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EXECUTIVE SUMMARY - A Marketing Plan for Fitness dk

The purpose of this thesis is to find out how the fitness chain Fitness dk can improve it’s customer
loyalty in the danish market thereby increasing its Customer Lifetime Value. An analysis is
prepared which includes respectively a strategic analysis and a customer analysis over Fitness dk’s

customers. On the basis of this a marketing plan is developed for Fitness dk.

The strategic analysis includes: An elucidation of Fitness dk’s marketing mix. An illumination of
the chains economy and also an industry analysis. The results of this part of the analysis shows that
Fitness dk currently has a short customer lifecycle in a market characterized by fierce competition
where the chain has not yet managed to separate their concept significantly from their biggest
competitor Fitness World while at the same time there generally is a competition on low prices on
the market.

The customer analysis includes mainly a factor analysis, linear regression analysis and a multiple
regressions analysis. The sample consists of 129 persons who are members of fitness dk. It has by
these analyzes been proven that the factors service, security, price and supply of fitness activities
contribute most towards a good attitude and customer satisfaction which results in customer loyalty.
Additionally the analyzes show that it’s the conditions around the staff, staff service, work out

opportunities and the atmosphere in fitness centers which should be prioritized.

The new strategy is an innovation strategy made on the basis of the analysis part. It includes a
comprehensive customer loyalty program and an extension of the marketing parameters price,
product, promotion and people. The loyalty programme gives the loyal customers an increased
value of their membership in the form of them being able to earn different coins which they can use
on an exclusive price program, services and products. The price and product parameters are
extended to improve the conditions around their complimentary services which the staff deleiver.
This will increase sale and cross sale. . The aim is that the strategic initiatives become affordable for
most loyal customers. To buy extra services besides the membership itself. The promotion
parameter will be targeted Fitness dk's own customers, while it will still be possible to get new
customers by promotion. The people parameter has to be improved henceforth, partly by
introducing a Human Resource Department and training the staff, where the objective should be to
streamline staff values and make sure they provide the same service and delivery of service across

centers without any differences.
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1. Indledning

De seneste &r har der veret en stigende tendens og popularitet hos befolkningen til at dyrke fitness®.
Fitnesscentre er gaet fra overvejende at vere et rent styrketraningscenter, til et dynamisk center i
takt med mangfoldigheden af behovet og motivet for fitness. Forbrugerne eftersparger ikke kun
styrketreening, men en bred gruppe af aktiviteter, som bl.a. holdtrening i form af zumba,
motionsboksning og crossfit. Fitnessbranchen har oplevet en stigende tilgang af kunder, hvor
markedet er praeget af en hard konkurrence mellem fitnesscentrene?. Der opleves for tiden isar en
massiv indsats pa markedsfaringskampagner og reklamer i sammenheng med en stigende
kreativitet til udformning af kerneydelserne fra fitnesscentrene®. Til trods for store investeringer i
opsggning af nye kunder, er der stadig en stor kundeafgang®. Dette projekt vil kaste lys over en
mulig lgsning pa problemstillingen af kundefastholdelsen for fitness dk. Som det vil fremga af
problemstillingen, er det i disse tider iseer manglende fokus pa kundernes motiver og deraf afledte
gnsker og behov, der negligeres til fordel for kortsigtede tiltag. Med den ggede kundetilgang falger
et marked, hvor kompleksiteten gges, hvorfor der hos fitnesscentrene opleves et hardt arbejde med
at drive deres virksomheder profitabelt®. Fitnesscentrene star overfor en stor udfordring med at
fastholde kunderne, forbedre Customer Lifetime Value (herefter CLV) og @ge profitten over tid.
Men til trods for kompleksiteten, er der allerede foretaget videnskabeligt arbejde i litteraturen pa at
undersgge fitnessmarkedets problemstillinger, hvor det iser tyder pa, at kunden drives til dyrkelse
af fitness, ved motiver der ligger udenfor selve fitnessaktiviteten®. Til trods for videnskabens
undersggelser og resultater om fitnessmarkedet, synes fitnesscentrene stadig at vagte investeringer i

kundeopsggning mest’.

1.1 Problemstilling

! Fitness-Guide.dk

Z politiken, 2011

® Kirkegaard, 2007:63-64
* Hurley, 2004:26-27

® Ibid: 34-36

® Dragan, 2013:125

" Ferrand, 2010:97



Til trods for fitnessbranchens harde konkurrence og udvikling®, har fitness dk oplevet et stabilt antal
medlemmer, mens omsetningen er steget (Parken Sport & Entertainment A/S arsrapporter 2008-
2012)°. Selvom deres omszatning sammenholdt med antal medlemmer er pd et hgjt niveau, synes
kaeden at vaere mettet de seneste &r. Fitness dk, som er den anden starste fitness keede i Danmark ™,
star overfor sveere og komplekse udfordringer pa et marked, der er preget af kunder med en
gennemsnitlig kort medlemsperiode'. Dem der har varet medlem i under 18r, er i hgj grad
komplekse at behandle. Bl.a. har man ikke formaet at fastholde en stor del af kortidsmedlemmerne,
fordi op mod 60% af kunderne hvert ar opsiger deres medlemskab (ibid). Dette kunne tyde pa at
kompleksiteten eller arsager til deres inaktivitet i mere eller mindre grad er skjult. Pa den ene side er
der undersggelser, der peger pa, at deres livsstil spiller en rolle i forhold til at dyrke motion og
fitness*?, mens der pa den anden side, ogsa er undersggelser, der tyder p, at fitnesscentrene ikke
formar at imedegd de inaktives behov for kvalitetsoplevelser'®. Der er til gengald ogsd for
kundeloyaliteten, undersggelser der viser, at jo leengere tid en fitnesskunde formas at veere fastholdt,
jo mere sandsynligt er det, at kunden vedbliver som medlem®®. Netop dette i sig selv er et godt
argument for en kundefastholdelsesstrategi fremfor en kundeopsggningsstrategi. Hurley belyser
udferligt 1 artiklen "Managing Customer retention in the health and fitness industry: A case of
neglect”, at fitnessindustrien ikke har avanceret viden om praksis og anvendelse af
relationsmarkedsfaring til trods for internationale undersggelsers beviser for, at det kan betale sig
og satse pa relationsstrategi i fitnessindustrien. Det er ifglge hende bevist, at fitnesscentrene
forsemmer kundefastholdelsen, og at det stort set geelder internationalt pa tveers af lande, samtidig
med at det ikke er modbevist, at fastholdelsesstrategier skulle veere succesfulde. Et godt eksempel i
hendes undersggelser pa manglende viden om hvad der kan fastholde kunderne er, at centrene
allokerer forkert pa deres faktorer, der kan pavirke kunderne. | forhold til at skabe
konkurrencefordele og adskille sig fra konkurrenterne, veegter de fleste af fitnesscentrene
treeningsudstyr og holdtraening, som de vigtigste faktorer. Kun i mindre grad bliver det veegtet at

differentiere sig pa faktorerne: personale, atmosfare og service®®. Hvorfor det netop er vigtigt for

® deloitte.com
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fitness dk at differentiere sig isaer pa service og denne faktors tilknytninger (personale, atmosfere,

radgivning etc.), omtales leengere nede.

Undersggelser foretaget af Idraettens Analyseinstitut peger pa, at det er pligtmotiverne fremfor
lystmotiverne, der driver kundernes medlemskab af et fitnesscenter. Dvs., at motionsudgveren vil
opna noget, der ligger udenfor den idreetslige aktivitet, saledes at idreetten er blevet til et middel end
et mal i sig selv. Et interessant citat, som bliver fremhaevet i undersggelsen, er falgende; “Personer,
der dyrker idrat af hensyn til deres sundhed, far ofte ikke sarlig meget motion i det hele taget. De
personer, der ikke dyrker idrat af hensyn til deres sundhed, far oftest mange timers motion.
Sundhedsbevidsthed i forhold til at dyrke motion og motionsmeengde gdr altsa hand i hand 16
Dette viser, at fitnesscentrene ikke formar at motivere dem der dyrker idreet af hensyn til deres
sundhed, mens de mere eller mindre paradoksalt formar at motivere dem der ikke dyrker idreet af
hensyn til deres sundhed. Dette haenger i god trad med internationale videnskabelige undersggelser
om fitnessmarkedet, der ogsa peger pa, at motivationen til dyrkelse af fitness knytter sig til noget,
der ogsa er udenfor fitnessaktiviteten. Det ses eksempelvist, at nogle personer gerne vil traene for
deres sundhedsskyld, men at fitnesscentrene ikke formar, at aktivere dem i lige sa hgj grad, som de
fitnessudevere, der “blot” trener ud fra lyst, hvilket netop kan tydes at skyldes manglende fokus pa
det enkelte segments behov, hvor det i stedet er kundeopsggning, der satses pa, ved at promovere de
basale ydelser i et fitnesscenter, der kan bruges til at realisere sine lyster. Med andre ord, er det
tankevaekkende, at Idreaettens Analyseinstitut papeger, at det er pligtmotivet, der driver kunderne til
fitnesstreening, men alligevel er der flere med lystmotiverne, der dyrker fitness. Derfor er det
relevant for fitnesskaderne, at finde ud af hvordan de kan imgdega behov og motiver (fx behov for
at reducere overvegt), der knytter sig til kunden, udover at han/hun traener af lyst, idet det selvsagt
vil kunne vere indtjeningsgivende, alt andet lige, at forgge eller fastholde kundeportefaljen
yderligere med kunder, der treener af andre arsager end lyst. Dragan belyser i sin artikel
”Segmenting and profiling fitness club customers: A case study”, at de tre storste &rsager til
dyrkelse af fitness er: tab af kropsveegt, bevaring af kropsveegt og forggelse af kropsstyrken, som
alle tre knytter sig til sundheds- og helbreds motivet'’. Desuden viser undersggelser af Kirkegaard,

at 0gsa det astetiske er et motiv hos flere af de unge'®. Som far naevnt, er det vigtigt, at fitness dk

1® Kirkegaard, 2009:39
" Dragan, 2013:137
8 Kirkegaard, 2010:79-79



differentierer sig fra sine konkurrenter, hvilket der synes at veere gode muligheder for, idet der
endnu ikke er nogle danske udbydere, der enten satser pa en kundefastholdelsesstrategi eller har
haft succes med en sadan strategi. Dette ses, ved at konkurrenterne ikke tilbyder nogle sarlige
ydelser, som kunden kunne tenkes at efterspage og har rad til. I stedet er det, det generelle koncept
i form af treeningsfaciliteterne, der promoveres overfor en bred malgruppe, som faktisk for de fleste
kaeder, synes at veere den brede befolkning med forskellige behov og motiver. | den forbindelse er
tendens for tiden, at det er prisparameteren, der bruges til at ”fange” de potentielle kunder. (jf. afsnit
4.1 og 4.3.1). Dvs., at der mangler fokus pa de forskellige segmenters specifikke behov.
Videnskabens undersggelser, som det bla. ses i dette afsnit, kommer med gode bud pa
hovedproblemerne. Fitnesscentrerne mangler fokus pa at imgdegd de sundheds- og
helbredsmaessige motiver, samt i nogen grad det astetiske motiv. Og den videnskabelige litteratur
har allerede givet sine bud pa hvilke faktorer, der kan bruges til at pavirke kunderne positivt. Fitness
dk ber derfor belyse kundernes motiver til fitness, og de behov og ensker der udspringer af
motiverne. Og netop ved at kende til kundernes motiver, behov og gnsker, vil de fa et godt grundlag
for viden omkring hvilke tiltag og strategi de kan farer for at imgdega og fastholde deres kunder.
Her vil isar servicefaktoren vaere en af de vigtigste faktorer for at opfylde kundens behov og
gnsker, som udspringer af deres sundheds og helbredsmaessige motiver. I artiklen ”Examination Of
the Influence Of Service Quality On Membership Renewal In Fitness Centers In San Francisco Bay
Area”, belyser Wei sammenhangen mellem servicekvalitet og fornyelse af medlemskab. Hans
undersggelse viser, at der i hgj grad er en positiv sammenhang mellem servicekvaliteten og
fornyelse af medlemsskabet med en forklaringsgrad pa 0,589 (R?). Sidegevinsterne her ifglge Wei
er anbefaling til medlemmernes bekendte, samt at kunden har centeret, som farste valg fremfor
andre fitnesscentrer®. Dette er et godt eksempel pd argumentet for kundefastholdelsesstrategi
fremfor kundeopsggningsstrategi. Dette skal ikke forstas firkantet, snarer skal det forstas, som at
flere af ressourcerne ber overvejes, at flyttes fra kundeopsggning til kundefastholdelse, hvis det vel
og mearke kan betale sig for den enkelte fitnessvirksomhed, at forbedre kundeforholdene, fx i
forbindelse med servicekvaliteten. Disse overvejelser, kan vere komplicerede at gennemfarer, da
der i praksis ikke findes en egentlig facitliste for, om det er kundefastholdelse eller
kundeopsggning, der er mest lensom. Hvad der bedst kan betale sig, afhaenger af omsatnings-,

omkostningsfordelingen og retention graden pa de enkelte kunder eller forskellige segmenter,

19 \Wei, 2010:15



hvilket hurtigt bliver kompliceret og dynamisk for selv hverdagens forretningsledere.? Ifalge
Reschke, skal man vide, hvor indtegterne kommer fra, og hvilke processer der er dyrest at leverer,
for at finde ud af hvor fokus skal vere, og hvor indsatsen skal s&ttes ind®’. Et interessant aspekt
ifglge hans artikel, er at kundelgnsomheden kan gges, ved at identificere indtjeningspotentialet i
forhold til mer- og krydssalg og realisere dette. Dette argumenterer han med en stigende grad af
kundeefterspargsel pa skreeddersyede produkter, serviceydelser og ordrer i sammenhazng med en
balance mellem: (1) styring af kundeservice for at sikre kundetilfredshed og (2) den effekt, denne
kundeservice har pa shareholder value”?®. | gvrigt, er det netop dette argument, jeg mener med
manglende kundefastholdelse, da fokus som jeg fer navnte, er pa den brede befolkning med
forskellige behov og motiver fremfor de specifikke behov, som medlemmet eller segmentet har.
Desuden fremhaver han, at den proaktive virksomhed ser pa helheden, ved at anvende vearktgijet
Customer Lifetime Value, der bade inddrager omkostninger og indtaegter til den enkelte kunde eller
det enkelte segment ved beregningen af kundevardien og lsnsomheden?®,

Nzrvarende projekt har til formal at frembringe en strategiplan for fitness dk, som skal fastholde de
nuvaerende kunder, ved at belyse hvordan problemstillingen lgses omkring fokus pa kundernes
motiver for fitnesstraening i fitness dk, samt deres behov og gnsker med fitnesstreeningen. En
belysning af en lgsning pa problemstillingen vil foretages i et helhedsperspektiv, hvorfor der ikke
afgraenses fra andre arsager til kundernes dyrkelse af fitness, som kan udspringe af motiverne. Dvs.
projektet ikke betragter og omhandler helbreds- og sundhedsmotiverne, samt det astetiske motiv
(strengt stringent) isoleret, da det er ngdvendigt at tage hensyn til helheden af arsags- og
pavirknings forholdene mellem fitness dk og deres kunder og for den sags skyld det fulde
dynamiske billede af det. Dvs. naerveerende projekt vil behandle problemstillingen ved bade at have
fokus pa de navnte forhold, der ligger udenfor fitnessaktiviteten og fokus pa de forhold, der ligger
indenfor fitnessaktiviteten, som driver medlemmet til at dyrke fitnesstreening hos fitness dk i

sammenhang med hinanden.

1.1.1 Problemformulering

% Reschke, 2009

21 Reschke, 2009:7

22 Reschke, 2009:10-11
2 pid.



P& baggrund af problemstillingen sgges falgende marketing decision problem (MDP)?* Igst:

Hvilken strategi skal fitness dk fgre for at udvikle et forretningskoncept, der adskiller sig fra
konkurrenterne, forbedrer kundefastholdelsen og kundeloyaliteten og deraf forbedrer CLV
og profitten?

Der opstilles falgende underspargsmal for at svare pa MDP:

e Hvad driver fitness dk’s kunder til fitnesstrening 1 deres centre?

e Hvordan skabes kundeloyaliteten?

e Ligger motivationen for at dyrke fitness udenfor selve fitnessaktiviteten?
e Huvilken strategi ber fitness dk fare?

o Huvilke strategiske tiltag bgr fitness dk udfere?

1.2 Afgraensning

Dette projekt omhandler kundefastholdelse af fitness dk’s kunder og strategi for deres
kundefastholdelse, hvor kadens fitnesscentre tilbyder alment tilgeengelige fitnessfaciliteter ved fast
medlemskab. Hvad angar det marked de operer pa, er der hovedsageligt i dette projekt, tale om det
kommercielle fitnessmarked. Der vil generelt 1 dette projekt vare fokus pa fitness dk’s egne
medlemmer, men under den strategiske analyse, er det ngdvendigt at inddrage konkurrenterne.
Dette fordi, at konkurrencen pa markedet selvsagt ogsa pavirker forholdene omkring fitness dk’s

medlemmer, hvilket der skal tages hensyn til ved beslutningsdelen om strategien.
Projektet vil have en B2C- og forbrugerorienteret synsvinkel.

Der skelnes mellem, hvad der driver medlemmerne til fitnesstreening og deres motiver. Dvs., at nar
det er driverne, der omtales, teenkes der pa forhold 1 fitness dk’s centre som bl.a.: faktoren Service,

Pris og Traningsudbud. Hvad motiverne angar, tiltenkes de typisk at danne grundlag udenfor

24 Malhotra, 2007:46
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fitnessaktiviteten. Dette kunne fx veere gnsket om veegttab eller forebyggelse mod sygdomme, hvor
sa fitnessaktiviteten er et middel til at opna veegttab eller forebyggelse mod sygdomme.

Det har veeret ngdvendigt, at foretage et mindre antal af antagelser i projektet, da det ikke har veeret
muligt at indgd et samarbejde med fitness dk’s ledelse og everste del af hierarkiet, og derved ikke
har vaeret muligt at fa "insider viden”. Disse antagelser nevnes, der hvor det er relevant. Der taenkes
hovedsageligt pa forhold omkring len og beregninger omkring kundeafgangsraten (churn).
Derudover tages der forbehold for, hvor meget omkostninger til opsggning af kunder udger, da jeg
ikke har kendskab til dette.

Der vil ved stikprgven af hensyn til mine begraensede ressourcer, afgraenses til, at de fysiske
interviews foretages i Kgbenhavn. Dog er det ved den elektroniske del af dataindsamlingen,
lykkedes at fa inddraget et fatal af respondenter udenfor Kgbenhavn.

Der vil ved beslutningsdelen, omkring strategi, afgrenses fra at udarbejde budgetter. | stedet
udarbejdes et afsnit, om de forventede forandringseffekter af strategien (afsnit 8.2.3). Dette delafsnit
skal ikke ses som en facitliste over de forventede resultater af strategien, men snarer hvilke

forbedringer, der forventes til gavn for fitness dk.
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1.3 Struktur over kandidatafhandlingen
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Figur 1: Strukturmodel.

2. Fitnessbranchens historie og markedsintroduktion

2.1 Fitnessbranchens historie og udvikling
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Dette delafsnit vil dels belyse fitnessbranchens udvikling fra at veere et rent styrketraeningscenter til
at veere et fitnesscenter med mangfoldige muligheder for styrketreening, motion, fitness og velvare,

samt dels belyse fitness dk’s historie.

Det farste kvantespring fra et rent styrketreeningskoncept mod et mangfoldigt treeningskoncept
starter for alvor omkring ar 1975. Tage Nielsen far efter flere ars erfaring som fitnessinstruktar
ansvaret for Form og Figur. Da Erland Kops pa davarende tidspunkt i 1970’erne ejede Form og
Figur, tilogd Tage Nielsen at overtage treningscenteret, tog Nielsen imod tilbuddet og relancerede
virksomheden. Han udvidede centeret fra 70 til 500 kvm med henblik pa at introducere sin
konceptide for alvor. Idéen var at udvikle kommercielle koncepter malrettet den brede befolkning
med fokus pa sundhed. Denne grundleeggende tankegang har overlevet helt til i dag. Fra 1980erne
oplevedes for alvor en positiv udvikling, hvor antallet af Form og Figurs traeningscentre forgges til
34 i ar 1984. Og i ar 1987 opnas et niveau med 53 treningscentre og 30.000-35.000 medlemmer.
Denne succes skyldtes et koncept, som indebar en sundhedsprofil malrettet den motionsorienterede
0og sundhedsbevidste borger, hvilket var en modsetning til styrketreningscentrene, hvor
bodybuilderkulturen herskede. De farste tegn i denne historiske sammenhang om starten pa et
mangfoldigt traeningskoncept, udover sundhedsprofilen i sig selv, var muligheden for
kredslgbstraening pa kondicykler og lgbeband. Og som noget serligt for at imgdega det stigende
antal kvinder i deres traeningscentre, tilbgd Form og Figur bgrnepasning, sa kvinderne kunne have

tid til at dyrke og koncentrere sig om deres eget velvare.”

| &r 1981 kom det andet historiske vigtige traeningskoncept til Danmark, nemlig Nautiluskonceptet.
Det var Jgrgen Albrechtsen, der stod bag introduktionen af Nautiluskonceptet, hvor han pa @rnevej
i Kegbenhavn startede det ferste Nautiluscenter. Konceptet virkede som et markedsangreb pa bade
bodybuildermiljeet (styrketreningscentrene) og Form og Figurs traeningscentre. Konceptet bestod
af en systematisk fremgangsmade at treene pa med Nautilus maskinerne, hvor der blev reklameret
for effektiv treening med hurtige kropsresultater. Og for at adskille sig fra de andre aktgrer pa
markedet, opfandt Albrechtsen ordet "fitnesscenter”, hvilket siden er gaet hen og blevet den almene
benyttede betegnelse for de forskellige funktionelle treeningsformer i fitnessfaciliteterne. Konceptet
i forhold til fitnessmedlemmerne var ngje planlagt. Det fungerede sadan, at maskinerne var placeret,
saledes at fitnessudgveren fulgte et program, hvor man gik fra treeningsmaskine til narmeste

treeningsmaskine for at treene de forskellige muskler. Effektiviteten bestod i korte tidsintervaller og

# Kirkegaard, 2007b:82:86
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hurtig foregelse af kiloveegt ved 8-12 gentagelser af gvelserne. Desuden treenede kunderne ofte ved,
at en fitnessinstrukter fulgte dem under treningen for at opna en serigs trening, hvor
fitnessudgverens fitnessprogram blev udfert effektivt.?’ | &r 1985 omdanner Albrechtsen
Nautiluskonceptet til Fitness Club. Konceptet bliver i stor udstreekning udvidet, og det er fra denne
tidsperiode, at mangfoldigheden af produkter og serviceydelser fra fitnesscentrene begynder at stige
hastigt. Udover Natilus maskinerne, satsedes der nu ogsa pa konditionstreening, hold med aerobic

og wellness.?’

Siden 1980erne over 1990erne til i dag er det gaet steerkt med udviklingen af koncepter, der
overordnet er sundheds- og motions- profilerede. | 1990erne introduceredes spinning holdene, som
har vist sig at vare en vigtig ydelse og produkt til tiltreekningen af potentielle fitnesskunder?®. Fra &r
1997 da Hans-Henrik-Palm introducerede de velkendte konditionsmaskiner af Technogym, som er
computerstyrede, begyndte markedet endeligt at udvikle sig til det, det ligner i dag, hvor fitness dk
har vist sig at vare en af de vigtigste frontlebere til dagens “design” af fitnesscentrene og

faciliteterne?®.

Fitness dk blev grundlagt i ar 2001, hvor de pa daveerende tidspunkt dbnede Danmarks starste
fitnesscenter pa @sterbro i Kgbenhavn. | ar 2005 fusionerede Fitness dk sig med Fin Form-Kaden
og Hard Work®. 1 &r 2006 blev fitness dk opkgbt af Parken Sport og Entertainment A/S®.. Fitness
dk har formaet at drage nytte af fitnessbranchens historiske erfaringer ved at udvikle et koncept med
fitnesscentre, der tilbyder mange forskellige ydelser og produkter til flere forskellige segmenter. De

tilbyder bl.a. motionstraening, styrketraning, holdtrening og wellness®.

2.2 Markedsdefinition og markedsforhold

Definitionen af begrebet fitnesscenter kan forklares som en fysisk afgraenset treeningsfacilitet, der er
tilgeengelig for den almene borger. Et center, hvor den almene borger ”fra gaden” kan tilmelde sig

til styrketrening, kredslgbstraening, holdaktiviteter samt/eller anden motionsaktivitet og

% Kirkegaard, 2007b:86-91
" 1bid:91-94

% 1bid:107-108

2 bid:14

% husiness.dk

% Kirkegaard, 2007b:14

% fitnessdk.dk
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wellnessfaciliteter. Ved selve definitionen, er det vigtigt at pointere, at kunden ikke behgver at have
andre tilknytninger til treeningsfaciliteten end selve medlemskabet. Typisk, mod betaling, samt ved
underskrivning af en rakke aftalevilkar, gives kunden adgang til centreret med de mange
forskelligartede traningsfaciliteter.®®

I forbindelse med fitness dk’s markedsforhold 1 kommercielt regi, er det relevant at navne, at deres
starste konkurrent Fitness World har 300.000 medlemmer og 100 centre, mens fitness dk har
130.000 medlemmer og 41 centre**. Sammenlignet med alle fitnesscentrene pd markedet, s& minder
disse to kaeder mest om hinanden pa konceptet. Fitness World A/S har over en arraekke opkabt flere
fitnesskeaeder, hvilket har gjort, at antallet af starre kaeder er faldet, saledes at fitness dk og Fitness
World er de to storste keder®™. Fitness World har opnéet en position som den suversene
markedsleder ved at have forgget deres medlemsantal ved opkeb af andre fitnesscentre. De har lige
opkebt SATS’s fitnesscentre®, og desuden opkabte de ogsé Equinox Fitness i &r 2009°". Fitness dk
er kendetegnet ved et stort udbud af trenings-, wellness-, velvaere- muligheder m.m., hvor isaer

treeningsmulighederne minder om Fitness Worlds tilsvarende muligheder.

¥ Kirkegaard, 2007:9

# (fitnessworld.com, fitnessdk.dk, PS&E &rsrapport)
% jdan.com

% SATS.com

%" epn.dk
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3. Metode og metodologi

Projektet og metoden er styret af rammestyringsfaktorer og processtyringsfaktorer®®,
Rammestyringsfaktorerne udgeres af interessenterne, formalet med projektet og de ressourcer, jeg
har til radighed. Dvs., at rammerne er omkring fitness dk’s marked og markedets kunder, idet
interessenten for projektet er fitness dk, da formalet er, at forbedre indtjeningen for fitness dk ved at
finde ud af, hvordan de kan satse mere pa kundefastholdelse og derved fa en bedre indtjening.
Ressourcerne: tid, pladsradighed, formalia omkring max antal sider afhandlingen ma fylde og min

egen gkonomi, er begransede til udarbejdelsen af min afhandling.

