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Forord

Denne bacheloroppgaven ble utarbeidet varen 2013, og er en avsluttende del av
bachelorstudiet i Markedskommunikasjon ved Handelsheyskolen BI i Trondheim.

Etter lange arbeidsdager siden semesterstart varen 2013 er vi endelig ferdig med
bacheloroppgaven. Arbeidet med denne oppgaven har veert tidskrevende og
utfordrende, men ikke minst givende og lererikt. Ved & utarbeide denne oppgaven
har vi tilegnet oss bred kunnskap innen de ulike teoriene i Merkevarebygging,
men ogsd de praktiske aspekter ved fagomradet.

Vi vil rette en stor takk til bedriften Zenit Yoga og da spesielt to av eierne, Siri og
Sigrid, som tok seg tid til & hjelpe og tilrettelegge forholdene slik at arbeidet med
denne oppgaven kunne bli best mulig.

Vi gnsker ogsa a takke var veileder gjennom dette semesteret, Tore Resell, for
hjelp og rad med oppgaven.

Til slutt vil vi takke hverandre for et flott samarbeid.

Trondheim, 06. juni vdren 2013

Camilla Serensen Marita Olsen Guro Sjaastad Rest
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Sammendrag

I denne bacheloroppgaven har vi skrevet om Zenit Yoga og sett pa hvordan vi kan
styrke deres merkevare. Vi har gjennomfert en undersekelse med den hensikt & fa
svar pa var problemstilling: Hvordan kan Zenit Yoga styrke sin posisjon i det
lokale markedet? For a kunne lose vér problemstilling gjennomforte vi et
omfattende litteratursek bade i forskningsartikler og fagbeker og vi har belyst

teori innenfor merkevarebygging og posisjonering.

Teorikapittelet la grunnlaget for en videre undersekelse av problemstillingen. For
a kunne gi Zenit Yoga en god anbefaling om hvordan de kan styrke sin posisjon,
krevde dette en god forstaelse av merkets referanseramme, & kunne identifisere
behovsituasjoner Zenit Yoga konkurrerer i og hvilke andre merker de
konkurrerende med. Med dette som utgangspunkt valgte vi & bruke bade
deskriptivt og eksplorativt undersekelsesdesign. Forst ble det gjennomfert
dybdeintervju pa fem av kundene til Zenit Yoga. Dette ga oss et godt innblikk i
kundens erfaringer, holdninger og inntrykk av bedriften. For & fa et mest mulig
strukturert intervju utarbeidet vi en intervjuguide som var delt inn i ulike temaer.
Videre foretok vi en kvantitativ undersekelse i form av sperreskjema.
Sperreundersekelsen ble gjennomfort pa 159 av Zenit Yoga sine kunder. Videre
presenterte vi vare funn fra dybdeintervjuene og sperreundersegkelsen, der de
viktigste funnene var hvilke likhetspunkt og differensieringspunkt Zenit Yoga har
til de konkurrerende merkene, i tillegg til & analysere disse opp mot var teoretiske
forankring. Analysekapittelet innebar diskusjon av resultatene opp mot de
sekundere kildene og teoriene, og fikk dermed forklart funn som er relatert til vér

problemstilling - noe som var viktig med tanke pa var anbefaling til bedriften.

Til slutt presenterte vi var anbefaling til Zenit Yoga, som var & komme med bédde
kortsiktige og langsiktige tiltak for & styrke Zenit Yoga sin merkevare og posisjon
1 det lokale markedet. Anbefalingen var vil pd ingen mate vare en fasit pa
hvordan Zenit Yoga skal styrke sin merkevare, men er en mulig lesning til
hvordan de kan gé frem for & forbedre sin posisjon og merkevare i det lokale
markedet. Det er derimot viktig & pdpeke at merkevarebygging er en ressurs- og

tidskrevende prosess.
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Executive summary

In this thesis we have tried to find ways to strengthen Zenit Yoga as a brand, and
we have done a survey, in the hopes that this could help us answer our research

question: How can Zenit Yoga strengthen its position in the local market?

To solve our research question we conducted extensive research in both articles
and academic books. We immersed ourselves in theory from brand building and

brand positioning, and this became the theoretical anchoring for this assignment.

The theory-chapter laid the foundations for a further examination of our research
question. To be able to give Zenit Yoga a good recommendation on how they can
strengthen their position, we needed a good understanding of the brans reference
frame. We also need to be able to identify needs situations in which Zenit Yoga
compete, as well as any other brands they compete with. With this in mind we
chose to conduct both a descriptive and a explorative research design. First we
performed a depth interview on five of Zenit Yogas customers. These interviews
gave us great insights into the customers experiences, attitudes and impressions of
the business. To get a as structured as possible interview, we developed an
interview guide that consisted of different topics. We then performed a
quantitative survey among Zenit Yogas customers. 159 people participated in this
questionnaire. Then we presented our findings from the depth interviews and
survey, in addition to analyze these in the light of our theoretical anchoring. The
chapter on analysis dealt with the discussion of results compared with the
secondary sources and theories, and this therefore helped explain findings that
were relevant to our research question, something that was important to us with

regards to our recommendation to the businesses.

Our recommendation is in no way to be seen as a definitive answer to how Zenit
Yoga should strengthen their brand, but rather as a possible solution to how they
might proceed to better their position and strengthen their brand in the local

market. It is however important to point out that brand building is a resource-, as

well as time-consuming task.
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1.0 Innledning

I denne oppgaven skriver vi om Zenit Yoga AS (heretter kalt Zenit Yoga).
Bedriften tilbyr yogakurs, og har i dag 27 ukentlige yogaklasser i tillegg til
bolkekurs og bedriftsavtaler. De driver i tillegg en liten butikk i lokalene, den
velger vi & ikke fokusere pa i var oppgave. Zenit Yoga sine lokaler ligger pd
Bakklandet i Trondheim og har eksistert i over 20 ar. Bedriften etablerte seg som
enkeltmannsforetak i 1992, og ble i 2005 et aksjeselskap. Zenit Yoga eies av fire
aktive eiere med 22,5% av aksjene hver. De resterende 10% tilheorer
grunnleggeren av bedriften. Senteret har i dag 11 instrukterer og ingen
administrative ansatte. Det er kun yogakursene instrukterene blir lonnet for, alt av
administrativt arbeid og butikkdrift er drevet pa frivillig basis siden 2010.
Instrukterene er hdndplukket av eierne, og de forteller at det er visse krav til
erfaring og at personene skal passe inn hos Zenit Yoga. 1 2012 hadde de ca 1030
kunder fordelt pa forskjellige typer klasser og kurs, og eierne informerer om at
kundeantallet har gkt jevnlig siden 2008. Bedriften definerer sin mélgruppe til &
vaere: Alle mennesker, i alle aldere som er interessert i yoga og har yoga som

felles interesse.

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Vi ensket a fortsette samarbeidet med Zenit Yoga fra vir fagoppgave i Strategi
(STR3600) hesten 2012. Da vi arbeidet med oppgaven avdekket vi blant annet
hvordan nasituasjonen til bedriften er, til instrukterene og deres arbeidskultur.
Dette har gitt oss en bedre forstaelse av bedriften, samtidig som vi har tilgang pa
informasjon fra dem. Nér vi skulle velge tema for oppgaven var det viktig for oss
at oppgaven handlet om noe vi syns er spennende og interessant. I tillegg sa vi at
Zenit Yoga som merkevare hadde et klart forbedringspotensialet. Valget falt

derfor pa Zenit Yoga og temaet merkevarebygging.

Zenit Yoga er et relativt lite yogasenter i forhold til treningssentrene ELIXIA og
SATS. Zenit Yoga med sin lave inntekt og et lavt markedsferingsbudsjett, mener
vi har sine styrker pa andre omrader. Eierne sier de har et mer konkretisert og
spesifikt tilbud, i tillegg til at de hevder 4 tilby god kompetanse og kvalitet pé sine
tjenester. Vi synes dette gir et bra utgangspunkt for a drefte videreutvikling og

forbedring av bedriftens merkevare.
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1.2 Zenit Yogas okonomi

Tabell: 1.1: @konomisk oversikt for Zenit Yoga. (Tall hentet fra Proff Forvalt)
(Alle tall 1 1000)

Ar 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Drifts- 1,174 | 1,391 1,346 | 1,573 1,816 | 1,953
inntekter

Drifts- 1,268 1,251 1,178 1,680 1,751 1,842
kostnader

Arsresultat -68 104 121 -80 48 81
Gjeld 148 199 312 208 263 231
Egenkapital | 179 283 294 64 112 152

Som vi ser i tabellen har Zenit Yogas driftsinntekter og driftskostnader vaert
stigende de siste seks drene. Bdde 1 2007 og 2010 hadde bedriften et negativt
arsresultat. Dette er drene de har ansatt en daglig leder. De er altsa gkonomisk
avhengig av gkte inntekter dersom de skal kunne ha en daglig leder pa senteret.
Nér det kommer til gjeld har de holdt seg stabil de siste arene, og all gjeld regnes
som kortsiktig gjeld. Egenkapitalen til Zenit Yoga har vaert noe varierende de siste
arene, noe som ifelge eierne har pavirket hvor mye de har til & finansiere bedriften

sin.

1.3 Om trening- og rekreasjonsbransjen

Ifolge Bronngysundregistrene tilherer Zenit Yoga bransjen Undervisning innenfor
idrett og rekreasjon, og er en del av Ser-Trondelag og Trondheims yogatilbud.
Tall fra Proff sine nettsider forteller oss at det er 5139 bedrifter i Norge som er
registrert innenfor denne bransjen, og SSB sine tall fra 2010 viser at
sysselsettingen i undervisningsbransjen har blitt doblet siden 1970. Altsa befinner

Zenit Yoga seg i en voksende bransje.

1.4 Konkurrenter og markedet i Trondheim

Zenit Yoga er en del av yogamiljeet i Trondheim. De ser pé seg selv som en
viktig akter og at de er unike pé grunn av sin kompetanse og fokus pé det
grunnleggende og originale innen yoga. De forteller at de i tillegg er det eneste

senteret som tilbyr sa mange og varierte yogakurs. Konkurransearenaene er
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trening og rekreasjon. Innenfor trening mener vi de konkurrerer med flere
veletablerte treningssentre som for eksempel 3T og SATS. Som vi ser pa deres
nettsider har de i tillegg til & ha privatkunder ogsé bedriftsavtaler. Innenfor
rekreasjons konkurrerer Zenit Yoga med de som driver yoga- og meditasjonskurs,
eksempler pa disse er Yogastua, Samyama og Sirkel Yoga. Enkelte av disse

yogaakterene skriver pa sin nettside at de tilbyr ogsa bedriftsavtaler.

1.5 Problemstilling

I var strategioppgave sa vi at den viktigste styrken til Zenit Yoga er erfaringen og
kompetansen innen yoga, og ensker derfor 4 knytte dette til var problemstilling.
Ved & se merkevaren Zenit Yoga i forhold til profesjonalitet og kompetanse kan
de oke synligheten sin i Trondheimsregionen. Det er viktig & se pd hvilke tilbud
konkurrentene har, slik at Zenit Yoga kan trekke frem sine styrker og etablere en
unik posisjon i markedet. Var problemstilling ble derfor: Hvordan kan Zenit Yoga

styrke sin posisjon i det lokale markedet?

Ved 4 styrke og synliggjere merkevaren Zenit Yoga vil det vaere en mulighet for
bedriften & oke sin kjennskap og dermed tiltrekke seg flere kunder. Dette er
onskelig for bedriften siden de er avhengig av a gke inntektene sine for at driften
skal bli lennsom. Det er ogsé enskelig at flere skal se pd senteret som den beste og

mest kompetente tilbyderen innen yoga i Trondheim.

1.6 Oppbygging av oppgaven

Vi vil ha informasjonen fra strategioppgaven i bakhodet nar vi géar los pa denne
bacheloroppgaven. Videre vil oppgaven bli forankret i relevant teori tilknyttet
problemstillingen. Vi vil blant annet presentere relevant posisjoneringsteori og
Kevin L. Keller sin merkepyramide sett i sammenheng med bedriften og formélet
med denne oppgaven. Den kvalitative delen av metoden skal besta av
dybdeintervju av kunder fra Zenit Yoga, og den kvantitative delen skal vare en
sperreundersekelse blant kundene. Videre skal vi analysere og se resultatene fra
underseokelsen i lys av relevant teori slik at vi har de beste forutsetningene for & gi
svar pa oppgavens problemstilling. Vart utfall vil sd resultere i en konklusjon der

vi vil komme med konkrete anbefalinger til bedriften.
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2.0 Teori

I dette kapittelet skal vi presentere teori vi anser som relevant for var
problemstilling. Teorien vil vaere grunnlaget for vért analysearbeid som skal fore
til konkrete forslag til forbedring av merkevaren Zenit Yoga. Vi skal na starte med

4 ta for oss teori om emnet merkeidentitet.

2.1 Merkeidentitet

For a kunne sende ut riktig markedskommunikasjon til kundene er en helhetlig
vurdering av merkets identitet nedvendig. Merkevareidentitet er et formal, leder
og gir mening for merkevaren. Man kan si at identiteten er assosiasjonene
tilknyttet merket, og er sentral for selve merkestrategien. (Aaker 1996, 68) For at
det skal vaere mulig for Zenit Yoga 4 skille seg ut pa markedet i Trondheim er det
viktig at deres identitet skiller seg fra deres konkurrenter. Merkevarer kan skille
seg ut med funksjonelle fordeler som for eksempel lav pris. Zenit Yoga med sin
relativt darlige okonomi har ikke mulighet til 4 ha pris som differensieringspunkt.
I tillegg er det vanskelig & finne fordeler som skiller seg ut innen trening- og
rekreasjon, pd grunn av at instrukterer, lokaler og utstyr kan vere lette & kopiere.
Alternativt kan Zenit Yoga posisjonere seg med en identitet basert pa en

emosjonell fordel eller en attributt som appellerer til kunden. (Aaker 1996, 182)

2.2 Merkeelementer

Merkeelementer synliggjor merkevaren, og disse skal understotte arbeidet med a
skape en identifikasjon for merkevaren. (Keller 2008, 140) Zenit Yoga har tatt i

bruk to merkeelementer; merkenavn og logo.

2.2.1 Merkenavn

Et godt merkenavn er lett & gjenkjenne og fremkalle for forbruker, og har to
funksjoner; det skal hjelpe forbruker a forstd hvilken kategori merkevaren er i og
bidra til & skape assosiasjoner hos kunden. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010,
274) Ifelge Landor’s klassifisering for merkenavn vil vi si at Zenit Yoga er
assosiativt og beskrivende. ”Zenit” betyr loddrett linje, “zen” handler om innsikt
og oppvakning og det & vaere i en bestemt sinnstilstand. ”Yoga” forteller hvilken
tjeneste de tilbyr, i tillegg til produktets funksjon og kategoritilknytningen. (Keller
2008, 150)
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2.2.2 Visuelle symbol og logo

Logoen er med pé a skape oppmerksomhet og assosiasjoner. (Keller 2008, 156)
Visuelle symboler og logoer kan hjelpe til & forstd merkets verdier, kultur og
personlighet, som er viktige faktorer for merkets identitet. (Kapferer 2008, 195)
Zenit Yoga sin logo er en grenn og svart “Z”. Den beroligende gronnfargen kan
hjelpe forbrukeren & forbinde navn, logo og farger med Zenit Yoga. Ifelge
fargepsykologien og Wiik og Waale star fargen gronn for blant annet balanse i

livet og harmoni, noe som har sammenheng med yoga.

2.3 Merkeidentitet og posisjonering

En god merkeidentitet, samt en sterk posisjon hos forbrukerne, er en nedvendighet
og et godt utgangspunkt for merkevarebygging. (Aaker 1996, 201)
Merkeposisjonering er & bestemme og strukturere den enskede merkekjennskapen.
Ifolge CBBE-modellen er god posisjonering a finne en referanseramme for
merkevaren. Herunder merkevarens malgruppe, deres konkurrenter og hva som
gjor merkevaren lik eller ulik fra de andre konkurrerende merkevarene. (Keller

2008, 98- 99) Dette vil vi na gjere for merkevaren Zenit Yoga.

2.3.1 Referanseramme for Zenit Yoga

Mdlgruppe

Zenit Yoga tilherer trenings- og rekreasjonsmarkedet, og her er det forbrukere
med interesse for, inntekt og tilgang til tjenester. Vi deler ofte markedet inn i
delmarkeder, noe som kalles markedssegmentering. Disse gruppene er homogene
ndr det kommer til behov og kjepsatferd, og de responderer noe likt nér det
kommer til et eller flere markedsferingstiltak. (Selnes 2012, 49-50) Innenfor Zenit
Yoga sin mélgruppe mener vi det finnes to segmenter; trening og helse. Under
trening har vi de forbrukerne som ensker en alternativ form for trening enn det de
fér pa et treningssenter. Innenfor helse har vi de forbrukerne som ensker &
forbedre livstilstanden sin, fordi de for eksempel har sykdommer som kan bli

bedre ved hjelp av yoga.

