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Sammanfattning

Amnet for examensarbetet ér att undersoka hur tillfredsstéllda kunderna &r med de tjinster
och den service som Gym2000 erbjuder. Syftet har varit att f en Gvergripande kdnnedom
och dverblick dver hur kunderna upplever foretaget. Uppdraget gjordes for Gym2000 i
Abo och som population anvindes kvinnor och min som #r kunder pa gymmet.

Teoridelen behandlar tjinster, marknadsforing av olika slag, kunder, konsumtionsbeteende,
konkurrens och gymkultur.

I undersdkningen deltog sammanlagt 154 respondenter, varav 27 mén och 127 kvinnor.
Undersokningen gjordes som en kvantitativ undersdkning dér formuléret via e-post
skickades ut till gymmets kunder. Frageformulidret bestod av 44 fragor for att undersdka si
manga olika synvinklar som mgjligt.

Resultaten frdn undersokningen visar att kundndjdheten vid Gym2000 dr hog. Trots det
finns det dnnu utvecklingsmdojligheter som kan utféras pd Gym2000. Utvecklingsforslag
som framkommit genom undersékningen har bland annat rért omkladningsrummen,
utbudet av grupptimmar och praktiska detaljer. Overlag kan man se att de flesta kunder dr
tillfredsstéllda med det som Gym2000 erbjuder.
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Tiivistelma

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd miten tyytyvaisid asiakkaat ovat saamaansa palveluun
Gym?2000:11a Turussa. Tarkoituksena on saada kattavaa tietoa sitd, miten asiakkaat kokevat
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Summary

The subject of this Bachelor’s thesis is to study how satisfied customers are with the
services that Gym2000 offer. The aim is to gain a comprehensive knowledge and overview
of how customers perceive the company. The assignment is made for Gym2000 in Turku.
The population that was used was male and female clients at the gym.

The theoretical part deals with services, marketing of various kinds, clients, consumer
behavior, competition and fitness culture.

The study included a total of 154 respondents, including 27 men and 127 women. The
study was conducted as a quantitative study in which the form was sent out by e-mail to
the gym clients. The questionnaire consisted of 44 questions to examine as many different
viewpoints as possible.

The results of the survey shows that customersatisfaction at Gym2000 is high.
Nevertheless, there are still opportunities for development that can be performed at
Gym2000. Suggestions generated through the survey processed the changing rooms,
exercise classes and practical details. Overall most customers are satisfied with what
Gym2000 offer.
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1 Inledning

For foretag ar det av hogsta vikt att ha en hog kundnéjdhet, eftersom det dr kunderna som
paverkar 16nsamheten genom sin konsumtion. Kunderna har den foérdelen att de oftast har
manga olika foretag att vélja mellan, oberoende bransch, vilket har medfort att
konkurrensen dr hird. Dérfor dr det av otroligt hog vikt att kdnna igen och anpassa sig efter
sina kunder och ta deras behov i beaktande. Nojda kunder 4r oftast trogna kunder. D4 ett
foretag vill ha ndjda kunder och tillfredsstilla dem skall det ha klara och uppgjorda
kundstrategier. Strategierna bor vara upptickbara av bada parterna, for att pa sa sétt skapa

en kundnérhet.

For att kunderna skall hallas ndjda och belatna nér det géller produkt- eller tjanstekvalitet
krévs det att foretaget regelbundet héller sig informerat om kundernas attityder, behov och

forvintningar vid utvecklandet av tjdnsterna och verksamheten.

Mojligheten till att behalla de gamla kunderna men édven att fa nya kunder beror pa hur bra
foretaget ifrdga lyckas tillgodose kundernas krav och behov. Da foretaget undersdker
kundtillfredsstéllelsen far de vésentlig information om vad som skapar tillfredstillelse

bland kunderna och vad som bor utvecklas for att bli battre.

1.1 Problem

Missndjda kunder &r aldrig bra for ett foretag som vill dverleva och expandera. Vi har 1
detta examensarbete valt att koncentrera oss pa kundtillfredsstillelse pd Gym2000 i Abo.
Kunder vill inte besoka eller anvénda sig av foretag vars service eller produkter inte haller
tillracklig kvalitet. Kunder som far délig service av ett foretag gar i de flesta fall bara och
klagar till sina ndrmaste vinner och sliktingar och inte till foretaget 1 fraga vilket gor det
svart for foretaget 1 friga att kunna utvecklas. Kunden gar dé istillet till en annan
leverantor. Orsaker till att kunder pd ett gym kan bli missnéjda beror pd okunnig personal,

déliga eller bristfalliga redskap, smutsiga utrymmen m.m.

1.2 Syfte

Examensarbetets syfte dr att undersoka vad kunderna pd Gym2000 anser om gymmet i

dagsldget samt hur kundndjdheten ser ut. Genom undersdkningen vill vi f& en uppfattning
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over vad kunderna upplever som bra med gymmet och vad som inte 4r bra och som saledes
borde utvecklas. Undersdkningen ger dven uttryck for hur kunderna upplever att Gym2000
ar ett kundnira foretag som anser det viktigt med ndjda kunder. Arbetet ger dven svar pa
vad kunderna dr missndjda med pa Gym2000 och visar vad gymmet skall utveckla 1
framtiden for att bli béttre. P4 basen av kundernas tillfredsstdllelse kan vi sammanstélla

och uttala oss om rekommendationer for Gym2000.

1.3 Avgrinsningar

Examensarbetet avgrinsas till att undersdka kundtillfredsstillesen pA Gym2000 i Abo, for
att kunna ge dem ett s bra svar som mdojligt och som endast baserar sig pd deras kunder

och besoOkare.

1.4 Forskningsfragor

Forskningsfragorna i detta examensarbete &r att undersdka hur kundtillfredsstéllelsen ser ut
pd Gym2000 i Abo. Vi vill med detta arbete fa en uppfattning om hur kunderna upplever
gymmet, de tjinster som gymmet erbjuder samt péd vilket sdtt gymmet kan utvecklas
utgdende fran den kvantitativa undersékningen. Vi vill ocksa ta reda pd hur regelbundet
kunderna besoker stéllet, orsaken till att de gér dar, skillnader mellan kvinnor och mén och

hur tillfredsstéllda de dr med kundbetjéningen, utrustningen och lokalerna pa Gym2000.

2 Tjanster

For att lyckas marknadsinrikta ett tjansteforetag pa rétt sdtt maste man forsta att tjénster
inte &r detsamma som varor, manga fOretag fOrsoker anvinda sitt kunnande om
marknadsforing och organisation frin varuomradet direkt pé tjdnsteforetaget utan att tinka
efter om detta handlande alls dr mdjligt. Det finns fyra stycken grundldggande egenskaper
hos tjinster som skiljer sig fran varor. Det forsta &r att tjénsten, 1 sin centrala del 1 ett
erbjudande, dr abstrakt och inte pataglig. Varken kunden eller siljaren kan se tjdnsten, ta
eller smaka pa den. Det dr darfor svart for kunden att virdera en erbjuden tjinst innan han
fattar sitt beslut att kdpa den. For det andra ér en tjénst inte en sak, utan en aktivitet eller en
process. Tjénsten blir till ett produktionsforlopp, dé detta forlopp ar slut slutar tjdnsten att

existera. T.ex. en charterresa blir till under den tid som delkomponenter tillverkas och da
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kunden kommer hem sa tillverkas inte tjansten ldngre for denna individ utan produktionen
ar slut och tjénsten har upphort att existera. I samma skede kanske en ny kund aker pa en
liknande resa och da &r det redan en helt ny tjdnst det &r frga om. Av detta framkommer
da att tjénster inte gér att lagra, en anstélld i ett tjinsteforetag kan oftast inte bara plocka
fram en tjénst fran disken till en ny kund utan varje ny tjinst méste i olika grad produceras
och finslipas frdn borjan. Detta 1 sin tur betyder att forlorad forsiljning aldrig kan vinnas
tillbaka, t.ex. ett halvfullt flygplan med tomma platser ar forlorad forsdljning for redan
nista dag dr de en del av en ny tjénst. Den tredje egenskapen som kénnetecknar tjénster ér
att produktion och konsumtion i ménga fall 16per samman, de tva aktiviteterna intréffar pa
samma gang. Den tidigare nimnda charterresan blir till medan den konsumeras. Kunden
kommer pd minga olika sétt i kontakt med tjinsteforetagets representanter s som
personal, maskiner, dokument osv. Hér dr det viktigt att inse att kunden i ménga fall maste
vara involverad i vissa aktiviteter for att tjansten alls skall bli till. Och det ar just detta som
ar den fjirde egenskapen for tjdnster, kunden medverkar i sjdlva tjdnsteproduktionen. I
motsats till hos varuproduktionsforetag &r kunden hir bade som konsument och

produktionsresurs. (Gronroos 2000, s.47-50)

Studier visar dven att ett vdlfungerande tjinsteforetag har ndgra gemensamma ndmnare,
t.ex. fOretaget har ett vélplanerat koncept medan hdgsta ledningen ar hédngiven och
uppmérksam pa tjdnstekvaliteten. Foretaget har hoga kvalitetskrav och utfor regelbundna
kundnéjdhetsmétningar for att pd sé sitt inte ldmna efter och leva i det gamla som dé var
fungerande. Self-service teknologi dr ocksd viktigt, genom att byta ut den personliga
kontakten med tjdnster i ndgot som kunden sjdlv klarar. T.ex. incheckning péd foretaget.

(Schnoor 2006. s5.100)

Den absolut bista, mest lattforstddda och kanske roligaste definitionen &r &ndd den frén
The Economist, “a service is something that can be bought and sold, but which you cannot

drop on your foot”. (Arnerup & Edvardsson 1992, s. 32)

2.1 Marknadsstrategier for tjinsteforetag

De traditionella fyra P:na fungerar bidst for produkter. Tjénstebranschen har dock
anvindning for tre extra P; personal (people), fysiska bevis (physical

evidence/presentation) och process (process). (Schnoor 2006, s.98)

Personal; tjanster utfors i de flesta fall av ménniskor och det dr via personalen som

foretaget har en omedelbar kontakt med kunden och dérfor kan valet, utbildningen och
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motivationen av dessa gora stor skillnad i kundndjdheten. Fysiska bevis; tjdnstekvaliteten
kan ocksa uppvisas genom fysiska bevis, till exempel ett gyms sitt att behandla kunderna
genom renlighet pd gymmet. Process; service encounters, som mdtet med kunden kallas,
paverkas av olika saker. Hur skall t.ex. personalen hilsa pa kunderna, ar instruktdrerna pa

grupptimmarna i gymmet trevliga eller bara skickliga. (Schnoor 2006, 5.98)

Det kan vara svért att dela upp tjinster, framgéngen med l4gprisflyg har t.ex. visat att
manga kunder dr mera intresserade av priset dn av tjinsten 1 sig sjdlv. Men tjdnster kan
anda uppdelas pa tre sdtt. For det forsta kan erbjudandet ha innovativa delar, t.ex. flygbolag
har kommit pa att man kan visa film under resan och silja tax-free produkter. Hér dr den
storsta utmaningen att dessa innovationer létt kan kopieras. Det andra &r séttet hur tjdnsten
utfors, snabbare och béttre utférande kan skilja sig frdn méngden. Sist men inte minst kan

image, branding och symboler utmérka sig frdn méngden. (Schnoor 2006, 5.98)

2.2 Tjanstekvalitet

Rumane menar (enligt Kerzner 2001, s.5) att kvalitet dr definierad av kunden och att
kvalitet dr ett samband mellan bdde marknads- och kostnadssidan. Kvalitet har idag blivit
ett viktigt konkurrensvapen och dr nu en integrerad del av den strategiska planeringen. Det
ar dven viktigt att komma ihdg att kvalitet krdver hela organisationens engagemang.

(Rumane 2011, s. 5)

Kvalitet &r summan av komponenter och sidrdrag hos en produkt eller tjinst, som gar ut pa
att kunna tillfredsstélla uttalade eller indikerade behov. I praktiken betyder det att om det
som levereras lever upp till, eller t.o.m. dverstiger, kundens forvintningar sa har foretaget

levererat kvalitet. (Schnoor 2006, s.34)

Istdllet for att visa hur sjilva tjansten kan se ut brukar tjdnster beskrivas med ett antal
egenskaper, d& man oftast inte kan visa hur en tjénst ser ut fran borjan. Egenskaper som
oftast ligger 1 fokus &r palitlighet och det som lovats blir utfért punktligt och med
precision. Trovdrdighet &r ocksd mycket viktigt, det skall gé& att lita pd leverantoren
samtidigt som kommunikationen mellan leverantéren och kunden skall vara bra.
Omgivningen, den fysiska miljon, spelar en viktig roll var tjansten utfors. (Bokforingstips,

2007)

For inte allt for 14ng tid sedan handlade bra service om bra kvalitet, laga priser, snabba

leveranser och kunnig personal. Nufortiden har globaliseringen, stora utbudet av varor och
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tjdnster samt ndtets otroliga mojligheter gjort att kunden forvéntar sig att man uppfyller
alla dessa krav men for att fa deras fortroende och pengar maste man dven erbjuda nagot
mera och det dr bra service. Bra service handlar idag om sjdlva upplevelsen och féormagan
att skapa en kénsla av upplevelse i motet med séljaren. Den starka utvecklingen av media
samhiéllet med allt vad det innebédr med sociala medier och dver nitet har gjort att vi vill bli
sedda och horda, man vill vara i centrum av uppmérksamheten dven i véra affédrsrelationer.
Kunden skall alltid vara i fokus &r ett véilkdnt och aningen utarmat uttryck, idag &r det
istéllet att kunden skall vara ditt enda fokus som giller. Nér kunden gillar dig, upplever sig
sedd och hord och kinner sig som den viktigaste kunden pé hela veckan kommer han eller
hon handla av dig trots att man kanske inte dr den forménligaste eller snabbaste stillet. Det
ar nar kunden kéinner sig befinna sig i centrum som upplevelsen av bra service uppstér. Bra
service dr alltsd med andra ord en kinsla mera an en produkt. Darfor har ocksé uttrycket att
personalen dr den viktigaste tillgdngen kommit tillbaka starkare dn aldrig forr. Personalen

skall vara foretagets hjirta och sjél. (No Lingo, 2011)

2.3 Styrning av tjinstekvalitet

Kunderna jaimfor den upplevda tjdnsten med deras forvéntningar och behov och dérfor
skall tjénsten helst vara lika bra eller bdttre 4n vad som forvintades fran borjan. Utebliven
framgang kan enligt Schnoor (2006) utses fran flera olika fallgropar. Eftersom ledningen
inte alltid vet vad kunden vill ha skall kunderna skiljas at. Ledningens upplevelser och
tjédnstekvalitetsspecifikationen skall ocksd skiljas ét, da de kanske vet vad kunderna vill ha
men inte har ndgon norm for hur det skall ges. En anstdlld skall inte bara veta att nagot
skall utforas snabbt utan exakt den tid han eller hon har pad sig att gora det.
Tjanstekvaliteten och utforda tjdnsten maéste vara skilda. Personalen kanske inte é&r
tillrackligt utbildad i1 att uppfylla kraven da de upplever konflikter mellan att utféra en
tjinst snabbt och samtidigt vara vinliga mot kunderna. Kundernas forviantningar ar i
manga fall piverkade av reklam och liknande, om en broschyr eller hemsidan visar upp
snygga och stddade omgivningar med ritt och bra utrustning blir kunden missndjd om det

ar smutsigt och utrustningen bristfallig eller saknas. (Schnoor 2006, 5.99)

3 Marknadsforing

Om man skall definiera begreppet marknadsforing kan det definieras som ett omféng av

aktiviteter som gors for att mota kundernas behov pd samma ging som det skall ge
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tillracklig avkastning. Avkastningen maste ticka den tid och de investeringar som lades ner

pa dessa marknadsforingsaktiviteter.

For att skota marknadsforingen pa ett [onsamt sétt maste man veta tillrdckligt mycket om
kunderna och marknaden. For att klara av det maste det i viss utstrickning utforas

marknadsundersokningar och marknadsplaner. (McPheat 2011, s. 8-9)

3.1 Relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforing eller “customer relationship marketing” som det heter pa
engelska, har sedan 1990-talet varit ett hogaktuellt begrepp inom marknadsforing. Vard
och utveckling av relationer med gamla och nya kunder &r naturligtvis inget nytt, utan den
har alltid varit viktig vid all slags marknadsforing. Med den tekniska utvecklingen av
datorer, Internet och mobiltelefoner som skett har moéjligheterna att bedriva kundrelationer
med storre kundgrupper okat. Att skapa relationer med kunder &dr 16nsamt, intdkterna frdn
den lojala kundgruppen 6kar samtidigt som marknadsforingskostnaderna halls pa lag niva.
Marknadsforingskostnaderna blir lagre eftersom foretaget i frdga kan rikta sin information

ratt och pd ritt sétt istdllet for att 1 blindo ldgga pengar pa onddig reklam till okdnda
grupper.

Relationsmarknadsforing dr en affdrsstrategi och inte bara ett sitt att marknadsfora
foretaget eller dess produkter eller tjanster. Grunden fOr relationsmarknadsforing dr att
foretaget har en dialog med kunden. Dialogen i1 fraga leder till att manga i det egna
foretaget 4r med 1 relationsskapandet. Att skapa relationer har alltid varit viktigt i

kontakten B2B men dr numera dven viktigt p4 B2C marknaden.

Traditionell marknadsforing anvédnder sig av de traditionella 4 Pna, produkt/tjdnst, pris,
plats och promotion for att skapa relationer, interaktion och nétverk med kunder. Nar det
géller relationsmarknadsforing har vi istillet interaktion, relationer, ndtverk i centrum.
Utgdende fran dessa sitts priset, produkten eller tjansten fir sin utforming och plats och

promotion bestims.

Foretagens relationer ska naturligtvis utvecklas med tiden sa att det sker bindningar av
olika slag mellan foretagen, ndgon kan t.ex. bli underleverantdr. Smé lokala foretag har

alltid haft goda relationer med sina kunder.
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Inom den traditionella marknadsforingen &r huvudmalet rent generellt att sdlja sin produkt
eller tjénst till s& minga kunder som mdjligt. Inom relationsmarknadsforing ar det istéllet
att f4 den enskillda kunden att kopa sd mycket som mojligt. Nar man arbetar med
relationsmarknadsforing méste man ta i1 beaktande att det dr en affdrsstrategi med

individuella kunder som skall betjdnas och det maste d& ocksd genomsyra hela det egna

foretaget. (Lilja, 2012)

Priskdnsligheten blir ocksd mindre eftersom kundlojaliteten byggts upp, oftast under en

lang tid, genom att man erbjudit kunden mervirde. (Arnerup & Edvardsson 1992, s. 16)

3.2 Marknadsforing pa Internet

Internet har gjort information tillgénglig for vem som helst som befinner sig var som helst.
Istdllet for att skapa uppmérksamhet och synlighet genom tidningar och liknande media
krdvs nu att foretagen far uppmirksamhet direkt fran de internetsurfande individerna.