Processtyringsfaktorerne udgeres af de forhold, der praeger mit projektforleb. De vigtige
styringsfaktorer der preeger mit projektforlgb er: problemfeltet, metodens indhold, afgraensningen
og adgang til data. Problemformuleringen er hovedstyringsredskabet for hele projektet, mens
metodetilgangen er maden at lgse problemformuleringen pa. Adgangen til data pavirker
projektforlgbet ved selve dens tilgeengelighed. 1 den forbindelse er det primeert interne data, der kan
praege projektet eller begrense mulighederne for ”insider viden”, idet det ath@nger af fitness dk’s

tilbgjelighed til at afgive data og informationer.

3.1 Paradigme

Indenfor marketing research skelner forskerne hovedsageligt mellem to paradigmer, som er det

interpretivistiske og positivistiske paradigme®.

Den interpretivistiske tilgang er kendetegnet ved at vere subjektiv. Dvs., at der er flere forskellige
virkeligheder, idet verdenen kan fortolkes forskelligt af folk. Undersggerens egne veerdier har
indflydelse pa udformningen af spergsmalene og fortolkningen af svarene, hvorfor dette skaber
bias. Desuden er interviewene personlige, hvilket der skal tages hensyn til, saledes at

respondenterne hgjst sandsynligt afgiver trovardige svar.**

Den positivistiske tilgang er kendetegnet ved at veere objektiv. Researcheren har en objektiv tilgang

til genstandsfeltet, ved at respondenterne indgar som malinger for det der skal undersgges. Det

% Andersen, 2010:42
¥ bid: 42-51

0 Malhotra, 2007:157
* 1bid:157-161
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antages, at der kun er én virkelighed, og at sandheden er derude i virkeligheden. Som udgangspunkt
er en undersggelse ved en objektiv tilgang fri for bias, idet undersggerens veerdier ikke pavirker
spgrgsmalene og fortolkningen af svarene. Interaktionen mellem undersggeren og respondenten er

upersonlig, hvilket giver gode forudsatninger for troverdige svar.*?

3.2 Videnskabs teoretiske stasted

Mit teoretiske stasted er under den objektivistiske flgj i samfundsvidenskaben. Denne flgj udgares
af positivismen, den kritiske rationalisme, realismen og marxismen. Den ene del af den
objektivistiske flgj, som bestar af positivismen og den klassiske marxisme, mener at der skal
opstilles generelle love og principper, og at sandhed kan testes. Selve garanten for sandhed er
virkeligheden — det ontologiske niveau. Den anden del af den objektivistiske flgj, som er kritisk
realisme, realisme og neo-marxismen har et metodologisk niveau. Disse giver sa at sige afkald pa at
kunne afspejle det ontologiske niveau, men til gengaeld menes der under denne flgj, at man ved
omhyggelige metoder kan producere teorier, der kan testes empirisk. Dvs. det er den udviklede
metode tilgang, der afger, hvad der er sandt, hvor kravet er, at den samme metode skal kunne

anvendes af andre forskere og give samme resultat(er).*

Da jeg bade benytter en interpretivistisk og positivistisk tilgang, falder jeg ind mod midten under
realisme, hvorfor jeg med mine egne ord vil betegne mig selv som en objektiv realist. Realisme er
kendetegnende ved at veere essentialistisk, kausal og kontingent. Realismens synspunkter er, at
realiteten har dybtliggende strukturer, som producere en reekke mekanismer, der sd producere
kontingente haendelser. Selve metodologien i realisme, som vil preege mit projekt, omfatter

modelkonstruktion over strukturer og mekanismer, der kan forklare det empiriske. **

3.3 Kvalitativ metode

2 1bid:157-161
* Olsen, 1999:155
* |bid:162
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I min afhandling vil det interpretivistiske paradigme veere udgangspunktet for den kvalitative
metode, idet mit kendskab til fitnessmarkedet er begranset i forhold til det videnskabelige niveau.
Fitnessmarkedet onskes, som tidligere naevnt, identificeret ved at undersege fitness dk’s kunder
indenfor dette genstandsfelt, sa der kan dannes et kendskab til fenomenet og fitness dk’s kunder.
Den opsamlede viden skal bruges til at generere hypoteser og udarbejde en konceptuel model til
brug for den kvantitative undersggelse. Min fremgangsmade ved dette paradigme er
induktionsprincippet, idet jeg ved undersggelse af fa hendelser sgger at opdage og drage principper
eller lovmassigheder®. Dvs. ud fra de forhold kan der genereres hypoteser og dannes principielle

sammenhange.

3.3.1 Ekspertinterview

Ekspertinterviews er en anvendelig metode til at frembringe veerdifuld viden omkring
befolkningens udgvelse af treening og motion, som er sveer at fa fat pa andre steder end eksperterne
selv. Eksperterne kan generere viden, omkring det problemfelt man belyser. I den forbindelse har
jeg interviewet studielektor Eva Wulff Helge hos Institut for Idreet og Ernering, Integreret
fysiologi. Hendes nuvaerende omrade er idratspraksis og humanfysiologi. Desuden har hun et langt
CV, som bla. uddannet indenfor sportsvidenskab i 80’erne. Spgrgerammen til dette
ekspertinterview (bilag 1) knytter sig til den danske befolknings livsstil i sammenhang med treening
og motion, samt til fitnessmarkedet. Hendes viden er pa niveau med videnskabelige undersggere og
ph.d. studerende, hvorfor den fremskaffede viden kan sammenlignes med min videnskabelige desk
research. Alt i alt har dette ekspertinterview biddraget med en generel viden omkring den danske
befolknings livsstil i forbindelse med traening og motion samt en belysning af, hvad fitnesscentrene
kan gere for at forbedre forholdene til deres forbrugere, hvilket kan give inspiration til min

empiriske undersggelse for fitness dk.
3.3.2 Dybdeinterview

| dette delafsnit redegares for hvilke kvalitative metoder, der benyttes til mine dybdeinterviews.
Dybdeinterviewene udger mit hovedformal med den kvalitative undersggelse, som er at fa en idé

om hvilke bagvedliggende faktorer, i forhold til hvad der driver kunderne til dyrkelse af fitness, der

* Andersen, 2010:35
 ku.dk
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ligger til grund for genkebsintentionen, fornyelse af medlemsskabet og loyaliteten hos fitness dk’s
kunder. Altsa hvordan skabes intentionen, fornyelse af medlemsskabet og loyaliteten far selve den
reelle adfeerd indtraeffer, om at vedblive som aktivt medlem hos fitness dk. Dvs. hovedformalet er
hypotese generering. Derfor vil jeg sa vidt muligt undga at pavirke kundens afgivelse af svar. Selve
spargerammen til dybdeinterviewene er vedlagt bilag 2.*’

Metodeskole: Jeg vil fglge den fanomenologiske skole ved dybdeinterviewene, som er grundlagt
(moderne feenomenologi) af den tyske filosof Edmund Husserl (8. april 1859 — 26. april 1938) —
(wikipedia.org)*®. Ved at folge denne skole soger jeg at komme frem til kernen for “skabelsen™ af
kundeloyaliteten. Forbrugerens egne beskrivelser gnskes, saledes at de bagvedliggende feenomener
der evt. udvikler sig til selve loyaliteten synliggares. Forbrugeren skal forklare sig sadan, at jeg kan
skabe mig et billede af hans/hendes tanker om fitness, motion og styrketraning i fitness dk. Dette
skal bl.a. ende med, at jeg far den underliggende mening bag forbrugeradfaerden, og hvad der driver
kunderne til fitness frem i lyset og kan fortolke det. Arbejdstilgangen vil baere praeg af en intuitiv

sammenkobling mellem spgrgsmalene og respondentens svar.

Projektiv teknik: Til udformningen af mit spargeskema vil jeg falge de projektive teknikker®.
Denne indirekte teknik frembringer respondenternes underliggende motivationer, holdninger,
attitude og folelser omkring fitness dk og dets marked. De projektive teknikker bestar af fire
teknikker, hvoraf jeg vil gere brug af completion. Ved completion teknikken bliver respondenten
praesenteret for en stimulus 1 form af en ”sentence completion”. Respondenten skal ferdiggere den
preesenterede setning ved at angive sin farste indskydelse. Det skal kort bemzrkes, at jeg tager
hgjde for, at respondenten muligvis blokerer for et svar grundet manglen pa ordmassig
“udtrykshed” af den ene eller anden éarsag. Fordelen ved denne teknik er at de bagvedliggende
motivationer, holdninger og attituder, der er i respondentens underbevidsthed synliggares. Ulempen
er til gengeld, at der kan forekomme fortolkningsfejl og mangel pa entydighed i starre eller mindre

grad.”®

Jeg har valgt, at interviewene skal foretages med respondenterne enkeltvis optaget pa lyd. Grunden
til dette er, at jeg vil undga at pavirke kundens svarafgivelse, fordi der er tale om at undersgge

hvilke faktorer, der ligger bagved forbrugerens intentioner. Hvis jeg valgte fokusgruppe interviews,

*"Malhotra, 2007:207-211

% Undervisningsslides: Fag; Markedsanalyse, lektion 2.
* Malhotra, 2007:217

% 1bid:217-222
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ville risikoen for at det ikke er kundens virkelige “’psykiske mekanismer”, der forer frem mod
loyaliteten, som kommer frem, blive forgget markant. Fx hvis der var flere respondenter sammen,
ville det pavirke den enkeltes tanker, som sandsynligvis ville ende med at give et forkert billede af
de bagvedliggende faktorer i forhold til genkgbsintentionen, fornyelse af medlemsskabet og
loyaliteten. Desuden er det ogsa nemmere for kunden, mundtligt fremfor skriftligt, at udtrykke

lange sa&tninger hurtigt.

3.3.3 Respondenter

Rekrutterringen af respondenterne til dybdeinterviewene, som skal veere medlem af fitness dk og
ikke ma arbejde hos keaden, til dybdeinterviewene sker pa baggrund af alder, ken og
besggsfrekvens. Det skyldes, at der ved den teoretiske referenceramme omkring motivations- og
livsstilsforhold har vist sig at veere forskelle i alderssegmenterne: de yngre, voksne, middelaldrene
og eldre. Godt nok er fitness og motion en feelles populeer folkekultur i Danmark, men det vil veere
interessant at skelne de forskellige aldersgrupper, iser nar det gaelder deres livsstil og motivation,
da der kan ligge forskellige baggrunde, som det ses i den teoretiske referenceramme, for hvorfor
man velger at dyrke motion. Den aldre ger det eksempelvist for helbredets skyld, mens den unge
ger det af astetiske arsager. Ligeledes geelder det ogsa skelnen pa kan, at der kan veere forskellige
beveaeggrunde for dyrkelse af fitness. Hvad angar besggsfrekvensen, indgar den vilkarligt i denne
del. Dette kan i nogen grad veere kritisk, idet der fx risikeres, ikke at fa et dybdeinterview med en
passiv forbruger, men af hensyn til tidsforbruget og omfatningen af dybdeinterviewene begraenses
der til otte enkeltinterviews. Dog, hvis denne risiko realiseres, vurderes dette automatisk opvejet
ved den kvantitative undersggelse, idet det steerkt ma formodes, at folk der kun bruger deres
fitnessmedlemsskab hos fitness dk i lav grad ogsa indgar. Til trods for denne opdeling, bedes
leseren holder fokus pa, at formalet i sin helhed er hypotesegenerering til brug for en konceptuel
model. Screeningskriterierne er 1 mand og 1 kvinde, som er medlem hos fitness dk i henholdsvis

aldersgrupperne 18-29ar, 30-39ar, 40-49ar og +50ar. Besggsfrekvensen er vilkarligt valgt.

| tabel 3.1 er en oversigt over de deltagende respondenter i undersggelsen.
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Interviewpersoner | Kan Alder Medlemaf | Evt.  anden | Treeningsfrekvens/
treening®! besagsfrekvens
Interview 1 Mand 28ar Fitness dk Fodbold Min. 3 gange/uge
Interview 2 Kvinde 21ar Fitness dk Labetreener Min. 3 gange/uge
Interview 3 Mand 3lar Fitness dk Labetreener Min. 3 gange/uge
Interview 4 Kvinde 30ar Fitness dk - Min. 3 gange/uge
Interview 5 Mand 48ar Fitness dk Ja Min. 3 gange/uge
Interview 6 Kvinde 49ar Fitness dk Svgmning Min. 3 gange/uge
Interview 7 Mand 51ar Fitness dk Squash Min. 3 gange/uge
Interview 8 Kvinde 77ar Fitness dk Cykler Min. 3 gange/uge

Tabel 3.1. Respondenterne indgaet i enkeltinterviewene.

3.3.4 Interviewmiljg og spgrgeramme

Spegerammen er vedlagt bilag 2. Tre af interviewene er foretaget inde pa et af fitness dk’s centre,
og fem af interviewene er foregaet omkring facaden hos et af centrene. Til trods for mindre stgj
under nogle fa af interviewene, er undersggelsen gennemfart uden problemer. Interviewene er

vedlagt bilag 3.

3.4 Kvantitativ metode

For den kvantitative metode vil det positivistiske paradigme veere udgangspunktet.
Fremgangsmaden indenfor dette paradigme er bevisfgrelsens vej, hvilket er deduktionsprincippet.
Ved dette princip drages der ifalge 1b Andersen slutninger om enkelte heendelser ud fra generelle
principper®’. Her er formdlet at bevise (bekrafte) eller modbevise (afkraefte) de genererede

hypoteser. Dette sker ved at foretage malinger pa respondenterne.

3.4.1 Spgrgeskema

*1 Ex medlem i en fodboldklub eller bruger naturen.
% Andersen, 2010:35
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Spargeskemaet er vedlagt bilag 4.

De fire primere skalaniveauer er: nominalskala, ordinalskala, intervalskala og ratioskala. |
konstruktionen af spgrgeskemaet er skalatypen intervalskala anvendt til de fleste af spgrgsmalene.
Til nogle fa af spargsmalene er der anvendt typerne nominalskala og ratioskala. Jeg har valgt
intervalskalaen, fordi det er en metrisk skala, hvor afstanden mellem kategorierne er den samme og
har en lang reekke muligheder for dataanalyse.

Spergsmalene, som skal fungere som malevariable pa de latente faktorer i referencemodellen (se
afsnit 5.9) inddeles efter en intervalskala. Desuden er der ogsa opstillet spargsmal med henblik pa
forbedring af fitness dk’s produktportefolje og testning af hypoteser omkring livsstils- og
motivationsforhold. Jeg har valgt denne malbare skala, fordi forskelle mellem egenskaber
(spgrgsmalenes indhold) og objekterne kan blive sammenlignet, fx attituder og holdninger.
Nulpunktet er arbitraert, men afstanden mellem malepunkterne er fast.>® Der anvendes teknikken i
form af en ikke-komparativ skala, saledes at hvert objekt (stimulus) er skaleret uafhaengigt af de
andre stimulus.>® Til den konkrete udformning af skala anvendes likert scale med en skala fra 1 til
5.>° De fleste af spargsmélene er ved likert scale formuleret som 1: helt uenig, 2: delvis uenig, 3:
hverken enig/uenig, 4: delvis enig og 5: helt enig. Fordelen ved denne skala er, at den er nem at
konstruere, administrere og forsta, samt anvendelig til internet-, mail-, telefon- og personlige

interviews. Ulempen er, at spargeskemaet bliver tidskravende for respondenten at udfylde.*®

Forud for den egentlige spergeskemaundersggelse er der foretaget en pilottest af spagrgeskemaet.
Denne pilottest har veeret vigtig og nyttig. Pilottestens formal var, at fa et overblik over hvor langtid
det tog at udfylde spgrgeskemaet, opfange fejl i spargeskemaet, udvikle et naturligt flow i
besvarelsen af spgrgeskemaet, kontrollere om spgrgsmalene var relevante og om der evt. skulle
vere flere med. Den ene halvdel af testpersonerne havde ingen erfaring med spgrgeskemateknik,
mens den anden halvdel havde god erfaring. Det tog cirka 10 minutter for testpersonerne at udfylde
spargeskemaet. Den del af testpersonerne, der havde erfaring med spegrgeskemateknik, kom med
vigtigt input til udvikling af min skalateknik og formuleringen af spgrgsmalene i den forbindelse,
hvilket i hgj grad har forbedret spgrgeskemaet. Den del af testpersonerne, der ikke havde erfaring

med udvikling af spargeskemaer, kom med vigtigt input til @ndringer af nogle af spgrgsmalene og

>3 |bid:340

** |bid:347

*® |hid:348-50
% Ibid
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manglende svarmuligheder, hvilket ogsa har forbedret mit spergeskema. | forbindelse med
opstillingen af spargsmalene, er der tilsigtet et naturligt flow i spgrgsmalene, der starter med
indledende spergsmal, for at identificere om respondenten er nuverende eller tidligere fitness dk
kunde. Derefter fortsaettes det naturlige flow, der sa vidt muligt falger mine hypoteser og faktorer i
referencemodellen. Og afslutningsvis spgrges til respondentens uddannelse, geografisk bosted,
indkomst, samt et abent spargsmal til gvrige kommentarer om fitness dk.

3.4.2 Indsamling af data

Ved en kvantitativundersggelse skelnes der mellem 4 dataindsamlingsmetoder, som er
teleinterviews, personlige interviews, post-interviews og elektroniske interviews®’. | narvarende

afhandling benyttes personlige interviews og elektroniske interviews pa Internettet.

Jeg har valgt at benytte en tilfeldig sandsynlighedsudvalgelse af respondenter®®. Elektronisk har
jeg via fitness dk’s facebook side og hjemmeside sendt en invitationsmail med link til spergeskema
om min undersggelse. Personligt har jeg pa gaden omkring nogle af fitness dk’s centre interviewet
dem ved punktligt at fglge mit spegrgeskema. Desuden har jeg benyttet mit netveerk til at skaffe

respondenter elektronisk via Internettet.

Se bilag 4 for spargeskema.

" Malhotra, 2007:267
%8 1bid:410-411
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4. Strategisk analyse
4.1 Marketingmix

Folgende analyseres fitness dk’s nuvarende marketingmix. Det klassiske marketingmix > anvendes,

idet det er parametrene produkt, pris, beliggenhed og promotion, der pavirker malgruppen direkte.

Produkt og pris: Fitness dk’s kerneprodukt er serviceydelsen fitness. Denne ydelse tilbydes
gennem fitness medlemskabet. Bilag 5 viser de forskellige medlemskaber hos fitness dk, hvor det
overordnede indhold og priserne af medlemskaberne ses. Grundleeggende for kerneproduktet er, at
det er delt op i styrke-, konditions- og holdtrening samt wellnessfaciliteter, hvilket bl.a. opfylder
behovet for styrkelse, bedre velveere, sundhed og veegttab. Der er mange komplementaere produkter
bade til og udover medlemskabet. Disse er slankeforlgb, kostvejledning og diverse hold (som koster
ekstra). | centrene salges ogsa merchandise, udstyr og energiprodukter. Derudover tilbydes
personlig trening, hvor det er muligt at betale for sit meengde af behov for dette ved keb af
klippekort. Og som noget sarligt tiloydes professionelle test, hvor man kan fa taget konditest og

sundhedstest.®°

Deres tilbud af fitnesstraening adskiller sig fra de andre konkurrenter (undtagen Fitness World) ved,
at de har et mangfoldigt antal af traenings- og serviceydelser, hvor medlemmet har rig mulighed for,
hvad han/hun vil trene og tilpasse traeningen til sit behov. I modsetning hertil er Fresh fitness og
LoopFitness. Fresh fitness satser pa lave priser, men til gengaeld er deres udbud af
treeningsmaskiner lavt i antal og maskinerne kan kun bruges til overvejende udholdenhedstraning,
da de ikke har maskiner, der egner sig til at bygge eksempelvis en stor muskulatur®®. LoopFitness’s
koncept bygger pa, at man kun behgver at bruge 24 minutter pa treening og ogsa hos dem er
maskinerne hovedsageligt kun egnet til udholdenheds- og motionstraening. Den hurtige og effektive
treening hos dem er kendetegnende ved cirkeltreening, hvor man starter ved en post i cirklen og

derfra gar alle treeningsposterne igennem pa 24 minutter®

Place: Fitness dk’s 41 centre er fordelt med 25 pa Sjalland, 3 pa Fyn og 13 i Jylland. Pa Sjelland

er der hele 12 centre i indre Kgbenhavn. Saledes er fordelingen af fitnesscentrene ulige fordelt i

% Sgndersted-Olsen, 2007:66-67
% fitnessdk.dk

®1 Fresh Fitness

%2 Loopfitness.dk
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Danmark, hvor de fleste folk med en kort afstand til centret befinder sig i Kgbenhavn®. I Jylland og
pa Fyn er det i grove treek kun de ferreste folk, der har kort afstand til et fitnesscenter med
undtagelse af Arhus og Odense. Derfor synes det alt andet lige, at den sterste del af potentialet
realiseres i Kgbenhavnsomradet. Dog er der en generel veesentlig ulempe ved fitness dk’s
beliggenhed i Kgbenhavn. Denne er parkeringsforholdene, idet det stort set i det meste af indre
Kgbenhavn koster penge at parkere, og fitness dk ikke har parkeringspladser til deres kunder. Dette
kan selvsagt vaere bade vanskeligt og frustrerende for kunder med bil. Fx hvis de trods
parkeringsmulighederne veelger at tage bilen med, kan der ga et stort tidsforbrug med at finde en
ledig plads p& de & fri zoner der er, og desuden ligger de i flere tilfelde lengere vaek fra centreret.®

Promotion: Fitness dk promoverer sig gennem flere medier som tv-reklamer, posters & flyers, pa
internettet gennem deres hjemmeside og facebook, aviser, magasiner, samt logo pa deres diverse
treeningsudstyr og gadgets®™. Et af deres typiske promotion tiltag er tilbudskampagner malrettet
opsggning af nye kunder. Eksempelvis har der i ar kert en tilbudskampagne om gratis trening i 1
maned, hvor kunden kun skal betale for oprettelsen pd 299 kr. Derudover hvad angar
kommunikationen til kunderne, sd tiloydes nye kunder gratis traeningsradgivning og
programlagning, som falges op efter 2 maneder. Desuden tilbydes alle kunder en gang om aret ogsa
gratis treeningsplanlaegning og radgivning.®® Hvad angar fitness dk’s brand appellering til kunderne,
sa sigter de efter at positionere sig som den unikke fitnesskaede, hvor kerneydelsen er effektiv
kvalitetstreening med et bredt og kvalitetsorienteret treeningsudvalg, der bade henvender sig til dem,
der vil traene pa hold eller individuelt. Fitness World ligner fitness dk pa koncept, hvor det snarer, er
hver deres image, der skiller sig ud. Her appellerer Fitness World sig til lavprissegmentet, mens
fitness dk appellerer til de rigere segmenter og dem der eftersparger kvalitet i fitness ydelserne.
Men i forholdt til kvaliteten, er der stadig en del at gere far, de kan adskille sig fra Fitness World

ved en bedre kvalitet i ydelserne.

4.2 @konomi

% Ibid.

® (fitness.dk) & (parkeringsinfo.dk)
® fitness.dk

® |bid
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Det er fitness dk’s medlemmer, der generer omsatningen, hvoraf sterstedelen udgeres af
medlemskontingenter. Fokus pa kunderelationer over det lange lgb er vigtig for at optimere
profitten. De kunder der er medlem i leengst tid, er de mest lgnsomme, fordi de over tid akkumuleret
set genererer mest omsetning, og omkostningerne knyttet til de mest loyale kunder er mindre, hvis
de ikke benytter sig af komplementzrer ydelser, som fx personlig traner.®” Omkostningerne hos de
loyale kunder i omtalte tilfelde falder, fordi de markedsrelaterede omkostninger i form af bl.a.
markedsundersggelser, klarleeggelse af kundens behov og promotion omkostningerne ikke knytter
sig til dem, men til de nye kunder. Omvendt kan det ogsa veere tilfeeldet, at omkostningerne knyttet
til de loyale medlemmer, forgges pa andre poster til gengald for en hgjere omsetning. | dette
tilfeelde, er der tale om kunderelaterede omkostninger. Dvs. de omkostninger, der knyttes til de
eksisterende kunder, hvilket eksempelvis kan veere keb af komplementeerer ydelser i form af
treeningsvejledning og kostvejledning.®® Selvom der forbruges arbejdstimer pa personalet, er
formalet at foretage mer- og krydssalg med merindtjening for gje. Dvs., at der ved investeringer i
kunderelaterede aktiviteter, kan opnas ekstra profit ved at differencen mellem meromsatningen og
investeringen er positiv. Fx er dette tilfeeldet, hvis medlemmet kagber 1 times treeningsvejledning af
300 kr., mens omkostningen pa treningsvejlederen i denne forbindelse er pa 150 kr./timen, hvilket

vil bidrage med 150 kr. i bruttofortjeneste, alt andet lige.

Customer Lifetime Value (CLV) er en beregningsmetode, der kan male kundeverdien ud fra et
gkonomisk perspektiv. | dette projekt anvendes en af de mest simple formler for CLV, der tager de
relevante poster knyttet til kunderne i betragtning. Formlen er i litteraturen bl.a. angivet i artiklen,
”An Empirical Analysis to Design Enhanced Customer Lifetime Value Based on Customer Loyalty:

Evidences from Iranian Banking Sector”, som ser ud som nedenstiende®®:

T
profiti,t

CLVi,t = _—
' LO+d °

Formlen viser, at CLV for kunde i pa tidspunket t, fas, som sum af de enkelte tilbagediskonterede

kunders (i) profitter til tidspunkt t (altsa indtegter og omkostninger knyttet til kunden).

" Kahreh, 2012
% Bukh, 2005:9-10
% 1bid:148-149

26



Churn, som er kundeafgangsraten, der viser den procentvise arlige afgang af kunder, er en
beregningsmetode, der er anvendelig til at male kundeloyalitetens levetid, eller sagt pa en anden
made kundeportefgljens levetid. Det er ngdvendigt at analysere kundeafgangsraten og
kundeportefgljens levetid for at beregne CLV. Fglgende beregningsmetode for churn anvendes:

Kunder i portefaljen primo aret

+ Tilgang af kunder i lgbet af aret

- Afgang af kunder i lgbet af aret

= Kunder i portefgljen ultimo aret.

- Churn (%) = Afgang / portefalje primo
» Levetid (ar) = 1/ churn (%)

(Undervisningsslides: Fag; Direct Marketing, lektion 7)

4.2.1 Fitness dKk’s regnskab

Nedenstaende ses fitness dk’s bruttoregnskab for &r 2012, som er nedvendigt at belyse for CLV,
churn og kundeportefaljens levetid kan beregnes. De valgte poster der belyses knytter sig til fitness

dk’s medlemmer.
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Ar 2012 - kr.
Nettoomsaetning:
Medlemskontingenter 412.950.000

Salg af varer 32.086.000  445.036.000
Vareforbrug -16.579.000

Andre eksterne
omkostninger -236.161.000 -252.740.000
Bruttoresultat 192.296.000

Antal medlemmer 130.000
Tabel 4.1: Bruttoregnskab ar 2012."™

Det vigtige at bemerke ved bruttoresultatet er, at det er et resultat af indtjeningsposter og
omkostningsposter, der kan forbindes til medlemmerne. Saledes generes bruttoresultatet af
kundernes biddrag til regnskabet ved vareforbrug og andre eksterne omkostninger trukket fra
nettoomseetningen, som er det gkonomiske biddrag til regnskabets gvrige omkostninger. Det er
vigtigt at bemerke, fordi netop bruttoresultatet (ligesom med dakningsbidraget) anvendes i
beregningen og formlen af CLV. Dvs. i princippet er bruttoresultatet kundernes biddrag til profitten

alt andet lige.”