Konkurrerende merkevarer
Zenit Yoga har flere konkurrenter innenfor trening og helse. Innen trening vil
konkurrentene vere alle treningskjeder med yogatilbud eller lignende i

Trondheim, som SATS, 3T og ELIXIA. I tillegg vil andre yogasenter som
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Trondheim Yogasenter og Yogastua vere konkurrerende i begge segmentene.
Andre konkurrenter som tilbyr det samme innenfor helsesegmentet er akterer med

tilbud om pilates i Trondheim som for eksempel Pilates Powerhouse.

Likhetspunkter

Zenit Yoga har assosiasjoner som ikke er unikt for deres merkevare, men som
deles med de ulike egenskapene hos konkurrentenes sakalte likhetspunkter. Det
finne to typer likhetspunkter, kategori og konkurransedyktige punkter. Kategori-
likhetspunkter er nedvendige for at forbrukeren kan ta et merkevalg. Disse
likhetspunktene har med det forventede produktet & gjore. Konkurransedyktige-
likhetspunkter er assosiasjonene som er til for & motvirke konkurrerende merkers
differensieringspunkter. (Keller 2008, 109-110) Som vi ser det har Zenit Yoga to
kategori-likhetspunkter; senterdrift med saltimer og helsefremmende fysisk tilbud
som gir gkt energi, overskudd og bedre humer. De gode instrukterene kan bade

vare et kategori-likhetspunkt, men ogsa et konkurransedyktig likhetspunkt.

Differensieringspunkter

Vimener Zenit Yoga har noen egenskaper eller fordeler som andre merkevarer
ikke har 1 like stor grad, sakalte differensieringspunkter. (Keller 2008, 107)
Bedriftens funksjonelle differensieringspunktene mener vi er: unik erfaring og
kompetanse innen yoga, timeplan med stort utvalg av yogatilbud i Trondheim og
workshops med anerkjente gjesteinstrukterer. Dette er dessverre
differensieringspunkter som er mulig for konkurrentene & kopiere, og da kanskje
spesielt deres gode utvalg av yogatilbud. Det er derimot vanskeligere for
konkurrenter & tilegne seg den unike kompetansen og erfaringen Zenit Yogas

instrukterer har.

2.4 Styrket og forsterket merkestrategi

En styrket merkeidentitet kan hjelpe bedriften a ta strategiske valg i forhold til
posisjonering hos kundene. Gjennom samsvar mellom markedskommunikasjon og
onsket identiteten kan dette skape en sterk merkestrategi. Uten en konkret og sterk
identitet og posisjon kan det skape darlig intern kommunikasjon mellom for
eksempel instrukterene og eierne, som igjen kan fore til et budskap som utad ikke

samsvarer. (Aaker 1996, 202)
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2.5 Bearbeidet merkekjennskap

En sterk merkeidentitet og posisjon er enklere & huske. Aaker sier det er enklere &
huske et interessant merke enn et kjedelig merke. Altsa vil nok et merke

uten “’personlighet” ikke bli gjenkjent, og et merke med flere elementer og
assosiasjoner vil derimot vaere lett & huske. (Aaker 1996, 203) I forhold til dette
har kanskje Zenit Yoga en relativt svak posisjon i Trondheim hos ikke-brukerne.
Kundene deres og de innad i yogamiljeet i Trondheim vil nok ha flere
assosiasjoner som gjor senterets posisjon sterk, og de vil da ifelge teorien ha en

mulighet til & bli husket.

2.6 Mening og fokus til organisasjonen

Det er viktig at hele organisasjonen forstar merkeidentiteten og posisjonen for &
skape en god ekstern strategi. Altsd at oppfatningen av organisasjonen samsvarer
med maten organisasjonen gnsker a framsta. (Aaker 1996, 204) Merkeidentiteten
kan altsa vaere motiverende for Zenit Yoga, slik at instrukterene videreforer deres
verdier og visjon for merkevaren. I tillegg er en god merkeidentitet et godt

utgangspunkt nér vi na skal ta for oss brand value chain.

2.7 Brand value chain

Brand value chain (Vedlegg 1) hjelper oss a se effekter og virkemidler av
merkevarebygging. Modellen har flere steg som skaper verdi mellom seg.
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 23) Steg to, kundens bevissthet, er mest
relevant for var problemstilling. Dette fordi kundene benytter seg av tjenestene til
Zenit Yoga, og det er relevant 4 vite kundens oppfatning av bedriften. Steg to vil

bli gjennomgatt nér vi na skal ta for oss Kevin L. Keller sin merkepyramide.

2.8 Merkepyramiden

Vi ensker 4 ta 1 bruk Kevin L. Keller sin Consumer Based Brand Equity Pyramid
(Keller 2008, 60) for & kunne danne oss et bilde av merkevaren Zenit Yoga, i
tillegg vil vi supplere med teori fra boken "Merkevareledelse pa norsk™ av

Samuelsen, Peretz og Olsen.

2.8.1 Merkekjennskap

Grunnsteinen i pyramiden er merkekjennskap. Det er relevant for Zenit Yoga a

skape kjennskap for 4 tilegne seg riktig merkeidentitet og at kunden skal velge
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dem. Det er onskelig at kundene hos Zenit Yoga gjenkjenner eller fremkaller

merket pd egenhdnd og nar de blir eksponert for merket. (Keller 2008, 60- 61)

2.8.2 Top of mind

En kunde vet ikke alt om alle produkter, men har som oftest et lite antall merker
de har kjennskap til og bryr seg om. Det er derfor enskelig for Zenit Yoga a vaere
blant merkene som kunden kommer pé nar behovet for yoga melder seg.
(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 97) Merkets bredde vil si at vi kommer pé
ulike merker avhengig av hvilken situasjon behovet oppstar i. Ofte kommer vi pa
flere merker for hver situasjon, men noen merker kommer vi pa raskere enn andre,
dette kaller vi merkets dybde. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 98) Om behovet
til forbrukeren er & finne et yogasenter i Trondheim, vil forhdpentligvis Zenit
Yoga vare et av merkene som vil dukke opp forst. Er behovet til forbrukeren &

bygge muskler, er det ikke sikkert at Zenit Yoga dukker opp som et alternativ.

2.8.3 Merkets ytelse og merket inntrykk

Merkets ytelse beskriver behovet Zenit Yoga kan dekke og relaterer seg til
merkets indre egenskaper, altsd Zenit Yoga sin faktiske funksjon som er &
forbedre fysisk og psykisk helse. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 144-145)
Andre ytelser kan for eksempel vere den brede yogatimeplanen. Slike
konkurransefortrinn styrker merkevaren Zenit Yoga, men er dessverre lette &
kopiere. Yogasenteret tilbyr hovedsakelig tjenester, dette krever at Zenit Yoga har
et storre fokus pé serviceaspektet ved tjenesten. Til slutt er prissetting av tjenesten
av betydning for kundens oppfatning av merkevaren, og ma derfor evalueres slik

at det er i samsvar med merkevarens og kundens oppfatning. (Keller 2008, 65)

Merkets inntrykk er mer abstrakte inntrykk kunden har av Zenit Yoga, og er
spesielt relatert til hvilke personer som benytter seg av tjenestene og hva dette sier
om forbrukeren. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 151) Dersom Zenit Yoga har
assosiasjoner som er sterke, positive og unike vil dette bidra til 4 skape verdi og
gode forutsetninger for eierne a lykkes med sin merkevare. Det er derimot viktig a
nevne at disse sterke, positive og unike assosiasjonene kommer i denne
rekkefolgen. Altsa har det ingen effekt om Zenit Yoga har unike assosiasjoner om

en kunde ikke oppfatter dem som positive. (Keller 2008, 66-67)
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2.8.4 Kundens evaluering

Forbrukere har en begrenset informasjonsbehandling, og holdninger holder orden
pa hva som er bra eller darlig og forenkler dermed var beslutningsprosess.
Kundens holdning er en oppsummert evaluering av merket og brukes bevisst eller
ubevisst nér beslutninger tas. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 163) Zenit Yoga
sin kvalitet, troverdighet, betraktning og overlegenhet evalueres av kunder og gir
merket styrke. (Keller 2008, 68) Merkets kvalitet vil si en helhetsvurdering av
Zenit Yoga og er hvilke behov det dekker. Troverdigheten til merket er hvorvidt
forbrukeren har tro pa at Zenit Yoga er genuint opptatt av sine kunder og har
nedvendig kompetanse. Forbrukerens betraktning av Zenit Yoga er hvorvidt det
oppfattes at tjenestene de tilbyr dekker behovet. Til slutt har vi merkets
overlegenhet i forhold til andre relaterte merker. Om kundene til Zenit Yoga
oppfatter merket som unikt pd en relevant méte kan dette bidra til & gi et sterkt

grunnlag i kundens vurdering.

2.8.5 Kundens folelser til merket

Folelser knyttet til et merke pavirker forbrukers helhetlige bilde av merkevaren og
forbrukerens beslutningsprosess. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 180) Det er
onskelig at forbrukerne har folelser som indre ro, tilherighet, sosial aksept
tilknyttet Zenit Yoga. Dette kan styrke det helhetlige inntrykket av Zenit Yoga,

som kan fore til en sterkere tilknytning mellom forbruker og merket.

2.8.6. Relasjon mellom kunden og merket

Overst 1 Kellers CBBE-pyramide er relasjonen mellom merket og kunden, og
graden av oppfattet identitet fra kunden. Samstemthet med et merke blir ifolge
Keller gjenspeilet i fire ulike dimensjoner; lojal adferd, aktivt engasjement,
holdningsmessig tilknytning og felelse av fellesskap. Dimensjonene er basert pd
to forhold; styrken eller intensiteten i det psykologiske bandet man har til Zenit
Yoga og aktivitetstypen eller nivaet i merkerelasjonen. (Samuelsen, Peretz og
Olsen 2010, 202) For at merkevaren Zenit Yoga skal nd toppen av pyramiden, ma
de altsa ha kunder som er aktivt engasjert i & bevare sitt forhold til merket ved &
investere penger, deltakelse og energi. En slik relasjonsbygging kan fore til lojale
kunder. Helst ber kundene ha en holdningsmessig tilknytning til Zenit Yoga, altsd

oppfatte dem som noe annerledes fra konkurrentene. I tillegg er det enskelig at
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kundene til Zenit Yoga foler tilherighet i en sosial gruppe, med til dels like

interesser og personlighet.

2.8.7 Merkepyramiden som verktoy for d nd onsket posisjon

Siden en god posisjon ikke oppnés fra ferste stund er merkepyramiden et godt
verktay for & vise de strategiske punktene Zenit Yoga ma bygge opp for & fa en
god posisjon. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 215) Zenit Yoga kan ved hjelp
av denne pyramiden fi en bedre forstéelse av hva de burde tenke pa nar det
gjelder markedsforingen i det lokale markedet. Merkepyramiden ser pa hvordan
man bygger en sterk merkevare uavhengig av om det er et produkt eller tjeneste
man tilbyr, vi mener derfor at denne modellen er dekkende og nyttig for Zenit

Yoga a benytte seg av.

2.9 Effekten av en sterk merkevare

En sterk merkevare kan gi bade direkte og indirekte positive effekter og vil vaere
en verdifull ressurs for Zenit Yoga. Effekten av en sterk merkevare fra et
forbrukerperspektiv vil ha betydning for identifisering av tjenesten, og vil
forenkle informasjonsbehandlingen, siden det er lettvint & velge kjente
merkevarer. Det er en viss risikoreduksjon ved valg av kjente merkevarer, siden
det kan ha en oppfattet hoyere grad av kvalitet. (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010,
50) Fra et bedriftsperspektiv forteller Samuelsen, Peretz og Olsen at en sterk
merkevare kan ta en hayere pris, siden forbrukere er villig til 4 betale mer for
sterke merkevarer, i tillegg tilfredsstiller de ofte behovet til forbrukeren bedre enn

svakere merkevarer, siden de dekker flere behov samtidig. (2010, 63)

Pa bakgrunn av disse fordelene kan forbrukeren fole en lojalitet til merkevaren,
som kan vises gjennom gjenkjep eller anbefaling av merket til andre. (Samuelsen,
Peretz og Olsen 2010, 68) En annen fordel med en sterk merkevare er at den kan
oppnd mer effektiv markedsforing, siden merkevaren har et stort nettverk av
assosiasjoner rundt seg, som fore til at kommunikasjonen mot kundene forenkles.

(Samuelsen, Peretz og Olsen 2010, 70)

2.10 Opplevelsesorienterte tjenester

Mossberg forteller om opplevelsesorienterte tjenester og at dette ma skilles fra
funksjonelle tjenester. (2007, 15) Ifelge opplevelsesekonomiens pionerer, Pine og

Gilmore, fokuserer de funksjonelle tjenestene pa resultatet, mens
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opplevelsesorienterte tjenester flytter oppmerksomheten bort fra produktet og
serviceleveransen og over til kundens opplevelse. (Pine og Gilmore 1999, 2-3)
Verdien for Zenit Yoga blir da at kundene har en positiv opplevelse, noe som
igjen vil kunne pavirke omdemmet til bedriften. A kunne tilby opplevelser som
markedet etterspor vil selvfolgelig vere utslagsgivende for konkurransen i
markedet. Mossberg beskriver opplevelser ut ifra to dimensjoner: kundens grad av
deltakelse og omgivelsene som er med pa a koble kunden med opplevelsen.
(2007, 49) Nar disse to dimensjonene settes opp mot hverandre dannes det fire
typer opplevelse: underholdning, utdanning, estetikk og eskapisme. (Mossberg
2007, 51) Dette illustreres i figuren opplevelsesfeltene (vedlegg 2)

Ser vi modellen i forhold til Zenit Yoga havner deres tjeneste innenfor
opplevelsen utdannelse. Det er flere arsaker til at tjenestene til senteret havner
innenfor denne opplevelsen. Kursene som blir arrangert krever aktiv deltakelse,
kunden er med pé & pavirke resultatet og ma kjope og aktivt delta - hvis ikke kan
ikke tjenesten skapes. Det er derimot viktig & nevne at underholdning og
utdanning ofte smelter inn 1 hverandre, siden utdanning ogsa kan vare
underholdende nar man ensker & engasjere tilhererne og dermed skape bedre

leering. (Mossberg 2007, 51-52)

Mossberg forteller videre at opplevelser kategoriseres etter se, veere, gjore og
leere. (Mossberg 2007, 53) Opplevelsene Zenit Yoga tilbyr kan kategoriseres, noe
som kan identifisere mulighetene Zenit Yoga har til & styrke og forbedre sine
tjenester. De havner under kategorien /eere, og til dels gjore siden de ensker & lere
bort yoga og utfore den. Modellen er altsé et rammeverk for hvordan opplevelser
kan kategoriseres ut ifra kundens grad av deltakelse og tilknytning. Dette gir et

utgangspunkt for tilretteleggingen av Zenit Yogas tjenester.

2.11 Opplevelsesrommet

Opplevelsesrommet er de fysiske omgivelsene som tjenesten produserer, leverer
eller forbruker ifelge Mossberg. (2007, 112) Zenit Yoga sitt opplevelsesrom er
hovedsakelig deres lokale, og da mer spesifikt yogasalen. Selv om det er viktig &
tilby god kvalitet pa yogakursene, spiller ogsa omgivelsene rundt en viktig rolle.
Dette fordi kundene tilbringer mye tid i opplevelsesrommet, og motivet ved

tjenesten er forngyelse eller nytelse. (Mossberg 2007, 108) Videre skiller man
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mellom selvbetjening, mellommenneskelige tjenester og tjenester som leveres
over avstand. Zenit Yoga tilbyr mellommenneskelige tjenester siden kunden og
personalet samhandler i tjenesteprosessen. Innenfor denne kategoriene er det
viktig at opplevelsesrommet planlegges slik at interaksjonen mellom kunden og

personalet kan fungere tilfredsstillende. (Mossberg 2007, 119)

2.12 Kjopsprosessen for tjenester

Tjenester skal tilfredsstille kundenes behov og forventninger og pa den maten
skape verdi for Zenit Yoga. For & oppna dette er det viktig at Zenit Yoga har
innsikt i kundenes oppfattelse, opplevelser og evaluering av tjenestene de benytter
- altsd kundens prosess mot et kjop av en tjeneste. (Wilson, Zeithamel, Bitner og
Gremler 2008, 29) Prosessen bestér av stegene: behovserkjennelse,
informasjonssek, evaluering av alternativ, kjop, kundeopplevelse og etter-kjops-
evaluering. (Wilson, Zeithamel, Bitner og Gremler 2008, 31) Vi skal né se pa de

forskjellige stegene i kjopsprosessen for tjenester.

Et behov kan havne i flere kategorier og i forholdt til Maslows behovshierarki
deles inn i psykologiske og biologiske behov, behov for sikkerhet, sosiale behov,
behov for anerkjennelse, og selvrealisering. (Wilson, Zeithamel, Bitner og
Gremler 2008, 31-32) Vi mener tjenesten Zenit Yoga tilbyr havner under sosiale,
annerkjennelse og selvrealiseringsbehov. Ettersom man kan trene yoga med for
eksempel venner, gjor man dette til en sosial aktivitet og kan dermed dekke det
sosiale behovet. Yoga kan ogsa dekket behovet for anerkjennelses og
selvrealisering ved & forbedre kundens selvbilde eller oppna opplevelser som

kjennes som ut dpenbaringer.

