posisjonen.

De fire farstnevnte stegene omhandler kartlegging og analyser av eksterne
forhold, herunder markedets forbrukere og konkurrenter. Momenter som er
viktige er identifisering av konkurrentenes posisjon, hvilke attributter forbrukerne
anser som viktige for produktene i en produktkategori, samt i hvilken grad
konkurrentene har evne til & oppfylle disse (Pelsmacker et al. 2013). Ved &
definere og kartlegge forbrukernes preferanser i forhold til konkurrerende merker
og produkter, fas en oversikt over de viktigste egenskapene innad i segmentet.
Dette danner grunnlag for hvilken posisjon som er ledig i markedet. Posisjonen
ma baseres pa de viktigste egenskapene i forbrukernes bevissthet samt der
merkevaren star minst like sterkt som sine hovedkonkurrenter. Posisjonen som
velges ma vere konsistent over tid for a skape kjennskap og vise hvilke produkter
som tilbys. Videre ma posisjonen implementeres i markedsfarings- og
kommunikasjonsaktiviteter, i henhold til strategien. Deretter ma posisjonen
repeteres jevnlig overfor forbrukerne og konkurrentene for a styrke posisjonen i

markedet.

2.4.2 Posisjoneringskart

Posisjoneringskartet er en visuell fremstilling av forbrukernes persepsjon og
preferanser (Kotler og Keller 2012). Posisjoneringskartet gir et bilde av
markedssituasjonen og hvordan forbrukerne vurderer produkter og tjenester langs
ulike dimensjoner. Ved kartlegging av posisjoneringskartet, kan det vurderes
hvilke posisjoner som er ledige i markedet, og hvor aktgrene star i forhold til

hverandre.

2.4.3 Posisjoneringsfeil
En posisjon bar vaere konsistent og unik, og det mest optimale er & velge en
posisjon som er effektiv over en lengre tidsperiode. Dersom bedriften mislykkes

pa dette omradet eller praver a fremme utallige pastander og fordeler i
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markedskommunikasjonen, kan sakalte posisjoneringsfeil oppsta (Pelsmacker et.
al 2013). Det finnes tre mulige posisjoneringsfeil som bar unngas for a oppna den
mest ideelle og lannsomme posisjonen.

Underposisjonering oppstar nar bedriften mislykkes i a differensiere seg fra
konkurrentene, slik at de kun anses som & vere en i mengden (Pelsmacker et. al
2013). Den andre feilen er overposisjonering, som oppstar ved at en bestemt
posisjon vektlegges for tungt, noe som gir forbrukerne et snevert bilde av
bedriften. Dette vil kunne medfgre redusert eksponering innad i malgruppen. Den
siste posisjoneringsfeilen er forvirrende posisjonering, der kommunikasjonen er
uklar og lite konsistent. Dette kan forekomme ved endring av posisjonen

underveis eller ved at et for stort antall fordeler kommuniseres.

2.5 Merkepyramiden

Kellers (2013) merkepyramide forklarer hvordan en merkevare bygges steg for
steg ved hjelp av seks ulike dimensjoner. | teorien ma ett steg fullferes for a kunne
ga til neste, og malet er a oppna en sterk kunde-merkerelasjon til slutt. Pa venstre
side av pyramiden representeres den rasjonelle delen, mens pa hgyre side den
emosjonelle. De sterkeste merkevarene bygges ved a inkludere bade det rasjonelle
og emosjonelle. De to nederste nivaene bestar i stor grad av faktorer bedriften kan

styre selv, mens de neste er et resultat av de foregaende stegene.

2.5.1 Kjennskap

Merkekjennskap innebarer ulike aspekter av oppmerksomhet tilknyttet merket,
samt hvor ofte og enkelt merket fremkalles i ulike situasjoner. Kunden ma ha
kjennskap til merket for at det skal kunne vurderes i forskjellige sammenhenger.
Kjennskapen til et merke kan forklares gjennom de to dimensjonene bredde og
dybde. Breddekjennskap maler omfanget av ulike kjgps- og brukssituasjoner der
forbrukeren blir paminnet merket (Keller 2013). Pa den andre siden bestar dybden
av fremkalling (uhjulpen kjennskap) og gjenkjenning (hjulpen kjennskap).
Hovedsakelig omfatter dybden hvor enkelt og sannsynlig det er at merket blir
husket pa i ulike situasjoner, uten noen form for paminnelse. Eksempelvis vil et
sterkt merkenavn klassifiseres gjennom uhjulpen kjennskap, ettersom forbrukeren
innehar sterke assosiasjoner til merkevaren som fremkalles i aktuelle
kjopssituasjoner. En svert fremtredende merkevare har bade kjennskap gjennom

dybde og bredde, der forbrukeren til enhver tid tenker pa merket i ulike
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kjopssituasjoner. Pa den andre siden vil merket inneha en svakere posisjon dersom
forbrukerne ma eksponeres for elementer som paminner merkets eksistens og kan
vurderes. Den ideelle kjennskapen er & veere “top of mind” i forbrukernes
bevissthet. Dette indikerer at merket er det farste som huskes pa i en gitt

Kjgpssituasjon, og har en sterkere posisjon enn konkurrentene.

2.5.2 Ytelse

Merkets ytelse beskriver i hvilken grad produktet eller tjenesten mgter kundens
funksjonelle behov (Kotler og Keller 2012). Merket ma dekke behovet i henhold
til forbrukernes oppfatning av merkevaren, for a fremsta som troverdig. Dette
understrekes av Keller (2013), der han poengterer ytelsen som primeerkilden til
kundenes erfaringer med merket, varepraten og hva bedriften kan kommunisere
om merket til markedet. Merkevarens ytelse setter sammen ingredienser med
spesifikke funksjoner for a differensiere seg fra konkurrentene. Keller utpeker fem
attributter som kan benyttes for a differensiere merket. Dette er blant annet
egenskaper som saregen funksjon, produktpalitelighet, serviceytelse, effektivitet,

stil, design og pris.

2.5.3 Inntrykk

Merkets inntrykk beskriver i hvilken grad merket dekker forbrukerens
psykologiske eller sosiale behov. Dette innebzrer altsa hva kundene tenker om
merket abstrakt sett, og ikke hva de tenker at merket faktisk gjar (Keller 2013).
Dette er faktorer som merkets ytre egenskaper, merkets symbolkraft og hva
merket kan representere i sosiale situasjoner (Samuelsen, Peretz, Olsen 2012). De
mest sentrale ytre egenskapene kan ofte relatere til hvem den typiske brukeren av
merket er eller hva merket sier om brukeren, i tillegg til merkevarens
brukssituasjoner. Keller (2013) understreker at ulike typer assosiasjoner relatert til
enten merkets ytelse eller inntrykk, kan linkes til merket. Suksessfulle
merkeassosiasjoner bidrar til den mest positive merkeresponsen, samt den mest

intense og aktive merkelojaliteten.

2.5.4 Evaluering
Merkeevaluering er de personlige formeningene kunden har om merket. Disse

meningene formes med utgangspunkt i assosiasjonene til henholdsvis merkets
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ytelse og inntrykk. Keller (2013) trekker frem fire typer evalueringer som er
spesielt viktige: evaluering av kvalitet, troverdighet, betraktning og overlegenhet.
Evaluering av kvalitet er tett knyttet opp mot holdninger. Holdninger i denne
sammenhengen er forbrukerens generelle vurdering av et merke, som ofte er med
pa a danne grunnlaget for valg av merke. Eksempelvis kan holdninger komme av
hva kunden selv har erfart, eller hva andre har erfart. I tillegg kan holdningen
dannes gjennom ulike mediekanaler, omtaler, beskrivelser eller lignende. | bunn
og grunn er holdningen dannet av all informasjon kunden har om merkevaren
(Kotler og Keller 2012).

Merkets troverdighet knyttes opp mot evalueringer av selve organisasjonen. Dette
gjelder blant annet om forbrukeren mener organisasjonen er gode pa det de gjer
og hvor opptatt de er av sine kunder (Keller 2013).

Keller (2013) beskriver at kundens betraktning av merket omhandler hvor
personlig relevant merket er for forbrukeren. Dersom merket blir oppfattet som
lite relevant, blir det dermed ikke vurdert, uavhengig av hvor troverdig og
kvalitetssterkt merket oppfattes. Dette viser viktigheten av kundens betraktning av
merket, da dette er avgjerende for a bygge merkeverdi.

Overlegenhet beskriver i hvilken grad kunden anser merket som unikt og bedre
enn andre merker. Antallet unike merkeassosiasjoner er helt avgjgrende for a
bygge aktive og vedvarende kunderelasjoner, og for & fremsta som overlegne i
forhold til konkurrentene (Keller 2013, 118).

2.5.5 Kundenes falelser for merket

Falelser for en merkevare beskrives av Kotler og Keller (2012) som kundens
emosjonelle responser og reaksjoner til merket. Hvilke fglelser en merkevare
skaper for kunden, er med pa a utforme et helhetlig bilde i deres bevissthet. Dette
er fglelser som indre varme, glede, spenning, trygghet, sosial aksept og
selvrespekt. De tre fgrstnevnte kan kategoriseres i eksperimentelle og umiddelbare
falelser, med et gkende grad av intensitet. Sistnevnte er private og varige, med
gkende grad av tyngde (Keller 2013, 120).

2.5.6 Kunde-merkerelasjon
Det siste steget i pyramiden fokuserer pa den ultimate kunde-merkerelasjonen og
graden av identifiserbarhet kunden har til merket (Keller 2013, s 120). Alle

stegene i pyramiden ma veere best mulig for & oppna den gnskede kunde-
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merkerelasjonen. Kotler og Keller (2012) presenterer fire viktige faktorer som
beskriver en god kunde-merkerelasjon. Atferdslojalitet omhandler gjentatte kjap
fra kundene. Holdningsmessig tilknytning beskriver i hvor stor grad kunden
besitter positive fglelser for merket. Fglelse av fellesskap forklarer hvor mye
kundene faler seg som en del av fellesskapet, mens aktivt engasjement innebarer
hvor villige kundene er til & legge ned ekstra tid, penger, energi og andre ressurser
I merket. Samuelsen, Peretz og Olsen (2012) poengterer at videreutvikling av
merkeassosiasjonene fra bunnen av pyramiden er essensielt for & oppna den

gnskede kunde-merkerelasjonen.

2.6 VRIO -analyse

| falge Lawendahl og Wenstrgp (2011) benyttes VRIO-modellen for & analysere
verdien av bedriftens evner og ressurser. VRIO er en forkortelse av verdifull,
sjelden, imiterbar og organisert. Bedriftens ulike ressurser vurderes, og videre
kartlegges det hvordan disse stiller i forhold til stegene i rammeverket. VRIO-
modellen er et hjelpemiddel til & identifisere eventuelle konkurransefortrinn i

forhold til bedritens ressurser.

2.7 Theory of Reasoned Action

Theory of Reasoned Action (Vedlegg 1) forklarer forbrukernes holdninger, der
egen holdning til atferd evalueres opp mot den subjektive normen (Schiffman,
Kanuk og Hansen 2012, 240). Den subjektive normen er altsa i hvilken grad det er
viktig & opptre i samsvar med andres forventninger. Egen holdning og den
subjektive normen vil til sammen utforme intensjon for handlingen, som igjen
pavirker handlingen som utfares. I flere tilfeller kan den subjektive normen spille
en stor rolle, og kan vare sveert avgjgrende om handlingen utfares eller ikke. Det
er derfor viktig & ha innsikt i malgruppens subjektive norm, og hvor mye den har a

si for kundene.

2.8 Kjopsprosessen

Det er viktig a veere innforstatt med kundens kjgpsprosess. Denne prosessen
bestar av fem trinn kunden gar gjennom far et eventuelt kjgp. Dette betyr at
kjapsprosessen starter lenge fer kunden faktisk foretar kjgpet (Kotler et. al 2012).
Det farste trinnet er problemerkjennelse, der kunden oppdager et problem eller et

behov. Kartlegging av hvilke behov produktet skal dekke, er dermed sveert viktig
12
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(Ndla 2014). For & dekke behovet sgker kunden informasjon, og kommer frem til
aktuelle alternativer. En markedsfarer ma veere klar over hvilke
informasjonskilder som finnes, og hvor stor kraft de ulike kildene har. Deretter
evalueres alternativene, og det alternativet som vil dekke behovet pa best mulig
mate blir dermed valgt. Derfor er det viktig a veere klar over hvilke
vurderingskriterier kunden har. Kunden velger da dette alternativet, og benytter
seg av det valgte produktet. | ettertid vil ogsa kunden evaluere kjgpet og om
behovet ble dekket. For at kunden skal benytte seg av det samme produktet i

fremtiden er det viktig a tilfredsstille behovet.