4.2.2 Kundeafgangsrate, kundeportefgljens levetid og CLV

| dette afsnit beregnes kundeafgangsraten, kundeportefgljen og CLV. Disse tre beregningsmetoder
er en god malestok for at analysere, hvordan fitness dk’s performance, nar det gelder fastholdelsen
af nuvaerende kunder, er og i strategisk gjemed, er beregningsmetoderne nogle gode varktgjer til at

male om en strategisk plan for fremtiden vil forbedre kundeloyaliteten.

" FITNESS DK A/S ARSRAPPORT 2012 & PS&E ARSRAPPORT 2012.
™ Jeg er bevidst omkring, at dette kan diskuteres ved at argumentere for regnskabets gvrige omkostninger
fordelt ud pa medlemmerne.
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Da det ikke har veeret muligt at fa et samarbejde med fitness dk eller indsigt i nogle af deres interne
oplysninger, har det veeret ngdvendigt med nogle antagelser omkring churn beregningerne.

Undersggelser af Kirkegaard viser at op mod 60% af medlemmerne i fitnessbranchen hvert ar
opsiger deres medlemskab, mens videnskabelige undersggelser viser, at det iser er medlemmer, der
kun har veeret medlem i kort tid, som hurtigt opsiger deres medlemskab, og dem, der har veeret
medlem i leengere tid med markant hgjere sandsynlighed, vil vedblive som medlemmer (se afsnit
1.1 problemstilling). Da risikoen for at medlemmer, der har veeret medlem i kort tid, hurtigt opsiger
deres medlemskab, er stor og sandsynligheden for at medlemmer, der har veeret medlem i langtid,
vedbliver som medlemmer, er sterst hos denne gruppe, antages det skansmaessigt at kundeafgangen
er pa 40% om aret.

| de seneste &r har medlemsantallet ligget p& et nogenlunde konstant niveau p& omkring 130.000"2.
Da antallet af medlemmer hos fitness dk i de seneste ar har ligget pa et tilneermelsesvist konstant
niveau pa 130.000, antages det, at kunder i portefgljen ultimo ar 2013 er pa 130.000.

CLV beregnes ved en gennemsnitsbetragtning af de 130.000 medlemmer. | den forbindelse er det
vigtigt at bemarke, at det er arsregnskabet 2012, der satter den arlige indtaegt og omkostning pr.
kunde, hvorfor der tages forbehold for endringer for dette i de efterfalgende ar. Vedrgrende
diskonteringsrenten er det kun prisstigninger i samfundsgkonomien, der tages i betragtning, da jeg
vurderer, at der ikke kan gives noget entydigt bud pa, hvilke procentsatser fitness dk skal operere

med. Prisinflationen er pa (cirka) 2,5% om &ret’”.

I tabel 4.2 ses beregningerne for kundeafgangsraten og fitness dk’s nuverende kundeportefoljes

levetid.

2 pPS&E &rsrapport 2012
3 dst.dk
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Kunder i portefgljen primo ar 2013 130.000
Tilgang i lgbet af aret 52.000
Afgang i lgbet af aret 52.000
Kunder i portefgljen ultimo ar 2013 130.000
— Churn = afgang/portefolje primo 40%

— Levetid (ar) = 1/churn 2,5

Tabel 4.2: Churn.

Kundeafgangen er pa 52.000 medlemmer i lgbet af aret, hvilket giver en kundeafgangsrate pa 40%,

som betyder at kundeportefaljens levetid er pa 2 ar og 6 mdr.

Nu kan CLV beregnes efter at levetiden, bruttoresultatet og diskonteringsrenten kendes.

CLV:
1. &r: 192.296.000/(1+0,025) = 187.606.000 kr.
2. &r: 192.296.000/(1+0,025)° =183.030.000 kr.

2,5. 4r: (192.296.000%0,5)/(1,025)2° 90.392.100 kr.

CLV i alt = 187.606.000+183.030.000+90.392.100 461.028.100 Kr.

CLV pr. medlem = 461.028.100/130.000 3.546 kr.

Det ses af beregningerne, at nutidsveerdien af kundelivstidsveerdien i alt er pa 461.028.100 kr. og

nutidsveerdien af kundelivstidsveerdien pr. medlem er pa 3.546 kr.

Hvis kundeloyaliteten skal forbedres, skal ngglefaktoren churn (kundeafgangsraten) reduceres alt

andet lige. CLV-verktgjet er i hgj grad brugbart til at estimere den enkelte kundes eller segments
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veerdi. Fordelen er, at CLV-beregningen estimeres ud fra de kunderelaterede omkostninger og
investeringer, mens indtegterne ogsa er relateret til kunden eller segmentet. Derved kan man dels
beregne, om segmentet/kunden er profitabel og dels selvsagt fa et overblik over hvilke segmenter,
det bedst kan betale sig at investere i. Det er denne tankegang, der vil preege min strategi, ud fra den
gkonomiske del af perspektivet.” Jeg har dog under afgraesningsafsnittet 1.2, afgranset mig fra at
udarbejde budgetter. Eksempelvist, kan der vare tale om tre kundegrupper (segmenter), hvoraf den
ene gruppe trener 5 gange om ugen og slider meget pa treeningsfaciliteterne, den anden gruppe
treener kun 1 gange om ugen og slider kun lidt pa faciliteterne, mens den tredje gruppe trener 3
gange om ugen med et betalt treenings- og kostvejledningsforlgb. I dette tilfeelde, kunne det teenkes,
at det kun er de to sidste grupper, der er profitable, fordi den farste gruppe slider sa meget pa
maskinerne, at det far den samlede omkostning pa denne gruppe til at overstige dens omsatning,
mens for de andre to grupper er der dels tale om lave traeningsfacilitetsomkostninger og dels tale om

mersalg.

4.3 Brancheanalyse

De forskellige drivkreafter, der eksisterer pad markedet for fitnesskeader, belyses i dette afsnit med
udgangspunkt i Porter’s five-factor model of market profitability’®. Det er vigtigt at foretage en
analyse af fitnessmarkedet, fordi fitness dk’s ageren ikke besluttes isoleret fra de andre akterer pa
markedet. Dette skyldes, at de fem drivkraefter, naevnt nedenfor, vil pavirke fitness dk’s forretning.
Derfor vil modellen give et godt afsat til at se pa hvordan konkurrencen er, og hvor fitness dk star i
denne konkurrence, sa jeg senere i opgaven til fitness dk’s fordel vil vare bedre udstyret til at

udarbejde en strategi.

Michael E. Porter udviklede i starten af 1980erne modellen porter’s five forces til brancheanalyse
og strategisk forretningsudvikling. Modellen er anvendelig til at analysere konkurrenceintensiteten,
profitpotentialet, samt konkurrencemassige muligheder/styrker og trusler/svagheder den
gennemsnitlige virksomhed vil have pa det pagaldende marked eller i den pageldende branche.
Modellen anvendes, ved at se pa hvor attraktivt markedet er i forhold til profit pa langsigt, ved at

analysere modellens fem drivkraefter som er konkurrencen mellem eksisterende virksomheder,

™ Reschke, 2009:11
> Aaker, 2007:83-86
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truslen fra substituerende produkter, kundernes forhandlingsmagt, leverandgrenes forhandlingsmagt

og truslen fra potentielle konkurrenter.”

4.3.1 Eksisterende konkurrenter

Der er overvejende enighed om at konkurrencen pa fitnessmarkedet er hard (Kirkegaard, 2007a:54).
Dette har fort til flere lukninger og ejerskifte af de forskellige fitnesscentre i Danmark, specielt flere
af de tidligere kendte og starre fitnesskader har veret praeget af salg og ejerskifte’’. Konkurrencen
har varet hard i flere ar. En af de tidligere kendte fitnesskaeder SATS erkendte for de solgte deres
daveerende 6 fitnesscentre til Fitness World, at der kraeves en konsekvent koncept- og
produktudviklingsstrategi i Danmark, da konkurrencen i landet er spidset til med markant flere
lavprisorienterede konkurrenter’®. Det effektive marked i kommercielt regi bestdr af 444
fitnesscentre og 600.000 medlemmer™. Det betyder at Fitness World er markedsleder med en
markedsandel pa 22,52% (100/444) af fitnesscentrene og 50% (300.000/600.000) af
fitnesskunderne, mens fitness dk er den anden stgrste akter pa markedet med 9,23% (41/444) af
fitnesscentrene og 21,67% af fitnesskunderne (se afsnit 2.2 markedsdefinition og markedsforhold
for de to keeders respektive antal kunder og centre). Ud fra disse tal ses det tydeligt, at Fitness
World og fitness dk dominerer fitnessmarkedet, nar det gealder antallet af kunder, hvor Fitness
World er langt starre end samtlige af sine konkurrenter, hvilket bl.a. skyldes, at de gennem arene
har foretaget opkeb af flere fitnesskaeder og fitnesscentre. Af bilag 6 nar ogsa de mindre og
mellemstore fitnessvirksomheder tages betragtning, ses det, at der er en tilspidset konkurrence. Men
konkurrencen er ikke til at tage fejl af, idet denne ogsa bekreftes ved det store skel mellem de
profitgivne og mindre profitgivne fitnessudbydere, hvor enkelte havde omsatninger pa under
100.000 kr. mens andre fx var oppe p& 24 mio. kr.® I tabel 4.3 ses fitness dk’s og deres storste

konkurrent Fitness World’s (regnskabsmaessige) performance pa fitnessmarkedet.

Ar 2012 Fitness World Fitness dk

"® Renko, 2011

" pusiness.dk

"® SATS &rsrapport 2010

" sejlsport.dk

% Kirkegaard, 2007a:51-52
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Omsetning 767.792.000 kr. 445.036.000 kr.
Bruttoresultat 402.943.000 kr. 192.296.000 kr.
Overskud efter skat 78.104.000 kr. 16.515.000 kr.
Bruttograd (%) 52,48 43,21
Profitgrad (%) 10,30 3,71

Tabel 4.3: Oversigt over indtagter og profit®.

Som det ses er Fitness World gode til at genere brutto- og overskudsresultater med en bruttograd pa
52,48% og profitgrad pa 10,30%. Noget anderledes forholder det sig med fitness dk, som har en
pan bruttograd pa 43,21% men en lav profitgrad pd 3,71%. Det ses i fitness dk’s &rsregnskab, at
hovedarsagen til fitness dk’s lave profitgrad er hgje personaleomkostninger, der udger 131.382.000
kr. ved 256 ansatte og 29,5% af  nettoomsatningen, som er pa 445.036.000 kr.
Personaleomkostningerne synes bemerkelsesvardigt haje, nar regnskabet og antallet af fitness dk’s
centrer samt medarbejdere undersgges narmere, da der pa manedsbasis spenderes 42.767,60 kr. i
gennemsnit pr. ansat om maneden, hvilket er et bemeerkelsesveardigt hgjt lgnniveau (total set (inki.
hele lgnpakken)) for de ansatte. Dvs. enten far personalemedarbejderne i fitnesscentrene hgije
lgnninger, eller ogsa far bestyrelsen, ledelsen og den gvrige del af det gverste hiearki hgje
Ignpakker pa bekostning af profitten. (bilag 7). Det er selvsagt det sidste tilfeelde, der synes at vere

arsagen. Dette vidner alt andet lige om store skel pa profit mulighederne (til ejerne) pa markedet.

Samlet set har Fitness World og fitness dk serviceydelser, der ligner hinanden, hvad angar fitness
og trening, hvilket medfagrer en endnu hgjere rivalisering imellem dem, samtidig med at deres
fitnessudbud i stigende grad synes at veere sveert differentiere fra hinanden. Fitness World tilbyder
som fitness dk som udgangspunkt fri holdtreening og individuel treening men til en lavere pris.
Derudover kan man som hos fitness dk kabe komplementeerer ydelser i form af treningsvejledning
og programplanlegning. Dog kan man ikke kagbe personlig treener og kostvejledning hos Fitness
World, hvilket man til gengeld kan hos fitness dk.®? I den sammenhang har andre fitnessudbydere

fulgt trop 1 Fitness World’s ”priskrig” bl.a. is@r fresh fitness, som er Danmarks billigste fitnesskade
(freshfitness.dk).

| nedenstaende figur ses en sammenligning mellem Fitness World’s og fitness dk’s produkter.

8 (Arsregnskab 2012 for Fitness World og fitness dk.)

8 Fitnessworld.dk
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Den vigtigste faktor, der skiller de to konkurrenter fra hinanden er pris, idet Fitness World tilbyder
mange forskelligartede lavprisydelser og faciliteter, som stort set alle har rad til og de har nogle af
markedets laveste priser®®; modsat fitness dk, som spiller pd at dominere markedet med
kvalitetsmaerkede faciliteter og serviceydelser (fitness.dk). | den sammenhang har andre
fitnessudbydere fulgt trop i Fitness World’s priskrig” bl.a. iser fresh fitness, som er Danmarks

billigste fitnesskaede®*.

4.3.2 Potentielle konkurrenter

Fitnessbranchen befinder sig i en modningsfase, hvilket netop en bred konsolideringsfase vidner
om, idet opkgb imellem konkurrenter, karakteriserer et modent marked®, samtidig med at der ses et
potentiale for indtjeningsmuligheder til trods for den harde konkurrence. Dette strider umiddelbart
mod almen gkonomisk teori, hvor en hard konkurrence vil resultere i mindre indtjeningsmuligheder.
Dette betyder, at det stadig kan veere attraktivt for potentielle konkurrenter at indtreede pa markedet
for fitness. Dog er markedsformen karakteriseret ved 2 store og flere mellemstore og sma
fitnessudbydere, hvilket kan gare det sveert for potentielle konkurrenter at penetrere markedet pa
grund af en skarpet konkurrencesituation.® Der er forbundet hgje omkostninger ved investeringer i
lokaler og udgifter til fitnessudstyr, hvilket der for nystartede aktarer kreever stor startkapital, et
godt koncept, hgje markedsfgringsomkostninger og knowhow, hvilket betegnes som hgje
adgangsbarrierer for markedet, alt andet lige. En eventuel ny kapitalsteerk akter pa markedet med
mulighed for opkgb af fitnesscentre, vil forage konkurrencen pa markedet og virke som en trussel.
Eksempelvist, kunne det veere, at en ny kapital aktgr, kunne tilbyde et bedre kvalitetskoncept end
fitness dk, Dette vil for fitness dk fx betyde, at de kan risikere og miste markedsandele til en ny

indtreenger pa markedet.

4.3.3 Substituerende produkter

8 fitnessworld.dk

8 freshfitness.dk

¥ Hougaard, 2003:97-100
% Kirkegaard, 2007a:53-55
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Substituerende produkter udggres af andre motionsformer og aktiviteter, helse-, proteinprodukter og
lign. Behovet for motion og trening kan substitueres af foreningsidraet, treening hjemme,
privat/personlig lgbetreening, cykeltreening, gymnastik etc. Helse-, proteinprodukter og. lign. kan
eksempelvis opfattes, som et substitutionsprodukt, for dem der vil tabe sig og have en starre
muskelmasse. Desuden kan muligheden for treening pa arbejdet eller skolen veere en substitut, der
udger en trussel til det kommercielle fitnessmarked. Derudover kan sunde madvarer udggre
substitutter. Dette skal fitness dk tage hensyn til ved deres ydelser til kunderne. Det ses da ogsa, at
de lgbende udvider deres ydelser. Eksempelvis kan man nu deltage pa udenders lgbehold hos
kaeden.!” Hvad angar fremtiden, kunne det eksempelvis tenkes, at folks bevidsthed omkring
sundhed, pavirker efterspargsel efter fitness i negativ grad, da sunde madvarer fx ville daekke
behovet for veegttab. Der er det vigtigt, at fitness dk stadig tenker kreativt i forhold til, hvordan de
kan imgdega sadanne problemstillinger.

4.3.4 Kundernes forhandlingsmagt

| sasmmenhang med ovenstaende analyse af rivalisereingen i branchen, ses en tendens til at flere af
fitnessbranchens aktarer benytter prisparameteren til at gge salget ved en lavere pris. | bilag 8 ses
prisen for et standardmedlemskab® hos de 10 starste fitnesskader. P& den anden side, er der ogsa
aktarer, der farer konkurrencestrategien differentiering, hvilket bl.a. fitness dk gar. Dette gar de ved
at tilbyde mangfoldige muligheder for holdtreening og et stort udvalg af treeningsmaskiner. Af
andre fitnesskaeder, der ogsa farer en differentieringsstrategi, er markedets 3. stgrste kaede Loop
Fitness, som med succes har formaet at tiloyde et koncept, der tydeligvis adskiller sig fra branchens
andre aktarer og iser adskiller sig fra Fitness World og fitness dk. Loop Fitness er uden tvivl en
alvorlig trussel, da de pa kort sigt kan vinde yderligere markedsandele end de allerede har gjort.®
Som det fremgar af bilag 8, er det tydeligt, at prisparameteren bruges intensivt i kampen om
kunderne. Fitness World har en markant lavere pris end fitness dk med et medlemskab pa 249
kr./mdr. mod 369 kr./mdr. Fresh Fitness tilbyder markedets billigste medlemskab til 149 kr./mdr.
Loop Fitness formar ikke bare alene at differentiere sig, men de formar ogsa at tilbyde

medlemskabet til kun 199 kr./mdr. uden gebyr og er dermed markeds 2. billigste keede.

87 ¢
fitness.dk
% Standardmedlemskabet defineres som manedsmedlemskabet uden begraensninger til fitnesscenteret og
uden rabat pa prisen (undtaget herfra er dog VIP og specielle ydelser).
% loopfitness.dk
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Som det ses, er der to forhold, som kunderne kan udnytte i deres magt. Farst og fremmest kan de
udnytte det nuveerende lave prisniveau. Derudover kan de presse isar fitness dk pa deres koncept,
fordi selvom de straeber efter at adskille sig fra de andre aktgrer ved at justere omgivelser og
serviceniveauet, fremstar deres kerneydelse som standard (iszr set i forhold til Fitness World).
Altsa kan kunderne p.t. fa stort set samme ydelser og kvalitet hos eksempelvis konkurrenten Fitness
World. Dette bevirker, at kunderne kan udskifte en fitnessudbyder med en anden og stadig opna
samme kerneydelse til en markant lavere pris. Desuden vil de potentielle kunder nemt kunne
argumentere (overfor sig selv) at vaelge den tilsvarende billigere fitnesskeede. Markedet kan dog
ikke beskrives, som et homogent marked, da kunderne til stadighed udviser forskellige praeferencer
pa baggrund af deres motiver og behov. Den intensive konkurrence opstiller en reekke fordelagtige
forhold for kunderne, idet fitnesskeaederne i de store byer, hvor starstedelen af totalmarkedet er, er
placeret taet pa hinanden, hvilket bevirker en gget forhandlingsstyrke hos kunderne. Fx er bade
fitness dk, Fresh Fitness og Fitness World placeret mellem Kgbenhavn NV og Ngrrebro pa en
afstand imellem hinanden p& under 1 km.* Dog tilskrives kunderne betydelige switch-
omkostninger, safremt de kaber et abonnement med opsigelsesperiode eller bindingsperiode.

4.3.5 Leverandgrernes forhandlingsmagt

Fitnessudstyr indgar i et element til de fleste aktiviteter i fitnesscentrene. Der findes et stort udvalg
af fitnessudstyr og mange forskellige udbydere, hvor der blandt andet pa det danske marked, er
leverandgrer som Fitness Engros®, som tilbyder et stort udvalg af styrketrenings- og
kredslgbsmaskiner fra merker, som Life Fitness, Techno Gym, Startrack, Cybex, Panatta Sport,
Gym 80 og Precor. Ydermere s&lger eksempelvis Pedan A/S** marker som TechnoGym, Bodybike

og Activio, og Fitpartner®® szlger Precore og Gym80.

Da der er flere forskellige leverandgrer af fitnessudstyr til fitnessbranchen, vurderes den enkelte
leverandgrs forhandlingsmagt at veere lille. Dog har leverandgren TechnoGym, som er en af

verdens fgrende virksomheder indenfor udvikling af fitnessudstyr, hgje kompetencer til levering af

% https://maps.google.dk/maps?ie=UTF-
8&qa=fitnesscentre&fb=1&gl=dk&hqg=fitnesscentre&hnear=0x465251f7c7f2cfe5:0x367ea4a9123e3cc2,S%C
3%B8borg&ei=4uwkUtKNIeq00wXvv4C4DQ&ved=0CLMBELYD

% fitnessengros.com

% pedan.dk

% fitpartner.dk
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pakkelgsninger, indeholdende hgjt avanceret teknologisk udviklet udstyr® til fitnessbranchen. De
synes at vare markedsledende®, hvilket indikerer, at deres forhandlingsmagt er sterre end de gvrige
udbydere af fitnessudstyr i Danmark. Selvom TechnoGym hovedsageligt er leverander til
grossisterne, kan en @ndring hos TechnoGym pavirke fitnesskaederne. Dette skyldes, at de befinder
sig i samme netveerk, som fitnesskeederne og leverandererne (grossisterne). Fx kunne det tenkes, at
hvis de @gede priserne pa deres produkter, matte grossisterne ogsa @ge deres priser, og
fitnesskaederne ville i mere eller mindre vid udstreekning blive ngdt til at acceptere stigende priser
pa fitnessudstyr for ikke at ga pa kompromis med kvaliteten.

Nar det gelder uddannelse af fitnesscentrenes personale, har fitness dk et teet samarbejde med
instruktarskolen. Instrukterskolen er medlem af den fagrende internationale fitnessorganisation
FISAF. Grundet dette teetknyttet samarbejde, er forhandlingsmagten hos andre udbydere af
fitnessuddannelser til personale narmest ikke aktuel og ubetydelig lav.*® Fitness dk skiller sig ud p&
dette punkt sammenlignet med deres naermeste konkurrenter, idet de andre benytter sig af
henholdsvis egne (“udviklede”) uddannelsesprogrammer og DFHO’s tilbud. Dette giver som

udgangspunkt fitness dk’s personale nogle komparative fordele.

% technogym.dk
% |bid
% fitness.dk
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5. Teoretisk referenceramme og afrapportering af kvalitative interviews

| dette kapitel opstilles en teoretisk referenceramme. For at kunne besvare problemformuleringen, er
det ngdvendigt med en teoretisk referenceramme, der danner rammerne for genstandsfeltet,
fenomenet og fitness dk’s kunder, der skal underseges. Ved den kvalitative undersggelse kom jeg
ind pa hvad der driver fitness dk’s kunder til fitness. Som navnt tidligere i projektet, var ensket at
identificere fitness dk’s marked ved at undersgge deres kunder indenfor dette genstandsfelt, sa der
kunne dannes et kendskab til fanomenet og fitness dk’s kunder. Den kvalitative undersggelse har
givet grundlag for at danne principielle sammenhaenge mellem kundernes svar og generering af
hypoteser. Desuden vil den teoretiske referenceramme i sig selv ogsa frembringe hypoteser, idet
research questions bgr have et skarpt fokus pa en lgsning af problemfeltet. Resultaterne af de
kvalitative interviews er vedhaftet bilag 3 og 9.

For at have et skarpt fokus pa en lgsning af problemfeltet, er det ngdvendigt i nervaerende projekt
bade at have fokus pa hvad der driver kunden til fitness indenfor genstandsfeltet (fitness dk’s
marked) og have fokus pa kundens livsstil og motivation, som ogsa knytter sig til udenfor
fitnessaktiviteten. Derfor er det ikke nok alene at opstille en referencemodel til maling af kausale
sammenhange, men ogsa ngdvendigt at danne andre hypoteser, der i sidste ende generelt har til
formal at finde en lgsning pa, hvordan fitness dk imgdegar og opfylder deres kunders motiver for
fitnesstreening og deraf udspringende behov og gnsker. Desuden har nzrvarende projekt til formal i
sin helhed, at finde ud af hvilken strategi fitness dk skal fare for at fastholde deres kunder. Derfor er
det ngdvendigt bade at analysere forholdene omkring motivation og livsstil udenfor
fitnessaktiviteten og driverne indenfor fitnessaktiviteten, idet dette har en sammenhang. Fx kan
kunden se fitnessaktiviteten som et middel til at tabe sig i veegt, for at reducere sin fedme, hvilket
knytter sig til sundhedsmotivet. Selvom det kan virke to-sidet at fokusere pa henholdsvis motivation
og livsstil, og hvad der driver kunden til fitness, er det vigtigt at huske pa, at dette faktisk hanger
sammen. Sa formalet i sidste ende er at udvikle en strategi for fitness dk til fastholdelse af deres

medlemmer, hvilket ogsa den teoretiske referenceramme vil biddrage med.
5.1 Modtaget veerdi, pris og kvalitet

| forbindelse med kundeloyaliteten, er faktoren modtaget veerdi en essentiel mediator. Ifalge Li, er

kundeloyaliteten et resultat af en succesfuld markedsfgringsstrategi, der skaber veerdi for
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kunderne®’. Dette er der flere forskere, der er enige i, bl.a. Gounaris m.fl.%. Begge forskere mener
ikke at litteraturen kommer med fyldestgerende definitioner af, hvad modtaget kundeveerdi udger. |
den forbindelse formar Gounaris at komme med nogle gode bud pa, udover de klassiske
beskrivelser af, hvad modtaget kundeveerdi udger, mens Li stadig holder sig til den snavre
definition af modtaget kundeverdi. De grundleggende forhold, der analyseres i Li’ artikel A
mediating influence on customer loyalty: The role of perceived value”, er sammenhangen mellem
modtaget kundeveerdi og kundeloyalitet. Hun mener, at det klassiske marketing mix i form af de 4
p’er er driveren bag kundevardien, som udgeres af modtaget kvalitet i forhold til kundens ofringer i
form af omkostning, tid og engagement.” Ifslge hende er mediatoren modtaget kundeverdi
essentiel for hvordan kundeloyaliteten pavirkes. Hendes fremgangsmade er meget simpel, og hun
kommer frem til et logisk argument om, at en positiv kundeveerdi leder til kundeloyalitet. De
vigtigste elementer til kundetilfredsheden er ifalge hende forventninger til produktet for kabet
indtraeffer, samt evalueringen og brugen af produktet'®. Forskeren Bradley Gale deler i hgjere grad
Li’ definition omkring modtaget kundeveerdi, idet han definerer kundevardi som modtaget kvalitet i
forholdet til prisen, hvor kvaliteten vedrgrer kundens opfattelse af denne sammenlignet med
konkurrenternes. Gale har udviklet en udvidet formel (definition) til at definere kundeveaerdien, som
afspejler hans holdning, at kvalitet appellerer til alle omrader, der har betydning for kunden.
Definitionen er: modtaget fordele / ofringer (pris) = forventet kundeverdi, hvilket i hgjere grad
minder om Li’ definition (modtaget kvalitet / ofringer).101 P& den anden side, er Gounaris’
undersagelse i artiklen ”The Relationship of Customer-Perceived Value, Satisfaction, Loyalty and
Behavioral Intentions”, mere omfattende. Han definerer kundeverdien til at udgeres af
produktveerdi, personalets formaen til at levere verdi, social veerdi, emotionel veerdi og byttet for
ofringer. Dette mener han er en objektiv tilgang til at definere kundeveerdi, fordi disse elementer er
mere abstrakte, modsat den mere Kklassiske definition af kundeveerdi (jf. Li og Gale). Han kritiserer
den simple definition af kundeveerdi for at veere uprecis, idet den ikke ger det Kklart, hvad
kundeveerdi er, hvilket skyldes manglende objektivitet til fordel for subjektiviteten. Dette skal
forstas ved, at det er det enkelte individ, der bestemmer, hvad indholdet i den klassiske definition

(modtaget fordele/ofringer) skal indbefatte, mens hans egen definition netop ifalge ham selv tager

o Li, 2011:1

% Gouaris, 2007:63

%L, 2011:3-5

1% Ipid:4

1%L Christopher, 2002:18-20
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hensyn til, at indholdet i hans definition er den samme for alle individer og derfor objektiv.'%? De
vigtigste resultater i hans undersggelse viser, at der er en positiv sammenheng mellem
kundetilfredshed og kundeverdi, den sociale norm pavirker ikke kausaliteten mellem kundeveerdi,
kundetilfredshed og loyalitet, og endeligt, at kundeveardien og kundetilfredsheden kun pavirker
kundeloyaliteten positivt, hvis der er nogle supplerende incitamenter til at gere kunden loyal (fx

bonusprogrammer).*®

Ud fra mine interviews fremgar det, at elementer knyttet til servicefaktoren og motiver udenfor
fitness dk er arsagen til, at kunderne har et medlemskab hos fitness dk. Det bemzarkelsesveerdige i
den forbindelse var, at det iser er maendene der angiver servicearsager til deres medlemskab, men
uden at de rigtigt formaede at udtrykke motivet til medlemskabet, hvilket netop en del af kvinderne
formaede at udtrykke. Fx pointerede flere af kvinderne arsagen til medlemskab at vaere opnéelsen af
bedre sundhed og kondition. En kvinde sagde felgende til, hvad hun fik ud af sit medlemskab, “det
er afstressende og jeg far en bedre krop, og en bedre kondition”. Flere af mandene angav, at de
havde et medlemskab hos fitness dk, fordi de far adgang til at bruge treeningsudstyret i centeret. En
enkel mand formaede dog at udtrykke selve kernen for arsagen til hans medlemskab, nemlig at han

far muskler, hvilket bade kan knytte sig til de astetiske og helbredsmassige motiver.