(McPheat 2011, s. 11)

Grunden for Internetmarknadsforing innehdller annonsering, promotion och forséljning.
Annonsering dr den process som for fram produkten eller tjinsten till kundernas
medvetande. Malet &r att pd nya sitt driva trafik till hemsidan. Formen pa
Internetannonsering dr bland annat banners, pay-per-click annonser (PPC) och lankar fran
andra sidor som ldnkar till den egna sidan. Internetannonsering fokuserar oftast pd en
produkt eller en produktgrupp at gangen, vilket kan medfora att flera annonskampanjer
kors pad samma gang. Detta gors for att 6ka kundunderlaget och forsdljning. Promotion &r
ett sétt att visa upp foretaget, produkten eller tjansten for kunderna, vilket ockséd kan bidra
med Okad efterfrigan pa dess produkter och tjédnster. Promotion kan goras via forséljning,
pressmeddelanden eller genom riktade email kampanjer. Man kan séga att allting som gors
for att oka synligheten for foretaget dr en del av promotionen. Forsiljning bestar av att
lokalisera, informera och komma 6verens med kunderna. Det betyder att man maste hjilpa
kunderna att hitta till hemsidan och att gora det latt for dem att gora ett kop. (McPheat
2011, s. 8-10)

Gym2000 har en fungerande Internetsida som visar och demonstrerar det vésentliga for
kunden. Genom hemsidan far kunden information om tider, priser och utbud etc. Sidan

hittas 14tt vid sokning via Googles sokmotor. Gym2000 har dven en fOretagssida pa
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Facebook vilken dven den ger information om gymmet. P4 Facebook sidan kan kunderna

stdlla frdgor och skriva kommentarer.

3.2.1 De nya verktygen

Marknadsforing och PR har ldnge varit begrinsad till artiklar, direkta e-mail, tv, radio,
tidningar, telefon och pressmeddelanden, men inte nu lidngre. De nya
marknadsforingskanalerna gor att foretag anvinder sig av flera marknadsforingsverktyg
idag 4n tidigare. Foretagen maste vara dir deras kunder &r for att nd ut med budskapet. Hur
foretagen nar kunderna bestdms av hur marknadsforingsplanen pa Internet ser ut. Nagra
kanaler inom Internet marknadsforing dr hemsidor, bloggar, sociala medier, artiklar 1

kataloger, videor, videobloggar och podcasts. (McPheat 2011, s. 12)

Varje ar vixer antalet individer som kommunicerar via sociala medier exponentiellt.
Dérfor finns det skél for verksamheter av alla storlekar att vervéga en satsning pa sociala
medier och nétverk. Felterstein tar upp undersokningen Universal McCann’s Comparative
Study on Social Media Trends (2008) som é&r gjord i 29 ldnder med 17000 respondenter att
3 % av alla aktiva Internetanvédndare har list en blogg, 45 % har startat en egen blogg, 39
% prenumererar pd RSS flode, 55 % har laddat upp fotografier, 83 % har tittat pé
videoklipp. (Felterstein 2010, s. 422)

3.2.2 Sokmotoroptimering (SEO)

Sokmotoroptimering dr en mycket viktig del inom internetmarknadsfoéring. Med denna
optimering genereras riktad trafik fran sokmotorer pa Internet till hemsidan. Malet ar att
skapa en hemsida som gor att sokmotorerna kan hitta den men ocksa att skapa sddana
sOkord som leder till att dessa sokmotorer hittar hemsidan. For att skapa dessa sokord finns

det gratis verktyg pa Internet som genererar en lista pa alla sdkord relaterade till hemsidan.

(McPheat 2011, s. 28-29)

Sokmotoroptimering handlar ofta om att géra sma modifieringar pd den egna hemsidan.
Dessa modifieringar kan verka obetydliga, men kombinerade med andra optimeringar kan
det ha en synlig effekt pa besokarnas sokresultat. Det forsta man skall tinka pd da denna
s6kmotoroptimering gors ar att gora den sa bra som mdjligt for besdkarna av din hemsida.
De ér de huvudsakliga konsumenterna av hemsidans innehall och anvénder s6kmotorer for

att hitta till hemsidan. S6kmotoroptimering handlar om att visa det bista av hemsidan nér
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det giller synlighet i sokmotorer. Det man skall komma ihag 4r att sokmotoroptimering

inte pdverkar betalda eller sponsorerade resultat. (Google 2010, s. 2-3)

D4 man soker pd Google efter gym i Abo, &r Gym2000 bland de forsta resultaten. I och
med detta kan man konstatera att Gym2000 anvdnt sig av nigon form av

s6kmotoroptimering, dock kan man séga att hemsidan kunde forbéttras pa nagra punkter.

3.2.3 Annonsering pa Google (PPC)

Google erbjuder ett mycket bra program for annonsering. Programmet heter Google
AdWords vilket man anvénder for att skapa och visa annonser pd Google och i dess
annonseringsndtverk. Man betalar endast for annonserna dd ndgon klickar pd dem.

(Felterstein 2010, s.419)

Manga undrar sdkert varfor just Google ar sd viktigt i annonseringssammanhang pa
Internet. Figuren hir nedan visar i % hur stor marknadsandel s6kmotorerna har 1
forhallande till varandra. Som det visas 1 figuren dr Googles andel dverldgsen med 6ver 80

% av marknaden. (StatOWL, 2012)

Google 81.09% 79.21% 80.87% 81.10% 0.00% 0.00%
Bing 8.49% 9.46% 8.55% 8.40% 0.00% 0.00%
Yahoo 7.73% 8.54% 7.76% 7.43% 0.00% 0.00%
Ask 1.27% 1.44% 1.57% 1.71% 0.00% 0.00%
AOL 1.41% 1.34% 1.24% 1.36% 0.00% 0.00%
Other @ 0.00% 0.01% 0.01% 0.00% 100.00% 100.00%

Figur 1. Sokmotorernas marknadsandel (StatOWL, 2012)

For att lyckas med en annonseringskampanj (Pay-per-click campaign) méste den uppfylla
en handfull kriterier. Om ndgot eller ndgra av dessa kriterier inte uppfylls kommer hela
annonseringskampanjen att bli bristfillig och ineffektiv. Till kriterierna for en lyckad
annonseringskampanj hor nyckelord, annonser, det bjudna priset for annonsen, mélsidan
och konversationens vig. Nyckelord &r att de ord och fraser som véljs som utlosare for att
visa annonsen och beskriver vilken typ av websida vilken annonsen skall visas pa.
Annonser dr de ord och bilder som ska fd ldsaren att klicka pa annonsen for att sedan
klicka sig vidare pa hemsidan. Bjudet pris ar det pris som annonseraren dr villig att betala

for varje klick pa annonsen som leder till hemsidan. Mélsidan dr den sida som visas da
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man klickat pd annonsen och konversationens vig ar de steg som kunden maste ta for att

uppna malet med sitt klick, exempelvis ett kop. (Szetela & Kershbaum 2010, s. 5-6)

3.2.4 Facebook som marknadsforingskanal

Gym2000 har en egen Facebooksida och Facebook &r inom véra bekantskapskretsar helt
dominerande inom sociala nitverk. Denna stdndpunkt framkommer ocksd i rapporten
”social networking sites and our lives” som tar upp amerikaners anvindande av Internet. I
rapporten framkommer att 92 % av de som dr med i1 sociala nédtverkssidor anvénder
Facebook. Bara 29 % anvinder Myspace, 18 % anvénder LinkedIn och 13 % anvénder
Twitter. Den som sett dessa siffror anvédnder forhoppningsvis storsta delen
marknadsforingsbudgeten for sociala nitverk pd Facebook. Anvéndningen av Facebook ér
ocksa av betydelse for uppdragsgivaren av detta arbete dd Gym2000 har en foretagssida pé
Facebook. (Hampton m.fl., 2011)

Facebook ir ett marknadsforingsverktyg som inte liknar nagot virlden tidigare har skidat.
Skillnaden med Facebook marknadsforing dr att positivitet ligger 1 dess natur och av just
den orsaken har Facebook valt att inte ha en gilla inte” knapp. Effekten av dessa
”gillningar” har fatt stor effekt och betydelse inom marknadsféringen och de bidrar till att
marknadsforingskostnaderna minskar, forsdljningen Okar, ger bittre kontroll Over
kundkonversationer, visar att minniskor dr uppméirksamma, stirker kundlojaliteten och

skapar trogna kunder som séljer och forsvarar foretaget mot kritik. (Carter 2012, s. 1-7)

Anvindare av Facebook trycker i regel pa “gilla” oftare &n vad de delar, uppdaterar och
lagger upp. I figur 2 ser vi hur ofta och i vilken dlder anvidndare dr som “gillar” ndgonting.
Av alla Facebookmedlemmar “gillar” 26 % ndgonting varje dag, 22 % av alla anvéndare
kommenterar ndgonting varje dag, 72 % av ménnen och 82 % av kvinnorna pa Facebook
trycker pa “gilla” med viss frekvens medan bara 28 % av ménnen och 18 % av kvinnorna
aldrig “gillar” ndgonting. 9 % av ménnen och 20 % av kvinnorna “gillar” ndgonting flera

génger varje dag. Carter beskriver dessa Facebookanvindare som super-anvéndare.
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AlISNS  Age Age Age Age Age
Users 1822 23-35 3649 5065 65+

Several times a day 15% 31% 17% 12% 7% 9%
About once per day 10% 13% 11% 12% 5% 5%
3-5 days per week 11% 12% 14% 11% 6% 3%
1-2 Days per week 15% 14% 19% 13% 13% 9%
Every few weeks 10% 3% 10% 10% 15% 12%
Less often 17% 13% 17% 13% 24% 27%
Never 22% 13% 13% 30% 30% 36%
N (weighted) 936 156 307 236 184 54

Figur 2. Frekvensen av att “gilla” fordelad pd dlder. (Hampton m.fl., 2011)

For att visa hur stor betydelse Facebook har kan man se pa figur 3 hir nedan. Figuren visar
hur stor andel Facebook har av all delad trafik pa Internet. Facebook har hela 38 % medan

t.ex. Twitter bara har 11 %. (Carter 2012, s. 17)

Delning av trafik pa internet

HEmail 17%

E Twitter 11%
Ovriga 34%

E Facebook 38%

Figur 3. Delning av trafik pd Internet. (Carter 2012, s17.)

Da man tillimpar Facebook som annonseringsverktyg maste man tdnka pd att rikta
annonserna pa ett lampligt och kostnadseffektivt sitt. Déarfér maste man forst av allt
analysera mélgruppen som dr mélet for annonseringen. Att rikta annonseringen sker genom
att bestimma exempelvis vilken aldersgrupp annonserna skall visas for, vilket geografiskt

omride men ocksa for personer med specifika intressen. (Carter 2012, s. 132-135)
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Nedan i1 figur 4 visas ett exempel pd hur man kan rikta annonsering. Den dr riktad till

kvinnor och mén, 16 &r och dldre som bor i Finland i en radie av 16 km fran Abo. Med

intressena sport och hélsa. Det visar 24000 personer som é&r potentiella kunder for

Gym2000.

2. Malgruppsparametrar

Plats

Demografi

Intressen

Bred kategori:

Land: Finland

Overallt
9 Efter stadjort
Ebo, Finland

[¥] Inkludera orter /stader inom

Alder: 16 E] - valj E]
Krav exakt ldersmatchning

Kon: @ Samtliga Man

" orC gy e
Ethnic

Evenemang

Familjestatus

Intressen 1
Mobil

Detaljhandel/Shopping

Sport 1

2 kategorier valda - Visa valda

Byt till mlarupp med exakta intressen

k| Visa avancerade malgruppsinstaliningar

@ B3 Har du frgor om hur man skapar annonser?

Vanliga frdgor om malgrupp fér annons

16 E] kilometer.

Kvinnor

-

m

/| Sport (alla typer)
Baseball
Basketboll
Kricket

Extrema sporter

m

Fantasisporter
Fotboll (amerikansk)
Golf

Tehnrkew

Om Facebook * Annonsering - Skapa en sida

Figur 4. Riktad annonsering pd Facebook

nad rackvidd [?]
24 000 personer

® bor i foljande land: Finland
= somb om 16 kilometer frdn

&r 16 &r och &ldre
i kategorin Health &
Wellbeing cller Sports (All)

Utvecklare - Jobba hos oss - Sekretess * Anvandarvillkor - Hjalp

Om man istéllet som 1 figur 5, 1ater bli att rikta annonseringen lika noggrant och inte anger

intresse, ndr annonserna ut till 109880 personer 1 16 km radie fran &bo. Vilket alternativ

som dr bast och som ger flest "klick” visar sig d4 annonseringskampanjen &r igdng.
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Plats
Land: [?] ‘ Finland ‘
© &verallt
© Efter stad/ort [?)
‘ Rbo, Finland w
Inkludera orter/stéder inom | 16 [Z] kilometer.
Demografi
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(] kriiv exakt Aidersmatchning 7!
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Intressen
e - a—— ; =
e : [] Sport (alla typer) =i
[] Baseball
)
Evenemang ] Basketbol
Familjestatus 4 [F] Kricket =
Intressen » L [] Extrema sporter
Mobil » [ Fantasisporter —
Detaljhandel/Shopping » [ Fotboll (amerikansk)
|3 Golf
Sport o~ O -
[ Tehnrkew

0 kategorier valda - Visa valda
Byt till malgrupp med exakta intressen [?]

[#] visa avancerade malgruppsinstaliningar

@ B4 Har du fr&gor om hur man skapar annonser?

13

Vanliga fr&gor om malgrupp for annons

Beraknad rackvidd (2]
109 880 personer

® bor i féljande land: Finland

= som bor inom 16 kilometer frén
Abo

® 3r 16 &r och dldre

Facebook © 2012 - Svenska Om Facebook * Annonsering * Skapa en sida * Utvecklare - Jobba hos oss - Sekretess * Anvandarvillkor - Hjélp

Figur 5. Riktad annonsering pd Facebook

4 Kunderna

Kundernas behov skall vara det primédra vid marknadsforing. Det hir konceptet dr inte s&

latt som det kanske later. For att tillfredsstilla kundernas behov maste man utfora tre

aktiviteter. Det forsta man maste gora ar att identifiera sina kunder och de behov som de

har. Det andra man maste gora &r att utveckla produkter eller tjdnster som kunderna anser

vara bdttre pa ett eller annat sétt &n vad andra konkurrenter har. Sist men inte minst méste

man klara av att hélla sina tjanster pa ett sitt som gor att man kan uppvisa en vinst. Om

man klarar av att gora alla de hér sakerna pa ett bra sitt, kommer man att kunna

marknadsfora sina produkter eller tjénster till kunderna framgéngsrikt. (Kaser & Oelkers

2005, 5. 5)
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4.1 Nojda kunder

Dagens allt mer konkurrensinriktade marknad har lett till en kamp om kunderna. Denna
situation gor att fler och fler foretag podngterar vikten i att sitta fokus pa kunden, vilket
ocksé betyder att intresset for kundndjdhet har 6kat. Det kanske inte kommer som négon
nyhet, men ju ndjdare kunderna dr desto storre dr sannolikheten for att de kommer tillbaka.
Dessutom bidrar ndjda kunder till minskade marknadsfoéringskostnader samtidigt som

foretagets trovardighet okar. (Soderlund 1997, s.10-11)

Denna kundngjdhet dr ett tillstdind som uppstér i kundens huvud efter kopet da kunden
utvirderar det som infOrskaffats. Om detta tillstdind bidragit till 1lag eller hog
tillfredstdllelse avgor kunden helt subjektivt. Vilket ocksd dr det centrala dd man
undersoker kundtillfredsstéllelse. For att uppritthalla en hog grad av kundtillfredsstillelse
maste orsakerna till detta redas ut. Det racker inte med att veta att kunderna dr ndjda, man
maste dven ta reda pa varfor de dr ndjda for att ha mojlighet att upprétthdlla den goda

tillfredstillelsen dven i framtiden. (Soderlund 1997, s.14)

Det har kommit fram i underdkningar att kundernas berdm och klagomal sprider sig
mycket snabbt till omgivningen via sd kallad “Word-of-mouth” som denna
informationsspridning heter pa engelska (frdin mun till mun). Genom de tva
kundgrupperna; de ndjda och missndjda kunderna sker spridningen av information till
omgivningen, 1 huvudsak till vénner, bekanta och kollegor. Denna typ av
informationsspridning dr mycket produktiv for foretagen om kunderna varit ndjda men
destruktivt vid fall med missndjda kunder. Det har visat sig att kunder litar mera pa
omdodmen frin vinner och bekanta dn pd foretagens pastdenden och reklam. Man kan till
och med péstd att ndjda kunder skdter en del av foretagets marknadsforing genom denna

typ av informationsspridning. (So6derlund 1997, s.125)

Termen kundvéard dr av stor vikt d4 man har som madl att bibehdlla kunder och deras
positiva instidllning. Kundvard kan innehdlla manga typer av aktiviteter men det viktigaste
ar att halla kontakt med kunden fortsdttningsvis efter kopslutet. Kundvérd ligger d&ven inom
ramen for relationsmarknadsforing, ddr man har som mal att satsa pa langsiktiga relationer.
Langsiktiga relationer dr ofta dnskvirda fran foretagets sida, men det &r inte alls sékert att
kunden dr av samma asikt. Denna relation maste ha bada parternas tillgivenhet for att ge

upphov till just ndjda kunder. Om inte kunden vill vara delaktig 1 denna relation men
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tvingas till det skapas irritation och kundvarden far motsatt effekt. (Soderlund 1997, s.82-
83)

Som tidigare ndmnt arbetar manga foretag med att oka kundtillfredsstéllelsen. Detta &r
dock ingen létt uppgift eftersom det dr mycket informationskravande och all information
om kundernas tillfredstillelsenivd maste kontinuerligt samlas in. Det insamlade materialet,
alltsd informationen om kunderna maste sedan bearbetas, analyseras och tolkas. Detta &r
nddvéndigt for att det 1 ett senare skede skall gd att ta beslut om vad som behover goras for
att tillfredsstdlla kunderna pa rétt sitt. Pa basen av noggrant insamlad kundinformation kan
foretag skota marknadsforingsaktiviteter med storre precision, vilket 1 sin tur leder till att
foretagets budskap nér fram till ritt kunder pa ett effektivt sitt. Man maste emellertid
komma ihag att det dven finns nackdelar med att samla in omfattande information om
kunderna. Detta kan hos vissa kunder kédnnas stdtande eller uppfattas som intrang pa den
personliga integriteten, men dessa negativa aspekter forekommer oftast dd foretag

missbrukar informationen. (Soderlund 1997, s.173-177)

4.2 Lojala kunder

Tidigare 1 detta arbete berdttades att foretag lagger allt storre fokus pd kunderna. I detta
avsnitt ses inte kundfokus som ett allmént begrepp, utan fokus ligger istéllet pa de lojala
kunderna. Méanga forskare inom marknadsforing beskriver kundlojalitet som ”...den enda
— eller den viktigaste — vigen till framging for foretag”. Soderlund beskriver (enligt
Reichheld & Schefter 2000, s.10) kundlojalitet som foljande: ”Building superior customer
loyality is no longer just one of many ways to boost profits. Today it is essential for
survival”. Kundlojaliteten har blivit ett allt mer centralt begrepp inom néringslivet till f61jd
av bland annat 6kad konkurrens och att antalet produkter stindigt 6kar pd marknaden. Till
foljd av detta riktas ett allt storre fokus pé de befintliga kunderna eftersom det &r fem
ginger mer effektivt att bearbeta befintliga kunder dn potentiella kunder. Vad som dnda
kan tilliggas om foregdende pastdende dr att man trots allt inte skall avstd fran att skaffa

nya kunder. (Soderlund 2001, s.9-11)

Inom kundlojalitetens ramar spelar kundens beteende en viktig roll, vilket ocksa
framkommer inom &dmnet kundbeteende. I detta avsnitt begrinsas kundbeteende till
forhdllandet med lojalitet. Hérnést beskrivs ndgra visentliga typer av koprelaterade
beteende som utgor ett synligt matt pd kunders lojalitet. Utstrdckning &r ett enkelt matt pa

lojalitet och miter hur ldnge kunden har varit kund, exempelvis 1-5 ar. Frekvens visar hur
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manga génger en kund handlar under en viss tidsperiod, exempelvis 1-3 ggr/vecka. Djup ér
ett matt p4 hur minga olika samma fOretags produkter och/eller tjdnster som kunden
konsumerar under en viss period. Andelsmatt beskriver hur ménga inkdp kunden har gjort
av en viss typ av produkt eller tjanst och hur minga av de inkdpen som var av en och
samma produkt/tjanst. Retention rate visar pa hur ménga kunder som fortfarande dr kunder

efter en viss tidsperiod, exempelvis 500 kunder i1 borjan av aret och 475 i slutet av &ret.