Det er naturlig & seke informasjon om ulike alternativer etter behovserkjennelse.
Informasjonssek kan bdde vaere en lang og kort prosess, og forega pa personlig
eller upersonlig mate. (Wilson, Zeithamel, Bitner og Gremler 2008, 33) Vi tror
Zenit Yogas kunder benytter bade personlig og upersonlig kilder ved
informasjonssek. De personlige kildene tror vi er anbefalinger eller frarading fra
venner, familie og kjente som har erfaring med senteret. Ved upersonlig
informasjonssek tror vi Internett, herunder Facebook- og nettsiden, er et mye
brukt alternativ hvor kundene sgker utvidet informasjon om senteret og hva de

tilbyr.
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Etter et informasjonssek er det naturlig & evaluere de forskjellige alternativene.
Ved kjop av tjenester er det fa alternativer pa markedet som kunden aksepterer.
Dette kommer av at kunden ofte har valgt seg og er tilstede hos en bedrift og blir
derfor ikke eksponert for andre tilsvarende merkers tjenester. (Wilson, Zeithamel,
Bitner og Gremler 2008, 34) Vi har sett at det er fa yogasenter i Trondheim som
tilbyr et sa bredt spekter av yogakurs som Zenit Yoga. Dette mener vi kan gi de et

fortrinn nar det kommer til forbrukerens evaluering av alternativ.

Etter evaluering tas et valg. Ved kjop av tjenester betaler man for man benytter
seg av tjenesten og forbrukeren tar derfor en risiko ved kjop. (Wilson, Zeithamel,
Bitner og Gremler 2008, 37) Kunder hos Zenit Yoga betaler for et kurs i et
semester, dette kan vere en risiko for forbrukeren om de ikke har benyttet seg av
Zenit Yoga tidligere. Zenit Yoga har redusert denne risikoen ved tidligere

semester ved & tilby gratis provetimer.

Ifolge Wilson, Zeithamel, Bitner og Gremler er selve kundeopplevelsen av
tjenester viktig for markedsferingen og evalueringen i etterkant. Kundenes
opplevelse er pa to plan, et hos tilbyder og et i etterkant. (2008, 37-38) Zenit Yoga
sine tjenester kan bade benyttes nar man deltar pa kurs og i etterkant med
yogagvelser i hjemmet. De ansatte, lokalene og deltakere kan vere med pa &

pavirke opplevelsen, enten i negativ eller positiv forstand.

I etterkant vil kunden evaluere kjopet sitt og eventuelt vurdere et gjenkjop.
Etterkjopsevaluering kan vare i form av vareprat. Kjop av tjenester kan ofte vaere
pavirket av personlige opplevelser eller meninger, dette gjor det ekstra viktig for
Zenit Yoga & ta vare pa sine eksisterende kunder og gi de en minneverdig og
positiv opplevelse som kan reflekteres i positiv vareprat. (Wilson, Zeithamel,

Bitner og Gremler 2008, 42)
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3.0 Metode

I dette kapittelet vil vi presentere var metodiske tilnerming, og begrunne valget
vart opp mot var problemstilling. For & kunne besvare problemstillingen har vi
satt opp analyseformél og ulike undersegkelsessparsmal. Vi vil presentere vart
forskningsdesign, som er redskapet for & danne og kvalitetssikre undersokelsen,

for s a gjore rede for underseokelsens validitet og reliabilitet.

3.1 Analyseformal

“Analyseformdl er en oppsummering av informasjonen man md innhente”.
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 28) Formélet med analysen er & kartlegge de
eksisterende kundenes oppfatning og holdning til Zenit Yoga. Ut i fra dette ensker
vi & skaffe oss et helhetlig innblikk i mulighetene for & styrke Zenit Yoga sin

merkevare og dens posisjon i det lokale markedet.

3.2 Undersokelsessporsmal

Undersokelsessparsmélene skal ifelge Gripsrud, Olsson og Silkoset gi en
oppfatning av hva man maé finne svar pé for & oppna formélet med analysen.
(2010, 28) Spersmélene er utarbeidet pa bakgrunn av sekundardataen vi samlet

inn i strategioppgaven, og hypoteser (se vedlegg 3)

- Hvordan oppfattes merkevaren Zenit Yoga?

- Hvor tilfreds er kundene til Zenit Yoga?

- Hvilke faktorer gjor at kunden velger Zenit Yoga fremfor andre innenfor trening
og rekreasjon?

- Hva kjennetegner kundene til Zenit Yoga?

- Hvor lojale er kundene til Zenit Yoga?

3.3 Sekundcerdata

Sekunderdata er data som har blitt samlet inn av noen andre til et annet formal.
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 57) Det kan bidra til bedre innsikt i tema og
kan gi svar pé deler av undersgkelsen. (Saunders, Lewis og Thornhill 2009, 256)
Vi benytter sekunderdata fra offentlige kilder som for eksempel Proff Forvalt og
intern data som budsjett og bedriftsopplysninger fra Zenit Yoga. Etter
analyseringen av sekunderdata sammenligner vi dette med primardata. Dette kan

bidra til & styrke troverdigheten og var forskning.
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3.4 Primceerdata

Primerdata vil si data som er samlet spesielt for & kunne besvare analyseformaélet.
(Saunders, Lewis og Thornhill 2009, 598) Primardata blir ofte delt i to
hovedtyper: kommunikasjon og observasjon. Ved kommunikasjon vil den som
utforer undersekelsen kommunisere med respondenten for eksempel ansikt til
ansikt eller via telefon. Observasjoner blir oftest brukt i tilknytning til indekser.
Der foretas malinger ved at man registrerer tilfellet som er interessant, uten at den
som blir observert gir opplysninger skriftlig eller muntlig. (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2010, 71-72) I vér oppgave vil vi hente informasjon ved hjelp av

kommunikasjon, altsa vil vi benytte dybdeintervju og sperreskjemaundersokelse.

3.5 Forskningsdesign

Man kan velge mellom eksplorativt, deskriptivt og kausalt forskningsdesign.
Designet pavirker informasjonen vi trenger & innhente for & fa svar pa var
problemstilling. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 38) Eksplorativt design egner
seg best om man ensker & skaffe innsikt og forstdelse innenfor et saksomréde,
siden malet vil vaere & utforske og samle inn informasjon. Dette enten ved hjelp av
litteratursek, dybdeintervju eller fokusgrupper. (Saunders, Lewis og Thornhill
2009, 139-140) Kausalt design brukes nar man studerer en situasjon eller et
problem og deretter onsker & finne arsaksforklaringer og forkommer ofte ved
laboratorieeksperiment og felteksperiment. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010,
39) Ved deskriptivt design kreves en grunnleggende forstielse av saksomradet,
dette gjores gjennom sperreskjema eller observasjoner. (Saunders, Lewis og
Thornhill 2009, 140) Tre faktorer spiller inn ved valg av riktig forskningsdesign;
erfaring fra saksomrédet, kjennskap til teoretiske studier som identifiserer
relevante variabler og ambisjonsnivaet med hensyn til 4 identifisere
sammenhenger mellom variabler. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 49) Pa
bakgrunn av denne informasjonen ensker vi & benytte oss av et eksplorativt og

deskriptivt design.

3.6 Kvalitativ og kvantitativ metode

I kvalitativ metode fokuserer man pa at innsamlingen er fullstendig og at man
skaper en forstaelse av problemstillingen. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 79-
80) Kvantitativ metode er i hovedsak tallmateriale og trenger a bli prosessert og

analysert for det gir noen mening. Ved hjelp av grafer, diagrammer og statistikker
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kan man beskrive, underseke og utforske eventuelle forhold og utviklinger.
(Saunders, Lewis og Thornhill 2009, 414) Vi har valgt & ta i bruk bade kvalitativ
og kvantitativ metode. Vére undersekelser vil vere i form av sperreundersokelser
og dybdeintervju. Vi vil utarbeide sperreundersekelsen pa bakgrunn av den
informasjonen og innsikten vi far via dybdeintervjuene. I etterkant vil vi
analyserer resultatene fra sperreundersgkelsene, disse resultatene skal bidra til &

utarbeide forslag til forbedringer av merkevaren Zenit Yoga.

3.7 Bestemme utvalgsramme

Ifelge Gripsrud, Olsson og Silkoset er en utvalgsramme en liste over elementene
som inngar i populasjonen. (2010, 131) Var utvalgsramme er
populasjonsmedlemmene. Nar vi henvender oss til en av kundene vil vi vere
rimelig sikker pa at han/hun tilherer populasjonen, og dermed kan vi si at
utvalgsrammen gir et godt bilde av var populasjon. Et problem relatert til
utvalgsrammen er underdekning og overdekning. Underdekning skyldes delvis at
relevant informasjon om populasjonen ikke er oppdatert, men det kan ogsé vere
andre arsaker til underdekning. Ved overdekning inneholder utvalgsrammen
elementer som ikke er med i1 populasjonen. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010,
131) I vér sperreundersokelse er overdekning relevant problematikk ettersom vi
vil publisere sperreskjemaet pa Zenit Yoga sin Facebook-side. Vi vil i midlertidig

luke ut tidligere kunder ved & sperre om dette i vir undersokelse.

3.7.1 Definere populasjon

Gripsrud, Olsson og Silkoset definerer populasjonen som en sum av alle
undersekelsesenhetene en ensker & si noe om. (2010, 129) Utvalget for
undersekelsen vil vere de som tar kurs pa Zenit Yoga. Vi mener dette utvalget gir

oss best utgangspunkt for & svare pd undersekelsesspeorsmélene vére.

3.7.2 Utvalgsmetode

Vi vil benytte bekvemmelighetsutvalg ettersom det blir enklest for & nd
populasjonen. I tillegg tror vi at undersgkelsen kan fa flere respondenter pa denne
méten enn om vi benytter oss av andre utvalg. Siden Zenit Yoga kommuniserer
mye med sine kunder via sin Facebook-side, vil det vere ideelt at ledelsen legger
den ut der, i tillegg til at sperreundersokelsene vil vaere tilgjengelig pa papir hos

Zenit Yoga.
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3.7.3 Utvalgsstorrelsen

Det er viktig at utvalget sier noe om populasjonen, derfor ma man ta stilling til
hvor stort utvalget skal vaere nar man velger et utvalg fra populasjonen. (Gripsrud,
Olsson og Silkoset 2010, 140) Et ikke-sannsynlighetsutvalg tilsier at det ikke er et
statistisk grunnlag for & si noe om populasjonen med bakgrunn i vare resultater.
Dermed blir det vanskelig & regne ut var utvalgssterrelse, men vi ser pd minst 150
respondenter til vir sperreundersokelse og fem dybdeintervju som et

tilfredsstillende utvalg. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 140)

3.8 Dybdeintervju

Vi skal utfere dybdeintervju blant fem av kundene til Zenit Yoga og har utarbeidet
en strukturert intervjuguide (vedlegg 4). Et dybdeintervju handler om & utveksle
meninger, holdninger og erfaringer til et bestemt fenomen, sa det er derfor viktig a
ha evnen til 4 lytte og vise forstéelse i lopet av intervjuet. Under et intervju kan
det komme frem informasjon som krever en nermere utdypning, sd vi ensker at
det skal vaere rom for 4 stille spersmal utover intervjuguiden. Det kan sikre at
viktig og relevant informasjon blir oppdaget. Vi vil starte med generelle spersmél
om trening og yoga til respondenten, for s& 4 g& naermere inn pa spersmal relatert
til Zenit Yoga som vil gi svar pa var problemstilling. Ved bruk av dybdeintervju
vil man {3 forstaelse og innsikt i kundenes forhold til Zenit Yoga. I tillegg til at
det vil gi oss gode forutsetninger til & videreutvikle en best mulig

sperreundersokelse.

3.9 Sporreskjemaet

Vi har utviklet et sporreskjema (vedlegg 5) som avdekker forbrukerens inntrykk
av merkevaren Zenit Yoga. Skjemaet vil blant annet belyse hvilke faktorer som
spiller inn pa valg av yogasenter og hvilke assosiasjoner forbrukeren har til Zenit
Yoga. Resultatene fra de ulike konkrete pastandene i skjemaet vil vi bruke til &
bekrefte eller avkrefte hypoteser. Resultatene vil hjelpe oss til & komme med
anbefalinger om hvordan Zenit Yoga kan styrke sin posisjon i det lokale

markedet.

3.9.1 Sporsmalsutforming og rekkefolgen i sporreundersokelsen

Sperreskjemaet startet med redigeringer av utkast for vi endte opp med et skjema
vi folte dekket og kunne gi svar pé analyseformalet. Vi starter med spersmal hvor

respondenten fir svaralternativer. Vi er klare over at respondenter kan savne
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enkelte alternativer og har derfor med alternativer som “andre” der respondenten
selv kan fylle inn sine svar. Svaralternativer vil forenkle en ellers ressurskrevende
analysedel. For & méle holdninger skal vi benytte oss av en Likertskala fra 1 til 6,
der skalaen gér fra ”svart uenig” til “svaert enig”. Her utelukker vi bruken av “vet
ikke” siden det er enskelig at respondenter skal ta et valg. For & méle oppfatninger
benytter vi oss av blant annet en rangordenskala hvor vi fir respondenten til &
prioritere faktorer fra 1 til 7. (Gripsrud, Olsson og Silikoset 2010, 106) Vi tror
rangeringen kan gi oss nyttig informasjon ettersom respondentene har kjennskap

til yoga. Til slutt vil vi sperre om demografiske variabler.

3.9.2 Pretest

For man utforer et dybdeintervju burde man alltid gjennomfere ett eller flere
proveintervju. Dette vil hjelpe oss i & se hvordan intervjuguiden fungerer og
avdekke eventuelle feil, mangler eller uklarheter. Etter pretesten pé en tilfeldig
valgt kunde hos Zenit Yoga fikk vi tilbakemelding p& hvordan spersmalene ble

oppfattet, og fikk muligheten til & korrigere og videreutvikle intervjuguiden.

Vi pretestet sperreundersokelsen pd 10 tilfeldige kunder pd Zenit Yoga. Dette
hjalp oss ogsé her & avdekke eventuelle uklarheter og mangler i undersekelsen.
Samtidig fikk vi observert og registrert om respondenten forstar spersmalene og
pastandene. Med en god forstaelse av senterets strategi og kultur, og gjennomfoerte
dybdeintervju, samt en pretest vil vi ha muligheten & finpusse sperreskjemaet i
forhold til malgruppen. Vi har ogsé involvert Zenit Yoga i var
sparreundersekelse, og i samarbeid med dem gjort sma korrigeringer slik at
undersekelsen blir best mulig. Med dette hdper vi at det ferdige skjemaet vil vaere

forstaelig og at mélgruppen uten problem kan selvutfylle sperreundersekelsen.

3.10 Innsamling av data

Innsamlingen av sperreundersegkelsen startet 6 mai og ble avsluttet 18. mai.
Tidspunktet for innsamlingen varierer siden sperreundersegkelsen ble publisert pa
Zenit Yoga sin Facebook-side fire ganger i lopet av denne perioden, i tillegg til at
sperreundersekelsen var tilgjengelig pa papirform hos Zenit Yoga. Denne type
datainnsamling er i samsvar med vér utvalgsmate, og vi mener derfor at utvalget
vért er representativt. Vi tror ogsa at lengden pa selve sperreundersokelsen var
passende, siden stort sett alle valgte & fullfere sperreundersokelsen nir de hadde

startet den.
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3.11 Undersokelsens validitet og reliabilitet

Det er viktig & analysere og vurdere undersekelsens validitet og reliabilitet, og
dermed evaluere undersegkelsens gyldighet. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010,
51) I forhold til vare undersekelsesspersmal mener vi sparreundersgkelsen er
dekkende og gir svar pé analyseformalet. Vi mener derfor at den er valid.
Ettersom undersgkelsen sendes ut til Zenit Yogas egen kunder mener vi at vi kan

f4 svar 1 en tilfredsstillende grad av reliabilitet.

3.11.1 Innholdsvaliditet

Gripsrud, Olsson og Silkoset hevder at “Innholdsvaliditet gjelder i hvilken
utstrekning den malemetoden vi benytter, dekker hele det teoretiske begrepets
domene”. (2010, 100) I var sperreundersekelse skal vi avdekke malgruppens
oppfatning og holdning til merkevaren Zenit Yoga. Vi har sett pa faktorer som
blant annet lokale, yogatilbudet og service som vi mener har betydning nér

forbruker danner seg en oppfatning og holdning.

3.11.2 Overflatevaliditet

Ifelge Gripsrud, Olsson og Silkoset uttrykker overflatevaliditet hva mélene ser ut
til & male subjektivt og gjennomfores ved at man intervjuer individer innenfor
bransjen man skal undersegke. (2010, 100) Eierne ved Zenit Yoga ensket selv &
gjennomfore en brukerundersokelse i samarbeid med oss, og var positiv til

undersekelsen. Den ble lest, vurdert og godkjent av eierne.