Der ledes ud fra de videnskabelige artiklers undersggelser om modtaget kundeveerdi, pris og
kvalitet, samt mine kvalitative undersggelser til falgende 2 hypoteser, som angar kvalitet af fitness

dk’s ydelser, ydelserne, attitude og kundetilfredshed.
H1: Fitness dk’s ydelsers kvalitet og forventninger har en positiv effekt pa attituden.

H2: Fitness dk’s ydelsers kvalitet og forventninger har en positiv effekt pa kundetilfredshed.

5.2 Kundetilfredshed

Ifglge Kai Kristensen, Anne Martensen og Lars Granholdt®*

er kundetilfredsheden et nggleemne
for enhver virksomhed, der gnsker at forgge deres verdi af kundeaktivet og skabe en bedre

forretningsperformance. De grundleeggende tanker, der diskuteres og analyseres i deres artikel

192 Gounaris, 2007:65-67
103 |hid:80-81
104 Grgnholdt, 1999
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“Measuring the impact of buying behaviour on customer satisfaction”, er forholdet mellem
kundetilfredshed, forventninger og modtaget kvalitet, hvilket der i litteraturen er en starre enighed
om, at kundetilfredshed udgares af disse to komponenter (jf. nevnte artikel). Generelt analyserer de
flere kombinationer, der forarsages mellem kundetilfredshed og forventninger, samt modtaget
kvalitet. Det overordnede resultat viser, at forventninger kun har en minimal indflydelse, og
modtaget kvalitet har en markant pavirkning pa kundetilfredsheden. Pa den anden side “reklamerer”
Raj Devasagayam m.fl.*® for, at forbrugerens forventninger ogsé er en vigtig komponent. | artiklen
“Examining the Linearity of Customer Satisfaction: Return on Satisfaction as an Alternative”'%
belyses det, at forbrugerens forventninger pavirker kundetilfredsheden i sammenhaeng med den
modtagne kvalitet og produktet. Forud for kabet har forbrugeren nogle forventninger for og ensker
omkring produktet, som enten er positive eller negative. Hvis forbrugerens keb af produktet
overstiger dennes forventninger og @nsker (i forhold til produktet) og med hensyn til markedets
alternativer, pavirkes kundetilfredsheden positivt og vice versa.’®” Grgnholdt m.fl. stetter da ogsé
det synspunkt, at kundetilfredsheden forarsages af henholdsvis forventninger og modtaget kvalitet,
men som navnt at forventningerne pavirker minimalt'®®, Saledes er Granholdts holdning, at den
vigtigste driver for kundetilfredsheden er modtaget kvalitet, som i artiklen mere konkret deles op i
“hardware quality”, som har med servicen at gere, og “human ware”, som har med
kundeinteraktionen at gere’®. Devarsagayam mener, at bade modtaget kvalitet og forbrugerens

forventninger, samt gnsker er vigtige pavirkningskomponenter™*°.

Under mine interviews belyste jeg ogsa kundernes tilfredshed, ved at knytte det taet sammen med
modtaget veerdi, idet jeg ville vide om de var tilfredse, med det de fik ud af deres medlemskab.
Derfor har svarene en teet (knyttet) sammenhang med svarene omkring modtaget veerdi. Svarene
var her i hgj grad ensartede, fordi de fleste af kunderne kortfattet svarede, at de havde faet opfyldt
deres forventninger. De fleste af disse gav udtryk for, at de havde faet, hvad de havde betalt for —
hverken mere eller mindre, mens en enkelt svarede, at han havde faet mere igen ud af
medlemskabet end han havde betalt for. En enkelt kunde angav utilfredshed, idet han ikke leengere
mente, fitness dk kunne give ham den ngdvendige service til hans formal. Der var tale om en mand,

der var meget veltreenet og muskulgs, som mente at fitness dk havde et begraenset niveau forstaet pa

1% Devarsagayam, 2013
1% 1pid

7 Ibid

1% Grgnholdt, 1999:604
19 Ipid:611

10 Devarsagayam, 2013
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den made, at han selv havde ndet en vaegt og muskulatur, hvor faciliteterne (udstyr etc.) ikke

leengere kunne fglge med til hans behov for fitnesstraening.

Da kundetilfredsheden sammenszattes af forventninger og modtaget kvalitet, bliver min pastand, at
en positiv sammensetning af kundetilfredsheden hos medlemmet argumenterer for fortsaettelse af

medlemskabet, hvilket leder til fglgende hypotese.

H3: Kundetilfredsheden har en positiv effekt pa genkabsintentionen.

5.3 Attitude

Attitude har i over ét arhundrede veeret genstand for utallige undersggelser, hvor definitionerne af
begrebet er forskellige. Til trods for dette, er der i forsker litteraturen bred enighed om, at attituden
referer til forbrugerens grad af positive, negative eller neutrale evaluering af et objekt. Peter
definerer begrebet til ”a person’s overall evaluation of a concept”."** Mekanismerne bag attituden er
viden, meninger og beliefs om et objekt, som skaber den egentlige evaluering af produktet og
attituden.™? Objekterne, der evalueres, kan bade vare fysiske og sociale objekter, som eksempelvis
personale, treeningsudstyr, wellnessfaciliteter etc. Men udover at attituden kan veere overfor
objekter, kan den ogsad veare overfor egne handlinger og adferd.™® Attituden males ved
forbrugerens subjektive evalueringer af de attributter forbrugeren tror objektet har og selve
evalueringen af attributten. For at kunne male forbrugerens attitude skal salient belief om objektets
attribut defineres. Funktionen af attituden er givet ved formlen Ay = X bi*ei. Ao udger attituden
overfor objektet, bi styrken af salient belief omkring at objektet har attribut i, og ei evaluering af
attribut i."** Under mine enkelte interviews har kunderne udvist en positiv attitude overfor fitness
dk, og det har vist sig, at der er en positiv sammenhaeng mellem kundens svar, hvad angar
faktorerne attitude og modtaget kvalitet. Som udgangspunkt synes kunderne, at centrene er gode.
Eksempelvist fortalte en kunde at centrene er ”gode og pane og rene”. Kun en enkelt kunde havde
en negativ attitude overfor fitness dk, hvilket ogsa hang sammen med hans utilfredshed (se forrige

afsnit), idet han mente, at fitness dk var for dyre i forhold til middelmadighed.

111 pater, 2010:128
12 1hid:134
113 1hid: 130

14 1bid:136-137
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Da fitness dk’s koncept og deres centre tyder pé at skabe en positiv attitude hos medlemmerne, ma
det formodes, at dette er et godt argument for en positiv effekt, pa at medlemmet fortsat vil blive
som medlem. Bemeerk desuden i naeste afsnit at kunden i sammenhang med attituden vurderer, om
det er favorabelt i dette tilfelde at fornye sit medlemskab eller ej. Pa denne baggrund ledes til

falgende hypotese.

H4: Attituden har en positiv effekt pa genkgbsintentionen.

5.4 Kgbsintention og beslutningsproces

Martin Fishbein har udviklet en model, der analyserer hvad der frembringer kebsintentionen. Han
kommer frem til, at attituden overfor en given adferd og den sociale norm danner kgbsintentionen.
Senere har Ajzen tilfgjet en variabel til dannelsen af kabsintentionen, som er perceived behavioral
control. Disse tre udger grundelementerne til kebsintentionen i modellen theory of planned

behaviour.**® Dvs. intentionen er en funktion af disse tre variable og udger falgende formel?;

| = A(B)+SN(B)+PBC

Attituden vedrgrer forbrugerens attitude overfor kab af et fitnessmedlemskab i en given adfaerd*"’.

Det vil i nerverende afhandling sige, i hvor hgj grad forbrugeren opfatter fornyelse af
medlemskabet som varende favorabel eller ej. Ifalge Torben Hansen galder det, at jo mere kunden
evaluerer den givne adfeerd som favorabel, desto mere sandsynligt er det, at han/hun vil udfgre

adferden.'

Den sociale norm vedrgrer forbrugerens opfattelse af omgivelsernes forventninger til at forbrugeren
udfgrer den givne adferd. Dvs. hvordan forbrugeren tror, at andre personer synes om, at han/hun
skal udfare eller for den sags skyld ikke udfere adfeerden. | den forbindelse er det personer, som er
teette pa forbrugeren, fx familie eller venner, som har indflydelse pa forbrugerens kab.''® Dette kan

faktisk ikke alene veare pavirkende, men ogsa pressende overfor forbrugeren, hvorfor denne maske

115 Eishbein, 2001:144-145
118 |bid

17 1bid:143

118 Hansen, 2008:130

119 Eishbein, 2001:143-144
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ligefremmest fgler sig presset til at udfere en given adfeerd. Ifglge Torben Hansen indeholder den

sociale norm ogsa det opfattede sociale pres af omgivelserne'?.

Perceived Behavioural Control (PBC) vedrgrer forbrugerens kontrol overfor en given adfeerd.
Denne males ved tre forhold som er: (a) forbrugeren kan eller kan ikke udfgre den givne adferd,
hvis denne vil; (b) udferelsen af en given adfeerd er ikke op til forbrugeren selv; (c) om adferden er

nem eller sveer at udfarer.'?

Under interviewene har det vist sig, at 6 ud af 8 respondenter havde til hensigt at forny deres
medlemskab indenfor de naeste 2 maneder. De samme respondenter havde ogsa en positiv attitude
overfor fitness dk. Til gengeeld nar det gjaldt den sociale norm, var det kun halvdelen af
respondenterne, der mente, at denne faktor var vigtig i forbindelse med deres fitnesstraening. Bl.a.
var den sociale norm vigtigt, fordi man havde nogen at snakke med, og det gjorde det hyggeligere at
treene. Kun 2 af respondenterne angav ikke og have til hensigt at forny deres medlemskab. Den ene
fortalte, at det skyldtes for hgj pris og mangelfuldhed pa treeningsudstyr i form af modstand i
forhold til kundens traeningsniveau. Den anden respondent fortalte, at hendes fitnesscenter ikke

leengere havde yogahold, hvilket var en af de vigtigste arsager til hendes fitnesstraning.

Hvad angar attitudens effekt henvises til forrige afsnit, hvor hypotesen i den forbindelse er udledt.
Det ses i dette afsnit, at den sociale norm har indflydelse pa genkabsintentionen, hvorfor fglgende

hypotese opstilles.

H5: Den sociale norm har en positiv effekt pa genkabsintentionen.

5.5 Kundeloyalitet

| teorien er kundeloyalitet en meget effektiv made til skabelse af profit. En kunde, der vedvarende
kaber produktet hos samme virksomhed, er mere profitabel end en ny kunde, idet denne er billigere
i omkostninger, fordi der spares pd opsggningsomkostningerne.*?* Som forklaret far under afsnit
4.2.2 har CLV den egenskab, at den viser kundens veerdi. Dette kan kobles sammen med

kundeloyaliteten, ved at se pa hvilke loyale kundesegmenter, det bedst kan betale sig at satse pa.

120 Hansen, 2008:130-131
121 Eishbein, 2001:144

122 Christopher, 2002:40-41
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Dette ved at sammenligne de forskellige segmenters potentiale for omsetning og retention samt

kunderelaterede omkostninger.

| fitnessbranchen er kundeloyaliteten et forssmt omrade ifalge Hurley. Hun argumenterer for i sin
artikel ”Managing Customer retention in the health and fitness industry: A case of neglect”, at
kundefastholdelse, hvilket er teet knyttet til loyaliteten, er mere profitabel og gkonomisk end
kundeopsggning.’*® En relativ stor del af seniorledelserne setter deres fokus p& opsggnings
investeringer i form af reklamer og kampagner i stedet for relations markedsfaring.'** Leigh
undersegelser i artiklen ”The Intention-to-Repurchase Paradox: A Case of the Health and Fitness
Industry”, viser da ogsd, at fornyelse af medlemskabet foreger sandsynligheden for gen-
kabsintentionen til naste periode®, hvilket viser, at risikoen for et skifte til en af konkurrenterne

formindskes, og kundeloyaliteten forstaerkes.'?®

Mine interviewundersggelser viste, at halvdelen af
respondenterne godt kunne se sig selv som vaerende medlem af fitness dk i mere end 3 ar i traek. De
starste arsager hertil var, at kunderne ville holde sig i form og fordi de mente det var vigtigt for
helbredet. En enkelt kunde foretrak fitness dk, fordi hun mente, det fitnesscenter hun gik i, var det
peneste og reneste. 3 af respondenterne kunne ikke se sig selv som varende medlem i mere end 3
ar i treek. De havde alle tilfalles, at de efter sa lang tid havde behov for ny inspiration til trening.
Den ene af kunderne ville skifte motionsform, den anden til et fitnesscenter, der kunne opfylde hans
gnsker for treeningsudstyr og veaegte, og den tredje til et andet fitnesscenter eller en alternativ made

at pleje sine muskler pa.

Pa baggrund af genkgbsintentionen og den videnskabelige teori om kundeloyaliteten opstilles

falgende hypotese.

H6: Genkgbsintentionen har en positiv effekt pa kundeloyaliteten.

5.6 Livsstil

123 (Hurley, 2004:23) & (Kumar, 2000)
2 Hurley, 2004:26-27
125 | eigh, 2010:98

126 1hid:89
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Idraet og motion er en vigtig folkekultur i Danmark og landet ligger i top 5 i europa, nar det gealder
fysisk udfoldelse. Alle aldersgrupper er generelt i relativ stor grad fysisk aktive, mens der ogsa er en
markant del, som i skiftende periode er aktive og inaktive.'?’

Ekspert, studielektor Eva Wulff Helge hos Institut for idraet og ernering forklarer, at danskernes
livsstil i forbindelse med dyrkelse af motion kan deles op i to grupper, hvoraf den ene gruppe dyrker
motion for sjov, mens den anden gruppe dyrker motion, fordi det er sundt og godt for deres
livskvalitet. Hun forteeller, at det er vigtigt at motionere, fordi det giver en god livskvalitet, hvis
man finder noget at dyrke, som man kan lide og det bliver en del af ens livsstil. Hun papeger, at
sundhedsstyrelsens anbefaling gar pa 30min om dagen for voksne. Hvis man i lgbet af ugen falger
sundhedsstyrelens anbefaling pa et intensivt niveau, kan man fa et sundt liv og i et vist omfang
forebygge sygdomme, som fx forhgjet blodtryk og hjertekarsygdomme. Desuden forteeller Helge, at
hvis man skal have motionsudgverne til at trene og motionere vedvarende, s er det vigtigt, at
treeningen er varierende. Det vigtigt, at motionsudgverne far treenet deres hjertekredslgb, muskler og
knogler — i det hele taget hele deres kropssystem. Det kan opnas pa mange mader, fx ved lgb,
maskiner, boldspil etc. Det handler om at fa pulsen op og styrket kroppen. Altsa jo mere de far

koordineret hjertekredslgb med muskulaturen, desto bedre. (Ekspertinterview, bilag 9).

Ifalge Helge falder aktivitetsniveauet med alderen, hvilket stemmer godt overens med
kulturministeriets undersggelser. Dog forklarer Helge det faldende aktivitetsniveau med andre
faktorer end kulturministeriets. Hun forteeller, at der er en popularisering indenfor aldersgrupperne,
som differentierer sig i forhold til folks interesser. Som eksempel gives, at nogle altid har veeret
fysisk aktive, mens andre fx bedre kan lide at leese en bog eller spille skak. (ibid). Kulturministeriet
forklarer det faldende aktivitetsniveau ved barrierer for fysisk udfoldelse i form af hos de yngre
tidsforbrug pa familien, arbejde, andre fritidsinteresser og mangler nogen at fglges med, mens det

hos de aldre er darligt helbred, darlig form og alderdom.*?

Helge mener som udgangspunkt ikke, der er meget man kan gere, for at fa de inaktive til at
motionere. Hun forklarer det ved, at hvis man vil opna et holdningsskifte eller sagt pa en anden
made, hvis man vil reducere frekvensen af inaktive, sd skal der gribes ind allerede fra

barndomsarene. Fra barndommen skal bgrnene lave en masse fysiske aktiviteter, sa de derved synes

127 Kulturministeriet, 2009:131
128 Kulturministeriet, 2009:131-191
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det sjovt fra barnsben og ogsa i voksenarene. Alternativet ifglge hende er, at man praver at tilbyde
varierende muligheder for treening og motion til de inaktive voksne. (Bilag 9).

Der udledes fglgende to hypoteser pa baggrund af postulaterne, at nogle treener fordi det er sjovt, og
aktivitetsniveauet falder med alderen.

H7: Aktivitetsniveauet i forhold til fitnesstraeningen falder med alderen.

H8: Medlemmerne dyrker fitnesstraening i fitness dk, fordi det er sjovt.

5.7 Motivation

Kendskabet til fitness dk’s kunders motivation for at dyrke fitness er en af de bagvedliggende
grundsten til det der driver dem til fitness. Derfor er kendskabet til deres motivation meget vigtig
for forholdene omkring forbedring af virksomhedens nuveerende strategi, fordi de skal vide om
rammerne for opfyldelse af motivationen er der, og om de imgdegar de forskellige motiver med
deres serviceydelser, idet der ved motivationen er forskellige behov og gnsker sa som bl.a. sundhed,

der sgges realiseret.

En undersggelse af Ottesen & Ibsen, 1999, viser at det primert er rekreative og sundhedsmaessige
samt i nogen grad prastationsfremmende og sociale motiver, der angives af forbrugerne®. |
nedenstaende figur ses de vigtigste gnsker ved motivationen fordelt pa alder, som motionsudgveren

sgger realiseret.

12 Kirkegaard, 2010:76
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Figur 5.1: Motivs forhold. Kilde: Idan.

Som det ses i figur 5.1, sa er det astetiske motiv vigtigst hos de yngre, mens det hos de aldre
geelder motivet for sundhed i form af kropsligt velveere og bedre fysisk form. De rekreative motiver
veegtes i nogen grad hos de &ldre ved gnsket om at forbygge smerte og/eller ubehag i kroppens
bevaegelsesapparat, mens der hos de yngre ogsa er en starre gruppe, der dyrker fitnesstraning, fordi

de gerne vil tabe sig i vegt.

Ekspert, studielektor Eva Wulff Helge forklarer, at sundhedsmotivet driver dem, der ikke har
motioneret fra barnsben af. Sa hos denne gruppe geelder det sundhedsargumentet, idet de motiveres
til at dyrke motion, fordi de gerne vil opna et sundt helbred. Den anden brede gruppe, som dyrker
fitnesstraening, er ifglge Helge dem, der altid er fysisk aktive, og har veeret det fra barnsben af. De
synes “bare” det er sjovt og dejligt at gere. Vedrerende dem der dyrker fitness af sundhedsmessige
arsager, sa er dette et startmotiv, som ikke ngdvendigvis varer ved, hvorfor der skal vare andre

kvaliteter i treeningen, som motiverer dem. (Bilag 9).
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Helge naevner, at for at fa folk til at treene og motionere det meste af deres liv, skal treeningen veere
varieret, og den fysiske aktivitet skal allerede starte i barndomsarene. Hun giver et godt bud pa,
hvad fitnesscentrene kan gare ideelt, for at deres faciliteter bidrager, til at kunderne vil synes om at
traene i fitnesscenteret. Farst og fremmest skal kunderne fgle sig velkomne i centret, det skal veere
let at finde rundt derinde, og vedkommende ma ikke veere i tvivl om hvad han/hun skal gare. Der
skal veere en god introduktion til det enkelte fitnesscenter, s& man ved hvor man starter henne, og
hvad man skal gare. Derudover er det vigtigt, at der er lyst og rart at veere i fitnesscenteret. Desuden
som forklaret fer, er det vigtigt, at der er varierende treeningsmuligheder, bade traditionelle
traeningsformer, som styrketraening og alternative muligheder, som fx ved diverse motionsudstyr (fx
skimaskiner og romaskiner) og holdtraening. Iser varierende treeningsmuligheder vil i sig selv veere
motiverende og fastholdene overfor kunderne. Vedrgrende de passive og inaktive forbrugere, som
jeg allerede har veeret inde pa, kan man ifglge Helge, som udgangspunkt nok ikke gare sa meget, for
at gge treeningsfrekvensen hos disse. Men hun giver dog et enkelt bud pa hvad man kan prgve at
gere. Der kan laves parordninger, hvor medlemmerne kan fa en makker. Derved kan de motivere
hinanden til at komme regelmassigt. Fx kunne det teenkes, at hvis man var alene, at man ikke folte
sig motiveret til at komme i fitnesscenteret regelmaessigt, hvorimod hvis man har en aftale med sin

makker om at treene bestemte tidspunkter, sa ville man passe sine aftaler og fitnesstraning. **

Det ses bade ud fra den videnskabelige undersggelse og omtalte ekspertinterview, at
grundmotiverne for dyrkelse af fitnesstraening ligger udenfor fitnessaktiviteten. Derfor udledes

felgende hypotese.

H9: Motivationen for at dyrke fitness ligger udenfor fitnessaktiviteten.

5.8 Drivere

Der er forskellige drivere, som driver kunderne til fitness. I artiklen ”The Intention-to-Repurchase
Paradox: A Case of the Health and Fitness Industry”, kommer Leigh frem til at faktorerne: pris,

d™*! pévirker genkabsintentionen. Heraf er servicen den vigtigste faktor

service, image og sikkerhe
ifglge Wei. Hun kommer frem til, at der er en positiv sammenhang mellem servicekvaliteten og

fornyelse af medlemskabet med en forklaringsgrad pa 0,589 (R?).*** Derudover spiller faktorerne

30 1hid
B eigh, 2010
132 \Wei, 2010:22
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Wellness og Treeningsudbud ogsa ind pa et fitnessmedlemskab. Dragan kommer frem til, at
treeningsudbuddet har betydning i forhold til om kunden foretraekker holdtreening eller individuel
treening, og hvad angar wellness, er der en gruppe af kunder, som sgger wellness, nar de kommer til

fitnesstraening.'*®

Folgende vil de forskellige faktorer defineres og analyseres ud fra mine kvalitative

enkeltinterviews.

5.8.1 Traeningsudbud

| dette afsnit forstas treeningsudbuddet som henholdsvis styrketraening og motionstrening. Fitness
dk udbyder ydelserne muskelopbyggende styrketreening og kredslgbstreening. Kredslgbstraeningen
baerer preeg af at veere motionsfokuseret i form af cykler, lgbeband, romaskiner etc. Og den
muskelopbyggende traening sigter selvsagt efter opbygning af en starre muskelmasse med frivaegte
og styrketreningsmaskiner. Forbrugeren kan bade traene individuelt eller sasmmen med andre pa
hold. Den individuelle traening berer preeg af bade styrke- og motionstraning, hvor det er selve
friveegtene og maskinerne pa friarealet, der udger rammerne for individuel udfoldelse. Holdtraening
beaerer iser praeg af at vaere motionshaseret, men der findes ogsa hold, der har elementer af
styrketraning.’** Ifglge Dragan er der en sammenhang mellem kundens behov og valg af
medlemskab. Kundens behov knytter sig til de motiver, som er omtalt i afsnit 5.7. Det viser sig, at
kunderne fordeler sig omkring praeferencer for holdtraening og individuel treening, hvor holdtreaning
relativt set er mest fortrukket af kunderne. Dette skyldes, at de tre stgrste grupper i hans
undersggelse, dem der traener for at tabe kropsveegt, bevare kropsveegt og forage kropsstyrke, seger
aktiviteter, der bearer preeg af at vare rytmisk og hurtigt far pulsen til at stige.*® | kontrast til
Dragans undersggelser kommer Kirkegaard frem til at i kommercielt regi, er de mest overordnede
praktiserende traeningsformer henholdsvis individuel treening og en kombination af individuel

treening og motionsbaseret traening, begge former i relativt lige grad. Og alene holdtreening

133 Dragan, 2013

134 fitness.dk

> (Dragan, 2013).
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foretraekkes kun i mindre grad.’*® Alt i alt viser mine kvalitative interviews, at storstedelen af
respondenterne er godt tilfredse med treeningsudbuddet i fitness dk. Arsagen hertil er opfyldelse af
kundens krav, behov, gnsker og de mange muligheder.  Eksempelvist forteller en af
respondenterne, at fitness dk med sit brede og dybe sortiment af fitnesstreenings muligheder er et
super godt tiloud, idet fitness dk har mange muligheder for bade styrketrening og
kredslgbs/motions trening. Der er fx motionsbokse hold, cyklehold og bade handveegte samt

maskiner.