(Soderlund 2001, s.31-34)

Tidigare sades att kundlojalitet och kundbeteende har vissa gemensamma ndmnare, men
beteendet visar bara ena sidan av kundens beslut. Den andra sidan som utgor en viktig del
av kundens lojalitet och beslutsfattande bestdr av kundens mentala dimensioner.
Intentioner (avsikter) méter 1 vilken omfattning kunden kan ténka sig att utfora ett beteende
1 framtiden, t.ex. terkdp av en produkt eller tjanst. Attityder som kunden har till ett objekt
eller varumérke hor ocksd till kundens mentala dimenssion. Preferenser visar kunders
lojalitet till ett objekt, alltsd vilket alternativ kunden foredrar da flera alternativ ges.
Anstringning och atagande visar pd hur mycket kunden &r beredd att anstringa sig for att
fortséttningsvis vara kund. Identifiering beskriver i hur stor grad kunden delar samma
asikter och vérderingar med produkten eller foretaget. Engagemang visar hur viktigt eller

relevant ett objekt eller en produkt ér for kunden. (Séderlund 2001, s.31-34)

Kundlojalitet bestar som tidigare nimnt av mentala dimensioner och beteendedimensioner.
Ett vanligt sitt att &skédliggéra hog lojalitet dr att visa sambanden mellan dessa
dimensioner. Kombinationen av hog mental lojalitet och hog beteendelojalitet
kinnetecknar den mest extrema formen av lojalitet. Av denna extrema lojalitet finns en

modell, ’fyrféltaren” som visas hir nedan. (Soderlund 2001, s.47)

Lojalitet i den

mentala Hf)g'grad av
i i lojalitet
dimensionen |
Lojalitet i

beteendedimensionen

Figur 6. Den mest extrema lojaliteten (Soderlund 2001, 5.47)
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4.3 Kundrelationshantering (CRM)

Customer relationship management som det heter pd engelska & en metod 1
foretagsvirlden som fokuserar pd langsiktiga kundrelationer och har utvecklats under 90-
talet. Metoden bestér till stora delar av datainsamling, segmentering och forskning om
kunderna. Foretag borjade vid den hér tidpunkten forstd att de kan betjdna sina kunder
béttre om de bara forstod sig pd dem. Kundrelationshantering (CRM) har idag kommit att

oka mycket 1 betydelse pd grund av den allt mer pressade foretagsvérlden.

D4 man tillampar CRM-metoden 1 foretag dr malet att 6ka konkurrensnivdn genom att
dndra de ekonomiska forhallandena och marknadsforingsbehovet. Detta gér man med hjélp
av insamlad information om kunderna som fas genom marknads och relationsutvecklings-
undersokningar. Tillimpning av CRM okar 1 anvindning hos allt fler foretag eftersom man
genom denna metod fokuserar pa de aktuella kunderna, det vill sdga den majoritet av

kunder som ger bést avkastning, men det dr ocksd det bista sittet att forbéttra foretagens

I6nsamhet i osékra tider. (Baran & Zerres 2008, s.2-3)

En av de viktigaste delarna for en effektiv CRM-strategi dr segmentering av kunder. Med
segmentering menas att man delar in kunder med liknande behov 1 grupper for att pé sé sétt
ha béttre mojligheter att tillfredsstdlla dess behov. Malet dr att kunna tillfredsstélla alla
olika kunder pé bésta sitt. For att denna kundsegmentering skall bli mojlig dr insamlingen

av kunddata en viktig del av processen, datan erhills inte i en handvindning men har dock

forenklats i takt med IT- utvecklingen. (Baran & Zerres 2008, s.4-5)

Enligt Baran & Zerres (2008) skall man anvdnda den befintliga kunddatabasen mer
effektivt och identifiera viardet av marknads- och kundsegmentering, men ockséd komma

thdg att skapa kundrelationer. Segmentering &r ett medel for att utnyttja kunderna, om man

har information nog for att skapa erbjudanden for kunder, gor det. (Baran & Zerres 2008,

s.14)

Baran och Zerres beskriver CRM som fortlopande relationsmarknadsforing vilket visar pa
att likheter mellan dessa dr manga och att man inom bdda grenarna vill ha langa relationer
med kunderna. Trots det redogdrs CRM och relationsmarknadsforing helt skiljt for sig.
Inom CRM ér konsekvent anpassning av kommunikationen helt avgdrande eftersom

inkonsekvens i kommunikationen leder till frustrerade kunder, lingre samtal och hogre

kostnad per kund. (Baran & Zerres 2008, s.12)
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5 Konsumtionsbeteende

Kunders oOnskemal och behov skall wvara mélet vid all marknadsforing.
Konsumtionsbeteende handlar om hur kunder koper, véljer och forbrukar varor och tjénster
for att tillfredstélla deras behov. En persons inkdp pdverkas av fyra psykologiska faktorer;

motivation, perception, inldrning, tro och hallningar. (Schnoor 2006, s.50-51)

5.1 Motivation

Motivation dr ett grundlaggande begrepp nér det géller ménskligt beteende, séledes géller
det d&ven konsumentbeteende. Motivation ér en drivkraft som gor att ménniskor beter sig pa
ett visst sitt. Den hér drivkraften framkallas av ett spanningstillstdnd och den 4r beroende
av ett otillfredsstillt behov som gjort att individen inte ldngre befinner sig i ett
psykologiskt jamviktstillstdnd eller s.k. homeostas. (Evans och Jamal och Foxall 2008, s.
14)

Sigmund Freud utgick fran det att psykologiska faktorer som formar méinniskors beteende
ofta 4r omedvetna och att en person dérfor ofta inte dr kapabel till att sjdlv forstd sina

motiv till fullo. (Schnoor 2006, s.51-52)

5.2 Perception

En motiverad person som dr pad vig att skrida till verket blir paverkad av sin perception
(uppfattningsformaga). Perception dr processen dd personen i fraga véljer, organiserar och
tolkar information for att skapa en meningsfull uppfattning av den vérld han lever i. Fastin
verkligheten vi dagligen upplever d4r densamma kan perceptionen variera vildigt mycket
frn person till person. Speciellt inom marknadsféring 4r méinniskors perception mycket
viktigare dn verkligheten i sig sjilv. Vid marknadsforing ar det viktigt att sticka ut frdn
mingden, eftersom med hjdlp av den selektiva perceptionen bortser frdn viss information
dd méingden som mottas dr allt for stor. I genomsnitt utsitt en person dagligen for t.ex.

1500 reklamer vilket sjdlvklart dr alldeles for mycket. (Schnoor 2006, s5.52)

5.3 Inlirning

Nér vi gor ndgot ldr vi oss ndgot av det och vi dndrar vért beteende pd bakgrund av véra
upplevelser. Det mesta i vart beteende dr ndmligen nagot som gjort genom hela livet.

Sjélva inldrningen sker genom ett samspel av olika saker. Inldrningsteorier menar att
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efterfragan av en produkt eller en tjdnst ska byggas upp genom att lta det sammankoppla

pé olika sitt och med en positiv forstirkning. (Schnoor 2006, s.53)

5.4 Tro och instillning

D& man gor nagot och lir sig av det fir man en tro och en viss instéllning till det och de hér
har en inflytelse pa vart inkdpsbeteende. En tro &r en beskrivande tanke som en person har
om ndgonting. Vid ett val av produkt eller varumirke ar var tro mycket viktig och
avgorande. Vid undersdkningar har det framkommit att till exempel merparten tycker att
Coca-Cola smakar battre dn Pepsi nér de dr medvetna om vilket som &r vilket. Nir de inte
vet vilket mérke som dr vilket blir fordelningen nidrmare 50/50. Varuméirkesforestéllningar
ligger som ett slags associationsnitverk i vart medvetna, utan att vi egentligen tinker pa
dem, man kan dock skapa en karta 6ver dem for att se hur associationerna sitts igdng och
hinger ihop. Country-of-origin dr en av dessa associationer, det dr nidr man associerar
varumadrket till ett land, region eller stad som det kommer ifrdn. En persons instillningar &r
langvariga positiva eller negativa virderingar och hallningar till en sak eller en idé. Alla
har alltid en instdllning eller hallning till ndgot och dessa far oss att uppfora oss pd ett

relativt konsekvent sitt. (Schnoor 2006, s.53-54)

6 Konkurrens

Definitionen av begreppet konkurrens kan beskrivas vara flera foretag som tillfredsstéller
samma kunders behov. Denna konkurrens har idag wvuxit och blivit allt hardare.
Konkurrensen pa dagens marknad &r inte bara hard utan den vixer dven hela tiden. Dérfor
rdcker det inte lingre bara med att forsta sig kunderna och deras behov. Foretag maste
alltid se sig om och alltid hélla ett 6ga pé sina konkurrenter. Manga framgangsrika foretag
utvecklar metoder for att stindigt kunna samla information om sina konkurrenter. (Kotler

2000, s. 219, 223)

6.1 Identifiering av konkurrenter

Att identifiera sina konkurrenter kan tyckas vara enkelt, men faktum &r att fOretagens
verkliga och potentiella konkurrenter ofta dr mycket fler. Dessutom dr risken att skadas av
nuvarande konkurrenter inte alls lika stor som att skadas av nya foretag pa framfart och av

ny teknik. Det finns flera typer av konkurrens pd marknaden men den typ som hilso- och
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konditionsbranschen dr utsatt for kallar Kotler for “pure competition” alltsd total
konkurrens. Denna typ av konkurrens innehaller manga konkurrenter som alla erbjuder

samma eller mycket lika produkter och tjénster. (Kotler 2000, s. 219, 220)

6.2 Analysera konkurrenter

Da ett foretag har identifierat sina konkurrenter maste det sedan forsikra sig om det egna
foretagets egenskaper, specificera sina strategier, mal, styrkor och svagheter och
reaktionsmonster. Foretaget méste dven fraga sig sjdlv vad deras konkurrenter soker pa
marknaden och vad som driver konkurrenternas beteende. Foretag maste stindigt 6vervaka

sina konkurrenter och deras strategier. (Kotler 2000, s. 224)

Manga affirspersoner tittar allt for lite pa sina konkurrenter. De personer som vet oerhort
lite om konkurrenterna har svart att sidga var foretaget egentligen star i marknaden och i
affiarssegmentet. Ett bra sitt att ta reda pd mera om konkurrenterna dr g ut och handla hos
dem och studera dem. Man skall d4& komma ihag att inte bara titta pd det som

konkurrenterna gor daligt, eftersom det &r ett vanligt beteende och far en att ma biéttre.

6.3 Attackera konkurrenterna

For att attackera konkurrenterna och 6ka marknadsandelen maste foretag anvénda sig av
flera strategier pa en och samma gang. Framgéngen beror pd kombinationen av strategierna
lagre pris, billigare produkter, prestigevaror, storre sortiment, produktinnovationer, béttre
service, lagre tillverkningskostnader och intensivare marknadsfoéring och promotion. Med
lagre pris, kan utmanaren erbjuda en motsvarande produkt eller tjénst till ett lagre pris pch
med billigare produkter, kan utmanaren erbjuda lite ldgre kvalitet men till avsevért lagre
priser. Prestige varor innebdr att utmanaren kan lansera produkter med hogre kvalitet och
ta ett hogre pris. Storre sortiment 6kar méngden produkter och ger kdparen storre valfrihet
medan produktinnovationer goér att utmanaren kan lansera produktforbéttringar eller
produktgenombrott. Genom béttre service kan man erbjuda nya eller béttre tjénster och
service for kunderna och innovativ distribution skapar fler och nya distributionskanaler.
Lagre tillverkningskostnader gor att utmanaren kan astadkomma ldgre tillverknings-
kostnader bland annat genom effektivare inkdp och modernare produktionsutrustning.
Utmanaren kan genom intensivare marknadsforing och promotion spendera stora summor
pa marknadsforing och promotion men detta &r oftast inte det bésta alternativet sdvida inte

produkt och annonseringsbudskap dr synnerligen bra. Enligt Mantesh kan foretag ocksa
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stjdla marknadsandelar av sina konkurrenter med hjilp av bland annat 6ppettider. Mantesh
menar att langre eller andra Oppettider moter marknadens behov kan resultatet dverraska

positivt. (Felterstein 2010, s. 26)

7 Gymmets historia och kroppsideal

Redan under antiken dgnade man sig &t kroppsévningar som kan liknas vid dvningar som
kan ses goras pd dagens gym men det finns avgorande skillnader mellan antikens
styrketrdning och dagens gymkultur. Till skillnad frdn antikens styrketrdning ar det
moderna kroppsbyggandet 1 véstvérlden i stor utstrickning ett resultat av utvecklandet av
vetenskapliga metoder och kroppstekniker. Intresset for den muskulésa manskroppen har
funnits ldnge och det har framkommit i olika former vid olika historiska tidpunkter. De

manliga kropps- och skonhetsideal som géller idag 4r en produkt av senmodern kultur.

P& 1930-talet kallades det kroppskultur, pd 1970-talet uppstod termen bodybuilding pa
allvar medan det idag istéllet pratas om fitness. Dessa begrepp avspeglar olika tider och
olika sétt att betrakta kroppen pa. Pa 1930-talet fanns en stark koppling mellan starka
manliga kroppen och byggandet av nationalstaten medan styrketrdningen 1 Sverige
populariserades av Arne Tammer pa 1950-talet. Traningslitteratur och olika redskap for
traning borjade di fylla hushallen. P4 1970-talet avldstes det “folkliga trdnandet” 1
samband med importen av amerikanska varianter av bodybuilding. Successivt dvergick de
extrema dragen 1 denna kultur Over till att istdllet handla om hélsoideologi. Dagens
traningsform, fitness, handlar inte enbart om styrketrdning utan innefattar dven olika slag

av aerobics och yoga.

Bodybuilding som fran boérjan var en extrem subkultur har omvandlats till en folkrorelse
som innefattar ménniskor 1 alla aldrar, speciellt unga ménniskor. Det &r inte lingre den
extremt muskuldsa bodybuilder kroppen som ér ett ideal inom kulturen, dock skall vi

komma ihag att det &r just den som ligger till grund for det som vi idag kallar fitness.

Idag har den harda kroppen upphdjts till ett dominerande kroppsideal och fastin dagens
gymkultur i mangt och mycket utlovar positiva fordndringar av konsidentiteter, en
hilsosam livsstil och skapandet av en modern ménniska ger den dven dystopier sa som

sndvt mannisko- och kroppsideal. (Johansson 2006)

P& gymmet hittas olika sorters mén och kvinnor, som alla har olika avsikter med sin

traning. Hér hittar man den vanliga motionéren, han trinar i snitt tva ganger per vecka och
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han har inte som mal att 6ka allt for mycket i vikt eller omfang. Han kénner sig ndjd dé det
nista dag virker lite i musklerna och fér sitt vélbefinnande fran att trina pa detta sitt.
Sedan har vi den viltrinade och malmedvetna mannen, han tridnar tre-fyra ganger per
vecka och hans ambition &r inte att bli en bodybuilder utan han &r ute efter en trdnad och
hard kropp som han anser vara den ideala kroppen. Han &r inte redo att offra sitt privatliv
och arbete for att ga vidare till nésta steg. Sist men inte minst har vi bodybuildern, han
tranar minst fyra ganger i veckan och for den hdr mannen ar styrketrdning som en livsstil
som inbegriper mera dn bara triningsverksamheten. Med utgéngspunkt pa dessa tre
stereotyper kan man med ganska stor sdkerhet kategorisera en del av de mén som gér pa
gym, men de hdr kategorierna dr dock endast en riktlinje fér hur man kan sortera min som
vistas pa gym. Inom varje kategori kan man férmoda stora variationer mellan deras

kosthallning, trdningsupplédgg, ideal, syn pd kroppen och livsstil. (Johansson, 1998 s. 125)

P& 1970-talet var det ndstan bara méin som trdnade pd gym, men kvinnorna fattade sa
smaningom tycke de med och borjade ocksa trdna dér. De flesta gym &r idag Oppna for
bada konen men den gamla konsuppdelningen finns dndd kvar i ndgon form ddr ménnen
tranade styrketrdning medan kvinnorna dgnade sig at aerobics och gymnastik. De hir tva
kropparna bidrog till att skapa tva skilda kroppar, en dynamisk och muskulds manlig och
en vek och smal kvinnlig. Den kultur som da uppstod producerade fram tvd konsroller som
lever kvar dnnu idag pa ett eller annat sétt. P4 1990-talet borjade istéllet den harda kroppen
trada fram ur kulisserna och suddade pd sa sétt d&ven ut granserna mellan det kvinnliga och
manliga. Minga som dé trinade ville borja fortydliga sitt kon med skonhetsoperationer och

fortydligande av vissa muskler. (Johansson 2006)

8 Gymtrender nu och i framtiden

Fitnessindustrin har vixt lavinartat under de senaste 20 aren, i USA har gymbesdkarna dkat
med mera dn hilften och 1 Stor-Britannien véxte antalet som dr medlemmar pa ett gym 3 %
under 2009. Enligt artikeln dr det svart for gymmen att halla kvar sina medlemmar dé det 1
USA varje ar kommer 15 miljoner nya medlemmar men samtidigt dr det 12 miljoner som
sdger upp sitt medlemskap. Néstan 25 % lamnar det valda gymmet redan inom det forsta

aret av medlemskap. (Dale m.fl. 2009, s. 1-2)