3. METODE

Vi har valgt a ta utgangspunkt i Gripsrud, Olsson og Silkoset (2011) sitt
analyseverktay for a fa en oversiktlig fremstilling av var prosess mot
markedsundersgkelsen. Innledningsvis vil vi presentere problemstillingen,
analyseformal og undersgkelsessparsmal, og deretter forklare valg av
forskningsdesign. Videre vil vi definere populasjonen og utvalgsrammen,
etterfulgt av datainnsamling. Avslutningsvis vil vi diskutere undersgkelsens

validitet og reliabilitet.

3.1 Problemstilling, analyseformal og undersokelsesspersmal

Problemstilling
- Hvordan kan Hit The Gym styrke sin posisjon som et moderne og trendy

treningssenter i Trondheim?

Analyseformal

Formalet med analysen er a kartlegge kundens oppfatning av HIT som merkevare
i Trondheim, med den hensikt & avdekke hvor det finnes eventuelle
forbedringspotensialer for & styrke gnsket posisjon og identitet. Samtidig er det
interessant a se hvilken posisjon HIT har i dag, samt hvilke faktorer som pavirker
malgruppens valg av treningssenter. Dette er viktig a kartlegge for a finne de beste
alternativene som kan bidra til & styrke HITs identitet og snskede posisjon, og

hvilke elementer som ma forbedres for a kapre markedsandeler.
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Undersgkelsesspgrsmal
Malgruppe:
1. I'hvilken grad fokuserer HIT pa den mest lgnnsomme malgruppen?
Ressurser:
2. Hvilke av HITs ressurser kan bidra til et konkurransefortrinn?
Konkurrenter:
3. I hvilken grad har HIT kapret en unik posisjon pa treningssentermarkedet i
Trondheim?
Merkekjennskap:
4. Hvor hgy er dybdekjennskapen til HIT i malgruppen?
Merkets ytelse og inntrykk:
5. Pa hvilken mate anser malgruppen at HIT differensierer seg fra
konkurrentene?
6. 1 hvilken grad har HIT opparbeidet sterke, positive og unike assosiasjoner
i malgruppen?
Kundens falelser for merket:
7. Hvilke falelser har malgruppen knyttet til HIT?
Kundens evaluering av merket:
8. I hvilken grad er kundene til HIT tilfredse?
Kunde-merke relasjon:
9. Hvor sterk er relasjonen mellom kundene og HIT?
Oppsummering av merkepyramiden:

10. Hvor stort er gapet mellom gnsket og oppfattet merkepyramide?

Undersgkelsessparsmalene skal tilsammen gi svar pa hvordan vi skal oppna
formalet med analysen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011). Vi har utformet
undersgkelsessparsmalene med utgangspunkt i merkepyramiden, for a forsikre oss
om at undersgkelsen gir svar pa det vi gnsker. Det siste undersgkelsesspgrsmalet
tar for seg et eventuelt gap mellom gnsket og oppfattet merkepyramide. Den
gnskede merkepyramiden tar utgangspunkt i HITs egne oppfatninger av bedriften
og merkevaren som sadan. Det kreves forskjellige fremgangsmater for a besvare
undersgkelsessparsmalene, og i falgende avsnitt vil vi gjennomga undersgkelsens

design for a sikre konsistens og etterpravbarhet.
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3.2 Undersokelsesdesign

Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011 (2011) definerer undersgkelsens design som en
beskrivelse av hvordan hele analyseprosessen skal legges opp for a kunne lgse den
aktuelle oppgaven. Det er dermed sveert viktig a kartlegge hvilke typer data som
trengs og hvordan disse skal innhentes og analyseres, for a fa stgrre oversikt og
forenkle datainnsamlingsprosessen.

Det skilles mellom tre hovedtyper design: eksplorativt, deskriptivt og kausalt
design. Valg av design avhenger hva man allerede har kunnskaper om samt
ambisjonsnivaet for undersgkelsen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011). Vi har
valgt & begynne med et eksplorativt design, noe som inneberer a utforske temaet
narmere, og der beslutningstakeren i utgangspunktet har f kunnskaper om
saksomradet. Herunder er kvalitative analyseteknikker vanlig a benytte seg av,
som for eksempel fokusgrupper og dybdeintervjuer. For a fa tilgang til relevant
bakgrunnsinformasjon om HIT og treningssenterbransjen generelt, foretok vi en
samtale med daglig leder pa HIT. Senere gjennomfarte vi en fokusgruppe, etter &
ha fatt sterre innsyn og kunnskap om saksomradet.

Videre i oppgaven har vi brukt et deskriptivt design. Her har analytikeren en
grunnleggende forstaelse av problemomradet (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011).
Det er ngdvendig a ha et klart bilde av omradet som skal undersgkes, far man gar
i gang med datainnsamlingen (Saunders, Lewis og Thornhill 2012). Dette for & fa
en sa ngyaktig datainnsamling som mulig. Gjennom det deskriptive designet
gnsker vi & beskrive situasjonen gjennom kvantitative analyseteknikker. Vi vil
finne ut av kundemassens oppfatning av HITs posisjon, og hva som er avgjerende
for deres valg av treningssenter. | sparreskjema vil det ogsa kartlegges hvilke
assosiasjoner kundene har til treningssenteret, for a finne ut om gnsket posisjon

star i samsvar med den faktiske posisjonen de har i dag.

3.3 Populasjon og utvalgsramme

3.3.1 Definere populasjonen

Jacobsen (2011) definerer en populasjon som summen av alle
undersgkelsesenhetene man gnsker a uttale seg om. Det er dermed viktig a avklare
hvem som skal sparres og hva som skal males. Det optimale er & fa svar fra hele
populasjonen, men dette er bade utfordrende av hensyn til mangel pa tid, penger
og tilgang pa ngdvendig informasjon (Saunders, Lewis og Thornhill 2012). Derfor
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vil vi foreta et sa representativt utvalg av populasjonen som mulig. Populasjonen
for kunder ved HIT er alle som er medlem pa treningssenteret. For
sparreundersgkelsen rettet mot potensielle kunder, er populasjonen alle som

jevnlig ferdes gjennom Trondheim sentrum.

3.3.2 Identifisere utvalgsrammen

Det er viktig a identifisere utvalgsrammen for a kartlegge hvilke elementer som
inngar i populasjonen (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011). Med andre ord ma den
totale gruppen mennesker vi gnsker a na, defineres. Sparreskjemaet til kundene
vil distribueres pa treningssenteret, og vi kan dermed veere rimelig sikre pa at
disse respondentene tilhgrer var populasjon. | det andre sparreskjemaet gnsker vi
a treffe konkurrentenes kunder samt aktive personer som jevnlig ferdes i sentrum.
Vi ma allikevel veere oppmerksomme pa at overdekning og underdekning kan
oppsta, ettersom vi utfarer et ikke-sannsynlighetsutvalg.

3.3.3 Velge utvalgsmetode

Saunders, Lewis og Thornhill (2012) viser til to utvalgsmetoder:
sannsynlighetsutvalg og ikke- sannsynlighetsutvalg. Vi vil benytte oss av ikke-
sannsynlighetsutvalg, herunder bekvemmelighetsutvalg. Dette pa grunn av
manglende ressurser og fordi vi ikke har tilgang til hele utvalgsrammen. Et
bekvemmelighetsutvalg er et utvalg der undersgkeren gnsker & gjennomfare
undersgkelsen pa en enkel mate. Grunnen til at bekvemmelighetsutvalg aldri vil
bli 100% representativt, er fordi en stor andel av populasjonen ikke har mulighet
til 8 komme med i utvalget (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011).

3.3.4 Utvalgsstarrelse

Utvalgsstarrelsen er antall svar som er gnskelig & innhente (Saunders, Lewis og
Thornhill 2012). Ettersom vi benytter oss av et bekvemmelighetsutvalg, er det
ikke definert et konkret antall respondenter som ma treffes. Allikevel har var
undersgkelse som hensikt a kartlegge variasjonen i synspunkter og holdninger
som eventuelt eksisterer i populasjonen. | fglge Gripsrud, Olsson og Silkoset
(2011) er omkring 200 respondenter nok ved bekvemmelighetsutvalg. Vi har
basert vart antall pa dette, da det i begge spgrreundersgkelsene ble innhentet i

underkant av 200 svar.
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3.4 Datainnsamling

3.4.1 Sekundeerdata

Sekundardata er data som er samlet inn av andre og med andre formal (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2011, 57). Sekundeaerdata er bade tid- og kostnadshesparende,
men kan inneha lavere validitet ettersom disse dataene er innsamlet for andre
formal. Denne oppgaven inneholder mye sekundardata, herunder faglitteratur,

informasjon fra Internettsider samt relevante artikler.

3.4.2 Primeerdata

Primardata er informasjon og opplysninger hentet direkte fra en gruppe
mennesker (Jacobsen 2011). Her innhentes opplysninger for farste gang, og
forskeren gar dermed direkte til primerkilden for informasjon. For & innhente
ngdvendige data for & besvare problemstillingen, har vi benyttet fokusgruppe og
sparreundersgkelser. Sammenliknet med sekundeerdata, er innsamlingen av
primerdata sveert tid- og kostnadskrevende (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011).
Pa den andre siden gir primzrdata mer relevante svar, ettersom disse dataene er

direkte knyttet opp mot egen problemstilling.

Fokusgruppe

En fokusgruppe defineres som uformelle gruppesamtaler, vanligvis bestaende av
8-10 personer som blir ledet av en eller to mentorer (Gripsrud, Olsson og Silkoset
2011). Samtalene skal gi innsikt i falelser og holdninger til respondentene, samt gi

en bredere forstaelse og innsikt innenfor et gitt tema (Ngtnas 2001).

Fordelen med fokusgrupper i forhold til andre innsamlingsteknikker, er at de blant
annet apner muligheten for gruppedynamikk. Respondentene har derfor mulighet
til a diskutere det aktuelle temaet, og dermed gi en bedre og dypere forstaelse av
tematikken. Deltakerne i fokusgruppen innehar visse karakteristika som er relatert
til temaet som diskuteres (Saunders, Lewis og Thornhill 2012). Problemstillingen
vil enklere kunne lgses, da sparsmalene blir besvart fra flere synsvinkler. 1 tillegg
vil fokusgruppene gke muligheten for a belyse uforutsette forhold som ikke har
blitt vurdert tidligere.

I tillegg er det viktig a gjere et grundig forarbeid med intervjuguide, samt & sgrge

for at spgrsmalene stilles pa en mate og i en slik rekkefglge at det ikke legges opp
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til hva respondentene skal svare (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011). Var
intervjuguide ble utformet pa bakgrunn av opplysninger fra samtale med daglig
leder pa HIT, sekundaerdata og valgt problemstilling.

Vi gjennomfarte en fokusgruppe bestaende av atte deltakere (Vedlegg 2)
Respondentene ble rekruttert fra forskjellige vennekretser og bekjentskaper i
byen, der vi var bevisste pa at respondentene ikke skulle ha en direkte tilknytning
til hverandre. Dette for a fa ulike synspunkter uten pavirkning fra bekjente. Bade
naveerende kunder ved HIT, kunder ved andre treningssentre og aktive uten
tilknytning til treningssenter, var representert i var fokusgruppe. Vi gnsket a se
forskjellen eller likhetene av oppfatningen til HIT mellom naverende og
potensielle kunder. I tillegg til notering under gjennomfaringen av fokusgruppen,
ble det tatt lydopptak for & fa mulighet til & hgre samtalen flere ganger for &
registrere alle muntlige detaljer. P& grunn av begrenset tid og ressurser, ble kun en
fokusgruppe gjennomfart, men vi fikk allikevel sveert nyttig informasjon til videre

arbeid.

Sperreundersgkelser

Det grunnleggende utgangspunktet i kvantitative metoder, herunder spgrreskjema,
er at den sosiale virkeligheten kan males ved hjelp av metoder og instrumenter
som kan gi informasjon i form av tall (Jacobsen 2011, 31). Denne metoden
forutsetter at respondentene kan presse sin forstaelse av tematikken i faste

svaralternativer, som pa forhand er definert av undersgkeren.