Der tegner sig et billede af at treningsudbuddet bidrager positivt til medlemskabet, hvorfor

falgende to hypoteser opstilles.
H10: Treeningsudbuddet har en positiv effekt pa attitude.

H11: Treeningsudbuddet har en positiv effekt pa kundetilfredsheden.

5.8.2 Service

Den egentlige definition af service i fitnessbranchen er ikke entydig. Ifalge Chang®®’ er der i
litteraturen blandt forskerne ikke konsensus pa definitionen af service. Derfor tilsigtes det i dette
projekt, at definere service faktoren bredt. Servicen vil med inspiration fra artiklen “Measuring the
impact of buying behaviour on customer satisfaction”, defineres til kvalitets- “hardware” og
“humanware™*®. Ved hardware forstés kvaliteten af produkternes og servicernes attributter, og ved
humanware forstas kundens modtagne service gennem interaktionen med fitnesscenterets personale,

hvor selve atmosfaeren i denne kontekst skaber positive eller negative opfattelser hos kunden®**.

De kvalitative enkelte interviews viste, at respondenterne generelt var godt tilfredse med fitness
dk’s serviceniveau. Her var det iser personalet, der trak serviceniveauet op, idet de var med til at
skabe et godt indtryk og hjelpe forbrugeren til gode resultater. Dog var en enkelt respondent i
nogen grad utilfreds med serviceniveauet, idet han mente, at personalet er inkompetent og

begraenset i forhold til levering af service. Da det gjaldt spergsmalet om forbrugerens penge var

1% Kirkegaard, 2010:44

37 Chang, 2002
38 Grgnholdt, 1999
%9 1hid:610
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givet godt ud til et medlemskab hos fitness dk, nar det geelder servicen, sa billedet ikke lige sa
positivt ud, om end flertallet stadig afgav et positivt svar. Her svarede fem ud af otte respondenter,
at pengene var givet godt ud, mod 2 respondenter, der svarede det modsatte, mens en enkelt afgav et

neutralt svar.
Felgende hypoteser udledes.
H12: Service har en positiv effekt pa attituden.

H13: Service har en positiv effekt pa kundetilfredsheden.

5.8.3 Sikkerhed

Ifglge Ferrand er de vigtigste elementer af sikkerheden: moderne udstyr, kvaliteten af udstyret og
selve sikkerheden ved brug af maskinerne™*. Definitionen af sikkerheden i nazrverende projekt er
sikkerheden i brugen af udstyret, for at reducere risikoen for uheld og ulykker, som knytter sig til
selve moderniteten og kvaliteten af udstyret.

Stort set alle respondenterne 1 undersogelsen mente, at fitness dk’s traeningssikkerhed var god. Dog
var der en enkelt, der havde forbehold for, han mente, sikkerheden er pa eget ansvar. Det
interessante ved respondenternes svar var, at de fleste forbinder sikkerheden af fitness dk’s
treeningsmaskiner og faciliteter med tryghed. De var s at sige trygge ved brugen af maskinerne og
andre faciliteter. Eksempelvis fortalte en kunde, at hun falte sig tryg ved at leese meerkaterne pa
treeningsmaskinerne til brug for gvelsesvejledning. Dertil antydedes det, at de fleste falte en vis

komfortabilitet ved fitnesstreeningen grundet det hgje sikkerhedsniveau.
Der udledes herefter fglgende hypoteser.
H14: Sikkerhed har en positiv effekt pa attitude.

H15: Sikkerhed har en positiv effekt pa kundetilfredsheden.

5.8.4 Image

140 Eerrand, 2010
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Keller definerer brand image sdledes: ’brand image is defined here as perceptions about a brand as
reflected by brand associations held in consumer memory”***, Image i narveerende projekt knytter

sig til forbrugerens opfattelse af et brand ved associationer i dennes hukommelse til brandet.

Den kvalitative undersggelse viste, at fitness dk’s image generelt var forbundet med noget positivt.
En sterre del af respondenterne forbandt fitness dk med sundhed, velveaere og styrketrening. Og
enkelte respondenter fortalte, at nar de teenkte pa fitness dk, sa tenkte de pa hgj kvalitetscenter med
mange muligheder for alle aldersgrupper, motion og sport. Nar det gjaldt fitness dk’s baggrund for
at udbyde fitness, svarede de fleste respondenter direkte adspurgt, hvorfor fitness dk tilbyder fitness
til befolkningen, at det var for at tjene penge, hvilket kan undre, set i sammenhang med de andre

angivne svar omkring iseer sundhed og velveere.
Der udledes fglgende hypoteser.
H16: Image har en positiv effekt pa attitude.

H17: Image har en positiv effekt pa kundetilfredsheden.

5.8.5 Wellness

Wellness bestar af de indrettede faciliteter, som far kunden til at afstresse og fale en afslappende
atmosfere. Her teenkes bl.a. pa dampbad, massage, pause-rum med sofaer og tv-skarme etc. Det
gnskes undersggt, om wellness har en positiv pavirkning pa forbrugerens modtagne veerdi. Selvom
wellness ikke udger kerneproduktet om de forskellige fitness muligheder, er det en trend i
fitnesskaederne at tiloyde wellness-faciliteter, hvilket alt andet lige taler for en positiv levering af

veerdi til forbrugerne.

Det var kun de ferreste af respondenterne, der personligt forbandt wellness i fitness dk med noget
positivt. Til gengeeld forbandt de andre personer, der benyttede sig af wellness facilitetter med noget
positivt. Af dem der forbandt wellness med noget positivt, var det mest bemaerkelsesverdige, at
respondenterne forbandt wellness med sauna, dampbad og godt helbred. Hvad angik deres
synspunkter om andre, der benytter wellness faciliteter, var opfattelsen generelt, at wellness

forbrugerne er personer, som er livsnydere og i overskud med sig selv. Til spgrgsmalet om wellness

141 Keller, 1993:3
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skulle veere en vigtig ydelse og arsag til deres medlemskab, svarede alle med undtagelse af en
enkelt respondent, at det var det ikke. Dette tyder pa alt andet lige, at faktoren wellness ikke har
nogen positiv sammenhang til faktoren modtaget veerdi.

Der udledes fglgende hypoteser.
H18: Wellness har en positiv effekt pa attitude.

H19: Wellness har en positiv effekt pa kundetilfredsheden.

54



5.9 Konceptuel model

Der gives i dette afsnit leeseren et nemt overblik over den konceptuelle model, der skal arbejdes
videre med ved markedsundersggelsen og dataanalysen. Bemark, at hypoteserne H7 til H9 ikke
angar referencen til faktormodellen, fordi disse tre hypoteser tester forhold, der ligger uden for

fitnessaktiviteten.

| nedenstaende figur ses referencen til faktormodellen, der vil blive testet ved dataanalysen.

Genkgbs-
intention

Kundeloyalite

Kvalitet &
Forventninge

Kundetil-
fredshed

Traenings-
udbud

Figur 5.2: Reference til faktormodel.

Referencemodellen udvikles med henblik pa at teste dens tilknyttede hypoteser, jf. nedenstaende
tabel. Ovenstaende referencemodel veegter mest. Omkring livsstil og motivation er der ogsa

udviklet tre hypoteser, som ikke angar faktormodellen, som far omtalt.
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Tabel 5.1 giver et overblik over opstillingen af hypoteserne og de spergsmal, der skal teste

hypoteserne.
Hypotese | Formulering af hypoteser Spergsmal
Q14 1-
H1 Kvalitet og forventninger har en positiv effekt pa attituden. Q14 3
Kvalitet og forventninger har en positiv effekt pa | Q15 1-
H2 kundetilfredshed. Q16 2
Kundetilfredsheden har  en positiv.  effekt  pa | Q18 1-
H3 genkgbsintentionen. Q18 3
Q17 _1-
H4 Attituden har en positiv effekt pa genkgbsintentionen. Q17_3
Q19 1-
H5 Den sociale norm har en positiv effekt pa genkgbsintentionen. | Q19 3
Q20 1-
H6 Genkgbsintentionen har en positiv effekt pa kundeloyaliteten. | Q20 _4
Aktivitetsniveauet i forhold til fitnesstraeningen falder med
H7 alderen. Q23
Medlemmerne dyrker fitnesstraening i fitness dk, fordi det er | Q25_1-
H8 sjovt. Q25 2
Motivationen for at dyrke fitness ligger udenfor | Q24 1-
H9 fitnessaktiviteten. Q24 6
H10 Traeningsudbuddet har en positiv effekt pa attitude. Q9 1-Q9 3
H1l Traeningsudbuddet har en positiv effekt pa kundetilfredsheden. | Q9 1-Q9 3
Q11 1-
H12 Service har en positiv effekt pa attituden. Q11 4
Q11 1-
H13 Service har en positiv effekt pa kundetilfredsheden. Q11 4
Q10_1-
H14 Sikkerhed har en positiv effekt pa attitude. Q10 3
Q10_1-
H15 Sikkerhed har en positiv effekt pa kundetilfredsheden. Q10 3

56



Q12 1-

H16 Image har en positiv effekt pa attitude. Q12 3
Q12 1-
H17 Image har en positiv effekt pa kundetilfredsheden. Q12 3
Q13 1-
H18 Wellness har en positiv effekt pa attitude. Q13 3
Q13 1-
H19 Wellness har en positiv effekt pa kundetilfredsheden. Q13 3

Tabel 5.1: Hypotese opstilling til testning.**

12 For spargsmalenes indhold se spargeskemaet bilag 4.
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6. Dataanalyse

Den endelige stikprgve i undersggelsen til brug for dataanalysen udgeres af 129 respondenter. Det
er udferligt beskrevet i afsnit 3.5.3, hvordan denne stikprgvestgrrelse er fremkommet. Det skal
bemarkes, at der ved indsamlingen af spargeskemaerne var 162 respondenter, som havde udfyldt
spargeskemaerne korrekt. Af disse var 33 af respondenterne tidligere fitness dk medlemmer. For at
veere kvalificeret til den egentlige markedsundersggelse (dataanalyse) skal man veere medlem af
fitness dk, hvorfor disse 33 medlemmer ikke er kvalificerede. Dog havde de mulighed for abent at
svare pa, hvorfor de ikke lengere var medlem af fitness dk. Dette vil isoleret fra resten af
dataanalysen belyses kortfattet.

Dvs. at jeg har faet udfyldt 162 spargeskemaer korrekt, men at det kun er dem, der er medlem af
fitness dk, der vil indga i selve dataanalysen, som jeg foretager med software programmet SPSS,
mens dem der tidligere har vaeret medlem af fitness dk har haft mulighed for at angive deres arsager
til hvorfor de meldte sig ud af fitness dk, hvilket som sagt isoleret set belyses kort. Altsa udgeres
den endelige og egentlige stikprgve af 129 respondenter (162-33), da disse 129 personer

repraesenterer fitness dk.

6.1 Tidligere fitness dk medlemmer

Den elektroniske spgrgeskemaundersggelse isoleret set viste et interessant billede af fordelingen
mellem nuveerende og tidligere medlemmer (bilag 10). 55% af respondenterne er nuverende fithess
dk medlemmer, mens hele 45% af respondenterne er tidligere medlemmer i vel og merke den
elektroniske spgrgeskemaundersggelse. Dette kan indikere, at udskiftningsgraden af kunder er
meget hoj, idet fitness dk’s medlemstal jo de senere dr har varet pa et tiln@rmelsesvist konstant
niveau. Bemerk at der ved de fysiske interviews selvsagt ikke har deltaget tidligere fitness dk
medlemmer, fordi den egentlige maéalgruppe for spergeskemaerne jo er fitness dk’s egne
medlemmer. Grunden til at jeg alligevel navner de tidligere fitness dk medlemmer, som havde
mulighed for at udfylde et fatal af spgrgsmalene i den elektroniske spgrgeskemaundersggelse, er at
spargsmalene i denne forbindelse hovedsageligt er ment som at fa identificeret, at det var en fitness
dk kunde som udfyldte spgrgeskemaet, men mod forventning var hele 33 respondenter tidligere
fitness dk medlemmer, og derfor kan det meget kort veere interessant at se deres arsager til

udmeldelse, nar der er s& mange tidligere medlemmer.
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De tidligere medlemmer angav fglgende grunde til udmeldelse: pris, udbud af holdtraening, skift til
andet fitnesscenter, flytning af bosted, problemer med gkonomien og treningsmaskinerne. De
tidligere medlemmer fandt prisen for et medlemskab for dyrt, mulighederne for holdtreening for
smalt og af skonomiske grunde ikke havde rad til at betale for medlemskabet. | nogen grad syntes
antallet treeningsmaskiner for lavt og traeningsfaciliteterne for darligt. Derudover er flere af dem
flyttet til en anden fitnessvirksomhed og flyttet bosted til en anden geografisk zone, hvor fitness dk
ikke har centre. (Bilag 11)

6.2 Frekvensanalyse

Under frekvensanalysen'*® belyses den demografiske fordeling, medlemsperioden og &rsag til at
kunderne dyrker fitnesstreening.

6.2.1 Demografi

Frekvenstabellerne i bilag 12 skaber et indledende overblik over forholdene omkring ken, alder,

geografi, hgjeste uddannelse og indkomst.
Alle respondenterne efter frasortering af dem der ikke var kvalificerede, er medlem af fitness dk.

Det ses af bilaget, at der tilneermelsesvist er lige mange mand og kvinder i undersggelsen. Der
deltager 66 kvalificerede kvinder og 63 kvalificerede maend i undersggelsen, hvilket giver en relativ
fordeling pa 51,2 % kvinder og 48,8 % mand. Aldersmaessigt er den relative deltagelse faldende, jo
hgjere aldersgruppen er. | aldersgruppen +60ar er der 8,5 %, mens aldersgrupperne 18-29ar og 30-
39 ar tilsammen udger 62 %. Dette viser, at undersggelsen i hgj grad er preeget af den yngre del af
respondenterne. Dog er der ogsa 29,5 % i alderen 40-59ar, sd de middelaldrende er helt klart ogsa
med til at prege undersggelsen. Geografisk er langt de fleste, nemlig 76 % af respondenterne,
bosiddende i Kgbenhavn. Jeg har fortaget en afgraensning af den geografiske indsamling af
stikpreven. For arsagen hertil jf. afsnit 1.2 afgrensning. Ved den elektroniske
spargeskemaundersggelse er det dog lykkedes at fa 15 %, 10 %, og 4 % af respondenterne fra
henholdsvis Sjelland (undtagen Kgbenhavn), Jylland og Fyn til at deltage. Relativt flest af
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respondenterne med en procentdel pa 35,7 % har en lang videregaende uddannelse, mens 14,7 %
har en erhvervsuddannelse. De eksisterende kategorier ungdomsuddannelse, kort- og mellemlang
videregaende uddannelse udgeres af 40,3 %. Nar det galder indkomstfordelingen har de relativt
fleste med 24,8 % en husstandsindkomst pa over 500.000 kr. I indkomst grupperne 0-99.999 kr. og
100.000-199.999 kr. befinder 31,8 % af respondenterne sig, og endelig i grupperne 300.000-
399.999 kr. og 400.000-499.999 kr. befinder de resterende 28,7 % sig.

6.2.2 Medlemsperiode og treeningsfrekvens

Frekvensanalysen isoleret set tyder pa at fitness dk har en relativ stor andel af langtidsmedlemmer,
mens der ogsa er en starre del af medlemmerne, som kun har veeret medlem i under 1 ar. (bilag 13).
Hele 46,5 % har veeret medlem i over 3ar, 19,4 % imellem 1-3ar og 34,1 % har veeret medlem i
under 1 ar. Billedet ser dog noget anderledes ud, nar det er genkgbsintentionen, der analyseres. Her
er der 13,3 %, der angiver, at de ikke har intention om at fortsette deres medlemskab om 12
maneder, mens 24,8 % er usikre pa dette. Til gengeeld har 61,7 % intention om fortsat at vaere

medlem om 12 maneder. Denne andel er pa 55,1 % 24 maneder ude i fremtiden.

| bilag 13 ses det, at 69 % af respondenterne treener minimum 3 gange om ugen, mod 29,9 % der
treener mindre end 3 gange om ugen. Derfor ma det siges, at fitness dk’s medlemmer i hej grad

tydes at veere aktive.

6.2.3 Arsag til fitness dk medlemskab

De vigtigste arsagsfaktorer er fitnesscentrenes tilgengelighed, faciliteter, service, omgivelser,
atmosfere og centerindretning. Alle faktorerne er af over 50 % af respondenterne angivet som
veerende vigtig i minimum hgj grad (bilag 14). Dette er interessant, fordi faktorerne knytter sig til
det medlemmerne rent faktisk forbruger i sammenhang med at atmosferen og omgivelserne ogsa
spiller ind. Det vil alt andet lige sige, at eksempelvis kommercielle tiltag i form af diverse reklamer

og markedsfgring pa internettet, i mindre grad spiller ind.

Det gelder generelt, at der er flere arsager pa en gang, som ligger uden for fitness aktiviteten, der

driver kunderne til at dyrke fitness. Det ses i bilag 14, at over 50 % af respondenterne angiver
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arsagerne sundhed, fysisk form, gnsket om flot udseende, veltreenet krop og velvaere som de
vigtigste til dyrkelse af fitness. Sundhed og fysisk form skiller sig ud, ved at der henholdsvis er hele
82,1 % o0g 83 %, der angiver disse til i minimum hgj grad at veere vigtige. Det ser noget anderledes
ud, nar respondenterne spgrges ind til, om de dyrker fitness, fordi det er sjovt. Her er der hele 43,7
% der ikke er enig i dette, mens 30,2 % er delvis enige og 24,8 % er helt enige. (Bilag 14)

6.3 Krydstabeller

Der er i det falgende foretaget en raekke krydstabeller'®. Farst undersgges det, om der er en
signifikant afhaengighed mellem loyalitet (Q22_2) og de demografiske forhold (Q1, Q2, Q28, Q29,
Q30). Derefter undersgges det, om der er en signifikant sammenhang mellem loyaliteten og
henholdsvis medlemsperiode (Q4), treeningsfrekvens (Q23), sundhed (Q24 1), fysisk form
(Q24_2), om kunderne treener fordi det er sjovt (Q25_2) og genkgbsintention (Q20_4). De
demografiske forhold undersgges, for at fd en idé om der kan veare kategoriske afhangighed
mellem demografi og loyalitet. De gvrige nevnte variable er interessante at undersgge, fordi de kan
give et praj om loyaliteten forbedres ved forbedring af variablene, og i gvrigt i starre eller mindre
grad om der er en arsagssammenhang mellem mine data og loyalitet. Det vil grundleeggende sige,
om respondenternes loyalitet er afhaengig af variablene, og i sa fald om der derved kan vare
positive effekter af en malrettet markedsfgring. Det skal bemeerkes, at Q22 2 indeholder
speorgsmélet om ”jeg er stadig medlem om 3 ar”. Denne variabel er valgt, da den sddan set bide
indikere kgbsintention og loyalitet, som i dette tilfeelde er to sider af samme sag. Men for
overblikkets skyld omtales loyalitet i dette afsnit. Der er en afhangighed, nar hypotesen
“uathengighed imellem variablene” kan afvises pa et 95% signifikansniveau. Dette er tilfeldet, nar

p<0,05. Dvs. sandsynligheden for uafhangighed imellem variablene er mindre end 5%.
Resultatet af testen ses i bilag 15.
6.3.1 Resultater af krydstabeller

Der er ingen af de demografiske variable ken, alder, uddannelse, bopzl og indkomst, der er
afhaengig af loyaliteten. Dette stemmer godt overens med, at fitnesstraening er bredt fordelt i

befolkningen, da loyaliteten netop er uafhaengig af demografiske forhold. Markedsfgringsmaessigt
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indikere dette, at markedsfaringen ikke skal malrettes demografisk, men ber intensiveres bredt over

alle segmenterne, taget udelukkende de demografiske variable i betragtning.

Der er ingen afhaengighed mellem loyaliteten og hvor lang tid kunderne har veeret medlem. Dette
indikerer alt andet lige, at det ikke er hvor lang tid kunden har veeret medlem af fitness dk, som er
afgerende for om kunden er loyal eller ej.

Hypotesen HO: Uafhangighed imellem variable kan afvises ved traeningsfrekvensen. Dvs., der er en
afhengighed mellem traeningsfrekvens og loyaliteten. Tendensen peger i store treek pa, at dem der
treener 3 eller 4 gange om ugen ogsa er loyale pa lang sigt, mens dem der traener 1 eller 2 gange om
ugen ikke er loyale pa lang sigt. Dog er der en sterre gruppe af dem, som trener 3 gange om ugen,

der hverken er uenig eller enig i at vaere medlem af fitness dk om 3 ar.

Der er sammenhang mellem det at medlemmerne traener, fordi de vil veere sunde og loyaliteten'**,

Tendensen peger pa, at de fleste af dem der traener for at veere sunde ogsa er medlem pa lang sigt.

Til gengeeld viser det sig overraskende, at der ikke er nogen signifikant sammenhang mellem
loyaliteten, og medlemmet dyrker fitness for at komme i bedre fysisk form. Den manglende

afvisning af hypotesen HO: uafhangighed er pa et spinkelt grundlag, da p-verdien kun er pa 0,067.

Der er en signifikant sammenhaeng mellem loyaliteten, og at medlemmet traener, fordi det er sjovt.
Det er i gjenfaldende, at de fleste af dem som er helt enige i, at de treener fordi det er sjovt, ogsa er

helt enige i stadig at vaere medlem af fitness dk om 3 ar.

Den sidste variabel, der undersgges for afhaengighed, er genkgbsintentionen. Denne variabel er
afhaengig af loyaliteten. Her har jeg undtagelsesvist brugt loyalitetsvariablen Q22 3 ”jeg vil betegne
mig selv som en loyal fitness dk kunde”, da det virker mere “naturligt™ at sette genkebsintentionen
op mod denne variable. Det ses meget tydeligt i bilaget, at dem der er helt sikre pa, at de er medlem
af fitness dk om 6 maneder, ogsa betegner sig selv, som loyale kunder. Dette tyder alt andet lige pa,

at man kan gge antallet af loyale medlemmer ved at skabe en genkebsintention hos flere kunder.

6.4 Faktoranalyse

% Ho: uafhaengighed imellem variable kan tilnaermelsesvist afvises, da p=0,051.
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Faktoranalysen i nerveerende projekt anvendes til at identificere underliggende dimensioner. Dette
med henblik pa at fa afklaret, om referencemodellen i afsnit 5.9 er brugbar, og identificeret om der
bar justeres og/eller foretages andringer i referencemodellen, far den endelige faktormodel til
testning og undersggelse ved regressions- o0og multipel regressionsanalyse faerdiggares.
Faktoranalysen'*® er en analyseteknik, der sager at afdekke mgnstre i respondenternes svar ved at
undersgge svarenes indbyrdes sammenhange. Analysen har til formal at gruppere variable under
bestemte faktorer, som reprasenterer underliggende dimensioner, ogsa kaldet principale
komponenter. Dette gares ved at undersgge variablenes indbyrdes korrelationer. Hvis en gruppe
variable korrelerer hgjt med hinanden, vil de repreesentere en underliggende dimension (faktor).

Faktoranalysens forudsatninger er, at variablene er intervalskalerede og dermed metriske skalaer,
saledes at variablenes indbyrdes korrelationer er egnet til faktoranalyse og talvaerdierne kan
anvendes til beregning af aritmetiske gennemsnit og standardafvigelser. Forudsetningen er opfyldt,
da alle variablene i faktoranalysen er intervalskalerede.

Det er metoden principal component ved Varimax rotation, der anvendes. Fordelen herved er, at

den totale varians i de analyserede data tages i betragtning.

Faktoranalysens gennemkgarsel i SPSS-software programmet har vist, at det kun var variablene
Q12 2 og Q22 2 , der bar treekkes ud af det analyserede dataseet. Dette skyldes, at Q12 2 kun
danner sin egen faktor, og Q22_2 forstyrrede datasettet ved at den roterede komponent matrix ikke
kunne udfgres. Jeg har lavet en summeret sammensat skala ved simpel addition/gennemsnit, sa jeg
kan bruge de fundne dimensioner ved regressions- og multipelregressionsanalysen, hvor jeg skal

teste hypoteserne ved research question 1.

Forudsaetninger for faktoranalysen er vedhaftet bilag 23 og analysens resultater er vedheftet bilag
16.147

| outputtets Correlation Matrix fremgar det, at alle variable har relativ hgje korrelationer (>0,3),
(Jensen, 2009:212), indbyrdes med flere andre variable. Derfor tyder dette pa at give god mening at

beholde variablene i datasattet.

148 (Jensen, 2009:202-223)
Y7 Det er ikke muligt at indsatte correlation matrix, da matricens dataseet er alt for stort, og der er et stort
antal variable.
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KMO & Barlett’s test undersegger, om datamaterialet er egnet til faktoranalyse. KMO har et
indekstal pa 0,900, hvilket er markant over den kritiske granse pa 0,5 (ibid:213), og Barlett’s test er
signifikant pa 0,000. Dvs., dataene er egnet til faktoranalyse og det kan afvises, at variablene er
ukorrelerede.

Outputtet for communalities viser, at variablene er over den kritiske extraction veerdi pa 0,5 (ibid),
hvilket betyder, at summen af den varians, de enkelte variable deler med de gvrige, er over 50%.
Altsa er graden af faelles varians tilstede i tilstreekkeligt omfang.

Outputtet Total Variance Explained viser, at der dannes 8 faktorer med en eigenvalue over 1. Disse
faktorer forklarer 75,4% af variansen i datasettet. Den farste faktor har for rotationen en eigenvalue
pa 18,5 og forklarer 45% af variansen, mens de tre farste faktorer tilsammen forklarer 58,5% af
variansen. Efter rotationen har den ferste faktor en eigenvalue pa 6,8 og forklarer 16,5% af
variansen, mens de 6 farste faktorer forklarer 60,9% af variansen. Dvs. variansen spredes ud.
Desuden er den mindste eigenvalue efter rotationen 2,9 og hgjeste 6,8. Datamaterialets
komponenter reduceres fra 41 til 8 og bevarer 75,4% af variansen, hvilket opfylder kriteriet om

minimum 60% varians (ibid:216).

Outputtet Component Matrix viser, at factor loadings for faktorerne er mellem 0,439 og 0,856. Ved
denne matrix giver det kun mening at lade de to farste komponenter veere repraesentanter for alle
variablene. Men, som det ses meget tydeligt, er identifikationen af de underliggende dimensioner
tvetydig. Derfor er der behov for at kere en faktorrotation, saledes at datagrundlaget bliver mere
entydig og fortolkningsvenligt mellem faktorer og variable, samt at de underliggende dimensioner

kan defineres entydigt.