3.11.3 Statistisk konklusjonsvaliditet

Statistisk konklusjonsvaliditet sier noe om vi har tilstrekkelig med statistisk
grunnlag for & trekke de konklusjonene vi gjor. Redusert stabilitet i
maéleinstrumentene, i settingen og i prosesseringen av data kan fore til at
undersekelsen har liten reliabilitet, noe som forer til svekket konklusjonsvaliditet.
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 102) Vi oppdaget at enkelte respondenter
valgte & ikke fullfore undersokelsen. Ettersom det ikke er registrert like mange
svar pa alle spersmalene kan det redusere konklusjonsvaliditeten nar vi velger &

sammenligne svarene pé spersmalene.
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3.11.4 Reliabilitet

Reliabilitet omhandler i hvilken grad en méling vil gi det samme resultatet om det
blir gjennomfort flere ganger. Mélingen er mer reliabel desto mindre disse
tilfeldige feilene er. (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 102) Spersmalene vi
stiller kan for noen oppfattes som vage eller generelle og kan gi i sterkere grad
muligheten for reliabilitetsfeil siden dette avhenger av respondentens tolkning av
spersmal. Vi ma ogsa stille oss kritisk til hvordan vi velger & tolke og analysere
informasjonen fra respondenten. Det forventes at noen velger & krysse av uten &
lese spersmal forst, men vi anser antallet som relativt lavt. Til slutt ma man vere
forberedt menneskelig svikt. Derfor er det viktig at vi stiller tydelige spersmal

som ikke kan feiltolkes.

3.12 Forskningsetikk

Ved gjennomfering av dybdeintervju og sperreundersgkelse er det etiske
problemstillinger vi ma ta hensyn til. Vi mé informere intervjuobjektet om
undersekelsen, at den er anonym og at dette er frivillig. (Berg 2009, 78) Ettersom
respondenteten blir informert om at undersekelsen er anonym er det viktig at vi
ikke utgir informasjon som kan spores tilbake til respondenten. (Berg 2009, 90) I
tillegg ma slike undersokelser meldes til Norsk Samfunnsvitenskapelig
Datatjeneste (heretter kalt NSD) for a sikre anonymiteten til respondentene.

Sperreskjema er meldt (vedlegg 6) og godkjent av NSD (vedlegg 7).
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4.0 Presentasjon av resultater

Vi vil né presentere resultatene fra var sperreundersekelse. Av 173 personer var
det 159 respondenter som fullferte undersegkelsen og svarte pd alle spersmal.
Derfor har vi missing values som vi ekskluderer fra resultatene, slik at alle
prosenter og gjennomsnitt blir riktig. Vi vil starte med & presentere kjonn, alder og
yrke, som har gitt oss et godt innsyn i hvem vi har henvendt oss til. Videre vil vi
ta for oss hvert enkelt spersmal fra sperreundersegkelsen i kronologisk rekkefolge.
I tillegg vil vi supplere med relevante funn fra vdre dybdeintervju for & {4 et best

mulig helhetlig inntrykk av Zenit Yoga.

4.1 Demografi

Av de 159 respondentene som deltok var 88% kvinner og 12% menn. 97% av
disse svarte at de trener yoga i dag. Vi hadde respondenter fra 19 til 66+, og de
fleste var 1 alderen 25-36 ar. Undersokelsen viser at aldersfordelingen er ganske
jevn mellom 19 og 52 4r, og at det er faerre 1 aldersgruppen 54+. Nér det gjelder
yrkesstatus oppgir den sterste gruppen i utvalget pa 60% at de har fulltidsjobb.
Studenter er den nest storste gruppen pa 21%, mens de resterende respondentene

fordeles jevnt blant deltidsansatte, pensjonister og arbeidsledige.

4.2 Merkekjennskap og konkurrerende merker

Spersmal 2 (Vedlegg 8) forteller oss hvilke akterer i Trondheim innen yoga
respondenten kjenner til. Slik far vi informasjon om kjennskapen til merkevaren
Zenit Yoga sammenlignet med de andre akterene. Det var 98% som svarte Zenit
Yoga, dette er ikke sa rart med tanke pa at vi gjennomferte undersekelsen blant
Zenit Yoga sine kunder. Videre var 3T nest mest besvarte alternativ med 65%, og
SATS med 47%. Trondheim Yogasenter, SiT og ELIXIA ligger jevnt med
henholdsvis 38%, 37% og 36%.

Spersmal 3 (vedlegg 9) viser hvilke av akterene respondentene har benyttet seg
av. Naturlig nok var det 95% som svarte Zenit Yoga pd grunn av gjennomferingen
blant deres kunder. 30% har brukt 3T, 18% SiT og 9% Samyama og Trondheim
Yogasenter. Nar vi sammenligner sporsmél 2 og 3 (vedlegg 10) ser vi at 51
personer som visste om Zenit Yoga ogsa har benyttet seg av 3T. Videre ser vi at
det var flere som visste om Zenit Yoga som har benyttet seg av andre sentre, 29

personer ved SiT, 16 personer ved Trondheim Yogasenter og 13 personer ved
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SATS. Dette kan gi oss en oversikt over hvilke akterer som konkurrerer om
kundene til Zenit Yoga. Det er verdt & nevne at i vare dybdeintervju opplyste alle
vére intervjuobjekt om at de kjente til de sterste treningssentrene som SATS, 3T,
ELIXIA og SiT her i Trondheim, og at de i tillegg til a trene pd Zenit Yoga ogsé

har hatt eller har medlemskap pa et treningssenter i Trondheim.

4.3 Substitutter

Nér vi i spersmal 4 (Vedlegg 11) spurte respondentene om de driver med annen
form for trening i tillegg til yoga fér vi innsikt i potensielle substitutter. Dette
hjelper oss ogsa med a segmentere malgruppen mer spesifikt og kan bidra til
hvordan Zenit Yoga ber presentere merkevaren sin og dermed forme
kommunikasjonen deretter. 16% av respondentene svarte nei til at de drev med
annen trening. Blant de som svart ja var det 36% som oppga at de ogsa trener pa
et treningssenter, 25% som svarte lop eller orientering. 25% krysset av for
svaralternativet annet hvor de fleste utdypet av de drev med sykling og ga-og
fjellturer. Vi spurte deretter i spersmal 5 (Vedlegg 12) om hovedérsaken til at de
benytter yoga som treningsmetode. 65% av respondentene svarte at de trener yoga
pa grunn av helse. De resterende respondentene fordeles jevnt blant kategoriene
styrketrening, meditasjon og sykdom/lidelse. I kategorien annet fant vi blant annet

graviditet og psykisk helse.

4.4 Merkelojalitet og kundens folelser for merket

Av de 159 respondentene som ble spurt, var det 15% som svarte at de ikke trente
hos Zenit Yoga. Nar vi ser disse respondentene opp mot spersmél 2 (vedlegg 13)
ser vi hvilke akterer de kjenner til innen yoga. Resultatene viste at de fleste svarte
Zenit Yoga. Det nest mest besvarte alternativet var 3T og SiT, deretter SATS og
ELIXIA. 85% som tok undersegkelsen forteller at de trener hos Zenit Yoga. Nar
det gjelder spersmal 7 (vedlegg 14) viser dette hvor lenge respondenten har trent
pa Zenit Yoga. 23% svarte at de hadde trent et semester, 22% et &r og 21% lengre

enn fem 4r.

Videre ser vi i spersmél 8 (Vedlegg 15) at hele 60% ser for seg & trene videre pé
Zenit Yoga i lengre enn fem ar. 16% 1 et ar og 9% 1 to ar. Nar vi ser sporsmal 7
opp mot spersmél 8 (vedlegg 16) ser vi at det 29 personer som har trent pa Zenit
Yoga lengre enn fem &r som ser for seg a fortsette a trene pé senteret i lengre enn

fem &r. I tillegg kan det veere nyttig a vite at det er flere som har trent i et
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semester, et ar og to ar som planlegger a vere der i mer enn fem ar. Nar vi ser
spersmél 7 opp mot alder, kjonn og yrke (vedlegg 17) ser vi at majoriteten av de
som har trent pd senteret i lengre enn fem ar har fulltidsjobb, er kvinner og er i en

alderen mellom 43-48ar.

Dersom vi ser spersmél 8 opp mot spersmal 5 og i tillegg til de demografiske
variablene (Vedlegg 18) ser vi at mange av de som ser for seg & fortsette pa Zenit
Yoga i to ar eller mindre 1 hovedsak er fulltidsansatte, studenter og de som trener
for helse/sykdom. Vi kan ogsé se at de fleste er i alderen 19-30 ar. Dette kan ha en
sammenheng med at flere av disse er studenter og kanskje skal flytte etter endt
studie. Vi kan se at mange av disse er kvinner, noe som er naturlig med tanke pa

det er en god del flere kvinner som har deltatt i undersekelsen.

Nér vi i vare dybdeintervju spurte hvordan respondentene s pa Zenit Yoga som
en bedrift, folte mange av vare respondenter at ordet bedrift” ikke passet helt til
Zenit Yoga, men at ord som organisasjon eller “samfunn” var en mer riktig
betegnelse pd dem. De forteller at Zenit Yoga fremstar som mer personlig, noe
som ogsa gjer at det er enklere for kundene & fole at de er en del av Zenit Yoga.
Nér vi ba respondentene fortelle hvilke ord de forbinder med Zenit Yoga fikk vi

svar som dyktige, profesjonelle, omtenksomme, kjerlighet, varme og trygghet.

4.5 Markedsforingskanaler

I sparsmal 9 (Vedlegg 19) ser vi hvordan respondenten fikk here om Zenit Yoga.
Her var det 61% som svarte venner, familie eller kjente, 19% gjennom medier og
herunder Internett som hovedmedie etterfulgt av Adresseavisen. Videre ser vi at

10% av respondentene svarte plakater.

Som vi fant ut i dybdeintervjuene fikk ogsé vare respondenter der kjennskap til
Zenit Yoga via venner. Vennene enten anbefalte dem yogasenteret eller onsket at
de skulle begynne pd yoga sammen med dem. Disse fant Zenit Yoga ved & soke
pa “yogasenter i Trondheim” pd Internett. I tillegg kunne alle vare respondenter
fortelle at de en eller flere ganger hadde anbefalt Zenit Yoga videre til venner eller
bekjente. Et viktig funn i vare dybdeintervju var ved spersmél om hva vére
respondenter ville gjort om de fikk ansvar for Zenit Yoga i en hel uke. Her kom

det fram at flere ville skapt mer oppmerksomhet rundt dem, og gjort Zenit Yoga
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enda mer synlig i bybilde. Hun forteller videre at de er flinke til & oppdatere
Facebook-siden sin, men at den kunne ha blitt enda bedre om den var mer

personlig og med litt mer jevnlig aktivitet.

4.6 Likertskalaen 1

N4 vil vi presentere pastandene fra spersmal 10 (Vedlegg 20) som omhandler
kundenes oppfatning av Zenit Yoga. Disse er utregnet i gjennomsnitt og prosent,
og det er viktig 4 nevne at vi har utelatt observasjoner som inneholder missing
values. Vi ser at de fleste pastandene besvares ut ifra den positive enden av

skalaen.

Pastand A: Zenit Yoga er best i byen
Her ser vi respondentene ser seg sveert enig 1 pastand A med 5,26 i gjennomsnitt.
Respondentene beveger seg mot den positive enden av skalaen hvor 42,54%

svarer sveert enig og 41,79% svarer enig.

Pastand B: Zenit Yoga er beundringsverdig
Péstand B har 5,17 i1 gjennomsnitt. 40,60% er enig og 39,10 er sveert enig i at

Zenit Yoga er beundringsverdig.

Pastand C: Zenit Yoga er nyskapende
45,52 % ser seg enig og 41,79% sveert enig 1 at Zenit Yoga er nyskapende,

gjennomsnittet pa denne pastanden ligger pé 5,27

Pastand D: Zenit Yoga er opptatt av sine kunder
43,28% av respondentene er sveert enig nar det er snakk om péstand D,

gjennomsnittet ligger pa 5,25.

Pastand E: Zenit Yoga er storst pa kompetanse
Nér det gjelder pastand E er over halvparten (52,24%) av respondentene sveert

enig og pastanden har et gjennomsnitt pa 5,41.

Pastand F: Zenit Yoga er til d stole pd

Her ser vi at 43,28% av respondentene ser seg enig i pastand F, og gjennomsnittet
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ligger pé 4,93.

Pastand G: Zenit Yoga har de beste instruktorene
48,51% av respondentene ser seg sveert enig og 43,28% enig 1 pastand G, som har

5,36 1 gjennomsnitt.

Pastand H: Zenit Yoga har det beste yogatilbudet i Trondheim
Respondenten er enig i pdstand H som har et gjennomsnitt pa 5,06. 45,52%

svarer enig.

Pdstand I: Zenit Yoga skiller seg ut fra andre aktorer som tilbyr yoga
Pdstand I har 41,04% av respondentene som er enig, og pastanden har et

gjennomsnitt pa 4,93.

4.7 Likertskalaen 2

Her vil vi videre presentere flere pastander om Zenit Yoga fra spersmél 11. Disse
er som i spersmaél 10 utregnet i gjennomsnitt og prosent og informasjonen er

tilgjengelig i vedlegg 21.

Pastand A: Pris er en viktig faktor for valg av Zenit Yoga

Her ser vi at respondentene har svart bredt, og det er stor spredning hvor
hovedvekten ligger i negativ ende av skalaen. Pastand A har et gjennomsnitt pd
3,12. Det er interessant & se at 29,85% har svart delvis enig, 28,36 har svart uenig

og 25,37% er delvis uenig.

Pastand B: Zenit Yoga er et sted jeg foler tilknytning til
Her ser vi at over halvparten (51,85%) er enig i at de foler tilknytning til

yogasenteret, og pastanden har et gjennomsnitt pa 4,97.

Pastand C: Zenit Yoga har et bredt tilbud

58,96% av respondentene ser seg enig i pastand C med gjennomsnitt pa 5,13

Pastand D: Zenit Yoga er for folk flest
Nér det gjelder pastand D er 46,67% av respondentene enig, og pastanden har et

gjennomsnitt pa 4,85
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Pastand E: Instruktorene hos Zenit Yoga er dyktige og har god kompetanse.
Her ser vi at respondentene har sagt seg sveert enig med 5,50 gjennomsnitt. Det

var over halvparten (55,56%) som sa seg sveert enig.

Pastand F: Jeg har et godt inntrykk av Zenit Yoga
Respondenten er sveert enig 1 pastand F. Hele 63,70% sier seg sveert enig i at de

har et godt inntrykk av senteret. Pdstanden hadde et gjennomsnitt pa 5,54.

Pastand G: Det er sannsynlig at jeg fortsetter d trene pd Zenit Yoga
I den siste pastanden vi spurte vére respondenter svarer 65,93% av respondentene

at de er sveert enig 1 pastand G, som har et gjennomsnitt pa 5,51.

4.8 Merkets tilbud

I spersmal 12 og 13 far vi informasjon om fordelene ved senteret og hvorfor
kundene velger Zenit Yoga, i tillegg avdekker vi merkevarens brukssituasjon. Nér
det gjelder spersmal 12 (Vedlegg 22) ser vi at hele 58% av de som ble spurt
oppgir at instrukterene er det mest positive med Zenit Yoga. 37% oppgir at det er
yogatilbudet/timeplanen som er det mest positive. I spersmél 13 oppgir 45% av
respondentene at det er instrukterene som er arsaken til at de velger Zenit Yoga.
Hele 55% av de som opplyser om at instrukterene er det mest positive med Zenit
Yoga, forteller ogsa at drsaken til at de velger Zenit Yoga fremfor andre
yogasenter, er nettopp instrukterene. Dette viser at det er samsvar i hva
respondentene har krysset av i sparsmél 12 og 13. Det kan ogsd vaere verdt &
nevne at ingen oppga pris som en arsak til at de velger Zenit Yoga fremfor andre

yogasenter.

Nér vi spurte 1 spersmél 14 og 15 (Vedlegg 23) om det var noe som kunne
forbedres var det 54% som synes at Zenit Yoga kunne forbedre seg. 29% har svart
annet og etter en gjennomgang av de ulike svarene ser vi at kundene opplyser at
det kunne veart bedre ventilasjon i lokalet, bedre rengjering og stevterking. 24%
har svart at lokalet burde forbedres. 21% mente at timeplanen/yogatilbudet kunne

forbedres, og 21% opplyste at prisen var noe som kunne endres pa.

Nér vi ba respondentene rangere ulike faktorer ved valg av treningssted etter
viktighet i spersmal 16 (Vedlegg 24), svarte 50,3% at yogatilbudet var det

viktigste ved valg av treningssenter. Dette etterfulgt av instrukterene som 40,3%
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mente var den viktigste faktoren. Av de som rangerte yogatilbud som den
viktigste faktorene ved valg av treningssenter, svarte 62% av disse at
instrukterene er den nest viktigste faktoren. Dette er med pé & understreke at bade
instrukterer og yogatilbudet er viktige faktorer for valg av treningssenter. Faktorer
som beliggenhet, lokalet og servicen har ikke like stor betydning, og blir ikke sett
som de avgjerende faktorer for valg av treningssenter. Det samme gjelder pris og
parkeringsmuligheter som havner nederst ndr de rangerte de ulike faktorene ved

valg av treningssenter.