Sparreskjemaene ble utformet pa bakgrunn av teori, samtale med daglig leder pa
HIT og definert problemstilling. Undersgkelsene ble gjennomfart over en
tidsperiode pa cirka tre uker. To spgrreskjemaer ble utformet og gjennomfart; ett
for kunder ved HIT (Vedlegg 3) og ett for potensielle kunder som jevnlig ferdes
gjennom sentrum (Vedlegg 4). Sparreskjemaet for kunder ved HIT ble distribuert
pa treningssenteret. De potensielle kundene oppsgkte vi pa skoler, arbeidsplasser
og tilfeldig forbipasserende pa kjgpesentre og i bykjernen. Parallelt ble skjemaene
sendt ut digitalt til representanter i populasjonen, med et mal om a na hele
utvalgsrammen. Spgrreskjemaene ble utformet for a trekke konklusjoner om

spesifikke forhold.
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Sparreskjema for kunder

Oppbyggingen av spgrreskjemaet gikk fra det generelle til det spesielle.
Innledningsvis gnsket vi a kartlegge hjulpen kjennskap til andre treningssenter i
Trondheim. Medlemmene fikk spgrsmal om viktigheten av ulike faktorer ved et
treningssenter, samt hva de assosierer med HIT og hvilke type mennesker senteret
treffer best med sin valgte posisjon. Spgrsmalet om noen av medlemmene noen
gang hadde vurdert a bytte treningssenter, og eventuelt hvorfor, var interessant &
analysere for a kunne definere graden av tilfredshet blant kundene og eventuelle
forbedringspunkter. Avslutningsvis stilte vi demografiske spgrsmal for a kunne

analysere forskjellene eller likhetene i alder, kjgnn og yrkesgrupper.

Sparreskjema for potensielle kunder

Sparreskjemaene ble utformet pa relativt like premisser. De innledende
sparsmalene omhandlet kjennskapen til treningssentrene i Trondheim. Vi gnsket a
kartlegge hvilken grad HIT er top of mind blant malgruppen, samt identifisere den
hjulpne kjennskapen for treningssentre i Trondheim. Videre i spgrreskjemaet stilte
vi mer spesifikke sparsmal, herunder viktigheten av ulike faktorer ved et
treningssenter. Avslutningsvis ble det ogsa i dette skjemaet stilt demografiske

spgrsmal.

3.5 Operasjonalisering

Operasjonalisering defineres som prosessen med a splitte begreper man allerede
har god forstaelse av, opp i mindre deler for & gjere dem mer malbare (Nyeng
2012, 92). Fer arbeidet med & innhente kvantitative data om ikke-observerbare
forhold, er det avgjgrende a kunne undersgke dem gjennom en prosess som ender
opp med konkrete spgrsmal og svaralternativer som kan tillegges tallverdier. For
at respondentene skal forsta ngyaktig hva det sparres om, ma begreper som kan ha

flere betydninger, operasjonaliseres.

3.6 Forskningsetikk

Forskningsetikk refererer til undersgkerens atferd i henhold til rettighetene til
ulike respondenter som er gjenstand for arbeidet, eller som blir pavirket av det
(Saunders, Lewis og Thornhill 2012, 226). Frode Nyeng (2012) poengterer at det
etiske saksomradet i forskningen hovedsakelig deles i to; interne og eksterne

forskningsregler. De forskningsinterne reglene omhandler hvordan forskningen
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gjennomfares og rapporteres, herunder regler og normer som blant annet apenhet,
saklighet og redelighet i forhold til samfunnet. De eksterne reglene beskriver
forskernes forhold til undersgkelsens deltakere og vitenskapens generelle rolle
overfor samfunnet. Selv om det stilles demografiske sparsmal som ikke alle
gnsker & besvare, er det umulig a identifisere respondentene direkte gjennom vare
sparreundersgkelser. Det blir heller ikke stilt sensitive spgrsmal som
alkoholinntak, religion eller inntekt. I kvalitativt studie har vi fatt godkjenning av
lydopptak og sitering av samtlige respondenter. Opptakene vil bli slettet etter

sensurdato er forfalt.

3.7 Feilkilder

Uavhengig av ngyaktigheten ved koding og plotting av innhentet data, vil det
nesten alltid oppsta feilkilder (Saunders, Lewis og Thornhill 2012). Det er viktig a
veere oppmerksom pa eventuelle feilkilder for & unnga at hele forskningsprosessen
blir gdelagt. For hver mulige feil ma det kartlegges om det oppsto ved koding av
data eller plotting, og korrigere deretter. Dersom feilene ikke rettes umiddelbart,

vil dette fa konsekvenser for utfallet nar konklusjoner skal trekkes.

3.8 Undersokelsens kvalitet

Validitet og reliabilitet omhandler kvaliteten pa undersgkelsen (Gripsrud, Olsson
og Silkoset 2011). P& grunn av datainnsamlingsmetodene vi har valgt & benytte,
vil begrepene bli mest relevant i forhold til sparreundersgkelsene. Arsaken er at
kvalitative metoder i starre grad benyttes for dypere forstaelse av
problemomradet, og ikke for a trekke antakelser om malgruppen. Samtidig har
forskeren mulighet til 2 oppklare eventuelle misforstaelser underveis, ettersom
kontakten med respondentene er mer direkte. | falgende avsnitt vil vi diskutere
ulike former for validitet og deretter undersgkelsens reliabilitet ved a analysere

styrker og svakheter ved undersgkelsene.

3.8.1 Validitet

Gripsrud, Olsson og Silkoset (2011) definerer validitet som hvor godt man maler
det som er til hensikt & male. Dette understgtter ogsa av Saunders, Lewis og
Thornhill (2012), der validiteten beskriver i hvilken grad forskningstiltakene

faktisk maler det som skal males. Dette betyr at spgrreskjemaene ma utformes slik
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at vi far svar pa det vi gnsker a ha svar pa, noe som styrker kvaliteten pa
undersgkelsene.

Vi anser innholdsvaliditeten i undersgkelsen, altsa i hvilken grad det teoretiske
begrepets domene dekkes, som hgy (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011). Dette
begrunnes med at flere aspekter ved posisjonering ble stilt. Overflatevaliditet
gjennomfares ved a intervjue mennesker innenfor bransjen som skal undersgkes.
Undersgkelsene ble gatt igjennom og godkjent av daglig leder pa HIT, der
spgrsmalene ble oppfattet som relevante knyttet til problematikken. Far
undersgkelsen ble utlevert, pretestet vi sparreskjemaene pa atte personer i
malgruppen. Vi gnsket a teste om respondentene forsto alle spgrsmalene, for a
sikre hgy validitet.

Statistisk konklusjonsvaliditet forteller om vi har et tilstrekkelig statistisk
grunnlag for a trekke de konklusjonene vi gjer (Gripsrud, Olsson og Silkoset
2011, 102). Ettersom utvalgsmetoden er et bekvemmelighetsutvalg, anser vi den
statistiske konklusjonsvaliditeten som relativt lav. Dette medferer at vi i teorien
ikke kan trekke konklusjoner om eksempelvis korrelasjon mellom to variabler,

basert pa de statistiske analysene som utfares.

3.8.2 Reliabilitet

Reliabilitet omhandler i hvilken utstrekning undersgkelsen vil gi konsistente
resultater dersom den gjentas flere ganger (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2011).
For at undersgkelsene skal veere sa reliable som mulig, ma tilfeldige feil unngas.
Forskningsprosessen har veert strukturert, der vi fokuserte pa gjennomtenkte og
konsistente metodiske valg. Vi vurderer reliabiliteten som relativt hgy, ettersom
undersgkelsen er godt dokumentert, noe som muliggjer tilnermet like resultater
dersom undersgkelsen distribueres pa nytt. En andel av respondentene fylte ut
sparreskjemaet gjennom Internett, noe som kan bidra til at svarene er mindre
gjennomtenkte. Samtidig kan vi ikke vere helt sikre pA om samtlige respondenter
innehar nok kunnskap til & besvare spgrreskjemaene pa en tilfredsstillende mate.

Dette er aspekter som kan bidra til & redusere reliabiliteten.

4. RESULTATER
| falgende kapittel skal vi presentere resultatene fra datainnsamlingen. Funn fra
fokusgruppen og sparreundersgkelsene vil bli presentert, med fokus pa hovedfunn
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under hver kategori. De mest relevante funnene for videre arbeid mot

analysekapitlet og for & belyse var problemstilling, vil hovedsakelig vektlegges.

4.1 Funn fokusgruppe

Treningssentre i Trondheim

Av deltakerne i fokusgruppen oppga tre at de var medlem pa SATS, to pa 3T, to
pa HIT og en pa Elixia. Samtlige var enige i at 3T innehar hgyest kjennskap og er
den sterkeste merkevaren av treningssentrene i Trondheim. Arsaken var at 3T
bestar av flere sentre rundt om i Trondheim, noe som gjer at mange har minst ett
senter i umiddelbar narhet. | tillegg ble kvaliteten pa markedsfaringen papekt som
hgy, noe som er en av hovedarsakene til den hgye kjennskapen i Trondheim.
Respondentene oppga ulike grunner til hvorfor de trente pa valgt treningssenter,
men faktorer som mange bekjente og sentral beliggenhet ble ansett som de

viktigste.

HIT

Til tross for at HIT er et relativt nyetablert treningssenter, papekte respondentene
at HIT innehar hgy kjennskap i malgruppen. Arsaker som ble trukket frem var
sentral beliggenhet og store vinduer med tydelig tekst, noe som anses som
bidragsytere til oppmerksomhet og kjennskap gjennom forbipassering av lokaler.
Samtidig understrekte fokusgruppen det mest sentrale differensieringspunktet,
herunder belysningen og musikken som bidrar til et nattklubbpreg. | fglge
deltakerne i fokusgruppen har disse momentene bidratt til positiv vareprat, som er
hovedarsaken til den hgye kjennskapen. Det ble ogsa trukket frem at HIT har vaert
sveert synlige pa sosiale medier, bade med kampanjer, deling av bilder og

informasjon om treningssenteret.

Dagens treningstrend

Fokusgruppen poengterte det stadig skende fokuset pa trening, herunder
styrketrening og sunt kosthold. Styrketrening har primeert veaert mest utbredt blant
menn, men har i det siste ogsa blitt mer populert blant kvinner. Fokusgruppen
poengterte at kvinneidealet ikke lenger skal se tynn og slank ut, men heller sterk,
sunn og veltrent. Respondentene antok at denne trenden ble skapt gjennom ulike
medier, herunder Facebook, Instagram og blogger, hvor det stadig blir publisert

bilder og artikler om viktigheten av trening.
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Innledningsvis ble viktigheten av & opptre i samsvar med andres forventninger
diskutert, der deltakerne mente at det til en viss grad var viktig. Det ble antatt at
dette var mer ubevisst enn bevisst, og at en stor andel av spesielt unge faler et
press fra bade familie, venner og medier til & ha en sunn og aktiv livsstil. Samtlige
deltakere poengterte at trening farst og frem gjennomfares for sin egen del med
tanke pa helsen, men at trenings- og kroppspresset til en viss grad hadde en

innvirkning.

Malgruppe

En andel av deltakerne i fokusgruppen poengterte at HIT er best egnet for
treningsentusiaster, samt de som er over middels interessert i utseende og en sunn
livsstil. Fokusgruppen hadde inntrykk av at medlemmene har mye erfaring med
trening pa treningssenter, og det ble understreket at nybegynnere trolig vil fgle seg
lite velkomne og ikke passe inn i mengden. Pa den andre siden ble HIT ansett som
trendy og moderne, da treningssenterets konsept differensierer seg fra

konkurrentenes.

Preferanser

Det var enighet om at et treningssenter ber spille motiverende og energisk
musikk, tilby gruppetimer og et bredt utvalg av utstyr og apparater. Samtidig
papekte fokusgruppen viktigheten av en god relasjon til de ansatte pa
treningssenteret. Dette for & fgle seg velkomne og ha muligheten til & kontakte
personalet ved behov. Deltakerne understrekte at lite kg pa apparatene og utstyret
er en svaert viktig faktor, ettersom ventetiden kan bli lang og senteret kan
oppfattes som trangt. | tillegg var lav pris og lange apningstider viktig, spesielt for

studenter.