Outputtet Rotated Component Matrix har fordelt alle variablenes varians ud pa alle 8 komponenter,
saledes at der kan dannes 8 faktorer, samtidig med at loadings fra de 2 farste komponenter nu er
delt mere ud pa de gvrige komponenter. Dette giver ved en nermere undersggelse et mere entydigt

billede af de underliggende dimensioner.

Den endelige faktormodel kan nu dannes ud fra Rotated Component Matrix. Dette gares ved at
fordele variablene mellem de 8 komponenter, saledes at den faktor og de variable der sammen har

en starre factor loading end pa de gvrige faktorer danner selve faktoren.

Den endelige baggrund for faktormodellen og faktorernes indikatorer ses i bilag 17.
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Reference modellen i afsnit 5.9 bar ved udformningen af faktormodellen justeres og tilpasses ved at
reducere antallet af faktorer fra 13 til 8, da flere af variablene danner sig omkring et feerre antal
(bilag 17).

Defineringen af de underliggende dimensioner er foretaget pa baggrund af faktorernes variable
(spgrgsmal). De fleste af spgrgsmalene til Faktor 1 passer godt pa begrebet service & sikkerhed.
Dog kan spagrgsmalene Q12_3 og Q15_2 diskuteres, men i store treek kan der argumenteres for at de
hagrer under servicebegrebet. Det bemerkes kort, at disse to variable er de eneste ud af 41
spgrgsmal, som kan diskuteres ikke at have noget med dens repraesenterende faktor at gare
overhovedet, nar det geelder formuleringen af spgrgsmalet. Da de er beholdt i datasattet, skyldes
det, at de ved udtraekning af datasattet forstyrrede outputtet mere end det gavnede det, og dette i hgj
grad, fordi fordelingen af variablene @ndrede sig markant, samtidig med at entydigheden blev
mistet. Faktor 3 og faktor 4 indeholder spgrgsmal der ved naermere eftertanke definerer henholdsvis
attitude og kundetilfredshed. Det ses nemt ved de evrige faktorer, at de definerer henholdsvis
Loyalitet/Genkgbsintention, Social norm, Pris, Wellness og Treeningsudbud. (Bilag 17)

6.5 Reliabilitetsanalyse

Reliabiliteten refererer til i hvilken grad, der opnas de samme resultater, hvis undersggelsens

malinger foretages gentagne gange (palidelighed)*®.

Den justerede faktormodel udgeres af komplekse og abstrakte begreber, som er de latente faktorer
(bilag 17). Derfor er det ngdvendigt at opstille flere spgrgsmal (indikatorer), der maler disse latente
faktorer, da abstraktionsniveauet er hgjt. Malingerne til spgrgsmalene baseres pa sammensatte

skalaer.

For at sikre at skalaens spergsmal maler det samme begreb, er det ngdvendigt at foretage en
reliabilitetsanalyse ved cronbach’s alpha. Cronbach’s alpha tester den interne konsistens pé skalaens
spargsmal, hvilket vil sige i hvor hgj grad spgrgsmalene i den sammensatte skala maler det samme
begreb. Cronbach’s alpha vardierne ligger mellem 0 og 1. En lav vardi betyder, at skalaen er et
darligt mal for begrebet, mens en hgj veerdi betyder, at skalaens spgrgsmal i hgj grad maler det

samme begreb. En alpha veerdi pa 1 viser, at malingen er fri for tilfeldige fejl, og at de malte

148 Malhotra, 2007:357
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begrebsaspekter er fuldt daekket ind ved skalaens spargsmal. Det vil selvsagt sige, at jo tettere pa 1
alpha verdien er, desto farre tilfeldige fejl indeholder malingen, og desto hgjere er reliabiliteten.
Alpha verdier over 0,6 betragtes som acceptable malinger og verdier over 0,7 som gode

malinger.*°

Alle faktorerne i faktormodellen er testet for reliabilitet og tilfzeldige fejl (bilag 18). Cronbach’s
alpha veerdierne ligger mellem 0,818 og 0,951. Dette indikerer, at malingerne er gode, da
reliabiliteten er hgj og den relative andel af tilfeldige fejl er lav ved de sammensatte skalaer.

6.6 Validitet

Validitet vil sige, at man maler, det man tror man maler (gyldighed).*

Det vurderes, at anvendelse af lukkede spgrgsmal i sig selv gger validiteten, idet antallet af non-
response minimeres. Dette er fordi det undgas, at respondenten fremkommer med svar, der ikke
svarer pa spergsmalene. Pilot-testen af spgrgeskemaet har ogsa varet med til at sikre en hgjere grad
af validitet, idet risikoen for misforstaelser og misfortolkninger af spargsmalene og begreberne blev
reduceret betragteligt. Desuden har den relative lave andel af tilfeeldige fejl, som navnt i forrige

afsnit, ogsa en positiv effekt pa validiteten.

Risikoen for en negativ pavirkning af validiteten udgares af bl.a. at spgrgsmalene kan veere sveere at
svare pa, de kan minde om hinanden og manglende udfyldelse af spgrgeskema. Dette kan for nogle
af respondenterne have medfegrt, at de har sat deres kryds tilfeeldigt i spgrgeskemaet, fordi de syntes,
spargsmalet var uforstaeligt eller opfattede flere af spgrgsmalene til at minde om hinanden, sa de
blev frustrerede. Manglende udfyldelse af spgrgeskemaet kan i princippet have haft en negativ
effekt pa validiteten. Det har dog vaeret nemt og tage hensyn for dette. Risikoen herfor har kun vist
sig ved den elektroniske indsamling, hvor nogle af respondenterne allerede pa den 2.side af
spargeskemaet stoppede med at afkrydse, men de er konsekvent frasorteret, da disse respondenter
makismalt har udfyldt cirka 10 spgrgsmal, og derfor vurderes spargeskemaerne i denne forbindelse

bade at veere ugyldige og forstyrre den egentlige dataundersggelse.

%9 Jensen, 2009:226
150 Malhotra, 2007:357
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6.7 Forklaringsgrad

Det er ngdvendigt kort at pracisere kravene til forklaringsgraden R? fer at korrelations- og
regressionsanalysen foretages.

Der findes normalt ingen krav eller kriterier til hvor hgj forklaringsgraden skal veere indenfor den
gkonomiske disciplin. Dette er i naerveerende projekt i grove treek en mere eller mindre skanssag.
Forklaringsgrader pa 30-40% kan godt vaere acceptable og udmeerkede ved et lavere antal variable.
Sma forklaringsgrader kan ogsa veere acceptable ved fx kun 1 variabel. Desuden kan
forklaringsgraden jo netop forgges af, at man putter flere variable ind i modellen. Saledes, en made
at vurdere om forklaringsgraden er god, kunne eksempelvis veere ud fra hvor mange variable der er

inddraget i modellen.

Der er i bilag 19 dokumentation pa understgttelse af min pastand. Bilaget indeholder en kommentar
fra Lektor, Hr. Jan Mgller Jensen pa Syddansk Universitet, som har kompetencer indenfor statistisk

og er medforfatter af bogen, ”Analyse af spergeskemadata med SPSS”.

6.8 Korrelationsanalyse

Der foretages i forbindelse med RQ3 og RQ4 en korrelationsanalyse for at teste hypoteserne, der

undersgger disse research questions.

Korrelationsanalysen er en enkel analyse, der anvendes til at teste linesere sammenhange og dens
styrke mellem to variable. Styrken vurderes ved korrelationskoefficientens veerdi (r), som varierer
mellem -1 og 1. En verdi pa 1 betyder, at der er perfekt lineeer sammenhang, en verdi pa 0 viser

absolut ingen sammenhang, og en vardi pa -1 en perfekt negativ lineeer sammenhang. ™!

Hypoteserne testes ved korrelationskoefficienten (r) og et 95% signifikansniveau. Hvis r#0 og
p<0,05, accepteres min hypotese, da den modsatte hypotese, at der ikke er korrelation (r=0) kan

afvises.?>?

131 jensen, 2009:128-129
152 |bid
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Pearson’s korrelationskoefficient kan anvendes, nar begge variable er intervalskalerede. Alternativt
kan Spearman’s Rho anvendes, ndr begge variable ikke er intervalskalerede. Der anvendes her

Spearmans’s Rho korrelationskoefficient.
De fglgende karsler af test ses i bilag 20.

Den forste hypotese der testes er H7 “aktivitetsniveauet i forhold til fitnesstreeningen falder med
alderen”. Hypotesen testes ved Q23 treningsfrekvens og Q2 alder. Det ses pa grafen, at
aktivitetsniveauet er svagt stigende med alderen. Forklaringsgraden (R?) er nasten 0. Tabellen
viser, at (Spearman’s rho vardi) ps= 0,011 og signifikansveerdien er pa 0,453. Da p>0,05 forkastes
H7, da HO ikke kan afvises.

Den naeste hypotese H9 ” motivationen for at dyrke fitness ligger udenfor fitnessaktiviteten”, testes
ved variablene Q24 _1 til Q24 _6 motivbaggrunde i sammenhaeng med Q23 treeningsfrekvens. Det
ses pa grafen, at der er en positiv stigende sammenhang mellem sundhed og traeningsfrekvens med
en forklaringsgrad pa 0,042. ps verdien er 0,185 og p = 0,02. Der er ogsa en signifikant positivt
stigende sammenhang mellem forebyggelse af smerter og traeningsfrekvens med en ps.yergi = 0,188.
Forklaringsgraden i dette tilfeelde er 0,03. Endelig vises ogsa en signifikant positiv sammenhang
mellem velvere og treningsfrekvens med en R%-vardi p& 0,048. P4 denne baggrund accepteres H9,

fordi HO kan afvises ved flere af variablene pa et 95% signifikansniveau.

Den sidste hypotese der testes er H8 “fitness dk’s kunder dyrker fitness, fordi det er sjovt”.
Variablene Q25 1 og Q25 2 det er sjovt at dyrke fitnesstraening i fitness dk, og jeg traener i fitness
dk, fordi det er sjovt”, testes i sammenhang med Q23 traeningsfrekvens. Der er en signifikant
positiv sammenhang mellem Q25_1 og Q23 med en R-verdi pa 0,075 og ps er 0,251. Der er ogsa
en signifikant positivt stigende sammenhang mellem Q25 2 og Q23 med en forklaringsgrad pa

0,103. P& denne baggrund accepteres Hypotesen H8.

6.9 Regressionsanalyse

Regressionsanalyse har til formal at undersgge hypoteser om kausal sasmmenhang. Dette gares ved
at teste hypoteser mellem én uafhangig og afhangig variabel ved linezr regression og minimum 2

uafhengige og 1 afhaengig variabel ved multipel regression, som er intervalskalerede. Mine

% Ibid
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hypoteser accepteres, hvis HO hypotesen ingen effekter kan afvises, hvilket vil sige at kausal
sammenhang kan afvises. Det skal bemarkes, at mine hypoteser vel og merke er pastande om
positive effekter og altsa ikke negative effekter, hvorfor mine hypoteser i princippet ogsa ville blive
afvist ved negative effekter. Det centrale med analysen er at estimere de tilhgrende uafhaengige
variablers parameter. Den matematiske model i denne sammenhang ved lineer regression er; Y =
atbX og ved multipel regression; Y = atblX1+b2X2+...+bnXn+e.’® Formalet med
regressionsanalyserne er at estimere modellens forklaringsgrad og faktorerne Service & Sikkerhed,
Pris, Wellness, Traningsudbuds pavirkning pa henholdsvis Attitude og Kundetilfredshed og
henholdsvis Attitude, Kundetilfredshed og den Sociale norms pavirkning pa Loyaliteten.

6.9.1 Multipel regression

Der undersgges i dette afsnit for kausalitet mellem Service & Sikkerhed, Pris, Wellness,
Treeningsudbud og henholdsvis Attitude samt Kundetilfredshed. Fgrst undersgges det, om
faktormodellen opfylder forudsatningerne for multipel lineeer regressionsanalyse. Derefter
estimeres b-koefficienterne, der viser pavirkningen pa Attitude og Kundetilfredshed fra driverne, og
forklaringsgraden undersgges. Hvis forudsatningerne ikke opfyldes, er det usikkert at anvende
estimaterne, og hvis der ikke er en signifikant kausalitet, bar de pagaldende estimater det drejer sig

om ikke indga i modellen, da HO hypotesen ikke kan afvises.

Den multiple regressionsanalyses forudsatninger er som ved bivariat regression: linearitet, ingen
alvorlige outliers og normalfordeling. Desuden er det en forudsatning, at der er mangel pa
multikollinaritet. Endelig bgr standardafvigelserne udvise store forskelle, hvis b-koefficienterne

anvendes.™
Dataoutputtet til den multiple regressionsanalyse ses i bilag 21.
Karsel 1 (kausalitet mellem Service & Sikkerhed, Pris, Wellness, Treeningsudbud og Attitude):

Outputtet descriptive statistics viser gennemsnitsveerdier pa et fornuftigt niveau med kun

forholdsvis mindre standardafvigelser pé cirka 1.

154 Jensen, 2009:140-178

1% 1bid: 151-178
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De to output diagrammer Histogram og Normal P-Plot viser en tilneermelsesvis normalfordeling af
data. Dog viser P-plot lidt skaeve fordelinger bade til hgjre og venstre for den linezre kurve. Dette
indikerer alt i alt, at forudseetningen for normalfordeling er opfyldt.

Outputtet correlations viser, at der kan vaere problemer med multikollinearitet, da flere af Pearson
veerdierne er for hgje. Forudsatningen for mangel pa multikollinearitet beror pa de efterfglgende
undersggelser. Outputtet model summary viser en Durbin-Watson veardi pa 1,841, hvilket er
acceptabelt, da veerdier mindre end 1,5 og over 2,5 indikere problemer med multikollinearitet
(ibid:161). Outputtet Anova viser en signifikant F vaerdi pa 54,240. Dette indikerer, at modellen er
uden forklaringsgrad, hvilket betyder, at modellen er brugbar (ibid:162). Tabellen coefficients viser,
at TOL-veerdierne er mellem 0,511 og 0,736 og VIF-veerdierne mellem 1,359 og 1,955. Da TOL-
veerdierne alle er over 0,25 og VIF-veerdierne under 4 peger disse indikatorer ikke pa alvorlig
multikollinearitet (ibid:163). Tabellen collinearity diagnostics viser, at verdierne for de
underliggende dimensioner ligger pa under den kritiske vardi 15 med undtagelse af en enkelt
dimension pa 16,167. Verdier over 15 indikerer, at der muligvis er et problem med
multikollinearitet og et indeks over 30 pa alvorlige problemer (ibid). Til trods for
korrelationsmatricens output og en enkelt dimensions indeks pa lidt over 15 under collinearity
diagnostics vurderes modellen brugbar, da de andre resultater er acceptable. Altsa alt i alt skennes

det, at der ikke er problemer med multikollinearitet.

Outputtet model summary viser en justeret forklaringsgrad (R?) pa 64%, hvilket er et ganske godt
resultat™, da det forklarer 64% af variansen i attituden. Dog er der stadig 36% af variansen som

ikke forklares af de nuvaerende variable.

Outputtet coefficients i bilaget viser de estimerede b-verdi. De forskellige faktorers b-veerdier og p-

vardi ses i nedenstaende tabel.

Faktor b-veerdi | Sig.

Service & Sikkerhed |0,371 0,000
Pris 0,261 0,000
Wellness 0,039 0,350
Treeningsudbud 0,242 0,002

Tabel 6.1: Faktorernes pavirkning pa Attitude.

1% Bemark at Wellness som viser sig ikke-signifikant kun har en lav eigenvalue pé 0,032.
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Som det ses har Service & Sikkerhed en b-veerdi pa 0,371, Pris pa 0,261, Wellness pa 0,242 og
Treeningsudbud pa 0,242. Wellness’s b-vardi er pa et ikke-signifikant niveau, hvorfor faktoren ikke
accepteres i modellen i sammenhang med Attitude. B-vardierne viser hvor meget den afhangige
variabel @ndrer sig, nar den uafheengige variabel &ndres med 1. Fx @ndres Attitude med 0,371, nar
Service & Sikkerhed &ndres med 1.

Karsel 2 (kausalitet mellem Service & Sikkerhed, Pris, Wellness, Treeningsudbud og
Kundetilfredshed):

Outputtet descriptive statistics viser ligesom ved karsel 1 fornuftige gennemsnitsveerdier med

forholdsvis mindre standardafvigelser.

Diagrammerne Histogram og Normal P-P Plot viser at data er tilnsermelsesvist normalfordelte pa et

acceptabelt niveau.

Korrelationsmatricen viser igen, at det bgr undersgges naermere, om der er problemer med
multikollinearitet. Bade Durbin-Watson-, Collinearity Diagnostics-, TOL- og VIF-vardierne har

stort set veerdier udenfor de kritiske graenser, mens F-verdien er pa et signifikant niveau.
Outputtet model summary viser at variablene forklarer 62,2% af variansen.

De forskellige faktorers b-veerdier og p-veerdi efter karsel 2 ses i nedenstaende tabel.

Faktor b-veerdi | Sig.

Service & Sikkerhed  |0,529 0,000
Pris 0,222 0,001
Wellness 0,028 0,496
Treeningsudbud 0,080 0,313

Tabel 6.2: Faktorernes pavirkning pa kundetilfredsheden.

Service & Sikkerhed har en signifikant b-veerdi pa 0,529 og Pris en signifikant b-vaerdi pa 0,222.
Wellness har en ikke-signifikant b-veerdi og udgar derfor helt af modellen. Traeningsudbud har en
ikke-signifikant b-veerdi pa 0,08, hvorfor der ikke accepteres kausalitet mellem Traeningsudbud og
Kundetilfredshed.
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6.9.2 Lineger regression

Der geelder som tidligere naevnt ved simpel linegr regression de samme forudseetninger som ved
multipel regression. | denne lineaere regressionsanalyse undersgges der for kausalitet mellem

henholdsvis faktorerne Attitude, Kundetilfredshed, Social norm og Loyalitet.
Karsel 3 (kausalitet mellem Social norm og Loyalitet):

Tabellen model summary viser, at forklaringsgraden kun er pa 5,3%. Dette skyldes formentligt, at
der ved faktoranalysen kun knyttede sig 3 variable til den latente faktor Social norm. Alt andet lige
er modellen ved kersel 3 darlig. Dog begr man alligevel veere opmarksom pa i
markedsferingsmessig sammenhang, at den sociale norm kan vare en vigtig ”brik” ud af flere til
skabelsen af loyaliteten, omend det er en lille brik. Det er ogsa i stgrre treek tankeveekkende, at det
ville vare ulogisk, hvis den Sociale norm havde haft en forklaringsgrad pa relativt samme niveau

eller over som Attitude og Kundetilfredshed (jf. evt. faktormodellen).

F-vardien pd 8,121 er signifikant, derfor kan det afvises at R* = 0, sd der er en signifikant

sammenhang mellem Social norm og Loyalitet.

b-veerdien er 0,206 pa et signifikant niveau med en p-verdi pa 0,005.

Karsel 4 (kausalitet mellem Attitude og Loyalitet):
Diagrammerne Histogram og Normal P-P Plot viser, at data er tilnsermelsesvist normalfordelte.

Outputtet model summary viser en justeret forklaringsgrad pa 41,9%. Dette synes at vare

acceptabelt for modellen.
F-veerdien pa 91,686 viser en signifikant sammenhang mellem Attitude og Loyalitet.

Der er en signifikant b-veerdi pd 0,802 med en p-veerdi pa 0,000. Dette betyder, at nar Attituden

e&ndres med 1, forbedres Loyaliteten med 0,802.

Karsel 5 (kausalitet mellem Kundetilfredshed og Loyalitet):
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Tabellen model summary viser en justeret forklaringsgrad pa 43,3%, hvilket vurderes acceptabelt.
F-veerdien har en signifikant veerdi pa 97,118.
b-veerdien 0,813 er signifikant med en p-vaerdi pa 0,000.

Diagramerne viser, at data er tilneermelsesvist normalfordelte.

6.9.3 Den endelige strukturelle model

Resultaterne af hypotese-testene om de kausale sammenhange ses i tabel 6.3.

Oprindelse | Hypotese Testresultat

Oprindelig | H1: Pris (omformuleret) Accepteret

Oprindelig | H2: Pris (omformuleret) Accepteret
H3: Kundetilfredsheden har en positiv effekt pa

Oprindelig | genkgbsintentionen. Udgaet

Oprindelig | H4: Attituden har en positiv effekt pa genkgbsintentionen. Udgaet
H5: Den sociale norm har en positiv effekt pa

Oprindelig | genkgbsintentionen. Udgaet
H6:  Genkgbsintentionen har en positiv  effekt pa

Oprindelig | kundeloyaliteten. Udgaet

Oprindelig | H10: Traeningsudbuddet har en positiv effekt pa attitude. Accepteret
H11: Treningsudbuddet har en positiv  effekt pa

Oprindelig | kundetilfredsheden. Forkastet

Oprindelig | H12: Service har en positiv effekt pa attituden. Udgaet

Oprindelig | H13: Service har en positiv effekt pa kundetilfredsheden. Udgaet
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Oprindelig | H14: Sikkerhed har en positiv effekt pa attitude. Udgaet
Oprindelig | H15: Sikkerhed har en positiv effekt pa kundetilfredsheden. Udgaet
Oprindelig | H16: Image har en positiv effekt pa attitude. Udgaet
Oprindelig | H17: Image har en positiv effekt pa kundetilfredsheden. Udgaet
Oprindelig | H18: Wellness har en positiv effekt pa attitude. Forkastet
Oprindelig | H19: Wellness har en positiv effekt pa kundetilfredsheden. Forkastet
Ny H20: Service & Sikkerhed har en positiv effekt pa attitude. Accepteret
H21: Service & Sikkerhed har en positiv effekt pa

Ny kundeteilfredshed. Accepteret
Ny H22: Social norm har en positiv effet pa Kundeloyalitet. Accepteret
Ny H23: Attitude har en positiv effekt pa Kundeloyalitet. Accepteret
Ny H24: Kundetilfredshed har en positiv effekt pa Kundeloyalitet. Accepteret

Tabel 6.3: Testresultat og formulering af hypoteser.™’

Det ses i tabellen, at der er fremkommet 5 nye hypoteser. Hypoteserne H20 og H21 tager
udgangspunkt i de oprindelige hypoteser H12, H13, H14 og H15, idet de sidstnavnte er udgaet,
fordi service og sikkerhed slar sig sammen til 1 faktor nemlig Service & Sikkerhed. Hypoteserne
H23 og H24 er fremkommet, efter at det har vist sig, at der ikke er nogen mediatorer mellem netop
Attitude og Kundetilfredshed pa den ene side og Loyalitet pa den anden side, idet den
mellemliggende faktor Genkgbsintention med den tilknyttede hypotese H6 er udgaet. Hypotesen
H22 er fremkommet, fordi den Sociale norm viser sig at have en direkte positiv effekt pa

Kundeloyalitet og altsa ikke pa Genkgbsintention som farst antaget.

Efter hypotese-testene er der 8 accepterede hypoteser tilbage. 3 af hypoteserne stammer fra den
oprindelige model og 5 af hypoteserne er nye. De gvrige hypoteser udgar af modellen, da de
forkastes eller selvsagt udgar. Wellness faktoren udgar, da den hverken har en signifikant
indvirkning pa Attitude eller Kundetilfredshed. Desuden har Traeningsudbud heller ikke en
signifikant indvirkning p& Kundetilfredshed. Arsagen til at de gvrige angivne hypoteser som udgar
ikke indgar i modellen, er at de pagaldende oprindelige faktorers tilknyttede variable knytter sig til

andre underliggende dimensioner efter faktoranalysen.

Den endelige strukturelle model opstilles i figur 6.1 med estimerede b-veerdier og forklaringsgrader.

" De tommeraekker er overstreget med hvidt, da H7-H9 ikke angér kausale sammenhange i den strukturelle
model. De er behandlet under korrelationsanalysen.
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Service &
Sikkerhed

0,529 )
Social norm

R? = 62,2%

Kundeloyalitet
\ 0,802

Treeningsudbu

Figur 6.1: Feerdigudarbejdet strukturel model.

Den reviderede model er reduceret i forhold til den oprindelige model. Dette skyldes, at det kun er
Kundetilfredshed og Attitude, der agere mediatorer som mellemliggende indvirkningsfaktorer pa
Kundeloyaliteten, samt at driveren Wellness er forkastet og Image udgaet. Dvs., det isaer er de
oprindelige mellemliggende faktorer, der har reduceret modellen. Dette skyldes som tidligere
omtalt, at deres variable knytter sig til andre underliggende dimensioner, og dermed gar sammen
med flere variable pa et ferre antal faktorer. | gvrigt noteres det, at service og sikkerhed, som far
omtalt, danner en faktor med hinanden, hvilket derfor i denne forbindelse har gjort, at hele 4
oprindelige hypoteser er udgaet, hvorfor der narmere er tale om tekniske justeringer og ikke

deciderede svagheder ved den oprindelige referencemodel.
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Kundetilfredsheden og Attituden har hgje forklaringsgrader pa henholdsvis 62,2% og 64%.
Loyaliteten har en mere eller mindre mellemhgj forklaringsgrad pa henholdsvis 43,3% og 41,9% fra
Kundetilfredshed og Attitude. Fra den Sociale norm har Loyaliteten kun en meget lille
forklaringsgrad pa 5,3%. De estimerede b-verdier fra driverne og den sociale norm ligger pa et
fornuftigt niveau med en mindste veerdi pa 0,206 og hgjeste veerdi pa 0,529, mens
pavirkningsverdierne fra Attitude og Kundetilfredshed ligger pa et hgjt niveau med b-verdier pa
over 0,800.

Det ses i faktormodellen, at de tre vigtigste indikatorer der bidrager til en positiv Service &
Sikkerhed er fitness dk’s personale, deres service og servicetiloud. Nar det gealder pris, er de
vigtigste faktorer, at medlemskabet fas til en god pris og at prisen svarer til medlemmets
forventninger. Ved treningsudbuddet, er de vigtigste forhold, at fitness dk har et godt tiloud af
holdtreening og individuel treening. Ved attituden, er det relativt mest centrenes atmosfaere, som
treekker attitude-scoren op. Kundetilfredshedens score trakkes relativt mest op af fitness dk’s
ydelser og tilbud. Det er iszr disse forhold, som fitness dk skal satse pa i fremtiden, for at forbedre
kundeloyaliteten. Dvs., ved fitness dk’s strategi indikerer overstiende model, at forhold som
personalet, personalets formaen til at yde service, servicetilbuddene, traeningsforholdene, centrenes

atmosfeere, samt kaedens ydelser og tilbud, iser kan forbedre fitness dk’s koncept.

6.11 Delkonklusion

Det har ved den kvantitative dataanalyse veret formalet at teste mine oprindelige hypoteser, som er
udarbejdet og opstillet under den konceptuelle model. | dette afsnit konkluderes resultaterne fra

denne undersggelse.

Markedsundersggelsen er reprasenteret ved en respondentfordeling pa 51,2% kvinder og 48,8%
maend, og den relative deltagelse er faldende med alderen. Der er 46,5% af respondenterne, som har

vaeret medlem i over 3 ar og 34,1% har veeret medlem i under 1 ar.