Enligt en artikel pa suitel0l.com och deras fitness avdelning si dr de aningen udda och
invecklade maskinerna som skulle vibrera bort eller pd andra sitt skapa den harda och

muskuldsa kroppen ute och det ér nu istéllet tillbaka till ruta ett som géller. Det &r nu den
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enkla och litta utrustningen som géller, dumbbells, barbells, bankar och gamla hederliga
armhévningar. Gang, simning, langsam aerobics, pilates och yoga ersitter de snabba och
hogtryckande aerobicspassen. Ménniskor har ocksé fétt upp dgonen for dieter som innebér
att man maste ge upp nigonting for att ga ner i1 vikt, man orkar inte mera med soppdieter
och snabba viktnedgingsprogram utan virdesétter nu istéllet tallriksmodellen som vi alla

har lért oss 1 1agstadiet. (Surette 2008)

Enligt en artikel pd medicinenet.com dr ocksa dyr och klumpig gymutrustning hemma som
det &ndd bara hinger klider pé, inte mera inne utan det &r nu istéllet sjil- och kroppstraning
som giller. Man skall nu hitta sig sjidlv med rogivande yoga och liknande 6vningar och
varva det med vanlig och enkel vardagsmotion for att finna ro och kédnna sig ndjd med
kroppen. Artikeln lyfter 4ven fram hur viktigt det 4r med en tréningskamrat, en studie gjord
pad ett universitet 1 Chicago visar att det &r mycket ldttare att halla sig till sitt

viktnedgéngsprogram dd man tranar med sitt husdjur. (Colette, 2006)

I artikeln publicerad pa dailyburn.com skriven av gymégare och fitnessexpert Ken Hunt i
New-York pastés att den vdxande ekonomin i en néra framtid kommer att gora manniskor
mera villiga att borja trdna igen, antingen med personlig trdnare eller pd egen hand. Hunt
menar dven att begreppet wellness kommer véxa sig dnnu starkare i framtiden. Wellness
innebér att man som helhet skall ma bra, vidare menar han dven att man i1 framtiden
kommer att fi se ett vixande samarbete mellan hdlsobranschen och fitnessklubbar sdsom
kostradgivning, sjukgymnastik eller andra typer av medicinska tjénster. Stress dr ocksd ett
begrepp som varit pd tapeten under en ldng tid och som i framtiden kommer att lyftas fram
dnnu mera pé sd sitt att man lar sig bearbeta den pa ett béttre sdtt. Hunt séger ocksa att den
starka utvecklingen av sociala medier med allt frin fitness-applikationer till musikspelare
kommer att utvecklas mycket mera &nnu. Han menar att sidor som Facebook, Twitter och
Youtube kommer vara en stor del av fitness i det kommande é&ret. Personliga trdnare
kommer att anvidnda sig av dem for att hdlla kontakten med sina klienter och som ett
komplement till personliga trdningssessioner. Hunt sdger dven att “the buddy system”
kommer att borja anvéndas av flera och pé s sitt kommer grupper som trénar tillsammans

utvecklas och pé sé sitt fa support frén varandra. (Brown 2011)
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9 Gym 2000

Gym2000 ir ett fitnesscenter som ligger i centrala Abo precis intill busstationen. Gymmet
har tvd stora styrketrdningssalar, varav den ena endast dr for kvinnor. P4 gymmet finns
dven grupptrianingslokaler for gympa och spinning. Gymmets totala yta dr 1500 m?. I bada
styrketrdningssalarna finns utrustning som passar bidde nyborjare men ocksd for de som

tranar pd en hogre niva. Med nyckelkortet kan man trdna varje dag mellan kl. 05-23.

Gym2000 ér ett aktiebolag som grundades 2007 och har idag cirka 4 heltidsanstillda och
cirka 10 deltidsanstéllda gruppledare. Gymmet har inga ldnga bindningsavgifter som allt

fler gym har idag.

10 Metodbeskrivning

Till vér forskning valde vi att gora en kvantitativ undersdkning i form av ett frageformulér.
Detta formuldr dr gjort och bearbetat med hjdlp av programmet Google Documents. Vi
anvinde oss av detta program for att skapa formuléret helt péd elektronisk vég eftersom vi i
samrad med Gym2000:s dgare Pete Nyblin, valde att skicka formuléret per e-post. Orsaken
till att vi gjorde ett elektroniskt frageformulér var att ge kunderna en béttre chans att fylla 1
den s& noggrant som mojligt, istdllet for att dela ut den i gymmet da kunderna vill trdna. En
annan orsak var att sammanstéllningen av resultatet skulle gd snabbare i och med att
formulédret gjordes elektroniskt och vi fick respondenternas svar mer eller mindre

automatiskt.

Som vi tidigare nimnde skickades formuldret via e-post till gymmets kunder och det
gjordes av Nyblin pa Gym2000. Frdgeformuldret skickades ut 4.5.2012 och var tillgénglig
till 10.5.2012. Enligt Nyblin pd& Gym2000 skickades formuléret till 1500-2000 e-post
adresser, exakt antal mottagare kunde Nyblin inte svara pa. Vi fick totalt 154 svar, varav
27 min och 127 kvinnor, tva av respondenterna svarade pd det svenska formuléret och 152
respondenter svarade pd det finska formuléret. Svarsprocenten ligger mellan 7,7 % och
10,3 %. Eftersom det pd Gym2000 finns tva olika styrketréningssalar dir den ena endast ar
for kvinnor, har vi valt att redovisa médn och kvinnors skiljt for sig for att f4 fram mgjliga
skillnader mellan salarna och konen. P4 basen av detta &r det senare ldttare att ge

utvecklingsforslag.
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11 Redovisning av resultat

I undersdkningen deltog 154 respondenter, varav 27 var médn och 127 var kvinnor, tva av
respondenterna svarade pd det svenska formulédret och 152 respondenter svarade pa det

finska formuléret.

Majoriteten av respondenterna befinner sig i aldergruppen 19-25 &r. Aldersskillnaden 4r
storre mellan ménnen och kvinnorna dé 48 % av ménnen dr 19-25 ar {oljt av 19 % som é&r
34-41 4r, sedan 19 % som ir 26-33 ar foljt av 18 ar eller under pa 7 %. Aldersgrupperna
42-49 och 50-57 har bada 4 % de manliga respondenterna, ingen manlig respondent var 58

ar eller mer.

35 % av kvinnorna dr 19-25 ér foljt av 29 % som dr mellan 26-33 ar, 13 % é&r 34-41 éar, 11
% éar 18 ar eller under och 7 % é&r 42-49 ar. Endast 1 % de kvinnliga respondenterna dr 58

ar eller mer.
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Figur 8. Kvinnor & mdn fordelade i aldersgrupper

Av de manliga respondenterna har 30 % varit kunder p4 gymmet 2-6 méinader och 30 % 3
ar eller mer. 19 % har varit kunder i 7-12 ménader och 11 % 0-1 mé&nad men bara 11 % har

varit kunder 1-2 ar.

Av kvinnlig respondenterna har 29 % varit kunder 2-6 manader, 25 % har varit kunder 1-2
ar och 22 % har varit kunder 3 ar eller mer. Bara 15 % har varit kunder 7-12 ménader och

9 % 0-1 manad.
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Figur 9. Hur linge de varit kund hos Gym2000

I frdgan vilka tjinster anvidnder du svarade 81 % av ménnen att de anvinder endast
gymmet och 11 % svarade att de anvdnder bade gymmet, gympa och spinning. 4 %
anviander gymmet och gympa och 4 % anvédnder gymmet och spinning. Ingen av ménnen

anvéinder bara spinning, gympa eller massage.

Av de kvinnliga respondenterna anvénder 21 % gymmet och lika stor procent anvénder
bade gymmet och gympa. 19 % anvinder gymmet, gympa och spinning, medan 17 % bara
anvinder gympa. 15 % gér pa gympa och spinning medan bara 4 % gér pé bara spinning. 2
% av kvinnorna anvdnder gymmet, gympa, spinning och massage medan 1 % anvénder

gymmet och spinning.
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I frigan hur ofta kommer du till Gym2000 svarade 56 % av méinnen 2-3 ganger per vecka,
44 9% svarade 4 ginger per vecka eller fler, medan ingen av méinnen gar en ging per vecka

eller mera sallan.

Av kvinnorna kommer 41 % 2-3 ganger per vecka, 24 % svarade kommer en ging per
vecka och 22 % 4 ganger eller mer per vecka. 13 % av kvinnorna kommer till gymmet

mindre 4n en géng per vecka.
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Figur 11. Hur ofta de kommer till Gym2000?
Hos 52 % av de manliga respondenterna paverkade priset delvis valet av gym2000 och hos
30 % av ménnen pédverkade priset mycket, men 15 % svarade att priset pdverkade mycket

lite medan 4 % svarade att priset inte pdverkade valet.

Hos 51 % av de kvinnliga respondenterna paverkade priset mycket i valet av Gym2000 och
40 % péverkades delvis, medan 6 % svarade att det padverkade mycket lite och 3 % svarade

att priset inte paverkade valet.
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Figur 12. Detta paverkade valet av Gym2000: Pris
Att gymmet inte har ndgon bindningsavgift pdverkade 48 % av ménnen mycket vid valet
av Gym2000, 37 % av minnen svarade att det padverkade delvis. 11 % svarade att det inte

paverkade medan 3 % svarade att det paverkade mycket lite.

Ingen bindningsavgift pdverkade 86 % av de kvinnliga respondenterna mycket i valet av
Gym, medan bara 9 % paverkades delvis. 3 % paverkades mycket lite och 2 % svarade att

det inte paverkade valet.
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Figur 13. Detta paverkade valet av Gym2000: Ingen bindningstid
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Av ménnen svarade 52 % att ldget delvis pdverkade valet att komma till Gym2000 och 41
% svarade att det padverkade mycket. Bara 7 % svarade att ldget paverkade mycket lite och

ingen av ménnen svarade att ldget inte paverkade valet.

Av de kvinnliga respondenterna paverkades 55 % mycket av ldaget vid valet av Gym2000
medan 29 % svarade att liget paverkade valet delvis. 11 % svarade att ldget paverkade

mycket lite och 5 % anser att l4get inte paverkade deras val.
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Figur 14. Detta paverkade valet av Gym2000: Léiget
Utbudet av tjinster paverkade 41 % av ménnen delvis, 30 % svarade att det paverkade
mycket lite medan 19 % svarade att det paverkade valet mycket. Endast 11 % svarade att

utbudet av tjénster inte paverkade valet.

Av de kvinnliga respondenterna svarade 52 % att utbudet av tjinster paverkade delvis, 38
% svarade att det padverkade mycket och 9 % svarade att det pdverkade mycket lite hos 2 %

paverkade inte tjansteutbudet alls.
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Figur 15. Detta paverkade valet av Gym2000: Utbud

Rekommendationer frin bekanta péverkade 37 % av méinnen mycket medan 26 % av
ménnen inte paverkades av rekommendationer. 22 % paverkades delvis av bekanta och 15

% paverkades mycket lite.

Av de kvinnliga respondenterna piverkade rekommendationer fran bekanta mycket hos 29

%, delvis hos 27 %, 27 % péverkades inte och 17 % paverkades mycket lite av bekanta.
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Figur 16. Detta paverkade valet av Gym2000: Rekommendation fran vinner
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44 % av minnen svarade att Oppethallningstiderna paverkade mycket vid valet av
Gym2000, 41 % svarade att det delvis paverkade, hos 11 % péverkade det mycket lite och

4 % svarade att det inte paverkade.

Oppethéllningstiderna paverkade 31 % av kvinnorna mycket lite, 27 % svarade att det
delvis paverkade. Hos 25 % av kvinnorna paverkade dppethallningstiderna mycket och 17

% svarade att de inte paverkade.

Sukupuali

W vies
W Nainen

50%]

40%

30%

%

20%

10%

0%~

Ei juurikaan vaikuttanut Ei vaikuttanut Vaikutti jonkin verran Vaikutti paljon

Gym2000 kuntokeskuksen valintaan vaikutti: [Aukioloajat]

Figur 17. Detta pdverkade valet av Gym2000: Oppethdllningstider
Av de manliga respondenterna svarade 70 % att de dr ndjda med styrketrdningssalen och
30 % svarade att de dr delvis ndjda. Ingen av minnen har svarat ingen erfarenhet.

Av de kvinnliga respondenterna svarade 55 % att de dr n6jda med styrketrdningssalen och

20 % svarade att de &r delvis ndjda medan 25 % svarade ingen erfarenhet.
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Figur 18. Asikt om foljande: Styrketriningssal
P& frigan vilken dsikt du har om gympatimmarna svarade 81 % av médnnen ingen
erfarenhet, 11 % svarade att de var ndjda och 7 % svarade att de ar delvis ndjda. Ingen ar

missndjd, av den orsaken syns det inte 1 figuren.

P& samma fraga svarade 69 % av kvinnorna att de dr ndjda, 23 % hade ingen erfarenhet
och 6 % ir delvis ndjda medan 2 % ar delvis missndjda. Ingen dr missndjd, av den orsaken

syns det inte 1 figuren.
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Figur 19. Asikt om foljande: Gympa
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Pé fragan vad du anser om spinning timmarna svarade 85 % av ménnen ingen erfarenhet,
11 % svarade att de var ndjda och 4 % svarade att de var delvis ndjda. Ingen ar missndjd,

av den orsaken syns det inte 1 figuren.

Av de kvinnliga respondenterna svarade 49 % ingen erfarenhet, 42 % svarade att de &r
ndjda och 9 % svarade att de ar delvis ndjda. Ingen dr missndjd, av den orsaken syns det

inte 1 figuren.

Sukupuali

Miies
WNainen

100%-

80%]

60%]

%

40%-

20%

0%=

Ei kokemusta Jonkin verran tyytyvainen Tyytyvainen

Mitd mieltd olet seuraavista: [Spinning]

Figur 20. Asikt om foljande: Spinning
Av minnen dr 70 % ndjda med kassapersonalen, 19 % é&r delvis ndjda, 7 % é&r delvis
missndjda och 4 % &dr missndjda.

Av kvinnorna dr 68 % ndjda med kassapersonalen, 20 % ar delvis ndjda, 9 % &r delvis

missndjda och 2 % &dr missndjda.
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Figur 21. Asikt om foljande: Kassapersonal

Pé fradgan vad du anser om gruppledarna svarade 78 % av
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ménnen ingen erfarenhet, 11 %

svarade att de dr ndjda och lika stor andel svarade att de &dr delvis ndjda. Ingen dr missndjd,

av den orsaken syns det inte 1 figuren.

P& samma frdga svarade 69 % av kvinnorna att de dr ndjda med gruppledarna, 17 %

svarade ingen erfarenhet och 15 % svarade att de 4r delvis ndjda. Ingen dr missndjd, av den

orsaken syns det inte i figuren.
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Mitd mieltd olet seuraavista: [Ohjaajat]

Figur 22. Asikt om foljande: Gruppledarna
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Av minnen dr 96 % ndjda med Sppethéllningstiderna 4 % é&r delvisndjda, ingen av ménnen

ar delvis missndjd. Ingen &r heller missndjd, av den orsaken syns det inte i figuren.

Av de kvinnliga respondenterna svarade 90 % att de dr ndjda, 9 % svarade att de dr delvis
ndjda och 2 % svarade att de dr delvis missndjda. Ingen &r missndjd, av den orsaken syns

det inte 1 figuren.
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Figur 23. Asikt om foljande: Oppethdllningstider

Av ménnen ir 33 % delvis ndjda med hemsidan, 30 % &r ndjda, 30 % svarade ingen

erfarenhet. 4 % svarade delvis missndjd och lika stor andel svarade missnojd.

Av kvinnorna svarade 46 % att de 4r ndjda med hemsidan, 34 % svarade att de &r delvis

ndjda och 11 % ar delvis missndjda. 7 % har ingen erfarenhet och 2 % ar missndjda.
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Figur 24. Asikt om foljande: Hemsidan
Av de manliga respondenterna svarade 78 % ingen erfarenhet om bokningen av tider, 19 %
svarade att de dr ndjda och 4 % svarade att de dr delvis missndjda. Ingen av ménnen

svarade delvis ndjd eller missndjd.

Av de kvinnliga respondenterna svarade 55 % att de dr ndjda med bokningen av tider, 20

% dr delvis ndjda, 19 % har ingen erfarenhet medan 1 % &r missndjda.
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Figur 25. Asikt om foljande: Tidsbestdillning
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Av ménnen dr 48 % ndjda med stidningen, 30 % ar delvis ndjda, 15 % &ar delvis missndjda

och 7 % &r missndjda. Inte ndgon svarade ingen erfarenhet.

Av kvinnorna svarade ocksa 46 % att de dr ndjda med stddningen, 34 % svarade att de ar
) g

delvis ndjda, 16 % dr delvis missndjda och 4 % &4r missndjda. 1 % svarade ingen

erfarenhet.
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Figur 26. Asikt om foljande: Stidning
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Av de manliga respondenterna svarade 44 % att de &dr delvis ndjda med

omkladdningsrummet, 30 % &r ndjda, 15 % &r missndjda och 11 % &r delvis missndjda.