Markedskommunikasjon

3T ble utpekt som treningssenteret med best og mest effektiv markedsfering,
ettersom flere ulike kanaler benyttes med et konsistent buskap. | tillegg papekte
fokusgruppen at SATS brukte farger som gir blikkfang, der blant annet ballonger
ble trukket frem. Kommunikasjonen til HIT ble assosiert med Facebook og
Instagram, der samtlige av deltakerne kun hadde sett reklame for HIT via sosiale

medier.
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Fokusgruppen var mest mottakelig for reklame om treningssentre etter nyttar og
etter sommerferien, da mange nevnte at de ofte er klare for en ny start rundt disse
tidene pa aret. Sparsmalet om hvor respondentene oftest ser reklame for

treningssentre, var pa busskur og sosiale medier.

Konkurrenter

Vi gnsket a kartlegge malgruppens oppfatninger og holdninger til konkurrentene,
for & kunne diskutere HITs posisjon i markedet. Derfor definerte respondentene i
fokusgruppen 3T, SATS, SIT og EasyFit som de starste konkurrentene til HIT. 3T
ble ansett som den sterkeste merkevaren i treningssentermarkedet i Trondheim, da
de har opparbeidet hgy kjennskap og besitter flere sentre rundt om i Trondheim. |
tillegg har de et bredt tilbud, herunder blant annet svemming, squash og mange
forskjellige gruppetimer. Pa den andre siden ansa fokusgruppen 3T som noksa
dyrt, der noen av sentrene har relativt korte apningstider. SATS har kun to sentre,
med varierende kvalitet pa treningsutstyret. Fokusgruppen papekte at SATS har et
sterkt merkenavn i Norge, som kan trekke nye studenter fra rundt om i landet. |
tillegg er de gode pa markedsfaring, og tilbyr motiverende gruppetimer. Selv om
ingen av deltakerne trente pa SIT, ansa de SIT som svert studentvennlig, med lav
pris og tilgjengelige sentre der studentene oppholder seg. Det mest negative ble
papekt som sveert folksomt og lite utvalg av treningsapparater. Det siste
treningssenteret fokusgruppen diskuterte, var EasyFit. Dette ble ansett som et
sveert billig senter med lange apningstider. Pa den andre siden understrekte de at

det var svart mange som trente der, som resulterer i kg pa apparatene.

HIT og konkurrentenes posisjon i markedet

Avslutningsvis delte vi ut et posisjoneringskart der respondentene skulle plassere
de starste konkurrentene og HIT i forhold til faktorene “beliggenhet” (sveert
sentralt/lite sentralt) og “moderne” (stor grad/ liten grad). Samtlige respondenter
plasserte HIT i posisjonen sveert sentralt og moderne i stor grad. Deretter ble 3T
plassert som nest mest moderne med sentral beliggenhet. Videre ble
beliggenheten til SATS og SIT ansett som sentralt, men mindre moderne enn HIT
og 3T. EasyFit ble definert som minst sentralt og minst moderne av de sterste

konkurrentene.
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4.2 Funn sperreundersokelse

Resultatene fra spgrreskjemaet til kunder vises i vedlegg 5, og resultatene fra
sparreskjemaet til potensielle kunder vises i vedlegg 6. X-aksen beskriver antall

respondenter som har besvart de ulike svaralternativene.

4.2.1 Kunder

Merkekjennskap

Spersmal 2 kartlegger kundenes kjennskap til andre treningssenter i Trondheim. |
tillegg til HIT, innehar 3T hjulpen kjennskap pa hele 100%, etterfulgt av SATS
med 96% og Elixia med 90%. Dette viser at medlemmene pa HIT har hgy
kjennskap til treningssentrene i Trondheim, der ogsa SIT og Impulse har hjulpen

kjennskap pa 67%.

Substitutter og alternativ trening

| spersmal 1 oppga 43% av respondentene at jogging/ leping er den formen for
trening som oftest finner sted utenom trening pa treningssenter, i tillegg til at
mange gar turer. Ettersom HIT tilbyr tredemgller som muliggjer gaing, jogging og
leping, har de dekket dette behovet innenders.

o ) HIT er moderne
Assosiasjoner til merket

Swaen g
Erig

I sparsmal 4 gnsket vi a kartlegge om to av de verien ellr
Liprig
gnskede assosiasjonene til HIT stemmer blant e | .
Q i 4 L] = L0g 1M 140
kundene. Vi oppga derfor to pastander, der HIT skiller seg ut

respondentene krysset av graden av enighet eller Swaert enig

Enig

uenighet. Hele 98% oppga at de er enig eller sveert  vetn e |

Uenig
Svaert uenig |

enig i pastanden om at HIT er et moderne C w e e w m
treningssenter. | pastanden om at HIT skiller seg
fra konkurrentene, var 91% enig eller svert enig. Figur 2: Assosiasjoner
til merket — kunder
Markedskommunikasjon
Spersmal 5 kartlegger gjennom hvilke kanaler kundene hgrte om HIT farste gang.
Den starste andelen av respondentene hadde hgrt om treningssenteret gjennom
venner/ bekjente, mens 33% hadde gatt forbi lokalene i sentrum. 19% hadde hart

om HIT fgrste gang gjennom sosiale medier.
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Ettersom HIT primart markedsfarer seg gjennom sosiale medier, gnsket vi &
definere andelen som liker/ fglger HIT pa Facebook og Instagram. Facebook er
den mest populere kanalen, der 59% av medlemmene fglger dem.
Instagramprofilen falges av 38%, mens 31% av kundene falger HIT verken pa
Facebook eller Instagram.

HIT kan styrke sin kjennskap og sitt omdgmme gjennom vareprat, dersom denne
er positiv. | spgrsmal 7 gnsket vi derfor 4 kartlegge hvor ofte eller sjeldent
kundene snakker positivt eller negativt om HIT. 83% av kundene snakker ofte
eller svaert ofte positivt om HIT til andre, og kun 1% snakker ofte eller svert ofte

negativt.

Preferanser

I sparsmal 3 skulle respondentene krysse av hvor viktig ulike elementer ved et
treningssenter er. Det viktigste kundene mener et treningssenter ber tilby, er lite
ke pa treningsapparater/ -utstyr, moderne utstyr og lokaler, lav pris, ingen
bindingstid og ha sentral beliggenhet. Faktorene kundene ansa som mindre viktige
var tilgang til personlig trener, at venner/ bekjente trener der og motiverende
konkurranser. Imidlertid papekte 37% av medlemmene pa HIT at gruppetimer var

sveert uviktig.

Malgruppe
Ettersom HIT ikke har definert en konkret malgruppe, ville vi se hvem kundene
mener HIT er best tilrettelagt for. Det er viktig a presisere at respondentene ble

bedt om & krysse av mellom ett HIT passer for

og tre alternativer. 63% av Annet |

respondentene mente HIT Uiﬁi Co

passer best for de som ferdes De som er opptatte av maderne lokaler - NN, —————————

Mosjonister IEG_——

- - Konkurranseutﬁvere
gJennom Sentrum da‘gl Ig ' De som har erfaring med treningssenter
De som tar buss

Deretter anses de som er opptatt Studenter E—_—————
De som ferdesgjennom sentrurm daglig

av moderne lokaler, de med

[=]

20 40 60 B0 100 120

erfaring med a trene pa treningssenter Figur 3: Antatt malgruppe

og studenter som gruppene HIT er best tilrettelagt for.
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Tilfredshet

For a vurdere kundenes tilfredshet, stilte vi spgrsmal om medlemmene noen gang
har vurdert a bytte fra HIT til et annet treningssenter. 25% oppga at de hadde
vurdert & bytte. Som oppfalgingsspgrsmal ble respondentene som har vurdert &
bytte, oppfordret til & begrunne hvorfor. Hovedsakelig oppga kundene som har
vurdert & bytte, at dette var pa grunn av at senteret er preget av mange folk som
trener slik at det ofte blir ke pa utstyr og apparater. I tillegg ble prisen trukket
frem som hgy, samt at det ikke tilbys gruppetimer eller salg av mat og drikke pa

treningssenteret.

4.2.2 Potensielle kunder

Merkekjennskap

Hele 53% av respondentene oppga 3T som Hjulpenkjennskap

top of mind, etterfulgt av SATS med 19% Annet =

og SIT med 12%. Det er viktig a papeke at GGT::H";:; ——

HIT ikke var top of mind hos noen av Makspil; —_
respondentene, noe som betyr at HIT 'mpu:.:

innehar lavere kjennskap i malgruppen enn e ————
konkurrentene, og dermed lav dybde i y m
respondentenes kjennskap. Sparsmal 2 maler Figur 4: Hjulpen kjennskap

hjulpen kjennskap, der respondentene krysset av for hvilke treningssenter i
Trondheim de har hart om. 93% hadde hgrt om 3T og SATS, der ogsa andre
treningssentre som Elixia, SIT og Impulse innehar hgy hjulpen kjennskap.
Halvparten av respondentene hadde hgrt om HIT. HIT innehar hgyest hjulpen
kjennskap i aldersgruppen 20-29 ar. Flere av respondentene i aldersgruppen 45-
50+ har ingen kjennskap til HIT. Dette gjenspeiles ogsa ved at den dominerende
aldersgruppen blant medlemmene til HIT er 20-29 ar.

Top of mind gjenspeiler ogsa hvilket treningssenter respondentene er medlemmer
pa. 35% trener pa 3T, som har hgyest grad av top of mind hos potensielle kunder.
Til tross for at SATS innehar hgyere hjulpen kjennskap enn SIT, trener 18% pa
SIT mens 16% er medlemmer pa SATS.

Substitutter og alternativ trening
Spersmal 3 omhandler substitutter, altsa hvilke andre former for trening

respondentene benytter seg av. Vi gnsket a kartlegge potensielle substitutter for et
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treningssenter for & vurdere mulige brukergrupper. Former for trening som er mest

populzrt etter treningssenter, er jogging/ laping med 48%, etterfulgt av turgding

med 35% og sykling med 32%.

Assosiasjoner til merket

Som nevnt tidligere, ansker

Kienner ikke HIT

HIT & fremsta som et

sentral beliggenhet

moderne og trendy Mod.lokaler
Mot.konk

treningssenter for de som oT
Tilgjengelig personell

ferdes gjennom byen. Ut fra

o o B Gruppetimer
svarene pa spgrsmal 6, gir
dette en indikator pa at HIT har lykkes i

a kommunisere gnsket posisjon ut i

Hva forbindes med Hit the Gym

(=]

10 20 30 40 50 60

Figur 5: Assosiasjoner til merket —

potensielle kunder

markedet. Respondentene ble bedt om
a krysse av tre faktorer de assosierer med HIT, der det ogsa kunne suppleres med
faktorer som ikke allerede var listet opp. De sterkeste assosiasjonene var knyttet

til moderne lokaler, sentral beliggenhet, moderne utstyr og lav pris.

Preferanser

Spersmal 5 omfatter flere underspgrsmal, der vi gnsket & kartlegge hvilke
elementer respondentene mente var viktige at et treningssenter tilbyr. Dersom HIT
ikke tilbyr noen av de viktigste faktorene et treningssenter bgr inneholde, bar
dette tas i betraktning for & kapre flere kunder. De viktigste elementene som
respondentene papekte, var sentral beliggenhet, lange dpningstider, moderne
treningsapparater/ -utstyr og bredt utvalg av apparater. Det var mest uenighet
blant viktigheten av gruppetimer, tilgjengelig personell og tilgang til personlig
trener. Behovet for & kjgpe mat a drikke var ikke tilstede, der 53% mente dette var
sveert uviktig eller uviktig. I tillegg oppga 62% at motiverende konkurranser ogsa

var svert uviktig eller uviktig.

4.3 Clusteranalyse

Vi har gjennomfeart to clusteranalyser; en for kunder (Vedlegg 7) og en for
potensielle kunder (Vedlegg 8), for & kartlegge HITs kundesegment. En
clusteranalyse benyttes for a dele innsamlet data inn i grupper som er sa

sammenhengende og har sa mange likhetstrekk som mulig (Gripsrud, Olsson og
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Silkoset 2011). | begge analysene har vi malt i hvilken grad respondentene

oppfatter ulike faktorer som viktige ved et treningssenter opp mot alder.

| analysen av kundene, kom vi frem til fglgende to cluster:

Cluster 1: Forventningsfulle

Cluster 1 bestar av 108 personer. Disse personene synes de fleste faktorene er
viktig ved et treningssenter, men trekker spesielt frem viktigheten av lite ke pa
treningsapparater, lange apningstider og bredt utvalg treningsutstyr. Det eneste
som er av mindre betydning for dette clusteret, er gruppetimer. Alderen i dette
clusteret har stgrre avvik enn Cluster 2, men flertallet inngar i aldersgruppen 20-
24 og 25-29 ar.