I vare fem dybdeintervju fikk vi svar pa hvilket forhold respondentene hadde til
yoga. Her svarte alle at dette er en treningsmetode de liker veldig godt. De
forteller at det har god effekt pa kroppen. De nevner at det blant annet har hjulpet
dem med 4 bli kvitt sevnplager, hjulpet dem med 4 slappe av, og at de foler seg
mye mer komfortabel i sin egen kropp etter & ha trent yoga. De forteller at de liker
filosofien og tankegangen bak yoga. I tillegg liker de spesielt at yoga er noe de
kan ta med seg overalt i hverdagen. Videre kommer det frem at yoga gir de
muligheten til & bli kjent med egen kropp pé en rolig og komfortabel méte. Ikke
minst forteller en av de vi intervjuet at yoga ikke bare er noe man gjor for a fa det
bedre, men siden man far det mye bedre vil man ogsa ha muligheten til & gi mer til

andre.
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5.0 Analyse

Vi har presentert vére resultater fra dybdeintervjuene og sperreundersgkelsen, og
vil na ga videre & foreta en analyse av vare funn. Vart mal med dette er & bekrefte
eller avkrefte vare hypoteser. Dette gir oss et grunnlag for & kunne besvare var

problemstilling og gi en anbefaling til Zenit Yoga.

5.1 Merkekjennskap

Kjennskapen til Zenit Yoga er selvfolgelig relativt god siden undersgkelsen ble
gjennomfort blant Zenit Yogas kunder, dette er ganske naturlig for en kunde i sitt
eget miljo. I tillegg er den helhetlige kjennskapen til Zenit Yoga blant ikke-
brukerne svart god viser undersekelsen. Ettersom undersekelsen ble gjennomfort
1 Zenit Yogas egne lokaler og pd Zenit Yoga sin Facebook-side vil det vare
naturlig at alle kjenner til senteret. Derfor er det naturlig for oss & veere kritisk til
kjennskapen og om den faktisk er sé sterk som det fremstilles i undersekelsen.
Ettersom sd& mange oppgir at de bade kjenner til og benytter seg av senteret bidrar
dette til 4 skaffe et godt grunnlag for at ogsa andre assosiasjoner knyttes opp mot
merket. Dette er videre en avgjerende faktor for at merket skal kunne bli vurdert.
Ifolge undersegkelsen er den overordnede kjennskapen til andre treningssted og
sentre god hos Zenit Yoga sine kunder. I tillegg ser vi at ikke-brukerne kjenner til
de sterste treningssentrene og ser deres merkenavn sterkt. Grunnen kan vare disse
merkevarenes bredde. (Samulesen, Peretz, Olsen 2007, 99) Treningssentrene 3T,
ELIXIA og SATS fremkalles trolig enklere fordi deres tilbud er bredt og kan
tilknyttes flere brukssituasjoner - i tillegg til at disse merkevarene er kjente og

store treningskjeder.

Kjennskapen til Zenit Yoga er absolutt hos alle respondentene, og ut i fra var
underseokelse vil vi si at Zenit Yoga er n&ermest kategoridominerende for yoga i
Trondheim. (Samuelsen, Peretz, Olsen 2007, 107) Tenker kunden & trene yoga, sa

er Zenit Yoga merkenavnet som dukker opp i hukommelsen til kunden.

Ut ifra resultater fra sperreundersekelsen ser vi at forbrukeren fér kjennskap og
kunnskap om Zenit Yoga hovedsakelig giennom venner, familie eller kjente, mens
en mindre andel har fatt kjennskap til bedriften gjennom Internett. Dette gir en
god indikasjon pd at de ndvarende kundenes erfaringer, holdninger, folelser og

relasjon til merket spiller en viktig rolle nr de kommuniserer med potensielle
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kundene til Zenit Yoga. Internett som kommunikasjonskanal er derfor viktig for at
de potensielle kunder til Zenit Yoga skal fa informasjon og kjennskap om hva

Zenit Yoga er og hva slags tjenester de tilbyr.

Det er viktig 4 nevne at denne merkekjennskapen er blant de som trener yoga, og
bruker dette som en mate for & opprettholde sin fysiske og psykiske form. Vi mé
altsé ha i tankene at personer i Trondheim som ikke ser pa yoga som en

treningsform ikke vil ha god kjennskap til Zenit Yoga.

5.2 Identitet og posisjonering

Zenit Yoga sin merkeidentitet og posisjon er det som skal skille dem fra deres
konkurrenter. Undersgkelsen viser som tidligere nevnt at kundene mener
instrukterene og yogatimeplanen er fordelene ved senteret. Disse fordelene skiller
seg ikke altfor mye ut pa trening- og rekreasjonsmarkedet, og dermed heller ikke
fra konkurrentene. Det vi oppdaget var at Zenit Yoga ogsa baserer sin identitet pa
andre fordeler som appellerer til kundene. De har skapt en folelsesmessig fordel.
Kundene foler de tilhorer et varmt, kjerlig og inkluderende samfunn. Dette i
tillegg til & ha instrukterer med unik erfaring og kompetanse appellerer til
kundene. Dette er en identitet Zenit Yoga ensker, og som vi kan ut i fra var

undersekelse bekrefte at oppfattes av kundene deres.

Videre skal merkeidentiteten og posisjonen vare sé sterk at den kan vare et
utgangspunkt for merkevarebygging. Vi har i var undersekelse fétt et inntrykk av
Zenit Yoga sin posisjon og strukturert den i en referanseramme med malgruppe,
deres konkurrenter og hva som gjer senteret likt og ulikt fra de konkurrerende

merkevarene.

5.2.1 Malgruppe

Vi ser ut i fra vére resultater at malgruppen til Zenit Yoga er hovedsakelig kvinner
i alderen 25-36 ar, men resultatene viser at de mest lojale kundene, som har trent
der lengst og planlegger a trene lenge der i fremtiden er de 1 aldersgruppen 43-48
ar. Dette er de som viser mest interesse for yoga, og Zenit Yoga. Vi ser ogsé at de
fleste innad i mélgruppen har fulltidsjobb, kundene her har inntekt og tilgang til &
trene pa yogasenter. Videre ser vi at de fleste kundene til Zenit Yoga faller
innenfor segmentet helse, dette fordi majoriteten opplyser at dette er hovedarsaken

til at de trener hos Zenit Yoga.

Side 29



Bacheloroppgave i MRK 3690 06.06.2013

Resultatene viste at flere i mlgruppen driver med annen form for trening i tillegg
til yoga. De fleste kundene har ogsa et medlemskap hos et treningssenter.
Hovedarsaken til at de trener hos Zenit Yoga er som sagt helse, altsé er ikke
fokusomradet direkte muskelbygging eller utholdenhet. Medlemskap hos
treningssenter kan vare en mulig virkning av dette, at de i tillegg til & styrke sin
fysiske og mentale helse gjennom yoga feler behov for et mer spesifikt
treningsprogram for muskler og utholdenhet. Derfor kan vi si at flere av kundene
har yoga som et supplement til styrketrening og/eller utholdenhetstrening. Vi ser
ogsa at malgruppen er svart aktiv innen sykling, turgding og lep/orientering. Vi
kan med denne analysen si at malgruppen til Zenit Yoga i stor grad er aktiv,
interessert i og bryr seg om helse generelt og sin egen fysiske og psykiske form

spesielt.

5.2.2 Konkurrenter

Det viser seg at 3T er den sterste konkurrenten til Zenit Yoga. De fleste i
Trondheim vet om denne treningskjeden ettersom treningssenteret har lang fartstid
i Trondheim, og at de tilbyr yogatimer pd sin timeplan. Vi ser ogsd at mange som
tar kurs hos Zenit Yoga i tillegg har medlemskap hos 3T. Andre akterer som peker
seg ut og som Zenit Yoga sine kunder har benyttet seg av for og na er SATS, SiT
og ELIXIA. Altsé kan vi bekrefte hypotesen Treningssentre er Zenit Yogas storste
konkurrenter. Disse resultatene tyder ogsa pa at kundene til Zenit Yoga i tillegg til
a ha medlemskap pa et annet treningssenter, bruker mye av sin inntekt pa trening

og det & holde seg i en god fysisk og psykisk form.

En styrke Zenit Yoga har er at de kun tilbyr yogakurs, og ingen andre former for
trening som for eksempel pilates eller en blanding av yoga og pilates. De er med
andre ord et rent yogasenter. P4 den andre siden kan dette ogsé vare en svakhet,
siden vi ser at mange i tillegg til & trene pd Zenit har medlemsskap pa andre
treningssenter. Om yogainstrukterene pa treningssentere som 3T og SATS blir
like dyktige og kompetente som de pa Zenit Yoga, kan dette fore til at Zenit Yoga

mister sin storste differensieringspunkt og dermed sine kunder.

Resultatene fra var undersekelse forteller oss hva som gjer Zenit Yoga lik sine

konkurrenter. Zenit Yoga har god kjennskap og likhetspunkter som gir
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kategoritilknytning. Vi ser at yogatilbudet er et kategori-likhetspunkt, og at de
gode instrukterene hos Zenit Yoga er et konkurransedyktig likhetspunkt for valg
av yogasenter. Det virker ut i fra undersegkelsen at deres differensieringspunkt er
gode. Det er dette som sier hvorfor de skal velge Zenit Yoga framfor de andre
aktarene - for a fi flere kunder burde dette budskapet fremmes og rettes mot
potensielle kunder. Det er den unike kompetansen til instrukterene som skiller
Zenit Yoga fra sine konkurrenter. Instrukterene er selvsagt mulig & kopiere, men
den unike erfaringen og kunnskapen de innehar er et funksjonelt
differensieringspunkt som er vanskelig & kopiere. Zenit Yoga ber ha en
kommunikasjonsstrategi som inneholder fordelene deres slik at kundene ser at
tilbudet til Zenit Yoga utjevner fordelene hos de andre akterene med yogatilbud i

Trondheim.

5.3 Merkets ytelse og inntrykk

Hypotesen En utfyllende timeplan er en viktig faktor for kundene til Zenit Yoga
kan vi bekrefte. Nér vi ser pd merkets indre egenskaper og deres faktiske funksjon
ser vi at en stor andel av de vi spurte svarer at yogatimeplanen kan forbedres.
Dermed kan vi ogsé bekrefte hypotesen Zenit Yoga ma forbedre yogatilbudet sitt
for d fa flere fornayde kunder. Siden timeplanen er et konkurransefortrinn som er
relativt lett for konkurrenter & kopiere er det desto viktigere at Zenit Yoga
opprettholder dette konkurransefortrinnet og fortsetter & tilfredsstille kundens
behov med deres brede yogatilbud. Dette er med pé & pavirke forbrukerens
helhetlige vurdering av merkevaren. Ettersom Zenit Yoga tilbyr hovedsakelig
tjenester er serviceaspektet i stort fokus og det er derfor sveert viktig for Zenit
Yoga at de jobber med & {4 et samsvar mellom kunden og merkets oppfatning.
Slik vil ikke dette pavirke kundens holdninger, folelser og ikke minst deres

relasjon til merket.

5.4 Merkets evaluering og folelser

45% av respondentene oppgir at instrukterene er grunnen til at de velger Zenit
Yoga fremfor andre yogasenter, samt at 58% av respondentene oppgir at
instrukterene er det mest positive med Zenit Yoga. Dette indikerer at det er
instrukterene som er Zenit Yogas sterkeste og viktigste styrke, i tillegg til
instrukterenes kompetanse og erfaring som vi anser som deres storste

differensieringspunktet i forhold til andre yogasenter. Vi kan dermed ogsa
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bekrefte hypotesen Gode instruktorer er en viktig faktor for kundene til Zenit
Yoga. Siden instrukterene er en sé viktig faktor, ville det fore til vansker om disse
instrukterene skulle slutte og forlate senteret. Derfor er det viktig at Zenit Yoga
ivaretar sine instrukterer. Som vi ser det er det nettopp instrukterene som er Zenit
Yoga, og som gjer senteret til hva det er i dag. Respondenten oppgir at
beliggenhet ikke var en viktig faktor for valg av treningssted. Vi kan dermed
avkrefte hypotesen beliggenhet er en viktig faktor for valg av treningssted. Det er
verdt & nevne at Zenit Yoga sin beliggenhet er relativt sentral, siden senteret
befinner seg i Trondheim sin bykjerne. Vi kan derfor stille oss kritisk til om
faktorer som beliggenhet hadde vaert noe annerledes om beliggenheten hadde veert
utenfor bykjernen, som for eksempel pad Malvik eller Heimdal. Vi tror derfor
svarene vi fikk kan ha en sammenheng med at Zenit Yoga sin beliggenhet er

sentral.

Det var over halvparten av respondentene som svarte at Zenit Yoga kunne
forbedre seg (54%). Ettersom vi fikk mye tilbakemelding pa at ventilasjonen,
rengjoringen og lokalet kunne forbedres kan dette tolkes som at enkelte ensker en
forbedret standard nir det kommer til disse faktorene. Vi kan ut ifra dette funnet
bekrefte hypotesen Zenit Yoga ma forbedre sine lokaler for a fd flere fornoyde
kunder. Slike faktorer spiller inn i kundens totale oppfatning av tjenesten, og en
forbedring her vil bety en forbedring av kundens totalevaluering av Zenit Yoga. I
tillegg viser undersgkelsene vére at pris ikke er en relevant faktor for kundens
valg av Zenit Yoga som akter. Kundene mener altsa ikke at pris er en avgjerende
faktor for valg av treningssted. Altsa kan vi avkrefte hypotesen Pris er en viktig
faktor for kundene til Zenit Yoga. Som vi s var det 21% som svarte at prisen pé
kursene hos yogasenteret er en viktig faktor, likevel tilsier resten av resultatene fra
undersokelsen at pris ikke er viktig. Som nevnt over var det flere som mente
senteret trengte en oppgradering, og dersom Zenit Yoga gjennomforer en slik
“oppgradering” av lokalet, hvor det blir bedre ventilasjon og mer regelmessig
rengjoring av lokalet og yogasalen, sa kan dette fore til at kundene som foler at
prisen burde reduseres endrer sin oppfatning. Det er lettere & forsvare prisen
dersom kundene er forneyd med de andre faktorene. Pa grunn av Zenit Yoga sin
relativt darlige okonomi er det sveert viktig at kundene er forneyd med de andre
faktorene. Med lave inntekter og et senter som akkurat gér rundt ekonomisk, har

de ikke mulighet til & redusere prisene pa yogakursene.
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Om vi ser kundens helhetlige vurdering av merket ser vi at kundens oppfatning av
kvalitet, troverdighet, betraktning og overlegenhet er svert bra. At kundens
evaluering av Zenit Yoga er sipass bra viser at kundene har svaert god holdning til
Zenit Yoga, og vi kan derfor bekrefte hypotesen Kundene har en positiv

oppfatning av Zenit Yoga.

Gjennom vére dybdeintervju fikk vi inntrykk av at mange ser pd Zenit Yoga som
en utradisjonell bedrift, hvor ord som “organisasjon” og “samfunn” gir en bedre
beskrivelse av Zenit Yoga.

Videre kommer det fram at respondentene forbinder Zenit Yoga med ord som
“profesjonell”, “omtenksom” og “kjerlig”. Disse resultatene indikerer at Zenit
Yoga sine kunder har positive assosiasjoner tilknyttet til bedriften. Det at Zenit
Yoga fremstér som en annerledes og mer utradisjonell bedrift bidrar til at de
skiller seg ut fra konkurrentene, noe som gir en god indikasjon pé at bedriften har
unike assosiasjoner. Pé den andre siden kan dette vare problematisk for Zenit
Yoga dersom de en gang vil endre merkestrategi og ensker a fremsta som en mer
tradisjonell bedrift. Dersom kundene forventer at Zenit Yoga skal vaere
“utradisjonell” og “personlig”, kan en slik forandring vere vanskelig &
gjennomfore. I tillegg kan det hende at enkelte velger & ikke begynne a trene hos
Zenit Yoga siden de har tilegnet seg dette stempelet og av den grunn skyr bort fra
dem. Resultatene fra sperreundersekelsen og dybdeintervjuene indikerte at
kundene var tilfreds med Zenit Yoga. Kundene har prevd ut tjenestene selv, og
dermed tilegnet seg egne erfaringer i form av en heyinvolveringsprosess.
Merkeassosiasjoner som blir leert gjennom en heyinvolveringsprosess vil ha et
sterkere band til merket enn ved en lavinvolveringsprosess. (Samulesen, Peretz,
Olsen 2007, 126) Vi kan med dette konkludere at kundene til Zenit Yoga har

sterke, men ogsa positive og unike merkeassosiasjoner.

5.5 Relasjon mellom kunden og merket

Zenit Yoga har et relativt godt antall lojale kunder, 1 undersegkelsen ser vi at 26%
forteller at de har trent hos Zenit Yoga i fem eller flere ar. En av grunnene til &
drive med merkevarebygging er nettopp a skape tilfredse og lojale kunder.
(Samulesen, Peretz, Olsen 2007, 193) Som vi ser det sa kan denne graden av

tilfredshet komme av fordelene Zenit Yoga har, og ferer dermed til
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adferdslojalitet hvor kundene velger & kjope nye semesterkort. Undersekelsen vér
viser videre at Zenit Yoga tilegner seg nye kunder, men at noen av disse faller av
underveis. Allikevel er det slik at hele 60 % ser for seg & trene videre hos Zenit
Yoga i lengere enn 5 ar. Dette gir en god indikasjon pd at Zenit Yoga har forneyde

og lojale kunder.