Det viser sig, at aktivitetsniveauet ikke korrelerer negativt med alderen, hvilket vil sige, at
aktivitetsniveauet ikke falder med alderen. Tvaertimod viste undersggelsen, at aktivitetsniveauet var

svagt stigende med alderen, om end det var pa et ikke-signifikant niveau.
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Da hypotesen H9 “motivationen for at dyrke fitness ligger udenfor fitnessaktiviteten” blev testet,
fremkom det, at motivationerne for dyrkelse af fitness var sundhedsargumentet, forebyggelse af
smerter og opnaelse af velvere. Da disse tre forhold netop knytter sig til noget udenfor
fitnessaktiviteten, i dette tilfeelde en forbedring af ens livskvalitet, kan det bekraeftes at motivationen
for dyrkelse af fitnesstraening ligger udenfor fitnessaktiviteten. Dette kan dog ikke sta alene, da det
desuden har vist sig, at medlemmerne ogsa traener i fitness dk, fordi det er sjovt at dyrke fitness hos

dem.

Der onskedes ogsa en belysning af, hvad det var der drev fitness dk’s kunder til at treene hos dem.
Dette skal ikke forveksles med motivation, men snarere skal det betragtes som, hvad fitness dk kan
tilbyde medlemmerne, for at de far realiseret deres behov udledt af motivationen. Fx ved
sundhedsargumentet hvordan de evt. kan tabe sig i vaegt og fa et sundere helbred.

Den oprindelige faktormodel er blevet reduceret markant ved dataanalysen. Det er driverne Service
& Sikkerhed, Pris samt Traeningsudbud, der driver kunderne til fitness. Disse drivere har en
forstaerkende effekt pa Attitude og Kundetilfredshed, som gar at Kundeloyaliteten forbedres, idet
kunden gerne vil vedblive som medlem i takt med en positiv Attitude og Kundetilfredshed.
Desuden har Social norm ogsa i mindre grad en positiv effekt pa Kundeloyaliteten. Det mest i
gjenfaldende i faktormodellen ved b-veerdierne er, at nar Service og Sikkerhed stiger med 1, sa
stiger kundetilfredsheden med 0,529. Og nar henholdsvis Kundetilfredshed og Attitude stiger med
1, sa stiger Kundeloyaliteten med henholdsvis 0,813 og 0,802. Dette viser, at Kundeloyaliteten i hgj
grad kan blive forbedret ved at forbedre Kundetilfredsheden og Attituden hos medlemmerne, hvortil

Service & Sikkerheds-faktoren kan veere den vigtigste bidrager.

De vigtigste forhold at tage hensyn til, ved fitness dk’s fremtidige strategi er personalet, personalets
formaen til at yde service, servicetilbuddene, traeningsforholdene, centrenes atmosfaere, samt

kaedens ydelser og tilbud.

7. SWOT-analyse

Dette afsnit vil opsamle analysernes resultater i en SWOT-analyse. SWOT-analysen vil give et

overblik over fitness dk’s nuvarende strategiske situation med hensyn til markedet, konkurrencen
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og deres kunder’®®. Det er SWOT-analysen, der tages afset i ved naste kapitel, nér der skal
udarbejdes en strategi for fitness dk.

| tabel 7 ses SWOT-analysen, som viser fitness dk’s styrker, svagheder, muligheder og trusler.

STRENGHT WEAKNESSES
e Beliggenhed e Pris for medlemskab
e Bruttoresultat e Koncept
e Service & Sikkerhed e Promotion & Reklame
e Udbud af holdtraening e Kundeafgangsrate
e Traeningsfaciliteter e Profit
e Tilgengelighed af centre e CLV (kundeportefaljens levetid)
e Omgivelser & atmosfeere e Wellness
e Kundeloyaliteten e Fladt udbud af treeningsmaskiner
e Bidrag til socialt miljg e Darlige parkeringsforhold
e Design & centerindretning e Personale
e Personlige traenere
e Manglende fokus pa behandling
af loyale kunder
e Manglende service pa
treeningsarealet (’gulvet”)
OPPORTUNITIES THREATS
e Markedsandele Fitness World
e Fokus pa sundhed LoopFitness
e Fokus pa forebyggelse af smerter Pris Kkrig
e Fokus pa velveare Potentielle konkurrenter (som er
e Udvidelse af beliggenhed kapitalstaerke)
e Vekst i fitnessbranchen Substituerende produkter
Kundernes forhandlingsmagt
Konkurrenternes beliggenhed

158 Henrik-Sgndersted-Olsen, 2007:151-153
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Tabel 7: SWOT-analyse over fitness dk.

Det ses, at fitness dk’s steerke sider er praeget af virksomhedens interne forhold og faktorer, samt
deres tilgengelighed. Samlet set tiloyder fitness dk nogle stabile serviceydelser til medlemmerne,
som i hgjere grad giver dem gode muligheder for fitnesstreening, hvor der ogsa er mulighed for at fa
dekket det sociale behov, hvis dette enskes. Det er sddan set selve fitness dk’s kerne og basis
produkt ved dets traeningsfaciliteter og treeningsudbud i indbydende omgivelser, der er praeget af en
god atmosfere, samt en god centerindretning, der bidrager til kundeloyaliteten. Desuden er

tilgeengeligheden af fitness dk’s centrer nemt tilgaengelige for folk 1 Danmarks mest befolkede byer.

De svage sider hos fitness dk er knyttet til regnskabsmassige forhold, marketingmixet og
manglende fokus pa loyale kunder. Den hgje kundeafgangsrate resulterer i en Kkort
kundeportefaljelevetid, som selvsagt ikke virker optimerende pa CLV pr. medlem, snarere
tvaertimod. Desuden viser regnskabet, at de ikke formar hverken at optimere profitten eller lave nye
betydelige investeringer til trods for, at dette er en svaghed, der tydeligt kunne elimineres ved ikke
at give lgnpakker, der virker serdeles hgje (se afsnit 4.3.1). Den svage side ved marketingmixet er
overordnet set, at deres koncept ikke differentierer sig tilstreekkeligt fra flere af konkurrenternes, og
deres priser for medlemskab. Eksempelvis minder deres koncept mere eller mindre om et me-too”
koncept af Fitness World’s. Det kritisable ved konceptet er i nogen grad wellness-faciliteterne, da
disse ikke rigtigt synes at bidrage serligt til loyaliteten, et for fladt udbud af treeningsmaskiner og
mangelfulde parkeringsforhold. Det mest i gjenfaldende nar der kigges mere i dybden, sa er det
people-parameteren, promotionsparameteren, manglende fokus pa behandling af loyale kunder og
manglende service pé traeningsarealet (“gulvet”), der er sterkt kritisable. Det viser sig, at flere af
bade nuvaerende medlemmer og tidligere medlemmer opfatter personalets kompetencer, service og
attitude overfor medlemmerne som bade mangelfulde, svingende og i nogle tilfelde darlige. Her er
det bla., de personlige treenere der er blevet angivet, og det synes sadan set kun at veare
holdtraenerne, der er undtaget fra kundernes kritik. En anden parameter som ogsa er kritisabel, er
promotionsparameteren. Undersggelserne peger pa, at deres promotions og reklame tiltag ikke
rigtig har nogen effekt pa deres image i sd hgj en grad, at imagefaktoren ved
promotionsparameteren bidrager til at kunden veelger fitness dk, og til loyaliteten, hvad angar
nuvaerende kunder. Hvad angdr manglende fokus pa loyalitet, sa indikeres det af de loyale kunder,
at de mangler en eller anden form for mervaerdi. Dem, der har givet abent udtryk for det, efterlyser

direkte manglende fokus pd dem for deres loyalitet. Yderligere er deres nuvarende
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loyalitetsprogram i form af deres pointsystem blevet kritiseret for at veere for indholdsfattigt.
Tilmed er de blevet kritiseret for at fokusere pa de nye kunder pa bekostning af de loyale, samt for
manglende behandling af klager og idéinput. Dette citat fra en respondent forklarer det tydeligt:
”’(...) Undrer mig at de ikke belenner loyale kunder, det er som om det hele tiden handler om at fa

nye ind”.

Der er interessante muligheder for fitness dk, nar det gelder de eksterne forhold. Ferst og
fremmest nar det geelder differentieringsmuligheder, ses det i tabel 7, at der er muligheder for at
beskaftige sig med kundens fokus pa sundhed, forebyggelse af smerter og velvaere. Derudover er
der ogsa muligheder for at gge markedsandelen ved eksempelvis at udnytte veeksten i
fitnessbranchen eller udvide beliggenheden til andre geografiske zoner, hvor der kunne veere et
markedspotentiale.

Truslerne er konkurrenterne pa fitnessmarkedet, potentielle konkurrenter, substituerende produkter
og kundernes forhandlingsmagt. Konkurrencen pa fitnessmarkedet er preeget af en hard
priskonkurrence, hvor det endnu ikke er formiet at skabe “banebrydende” differentiering pa
fitnesskonceptet. Priserne presses ned for at tage markedsandele, hvor Fresh Fitness og LoopFitness
er de farligste konkurrenter, nar det geelder prisparameteren. Desuden er LoopFitness formentligt
den kaede, der er teettest pa noget, der ligner et “banebrydende” fitnesskoncept. Fitness World er den
farligste konkurrent, nar det geelder indholdet i fitnesskonceptet, fordi de mere eller mindre har det
samme koncept bortset fra prisen. Derudover er konkurrenternes beliggenhed ogsa en alvorlig
trussel, idet de ligger placeret meget taet pa fitness dk, hvorfor kunderne selvsagt bor teet pa flere
forskellige fitnessudbydere. Desuden vil potentielle konkurrenter, som er kapitalsteerke udgere en
trussel, fordi de nemt ville kunne etablere sig ved eksempelvis opkeb af fitnesskeder.
Substituerende produkter i form af gratis alternativ treening fx i naturen eller forenings- og
klubidret kan ogsd “fange” bade eksisterende og potentielle kunder. Endelig udger kundernes
forhandlingsmagt ogsa en trussel, fordi konkurrenterne underbyder hinanden pa pris, mens flere af

konkurrenternes koncepter deekker de samme behov for traning.
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8. Strategi

Dette kapitel vil omfatte en udvikling af fitness dk’s strategi i form af strategivalg, strategiske tiltag

og forandringseffekter af strategien.

Det defineres farst, hvad en strategi er, og hvilke elementer en strategi bestar af, da det jeg forstar
ved strategi tager afsat i nedenstaende.

Fundamentalt set betyder strategi et middel til at na et mal, som sadan set er den basale definition
for strategi™®. Det strategiske begreb stammer fra for vores tidsregning, og der blev allerede skrevet
om strategi 400 ar f.v.t. i veerker der omhandlede krig. Det strategiske begreb, eller med andre ord
det strategiske koncept, stammer fra krigsferelse, hvor typisk herfgreren stod for at udvikle en
efficient og effektiv strategi med formalet om at vinde krigen.*®® Den nedenst&ende figur angivet af
Aaker & McLoughlin 1 bogen ”Strategic Market Management”, viser hvilke elementer en strategi

indbefatter

% Henrik-Sgndersted-Olsen, 2007:150
160 patanakul & Shenhar, 2012
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Where to Compete

The product-market investment decision

<A Business Strateg3>

How to Compete

Value Proposition Assets & competencies  Functional area

Figur 8.1: A business strategy. Kilde: (Aaker, 2007:6).

Det ses af figuren, at de fire elementer produktmarkedet, kundeveerdi, aktiver & kompetencer, samt

funktionsprogrammer udggare indholdet i en strategi.

| de falgende afsnit udvikles en strategi for fitness dk, hvor strategien er midlet til at na malet, og
det strategiske indhold kan relateres til ovenstadende figur. Det vil senere blive forklaret, hvad det
strategiske mal for fitness dk er, og leeseren kan ved narmere eftertanke godt se, at indholdet i
afsnittene kan relateres til overstaende teori, om end det selvfglgelig er pa baggrund af analysedelen

strategien udvikles.

8.1 Valg af strategi

Der foretages en vurdering af fitness dk’s strategiske muligheder ved TOWS-matricen. Denne

model tager udgangspunkt i SWOT-analysen. TOWS-matricen giver et overblik over, hvilke

82



handlemuligheder der er strategisk, ved at tage udgangspunkt i markedets betingelser. TOWS-
matricen har sine fordele ved, at den satter SWOT-analysens faktorer op mod hinanden. Disse
fordele er, at der fas overblik over, hvordan de staerke sider kan udnyttes i forhold til markedets
muligheder, samt hvilke svage sider, der kan rammes af markeds trusler. Dette kan bruges til at fa
overblik over, hvilke strategiske muligheder, der bgr arbejdes pa og udnyttes, samt hvilke svage
sider der bgr elimineres, hvilket giver et robust grundlag for at udarbejde en strategi, der virker og
fungerer som en SCA (sustainable competitive advantage)'®*, fordi TOWS-matricen giver et
helhedsoverblik over fitness dk’s konkurrence situation og muligheder for ageren, der kan bruges
operationelt. Dvs., strategien og den strategiske plan kan udarbejdes med hensyn til hele markedet,
saledes at det bliver muligt for fitness dk at adskille sig fra konkurrenterne i sa hgj en grad, at de
kan tilbyde noget til deres kunder, som konkurrenterne ikke kan eller far svert ved at efterligne.
Tabel 8.1 viser en TOWS oversigt over fitness dk.

Trusler (T) Muligheder (O)
e  Fitness World . Markedsandele
e  LoopFitness e  Fokus pa sundhed
. Pris krig . Fokus pé forebyggelse af smerter
. Potentielle konkurrenter (som er . Fokus pé velveere
kapitalsterke) . Udvidelse af beliggenhed
. Substituerende produkter . Vekst i fitnessbranchen

. Kundernes forhandlingsmagt

. Konkurrenternes beliggenhed

Svage sider (W)
. Pris for medlemskab
. Koncept
. Promotion & Reklame
. Kundeafgangsrate
. Profit
e CLV (kundeportefaljens levetid) Undga Forbedre kompetencer
e Wellness
. Fladt udbud af treeningsmaskiner
. Darlige parkeringsforhold
. Personale
. Personlige traenere
. Manglende fokus pa behandling af
loyale kunder
. Manglende service pa

traeningsarealet ("gulvet”)

Staerke sider (S)

s Aaker, 2007:142
192 Bozac & Tipuric, 2008
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. Beliggenhed

. Bruttoresultat

. Service & Sikkerhed

e  Udbud af holdtraening

e Treeningsfaciliteter

o Tilgeengelighed af centre Forbered dig Udnyt
e Omgivelser & atmosfare
e  Kundeloyaliteten

. Bidrag til socialt miljg

e  Design & centerindretning

Tabel 8.1: TOWS-matrice. Kilde: (Sgndersted-Olsen, 2007).

Feltet undgd” i matricen viser, at man skal undga at konkurrerer med sine svage sider pd markedet.
I stedet skal de svage side, som feltet “forbedre” kompetencer viser, forbedres s& de kan bruges til
at udnytte mulighederne pa markedet. Nar det galder styrkerne sat op mod truslerne, viser feltet
”forbered dig”, at man med sine styrker skal forberede sig pa at blive angrebet, eller sagt med andre
ord, at man skal afveerge angreb med sine staerke sider. Feltet "udnyt” viser, at de sterke skal bruges
til at udnytte markeds muligheder. Det ses af TOWS-matricen, at fitness dk bgr udnytte deres
fundamentale fitnessydelser for at tage gavn af mulighederne pa markedet. Men dette er dog ikke sa
simpelt, idet der ogsa ses en del svagheder og problemer taget markedet og fitness dk’s
kompetencer i betragtning. Deres manglende specialiserede kompetencer ger pt., at de konkurrerer
om fitnessmarkedets potentielle kunder, hvilket er kritisabelt, nar der ses i TOWS-matricen, som
netop viser, at man bgr undga at konkurrere med konkurrenterne, hovedsageligt fordi deres koncept
har mangler, samtidig med at de er markedets dyreste kade. Dette ma ikke misforstas som at man
skal glemme hensynet til markedet udenfor fitness dk’s virksomhed. Det er hovedsageligt fitness
dk’s koncept, der skal forbedres og vare fitness dk’s SCA ved at fokusere pa deres egne kunder,
som jo netop vil gare, at de kan undga en priskrig og rode sig ind i en aggressiv kamp om de
potentielle kunder i det hele taget med konkurrenterne, samtidig med at de kan fa deres eget

“harmoniske” stasted pa markedet.

Det angives kortfattet i det fglgende, hvilke hensyn der skal tages til valg af strategi.
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Det skal undgds at gd ind i en “priskrig” og have “look a like” koncepter, der ligner
konkurrenternes. Desuden skal det undgas, at fitness dk bliver offer for opkeb af potentielle

konkurrenter eller FitnessWorld*®3.

Det er forst og fremmest fitness dk’s koncept der skal forbedres. Herunder tenkes der
hovedsageligt pa personalets kompetencer, fokus pa loyale kunder og service pa treningsarealet.
Derudover er det ogsa vigtigt, at promotion & reklame bliver forbedret.

De steerke sider i forhold til markedets trusler skal forberedes ved at fremvise forbedringerne af
kompetencerne. Dvs. at fitness dk’s koncept skal profileres ved deres image, saledes at markedets
kunder kan se, hvad fitness dk star for og kan tilbyde.

De steerke sider skal udnyttes i sammenhang med markedets muligheder. Det betyder, at deres
ydelser skal tilbyde at fokusere pa sundhed, forebyggelse af smerter og velvare. Desuden bar der
som allerede antydet laves et loyalitetsprogram, der vil gavne bade medlemmerne og fitness dk.
Altsa skal udnyttelsen opnas ved at profilere ydelserne ved specialisering.

| falgende afsnit 8.1.1 gares laeseren bekendt med det endelige valg af strategi og den strategiske

malsztning.
8.1.1 Innovativ strategi og strategisk malsaetning

Valget af strategien tages med udgangspunkt i TOWS-matricen. Kerneproblemet er sadan set, at
fitness dk ikke har en sustainable competitive advantage (SCA), idet deres koncept berer praeg af at
veere et ’me-too” koncept pa et marked, hvor priser for medlemskab presses nedad. Derfor skal der
teenkes innovativt pa baggrund af den viden, der er opnaet under dette projekts analysedel. Det
essentielle for den fremtidige strategi er at opna et unikt koncept, der har fokus pa de nuveerende
kunder. Det vil sige, at det er deres koncept, der skal fungere som SCA, der langsigtet og varigt skal
give fitness dk konkurrencemassige fordele. Dette gares ved at kunden kommer i fokus ved de
strategiske tiltag, saledes at ydelserne specialiseres til kundens formal med fitnesstreeningen. Dette
vaere sig forbedringen af ens sundhed, opnaelse af velvere eller forebyggelse af smerter. Derudover
vil der stadig veere plads til kunder med gennerelle behov, som fx traener for at pleje deres fysisk,

have det sjovt, opna starre muskelmasse osv., idet treeningsfaciliteterne netop er indbydende for de

163 Jeg er bevidst omkring, at det i realiteten kan vaere godt at blive opkgbt af en konkurrent. Fx hvis det redder

virksomheden fra en konkurs eller betalingsstandsning.
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fleste segmenter, til at de kan realisere deres behov for treening. Desuden skal den loyale kunde

belgnnes med en form for merveerdi for sin loyalitet.

Dvs., det nye strategiske koncept vil vare en innovationsstrategi'®, hvor fitness dk’s i forvejen
eksisterende produkt fornyes og udvides, saledes at kundens gnsker kommer i fokus og imgdegas
ved specialisering af serviceydelserne. Desuden vil deres nuveerende (fundamentale)
fitnessfaciliteter stadig biddrage til kunden med de gennerelle behov, eller til kunden, som frit selv
vil bestemme sin treening og garemal i centeret. | denne forbindelse skal et loyalitetsprogram sikre,
at bade medlemmerne og fitness dk selv far noget merveerdi ud af de strategiske tiltag.

Saledes defineres det nye strategiske koncept og den strategiske malsatning:

Malsztning: Den strategiske malsatning er at udvikle en innovativ strategi, der resulterer i en SCA
i form af et unikt koncept ved specialisering, som skal fgre til, at det er de loyale medlemmer, der

bliver de mest lansomme for fitness dk.

Strategi: En innovativ strategi, der differentiere og specialisere fitness dk’s koncept, som ikke kan
imiteres, saledes at fitness dk bliver den unikke keaede, der adskiller sig fra konkurrenterne, hvor

medlemmet er i fokus.

Afslutningsvis pa dette afsnit angives det kort, hvad den nye strategi vil indbefatte, sa leeseren klart

og tydeligt bliver bevidst omkring valget af den nye strategi.

Differentiering og specialisering af konceptet:
e Profilere produkter ved specialisering
e Profilere produkter ved image
e Standardiseret og specificeret uddannelse af personale (der hovedsageligt skal
forbedre serviceydelserne og kundeoplevelsen)
e Specialiseret loyalitetsprogram
e Dybt udbud af treeningsmaskiner
e Service pa treningsarealet ("gulvet”)
e Malrettet promotion & reklame

e Belgnning for loyalitet

164 http://fivu.dk/forskning-og-innovation/rad-og-udvalg/radet-for-teknologi-og-
innovation/innovationstorm/hvad-er-innovation
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8.2 Strategiske tiltag
8.2.1 Loyalitetsprogram

Der skal implementeres et nyt loyalitetsprogram malrettet de loyale kunder. Loyalitetsprogrammet
skal farst og fremmest sikre, at det er de loyale medlemmer, der er de mest profitable kunder for
fitness dk. Det tilsigtes 0gsa, at programmet far antallet af loyale medlemmer til at stige, og at de

nuveerende loyale medlemmer bliver.
En komplet oversigt over loyalitetsprogrammet ses i bilag 22.

Som det ses i bilaget, er der tale om et systematisk loyalitetsprogram. Medlemmerne behandles og
belgnnes efter graden af deres loyalitet. Loyalitetsgrupperne er delt op i tre grupper som bestar af
henholdsvis Sglv medlemmer, Guld medlemmer og Platinum medlemmer. Medlemmerne indenfor
grupperne kan optjene henholdsvis sglv mgnter, guld mgnter og platin mgnter. Alt dette foregar
elektronisk. Den grundleeggende idé med programmet er, at de loyale kunder far et eksklusivt pris-
og produkt program ment specifikt for dem, som de har rad til at benytte, samtidig med at fitness dk
profiterer ekstra pa de loyale medlemmer. Dette pris- og produktprogram omtales under afsnittet
Produkt og Pris. Kerneidéen er, at medlemmet kan reducere prisen for de forskellige serviceydelser
ved at betale med nogle af deres optjente loyalitetsmenter. Fx hvis kunden kgber et forlgb med
treeningsvejleder & 15 timer over 3 maneder, kan han/hun reducere prisen pa 4.275 kr. med vardien,
der svarer til det antal loyalitetsmgnter kunden betaler, hvilket for eksempelvis vil sige en reduktion
i prisen pa 1.500 kroner ved 1.500 sglv mgnter. Se bilag 23 for produkter og priser. Desuden kan
kunden opna yderligere rabat, hvis denne betaler det fulde belgb med kun loyalitetsmanter (jf. bilag
23). Hvis kunden hellere vil kegbe andre produkter end de i det eksklusive pris- og
produktsprograms angivne ydelser, kan de veksle deres menter til FDK mgnter og veelge mellem
samtlige af fitness dk’s produkter. FDK menterne er mindre vard end loyalitetsmenterne og
vekselforholdene sikre, at det er realistisk for fitness dk stadig at profitere pa kunden, selvom denne
kaber fysiske produkter eller andre ikke-navnte ydelser. Derudover kan de ikke-loyale medlemmer
fa adgang til det eksklusive prisprogram, sa de kan opna de klakkelige rabatter ved at kebe
loyalitetsmgnter af de loyale medlemmer. Handler i denne forbindelse vil vaere meget attraktivt for
fitness dk, fordi kravet for at der ma foretages handler er, at fitness dk fungerer som mellempart i

handlen. Denne handelsproces er udferligt forklaret i bilaget. Der er (teknisk set) tale om, at selger
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afleverer sit salg af loyalitetsmgnter til fitness dk mod et gavekort pa en verdi svarende til salgets
veerdi, som kun kan bruges i fitness dk, hvor disse loyalitetsmanter viderebringes til kaber mod
danske kroner svarende til loyalitetsmgnternes veerdi. Det vil ganske enkelt sige, at det ikke-loyale
medlem far adgang til det eksklusive pris- og produktprogram ved kontant eller elektronisk betaling
til fitness dk mod loyalitetsmgnter, mens det loyale medlem kan kgbe et gavekort til sig selv (eller
for den sags skyld bagefter give det til andre) ved at selge sine loyalitetsmgnter uden at miste
veerdi. Pa denne made far alle tre parter noget merveerdi ud af handlen, og i serdeleshed ger fitness
dk.

Der er tre mader fitness dk vil profitere pa overstdende strategiske tiltag. Det eksklusive
prisprogram er dannet ud fra antagelsen om, at de forskellige personalemedlemmer har en time lgn
pa mindre end 200kr./timen. Nar priserne undersgges og beregnes narmere efter, ses det, at det
billigste niveau, der nas pa en ydelse er svarende til netop 200 kr./time. S& grundleggende vil
systemet, som forklaret ovenover og i bilaget, sikre en merfortjeneste til fitness dk. Selv ved kgb af
andre produkter, vil der hele systemet taget i betragtning stadig veere en merfortjeneste for fitness
dk ved deres loyalitetsprogram, bl.a. fordi FDK mgnterne har en vardi pa kun 25 gre pr. mgnt. Og i
sidste scenarie hvor medlemmerne handler loyalitetsmgnter med hinanden, mens fitness dk er
mellem part er i hgj grad profitabel for fitness dk, fordi de far en fortjeneste, der svarer svare til
bruttofortjenesten ved produktsalgene. Fx hvis det loyale medlem kaber en sportstaske for 500 kr.

for sit gavekort, vil bruttofortjenesten veere 250 kr., hvis vareforbruget pa sportstasken var 250 kr.

De loyale medlemmer vil ogsa blive belgnnet for deres loyalitet med gaver i en form for ekstra
bonus. Nar medlemmet bliver nyt gruppemedlem (fx Guld medlem), far denne en gavepakke.
Desuden far de loyale medlemmer 1-2 gange om aret gaver, som typisk er sponsoreret af fitness

dk’s samarbejdspartnere eller sponsorer. De forskellige gaver der gives kan ses i omtalte bilag.

8.2.2 Udvidelse af Marketing mixet’s indhold
8.2.2.1 Produkt og Pris

Serviceydelser: Serviceydelserne vil udvides til at tilboyde medlemmet et skreddersyet
treeningsforlgb, der har fokus pa dennes behov. Disse ydelser centrer sig omkring sundhed,

forebyggelse af smerter og velveere. Bilag 23 viser en udferlig oversigt over disse nye ydelser.
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De medlemmer, der har bestemte behov og mal for deres sundhed, velvere, genoptraningsforlab
eller gnsker at forebygge smerter, kan kgbe et skraeddersyet traenings og programforlgb, som
fastleegges i samrad med en traeningsvejleder, kostvejleder, fysioterapeut eller personlig treener.
Priserne for de forskellige muligheder for disse forlgb ses i bilag 23.