Cluster 2: De ngytrale

Dette clusteret bestar av 72 personer, der flertallet er i alderen 25-29 ar. Disse
personene trekker ikke frem noen faktorer som spesielt viktige ved et
treningssenter, og har faerre preferanser enn Cluster 1. Alle faktorene anses som
mindre viktige sammenliknet med Cluster 1. Imidlertid er avvikene stgrre, noe
som betyr at dette clusteret generelt sett har mer splittede preferanser. | forhold til
Cluster 1, anser dette clusteret det som viktig at venner og bekjente trener pa
treningssenteret, men de er lite opptatt av personlig trener og tilgjengelig

personell.

For potensielle kunder har vi benyttet de samme variablene, men her kom vi frem
til felgende tre cluster:

Cluster 1: De selvstendige

Cluster 1 bestar av 70 personer og er gruppen med den hgyeste
gjennomsnittsalderen, som ligger pa 30-34 ar. De er likegyldige til personlig
trener, tilgjengelig personell og mulighet til & kjgpe mat og drikke. I tillegg er
prisen pa treningssenteret lite viktig, men faktorer som sentral beliggenhet og

moderne treningsutstyr trekkes frem som det viktigste.

Cluster 2: De ngytrale
Dette clusteret har ingen spesielle preferanser angaende hva som er viktig ved et

treningssenter. Gjennomsnittsalderen ligger pa 25-29 ar, bestaende hovedsakelig
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av unge voksne mennesker. Dette clusteret er lite opptatt av moderne
treningsutstyr og -lokaler, men har starre preferanser angaende lav pris, sentral
beliggenhet og lange apningstider. Det viktigste for denne gruppen er at det skal
veere enkelt & komme seg pa trening uavhengig av tidspunkt pa deggnet, og til en

relativt lav pris.

Cluster 3: Unge og moderne

Dette clusteret bestar av unge personer mellom 20- 24 ar, med det laveste avviket
i forhold til alder. Preferansene er generelt hgye, og clusteret har starre krav til
valg av treningssenter enn de to andre gruppene. De viktigste faktorene er lav pris,
bredt utvalg av treningsapparater og moderne treningsutstyr.

5. DISKUSJON
I denne delen skal vi drgfte vare analytiske funn som fremstilt i forrige kapittel.
Diskusjonen struktureres etter undersgkelsesspgrsmalene som ble presentert i

punkt 3.1, og ses i sammenheng med den teoretiske gjennomgangen i kapittel 2.

5.1 Malgruppe

«I hvilken grad fokuserer HIT pa den mest lsnnsomme malgruppen?»

Daglig leder ved HIT definerer malgruppen som alle som ferdes jevnlig gjennom
sentrum, noe vi anser som en lite lsnnsom malgruppe. Denne malgruppen er svart
vid og lite konkret, og eksempelvis er aldersgruppen samt interesseomradene til
alle som ferdes jevnlig gjennom sentrum, vanskelig a fastsette. Det er dermed
utfordrende & tilpasse kommunikasjonen til denne malgruppen. Ved & dele
markedet opp i ulike segmenter, vil HIT fa et mer oversiktlig bilde over
likhetstrekkene innenfor de ulike segmentene (Schiffmann, Kanuk og Hansen
2012). Malgruppens behov og preferanser ma kartlegges, ettersom forbrukernes
kjepsprosess begynner allerede i dette stadiet (Kotler et al. 2012). Nar forbrukerne
gnsker & dekke et behov, begynner informasjonssgkingen, og HIT ma derfor vare
tilgjengelige og synlige for malgruppen. Fokusgruppen understrekte at de var
mest mottakelig for reklame rett etter sommerferien og rett etter jul. Det vil derfor
veere mest hensiktsmessig a rette den tyngste kommunikasjonen inn mot disse
periodene, for a treffe forbrukerne i et stadiet hvor de er mest mottakelige for

reklame om treningssentre.
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| folge Kotler (2010) er det viktig a ikke definere en for snever malgruppe, da
dette kan fare til overposisjoneringsfeil. Frem til na mener vi HIT har unngatt
posisjoneringsfeil ettersom bedriften har lykkes i a differensiere seg fra
konkurrentene, blant annet gjennom klar og konsistent kommunikasjon av
posisjonen (Pelsmacker et. al 2013). Allikevel mener vi at dersom fokuset kun er
rettet mot 8 kommunisere faktorene moderne og trendy ut i markedet, kan det
oppsta overposisjoneringsfeil. Dette er begrunnet med at forbrukerne kan overse

andre avgjgrende egenskaper treningssenteret besitter.

Til tross for at malgruppen til HIT er noe uklar, har respondentene i
sparreskjemaene og fokusgruppen en noksa tydelig oppfatning av hvem HIT retter
seg mot. Ettersom moderne og trendy er stikkord for deres konsept, anser ogsa
respondentene medlemmene som unge, moderne mennesker med stort fokus pa
kropp og sunn livsstil. I tillegg ble det papekt at medlemmene antakeligvis har
lang erfaring med trening pa treningssenter. Fokusgruppen understrekte at den
subjektive normen, som beskrives i Theory of Reasoned Action (Schiffman,
Kanuk og Hansen 2012), har en viss betydning for valg i ulike situasjoner. Selv
om respondentene hovedsakelig trener for sin egen del, papektes det at trenings-
og kroppspresset fra bade venner, familie og media har en viss innvirkning. Det
kan derfor vaere hensiktsmessig for HIT & kommunisere gjennom opinionsledere,
ettersom disse innehar en stor pavirkningskraft overfor andre forbrukere
(Schiffman, Kanuk og Hansen 2012). HIT har nylig ansatt Nora Sivertsen
Mathisen, som driver en av Norges mest kjente fitnessblogger. Hun anses som en
opinionsleder, og er med hgy sannsynlighet ansatt for & trekke kunder. Dette kan
tiltrekke forbrukere som ser opp til henne. Pa den andre siden kan det fere til at
miljget pa treningssenteret blir assosiert med fitnessutgvere, og andre forbrukere

kan derfor vike unna.

Clusteranalysen for potensielle kunder viser at de unge og moderne og de
selvstendige er aktuelle segmenter a rette seg mot. Disse segmentene er opptatt av
et bredt utvalg av moderne treningsapparater og -utstyr samt sentral beliggenhet.
Ettersom HIT har potensialet til & dekke disse behovene, anser vi disse

segmentene som aktuelle & fokusere pa.
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5.2 Ressurser

«Hvilke av HITs ressurser kan bidra til et konkurransefortrinn?»

Ressurs Verdifull | Unik | Vanskelig 4 | Organisert
kopiere

Kunder ja ja ja ja

Lange apningstider ja nei nei ja

Tilgjengelig personell | ja nei nei ja

Bredt utvalg ja nei nei ja

treningsapparater

Attraktive personlige ja ja ja ja
trenere

Ingen bindingstid ja nei nei ja
Moderne lokaler ja ja nei ja
Moderne treningsutstyr | ja ja nei ja
Sentral beliggenhet ja ja ja ja
Kjennskap ja nei | ja nei
Omdgmme ja nei | ja nei
Kompetanse ja nei nei nei
Lojalitet ja ja nei nei

Figur 6: VRIO- modellen
Ved & utfgre denne analysen far vi bedre oversikt over HITs ressurser, og hvilke
som kan og/ eller ber utnyttes bedre for a forsterke bade ytelse og inntrykk.
Faktorene med svaret “ja” pa tre eller fire av spersmaélene, gir en indikasjon pd at
HIT har et konkurransefortrinn overfor andre treningssentre i Trondheim. De
sterkeste ressursene som gir stgrst konkurransefortrinn, er moderne lokaler og
treningsutstyr, samt den sentrale beliggenheten. Samtidig tiloyr HIT unike og

dyktige personlige trenere, som er anerkjente i Trondheim. Disse ressursene ma
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ivaretas og bearbeides for & opprettholde konkurransefortrinnene og den valgte
posisjonen. Usynlige ressurser ma utvikles og opparbeides over tid. Ettersom HIT
er et relativt nyetablert treningssenter, har det veert utfordrende a opparbeide

konkurransefortrinn ut fra disse ressursene.
5.3 Konkurrenter

«I hvilken grad har HIT kapret en unik posisjon pa treningssentermarkedet i
Trondheim?»

Virke (2013) poengterer den sterke veksten og utviklingen i
treningssentermarkedet. | Trondheim finnes omlag 36 treningssentre, noe som
betyr at HIT har etablert seg i et marked med sveart mange konkurrenter. A
differensiere seg fra konkurrentene blir dermed stadig viktigere, samt a finne en
posisjon som er ledig og konsistent over tid (Pelsmacker et al. 2013). Dette gjares
ved a kartlegge forbrukernes preferanser, for a fa oversikt over de viktigste
egenskapene innad i segmentet. Vi anser HITs starste konkurrenter som 3T,
SATS, SIT og EasyFit. Dette er gjort pa bakgrunn av samtale med daglig leder og
innsikt fra fokusgruppen og spgrreskjemaene. 3T anses som den sterkeste
merkevaren og innehar dermed den sterkeste posisjonen i treningssentermarkedet
i Trondheim. Dette er begrunnet med at de har lykkes i & opparbeide en svart hgy
kjennskap og et sterkt omdgmme i Trondheim. I tillegg tilbys flere treningssentre
rundt om i Trondheim, noe som medfarer gkt tilgjengelighet. SATS har ogsa et
sterkt merkenavn i Norge, men kommer allikevel i skyggen av 3T i Trondheim.
Begge sentrene tilbyr gruppetimer, der viktigheten av dette varierte bade i
fokusgruppen og blant respondentene fra sparreskjemaene. Pa den andre siden
oppleves disse sentrene som noksa R SN TRAL BELICCESHE
dyre, til tross for at det tilbys ulike e W
medlemskap til varierende pris og An

med forskjellige tilbud. SIT og
EasyFit tilbyr trening i en lav

prisklasse, men oppfattes som trangt =~ ey o N
og folksomt. I tillegg er SIT et
treningssenter for kun studenter ved

skoler som er medlem av

StUdentsamSkipnaden i Trondheim. LITE SENTRAL BELIGGENHET

Vi anser dermed 3T som HITs aller starste Figur 7: Posisjoneringskart
33



Bacheloroppgave i markedskommunikasjon 5. juni 2014
konkurrent, der prisnivaet er relativt likt og begge har sentre i Trondheims
bykjerne. Samtidig viser posisjoneringskartet i Figur 7 at 3T anses som det nest
mest moderne treningssenteret i Trondheim, og med like sentral beliggenhet som
HIT. Den starste forskjellen er konseptet, der 3T hovedsakelig fokuserer pa bredt
tiloud av treningsapparater, gruppetimer og andre treningsformer. Forbrukernes
preferanser var noe varierende, men det var stgrst enighet at et treningssenter bar
tilby lange dpningstider, bredt utvalg av treningsapparater og -utstyr, ha sentral
beliggenhet og lav pris. | tillegg ble moderne lokaler og moderne treningsutstyr
trukket frem som viktige aspekter ved et treningssenter. Posisjonen til HIT er
basert pa et utvalg av forbrukernes viktigste preferanser ved et treningssenter, og
anses som ledig ettersom ingen av konkurrentene har kapret denne posisjonen. Vi
mener derfor at HIT har i stor grad lykkes med & kapre en unik posisjon i
treningssentermarkedet i Trondheim. Imidlertid er det viktig & kommunisere
posisjonen, slik at den far en sterk plass i kundenes bevissthet. Ettersom
intensiteten i treningssentermarkedet er hgy, ma HIT etablere sterke emosjonelle
byttekostnader for senteret. For & styrke valgt posisjon i markedet, ma posisjonen
repeteres jevnlig bade overfor forbrukere og konkurrenter. Dette ma gjares ved a
tydeliggjare avsender, og kommunisere et presist og konsistent budskap ut i

markedet.

5.4 Merkekjennskap

«Hvor hgy er dybdekjennskapen til HIT i malgruppen?»