Vi ser at kundene har en relativt god relasjon til Zenit Yoga og at holdningen til
merket er svart bra. Gjennom intervju med eierne og instrukterer ved Zenit Yoga
viser det seg ogsa at kundene er flinke til 4 bidra med a rydde opp etter seg og
gjore annet frivillig arbeid. Dette tyder pa at kundene og karmayogiene er aktivt
interessert i & bevare sitt forhold til merket. Vi ser altsd at merkevaren Zenit Yoga
har en samstemthet med kundene sine. Fordi de har lojal adferd, er aktivt

engasjert, har en holdningsmessig tiknytning og at de foler et felleskap.

Om Zenit Yoga begar strategiske feil, oppnér negativt omdemme eller fremstar
som en uetisk bedrift kan dette bidra til 4 endre kundenes oppfatning og den
allerede etablerte relasjonen kundene har til Zenit Yoga. Dette kan endre kundens
opplevde grad av samstemthet med merket, og vil igjen si at relasjonen til merket
ikke er fullkommen. Derfor er det viktig at hele senteret og deres instrukterer
videreforer Zenit Yoga sine verdier og visjon for merkevaren. Slik vil de bli
oppfattet positiv utad. I vare dybdeintervju kom det frem at flere ensker at Zenit
Yoga ble mer synlig pa markedet. Dette tyder pa at kundene ser et
forbedringspotensialet 1 bedriften. Det ser ogsa ut som at kundene ser verdien av
personlig kommunikasjon, og mulighetene for dette via sosiale medier. Slike
forbedringer bidrar til & skape et sterkere bdnd mellom Zenit Yoga og deres

kunder.

5.6 Opplevelsesrommet

Resultatene fra sperreundersokelsen viser at mange ensker at lokalet skal
forbedres, og da mer spesifikt renhold, ventilasjonen og yogasalen. Kundens
opplevelse ndr de er hos Zenit Yoga spiller en viktig rolle for den helhetlige
vurdering av merket og grad av tilfredshet, siden kundene benytter mye tid i
opplevelsesrommet. Ved mer regelmessig rengjoring og bedre ventilering vil man
kunne forbedre kundens helhetlige oppfatning av opplevelsesrommet. Om kunden

far en bedre opplevelse i opplevelsesrommet vil han fole seg mer tilfreds og
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forneyd med tjenestene de har betalt for. Ettersom mange har opplyst at de har fatt
kjennskap til Zenit Yoga gjennom venner, familie eller kjente kan kundens
negative oppfatning av opplevelsesrommet resultere i negativ vareprat, noe som

igjen kan fore til at Zenit Yoga mister potensielle kunder.

En annen viktig faktor, siden Zenit Yoga havner innenfor kategorien
“mellommenneskelige tjenester” er interaksjonen mellom instrukterene og
kunden, og at den ma fungerer tilfredsstillende. Kundene mé fole at deres
meninger blir verdsatt og hert. Om de kommer med tilbakemeldinger pd hvordan
Zenit Yoga kan bli et bedre yogasenter og disse tilbakemeldingene fra kundene
blir gjennomfort vil dermed ogsa interaksjonen mellom bedriften og kunden, og

kundens helhetlige inntrykk av selve opplevelsesrommet bli forbedret.

5.7 Kjopsprosessen og vareprat

Ettersom de fleste kundene til Zenit Yoga fikk here om senteret gjennom venner,
familie eller kjente eller medier, og da mer spesifikt Internett og Adresseavisen ser
vi at de bade benytter seg av personlige og upersonlige kanaler ved
informasjonssek. Dette viser at disse kanalene er mest effektiv for 4 na Zenit
Yogas eksisterende og potensielle kunder. Ettersom den sterste andelen av
respondentene svarer at de fikk here om Zenit Yoga gjennom venner, familie eller
kjente tyder pé at det er flere av de eksisterende kundene genererer positiv
vareprat. For & kunne generere positiv vareprat er det viktig at Zenit Yogas kunder
har en positiv opplevelse nar de benytter seg av yogatimene, og som resultatene

viste har kundene til Zenit Yoga et godt inntrykk av yogasenteret.

Det var flere av respondentene som svarte at de hadde trent pa Zenit Yoga i over
fem &r og over halvparten svarte at de ser for seg a trene der lengre enn fem ar.
Ettersom kundene betaler for hvert semester viser dette at de har hatt en positiv
etterkjopsevaluering som igjen har fort til gjenkjop og lojale kunder. En positiv
etterkjopsevaluering kan ogsé vere grunnlaget til den positive varepraten Zenit
Yoga har. Ettersom de eksisterende kundene viser seg a vere en kilde til nye
kundeforhold, er det viktig a ta vare pa de som benytter seg av Zenit Yoga sine
tjenester i dag. Vi kan derfor konkludere med at vareprat er en viktig kanal for

Zenit Yoga med tanke pd a fa nye kunder.
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6.0 Konklusjon og anbefaling
Vi vil nd komme med vér anbefaling som vi mener vil bidra til 4 styrke Zenit
Yoga sin gkonomiske fremtid. For at Zenit Yoga skal kunne styrke sin merkevare
og posisjon i det lokale markedet vil vi anbefale dem & gjennomfere ulike

kortsiktige og langsiktige tiltak.

Zenit Yoga sin gkonomi er en viktig faktor. For a f& en lennsom drift burde
inntektene okes. Derfor er en forbedret posisjon og kjennskap gjennom
merkevarebygging nedvendig. Merkevarebygging er en langsiktig prosess hvor
man oppndr resultater pd lang sikt, men vi ser i forhold til resultatene fra
sperreundersgkelsen at det er relevant & innfere enkelte umiddelbare tiltak. Med
bakgrunn i vér analyse ser vi at Zenit Yoga kan forbedre kundens inntrykk i
opplevelsesrommet ved & forbedre renholdet og ventilasjonen i lokalet. P4 den
maten vil de forbedre trivselen blant de eksisterende kundene, og ettersom enkelte
kunder trener yoga pa grunn av sykdommer som for eksempel astma og allergi er
dette svert viktig. Nar det gjelder langsiktige tiltak ser vi det nedvendig for Zenit
Yoga & tilfore tiltak der de tar vare pd de lojale kundene med at de blir belonnet
etter hvor lenge de har vert kunde. Vi foresldr at Zenit Yoga legger inn ulike
medlemsfordeler eller prisreduksjon for medlemmer etter hvor lenge de har veert
medlemmer hos Zenit Yoga. Dette er ment som tiltak mot Zenit Yogas
eksisterende kunder, og de vil dermed oppleve at de gar glipp av ulike

medlemsfordeler om de velger & benytte et annet yogasenter enn Zenit Yoga.

Zenit Yoga sin definisjon pd deres mélgruppe er relativt uspesifisert. Etter at vi
analyserte resultatene fra sperreundersekelsen har vi fatt en bedre forstaelse av
Zenit Yoga sin malgruppe. Vi anbefaler dermed at de retter seg mot denne
malgruppen, som er mer spesifikk og konkretisert utformet. Nar de markedsferer
seg mot sine potensielle kunder i mélgruppen, via for eksempel sosiale og digitale
medier, vil dette bidra til mer effektiv markedsfering for Zenit Yoga. Noe som

igjen vil redusere kostnadene tilknyttet selve markedsferingen.

Mange far here om Zenit Yoga gjennom venner, familie eller kjente. For & senke
terskelen og usikkerheten for & prove yoga, vil vi anbefale Zenit Yoga & innfore
“ta med en venn”. Med dette tiltaket som vil vere tilgjengelig de to ferste ukene i

lopet av hvert semester vil man sammen med en venn kunne fa prove én gratis

Side 36



Bacheloroppgave i MRK 3690 06.06.2013

yogatime hos Zenit Yoga. P4 denne maten kan de fa “prove” tjenesten og dette vil
bidra til & senke risikoen ved kjop av en tjeneste siden den potensielle kunden vil
f4 et inntrykk av hva yoga er, og hva selve yogakurset gar ut pa. Dette er et tiltak
for & f4 flere potensielle kunder til 4 prove ut yoga, og pa den méten prove a fa

flere faste kunder hos Zenit Yoga.

A bli instrukter pa Zenit Yoga foregar ikke som en vanlig ansettelsesprosess.
Zenit Yoga vil bli kjent med den som er yogainstrukter, og forsikrer seg om at
kompetansen og yogakunnskapen er god og at den passer inn med Zenit Yoga
sine allerede etablerte former. Denne kompetansen og selektiviteten nér det
gjelder valg av instrukterer er en mulighet for Zenit Yoga & differensiere seg pé i
trenings og rekreasjonsmarkedet. Vi anbefaler derfor at Zenit Yoga styrker dette
differensieringspunktet og implementerer dette inn i deres
markedskommunikasjon, slik at kunnskapen om dette differensieringspunktet blir
spredt. Som vi ser det burde Zenit Yoga spre deres differensieringspunkt til de
eksisterende kundene. Pa den méten far de kunnskap om kvaliteten til Zenit Yoga.
Onsket er at kundens kunnskap om dette vil kunne fore til en videreforing av
kunnskapen til potensielle kunder. P4 den maten vil disse tilegne seg kunnskap og

holdninger til Zenit Yoga.

Vi anbefaler at Zenit Yoga generelt benytte medier og andre kanaler for & skape
en sterkere kjennskap pd markedet, utenfor de eksisterende kundene. De fleste
eksisterende kundene herer om Zenit Yoga fra venner, og vi mener det er et storre
potensialet pa markedet om de benytter flere kanaler for kommunikasjon. Som
tidligere nevnt er det Internett og Adresseavisen som har gitt noen kunder tidligere

og vil derfor vaere et godt alternativ for videre markedskommunikasjon.

I dag benytter Zenit Yoga Facebook for & kommunisere til sine eksisterende
kunder. Vi anbefaler Zenit 4 benytte dette mediet ogsa til betalt annonsering,
ettersom dette gir gode segmenteringsmuligheter i tillegg til at annonseringen er
relativt rimelig. Denne type annonsering vil bidra til at flere med yoga som
interesse 1 Trondheimsregionen far kjennskap til senteret. Dette kan igjen oke
trafikken pd deres Facebook-side og hjemmeside, som forer dem direkte til
informasjon om yogakursene de tilbyr. Flere tilhengerer av Facebook-siden vil

ogsé fore til en bredere spredning av budskapet via sosiale medier.
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Ettersom flere av de eksisterende kundene mener det er rom for forbedring nér det
gjelder timeplanen anbefaler vi at Zenit Yoga velger en timeplan som er mer 1
samsvar med kundenes onsker. Ettersom en timeplan er lett & kopiere er det viktig
a komme konkurrentene i forkjepet, slik at ikke kundene velger a bytte senter pa
grunn av timeplanen. Som vi sa i var undersekelse mente kundene Zenit Yoga var
nyskapende. Da er det viktig i tillegg til & holde pa det grunnleggende i yogaens
leere til 4 A med seg og holde senterets timeplan oppdatert pd de nyeste trendene.
Slik vil de eldste kundene og de som oppdager yoga “néd” fole at tilbudet til Zenit
Yoga er dekkende.
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Vedlegg 1: Brand Value Chain

Value
Stages
=Price premium
-Product “Awareness -Price elasticties | *Stock prices
~Communication Associations «Market share P/E ratio
“Trade -Attitudes «Expansion success] *Market capitalizatic
*Emplayee *Aliachment *Cost structure
*Other *Activity Profitability
Multiplier

=Clarnty *Marke! dynamics
*Relevance Competitive reactions Growth potential
+Distinctiveness :8“3;‘"8' Support 4 orofil » Risk Profile
*Consistency ARSSNI: 5526 SO0 Prosio *Brand contribution

Vedlegg 2: Opplevelsesfeltene

Absorpsjon
«Opplevelsen gar inn i kunden»
Underholdning Utdannelse
Passiv Aktiv
deltakelse deltakelse
Estetikk Eskapisme
Involvering

«Kunden gar inn i opplevelseny
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Vedlegg 3: Hypoteser

Beliggenhet er en viktig faktor for valg av treningssted. | Avkreftet
Gode instrukterer er en viktig faktor for kundene til Bekreftet
Zenit Yoga.

En utfyllende timeplan er en viktig faktor for kundene Bekreftet
til Zenit Yoga.

Pris er en viktig faktor for kundene til Zenit Yoga. Avkreftet
Kundene har positiv oppfatning av Zenit Yoga. Bekreftet
Zenit Yoga ma forbedre yogatilbudet sitt for & fa flere Bekreftet
forneyde kunder.

Zenit Yoga ma forbedre sine lokaler for 4 fa flere Bekreftet
forneyde kunder

Treningssenter er Zenit Yogas sterste konkurrenter. Bekreftet
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Vedlegg 4: Intervjumal for dybdeintervju

1.0 Generell informasjon om undersekelsen
* Informasjon om oss
* Bakgrunnen for denne undersekelsen
* [nformasjon om anonymitet
* [nformasjon om notater.

1.1 Introduksjon

Hei. Jeg vil farst takke deg for at du tar seg tid ti] 4 delta 1 denne undersekelsen.
Dybdeintervjuet vil vaere en dialog mellom deg og meg, og jeg vil gjore deg oppmerksom pé
at vi ensker mest mulige @rlige svar, og ikke "burde-svar”. Til mine sparsmal finnes det
ingen riktige svar, men vi cr ute etter din personlige mening og holdning til temact. Dette
intervjuet vil varcica 1 time.

* Har du noen spersmadl for vi starter?

2.0 Innledning
Vi skal snakke om temact yoga og ditt forhold til dette. Vi starter med litt generelle sparsmdl,
og deretter mer spesifikke sparsmdl.

2.1 Demografi
Alder: Kjenn: Bosted nd:

Hjemsted: Yrke/jobb:

2.3 Generelt om trening
Hva er drsaken til at du trener?

Hvordan er ditt forhold til trening?
Hvilke treningssenter kjenner du t11?
Har du cller benytter du deg av nocn treningssenter?
*  Hvilke?
Hvilke faktorer er avgjorende for deg ndr det gjelder valg av treningssenter?

2.4 Yoga
Hvordan er ditt forhold til yoga?
Hvilke yogasenter kjenner du t1?

Hvor lenge har du trent yoga?
Hva cr det som gjor at du liker & trene yoga, fremfor andre aktiviteter?
Har du prevd andre treningsmetoder? Hvis ja, hvilke?

2.5 Zenit Yoga
Hva er det farste du tenker pd ndr jeg sier Zenit Yoga?
Fortell litt om din crfaring fra Zenit Yoga.
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Hva er ditt forhold til Zenit Yoga?

*  Utdyp og kom med oppfalgingsspersmil som passer.
Hvordan fikk du vite om Zenit Yoga?
Hvor lenge har du vaert kunde hos Zenit?
Har du anbefalt Zenit Yoga til venner cller bekjente?
Hvordan ser du pd Zenit Yoga som bedrift?

2.6 Lojalitet

Hva har fert til at du avsluttet ditt medlemskap/har fortsatt 4 trene der?
Benytter du deg av andre treningssenter utenom Zenit Yoga?

Hvor lenge ser du for deg 4 fortsette & vaere kunde hos Zenit Yoga?

2.7 Evaluering
Hvis du fikk ansvaret for Zenit Yoga ! en uke, ville du forandret noc, og 1 s fall hva?
Tror du det finnes noe fellestrekk blant dere som velger 4 trene hos Zenit Yoga? Hvilke?

2.8 Assosiasjoner og folelser

Hva er det farste ordene du kommer pd ndr jeg sicr yoga?

Hvilke ord syns du beskriver Zenit Yoga best?

Hvilke minner har du fra Zenit Yoga?

Er det noe du tror kan forbedre ditt forhold ti] Zenit Yoga? Hvis ja, hva?
Hvordan faler du deg ctter at du har trent hos Zenit Yoga?

3.0 Avslutning
Da har vi kommet oss gjennom det vi lurte pd. Takker for at du ville stille opp pd intervjuet.

Ta gjeme kontakt om du har spersmd! i etterkant av intervjue. Vi ensker deg en fortsatt fin
dag! :-)
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Vedlegg 5: Sperreskjema

Sperreundersgkelse om yoga

Hei! Vi er tre studenter som skriver en Bacheloroppgave om merkevarens styrke. Vi har i den
forbindelse utarbeidet denne sparreundersekelsen om yoga, og ville satt stor pris pd om du
kunne sette av noen minutter for & svare pa vire spersmil.

Du vil forbli anonym og svarene vil bli holdt konfidensielt.
Pi forhdnd tusen takk ©!

Trener du yoga?
oJa
= Nei

Hvilke akterer innen yoga kjenner du til i Trondheim? (Kryss av)

= Trondheim Yogasenter o Zenit Yoga

= Yogastua o Magefolelsen

23T o Livseliksir

o SATS o Sirkel Yoga

- ELIXIA o Trondheim Yogaskole
o SIiT o Andre

= Samyama o Ingen

Hvilke av disse aktorene har du benyttet deg av?

= Trondheim Yogasenter o Zenit Yoga

= Yogastua o Magefolelsen

23T o Livseliksir

o SATS o Sirkel Yoga

- ELIXIA o Trondheim Yogaskole
o SIiT o Andre

= Samyama o Ingen

Driver du med noen annen form for trening?

o Treningssenter o Klatring

= Ballspill (fotball/hindball etc.) o Svemming
= Ski o Andre

= Dans/turn o Nei

= Lep/Orientering

Hva er hovedérsaken til at du velger yoga som treningsmetode?