Av kvinnorna svarade 39 % att de &r delvis ndjda med omklddningsrummet, 34 % &r nojda,

20 % ar delvis missndjda och 7 % dr missndjda.
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Figur 27. Asikt om foljande: Omklidningsrum
I figuren nedan kan utldsas vilken &sikt de manliga och kvinnliga respondenterna ar
angdende duscharna pd gymmet. 31 % av kvinnorna dr ndjda med duschen, medan 26 % av
ménnen dr ndjda. 37 % av ménnen anser sig vara delvis ndjda och 28 % av kvinnorna. 11
% av ménnen och 4 % av kvinnorna dr missndjda med duscharna medan 19 % av ménnen
och 13 % av kvinnorna dr delvis missndjda med duscharna. 24 % av kvinnliga

respondenterna och 7 % av ménnen har ingen erfarenhet av duscharna pd gymmet.
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Figur 28. Asikt om foljande: Dusch
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Storsta delen av kunderna pd Gym2000 ar ndjda med ldget, d& 85 % av ménnen dr ndjda

medan 75 % av kvinnorna dr ndjda. 18 % av kvinnorna dr delvis ndjd med ldget medan

motsvarande andel bland ménnen ligger pa 7 %. 1 % av kvinnorna och 4 % av méinnen har

valt att svara att de inte har nigon erfarenhet av ldget. 6 % av kvinnorna och 4 % av

minnen dr delvis missndjda med laget.
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Figur 29. Asikt om foljande: Lige

Tyytyvainen
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Pé fragan om vad kunderna anser om parkeringen pa gymmet ér det 4 % av ménnen och 10

% av kvinnorna som ir ndjda, medan 7 % av méinnen och 17 % av kvinnorna ar missnojda.
9

41 % av ménnen dr delvis ndjda och motsvarnade andel bland kvinnorna ar 12 %. 26 %

bland ménnen och 27 % av kvinnorna &r delvis missndjda. 34 % av kvinnorna har ingen

erfarenhet av parkeringen och 22 % av ménnen.
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Figur 30. Asikt om foljande: Parkering

100 % av minnen och 94 % av kvinnorna &dr av samma 4asikt angfende att
Oppethéllningstiderna passar mig. 6 % av kvinnorna &r delvis av samma asikt medan 1 %

av kvinnorna dr delvis av annan dsikt om 6ppethéllningstiderna.
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Figur 31. Asikt om foljande: Oppethdllingstiderna passar mig
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Pé frdgan om att det pad hemsidan finns tillrickligt med information har 58 % av kvinnorna
och 44 % av méinnen ansett att de dr av samma asikt. 26 % av ménnen och 23 % av
kvinnorna &r delvis av samma asikt medan 4 % av minnen ar delvis av annan asikt och 13
% av kvinnorna ar av delvis annan asikt. 1 % av kvinnorna dr av annan asikt och 26 % av

minnen har ingen erfarenhet medan motsvarande andel bland kvinnorna ligger pa 6 %.
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Figur 32. Asikt om foljande: Pa hemsidan finns det tillrickligt med information

52 % av ménnen och 52 % av kvinnorna ir av samma asikt om att gymmet &r stddat och
redigt. 37 % av ménnen och 28 % av kvinnorna &r delvis av samma &sikt. 11 % kvinnorna
har ingen erfarenhet 1 frdgan och 2 % av dem é&r av annan sikt. 11 % av ménnen anser att

de dr delvis av annan asikt och bland kvinnorna var det 7 %.
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Figur 33. Asikt om foljande: Gymmet dr stidat och redigt

Pé frdgan om att omklddningsrummet &r stddat och snyggt anser 50 % av kvinnorna och 41
% av méinnen att de dr av samma asikt. 37 % av méinnen och 35 % kvinnorna ar delvis av
samma asikt medan 19 % av mannen och 13 % av kvinnorna ar delvis av annan asikt. 4 %

av ménnen och 2 % av kvinnorna dr av annan asikt 1 fragan.
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Figur 34. Asikt om foljande: Omklidningsrummet dir stidat och snyggt
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I frigan om att omkladdningsrummet ar tillriackligt stort s anser 37 % av méinnen och 26 %

av kvinnorna att de dr av samma asikt. 33 % av méinnen och 27 % av kvinnorna ar delvis

av samma asikt medan 19 % av méannen och 31 % av kvinnorna ar delvis av annan asikt.

15 % av kvinnorna och 11 % av ménnen ar av annan asikt medan 1 % av kvinnorna inte

har ndgon erfarenhet i1 frdgan.
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Figur 35. Asikt om foljande: Omklidningsrummet dr tillréckligt stort
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Pé fragan om att jag 4r n6jd med bastun har 37 % av ménnen och 71 % av kvinnorna svarat

att de inte har ndgon erfarenhet av saken, medan 37 % av ménnen och 3 % av kvinnorna ar

av annan asikt. 11 % av méannen och 8 % av kvinnorna ir delvis av annan asikt. 4 % av

mannen och 8 % av kvinnorna ar delvis av samma asikt samt 11 % av méinnen och 10 % av

kvinnorna ar av samma asikt.



44

Sukupuoli

Miies
@ nNainen

80%

Eikokemusta  Erimiettd  Jonkin verran Jonkin verran Samaa miettd
erimietd  samaa mietta

Mielipiteesi seuraavista viitteista: [Olen
tyytyvdinen saunaan]

Figur 36. Asikt om foljande: Jag dr ndjd med bastun

I dsikter pa att personalen ar serviceinriktad &r 52 % av ménnen och 54 % av kvinnorna av
samma asikt, medan 37 % av méannen och 35 % av kvinnorna ar delvis av samma asikt. 8
% av kvinnorna och 7 % av ménnen anser sig vara delvis av annan dsikt medan 4 % av
minnen och 2 % av kvinnorna ar av annan asikt. 1 % av kvinnorna anser sig inte ha ndgon

erfarenhet i1 fragan.
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Figur 37. Asikt om foljande: Personalen dr serviceinriktad
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81 % av ménnen och 58 % av kvinnorna anser sig vara av samma asikt pa frigan om att
gymutrustningen &r tillrdcklig. 19 % av ménnen och 13 % av kvinnorna &r delvis av samma
asikt. 2 % av kvinnorna dr delvis av annan asikt och 26 % av kvinnorna har ingen

erfarenhet 1 fragan.
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Figur 38. Asikt om foljande: Gymutrustningen dr tillricklig

P& frdgan om att gymutrustningen dr fungerande har 67 % av ménnen och 59 % av
kvinnorna svarat att de ar av samma dasikt. 30 % av ménnen och 11 % av kvinnorna ar
delvis av samma asikt. 4 % av mannen och 3 % av kvinnorna ar delvis av annan asikt. 26

% av kvinnorna har ingen erfarenhet 1 frdgan och 1 % av dem &r av annan sikt.
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Figur 39. Asikt om foljande: Gymutrustningen dr fungerande

Respondenternas asikt angdende att det i gymmet finns tillrickligt med vikter, stdnger och
tillbehor visar att 59 % av médnnen och 46 % av kvinnorna dr av samma asikt. 22 % av
ménnen och 18 % av kvinnorna dr delvis av samma dsikt medan 11 % av ménnen och 6 %
av kvinnorna &r delvis av annan &sikt. 7 % av ménnen anser sig vara av annan dsikt medan

motsvarand del bland kvinnorna ligger pd 1 %. 28 % av kvinnorna har ingen erfarenhet 1

frégan.
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Figur 40. Asikt om foljande: I gymmet finns det tillrickligt med vikter, stinger och tillbehor
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Gymutrustningen dr hel och 1 skick, 63 % av minnen och 55 % av kvinnorna ar av samma
asikt medan 26 % av méannen och 13 % av kvinnorna ar delvis av samma asikt. 11 % av
mannen och 5 % av kvinnorna ar delvis av annan asikt medan 26 % av kvinnorna inte har

ndgon erfarenhet i frigan. 1 % av kvinnorna &r helt av annan sikt.
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Figur 41. Asikt om foljande:: Gymutrustningen dr hel och i skick

Pé fragan ifall det finns tillrackligt utbud med spinning timmar har 85 % av ménnen och 54
% av kvinnorna ingen erfarenhet 1 frdgan. 21 % av kvinnorna och 7 % av ménnen &r av
samma asikt och 18 % av kvinnorna och 4 % av ménnen &r delvis av samma 4asikt. 7 % av

kvinnorna och 4 % av ménnen ar delvis av annan asikt.



48

100% Sukupuoli
Miies
[ENainen
80%
60%
%
40%
20%
0%~

Ei kokemusta Jonkin verran eri Jonkin verran samaa Samaa mietta
mieté mietta

Mielipiteesi seuraavista vditteistd: [Spinnigtunteja on
tarpeeksi]

Figur 42. Asikt om foljande: Det finns tillrickligt med spinning timmar

Pé frégan ifall det finns tillrackligt utbud med ledda gympatimmar har 85 % av ménnen
och 23 % av kvinnorna ingen erfarenhet medan 3 % av kvinnorna &r av annan asikt. 11 %
av minnen och 23 % av kvinnorna dr av samma asikt medan 4 % av méinnen och 31 % av

kvinnorna ar delvis av samma asikt. 20 % av kvinnorna dr delvis av annan asikt.
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Figur 43. Asikt om foljande: Det finns tillrickligt med gympatimmar
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71 % av kvinnorna och 30 % av minnen & av samma dasikt angdende att
bakgrundsmusiken &r bra och tillrdcklig. 44 % av médnnen och 18 % av kvinnorna dr delvis
av samma asikt medan 22 % av ménnen och 4 % av kvinnorna ar delvis av annan asikt. 4
% av ménnen och 1 % av kvinnorna ar av annan asikt medan 6 % av kvinnorna inte har

ndgon erfarenhet av fragan.
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Figur 44. Asikt om foljande: Bakgrundsmusiken dr bra och tillricklig

Pé fragan om att man som kund far information om inhiberade timmar i tid har 93 % av
ménnen och 59 % av kvinnorna ingen erfarenhet. 4 % av ménnen och 20 % av kvinnorna
ar av samma asikt medan 4 % av ménnen och 12 % av kvinnorna dr delvis av samma asikt.

6 % av kvinnorna éar delvis av annan asikt och 2 % av kvinnorna ar av annan asikt.
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Figur 45. Asikt om foljande: Jag blir informerad i tid om grupptréiningstimmar blir inhiberade

Vid frdgan om vad kunderna anser om Gym2000:s prisklass pd en skala mellan 1-5 ger 6
% av kvinnorna det hogsta betyget 5 medan 22 % av ménnen ger vitsordet 4 och
motsvarande andel bland kvinnorna dr 36 %. 67 % av ménnen och 53 % av kvinnorna ger
prisklassen pa Gym2000 betyget 3. 11 % av médnnen och 6 % av kvinnorna ger betyget 2.
Medelvirdet bland alla representanters svar ligger pd 3,36. Skalan gick frdn 1-5 dér 5 ar
hogsta betyg.

Sukupuaoli
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Mitd mieltd olet Gym2000:n hinnastosta?

Figur 46. Asikt om Gym2000:s prisklass
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I figuren nedan kan man se att Gym2000 fér ett fint vitsord av anvéndarna pd gymmet, det
absolut vanligaste vitsordet som kunderna ger ér 4, vilket 73 % av kvinnorna och 70 % av
ménnen gett. 19 % av ménnen och 14 % av kvinnorna ger vitsordet 5 medan 11 % av
ménnen och 13 % av kvinnorna ger vitsordet 3. Ingen av de som deltog i undersékningen

har gett ett 1dgre vitsord @n 3. Skalan gick fran 1-5 dir 5 dr hogsta betyg.

Sukupuaoli

BEnies
[ENainen

80%

60%

0,
A’ 40%

20%"

0%~

Minka arvosanan antasit Gym2000:lle?

Figur 47. Vitsord till Gym2000

12 Analysering av kunderna pa Gym2000

I figur 8 pa sidan 27 ser man vilka aldersgrupper som &r storst. Figuren kan sédkert tyckas
vara lite enkel och onddig att gd in djupare pd. Men faktum ar att den hér figuren ger rétt
bra och anvéndbar information. Vi som marknadsforare ser direkt vad den figuren berittar,
nidmligen vilka aldersgrupper som &r storst och vart marknadsforingen skall riktas for att nd
den storsta publiken. De olika aldersgrupperna kriver olika tillvigagingssitt inom

marknadsforingen och darfor ar det mycket viktigt att veta hur aldersfordelningen ser ut.

For att ga ett steg ldngre kan man frén figur 48 ldsa ut hur ldnge kunderna i de olika
alderssegmenten har varit kunder hos Gym2000. Som vi skrev tidigare under rubriken
“Lojala kunder” r utstrickningen ett matt pa kundlojalitet och det méter hur linge kunden

varit kund. Figur 48 pavisar med andra ord i vilka &ldergrupper som de mest lojala
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kunderna finns och varifrdn de storsta inkomsterna kommer. Figuren visar dven att tva
aldersgrupper, ndmligen de tvd yngsta grupperna vilka har flest kunder som varit kortast
tid. Den hér gruppen maste uppleva kundnojdhet for att kénna tillfredstéllelse med sitt val
av gym for att dven 1 fortsdttningen vilja komma till Gym2000. Om denna tillfredstéllelse

uppnds hos kunderna kommer de med sédkerhet fortsitta vara kunder.

Kuinka kauan olet
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Figur 48. Kvinnor & mdn férdelade i aldersgrupper enligt hur linge de varit kunder

Figur 10 visar vilka tjanster kunderna anvénder sig av d& de kommer till Gym2000. Inte
helt ovéntat trdnar majoriteten av méinnen endast styrketrdning medan kvinnorna &r ute
efter motionstrining 1 form av gympa etc. Orsaken att mdnnen och kvinnornas tréning
skiljer sig at dr delvis de nyare formerna av gympa som framst riktar sig till kvinnor. Man
kan dven se att mdnnen och kvinnornas ambitioner med trédningen skiljer sig at d4 man ser
pa figur 11. Figuren visar att mdnnen &r den grupp som gér flest génger pd vecka till
Gym2000 vilket pévisar att de har starka avsikter med sin trdning. Under rubriken
”Drommen om den hédrda kroppen” beskrivs den “mélmedvetna mannen” trina 2-3 ganger
per vecka medan 3-4 ginger per vecka anses dverga till ambitioner som bodybuilding. Som
vi kan se av figuren &r det ingen av minnen som endast kommer till Gym2000 mindre dn 2
ginger per vecka medan en betydligt storre del av kvinnorna kommer 1 ging per vecka
eller mindre. Det visar aterigen pa att minnen och kvinnornas avsikter och ambitioner

skiljer sig at.
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Fran figur 12 kan man utlésa att priset paverkade kvinnorna mera d4 de valde att komma
till Gym2000. Att det inte paverkade médnnen lika mycket ér lite mérkligt. Forklaringen
kan mycket vil vara att kvinnorna jaimfor gymmet med andra populdra gym, sddana som
mdnga andra kvinnor gér till. Vi vet att de flesta populdra gym inriktade till kvinnliga
kunder har hogre priser, och érliga bindningsavgifter. Dessa bindningstider spelar stor roll
vilket man kan se 1 figur 13. De gym som manga mén jamfor med har i farre fall dessa
bindningsavgifter, viket vi vet av egna erfarenheter och som dven pavisas 1 figur 13. |
allménhet finns fler formanliga gym f6r mén &n for kvinnor och farre gym riktade till mén
har bindningsavgift. Troligtvis &r det av just den orsaken som prisséittningen och ingen

bindningsavgift paverkar kvinnor mer 4n mén dé de viljer att komma till Gym2000.

Utbudet av tjénster paverkade kvinnorna till storre del 4n ménnen. Storsta orsaken till det
ar troligtvis som figur 10 pavisar, ndmligen att 81 % av minnen endast utdvar
styrketrdning. Medan fler kvinnorna utévar gympa och &vriga motionsformer, vilket gor

utbudet av tjinster mycket viktigare for de kvinnliga kunderna.

Rekommendationer fran bekanta visar sig ha bidragit en hel del till att kunderna valde att
kommer till Gym2000. I figur 16 ser man att de flesta kunderna har fétt reckommendationer
frin bekanta. Detta svar dr mycket positivt for Gym2000 och wur deras
marknadsforingssynvinkeln, eftersom detta visar pé att det finns manga ndjda kunder vilka

gor en del av den informella marknadsforingen for Gym2000.

I figur 49 kan ocksd utldsas hur kunderna forsta gadngen fick hora om Gym2000, hir har
ocksé vinners prat om gymmet spritt sig vil. Ovriga platser som kunderna fick héra om

Gym2000 pa var pd hemsidan, tidningsannonser och via dvriga andra kanaler.
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Figur 49. Hur fick du héra om Gym2000

Undersokningen visar att oppettiderna paverkade fler mén dn kvinnor. Det kan till stor del
bero pd att gymmet &r Oppet for styrketrdning mellan kl. 05-23 varje dag men
grupptimmarna borjar som tidigast kl. 09.30 och dr som senast kl. 20.10. Grupptimmarnas
utbud och tidpunkter varierar ocksa sa de dagar som den grupptimmen kunden vill delta 1
gér tidigt och kunden har nattjobb, finns ingen mdjlighet for kunden att delta. Som vi
tidigare ndmnt trénar de flesta médn endast styrketrdning medan de flesta kvinnorna gér pa
grupptimmar. I figur 18 kan man se att de flesta, bdde kvinnor och mén &r n6jda med
styrketrdningssalen och att ingen &r missndjd. Det dr viktigt att styrketrdningssalen
uppfyller kundernas forvédntningar och Onskemadl for att bibehdlla de ndjda och lojala

kunderna.

I figur 27 ”Jag ér av foljande dsikt om: Omklddningsrum” ser man att det &r minga béade
kvinnor och mén som &r bara delvis ndjda. Och bara ca 1/3 del av kvinnorna och ménnen
ar helt nojda. For kvinnornas del kan det hir delvis bero pd grupptimmarna. I dessa
grupptimmar medverkar fler tiotals personer vilket medfér en stérre rusning i
omklddningsrummet fore och efter timmarna och att det kan bli lite trdngt med utrymme.
For ménnens del ér vi inte lika sékra pa vad som kan vara orsaken ér till att de inte 4r ndjda
med omklddningsrummet. Det blir inte lika stor rusning i minnens omklddningsrum som 1
kvinnornas men mdgjligtvis behdver man dnda lite mera eget utrymme da de befinner sig i

ett omklddningsrum.
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Som kan utldsas frdn figur 28 dr det Overraskande nog storre andel mén, 11 % mot
kvinnornas 4 %, som har svarat att de 4r missndjda med duscharna. Vara egna erfarenheter
skulle vilja ge en bild av att duscharna duger som de &r till mdnnen och att det istéllet
skulle vara kvinnorna som dr missndjda. Det dr 24 % av kvinnorna som inte har nagon
erfarenhet av duscharna, det tolkar vi som att de da istdllet duschar hemma och orsaken
kan vara att de inte anser att det dr ndgot fel pd duscharna utan att det istéllet beror pé att
omklddningsrummet dr for litet och trangt. Det kan utldsas fran figur 35 dar 31 % av
kvinnorna &r delvis av annan dsikt om att omklddningsrummet &r tillrdckligt stort och 15 %

anser att omklddningsrummet inte &r tillrackligt stort.

Fran figur 30 kan utldsas vad kunderna har for asikter om parkeringsmdjligheterna pa
Gym?2000, av egen erfarenhet vet vi forfattare att parkeringsmdjligheterna kan vara lite
besvirliga pd Gym2000. Gymmet har 5 platser pa bakgarden som ir avsedda for gymmets
kunder och beroende pé tidpunkt och vider kan dessa vara lediga med varierande resultat.
Eftersom det endast finns 5 gratis parkeringsplatser ér vi inte alls forvanade att endast 4 %
av mdnnen och 10 % av kvinnorna &r ndjda med parkeringsmojligheterna for
gymkunderna. Gym2000 ligger ind4 nigorlunda centralt i Abo sé de flesta har troligen valt
att acceptera liget och promenerar eller cyklar dit istdllet. Det dr 22 % av méinnen och 34
% av kvinnorna som inte har nadgon erfarenhet av Gym2000:s parkering, dessa kunder bor
troligen pé sd nira hall att det inte ens funnits ndgot behov av att besdka parkeringsplatsen.
Vi har pd egen erfarenhet lart oss vilka tider som man kan parkera gratis, det finns ju

naturligtvis ocksa betalplatser som besokarna kan stilla sig pa gatan i narheten.