Undersgkelsene viser at HIT har hay hjulpet kjennskap i aldersgruppene 20-24 og
25-29 ar, mens den er svakere i aldersgruppen 45-49 og 50+. Pa den andre siden
nevner ingen HIT som top of mind, noe som indikerer lav dybdekjennskap, og at
malgruppen ikke gjenkaller HIT som fgrste merke nar behovet oppstar. Dette kan
veere begrunnet med at HIT er et relativt nyetablert treningssenter, og har ferre
medlemmer enn bade 3T og SATS. Ikke uventet gjenkaller en stor andel av
malgruppen 3T farst. Resultatet fra spgrreskjemaet for HITs potensielle kunder,
viser at 3T er top of mind hos hele 53% av respondentene.

Allikevel hadde samtlige i fokusgruppen hart om HIT, og mente kjennskapen var
hgy blant yngre aldersgrupper. Dette var begrunnet med de store vinduene og
lyssettingen som gir blikkfang. Fordelen ved lokaliseringen bgr utnyttes ved
markedsfagring omkring egne lokaler, da sveert mange oppholder seg i dette

omradet. Den hgye kjennskapen blant unge mennesker kan knyttes til
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kommunikasjonen, ettersom HIT primart kommuniserer gjennom digitale og
sosiale medier. Selv om andelen eldre mennesker pa sosiale medier har steget den
siste tiden, er allikevel sosiale medier dominert av en yngre brukergruppe
(IKTnytt 2013). Dette kan fare til svakere kjennskap blant eldre mennesker, da de

hovedsakelig sgker informasjon gjennom andre kanaler.

5.5 Merkets ytelse og inntrykk

«Pa hvilken mate anser malgruppen at HIT differensierer seg fra
konkurrentene?»

HIT har likhetspunktene som er ngdvendige for a opptre i treningssentermarkedet.
Det tilbys treningsutstyr og medlemskap, noe som plasserer HIT i samme
produktkategori som andre treningssenter. Stadig flere treningssentre fornyer seg
for & tilby kundene de beste fordelene, blant annet ved gratis treningsveiledning
og innmelding samt lange apningstider (Din Side 2014). Dette medfgrer at
tidligere differensieringspunkter sklir over til a bli likhetspunkter.

HIT gnsker a fremsta som et moderne og trendy treningssenter, som vises
gjennom interigr og treningsutstyr. Lokalene differensierer seg fra konkurrentenes
og skaper et konkurransefortrinn ved at det tilbys et moderne konsept med
neonlys, bilder og graffiti pd veggene. Pa bakgrunn av dette anser vi deres
naveerende konsept som symbolsk, ettersom det bygger pa a identifisere ego og
oppfylle et rollemgnster ved a vise det moderne og trendy. Samtidig anser
potensielle kunder det som viktig med moderne lokaler og utstyr, og disse
differensieringspunktene kan derfor oppfattes som relevante og betydningsfulle
for malgruppen. HIT ma arbeide kontinuerlig med disse differensieringspunktene,
for & unnga at de sklir over til likhetspunkter. Ettersom konseptet skiller seg ut fra
konkurrentene, kan kopiering av konsept forekomme for a svekke HITs posisjon i
markedet. Derfor ma HIT styrke naveerende differensieringspunkter samt
utarbeide nye og unike assosiasjoner, for a veere et steg foran konkurrentene til

enhver tid.

«I hvilken grad har HIT opparbeidet sterke, positive og unike assosiasjoner i
malgruppen?»

Kundene anser det som viktig at HIT tilbyr moderne lokaler og treningsutstyr, der

det poengteres at HIT differensierer seg pa dette omradet fra andre treningssentre i
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Trondheim. Dette bidrar til & gjare treningssenteret unikt. I tillegg mener 93% av
medlemmene det er viktig med sentral beliggenhet, noe HIT ogsa assosieres med.
Ettersom potensielle kunder assosierer HIT med moderne lokaler og
treningsutstyr samt sentral beliggenhet, har de lykkes i @ kommunisere sitt
merkekonsept. Pa den andre siden hadde potensielle kunder inntrykk av at HIT er
tilrettelagt for treningsentusiaster, de som er over middels interessert i utseende og
de som fokuserer pa sunt kosthold. Det er derfor viktig & opparbeide sterke, unike
0g positive assosiasjoner rundt merket (Keller 2013). Dette er avgjerende for at

HIT skal bli foretrukket fremfor konkurrentene.

5.6 Kundens folelser for merket

«Huvilke fglelser har malgruppen knyttet til HIT?»

Mange av kundene har positive falelser knyttet til merket, mens felelsene var mer
varierende blant de potensielle kundene. Kun 1% av medlemmene oppga at de
ofte snakket negativt om HIT, noe som indikerer forngyde kunder. Det kom frem i
undersgkelsene at HIT skiller seg ut, og fremstar som annerledes enn de andre
treningssentrene i Trondheim. Pa den andre siden fglte mange av de potensielle
kundene at de ikke passet inn, og HIT ble derfor ikke ansett som et alternativ i
forbrukernes kjgpsprosess. Kundene oppga at det til tider kunne vaere sveert
mange mennesker pa treningssenteret samtidig, noe som farte til en kaotisk
stemning og ke pa apparatene. HIT ma fokusere pa a gjare kundene forngyde,
samt engasjere malgruppen. Samtidig bar det arbeides med a fremkalle falelser

som gir positive assosiasjoner, slik at forbrukerne velger HIT.

5.7 Kundens evaluering av merket

«l hvilken grad er kundene til HIT tilfredse?»

Kundene er relativt forngyde med det HIT tilbyr. Sentral beliggenhet, ingen
bindingstid samt moderne lokaler og treningsutstyr ble nevnt som noen av de
viktigste faktorene ved et treningssenter. HIT mater disse preferansene, der 98%
av kundene er enig eller sveert enig i at HIT er et moderne treningssenter. Dette
bidrar til & styrke kundenes tilfredshet. Lite kg pa treningsapparater og lav pris ble
0gsa ansett som sveert sentrale aspekter ved et treningssenter. Dette er faktorer
som kundene var mindre forngyde med, og medfgrer lavere tilfredshet og redusert

merkeverdi. For & fa forngyde kunder og skape positiv vareprat, er det viktig a
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dekke behov ogsa etter kunden har meldt seg inn. Dette kan bidra til gkt
tilfredshet som igjen styrker merkeverdien.

Ettersom flere av kundene mener lite kg pa treningsapparater er viktig, ma HIT
vurdere om de gnsker & mgte kundenes preferanser eller fokusere pa a trekke flere
kunder. @kt kundekrets vil kunne medfare at navaerende kunder gnsker a bytte
treningssenter, ettersom flere kunder skaper sterre pagang pa treningsapparater. |
tillegg er det viktig a ta i betraktning at det er mer kostnadskrevende & rette seg

mot nye kunder enn & opprettholde relasjonen til eksisterende kunder.

5.8 Kunde-merke relasjon

«Hvor sterk er relasjonen mellom kundene og HIT?»

Resultatene viser at relasjonen mellom kundene og HIT er relativt hgy. Kunde
anser de ansatte som imgtekommende og hjelpsomme, der det hele tiden
fokuseres pa a skape et godt miljg pa treningssenteret. Dette samsvarer med
varepraten, da 83% snakker ofte eller sveert ofte positivt om treningssenteret.
Ettersom dette bidrar til en stgrre andel forngyde kunder, anser vi lojaliteten som

hgy og relasjonen mellom kundene og HIT som noksa sterk.

Pa den andre siden oppgir 25% av kundene at de har vurdert a bytte
treningssenter, hovedsakelig pa grunn av hgy pris og at det til tider er sveert
folksomt. HIT har gjort tiltak ved & informere kundene om nar pa dggnet det er
sterst pagang pa senteret, slik at medlemmene har mulighet til & trene pd mindre
folksomme tidspunkt. Dette bidrar til 4 styrke relasjonen ettersom HIT viser at de
fokuserer pa tilretteleggelse for sine kunder.

Primerkanalen for kommunikasjon er gjennom sosiale medier. Dette er en
effektiv kanal for & komme i kontakt med kundene, og for a bygge sterkere
relasjoner til bade naverende og potensielle kunder (Safko 2010). HIT er svart
aktive pa Facebook og Instagram, der det blir publisert relevante innlegg,
herunder informasjon om treningssenteret, bilder, konkurranser osv. De har lykkes
i & aktivisere og engasjere forbrukerne, ved a blant annet oppfordre til innspill om
hva kundene er forngyde med samt eventuelle forbedringspunkter. Dette er sveert
positivt, ettersom kundene fgler de blir hert ved at HIT tar deres tilbakemeldinger

i betraktning. Dette bidrar ogsa til & styrke relasjonen mellom kundene og HIT.
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Gode relasjoner til kundene er sveert verdifullt, ettersom det er mindre
kostnadskrevende a rette tiltak mot lojale kunder enn a tiltrekke nye kunder
(Samuelsen, Peretz og Olsson 2010). For a opprettholde relasjonen med kundene,

er det viktig a alltid sette kundene i fokus samt veere tilgjengelige.

5.9 Oppsummering av merkepyramiden

«Hvor stort er gapet mellom gnsket og oppfattet merkepyramide?»

Avslutningsvis har vi sasmmenlignet navaerende merkepyramide med HITs
gnskede pyramide. Naverende merkepyramide viser hvordan pyramiden ser ut i
dag. Alle de eventuelle svakhetene ved navarende pyramide er med pa a svekke
merkeverdien. Ved a arbeide med & minimalisere gapet mellom disse pyramidene
vil bade merkeverdien styrkes og deres posisjon i markedet forsterkes.

Oppfattet pyramide ‘ 2. Pnsket ;.Elymm ide A

4

Kunde-merkerelasjon:
Sterk relasjon og hey byttekostnad

Noksi sterk relasjon og varierende
byttekostnad \_

F Fg “
Felelser og evaluering:
Hay tilfredshet og positive falelser

‘. Kunde-merkerelasjon:

‘ Falelser og evaluering:

Noksd hey tilfredshet og blandede
o —

Ytelse og inntrykk:
Moderne lokaler og treningsytstyr,
sentral beliggenhet. Ulike inntrykk.

Kjennskap:
Lav dybdekjennskap bant milgruppen

Ytelse og inntrykk:
Sterke differensieringspunkter

Kjennskap:

Hey dybde- og breddekjennskap blant
malgruppen

Figur 8: Oppfattet og ensket merkepyramide
Det starste gapet anses a vare dybdekjennskapen. Til tross for at en stor andel av
respondentene hadde hagrt om HIT, var ikke treningssenteret top of mind hos noen
av de potensielle kundene. Dette kan blant annet begrunnes med at inntrykket av
HIT er noksa varierende, da flere av respondentene faler de ikke passer inn. Dette
er en svakhet i forhold til & kapre nye kunder, ettersom HIT ikke inngar i

vurderingssettet til potensielle kunder.

Gapet er mindre jo hayere opp i pyramiden man kommer, men for a tiltrekke nye
medlemmer er det avgjerende med hgy dybdekjennskap. En av HITs sterkeste
sider er a tilrettelegge for kundene og dekke deres behov etter de har meldt seg
inn. Gapet mellom pyramidene anses a vaere mindre blant eksisterende kunder enn

potensielle. Dette fordi det er starre forskjeller i inntrykk og falelser knyttet til
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HIT blant potensielle kunder. For a forminske gapet mellom pyramidene, er det
avgjerende a bli inkludert i vurderingssettet til malgruppen. Dette ma gjares ved a
forbedre inntrykket samt skape positive falelser, slik at HIT blir gjenkalt i aktuelle

Kjgpssituasjoner.

6. KONKLUSJON OG ANBEFALING

Formalet med var oppgave var a se hvordan HIT The Gym kan styrke sin posisjon
som trendy og moderne treningssenter i Trondheim. Vi har pa bakgrunn av
teorier, analyser og undersgkelser opparbeidet oss kunnskap til & svare pa var
problemstilling.

Det farste og viktigste tiltaket vi vil anbefale, er & definere en smalere malgruppe.
Ut fra var cluster-analyse for potensielle kunder mener vi HIT bgr konsentrere seg
om de selvstendige og de unge og moderne. De er opptatt av bredt utvalg av
treningsapparater, sentral beliggenhet og moderne treningsutstyr. Vi anser derfor
den mest lannsomme malgruppen som mennesker under 40 ar som hovedsakelig
er opptatt av styrketrening og en sunn livsstil, med erfaring fra trening pa
treningssenter. Ettersom moderne lokaler og treningsutstyr er HITs sterkeste
differensieringspunkter, er det mest hensiktsmessig a rette seg mot forbrukere som

anser dette som viktig.