= Helse

o Styrketrening

= Meditasjon

= Sykdom/Lidelse
- Annet
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Trener du hos Zenit Yoga?
oJa
= Nei

Hyvis ja, hvor lenge har du trent hos Zenit Yoga?

= Et semester

- Etér

2Todlr

= Tre ir

- Fire &r

= Fem &r

= Lengre enn fem &r

Hvor lenge ser du for deg 4 fortsette & trene hos Zenit Yoga?

= Et semester

- Etér

- Tolr

= Tre ir

= Fire &r

= Fem &r

= Lengre enn fem &r

Hvordan fikk du here om Zenit Yoga?

= Venner

o Familie

= Plakater

= Medier, hvilke?
= Andre, hvem/hvor?

Angi din oppfatning av Zenit Yoga:

Sviert Uenig Delvis Delvis Enig  Sveert
uenig uenig enig enig

Zenit Yoga er "best i byen” (] o 0O O

Zenit Yoga er storst pi
kompetanse

Zenit Yoga har de
beste instruktorene

Zenit Yoga har det

beste yogatilbudet
1 Trondheim
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Zenit Yoga er til 4 stole pd

Zenit Yoga er nyskapende

Zenit Yoga er opptatt

av sine kunder

Zenit Yoga er
beundringsverdige

Zenit Yoga skiller seg ut
Sfra andre aktorer som tilbyr yoga

Pris er en viktig faktor
Sfor valg av Zenit Yoga

Zenit Yoga er et sted jeg
Sfoler tilknytring til

Zenit Yoga har et
bredt tilbud

Zenit Yoga er for
Jolk flest

Instruktorene hos

Zenit Yoga er dyktige
og har god kompetanse

Jeg har et godt inntrykk
av Zenit Yoga

Det er sannsynlig at jeg

Sortsetter & trene hos
Zenit Yoga

O

Swviert Uenig Delvis Delvis Enig

ucnig uenig cnig
O 0O O 0O
O 0 O 0O
O 0O o0 0O
O 0O o 0O
O 0O O 0O
O 0O O 0O
O 0O O 0O

o 0O
o O
O O
o O
O O

Hvor enig/uenig er du i pdstandene under?

0

0

Sveert
enig
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Hva synes du er mest positivt med Zenit Yoga?

= Yogatilbudet/timeplanen
= Instruktarene

= Lokalet

= Service

= Pris

= Annet

Hvorfor velger du Zenit Yoga fremfor andre yogasenter?

= Yogatilbudet/timeplan
o Instruktarene

= Pris

= Service

= Anerkjent senter

= Beliggenhet

= Annet

Synes du noe ber forbedres hos Zenit Yoga?

oda
= Nei

Hyvis ja, hva burde forbedres?

= Yogatilbudet/timeplan
= Instruktarene

= Lokalet

= Service

= Pris

= Annet

Ranger etter viktighet for valg av treningssted fra 1 til 7 (hvor 1 er viktigst og 7 er
minst viktig)

Opris

[ Lokale(sal, garderobe)

OYogatilbud (timeplan og yogatype)

Oservice
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a Beliggenhet

Od Parkeringsmuligheter

Yrkesstatus
= Student o Deltidsjobb
= Arbeidsledig o Pensjonist

Kjonn
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Vedlegg 6: Meldeskjema NSD

Norsk samfunnsvitenskapelig dautgenste AS
NORWEGIAN SOCIAL SCIENCE DATA SERVICES

MELDESKJEMA

Medeskons (varson 1.4] for lorakaisgs- 0F sladesIposier? som rmadh cle
Y. pescnozpiysticgsloves og oven med o).

I L I

Insthuxos m"hmk*n Bl Veg den rllonoces d. o Uhytiel. Ade nvi mb
. s cppgis. Vied studenpronut! er del slodeslens
AveengFarstet | Bi Trondheim . o o N
btz e fnces o4 den, vancigs! e kenlah! red
senomemomsulel.

Femave | Tare Resell For opp ~uwnel 2d den som har del Sagige assvarel

for prosqeiel Vedudar er van igvis Jughy ansvicly

Enermav | Lavere grad ved staden

Acadenak gra: | Studieleder
Veklder og stoden! mb viure Shoytiet samre

Sang | Bl Trondheim ratianos. Dernon stutesles har scalem veleder,
kan Soveleder ehar fagansvarlg ved stud exdedel std
Aversste: | Havnegata 9 0m gl g armves; Arbe dialed md vasre i ytlet
Setandingsasaver sy mausos, ek
Adrasse (wssted) | 7040 Trondheim LnZutiesabeg, rolttl els

Poameisted (wsstec) | 88251761 / 88251761 NB? Del er vikiy 4l 2u cppgh en e-fostadresse som

{ore. Ml@bi no Srubes abtivi Vensigs! gi oss besked darsorm den
’ ’ endres.

Tekfoninos (ers.sled)

E.poat

Stedenizruagelt | Ja e Nei o NEY Del ar vikly 4l U cppgh en esostadase som
ferwe | Camilla Srubes ahlivt Venslge! gi oas besked Zarsor den
Enemavs | Sarensen
Acadenak gra: | Lavere grad
Privesdeesse | Byre Mollenbergs gate 46 B
Postneated (ivatazresse) | 7014 Trondheim
Tekefonimoza | 534940837 / 53404837

E-pest | camilla.sorens@gmail.com

-

Fomdl | Formalot modkoppmvnn or & kartleqee de R wort for foni, g.
k de kun ppfatning av merkevaren N e
Zenit Yoqa. Vi ensker & undersake hvilke onkalguapacanit o
asszosiasioner kundene har til senteret, samt hva de
ser pd som styrker og svakheter hos Zenit Yoga. | Maks 750 tegn
tilleng vi vi se pd hvorfor kundene deres velger Zenit
Yoga fremfor andre yogasenter og tradisionclle
treningssenter. Ut i fra detie onsker vi 4 skaffe oss ot
helhetlig innblikk av hvordan Zenit Yoga copfattes,
oq dermed mulighetene for & styrke merkevaren og
dens pasision i det lokale markedet.

Velgomlang | o Snlwl 'r;'m’mrbmds i Mo sunarse dapecaeh! manes peos e som
o Nasjcnalt samal prosjc

. . . glensorfares av Mare irad usone: sarddg, son
o Internasjonak samarbeidsprosickt Ror samme faerdl g ver parscncaclysslaosr

Ozpgi ewige malusosaer atvaksbes
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Cpzgi trecrdas sanatadet
reglr

7. Utvalgsbeskrivelse

Utvaiget

Undersakelsen vil forgd blandt medliemmene pa
Zenit Yoga.

Med civislg meces cem som Jelne | cnderseelsen
ele cem el nehenles opplysticger o F.ebs o!
fepresenlativd
Med N0 Og skrvevaree’, pas etle’, isnsele

alg uv Defoleninges, showelever

Rekutierng og Mebng

Skiema leveres pd senteret og | samarbeid med
Zenit Yogas ledelse vil utvalget trekkes ut.

! rabhas oher roerutintes o

cppgl hvem som foreter 2en. EL utvalg FTEETEY

fra rogiaie 30m Leba Fobhuroginierul, SS8.regale
susmntegsire, aler del ba rekruleres guncom

Laks. on el shole, deellsrmila, ege! nelvark

Forategangacontakt

Vi har allerede kontakt med bedriften, =4 de vil vaere
til hjelp nar det kommer til utlevering av skjemaene
etier undervisning pd senteret. Farsiegangskonakt wil
derfor viere bachleorgruppa i samarbeid med
ledelsen i Zenit Yoga.

Seakriv hvordan lenlogangshonstulen cpprelies 0p
cppgl hvem som foreter 2en

Lus mer o delle pi lemasdene Hva skl du forshe

Aldar 24 cvget

o Barn (015 ar)
o Ungdom (1617 &r)
= Voksne (over 18 &r)

Astil perscner 30 nghe

Alt etter hvor mange som er tilstede og onsker &
delta i oppgaven.

I uderes det rycdge
poacne’ med redusert uler

iy o,

Ja oNeie

Hes u, begrum

Segrusn hvoelor det o nadvendiy & ndudere

TN Sersone Med reduse! aler manglende

2emiychukong

Les mer o Pasienier, brubere 0f perscner med
sedumert ol Matglenie serlycepcomzeianie

B. Metode for innsamling av personopplysninger

Keyas wre for b e
datanssam ngsneioder of
cutabider som vl berryias

= Sparreskiema

o Personlig interviu

o Gruppeinterviu

o Observasion

o Psykologiske/pedagogiske tester
o Medisinske undersokelseritesier
o Joumaldata

o Registerdata

o Annen innsamlingsmetode

Ansen rnasniegaralode,
cppgl et b

Korsmeniar

Poscnosp ysitger ban nntestes cirokds 1+ den
regatarie Leks. gn om spacesguna, tlesv),

Sesler, opiuler uice pustakr Lok sevazoer

NAV, PPT, syketus) ogletier segate (Lebs

Statindsh sestralyrh, seniuale helseregslre).

9. Datamaterialets innhold

Redege: for bvive
Sppysninger som sanks
n*

Kionn, alder, ascssiasjoner oq meninger
(styrkerisvakheter) om Zenit Yoga, sparsmal knyitet
til trening og yoga.

Specsesuna, nlervu-enaguide
clsevicy 0 sbeakrivelsn MM, SN2 NS SArmen
mned redesguniael.

Sene Males ops M sl i makiokera, s
116 Vedegy

Sanles dal n~ drucie
sarsondentisere-de
oppiyanege’

Ja oNeie

Hvis &, trelen?

a 14.sifret fadselsnummer
o Navn, fadselsdato, adresse, e-postadresse cgleller
telefonnummer

Spes faar bv ive

Cursom cul keyssas v fof J *e0, 3¢ ruurmens sndar

sunit 11 Isformas ormsiccert el
Lus mer om hve perscnsppysninger o
NE! Sav 0m Spp yInngene o° anciyrise

cprgEvetazeot rmd dul keyssas av desom cirekde
cglele indirehin cotsosestitserende cppliysnngar

nehenlesreg slroces | forbnduie med proajekie!
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aﬁoﬁnﬁé:;‘nxzﬂ‘g Ja e Nei ¢ En person vl vinre Indrekie identdserdar dersom
opplysninger? det or muig & identfisere vodkommence gjenmom
i bakgrunrsopplysninger som for eksergel
e Klmn o3 alder b ane cllier ar fskole kombinert
med opplysnicger som alder, ienn, yrie, dagnose
el
Kryss ogsd av dersom ip-adresse registreres.
Samies detinn senstive | Ja o Nei e
personcpglysninger?
Hids s belee? | Rasemessiq eller etnisk bakarunn, eller politsk,
filosofisk eller religios oppfatning )
o At en person har vaert mistenit, siket, tiltalt eller
demt for en straffbar handling
o Helseforhold
o Seksuelle forhold
o Medlemskap | fagforeninger
Sames “";'_"'vf,‘éﬁ,';,f.‘,';‘lﬂ' JaoNele Med cpplysninger om tredjeperson meres
opplysninger scm kan spoces tibake 1 personer
Hvis [a, h.v’:‘m'cr som like iInngdr | Wvaiget. Exserpler pd
L rson
m;,‘:-‘.e,?nfomo&;“‘g tredjeperscon or kallega, clev, Miert, familermediom.
Hvercan informeres | () Skriftlig
rodepersanom | e
tehandingen? | © Muntig
o Informeres ik<e
Infoemeres ikke, begrunn
10. Informasjon og samtykke
Crpgl hvordan chvaget | akﬂfﬂ}g Vennilgst send e Informasjorsskrivet elier mal oo
© Muntig muntig informasion sammen med mekceskemna
o Informeres ike ) “ e
Hegrurn NB! Vediogg lastes opp t 55t | medessjomact, se
punit 16 Veciegy.
Dersom utvaiget kie skal nformeres om
behandingen av personoppiysninger ma det
begrunnes.
Les mer om krav t samtykke
Crpa hma:?:‘,.'ﬁ'ﬁﬁéf = Skriftlig Dersom cet inrhentos skrfig samtykke artefales
o Muntiig
Innhentes ikke det ot samtykxeerkkoringen utformes som en
0 innhentes § 1pp oler pa oget ark. Dersom det kie skal
rrhentes kke. begrurn Innhentes samiykse, ma cet begrunnes.
11. Informasjonssikkernet
Dioite oNele .
personidontfisererio Ja o Nel Har du krysset av for [a under purkt 9
ODI;VS:‘A'FW erstaties med Datamateriiets innhold md det merkes av for
ot referansenummer som
viser tf en atskit navnolste hvordan dirckte persondentiiserence cpplysringer
(xobingsnekiel) registreres.
n vare:
hitae ;‘gfﬁ:.mf- NB! Som hovedregel bar ikke dirckte
loo:n'as:nk:‘nl:f nglh\wr_: personidentfiserende opplysninger regsirenes
e hoang & dany sammen mod cet evrige catamateriaiet.
Diekte o Neie
persondentfiserende Ja o Nl
opplysninger coptevares
sammen med det avrige
materaiet
Hverkor opptevares diceice
persondentfiserende
opplysninger sammen med
det owrige datamaterialet?
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Opgbevares dicoite
perscridensfiserbare
opplysninger pd andre
mater?

JaoNeie

Spesitiser

Hvordan rogistrores g
cppbovares datamatenalket?

o Fysisk isolert datamaskin tilherende virksomheten
o Datamaskin | nettverkssystem tilherende
virksomheten

o Datamaskin | nettverkssystem tilknyttet Internett
tilherende virksomheten

o Fysisk isolert privat datamaskin

= Privat datamaskin tilknyttet Internett

o Videcopptak/fotografi

o Lydopptak

o Notater/papir

o Annen reqistreringsmetode

Annen registreringamotode
beskrv

Merk av for hvilke hieipermidier som beryties for
registrering og analyse av cpplysninger.

Se flere kryss dersom opplysningene regsirenes
pé fiere mater.

Beharcles lydvicecopptax
ogleler fotograll vod Nep
av dyarmasudndaser utstyr?

JaoNele

Kryss av for ja dersom opptak eller 0% tehandies
som lyd-ilcenl

Les mer om behardiing av Iye cg bide.

Hvordan er datarmateriaiet
doskytiet mot at
uveckommende 14 ibrsyn?

Brukernavn og passord beskyttet datamaskin

Er f.oks. datamaskirtigangen beskytiot med
brukemnawn og passord, stir datamaskinen | et
lasbart rom, og fworcan sires baerdare enheter,
utskrifier og opptak?

Dersom cet bemyttes motile
lagringserheter (Danrbar
datamasin, minnepenn,

minnekort, od, ekstem
harddiss, mobiteiefon),
oppgl hvise

Baerbar datamaskin

NB! Mctiie lagringsenheter bor ha mulighet for
krypterng.

Vi medarteidere ha tigang
til datamateralet pd 1k ine

mod caglg
ansvar'student?

Ja e Nel o

v @, hvem?

Alle 3 studenter som jobbermed )
oppgaveniundersekelsen far tilgang til datamatrialet
som samles inn.

Overfeces
personcpplysringer ved
hicip av e-postintemett?

Ja e Nel o

F.eks. vec bruk av clektronisk speresikema,
overfaring av data 8l

Mvis 2 hwvilce?

Denne oppgaven er | samarbeid med Zenit Yoga, sa
informasjonen vil vaare nyttig ogsé for dem. De
ansker derfor tilgang til undersokelsen.

samarbeid T wler mm.

Vil personcpptysninger bl
ulevert 31 ancre enn
prosekruppen?

JaoNele

Hvis @, ti hvem?

Samies opplysningene
Inndonhandies av en
catabehancier?

JaoNele

Hvis |2, hvlien?

Dersom cet benyttes eksterne ti helt eller doivis &
behande persorcpplysninger, L.eks. Questback,
Syncvate MMI, Norfaita elier
transinberingsassistent eller 20lk, er dette § betraite
som en datadbehandier. Slike oppcrag ma
kortrasdsrogderes

Les mer om databehandieravialer her

12. Vurdering/godkjenning fra andre instanser

Sekes det om dispensasion
fa taushetsplicen for & 13
tigang 3l data?

JaoNelie

For & 13 tigang 31 laushetsbelagte opplysninger ¥a
f.eks. NAV, PPT, sykehus, md det sekes om
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Kormmentar

pensascn i ta ikien. Dispersasjon
Sakes vanigvis ¥a akiuet dep "
Dispensasion fra taushetspiisten for

helseoppiysninger skal for ale typer forskning sekes

Regioral komee for medisiesk cg helsetagy

Sokes cet godidenning
andre rstanser?

JaoNele

HMvis 2 hvise?

F.cks. soke registercier om tigang ti data, en
loceise om tigang 8l forskning | vicksomibet, skole.
elc

13. Prosjektperiode

Frosjekiperiode

Prosjekistart:31.03.2013

Prosjekislutt:25.04.2013

Progjeitstant

Vennligst oppgl tdspurkiot for ndr
ferstogangskortakcion med utvaiget cpprettes
og/oler datannsariingen starter.