I figur 36 kan utldsas att hela 71 % av kvinnorna inte har nadgon erfarenhet av bastun
medan motsvarande andel bland ménnen ligger pd 37 %. Hela 37 % av ménnen ar
missndjda med bastun vilket enligt oss &r en hdg andel. For att uppfylla kundernas,
speciellt mera intressant for méinnen, forvantningar och dnskemdl samt bibehalla gamla
kunder borde denna sak ordnas upp, fOr i saunans ursprungsland hor ett bastubad ofta till
vardagen. Att sé stor del dr missndjda beror till stor del enligt oss pé att manga inte vet hur
bastun fungerar, bastun kénns alltid kall ndr man kommer in i den for den har ett speciellt
bastuaggregat som inte krdver nigot skydd runt sig men direkt d4& man borjar kasta pa

vatten blir den nog varm.

Eftersom storre delen av ménnen endast tranar i styrkesalen si har de ingen erfarenhet frdn
musiken pa gympa- och spinning-timmarna. D& kan vi utldsa fran figur 44 att 71 % av

kvinnorna dr ndjda med musiken och motsvarande del hos médnnen endast ar 30 %, séledes
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ar musiken troligen béttre och mera dndamalsenlig pd ledda grupptimmarna dn vad den &r
ute 1 traningssalen. For ménga hor musik till d& man trinar styrketrining sa for att halla

uppe kundndjdheten borde Gym2000 enligt oss satsa lite mera pd musiken i styrkesalen.

I undersokningen dér alla respondenter svarat pa frdgan om vad de anser om prisséttningen
pd Gym2000, uppkom medelvérdet 3,36. Det dr 6 % av de kvinnliga respondenterna som
gett bésta vitsordet, men ingen av midnnen har gett det bésta vitsordet 5. Samtidigt ar det 11
% av ménnen och 6 % av kvinnorna som gett vitsordet 2. Det beror enligt oss pa att
eftersom kvinnorna till mycket storre del anvinder sig av ledda grupptimmar dn ménnen
och ménnen néstan uteslutande endast utnyttjar triningssalen sd far kvinnorna ett mervérde
genom att prisnivan dr ldgre 4n mot andra gym som erbjuder samma sak. Frén figur 13 kan
man utldsa att kvinnornas val av Gym2000 paverkades mycket fran att det inte var ndgon
bindningstid. Skillnaden i pris blir mindre hos ménnen som endast trénar i trdningssalen for

skillnaderna ir inte lika stor ddr gentemot andra konkurrerande gym.

I undersdkningen pa fragan om vilket vitsord kunden skulle ge till Gym2000 pé en skala
mellan 1-5, dir 5 ar hogsta betyg, blev medelvirdet 4,03. Det far ses som ett bra betyg for
gymmet och hur kundndjdheten ser ut. Det mest intressanta med denna fraga &r enligt oss
att ingen av de som deltog har gett ett ldgre vitsord &n 3, och storre andel har ocksé gett

vitsord 5 dn 3.

4
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Figur 50. Korsad tabell ver hur ldnge kund, vitsord och prissdttning
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Figur 50 ger en bra bild dver kundens asikter om prisnivin pd Gym2000 samt vilket
vitsord de gett beroende pa hur linge de varit kunder pd gymmet. De kunder som varit
kund i 3 ar eller mera har gett hogst vitsord till Gym2000 samtidigt som de tycker att det ar
den formanligaste prisnivdn pa Gym2000. De som varit kund 7-12 méanader ger sdmst
vitsord och tycker att det dr nist sémst prisniva 1 jimforelse med de 6vriga. De som varit 2-
6 ménader anser att det dr den sdmsta prisnivan i jamforelse med de andra. Det vicker
forstds fragan om det har skett prishdjningar under just den tiden eller 4r det nagot annat
som intriffat vilket kunnat paverka resultatet? Detta &r svart att svara pa for oss men vi
antar att det dr den ménskliga faktorn som spelar in hédr och paverkar resultatet. De som
varit kund 0-1 manad pd Gym2000 ger nést hogsta vitsordet, medan de som varit 1-2 ar

nistan instimmer med de som varit tre ar eller mera angdende den forménliga prisnivan.

Figur 51 och 52 beskriver hur manga procent av de manliga och kvinnliga respondenterna
som trinat pd ndgot annat gym tidigare. Av alla 154 respondenter svarade 80 personer att
de trinat pa ndgot annat gym i Abo. De hir andra gymmen i Abo 4r med andra ord
konkurrenter till Gym2000. Pa frdgan varfor de bytte till Gym2000 var f6ljande svar mest

frekventa: Bittre l4ge, ldgre pris, ingen bindningsavgift och béttre dppethallningstider.
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Figur 51. Gym i Abo som manliga kunder trinat pd tidigare
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Figur 52. Gym i Abo som kvinnliga kunder trinat pd tidigare

13 Kundernas uppfattning om Gym2000

Figur 53 visar vilka kommentarer respondenterna gav till Gym2000 i undersokningen. Har
framkommer bade positiva- och negativa kommentarer. Denna figur &r av stort intresse
eftersom den visar vad en del av kunderna tycker ar bra och vad som &r mindre bra med
Gym2000. Det kan vara virt att uppméirksamma att vissa kommentarer finns badde under
positiv- och negativ kritik. I figuren kan man se olikheterna i den upplevda kvaliteten,
vissa dr positiva till kassapersonalen medan andra ir negativa. Det kan vara kundens
forvéantningar som bidragit till detta men ocksé att kvaliteten pa servicen dr ojamn. Som vi
tidigare ndmnt dr Gym2000 ett tjénsteforetag och mdiste dirfor uppfylla kundernas
forvintade upplevelser. Att betjdna kunderna och att ge dem tjdnster och service av bra
kvalitet 4r av stor vikt for tillfredstdllelsen hos kunderna. Enligt Schnoor (2006) é&r
kvaliteten av tjdnsten beroende av hur tillfredsstéllda kundens antydda behov blir. Om
tjdnsten lever upp till, eller Gverstiger kundens fOrvédntningar har foretaget levererat
kvalitet. (Schnoor 2006, s.34)

Mycket av den negativa kritiken dr smé saker som gar snabbt och enkelt att dtgidrda s som
déligt uppdaterad hemsida och damm pa lamporna. Trots det tir de hir sma sakerna pa
kvaliteten och upplevelsen hos kunderna och kan 1 vissa fall vara direkta hot mot gymmet.
En av respondenterna hade valt att soka sig till ett annat gym pa grund av daligt upplevd
luftkvalitet. Rumane menar (enligt Kerzner 2001, s.5) att kvaliteten har blivit ett viktigt

konkurrensvapen och att det dr en integrerad del av den strategiska planeringen. Han menar



59

ocksa att kvalitet krdver hela organisationens engagemang. (Rumane 2011, s. 5) Soderlund
(1997) menar att termen kundvard ar viktig d4 man har som maél att halla kvar kunderna
och deras positiva instidllning. Han menar ocksd att kundvérd ligger inom ramen for
relationsmarknadsforing, ddr man har som mal att satsa pa langsiktiga relationer.
(Soderlund 1997, s.10-11). I den positiva kritiken 1 figur 52 kan man se att Gym2000 har
lyckats med tjénstekvaliteten och skapat ndjda kunder, medan kommentarerna i den
negativa kritiken visar pa att tjanstekvaliteten inte hallit lika hog kvalitet. Figur 51 ér

baserad pd respondenternas egna kommentarer som framkommer 1 sin helhet i bilaga 1.

Figur 54 visar forbittringsforslag som respondenterna i undersokningen ger till Gym2000.
Dessa forbéttringsforslag dr av stort intresse och visar pa vad en del av kunderna skulle
vilja se forbéttring pa och ndgra nya ideér. Information av det hir slaget dr vérdefullt
eftersom sédana hir forbattringsforslag och ideer oftast inte kommer fram till foretagens

vetskap. Figuren talar {or sig sjdlv och behdver inte beskrivas desto mer. Den dr baserad pa

respondenternas egna kommentarer som framkommer 1 sin helhet i bilaga 1.

Positiv kritik

Negativ kritik

Stralande gym

Ofungerande bastu

Trevligt stélle

Trangt i omklddningsrummet

Populdra gympatimmar

For fa bankar i omkladningsrummet

Bra grupptranare

Damm pa lamporna i omkladningsrummet

Djupstretchingen

Dalig bakgrundsmusik

Bra personal

Aningen dalit stadning och luftkvalitet

Glad personal

Knabojsstallningen alltid upptagen

Positiv atmosfar

Fa parkeringsplatser

Gymmet har bra lage

Maste boka langt i forvag till vissa gympatimmar

Skilda salar for man & kvinnor

Ibland lite otrevlig personal i kassan

Otroligt bra stalle

Dalig luftkonditionering

Gympainstruktorerna ar fantastiska

Trasiga maskiner lagas inte i tid

Gympainstruktorerna gor timmarna super energiska

Hemsidan uppdateras sdllan

Tillrdckligt med gymutrustning

Hog volym pa musiken pa gympatimmar

Pa Gym2000 blir man alltid pa gott humor

Battre ordning i toaletterna

Kassapersonalen ar glada och hjdlpsamma

Svart att hitta gympasalarna

Inga bindningsavgifter

Varmt i gymmet pa sommaren

Priset ar lagom

For mycket folk pa gympatimmarna

Trevligt stélle

Ingen app for tidsbokning

Nyckelkortet

Pappret i toaletten slut ibland

Oppettiderna

Gymutrustningen servas sdllan

Extra langa spinningpass

Gammalt bokningssystem

Specialdagar da programutbudet ar bredare

Dalig information om parkeringsplatser

Personalen ar flexibel

Duschen ar dcklig ibland, om vattnet inte far ner

Bra spinningtimmar

Figur 53. Kundernas kritik till Gym2000
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Forbattringsforslag & ideér

Laga bastun

Kettlebelltimmar

Storre straff om man inte avbokar gympatider

Laga trasiga maskiner i tid

Storre skap i omladningsrummet

Engangsmuggar

battre ordnat i omkladningsrummet

Handdusch i duschutrymme

Duschens sjalvavstangningstid langre

Andringar i scheman kan uppdateras pa FB

Traningsmaskin for nackmuskulaturen

Uppdatera hemsidan oftare

Fler hyrskap

Bilder/filmer fran gympatimmarna pa hemsidan

Storre omldadningsrum

Skapa en feedbacklada pa hemsidan

Battre bakgrundsmusik

Fler fria vikter i kvinnornas gym

Battre stddning och luftkvalitet

Mer serviceinriktad personal

Ta bort onddiga traningsmaskiner

Musik i omkladningsrummet

En till bankpress

Battre stereoanlaggning

En till knabojsstallning

Férnya nummror pa nycklarna

effektivare luftkonditionering

Mer sh'bam timmar

En negativ bankpress

Ordna pilatestimmar

En fittnesinstruktor pa plats nagon bestamd dag for fragor

Teknikskolning for Bodycombat

Flera parkeringsplatser

Nya gardiner till omkladningsrummen

Storre omrade for fria vikter

Andringar i scheman kan uppdateras pd hemsidan

10 gangers kort

Infrarod bastu

Ett till magmuskelredskap

Eucalyptusbastu

Fler spinningtimmar

Hylla bredvid duschen och hangarna

Speglar i gympasalarna

Gor en smartphone App for tidsbokning

Flera ledda timmar pa dagen

Serva gymutrustningen oftare

Fler ledda timmar pa helgen

Boxningssack till kvinnornas gym

Fler ledda timmar pa morgonen

Lat nagon gora ett nytt & snyggare bokningssystem som slutatbete

Information om nar bastun ar igang

Ldgg pa bastun om man fragar

Renovera omkladningsrummen

Tv framfor |6parbanden

Mark ut var stepplattorna skall vara

Tidtabeller for helgdagar pa hemsidan

Figur 54. Kundernas forbdttringsforslag till Gym2000

14 Kiritisk granskning

I den kritiska granskningen skall vi ta upp de problem och motgingar som vi stétt pa under

arbetets gadng, men nagra stora problem rikade vi dndé aldrig ut for vilket vi dr tacksamma

over. Det som trots allt stéllde till med mest besvir for oss var frageformuléret och arbetet

kring det. Annan kritik som vi uppmérksammat i efterhand ar att vissa kéllor kan anses

vara lite foraldrade, trots det anser vi att de uppfyllde sitt syfte pa ett godként sétt.

Vi hade i ett tidigt skede av vért arbete en klar bild av hur frdgeformuldret skulle utformas

och vilka typer av fragor som skulle tas upp. Da vi hade skrivit det mesta av arbetets teori

satte vi igdng och forverkligade frageformuléret. Det visade sig vara mer tidskrdvande dn

vi hade véntat oss da vi dels maste gora

ett formulér for svensksprakiga och dels ett for

finsksprakiga och dessutom anvénda oss av korrekt finska. Nir formuldret sedan skulle

skickas via e-post till gymmets kunder visade det sig att e-post systemet var fordldrat.

Systemet blev fornyat men flera dagar gick till spillo.
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En negativ sida med att anvéinda programmet Google Documents mérkte vi snabbt. Filten
”*obligatorisk” och “ovrigt” dr fardiga i programmet, vilket gjorde att det inte gick att
dndra dem. Dessa filt dndrade beroende pé vilket sprak vi valde att programmet skulle vara
pa. Det gjorde i praktiken att det svenska formuléret &ven innehdll orden pakollinen” och

muu”. Vi tror dnd4 inte att detta var orsaken till den lga svarsfrekvensen pé det svenska

formuléret.

Frageformuldret besvarades av 127 kvinnor men av endast 27 mén. Det ldga antalet
manliga respondenter kan dra ner reliabiliteten ritt mycket i jimforelse med svaren fran de
kvinnliga respondenterna. Trots det har vi beaktat alla svar och vi dr dvertygade om att

resultatet har blivit riktgivande och anvédndbart.

Fran borjan hade vi planerat att anvdnda de figurer som Google Documents skapar av
respondenternas svar, men vi mérkte att programmets resurser inte rickte till och gjorde
sedan figurerna i statistikprogrammet SPSS. Det resulterade 1 att figurerna fick mycket
samre och dldre utseende &n de som Google Documents skapar, men de blev ldngt mer

anvandbara.

15 Sammanfattning och diskussion

Med hjilp av problemformuleringen och syftet som vi gjorde i borjan av arbetet kunde vi
koncentrera oss pé det vdsentliga och arbeta vidare med fasta mal. Genom att studera det
intressanta resultatet vi fatt fram genom undersdkningen har vi kommit fram till att véra
antaganden och tankar vi hade frdn borjan stimde ganska vél. Eftersom vi forfattare av
denna kundundersokning dven dr kunder pd Gym2000 hade vi bdda tva litet idéer och
tankar om vad som kommer att lyftas fram bland kunderna redan innan arbetet paborjades,
detta eftersom hela idén med att géra en kundundersékning uppstod genom olika
diskussioner pd gymmet. Ingen av oss har nadgon erfarenhet av de ledda grupptimmarna sa
pa den punkten visste vi inte riktigt vad som véntade oss och hur ndjda kunderna kédnde
sig. Storsta delen av respondenterna pad vért formuldr pd Gym2000 4r unga vuxna precis
som vi sjdlva och pa sa sitt kindes det létt att identifiera sig med svaren. Om kunder inte
kénner sig ndjda finns det andra konkurrenter, och sdledes &r det otroligt létt for ett foretag

att tappa kontakten med kunderna for att sen inte ha mojlighet att varda kundrelationen.

Bland kunderna pd gymmet finns en bred skara med hur ldng tid de varit kund pa

Gym2000 fran alla olika grupper och 4ldrar, den storsta gruppen med 29 % av
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respondenterna har varit kund 2-6 minader. Foga dverraskande dr det en stor majoritet av
minnen som endast dgnar sig at styrketrdning, medan kvinnorna foredrar att dgna sig at
gympa av olika slag och spinning. Bland respondenterna ar det vanligast att trdna 2-3

ginger per vecka.

Stor del av respondenterna har fatt veta om Gym2000 frén sina ndra och kéra, den s.k.
word-of-mouth metoden som vi ldst mycket om under vara studier &r hér ett ypperligt
exempel pa bra och billig marknadsforing for foretaget. Det som gor Gym2000 sé attraktivt
1 kundens 6gon dr framfor allt det att gymmet inte har ndgon dyr och onddig bindningstid.
Detta resulterar i att man kan dé sjilv kan bestimma nir man slutar att gi till gymmet och
pa detta sitt kinns det inte som nagot “maste” for kunden utan han eller hon kommer med

storre eget initiativ for att tréna.

P& fragan dér respondenten sjilv fick skriva om han eller hon varit medlem pa nigot annat
gym och varfor man valde att byta kom det fram intressanta och ibland ldnga svar och
tankar. Ganska stor del var dock nya med att trina pd gym s& hidr tror vi att ingen

bindningstid nog pdverkat pd ett positivt sétt.

Genom att driva ett gym finns det alltid och kommer alltid att finnas kunder som inte
kinner sig ndjda med vissa saker, detta dr naturligtvis omdjligt att undvika men vi hoppas
nu att Nyblin pd Gym2000 iallafall kan kénna sig sidker pa vad han skall satsa pd som nésta
projekt pd gymmet och hur han kan utveckla foretaget for att bli &nnu béttre. De mest
frekventa forbattringsforslagen har varit att utvidga omkladningsrummen med storre skép,
biankar och bittre duschar. Bland de manliga respondenterna vill man se att bastun nu
skulle goras 1 skick och att den oftare skall vara igdng. Respondenterna har dven klagomal
pa stiddningen till viss del och smasaker angdende gymmets utrustning och tillbehor. Det
har dven framkommit att manga vill se att hemsidan uppdateras mera frekvent och att den
kanske kan utnyttjas bittre. Parkeringen for bilarna anser manga till viss del vara ett
problem, kanske Gym2000 kunde utveckla ett samarbete med att hyra eller kopa platser av
Elisa som har manga tomma platser p4 samma parkeringsplats. Vissa respondenter dr dven
kritiska till varfor receptionen ofta dr obemannad och ingen anstilld gér att hitta eller ens
hélsa pa. Ganska manga kvinnor vill dven se att fler ledda grupptimmar sétts in och att man

kanske kunde borja dnnu tidigare pa morgonen, bade vardagar och helger.

Gym2000 fick som medeltal av vitsorden 4,03 pa skalan 1-5, vilket vi anser de kan vara
véldigt stolta dver. Nu hoppas vi att detta arbete kan hjdlpa Nyblin och Gym2000 att

utvecklas fOr att bli ett dnnu béttre fitnesscenter. Sjélva har vi genom detta arbete lart oss
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mycket om fitnessbranschen, gymverksamhet och mycket som ror detta. Vi har dven fétt
en inblick 1 hur kunder skall hanteras pé bésta sitt och en bittre bild av vad kunder kriver

av ett gym f0r att kiinna sig nojda.
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Bilaga 1
Miinnens kommentarer och forbittringsforslag

Saunan voisi korjata, koska se on aika tirked osa kuntosalikokemusta, vaikuttaa mm.

palautumiseen jne.
Varauksen peruuttamatta jattamisestd sanktiona 3kk:n nettivarauskielto !!
Pukuhuoneen kaapit sekd penkit voisivat olla isommat ja paremmin jérjestelty.