Ved a definere en smalere malgruppe forenkles prosessen med a kartlegge deres
behov og preferanser. Det blir dermed mindre ressurskrevende a dekke kundenes
behov, ettersom behovene er ferre og mer like. Dette bidrar til 2 opparbeide en
god relasjon til kundene, samtidig som det skaper sterre grad av tilhgrighet.
Medlemmene deler ogsa de samme interessene, og faler seg dermed som en del av

fellesskapet.

Hovedarsaken til at noen av medlemmene har vurdert a bytte treningssenter, er
mye kg som fglge av stor trafikk pa senteret. Vi mener derfor at HIT primeert skal
fokusere pa a vedlikeholde relasjonen til sine kunder, samt bidra til & skape
tilhagrighet og hay tilfredshet. Ved a dekke navaerende kunders behov, vil dette
kunne bidra til gkt tilfredshet som igjen medfarer lojale kunder. Nar kundene er

tilfredse, vil det oppsta positiv vareprat, som kan trekke nye kunder til senteret.
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Det er ogsa mindre kostnadskrevende a forholde seg til ndvarende kunder enn &

tiltrekke nye.

HIT benytter sosiale medier som markedsfaringskanal pa en effektiv mate. Det
publiseres jevnlig relevante innlegg som aktiviserer og engasjerer malgruppen. Til
tross for at HIT har cirka 800 medlemmer, har Facebooksiden i underkant av 2500
folgere. Dette viser at treningssenteret har lykkes i a skape oppmerksomhet
omkring merkevaren gjennom sosiale medier. Malgruppen vi har definert er hgyt
representert pa Facebook og Instagram. Samtidig er dette er en kanal HIT har
lykkes med & markedsfare seg gjennom, og det er derfor viktig a opprettholde

aktiviteten og engasjementet pa sosiale medier.

Hittil har HIT tatt kundenes innspill i betraktning for & imgtekomme deres
preferanser pa best mulig mate. Vi anbefaler derfor HIT & gjennomfare
kontinuerlige undersgkelser rettet mot kundene, for a fa oversikt over blant annet
kundenes behov og graden av tilfredshet til enhver tid. Dette gjar det enklere for
medlemmene & gi anonyme tilbakemeldinger, samtidig som det gir HIT

muligheten til & forbedre svakhetene pa et tidlig stadiet.

HIT ma fokusere pa a videreutvikle differensieringspunktene og de sterkeste
ressursene for & skape et konkurransefortrinn. Den valgte posisjonen ma vere
konsistent over tid, da den vil bidra til gkt lannsomhet i et langsiktig perspektiv.
Differensieringspunktene tydeliggjeres gjennom det symbolske merkekonseptet.
Ved & definere en smalere malgruppe, samt skaffe oversikt over kundenes behov,
vil deres posisjon som et moderne og trendy treningssenter i Trondheim styrkes,

noe som bidrar til & gke merkeverdien.
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8. VEDLEGG

8.1 Theory of Reasoned Action

Tro pi at en gitt atferd
har et gitt utfall

ﬁ

\ Holdning til atferden l

Evaluering av utfallet

Intensjon Atferd

Vurdering av hva andre
mener om atferden

l Subjektiv norm l

Hvor viktig det er &
opptre i samsvar med
andres forventninger

\/ \/
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8.2 Intervjuguide — fokusgruppe

1.0 Kort presentasjon om oss
1.1 Hvem er vi og hva gjer vi
1.2 Hvorfor gjennomfgrer vi fokusgruppe

2.0 Generelt
2.1 Hvor viktig det er 4 opptre | samsvar med andres forventninger
2.1 Tror dere folk tar valg ut i fra cgne gnsker cller ut i fra hva andre mener? (TRA)

3.0 Generelt om trening

3.1 Hvilke former for trening driver dere med?

3.2 Hvorfor trener dere! trener dere ikke? {mal)

3.3 Hvilke behov gnsker du at trening skal dekke?

3.4 Hvordan er dagens treningstrend?

3.5 Hvor tror dere den ekstreme treningstrenden kom fra?

3.6 Hvor lenge tror dere denne treningstrenden kommer til & vare? (SWOT - mulighet cller
trussel)

3.7 Hvis den stagnerer, hvordan tror dere treningssentrene kommer til 4 takle dette?

4.0 Generelt om treningssenter

4.1 Hva er et bra treningssenter?

4.2 Hva beir et treningssenter tilby? {likhetspunkier)

4.3 Til dere som trener pd treningssenter: - Hvilket?

4.4 Hva er grunnen til at du trener pdd valgte ditt treningssenter?

4.5 Har dere noen gang vurdert & bytie treningssenter? {-hvorfor/til hvilket)
4.6 Hvor mye er dere villige til & betale 1| mineden?

4.7 Hvor viktig er det at dere kjenner andre pa senteret?

4.8 Hvor viktig er interigret! design for dere?

4.9 Er det noe dere savner pi treningssentrenc:

5.0 Merkepyramiden

5.1 Hva er de mest kjente treningssentrenc 1 Trondheim?

5.2 Hvilken falelse fir du av & gil inn pd treningssenteret ditt?

5.3 Hvilken falelse gnsker du & fif ha?

5.4 Hvor viktig er det & ha en god relasjon til treningssenteret (ansatte/ medlemmer)

6.0 Informasjon:

6.1 Hvor fir dere informasjon om treningssenter og evt. tilbud?

6.2 Hvilken informasjon fir dere gjennom sosiale medier?

6.3 Felger dere noen treningssenter pd sosiale medier?

6.4 Hvilke sosizle medier tror dere fungerer best for & skape oppmerksomhet?

7.0 Posisjon:
7.1 Hva mi et nvtt treningssenter 1 bven gjere for & overleve?

7.2 Hvis man skal starte ct nytt treningssenter 1 Trondheim, hvilken posisjon er ledig | markedet?

7.3 Hvordan kan dette treningsseateret skille seg ut fra de andre?

B Konkurrenter

£.1 Hva er de andre store treningssentrene gode pa/ bli bedre pa?
£.2 Hvorfor har 3t blitt sd store som de har blitt?

£.3 Synes dere noe mangler pd treningssenterfronten | Trondheim?
£.4. Hvilket senter ville dere valgt om alle kostet det samme?

Q.0 HIT

9.1 Hva vet dere om HIT the gpym?

9.2 Hvor herte du om det ferste gang?

9.3 Hvilke assosiasjoner har du til HIT?

9.4 Hvilket konsept tror dere HIT har?

9.5 Tror dere dette or ot godt! sterkt konsept?

9.6 Hva anser dere som deres milgruppe?

9.7 Hvem tror dere trener pa HIT?

9.8 Hva er de sterkeste sidene till HIT? {(differensieringspunkt) - SWOT
9.9 Hva er de svakeste sidene @il HIT? - SWOT

9.10 Hvordan tror du de gnsker 4 fremstd?

9.11 Hvordan fremstir HIT i forhold til konkurrentene?

10,0 Posisjonskart
100 P4 slutten: jobbe to og to - sette opp posisjonskart
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m

8.3 Sperreskjema —kunder

Sperreundersgkelse - treningssentermarkedet i Trondheim

Denne undersgkelsen er anonym, og tar kort tid d gjennomfare.
Vi setter stor pris pd din deltakelse!

Huilke former for fysisk aklivitet driver du med utenom trening pd treningssenter?
Il Friidrett
1 Turgding
1 Ballspil
Svemming

1 Langrenn

| Alpint/ snowboard
1 Jogging/ leping
] syxing

| Ingen
1 Annet

Hvilke: treningssenter i Trondheim har du hart om?

aT

Elixia

Sats

HIT The Gym
Impuls
Maxpuls

SiT
GoTraining
EasyFit
Annet |

Pa en skala fra 1-5, der 1 er svaert uviktig og 5 er svaert viktig. Hvor viktig eller uviktig er det for deg at et

treningssenter har folgende
1. Swmt uvikitig Z.Uviktig INerken viktig 4.Viktig 5. Swart viktig
llel uvikig

Gruppetimer

Lange apningstider
Tigiengelig personell

Bredt utvalg av treningsapparater
Personiig trener

Lav pris

Venner bekjente rener der
Mativerende konkurranser
Ingen bindingstid

Noderme lokaker

Madermds treningsutstyr
Sentral beliggenhet

Lite ko pd tréningsapparater
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n Pa en skala fra 1-5, der 1 er svaert uenig og 5 er svaert enig. Hvor enig eller uenig er du i folgende:

1. Svirt uenig 2.Uenig IVerken enig eler 4.Enig 5.5t enig
uenig
HIT The Gym er modeme e «] L] & ]
POV The (ym siier 50g Mt o ] La] 0 (o]

treningssenter | Trondaheim

E Hvor horte du om HIT The Gym forste gang?
O Venner/ bekjente

© Familie

O Sosiale medier

© Biogg

O Trykte medier (aviser, magasiner elc)

o Annet: | |

E Folger du HIT The Gym glennom sosiale medier?
[ Facebook
[ Instagram
[ Mei

Pé en skala fra 1-5. der 1 er svaert sjeldent og 5 er svart ofte. Hvor sjeldent eller ofte snakker du
posiivt/ negativt om HIT The Gym?

1.5veertsjeident  2.5jeldent  3.Verken ofte elter 4.0me 5.Svaert ofe
sjeident
Positmt e L) 0 © ©
Negatmvt ) () ) ) )

u Hvem passer HIT The Gym best for? Velg meliom 1 og 3 altemativer.
7] De som ferdes giennom sentrum daglig
Tl Studenter
I 40+
| De som tar buss dagiig
| De som har erfaring med 4 trene pa treningssenter
U1 Konkurranseutovere
I Mosjonister
| De som er opptatt av moderne lokaler
71 Ale
I vet ikke
7l Anore | |

E Har du noen gang vurdert & bytte fra HIT The Gym til el annet treningssenter?
© Ja
O Nei
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m Hvis ja, hvorfor?

OoOoOOoOO

o I B |

oo

i s |

=
i

Ingen gruppetimer
Liten plass

Mange folk

Lite tigjengelig personell pd kveldstid
Pris

Darlig utvalg av treningsutstyr
Beliggenhet

Darlige parkeringsmuligheter

Selger ikke mat og drikke

Kjenner ingen/ fd som trener der
Ingen gratis veiledning

Passer ikke inn | mengden

5. juni 2014

Annet |

12

Mann ) 1519

() Kvinne () 20-24

) 25-29

30-34
) 35.39

40-44

50+

-

Elev ved videregaende skole

D Elev ved videregaende skole med jobb
) Student
) Student med Jobd

Jobb
Annet

Tusen takk for at du tok deg tid til & svare pa vir spegrreundersgkelse!
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8.4 Sperreskjema — potensielle kunder

Treningssenter i Trondheim

Vi er tre studenter fra Bl Trondheim som gjennomfgrer en undersgkelse om treningssentermarkedet
i Trondheim. Undersgkelsen er anonym, og tar kort tid & giennomfare.

Vi setter stor pris pa din deltakelse!