Progjoitsh.tt

Venniigst oppgl tdspurkiet for ndr datarmateriaiet
enten skal anonymiseres'sietes, oler arkiveres |
pavente av cppfeigngsstudier eller anret. Prosjeitet
anses vanlgvis som avsiutiot ndr de oppgitie
analyser er fordigstit 0 resukatene pudisert, elier
oppgave/avhanding er Fnievert og sersurert

Mva skal sxje med
catamateridet ved
progeitsie?

= Datamatenalet anonymiseres
o Datamaterialet oppbevares med
personidentifikasjon

Med arcnymiserng menes at datamateriaiet
bearbeices sik at cet like ‘ienger er mulg & fare
opplysningere titake 81 enkeltpersoner N2! Merk at
detie ormfatier bdde oppgave'sutikasjon of racata.

Les mer om anonymserning

Hvordan sial datamateriaiet
anonymiseres?

Vi vl benytte informasion som alder, kjienn,
yrkesstatus for 4 finne den typiske kunden pa Zenit
Yoqa (Malgruppen) og vil derfor ikke nevne noe
konkret om dette | oppgaven, men skrive et
anonymisert avsnitt om malgruppe. Den resterende
informasjonen som samles inn kan ikke benyttes for
4 identifisere respondenten. Alts& data vil bli
bearbeidet slik at det ikke er mulig & identifisere
respondenten.

Hverier sial datamateriaiet
oppbevares med
persondentikasion?

Hver skl datamateriaiet
cepbevares, of fwor lenge?

Howvecregelen for videre opptevarng av cata med
personidemfixascn or samtyike ¥a don regstrente.

Arsaiker tf oppdevaning kan viere plankgte
opplaigringsstucier, undervisningsformal oler

annet.

Datamateriet kan opptevares vod egen nstRuson,
offentiy aridv elier arnet.

Les om arkverieg hos NSD

14. Finansiering
Hvordan fnanareres | Ingen finansiening nedvendig. Alt arbeid biir gjort av
e 0ss studenter.
15. Tilleggsopplysninger
Thegpsceetysnnger | Sparreundersekelsene er lagt ved, men er ikke
ferdin. Spersmalene vil vaere det samme, men
utseendet vil bli forandret. Altamtiver settes opp med
svarboks 0.l
16. Vedlegg
Amal vediegg | 2
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Vedlegg 7: Godkjennelse fra NSD

NoTsk samfunnsvitenskapelig datatjeneste AS
NORWEGIAN SOCIAL SCIENCE DATA SERVICES

Harald Hirlagres gote 29

N-5007 Sorgan
Tore Resell Morwey
Handelshoyskolen BI Trondheim b= d
Postboks 1254 Sluppen yen etk
7462 TRONDHEIM www.ssdubno

Oagre 585 321 884

Vie dino; 10.04.2013 Vir ref:33623 / 3/ MSS Dares dato; Deves ref:

TILBAKEMELDING PA MELDING OM BEHANDLING AV PERSONOPPLYSNINGER

Vi viser til melding om behandling av personopplysainger, mottate 04.03.2013. All nodvendig
informasjon om prosjektet forel i sin helhet 10.04.2013, Meldingen gjelder prosjektet:

33683 Merkeoaren Zenit Yoga

Bebandlingransvaniy Handelshayskolen B, ved institusionens oversie leder
Dagliy anssariiy Tore Reseli

Student Camilla Sorensen

Personvernombudet har vurdert prosjektet og finner at behandlingen av personopplysninger er meldepliktig i
henhold til personopplysningsloven § 31, Behandlingen tlfredsstller keavene i personopplysningsloven.

Pmumru'numbudets vurdering forutsetter at prosjektet giennomfores i trid med opplysningene gitt i

mel med ombudet, ombudets kommentarer samt personopplysningsloven og
hc]stxcgutcdoven med forskrifter. Behandlingen av personopplysninger kan settes 1 gang.

Det gjores oppmerksom pé at det skal gis ny melding deesom behandlingen endres i forhold 6l de opplysninger

som I.tgcr tl grunn for pessonvernombudets vurdening, Endringsmeldinger gis via et eget skjema
. Det skal ogsi gis melding etter tre ir dersom

pmsjcklc( fortsart pigihe, Meldinger skal skje skriftlig til ombudet.

Personvernombudet har lagt ut opplysninger om prosjektet i en offentlig database,

Personvernombudet vil ved prosjektets avslutning, 06.06.2013, rette en henvendelse angéiende status for
behandlingen av personopplysninger.

\:7ighilsen
LA
Vi § Nasatvedt K¥atheim d/ Wﬁimﬂu

u::nd Schildmann

Marie Strand %hﬂdmmn tlf: 55 58 31 52
¢ Vedlegy: Prosjek
Kopi: Camilla Serensen, @vre Mollenbergs gate 46 B, 7014 TRONDHEIM
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Personvernombudet for forskning (ﬂ)

Prosjektvurdering - Kommentar

Prosjektnr: 33683

Ifolge prosjektmeldingen skal det innhentes skriftlig samtykke basert p skriftlig informasjon om
prosjektet og behandling av personopplysninger. Personvernombudet finner informasjonsskrivet
tilfredsstillende utformet i henhold til personopplysningslovens vilkér, men bemerker at
undersekelsen ikke ber beskrives som anonym dersom den gjennomferes elektronisk. En bedre
formulering vil veere at dere ikke vil fa kjennskap til kobling mellom svar og identitet.

Innsamlede opplysninger registreres pa privat pc. Personvernombudet legger til grunn at veileder og
student setter seg inn i og etterfolger Handelshoyskolen BI sine interne rutiner for datasikkerhet,
spesielt med tanke pd bruk av privat pe til oppbevaring av personidentifiserende data.

Prosjektet skal avsluttes 06.06.2013 og innsamlede opplysninger skal da anonymiseres.
Anonymisering inneberer at direkte personidentifiserende opplysninger som navn/koblingsnokkel
slettes, og at indirekte personidentifiserende opplysninger (sammenstilling av
bakgrunnsopplysninger som f.eks. yrke, alder, kjonn) fjernes eller grovkategoriseres slik at ingen
enkeltpersoner kan gjenkjennes i materialet.
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Vedlegg 8: Resultat for spersmal 2

Response
. Trondheim - S
Yogasenter
2 Yogastua 33 19%
3 3T 111 65%
4 SATS 81 47%
5 ELIXIA 62 36%
6 SiT 64 37%
7 Samyama 45 26%
8 Zenit Yoga 168 98%
9 Magefolelsen 3 2%
10 Livseliksir 5 3%
11 Sirkel Yoga 17 10%
Trondheim
12 33 19%
Yogaskole
13 Andre 2 1%
14 Ingen 0 0%
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Vedlegg 9: Resultater for spersmal 3

# Answer Response %
Trondheim

1 16 9%
Yogasenter

2 Yogastua 5 3%

3 3T 51 30%

4 SATS 13 8%

5 ELIXIA 14 8%

6 SiT 30 18%

7 Samyama 16 9%

8 Zenit Yoga 162 95%

9 Magefolelsen 2 1%

10 Livseliksir 1 1%

11 Sirkel Yoga 2 1%
Trondheim

12 7 4%
Yogaskole

13 Andre 5 3%

14 Ingen 3 2%
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Vedlegg 10: Krysstabulering: Spersmal 2 og 3

Hvilke aktarer innen yoga kjenner du tili Trondheim? (Kryss av)
Yooasenter |Yosastia | 3T | SATS ELXA| SiT et L Tone | Yasuatale | Ancre | ingen

;;".:’:':' % 5 6 & 5 4 4 16 2 2 3 5 0 0

Yogastua 4 5 3 3 3 3 3 5 2 2 3 3 o o

ar 19 10 50 20 24 24 16 51 0 1 10 8 2 o

SATS 5 1 o1 7 a4 4 13 ) 0 2 2 o o

ELIXIA 3 6 0 1 113 8 7 14 0 0 1 2 o o

siT 8 4 20 15 W 27 7 29 1 1 3 4 o o

Hvilke av disse Samyama 6 5 1 9 8 8 16 16 0 1 2 5 o o
mm‘" ZenitYoga 63 ® 16 78 60 59 m 162 3 4 17 3 2 o
Magefslelsen 2 2 o o o o 1) 2 2 2 2 2 o o

Uivseliksir 1) 1) o o o o 1) 1 0 1 0 1 o o

Sirkel Yoga [} ) 2 0o o 1 1) 2 0 0 2 1) o o

l";"::,";'l’: 5 5 3 2 2 2 2 7 2 2 4 7 o 0

Andre 2 1 3 3 2 2 1 5 0 0 0 2 2 o

Ingen 1 1) 2 2 1 1 1) 1 0 0 0 1) o o

Vedlegg 11: Resultat for spersmaél 4

Answer
Treningssenter
Ballspill (herunder

fotball, hdndball osv)

5%

3 Ski 23%

4 Dans/turn 6%

5 Lop/Orientering 25%

6 Klatring 11%
7 Svemming 13%

8 Andre: 25%

9 Net 16%
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Vedlegg 12: Resultat spersmal 5

Helse
2 Styrketrening 8%
3 Meditasjon 11%
4 Sykdom/lidelse 9%
5 Annet 9%
Vedlegg 13: Krysstabulering: Spersmal 2 og 6
Hvilke akterer innen yoga kjenner du til i Trondheim? (Kryss av)
Yogasenier | Yogsstia| ST |SATS|ELGA siT el L Soon | Yoguskele | Andre | ingen
Trener du hos Zenit Ja 56 29 96 72 54 49 38 146 3 2 " 26 2 o
Yoga' Nei 9 4 15 ] 8 15 7 22 o 3 3 7 o o
Vedlegg 14: Resultater av spersmal 7
# v | Answer Response %
1 | Etsemester 31 23%
2 |Etar 30 22%
3 |Toar 25 19%
4 |Trear 13 10%
5 |Firear 0 0%
6 |Femar 7 5%
7 | Lengre enn fem ar 29 21%
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Vedlegg 15: Resultater for spersmal 8

# | Answer Response v | %

6 | Femar I 1 1%
5 | Fire ar " 2 1%
1 | Etsemester o 8 6%
4 |Trear - 10 7%
3 |Toar o 12 9%
2 | Etar ] 21 16%
7 | Lengre enn fem ar 81 60%

Vedlegg 16: Krysstabulering: Spersmal 7 og 8

Hvor lenge har du trent hos Zenit Yoga?
Etsemester Etdr Todar Tredr Fire &r Femar Lengre enn fem &r
Et semester 3 4 0 1 0 0 0
Et&r 8 3 8 2 0 0 0
To &r 6 5 1 [ [ 0 0
Hvis ja, hvor lenge ser du for deg & fortsetie & trene hos Zenit Yoga? Tre &r 3 1 3 3 0 0 0
Fire ar 0 0 0 2 0 0 0
Femar 0o 0 0 0 0 1 0
Lengre enn fem &r 1" 17 13 5 0 [} 29
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Vedlegg 17: Krysstabulering: Spersmail 7 og de demografiske

variablene

B semester Etar Todar mlt‘mtr|9n0t|mnonnhmu

8 10 [ 3 0 1 2
5 4 3 0 0 1 2
17 1" 21 7 0 5 22
1 [ [ 0 0 0 0
[ 3 [ 3 0 0 2
[ 2 1 0 0 0 1
31t [0 |25 1| o | 7 29
28 24 23 13 0 7 27
3 [} 2 0 0 0 2
31 [0 |25 1| o | 7 29
0 [ [ 0 0 0 0
8 5 3 2 0 1 0
5 8 5 3 0 0 1
[} [} 8 2 0 1 3
4 3 5 2 0 1 Rl
5 3 3 0 0 1 10
2 1 1 1 0 2 Rl
[ 2 [ 0 0 0 Rl
1 2 [ 0 0 1 1
[ [ [ 3 0 0 2

Side 63



Bacheloroppgave i MRK 3690 06.06.2013

Vedlegg 18: Krysstabulering: Spersmal 8 og S, demografiske

variabler.

1 | Venner

2 | Familie 8 6%
3 | Plakater 13 10%
4 | Medier, hvilke? 25 19%
5 | Andre, hvem/hvor? 6 4%

Vedlegg 19: Resultater for spersmal 9

amlau Tot|'l’n&|ﬁnlr Fomirlunmombmlr

12 1" 7 1 0 54

6
10
7
4
81
8

© N © © © 4« © w N o|lwlo a|le|la v o w o NlE|las w o o a
-
o
@
© © o N © 0 & & N ol|l@l s o|fle @ 0 o 4 a|lfle o 4 o
—
—

9
56
1
4
3
81
74

Nlo o o w oo ~|Nloe & w n

7

81
0
3

8
17
14

20

N © © 4« N o N o N o|lBle Blale v o @ o o|lB|le © w o
—

©O © © © © N O O O OIN|O NIN|O © O - 0 =«“IN|O - o o

©O © © © ©0 - 0 0 ©0 O]« 0 «“|l«0 O O - O O|=]0 - O ©O

0 - 0 0 0 0 w ~N

w N O o
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Vedlegg 20: Resultat for spersmél 10

Question

Zenit Yoga er "best
~onit TOBA S Bt 1 00% | 0.00% | 0.75% | 14.93%  41.79% | 42.54% | 5.26
i byen

Zenit Yoga er storst

. 0.00% | 0.00% | 1.50% | 18.80% | 40.60% | 39.10% | 5.17
pa kompetanse

Zenit Yoga har de

) 0.00% | 0.00% | 2.24% | 10.45% | 45.52% | 41.79% | 5.27
beste instrukterene

Zenit Yoga har det
4 | beste yogatilbudeti | 0.00% | 0.00% | 0.75% | 16.42% | 39.55% | 43.28% | 5.25
Trondheim

Zenit Yoga er til &

. 0.00% | 0.75% | 1.49% | 5.97% | 39.55% | 52.24% | 5.41
stole pé

Zenit Yoga er

0.00% | 0.75% | 3.73% | 24.63% | 43.28% | 27.61% | 4.93
nyskapende

Zenit Yoga er
7 opptatt av sine 0.00% | 1.49% | 1.49% | 5.22% | 43.28% | 48.51% | 5.36
kunder

Zenit Yoga er

. : 0.00% |2.24% | 0.75% | 18.66% | 45.52% | 32.84% | 5.06
beundringsverdig

Zenit Yoga skiller
seg ut fra andre
akterer som tilbyr

yoga

0.00% | 0.75% | 2.99% | 26.87% | 41.04% | 28.36% | 4.93
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Vedlegg 21: Resultater for spersmal 11

Delvis Delvis

# | Question

uenig enig
Pris er en
viktig faktor | 5.97 | 28.36 | 25.37 | 29.85 o 0
1 o — o o o, 8.96% | 1.49% | 3.12
Zenit Yoga
Zenit Yoga
er et sted jeg
2 foler 000107405 2200, 2074 5185 12443 1 o
tilknytning % % % %
til
Zenit Yoga
3 | haretbredt | 000 | 0.00% | 1.49% | L1194 5896 12761 4
tilbud o o o o
Zenit Yoga
4 orforfolk | M 4440 | 7419 1037 4667 12963 1y oq
flest /o /o /o /o
Instrukteren
e hos Zenit
Yoga er 0.00 0 0 0 40.00 | 55.56
5 T o, 0.00% | 0.74% | 3.70% o o 5.50
har god
kompetanse
Jeg har et
godt 0.00 0 o o 2741 | 63.70
6 inntrykk av | % 0.00% | 0.74% | 8.15% o, o, 5.54
Zenit Yoga
Det er
sannsynlig
at jeg 0.00 0 o o 2370 | 65.93
7 fortsetter & | % 0.74% | 2.96% | 6.67% o o 5.51
trene pa
Zenit Yoga
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Vedlegg 22: Resultater for spersmal 12
# Answer Response
1 | Yogatilbudettimeplan 49
2 | Instruktgrene ————————— 77
3 | Lokalet | 1
4 | Service | 1
5 | Pris 0
6 | Annet . 5

Vedlegg 23: Krysstabulering: Spersmal 14 og 15

Synes du noe ber forbedres hos Zenit Yoga?

Ja Nei
Yogatibudetimeplan 16 0
Instrukterene 2 0
Lokalet 19 0
Hyvis ja, hva burde forbedres?
Service 2 0
Pris 16 0
Annet hva? 18 4
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Vedlegg 24: Resultater for spersmal 16

# Answer | 2 ‘3 4 ‘5 ‘6 7

1 | Pris 1.89% | 8.81% 21.38% | 22.01% | 28.93% | 11.32% | 5.66%
Lokale (sal,

2 3.77% | 6.92% 23.27% | 28.93% | 23.90% | 12.58% | 0.63%
garderobe)
Yogatilbud

3 | (timeplan og | 50.31% | 35.22% | 8.81% | 1.89% | 1.89% | 1.89% | 0.00%
yogatyper)

4 | Service 3.77% | 10.06% | 22.01% | 16.98% | 25.79% | 18.24% | 3.14%

5 | Instrukterer | 40.25% | 35.22% | 12.58% | 6.92% | 3.14% | 0.63% | 1.26%

6 | Beliggenhet | 3.77% | 6.92% 9.43% | 21.38% | 10.69% | 42.14% | 5.66%
Parkeringsm

7 . 0.63% | 0.63% 1.89% | 2.52% | 1.89% | 10.06% | 82.39%
uligheter
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