"Sauna kuntoon! Se ei toimi koskaan tai on muuten vaan huono jatkuvasti. Arsyttii maksaa

salikdynnistd, koska odotan saunankin kuuluvan siihen.

nns

Suihkujen ""itsesulkemisaika

nn

pidemmaksi. Jatkuva napin hakkaaminen on raivostuttavaa.

Pukuhuoneen kaappijarjestystd voisi jotenkin jirkevdittdd. Ihmiset tuppautuvat kaikki
yleensd samaan nurkkaan ja on todella ahdasta vaihtaa vaatteita. My0s penkkejd on liian

vihdn. Korostaa ongelmaa entisestdén."

Niin, olisi toivomus saada niskalihaslaitteen jonnekkin nurkkaukseen ja verryttelykeppeji

lisdd. Muuten loistava punttisali ja jatkakaa samaa rataa. Hyvai alkukesdd! ~ »
Korjatkaa sauna.

Ei suurempia parannusehdotuksia, jatkakaa samaan hyvaan malliin!

saunan voisi korjata ollut jo ainakin 2kk rikki :(

"Hommatkaa kunnon sauna pliis, kk-hintaa voi sit vaikka nostaa muutamalla eurolla. Niitd

lukollisia vuokrattavia kaappeja vois hommata liséé + vara-avain :D.

-miesten pukuhuone voisi olla isompi siind mielessd ettd melkein kaikki kaapit.. ja kaikki
isot kaapit on usein varattu. ja pienethdn ovat vdhén liian pienid. -saunaan on tilattu n.3kk
sitten huolto, en ymmaérrd mika siind voi kestdd niin kauan. olis kiva jo pdéstd saunomaan.
henkilokunta voisi panostaa tdhin vihin enemmén. -miesten pukuhuoneen katossa olevissa
tuuletusaukoissa ja lampuissa on varmaan 10v polyt. niitd vois joskus imuroida, en

thmettelisi jos asiakkaat rupevat kohta saamaan astmaa ja polyallergiaa gymilta.

Taustamusiikkia voisi hieman parantaa. Huutohevi ei jotenkin sovi punttaamiseen.

Vihemmain vihasta musiikkia toivois. Disturbed miti jossain vaiheessa soi, oli hyva.
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Sauna, siisteys ja ilmanlaatu paremmaksi, niin voi taas harkita gym2000:sta treenipaikkana.

"Turhien laitteiden (lukemattomat kuntopyorét, juoksumatot ja muut olkapaivitkuttimet)
korvaaminen esimerkiksi toisella kyykkytelineelld ja penkilld. Niissd on aina ruuhkaa ja olen
juuri tdimén ongelman takia harkinnut jopa salin vaihtoa. ps. En my0skéén ole yksin timén
mielipiteen kanssa vaan yleisin keskustelun ja valituksen aihe salilla onkin kuinka penkki ja
kyykkytelineet ovat aina varattuna. Kahdella kyykkypaikalla ja penkilld antaisin salille

arvosanan 4 tai kenties jopa 5..."

Saunan voisi vihdoinkin korjata tai parempi olisi jos hankkisi uuden kiukaan koska vanha on

todella huono. Salilaitteiden verhoilut voisi my®ds uusia.

"Alakerran kuntosalin juoksumattojen vastaiselta seinéltd loppui kellosta patterit tai se meni
rikki. Pattereita ei vaihdettu vaan kello poistettiin kokonaan, voisi ehké laittaa uuden kellon
tilalle. Miesten puolella suihkut hiukan epdsiistit(sain sieltd jalkasilsan) ja sauna ei toimi.

Muuten ihan mukava paikka =)"

"Hyvin menee. Makuasioita mutta pahin 6rindmusiikki on kohtuu hirvedd kuunneltavaa :D
Disturbedit yms uppoo kylla.. Llséksi toivon ettd ilmastointi on hieman tehokkaampi
kesdlld. -Pohjelaite olis hyvéd lisd salille, eli siis sellainen jossa jalat on koukussa
http://www.youtube.com/watch?v=HWmbLz3wWs0-Ojentajalaite samoin, ei sellainen kun

jo 1dytyy vaan: http://www.youtube.com/watch?v=6ixFhgOj2UA"
yksi tasapenkki ja negatiivi penkki lisda

Toinen penkki tarvitaan. Ladmmittely aluetta voisi parantaa, ei ole mitddn kunnon kohtaa
jossa venytelld esim. puolpuut tai vastaava. Vapaa paino alue voisi olla suurempi. Sauna

tulisi olla useammin pilld ja [Ampiména.

Kvinnornas kommentarer och forbittringsforslag

"Naisten kuntosalill ejokin toinen vatsalihasliikelaite. Ohjaajaa paikalle esim. tiettynd
pdivdnd joku kellonaika. Ei erikseen kuntosaliohjausta mutta sais kysya jotain jos tarvitsisi.

Parkki tilaa lisa."

Eipd taida olla mitddn parannusehdotuksia, timd punttis on kuitenkin aikaisemmin
kayttamadni NIIN paljon parempi, ettd olen vain iloinen. Ja on loistavaa, ettd GYM2000:ssa

ei ole jisenmaksuja! Jee!
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Mielesténi karjuvat painojen heittelijit voisi mieluummin laittaa naisten sijaan jonnekin
omaan Yyksityiseen paikkaansa. Jos en olisi tehnyt kotona pidétdstd 10 kerran kortin
ostamisesta, kortin ostaminen olisi jdényt karjuvien dijien takia véliin. Hyva naisten sali ja
hyvit jumpat jne tuntuvat olevan hieman ristiriidassa "miesten" salilla olevan "uimahallin
kuntosali" -tunnelman kanssa. Lisdksi tdimd "miesten" sali on heti aulan/vastaanoton

vieressd, jonka vuoksi salista tulee hieman erilainen ensivaikutelma kuin mité pitdisi.
Naisten kuntosaliin parempi vatsaliikelaite!

Spinning tunteja voisi olla muutama lisdd. Olen tottunut aikaisemmilla saleillani
kombinaatioon pumppi-spinning, mutta tddlld se ei onnistu, silli niitd tunteja ei ole

perdkkain.

"Jumppiin on vaikea pédéstd varsinkin sesonkiaikana. Jumppasalin pitdvé lattia ei sovellu
tanssiin. Myd6s pylvéit haittaavat tanssitunteja, ohjaajan takana pitdisi olla koko seind

peilid."

Parkkipaikkoja olisi hyvi saada jostain lisd4, jos mahdollista.

Enemmin piivitunteja! Lounas-aikaan olisi hienoa péédstdi zumbaamaan tai
kahvakuulailemaan.
"Kassahenkilokunta vililld vidhédn toykedd. Pukuhuone on hieman ahdas jumppien alkaessa

ja loppuessa samoihin aikoihin. Muuten ok. Harmittaa, etté pitdisi olla varaamassa suosittuja
jumppia (combat ja pump mm.) jo viikkoa etukéteen netissd, jotta pddsee tunnille. Enkd

halua tulla karkkyméain viimeisiksi 10min, josko sieltd 16ytyykin paikka. "

jumpat ja spinning alkamaan ja loppumaan niin, ettei kaikki ole samaan aikaan pukkarissa.

sielld on todella ahdasta

Viikonloppuisin saisi olla enemmén ryhméliikuntatunteja ja spinningtunteja (lauantaina saisi
olla my6s pdivilld ja iltapdivdlld jumppatunteja ja sunnuntaina saisi olla heti aamusta
tunteja). Tanssitunteja voisi olla muitakin my6hemmin illlalla/iltapdivilld kuin vain

perjantain bodyjam. Muuten olen kyllé tyytyvdinen Gym2000 toimintaan.

Adrettéméin huono ilmastointi. Syy miksi kesdd vasten otin jisenyyden muualle. Jos
ilmastointi olisi kunnossa, olisin todenndkdisesti vaihtanut Gymin "koti"saliksi. Myos

parkkipaikat ovat kiven alla = maksullisia, paitsi pyhina.
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Ryhmaétuntivalikoimaa voisi vield enemmén monipuolistaa. Olisiko esim. kahvakuulatunnit
mahdollisia? CX- tunteja olisi hyvé olla enemmaén ja eri aikoina. Iltapdivd klo 16.30 ja ke
aamu 9.30 ovat todella huonoja aikoja ainakin itselleni. Néitd puolen tunnin "teho"-jumppia

voisi olla erilaisiakin. Syvdvenyttely pitdd ehdottomasti séilyttdd ohjelmistossa.

Aamutunteja (muita kuin pumppeja) viikolle enemmain. opiskelijat esimerkiksi joustavien

luentoaikojen takia padsisivét varmasti osallistumaan niille - samoin kuin vuorotditd tekevit.
Rikkinéiset laitteet voisi korjata nopeammin.

kertakdyttomukeja

Kaipaan suihkutilaan késisuihkua, ettei tukka aina kastuisi.

Lisédd spinning tunteja. Aamuisin lisdd jumppia. Apua tai tutustumis kertoja kymppiin.

Uusilla tunneilla aina vdhin hukassa eiké ohjaaja letked auttamaan

Olisi mukavaa jos sijaistuksista ja tuntien vaihtumisesta keskendén infottaisiin esim. salin

Facebook-sivuilla.

Naisten kuntosalilla ei mielestdni vilttdmattd tarvitsisi olla pyorid tai juoksumattoa, tai
ainakaan niin paljoa. Lammittelypaikka voisi olla kaikille sama alakerrassa ja néin naisten
saliin saisi suuremman tilan, jossa kiyttdd esim. kuntopalloa sekéd tehdd vatsalihaksia tai

muita matolla tehtdvid lihaskuntoliikkeita.

Nettisivuille voisi pdivittdd ahkerammin enemmén tietoja, esimerkiksi joidenkin jumppien
kuvaukset ovat puuttuneet kauan.. Thmiset arvioivat kuitenkin usein niiden perusteella

haluavatko kokeilla kyseisid tunteja.

Nettisivuille saatava jokin palautteenanto-boksi! Nimittdin henkilokunta (vanhinta naista
lukuunottamatta) ovat yleensi erittdin huonotuulisen oloisia/nyrpeitd naamastaan eikd heille
tee mieli menni kertomaan parannusehdotuksia. Naisten salille saatava LISAA VAPAITA
PAINOIJA (loppuvat 14 kg) ja tdydennettdvd muutenkin irtopainotilannetta, esimerkiksi 8 kg
painot puuttuvat kokonaan! Naisten salin jalkapréssi paukkuu/kolisee aika uhkaavasti jos
tekee 150 kg tai enemmén. Ja tdllaisia asioita on hankala tulla kertomaan henkildkunnalle,
jonka naamat yleensi loistavat ylimielisyyttd/tympeytyneisyyttd/angstia. Varsinkin kun olen
kertonut jostakin rikkindisestd/parannusta kaipaavasta asiasta, on itselle tullut olo, ettei
henkilokunta ole siitd pitdnyt ja ei tule olo, ettd menenpé jatkossa kertomaan. Henkilokunta

voisi kiinnittdd seuraaviin huomiota; ettd joskus voi katsoa silmiin, joskus olisi kiva kun
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morjestetaan tullessa/ldhtiessi, HYMYILLAAN, tai jotenkin huomioidaan asiakas, ja
yleisesti kysymyksiin vastattaisiin asiallisesti ja auttaen. Mutta n. 45-55- v nainen, joka
palvelee kassalla, tekee kaikkia em. asioita ja muutenkin palvelee ja toimii erinomaisesti

luoden positiivista ilmapiirid, hinelle kehuja! :)

Myd6s pukuhuoneessa voisi soida musiikki. Vuoroty6ldisend toivoisin, ettd jumppia olisi
enemméin my0s viikonloppuisin. Lisdksi jumppien peruuntumisesta, muutoksista, yms. voisi

1moittaa netissa.

"Pukuhuoneisiin voisi saada viithtyvyyttd ja enemman tilaa. Oli tosi kiva kun jonkin aikaa
my0s ylidkerrassa oli pukuhuone niin alhaalla ei ollut niin paljoa tungosta. Myo6s lukkojen
avaineten numrot voisi uusia, silld monista puuttuu numero. Monesti onkin sitten menty
kaikki rivin kaapit ldpi kun ei ole muistanut mihin kaappiin tavarat on kiireessi jattidnyt. :D
Musiikki jumpissa on vilillé liian kovalla ja mikki sdrkee. En kuitenkaan halua menné salin

taka-osaan, jotta nden ohjauksen ja tekniikan peilistd."

Olisi kiva jos Spinning tunteja olisi ainakin joinakin péivind klo 20:00 illalla.
"Pukuhuonetilaa saisi olla enemmén, lokerot ovat turhan pienid (esim MP-varusteille).
Suihkujen ja WC-tilojen siisteyteen voisi panostaa (roskikset, lattia). Muuten toimiva setti:

ohjaajat reippaita, sijainti hyva."

Salin tilat ovat aavistuksen sekavat: jumppien ja spinningin-tuntien tilat ovat hieman

vaikeasti [0ydettdvissa.
Enemmaén sh'bam tunteja :)

-Jumppatunnit ovat vililld liian tiyteen buukattuja. Tilaa litkkua on silloin toisinaan liian
vihin. Jumppatunteja ja spinningtunteja voisi olla enemmén myods aamulla ja pédivisin.
Naisten puolen kuntosalilla voisi myds olla enemmén ldmmittelylaitteita, esim

juoksumattoja.

"sauna ois hyvi olla pdilld tai ainakin silloin kun pyytdi. Tosi hyvé, ettd naisten ja miesten

puoli erikseen!!"
"-Pilates tuntivalikoimaan... -Tekniikkakoulutus bodycombatista!"

"Naisten puolen sali on kesilld/aurinkoisella sdélld tuskallisen kuuma. Juoksumattojen

edessd olevaan ikkunaan olisi hyvd saada toimiva verho, jonka saa suljettua auringon
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porottaessa. Kotisivuille olisi hyvd saada jokin ""ajankohtaista"" tms kohta, jossa voitaisiin
ilmoittaa tuntimuutoksista yms. Muuten mahtava paikka. Innostavat ja osaavat ohjaajat.

(erit. Iina, Sussu, Carola)"

Kuntosalilaitteista voisi pyyhkid polyt useammin. Vililld kassahenkilokunta on niin
toistensa kanssa jutuissa kiinni ettei muka ne etti asiakas tulee sisddn ja leimaa itsensd
tunnille. Pientd pelisilméd voisi myds suositella: kerran myo6hdstyin jumpasta vain siksi etti
kassahenkild hopotteli puntin-nostajan kanssa eikd tullut katsoneeksi ettd minulla salikortti

ja kéteistd rahaa kourassa ja jumppa jo alkanut..
Naisten salille toimivat musiikkivehkeet, radio aivan onneton.

Jonkin ndkoinen infrapuna sauna tai eugalyptus sauna voisi olla varmaan my0s aika suosittu

ja hyva.

"Jumppatunteja lisdd, jotteivat jumpat olisi niin tdynnd. Liian tdysi sali on iso miinus jumpan
tehokkuudelle, tilaa ei ole tarpeeksi liikkumiselle. Pukuhuoneet kdyvit iltaisin ahtaiksi.

Jumppa ohjaajat ovat huikeita ja tekevit tunneista super energisia!"

"Ehdottomasti lisid Bodycombat tunteja! Ne ovat ldhes aina tdynnd. Ja niihin otetaan liikaa
ihmisid. Taynni olevalla tunnilla oma tekeminen kirsii, kun potkuista tiytyy karsia ettei osu
naapuria. My0s Bodyatack tunnit ovat varsin suosittuja, niitdkin voisi lisdtd. Spinning-

tunteja on paremmin ja niille mahtuu, kiitokset siita.

Suihkutiloissa kaipaisin laskutilaa. Joka suihkun yhteydessé saisi olla teline, johon laskea
omat tavarat, nyt telineitd on vain osissa suihkuja. Myds pyyhenaulakkojen vieressd olisi
kiva olla hylly, ettei tarvitsisi lattialla kyykkia pullojensa kanssa. Kyseessi olisi suhteellisen
pieni investointi. Hilseilevd patteri olisi freesimmidn ndkoinen uudella maalipinnalla.
Kiitokset uusista hiustenkuivaajista, niille on kéytt6d. Pukuhuone on varsin ahdas, kun
kaappeja on vastatusten ja péélletysten ja vilissd vain yksi penkki, jolle tavaroitaan laittaa.
Omalle kaapille pdédsykin vaatii aikamoista puikkelehtimista. Lisdksi olisi erittdin mukavaa,
jos pukuhuoneen ikkunaan saataisiin kunnon verhot! Nyt verhoista puuttuu kaistale juuri
kriittisestd kohdasta ja pihalta on vapaat ndkymait. Ottakaa vaikka vihemmén kriittisestd
kohdasta verhokaistale (seindn edestd) ja siirtdkda peittdmdin keskelld ikkunaa olevat kolot.
Kiusallista vaihtaa vaatteita ndyteikkunassa. Poikkeusaikataulut (kuten joulut, vaput ym.)

voisivat 10ytyd my0s netistd eikd vain gymin seindltd. Ajanvarauskalenterissa olisi kivaa, jos

nn nn

jumpat ja spinningit ndkyisivdt samalla kertaa, ovat aivan turhaan ""eri resursseja"". Aivan

loistava lisdpalvelu olisi kdnnykkddn luotava app:i jonka kautta tunteja voisi varata.
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Téllainen 16ytyy jo Elixiasta. Plussaa laajasta tuntivalikoimasta ja mukavista ohjaajista. Les
Millsin tunnit ovat hyvid, joten on kivaa kun niitd 10ytyy teiltd laajasti. Jumppasalin

himmennettdvit valot ovat myds kivat ja lattia pitdva."

Nettisivuille olisi mukava saada informaatiota mahdollisista kuntosaliohjauksista (sis.

harjoitusohjelman) ja niiden hinnoista.

"Jumpat ovat joskus aivan liian aikaisin tyossdkdyville, esim CXW-jumpat ja bodypumpit
ovat aivan liian aikaisin iltapdivélli. Myds lauantaiaamun jumpat ovat liian aikaisin

yotyOssé kdyville! Muuten gym on aivan huippu ja henkil6kunta on mukavaa! "

Tykkddn Gym2000:sta. Yksi parhaista puolista on, ettd naisten ja miesten sali on erikseen.

Ja laitteita on riittavasti.

Kdyn Gymilld, koska naisille on oma rauhallinen ja viihtyisd sali. Ainoa puute on, ettd

pukuhuoneesta on usein kési- ja vessapaperit loppu.