1. Hvis du harer “treningssenter | Trondheim®, hvilket treningssenter tenker du pa farst?

2. Hvilke treningssenter har du hart om?
3t
Elixia
Sats
HIT The Gym
Impuls
Maxpuls
SiT
Go Training
EasyFit
Andre: |

3. Hvilke former for trening driver du med?
Treningssenter
Friidrett
Turgding
Ballspill
Svemming
Langrenn
Alpint/snowboard
Jogging/leping
Sykling
Annat
Trener ikke

4. Hvilket treningssenter trener du pa?
ar
Elixia
Sats
HIT The Gym
Impuls
Maxpuls
ST
Go Training
EasyFit
Trener ikke pa treningssenter
Andre: | ]
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5. P4 en skala fra 1-5, der 1 er svaert uviktig og 5 er svaert viktig. Hvor viktig eller uviktig er det at et treningssenter har faigende:
3 Verken viktig eller

1.5vaart uviktig 2 Uviktig wiklig 4 Viktig 5 Svanrt viktig
Gruppetimer
Lange &pningstider
Bredt utvalg av
treningsapparater
Personlig trener Q U L L O
Mulighet til & kjepe mat
og/eller drikke
Motiverende konkumanser o o 9 8 O
Ingen bindingstid L N C C 3
Modeme lokaler Q Q C O C
Modeme treningsutstyr L G C )
Sentral beliggenhet 8 8 U U O
6. Hva forbinder du mest med HIT The Gym?
Gruppetimer
| | Lange Apningstider
|| Tilgjengelig parsonell
|| Bredt utvalg av treningsapparater
|| Personlig trener
L Motiverende konkurranser
| Ingen bindingstid
| Modeme lokaler
|| Modeme treningsutstyr
|| Sentral beliggenhet
| Kjenner ikke til HIT The Gym
[ Annet: |
7. Kjenn 8. Alder 9. Yrke
Mann 1519 Elev
Kvinne 20-24 Student
) 25.29 Student med jobb
30-34 Jobb
35-39 . Annet
4044
4549
50+

Tusen takk for at du tok deg tid til 3 svare pa var sperreunderspkelse!
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8.5 Sperreunderseokelse resultater — kunder

Annen aktivitet enn HIT
Fribdrogt
Turgding
Ballspill
Svamming
Langrann
Alpint
Leping
Syding
|I'I“I1
Annart

Hegrt om
Elimia

HIT
Impulse
baxpuls

GoTraining
EasyFit
Kaliber
Annet

Tilbud: Gruppetimer
Svart uviktig

Uviktig

wierken viktig eller uviktig
Vikiig

Swaert wikitig

Tilbud: Apningstider
Svamrt uviknig

Uniktig

Verken viktig eller welktig
Viktig

Swart viktig

Tilbud: Tilgjengelig personell
Syart uviktig

Uviktig

Werken viktig eller uwviktig
Viktig

Swanrt willitig

Tilbwd: Bredt utvalg av apparater
Swaert uvikig

Uviktig

erken viktig eller uviktig

itiE

St wiklig

ar
15
29
a7

5
5

3l
1

180

EEBWDW

1

lpa

Annen aktivitet enn HIT

Annet | —
Ingen E——
Syiling  —
L1, ———
Alpint | EE———

Lasgronn  —

Svamming

-

Badlpill
Turghing
Fridgrgt

Asnet (m—

Kaibrr

Lanyfil | ————
GaTraising

Swamrt wil

iz

Werken wiktig eler uvikiig
Lhed
Svrt uwl

i

Tilbud: Apningstider

=

Svr vikryy [
kg
Vil viktig eller owikeg
Lhvikeig
| ]

Swart uwikeig

=
B
=
g
B
=

Tilbud: Tilgiengelig personell

Svart vikty
viktip
Werken wikig eller uviktig
Uvikrig  —
Svart uvikty

&

L D 3 & 50 & T

Tilbud: Bredt utvalg av apparater

St vikeig

Wikrig

Verken viktig eller wviksg [T
ekt

v uvikryg

[-]
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Tlbud: Personlig trener
Svaert uwviktig

Uviktig

Werkan viktig ellor uviktig
Wiktlg

Svaert viktig

Tilbud: Lav pris

Svaert uviktig

Uviktig

Werkan viktig allor uviktig
Wiktig

Svaert viktig

Tilbud: Venner/bekjente trener der
Suaert wviktig

Lviktig

Werken vilctig aller uviktig

Viktig

Syaert wiktig

Tilbud: Motiverende konk,
Svaert uviktig

Liviktig

Werken viktig eller uviktig
Wiktig

Svaert viktig

Tilbud: Ingen bindingstid
Swaert uviktig

Lviktig

Werien viktig eller uviktig
Wiktig

Svaert viktig

Tilbud: Moderrne lokaler
Swaert uviktig

Liviizig

Werken viktig eller uviklig
viktig

St viktig

Tilbud: Mederre treningsutstyr
Swaert uviktig

Uviktig

Warken viktig eller uviktig

itiE

Swiert wiktig

Ezxzgavy

i

5
71
73
180

Evwngay

EEEE-«_

BEEd¥ uw

=
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Tilbud: Personlig trener

St wiktg

Wetken vikeg elle wikig
Liwiktig
S wuiktig

Svaert vikmig

Wk vitg elier uviktig
Unibmig
Svaert uvikig

—

vikg
I ——
| ——

L — S —
Wiktig

]

]

Tilbud: Venner/bekjente trener der

SHETT ik

viktg

Werken vt eler uvikog

SvaErt uwvikig

L=l

L] 0

kg [T
|

ke a0 50 B0 ]

Tilbud: Motiverende konkurranser

swrtvikr (I

vt I

Veruen wimig eler uvbrig

uiktiy  [—
St uuikzsy

a 1o

i 30 &0 50 [ T

Tilbud: Ingen bindingstid

Syt vkt I
vty I

Werken wikilg eller wvikilg
wikiig )
St oviktig |
o n 40 B2 E. o] 10 120
Tilbud: Moderne lokaler

et vty [
vierg |

‘Warien viktig elier uwitg
wittg [l
senuvimg [l

0 10 W M & S R W B W 100

Tilbud: Moderne treningsutstyr

svmrtviry
v

WVerken viktig eller uwisiig
Uwiktig T
Swmrtuwitig I

o 1@ 2
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Tilbus: Sentral beliggenhet .
Bt ity ) Tilbud: Sentral beliggenhet
Uwiktig .
| Vierken viktig eller uviktig 1 et vy
| Viktig n Viktig
Svmrtvikdig ; Verken wiktig eller uviktip I
uikrig @
Svmet uvikig B
0 I0 3 ¥ & 50 & ™ B 5 100
Tilbud: Lite kg
Tilbud: Lite ka
st ndkilg ! St vy
Wviktig 2
Werken viktig eller uviktig 3 vig I
Viktig 41 N
oo viktig eller wnskbg
swmrt vikig 133 " o
180 Uitg |}
Svar ity |
B M 40 & B 100 120 140
HIT &f moderne HIT er moderne
Swiert uenig 1
Uenig i} et eny  ———————
Verken sller 2 Enig
Enig 36 Werken eler B
SVIEFL i 141 - Uenig |
180 i enig
a el 40 &0 B0 Lo 130 140 160
HIT skiller seg ut HIT skiller seg ut
Svamrt uenig 1
Lienig a P et ______ ]
Warken aller 15 Erig
Enig 4 Verken eller I
Swart enig i1
180 tenle
Svart uenig |
o i &0 i) Ei] 100 i3 140
Herte om HIT ferste gang
Harte om HIT farste gang Gi fort
Venner/Beljente LE Trne medier favher. magasiner osv]
Familie L
Sorslale maedier 35 Hoer B
BlogR 4 Sanske md e
Trykie medier (rviser, magasiner asv.| 3 Farie W
St torti g Vesner/Beiperse I

0 10 30 30 & S0 &80 T & &

Falger HIT pa sosiale medier
Falger HIT pd sosiale medier

Facebook 106 we
Instagram B8
el e g . . .
Faceccok I
[ m n ] 4] 100 10

Snakker pasitivt om HIT Snakker positivt om HIT
Sviert sjeldent 1
Sjeldert 3 SwErt cie
Verken eller F4) Ot |
Orfre T Werkes eher
Swiert afte T2 Seldent W

180 Syt sjeldent 1
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Snalkker negathvt om HIT
Svanrt sjeldent

Speldent

Vierken

Ofte

Swart ofte

HIT passer for

D som lerdesgjenncm sentrum daglig
Studenter

D som tar buss

De som har erfaring med treningssenter
Eonkurranseut@aee

Mosfonister

D som &r opptatte av moderns kakaler
Alle

A

Unge
Annet

Eventuelt hvorfor vardert 3 bytte fra HIT?
Ingen gruppetimer

Liten plass

Mangs folk

Lite tilgienpely periensle

Pris

Dlrlig utvalg av treningeapparater
Beliggenhet

Ddrlig parkeringsmuligheter
Se'gur ikke mat of drikke

Kjenraer ingen

Ingen gratis veiledining

Passer kke inn | mengden

Annet

Kjgnn
Mann
Ewinne

Alder
15-19

25-29
30-34

45-49
Bl

ek

Elew ved videreghende skole

Edev ved videreghende skole med jobb
Student

Saudent med jobb

lobl

Annet
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4

180

SER
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Sougenner
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wei .
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]
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-
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8.6 Sperreundersokelse resultater — potensielle kunder

|Top of mind
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EasyFit
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HIT
Impulse
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Langrenn
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Trener ikke
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BremmeotiS

i

170
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Tilbud: Tilgjengelig personell
Tilbud: Tigjengelig persanedl

Svart wvikiig 11
Unilknig 36
Verken vitig eller uviktig k) Svmr vity -
Wiktig 52 viktig
Swaert viktig 13 Verken ikt eller vikig
182
Uikt
Swapn ikt D
i M W 0 S0 B T 8
| Tilbud: Moderne lokaler
Tilbud: Moderne lokaler
Svamrt uviktig 4
Wiktig 1n et ity
| Werken viktig eller uviktig L v
| Viktig o8
Svanrt viktig 40 Vierken vikzig elles weikrig
82 Wity
swwrt ueiieg [l
=} 20 A L21] B L] 120
Tilbug: Motiverande konk. Tilbud: Motiverende konkurranser
Swaert uviktig 54
Uviktig 58 sverviicg [N
wierken viktig eller weilitig 45 i
it 15 visg [
Swaert viktig k) ViErien vikng eller wiing S )
182
wikvg I —
sven e I
o jle] 20 o A L= &0 o
Tilbud: Ingen bindingstid
Tilbud: Ingen bindingstid
Svaert uviktig 10 svrt viktiy I
Wiktig 10 ikt (I
Verken viktig eller uviktig 45
‘ﬂhlﬂi 7 Werken wikilg eller uvikiig .
Svaert viktig 40 Uity [
. Svaert uvikrip [
0 10 W W 40 S0 & T B0 80
Tilbuwd: Lav pris Tilbud: Lav pris
Swart uviktig 3
Uvikzig 11 Surt ity
Verkan viktig aller uviktig n Victiy I ——
Vixtig &7 Werken ke u
Saert wiktig 76 viig sller uvitg
182 Uviktie [
Syt uvictiy T
o 1o i) k1) 40 50 ) T m
Thbud: Apningstider Tilbud: Apningstider
Svamrt uviktig o
Uviktig 2 SwErt viktig
Verken viktig eber uviktig 18 viktig
Wiktig 105
—
svmrt viktlg 57 Werken wiktig eller uvikmig
182 Ui
Swaet uvikTig
a i L B0 an 100 1Hy
bud: Mat o drilke Tilbud: Mat og drikke
Swaert uviktig 40
Lhiktig 51 Svmr vicg
Werken viktig eller uviktig 50
i ——
Viktig Fe b
Swaert viktig 7 Werien ikl sller uwikiig . § B .
17 Uviktly
St ity
o ble] 0 3o &0 50 &
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Tlbud: Gruppetimer
Swaert wviktig

Uviktig

Weroen viktig eller uviktig
Viktlg

Svaert viktig

|Tillud: Pessenlig tremer
ISvl_-rt uviktig

|Uviktig

|erken viktig eller uvikitig
[ty

|Swamet viktig

|Tilbwd; Sentral beliggenhet
| Svaert uwiiktig

[uvieng

l".l'nrh[n wilctig eller uviktig

| wictig

|swaet wiktig

Tibud: Bredt utvalg av apparater
Swaert uviktig

Uiviktig

Werken viktig eller uviktig

Wiktig

Swaprt viktig

Forbinder HIT med
Gruppetimer

Lange apningstider
Tilgjengelig personell
Bredt utvalg av apparat
PT

Mat/drikke
Mot.konk

Ingen binding
Mod.lokaler
Mod.utstyr

Sentral beliggenhet
Lawv pris

Kjenner ikke HIT
Annet

15

(=i}

10

10
49
34
48
34
32
11
259

PEEERR

-

182

EB8Bvwuo

-

HEEEwne

Saxnvicg W
vieey |
Viericen wiki eller avikty . . =
Uvikty
Svmrt vty
g L] n ]
Tilbud: Sentral beliggenhet
St victy (I
Werken vittig eller wvitty [T
wwirng |
St wovitg

Tilbud: Bredt utvalg av apparater

Suarrt vikmyg

Wi

]

WVericen wikhy elier uvikag

i

]

Swart uwikag

Hva forbindes med Hit the Gym

Kjenner ikke HIT

&

L]

XN B & W OB M 0 W 10

b1 ]

o ¥ & 5 s ™ B 50

—
I
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Sentral beliggenhet
——
|
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Tilgjengelig personell

Gruppetimer
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8.7 Clusteranalyse — kunder
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8.8 Clusteranalyse — potensielle kunder
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