Tosi kiva sali ja kannustavat ja energiset ohjaajat! Tunteja voisi olla vdhdn enemmén,
varsinkin niitd mitkd on yleensd tosi tdynnd esim. Combat ja lauantain iltatunnit voisi olla

kivoja.

Kuntosali laitteita voisi ehkd huoltaa useammin/sadnnollisemmin. Vililld tuntuu kuuluvan

jos jonkinlaista natinaa ja nitind4, eik4 se viikon kuluessa yleensi edes poistu.

Parkkiaikojen kanssa on joskus tiukkaa, kun tunnin maksimiaika ei oikein riitd kunnon

kuntosalitreenin ajaksi... Ja kahden tunnin paikkoja on harvoin vapaana.

"Jumppatunnit saattavat olla viikoksi eteenpdin varattuja eikd salille vitsisi tulla turhaan
odottelemaan ( tosin puntille voisi silloin menné :) ) ( esim.80 % ennakovarauksella ja loput
paikalle saapumisjirjestyksessd?) Naisten pukuhuone on vililld todella sotkuinen ja
likainen. Osalla ohjaajista on aika roisia kielenkdyttd tunneillaan ja liikkkujan motivoiminen

jaa toissijaiseksi kun kikatellaan omia juttuja. "
Naisten kuntosalilla voisi olla myds nyrkkeilysékki
"tanssilinen" Zumba takaisin ohjelmistoon !!

Jumppia/spinning joka aamu jotta myds iltaisin tyossd kiyvé péddsee ohjatulle jumpalle
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Itselleni hyvéd ja sopiva sali, kaikinpuolin kiva tunnelma ja hyvét palvelut. Pididn etenkin
erillisestd naistenkuntosalista yldkerrassa, sielld saa tehdd rauhassa oman treeninsi.
Ylékerran salille voisi vililld olla mukava saada myds cd-levyjd tms. jotta joskus voisi

kuunnella muutakin kuin radiota, jossa soi samat kappaleet pdivéstd toiseen.

jumppatunteja voisi lisdtd jos mahdollista.perjantai iltoihin, sekd lauantai péiviin 2-3

aikoihin

Enemmin ja aikaisempia aamutunteja ja nettisivuille ilmoitus perutuista/korvaavista

jumpista.

"-jumppasali toisinaan liian kuuma, ilmastoinnin riittdvyys? etenkin jos tunnit niin perdkkéin

-plussaa energiset ja tsemppaavat ohjaajat :)"

Pukuhuoneen, suihkutilojen ja saunan siisteystaso ovat monasti kehnoja. Myds
Pukuhuoneen vessoissa on monasti paperi loppu tai valo palanut. (naisten) saunan kanssa on
myo0s ollut huomattavan paljon epéselvyyksid - vaikka moni on pyytinyt jo Gymille
saapuessaan saunan pédllelaittoa on urheilun jédlkeen vastassa kylméd ja haisevahko sauna.
Jos henkilokunnan resurssit eivit riitd yleisten tilojen siivoukseen, kannattaa vakavasti
harkita siivousfirman palkkaamista. On myos inhottavaa ettd pukuhuoneen verhot ovat
monista ikkunoista niin rikki ja raollaan, ettd vastakkaisen kerrostalon seki liiketiolojen
ihmiset ndkevit KAIKEN. Aikuri-ajanvarausjirjestelmd on myds enemmén kuin
vanhanaikainen sekd kehno; voisin suositella sen korjaamista vaikka lopputyond alaa
opiskeleville. Itse kuntosaliin ja ohjattuihin tunteihin olen erittdin tyytyvdinen, enki vaihtaisi
tdstd salista mistddn hinnasta pois. Oletan vain etti maksamalla ympéri vuoden salista ja
ohjatuista tunneista, olisivat my0s siisteyteen liittyvédt asiat kunnossa sekd saunan tulevan

paille jos ndin pyydetdén.

naisten kuntosalin lammittelylaitteista osa huonokuntoisia/rikki (osa syy miksi en kaytd

kuntosalia usein) , soutulaite myds alakertaa naisten salille

"Naisten pukuhuone vililli melko ahdas. Kassahenkilokunta ei ole aina ollut kovin

palveluhenkistd. Muutama suosikkiohjaaja kertynyt jumppatuntien kdyton aikana."

Olen erittdin tyyytyvdinen Gym 2000 saan aina hyvdn mielen ldhdettydni ja plussana

kuntokin kohentunut!!!
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Vililld pumpissa musiikki on liian kovalla, ja vaikka asiakkaista joku on pyytinyt sitd
hiljemmalle, on ohjaaja seuraavan kappaleen jédlkeen taas kédintinyt voimakkuutta

1sommalle.

"Kotisivuilta enemmidn ajankohtaista tietoa, mm. kehonkoostumusmittaukset yms -+
ilmoittautumiset. Ajanvarausjérjestelmadn ehdottomasti nikyviin 10-kortin kdyttiméttdmien
kertojen lukumddrd!! Pumppi alkamaan esim. klo 17 / 17.30. Kaipaisin myds
AAMUpumppia alkamaan esim. klo 7. Ohjaajat saisivat keskittyd enemmén tuntien

vetdmiseen, tekniikan parantamiseen ja tsemppaamiseen. "

"Ilman vaihdon takia olen harkinnut salin vaihtoa. Joten ilmanvaihto! Ohjattujen tuntien

nn nn

ohjaajat ovat parhaimmasta pdistd, erityisesti Carola! Huomaa jokaisen ""oppilaansa"",

tukee ja kannustaa. Aivan loistava!"
pukukopeissa usein ruuhkaa, vessoista usein paperi loppu
Ikéraja, nuoret hihittdjat tunneilta pois.

Olisi mukavaa, jos yldkerran kuntosalilla voisi katsoa televisiota (kuulokkeiden kanssa)

samalla, kun juoksee juoksumatolla.

Toivoisin lisdd aamu- ja pdivitunteja. Iltapdivdn ja alkuillan jumpat ovat usein varatut jo
viikon etukdteen. Teen paljon iltavuoroja (12-20 tai 16-20), enkd niind pédivind ehdi edes
kasilta alkavaan jumppaan. Varauskdytdntd on toisaalta hyvd ja toimiva, mutta johtaa
helposti sithen ettd varataan varmuuden vuoksi ja sitten perutaan tuntia ennen. Kassalla

yleensd aina iloisia ja avuliaita ihmisié, kiitos siité!
Toivoisin lisdd body combat ja body balance tunteja:)

Laajempi jumppatarjonta olisi kiva! Tai ettd yhtd jumppaa olisi tarjolla useampana péaivani

viikossa.

Pyhépiivien ja muut erikoisaikataulut jumppa/spinning tunneista olisi mukava saada nettiin

luettavaksi. Roskikset tuppaavat viikonloppuisin olemaan aika tdynna.

Jumppasalin puolelle olisi hyvé laittaa Bodypump-tuntia varten merkit, johon lauta tulisi
laittaa (niin kuin aiemminkin oli). On ahdasta joskus kun step-lautoja on miten missékin...
Pari kertaa olen ollut jumpan jilkeen menossa 16ylyyn (aamutunti) mutta huomannut ettei
sauna olekaan ldmmin. Saunan ldmmityksestd informointi on siis hiukan puutteellista.

Naisten pukuhuoneen kaappien avaimista ei saa selvdd kaapin numeroa, voisiko niitd
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selventdd ehkipd? Ilman niitdkin pikkujuttuja olen hyvin tyytyvéinen saliin, mietin vaihtoa
kesdlld, mutta péditin jdaddd asiakkaaksi silld jumpat&spinnit on niin hyvid ja vetdjat

tsemppaa :D

"siisteyttd voisi parantaa, parkkipaikkaa kaipaisin. [Imastointi miesten kuntosalissa voisi olla

parempi. Suihkupesuainetta suihkun viereen!"
Pukuhuoneiden ja saunaosaston remontoiminen.

Lihes kaikki ohjaajat ovat innostavia ja hyvid siind, mitd he tekevét. Pukuhuoneet ovat
joskus véhin pdlyisid ja roskaisia. Suihku on dll6ttava, koska se ei aina vedd. Toivoisin, ettd
jumppasalin lattiaan merkittéisiin taas steppilaudoille paikat, koska joskus pumpissa tai

stepissd sali on aika tyhmasti tiytetty.

Nettisivuja voisi pdivittdd useammin: jos jokin tunti peruuntuu tai on vaihdettu toiseksi

tunniksi, olisi mukava tietdd aikaisemmin kuin vasta paikan pailla.

Body Attack -tunteja voisi olla enemmén ja tunteja muutenkin lisdd. Iso ongelma on, ettid
tunnit ovat aina varattuja, mikd on vihentinyt huomattavasti tunneilla kdymistd. Ohjaajat
ovat todella hyvid ja palvelualttiita, musiikki soi tosin vililld vdhén liian lujaa. Vakituinen
kassalla oleva naishenkild on mielesténi usein epdystdvéllisen oloinen ja ulkoasu muutenkin
kuin henkil6 olisi 1dhibaarista kesken ryypyn toihin revédisty. Omistajana palkkaisin kassalle
vdhin siisitimmén tai sporttisemman henkilon. Usein kassalla ei edes ole ketddn, mikd on
ehkd hieman erikoista. Plussaa ehdottomasti siitd ettd ei ole jdsenpakkoa ja muutenkin

paikka on siisti ja sopivan hintainen.

Kiva sali ja mukava henkilokunta. Parasta on avainkortilla kulkeminen, kun voi menni ja
tulla kun itselle sopii. Kéisittddkseni Turun ainoa sali, johon péddsee jo aamu viideltd
treenaamaan jos haluaa, muihin avainkorttisaleihin pdisee vasta kuudelta. Solariumiin olisi
kiva saada "oikeudet" mennd ilman, ettd ajanvaraus/henkildkunta tulee olla paikalla, esim.

avainkortilla tai yms. Tosi kompakti mesta!

Siivous on puutteellista. Sauna ei aina ole pélld/toimi. Suihkujen viemairi ei veda ja aitheuttaa
epamiellyttivin kokemuksen. Vastaanottotiskin henkilokunta ei ole aina kiinnostunut
asiakkaistaan tai kiinnostunut palvelemaan heitd. Hyvét ohjaajat ovat ldhteneet pois. Enéa

yksi hyvé ohjaaja.
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97. Naisten sauna saisi olla my6hempéédn pailld. My0s naisten pukuhuoneen verhot olisi kivat
ettd olisi kunnolliset. Naisille enempi crosseja kun ruuhka-aikaan joutuu odottamaan. Kivaa

kun on pelkistddn naisten sali, saisi olla isompikin :)



Bilaga 2

Kundundersokning av Gym2000

Vi ar tva studeranden fran yrkeshogskolan Novia i Abo.

Den har undersokningen ar en del av vart slutarbete som vi gor for Gym2000.

Bland de som deltar i undersokningen lottar vi ut 3 stycken manadskort. Genom att delta i undersokningen far du saga din asikt
om Gym2000 samt vara med och utveckla gymmet till att bli annu battre.

Alla svar behandlas konfidentiellt.

Halsningar
Simon Holmstrom & Pontus Hemming
*Pakollinen

Alder *
<18 +

Kon *

| Kén s

Hur lange har du varit kund hos Gym2000? *
() 0-1 manad

() 2-6 manader

() 7-12 manader

O1-2ar

() 3areller fler

Vilka tjanster anvander du? *
Valj ett eller flera alternativ

) Gym

[CJ Grupptraning

() Spinning

[C) Massage

Hur ofta kommer du till Gym2000? *
() farre an 1 gang i veckan

(0 1géngiveckan

() 2-3 ganger i veckan

() 4eller fler ganger i veckan

Varifran fick du hora om Gym2000? *
Valj ett eller flera alternativ

[CJ Hemsidan

[_J Facebook

[CJ Tidningsannonser

[CJ Vanner & bekanta

) Muu:
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Detta paverkade mitt val av Gym2000: *

Mycket oviktigt Oviktigt Viktigt Mycket viktigt
Pris O @) @) @)
Ingen bindningstid O O O O
Laget O @) O ©)
Utbud @) (©) ©) @)
Rekommendation fran vanner O O (@) @)
Oppethallningstider O O O O

Har du varit kund vid nagot annat motionscenter i Abo? Vilket och varfor bytte du? *

Jag ar av foljande asikt om: *

m'\lﬂsy:::; ] Missnéjd Nojd Mycketnoid rf':rg;';m
Styrketraningssal @) @) O (@) @)
Jumpa (@) (@) (@) (@) O
Spinning O O O O @)
Kassapersonal O O O O O
Gruppledarna O @) O ©) @)
Oppethaliningstider O O O O (@)
Hemsidan O O O @) @)
Tidsbestéllning O O O O (@]
Stadning @) @) O O ©)
Omkladningsrum @) O O ©) @)
Dusch O O @) @) ©
Lage O O O ©) ©)
Parkering O O O @) @)
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Ge din asikt om foljande pastaenden: *
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Av annan Delvis av Delvis av Avsamma Ingen
asikt annan asikt  samma asikt asikt erfarenhet
Oppethallningstiderna
passar mig O O O O O
Pa hemsidan finns det
tillrackligt med information O O O O
Gymmet ar stadat och redigt O O O O
Omkladningsrummet ar
stadat och snyggt O O O O O
Omkladningsrummet ar
tillrackligt stort o O o o O
Jag ar nojd med bastun O O O O O
Personalen &r serviceinriktad O O O O O
Gymutrustningen ar tillracklig O O O O O
Gymutrustningen ar
! : O O 0 O O
fungerande
Igymet finns det tillrackligt
med vikter, stanger och O (@) (@) @) O
tillbehor
Gymutrustningen ar hel och i
! : ‘ O O 0 O O
skick
Det finns tillrackligt med
e O O @ O O
spinningtimmar
Det finns tillrackligt med
e O O 0 O O
jumpatimmar
Bakgrundsmusiken ar bra
E nere o o o o o
och tillracklig
Jag blir informerad i tid om
grupptraningstimmar blir O O @) O O

inhiberade

Min 3sikt om Gym2000:s prisklass *
1=mycket dyrt, 5= mycket billigt

1 2 3 4 5

© O 0O O O

Vilket vitsord skulle du ge Gym2000? *
1=mycket daligt, 5= mycket bra

1 2 3 4 5

© O 0O O O




Forbattringsforslag eller andra kommentarer

Fyll i ditt namn och telefonnummer i rutan nedan om du vill vara med i tavlingen om att vinna ett manadskort!

Tack for ditt deltagande & kom ihag att gilla oss pa Facebook!

| Lihetd |

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit

Ilmoita vaarinkaytosta - Palveluehdot - Lisaehdot
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Bilaga 3

Asiakaskysely Gym2000

Olemme kaksi opiskelijaa Novian ammatikorkeakoulusta Turusta.

Tama kysely on osa meidan lopputyota, jonka teemme Gym2000:lle.

Kyselyyn osallistuneiden kesken arvomme kolme kappaletta kuukausikortteja. Kyselyyn osallistumalla tuot mielipiteesi esille ja
saat olla mukana kehittamassa Gym2000:sta viela paremmaksi.

Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksella.

Terveisin,
Simon Holmstrom & Pontus Hemming
*Pakollinen

lka *
<18 +

Sukupuoli *

| Sukupuoli *

Kuinka kauan olet ollut Gym2000:n asiakas? *
() 0-1 kuukasi

() 2-6 kuukautta

() 7-12 kuukautta

() 1-2 vuotta

() 3vuotta taienemman

Mita palveluja kaytat? *
[CJ Kuntosali

[CJ Jumpat

[CJ Spinning

[_) Hieronta

Kuinka usein kayt Gym2000? *
() vahemman kuin kerran viikossa
() kerran viikossa

() 2-3 kertaa viikossa

() 4 kertaa viikossa tai enemman

81



Miten sait tietaa Gym2000:sta? *
valitse yksi tai enenmman vaihoehdot
() Kotisivuilta

[_J Facebookista

[CJ Lehtimainoksesta

() Kaverilta

0 Muu: |

Gym2000 kuntokeskuksen valintaan vaikutti: *

Eivaikuttanut Eij_uurikaan Vaikutti jonkin Vaikutti paljon
vaikuttanut verran

Hinta O O (@) ©)
Ei jasenmaksua O O O O
Sijainti O O O ©)
Palvelutarjonta O @) O O
Tuttavan suosittelu @) @) O ©)
Aukioloajat O @) O O

Oletko ollut asiakkaana muissa kuntokeskuksissa Turussa? Jos olet, missa ja miksi vaihdoit? *

Mita mielta olet seuraavista: *

o Jonkin verran  Jonkin verran .
Tyytymaton . Tyytyvainen  Ei kokemusta
tyytymaton tyytyvainen

Kuntosali O O O O ©)
Jumpat @) @] O O O
Spinning @] @] O @) o
Kassahenkilokunta O O O ©) O
Ohjaajat O O O O O
Aukioloajat O O O O O
Kotisivuilta @) O O O O
Ajanvaraus O O O O O
Siivous O O O O ©)
Pukuhuone O O O O ©)
Suihku O O O O ©)
Sijainti O O O O O
Pysakointi O O O O O




Mielipiteesi seuraavista vaitteista: *
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R Jonkin verran  Jonkin verran Samaa .
Eri mielta N o o Ei kokemusta
eri mielta samaa mielta mielta
Aukioloajat sopii minulle O O O O O
Kotisivuilta loytyy tarpeellista
tietoa O O O O O
Kuntosali on siivottu ja
jarjestyksessa O O O O O
Pukuhune on siivottu ja siisti O O O O O
Pukuhuone on tarpeeksi iso O @) O @) O
Olen tyytyvainen saunaan O O O O O
Henkilokunta on
‘ (@) O O O O
palvalukeskeinen
Kuntosalilaitteet ovat
. (@) O O ©)
tarpeellista
Kuntosalilaitteet ovat toimivia @) O O
Kuntosalilla on tarpeeksi
painoja, tankoja ja tarvikkeita o O O O
Kuntosalilaitteet ovat
kunnossa O O O O O
Spinnigtunteja on tarpeeksi O O O O O
Jumppatunteja on tarpeeksi O O O O O
Taustamusiikki on hyvaa ja
tarpeellista O O O O O
Saan informaatiota ajoissa
jos ryhmaliikuntatunteja O O O O O

perutetaan

Mita mielta olet Gym2000:n hinnastosta? *
1= erittain kallis 5= erittain halpa

1 2 3 4 5

© O O O O

Minka arvosanan antasit Gym2000:lle? *
1= erittain huono 5= erittain hyva

1 2 3 4 5

© 0O 0O 0O O




Parannusehdotuksia tai muita kommenteja:

Taytta nimesi ja puhelinumerosi niin olet mukana kilpailussa ja voit voittaa kuukausikortin!

Kiitoksia osallistumisestasi & tykkdaa meista Facebookissa!

[ Lahetd |

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit

Ilmoita vaarinkaytosta - Palveluehdot - Lisaehdot
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