Sundhedsforlgbet har karakter af at fare kunden til malet ved at tage falgende maletest: hvilepuls,
blodtryk, BMI, som maler om kunden er normal-, over- eller underveegtig, sukkertal, kolesterol,
maling af muskler og kropsdetaljer, body age, samt fysisk form og udholdenhed ved kondital, der
maler iltoptagelsen. Disse testmal skal sikre, at medlemmet er pa vej i den rigtige retning til et godt
og sundt helbred i form af en normal vegt, rask krop, forbedringer af traeningen, der kan ses pa
kropens muskler og detaljer, samt en god fysisk form.

Et forleb med fokus pa forebyggelse af smerter eller genoptraening foregar med en fysioterapeut,
der er kompetent til at udvikle et forlgb, der kan forebygge smerter eller heale skader. Malet er
typisk selvsagt at forebygge smerter ved at styrke kroppen generelt eller styrke bestemte krops- og
muskeldele, samt at kurere medlemmet for skader, og forebygge at de opstar igen.

Velvare forlgbet foregar ved et tre-trin ABC-program, jf. bilag 23. Formalet er at forbedre
medlemmets velveere i forhold til hans/hendes nuvarende livsstil og helbred, hvor det tilsigtes, at
medlemmet efter endt programforlgb har bedre velvaere med sig selv udenfor fitnessaktiviteten ved

en god psyke og fysisk.

De forskellige programmers indhold af stadier og processer behandles under afsnittet om people-

parameteren.

Service pa treningsarealet: Der skal veare 1-3 fitnessinstruktgrer (alt efter myldretid) pa
treeningsgulvet, som star klar til at hjelpe og instruere medlemmerne i deres brug af maskinerne og

aktiviteter generelt. Desuden skal de ogsa vere Klar til at yde farstehjelp.

Dybt udbud af treeningsmaskiner: Da flere af medlemmerne synes, der er for fa maskiner, skal

dybden af dette sortiment gares dybere.

Udbuddet af treeningsmaskinerne udvides med 7 nye traeningsmaskiner af meerket ROCIT leveret af
den amerikanske leverandgr Hoist Fitness'®. Deres treeningsprodukter er kendetegnende ved at

vere innovative. Det specielle ved deres maskiner er, at de er dynamiske samtidig med, at de

185 hoistfitness.com
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aflaster medlemmets siddeposition, sa han/hun nemt kan styrke flere af kroppens muskler pa én
gang og nemt udfgre gvelserne korrekt med minimal fare for at slide pa egen krop ved forkert
udfgrelse. Disse makiner er derfor ideelle for fitnessudeveren, der skal treene sig i god form,
genoptraene, eller treene for udholdenhed fremfor intensiv forggelse af muskelmasse. Desuden er det
ogsa ideelle maskiner for nye fitnessmedlemmer, der ikke har tidligere erfaring. (ibid). Se bilag 23

for en oversigt over de nye maskiner.

De nye treningsmaskiner skal placeres enten 1 en “special-area” eller fordeles jevnt ud mellem de

andre maskiner, hvilket det enkelte center selv skal vurdere.
8.2.2.2 Promotion

Der skal fgres intensive promotion og reklametiltag i opstartsfasen af det nye koncept. Formalet er,
at fitness dk skal positioneres, som den enestaende unikke fitnesskaede pa det danske fitnessmarked,
der levere hgjkvalitetsydelser og har fokus pa den loyale kunde. Promotion og reklametiltagene skal
malrettes fitness dk’s egne medlemmer, samtidig med at potentielle kunder, der har samme behov

og motivationer, som fitness dk’s egne medlemmer, ogsa eksponeres for tiltagene.

Der skal reklameres for sundhed, velvaere og den generelle treening. Reklamerne skal fortaelle en
historie ved de to farste forhold - sundhed og velvere - ved henholdsvis én kendt person, og én
almindelig person, som reprasenterer medlemmerne. Historierne skal som udgangspunkt handle
om, at personen har et mal hun/han gerne vil opna med sin fitnesstrening, hvor sa medlemmet i
samrdd med fitness dk’s personale arbejder mod malet. I startfasen kan det ses pé personen, at
denne har brug for treening og forbedring af livskvaliteten pa den ene eller anden made. |
mellemfasen ser man medlemmet ga til vaerks pa treeningsarealet, og i den sidste fase ser man en
glad og lykkelig kunde, der har naet sit mal. Det sidste forhold — den generelle traening — handler
om nogle personer, der kan lide og treene hos fitness dk og naermest ser ud til at have det sjovt med

treeningen.

Da promotion og reklametiltagene skal give en hgj malrettet eksponeringsdakning, skal
mediavalget vare bredt. Der skal reklameres i fglgende media: TV, Internet, (plakater, busstandere,

skilte i tog etc.), fitness dk’s egne centre pa plakater og tv-skaerme, radio og aviser.

8.2.2.3 People
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People-parameteren bestar af personalet i form af treeningsvejledere, personlige treenere,
receptionister, kostvejledere etc., som skal fore fitness dk’s strategi ud i livet. Der skal til de nye
strategitiltag oprettes en human-ressourceafdeling, som har ansvaret for at fitness dk’s medarbejdere
og personale farer strategien ud i livet med succes. Det personalestrategiske mal er, at centrernes
medarbejdere deler de samme veerdier og altid leverer en konsistent service af hgj kvalitet, som
deekker kundens specifikke behov og gger kundevardien. Dette mal skal sgges ved, at human-
ressourceafdelingen skal optimere forholdene omkring serviceydelserne og medarbejdernes
relationer til  medlemmerne, ved at optimere faktorerne jobdesigns,  miljgets,
uddannelses/treeningens og stadiernes/(processernes) indhold, da disse faktorer netop afspejler
servicen i fitnesscentrene og medarbejdernes attitude®®. Saledes bliver det essentielt, at human-
ressourceafdelingens arbejde skal resultere i medarbejdere, der har den samme uddannelse, samme

metode til levering af ydelser, samt samme attitude og verdi 1 alle fitness dk’s centrer.

Jobdesign: Den personlige traener, treeningsvejlederen, kostvejlederen og fysioterapeutens opgave
er fordelt over tre hovedomrader. | det farste hovedomrade er der tale om, at et medlem skal starte
et treeningsprogramforlgb op. Her skal medarbejderen sammen med kunden udvikle et passende
treeningsprogram. Nar dette er gjort, skal kunden falges enten ved, at medlemmet bliver traenet af en
personlig treener, eller at et personalemedlem jeevnligt har mgder med kunden for at falge op pa
dennes forlgb. I slutningen af medlemmets forlgb skal eksempelvis en traeningsvejleder falge op pa,

om medlemmet har naet sit mal.

Stadier og processer: Leveringen af ydelsen foregar over 3 stadier, som er henholdsvis den
indledende fase, hvor program og malsatning fastleegges, den udfgrende fase hvor programmets
indhold realiseres med henblik pa at opna malet, og den afsluttende fase hvor programmet afsluttes

ved at fglge op pa, hvordan det gik med programmet og om kunden fik opnaet sine mal.

Miljg: Der skal ikke foretages de store &ndringer omkring hvor ydelserne skal leveres. Det
vigtigste pa dette punkt er, at human-ressourceafdelingen udsteder “guide-lines” for et specifikt
omrade, hvor ydelsen skal leveres. Her teenkes der hovedsageligt pa mader med treningsvejleder,
som bgar foretages i et passende lokalerum udenfor treeningsgrundarealet, hvor der kan koncentreres

2 9.

ngje pa kunden, fremfor at vejleder og kunde meodes et tilfaeldigt sted pa “treeningsgulvet”.

1% Christopher, 2002:182-186
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Uddannelse og trening: Medarbejderne skal uddannes og treenes til at veere kompetente og
kvalificerede til at levere de omtalte ydelser, som er behandlet under produkt-parameteren. Dette
indbefatter, at de skal have viden om de forskellige serviceydelsers indhold, i form af hvordan man
foretager mal af fysisk form og udholdenhed, blodtryk, sukkertal, BMI, kolesterol etc. De skal ogsa
kunne radgive og instruere medlemmerne korrekt. Ogsa skal de selvsagt kunne finde ud af at bruge
de samme faciliteter, som medlemmerne bruger. Det er human-ressourceafdelingens ansvar at
veelge de korrekte uddannelses- og kursus udbydere, der kan levere de rigtige uddannelser og kurser
af den rette kvalitet. Derudover har de ogsa ansvaret for, at medarbejderne leverer de samme unikke
ydelser til kunden. Dog skal medarbejderne have frihed til at skraeddersy processernes indhold til
kunden. Dvs., at de omtalte faser er felles for leveringen af ydelsen, mens den enkelte medarbejder
og kunde ngije kan tilretteleegge processernes indhold i faserne.®’

8.2.3 Forandringseffekter af valgte strategi

Det forventes med den nye innovative strategi, at fitness dk vil indtage en enestaende position hos
deres egne medlemmer, som den unikke fitnesskeede, der leverer hgj kvalitet og veerdi, samt har
medlemmet i fokus ved at interessere sig for denne. Dette vil resultere i en lavere kundeafgangsrate,
feerre opsggningsomkostninger, mindre priselasticitet og positiv ’word-of-mouth”. Omfanget af
kundeafgangen vil mindskes, idet det forventes, at CLC-kurven (kundelivscyklussen) forleenges'®,
hvilket over tid vil resultere i en forbedret akkumuleret CLV veerdi. Opsggningsomkostningerne vil
falde, fordi nogle af disse omkostninger vil allokeres til promotion tiltag overfor egne medlemmer.
Medlemmerne vil blive mindre fglsomme overfor prisen, da de strategiske tiltag vil gge den
modtagne kvalitet markant, hvilket forventes at fa de loyale medlemmer til at blive, da de i hgjere
grad vaegter service end pris. "Word-of-mouth” vil selvsagt ske ved at de loyale kunder fortaller

positivt om fitness dk til bekendte.

Som en af de vigtigste skonomiske effekter af strategien forventes det, at meromsetningen vil
forbedres markant, som falge af det nye loyalitetsprogram samt produkt- og prisgrogram, der ogsa

vil skabe en relativ hgjere indtjeningsgrad. Indtjeningsgraden vil blive forbedres, fordi mersalget

7 1bid
1% Hougaard, 2003:98

92



eller med andre ord salget af de nye ydelser er stgrre end personaleomkostningerne forbundet til

disse ydelser.
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9. Konklusion

Der har de seneste ar varet en intens konkurrence om kunderne, samtidig med at der har veeret en
stigning i populariteten til at dyrke fitness. Konkurrencen er hard og udskiftningsgraden af
medlemmer er hgj, hvilket medferer en hgj kundeafgangsrate. For at fitness dk for fremtiden skal
kunne Klare sig i konkurrencen bgr de foretage forandringer for at forbedre deres markedsposition
med henblik pa i hgjere grad at satse pa kundefastholdelse og deraf forbedre skonomien.

Fitness dk operer pa et marked, hvor der i hgj grad keempes om de potentielle kunder. Det forslas
ved denne afhandling at flere af ressourcerne flyttes fra kundeopsegning til kundefastholdelse, da
dette kan betale sig bade kundelivscyklusmaessigt og profitmessigt. For belysning af fitness dk’s
problemstillinger har jeg foretaget en reekke analyser ved strategi og kundeanalyse, og pa den
baggrund kommet med forslag til strategiske tiltag. Deres marketing mix minder i hgj grad om iszer
Fitness World, hvor kun prisen synes at vere den afggrende forskel i forhold til konkurrencen om
kunderne, idet Fitness World appellerer til lavprissegmentet, mens fitness dk appellerer til
segmenterne, der efterspgrger god kvalitet i servicen og fitnesstraeningen. Til trods for at fitness dk
gar efter at vaere den unikke kaede, er der stadig et godt stykke vej i nu far, de kan tilbyde en form
for merverdi, som konkurrenterne ikke kan og have et enestaende koncept. Dette afspejles bl.a. af
deres gkonomi med en lav kundelivscyklus pa 2,5 ar og en kundeafgangsrate pa 40% pr. ar.
Desuden er profitgraden pa kun pa 3,71%. Ved kundeanalysen har det vist sig, at det er Service &
Sikkerheds-, Pris- og Traningsudbuds- faktorerne der treekker kundetilfredsheden op. Her er det
Service og Sikkerhed, der er den vigtigste faktor. Helt konkret er det isa@r forholdene omkring
personalet, personalets formaen til at yde service, servicetilbuddene, traeningsforholdene, centrenes

atmosfare, samt kadens ydelser og tilbud, iser kan forbedre fitness dk’s koncept.

Det konkluderes pa baggrund af analysen, at fitness dk skal fgre en innovationsstrategi, der skal
udvikle og udvide fitness dk’s nuvarende koncept med formalet om at fi markedspositionen, som
den unikke kade, der leverer hgj kundeveerdi og koncentrer sig om medlemmets specifikke behov.
Denne strategi skal fores, fordi den vil fastholde fitness dk’s egne medlemmer og skabe gode
muligheder for gget mer- og krydssalg. Desuden skal promotion parameteren stadig fange

potentielle konkurrenter, der efterspgrger omfattende serviceydelser til at fa dekket deres behov.

Fitness dk’s nye strategi adskiller sig fra konkurrenternes strategier, fordi det tilsigtes, at tilbyde

skreeddersyede produkter, hvor fitness dk decideret hjelper deres medlemmer til at opna deres mal

94



med fitnesstraeningen, dette veere sig veegttab, bedre velveere, sundere krop etc. Det er disse tiltag
der satses pa for at forbedre servicen, hvor der er udviklet et eksklusivt prisprogram til ydelserne i
denne forbindelse, der ger at alle kunderne har rad til det. Kernen i disse ydelser er, at medlemmet i
samarbejde med personalet laver et skreeddersyet forlgb til at na deres mal. Disse ydelser omfatter
hovedsageligt traeningsvejledning, kostvejledning og forlab med fysioterapi eller personlig treener.

Denne strategi vil forbedre kundefastholdelsen, fordi disse tiltag vil forbedre bade servicen og
treeningsudbuddet ved netop at tilbyde professionelle forlgb i form af personalets ydelser som
omtalt. @konomien vil blive forbedret, idet tiltagene er udformet saledes, at der for fremtiden i hgj
grad satses pa mer- og krydssalg. Hele grundideen med den nye strategi er, at se pa hvad den
enkelte kundes motiv for fitnesstraening er, ogsa hjeelpe medlemmet til at realisere sit udledte behov
af motivationen. | sidste ende er det kundeloyaliteten der forbedres som forklaret, ved at driverne
Service og Treaningsudbud fra afsnit 6.9.3 netop pavirker Kundeattituden og Kundetilfredsheden
positivt. Dette vil i sidste ende i faktormodellen pavirke Kundeloyaliteten positivt.
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Bilag 1
Spegrgeramme til ekspertinterview med Studielektor, Eva Wulff Helge
Relateret til livsstil:

- Hvordan vil du beskrive danskernes livsstil | forbindelse med dyrkelse af motion, i forhold til dem der enten lgber, styrketreener
eller motionere pa hold?

- Hvordan vil du beskrive de inaktives livsstil hos henholdsvis de yngre 18-29 arige, voksne 30-39 arige, middelaldrene 40-49
arige og ldre pa +50 ar?

- Hvorfor er det vigtigt at motionere?
(Ud fra det navnte vigtige, hvordan tror du sa, at forbrugerne motiveres til motionsudgvelse?)

- Hvordan mener du folk bgr motionere?

- Hvordan vil du beskrive den generelle motions og treningskultur i Danmark?
(Hvor traener de (privat regi, pa egen hand, forenings regi osv.)?)
(Hvilke overordnede former for treening praktiseres (styrke, lgb, gymnastik osv.)?)

- Er der behov for et holdningsskifte til motion hos de inaktive eller er problemet et andet?
Relateret til fitness:

- Hvordan ser det ideelle fitnesscenter ud i dine gjne?
- Nar forbrugerne traener har de sa brug for treeningsvejledning?
(Hvis ja, hvilken form for vejledning har de brug for? Hvad bgr treeningsvejledningen indeholde? I hvilket omfang ber en

kunde i et fitnesscenter benytte en personlig treeningsvejleder?)
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Hvad er dit bud pa, omkring hvad fitnesscentrene kan gare for at gge treeningsfrekvensen hos de forholdsvis passive forbrugere,
fx dem der i gennemsnit kun traener 1 gang om ugen?

Hvad er forskellen pa de 18-29 ariges, 30-39 ariges, 40-49 driges og +50 ariges traeningspraksis og vaner efter din mening?
Hvad er dine bud pa, hvorledes fitnesscentrene skal imgdega disse forskelle?

Hvad er dit bud pa firkantet sagt, at fa folket til at treene og motionere det meste af deres liv med kun minimale pauser ind
imellem?

Hvad kan fitnesscentrene gere for at fa travle familier med arbejde og barn til at dyrke motion?

Mener du, at fitnesscentrene har nogle kritiske forhold? Hvis ja, hvilke?
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Bilag 2

Spgrgeramme
Kan:

Alder:

Bosted:

Dyrker andre aktiviteter:

Nu vil jeg nevne en raekke ord. For hver gang jeg naevner et ord, bedes du sige det farste ord, du selv teenker pa. Hvis du ikke kan

svare, gar det ikke noget, og vi gar da videre til naste ord.
Fitness:

Motion:

Treening:

Sundhed:

Styrketraening:

Udseende:

Travlt:
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Arbejde:
Familie:
Alder:
Velvere:
Barn:

Kost:
Fitnesscenter:
Krop:
Veegttab:
Veltrenet:

Smerte:

Fitnesstraening:

Idreet:

Motionshobby:

Helbred:
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Social:

Nu vil jeg naevne en reekke seetninger, som ikke er feerdige. Du bedes feerdiggere seetningerne.
Treeningsudbud:

Fitness dk’s treeningsudbud af individuel treening og holdtraning er:

Treeningsmulighederne hos fitness dk opfylder:

Faler du, at dine penge er givet godt ud til et fitness medlemskab, nar det geelder deres traeenings muligheder?

Service:

Fitness dk’ serviceniveau i forbindelse med servicen fra personale og i forhold til radgivning til min traening er:
Fitness dk’ faciliteter i form af treeningsmaskiner, holdtraening, personalets attitude etc., giver mig:

Faler du, at dine penge er givet godt ud til et medlemskab hos fitness dk, nar det geelder servicen hos fitness dk?
Sikkerhed:

Treaeningsmaskinerne er af én sadan sikkerhed, at jeg faler mig:

Nar jeg associerer fitness dk og deres faciliteter med sikkerhed, tenker jeg pa:
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Image:
Et fitnesscenter forbinder jeg mest med:
Nar jeg hgrer navnet fitness dk, teenker jeg pa:

Fitness dk tilbyder fitness til befolkningen fordi:

Wellness:
Jeg forbinder wellness i fitness dk med:
En person der bruger welness er:

Er wellness hos fitness dk en vigtig ydelse og arsag til dit medlemskab?

Modtaget veerdi:

Jeg har et medlemskab hos fitness dk, fordi jeg far:

Kundetilfredshed:
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Da jeg startede hos fitness dk, havde jeg nogle forventninger, som i forhold til det jeg indtil nu har faet ud af mit medlemskab:

Attitude:

Alt 1 alt s er fitness dk’s fitnesscentrerer:

Besggsfrekvens:
Jeg besgger fitness dk minimum 3 gange om ugen fordi:

Jeg besager fitness dk mindre end 3 gange om ugen fordi:

Social norm:

Jeg forbinder det sociale i sammenhang med fitness, som noget der er:

Genkgbsintention:
Jeg har til hensigt at fornye mit medlemskab indenfor de neaeste 2 maneder fordi:

Jeg har ikke ikke til hensigt at fornye mit medlemskab indenfor de naste 2 maneder fordi:
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Fornyelse af medlemskab:
Jeg er stadig medlem af fitness dk om et ar fordi:

Jeg er ikke medlem af fitness dk om et ar fordi:

Loyalitet:

Jeg kan godt se mig selv som varende medlem hos fitness dk i mere end 3 ar i treek fordi:

Jeg kan ikke se mig selv som vaerende medlem hos fitness dk i mere end 3 ar i traek fordi:
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Bilag 3
(Enkeltinterview vedlagt CD-rom og link).

For link: http://www.filedropper.com/dybdeinterviews. Nar De er kommet ind p4 linket skal der klikkes pa ”Download This
File”. Vigtigt! De skal kopiere linket herfra og indsette det i browseren far det virker.
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Bilag 4
Spargeskema om Fitness dk
Kere fitness dk kunde.

Har du lyst til at tilkendegive din mening om fitness dk, som kan bruges til at forbedre forholdene mellem
fitness dk og deres kunder?

Jeg er studerende p& Copenhagen Business School, som er ved at skrive mit speciale. | den forbindelse vil jeg
meget gerne bede om din hjelp til en spgrgeskemaundersagelse om fitness dk og dets marked.

Spgrgeskemaet tager 10-12min. at besvare, og er helt anonymt.

Det vil veere en stor hjalp for mig, hvis De vil vere sa venlig at udfylde spgrgeskeamet.

Mange tak for hjaelpen.

Spargeskeamet starter pa naeste side...

OBS: Huvis De tidligere har veeret medlem af fitness dk, kan De ogsa deltage i undersggelsen, men De skal da
kun udfylde de 3 farste spargsmal og derefter ga til sidste side for at afslutte.

Hvad er dit ken?
(1)) 4O Mand
(2) O Kuvinde
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Hvad er din alder?

)
)
©)
(4)
()

Q 18-29 ar
Q 30-39ar
O 40-49 ar
QO 50-59 ar
Q 60 ar eller derover

Er du medlem af fitness dk?

)
)
®)

a Ja
O Nej
O Nej, men har varet medlem fgr. Skriv gerne din grund til udmeldelse...

Hvor lenge har du veeret medlem af fitness dk?

)
)
©)
(4)
(5)

Q Under 3 méaneder
Q 3-6 maneder

Q 6-12 maneder

Q 1-3&r

Q Over 3ar

I hvor hgj grad har du faet informationer om fitness dk fra felgende kilder?

I sletingen

Il d | d I hgj grad
grad av gra nogen gra gj gra
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I slet ingen I meget hgj

grad Ilavgrad 1 nogengrad I hgjgrad grad
Venner og bekendte d 24 3)d 4Hd 5)4
Seggning pa Internettet d 24 3)d 4Hd 5)4
Besgg af fitnesscenter d 24 3)d 4Hd 5)4
Diverse reklamer d 24 3)d 4Hd 5)4

Har du veret medlem af en anden fitnesskaede far?
(1) Q Ja, hvilken kade..
(2) QO Nej

Hvorfor stoppede du dit medlemskab hos din tidligere fitnesskeede?

Seet gerne flere krydser. Spring videre til naeste spgrgsmal hvis du ikke tidligere har vaeret medlem af en anden fitnesskaede.
(1) QO Jeg havde ikke tiden.

(2) QO Jeg havde ikke motivationen

(3) QO Jeg mente, det var for kedeligt

(4) QO Jeg foretreekker anden motionsform
(5) QO Darlig tilgeengelighed af centre

(6) Q Darlig beliggenhed af centre

(7) Q Dérlige omgivelser i centrene

(8) Q Dérlig atmosfeere i centrene

(9) Q Darlig design og indretning i centrene

(10) Q Déarlig service i centrene
(11) Q Prisen var for hgj
(12) Q Déarlige faciliteter i centrene
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I hvor hgj grad er falgende faktorer vigtige for, at du valgte fitness dk som dit fitnesscenter?

;::;t Ingen Ilavgrad I nogen grad | hgj grad ;rr;ejget hej
Pris ]s] 0 3)0 40 (50
Tilgeengelighed ]n] 0 3)0 %0 (5)0
Faciliteter Ma 0 3)0 40 (5)0
Service A @0 30 @0 G)AQ
Omogivelser @A (20 30 40 5)Qa
Atmosfaere A @0 30 @0 G)AQ
Design va 0 30 @0 (G)AQ
Centerindretning @A (20 30 (40 5)a
Sociale forhold va 0 30 @0 (G)AQ
Venner og bekendte @A 20 30 (40 5)0a
Sggning pa Internettet d 2d 30 (40 5)0a
Besgg af fitnesscenter d 2d 30 (40 5)0a
Diverse reklamer d (2d 3)d 4Hd (5)4
Treeningsmulighederne d (2d 3)d 4Hd (5)4
Wellness og velvare afdelinger d (2d 3)4d 4Hd (5)4
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Falgende spgrgsmal omhandler fitness dk's treeningsudbud og sikkerhed.
I det falgende bedes du angive, hvor enig eller uenig du er i nedenstaende.

) ) . Hverken L.
Helt uenig  Delvis uenig . ) Delvis enig
enig/uenig

Treeningsudbuddet i fitness dk's

centrer opfylder mine krav til d 24 3)d 40
fitnesstraening.

Fitness dk's treeningsudbud i form af

holdtreening og individuel treening (1) 4 24 3)d 4Hd
er et godt tilbud.

Fitness dk har de

traeningsaktiviteter, jeg gnskerat (1) 4 (20 30 (40
dyrke.

Sikkerhedsniveauet nér jeg treener er 10 20 3)0 40
godt.

Jeg fol igt d at t i

.eg gler mig tryg ved at treene i Wa 20 30 @0
fitness dk.

Jeg er aldrig kommet til skade ved

min fitnesstraening i et af fitness @A 20 30 (40

dk’s centre.

Naeste spgrgsmal omhandler fitness dk's service.
I det fglgende bedes du angive, hvor enig eller uenig du er i nedenstaende.

) . . Hverken .
Helt uenig  Devis uenig . ) Delvis enig
enig/uenig
Fitness dk tilbyder en god service. (1) d (24 (3)d 44
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)0

G0

(5)Q

(5)Q

(5)Q

(5)Q

Helt enig

G)u



Hverken

Helt uenig  Devis uenig . i Delvis enig
enig/uenig
Fitness dk's service imgdekommer
. . . 1A (2)Q 3)Qa 44
mine behov ved fitnesstreening.
Fitness dk's personale og avrige
P gomee iy @0 3)0 40
medarbejdere levere en god service.
Fitness dk's service tilbud er
1A (2)Q 3)a 4)Q

tilstreekkeligt omfattende for mig.

Naeste spgrgsmal omhandler fitness dk's image.
| det fglgende bedes du angive, hvor enig eller uenig du er i nedenstaende.

. . . Hverken L
Helt uenig  Delvis uenig . i Delvis enig
enig/uenig
Fitness dk har et godt omdgmme. (1) Q (20 30 (40
Fitness dk lever op til sit omdemme.(1) O (20 30 (40
Jeg synes godt om fitness dk. @A (20 30 (40

Naeste spgrgsmal omhandler fitness dk's wellness faciliteter.
I det fglgende bedes du angive, hvor enig eller uenig du er i nedenstaende.

) ) . Hverken .
Helt uenig  Delvis uenig . ) Delvis enig
enig/uenig
Jeg benytter fitness dk's wellness
g benyer " wa  @a @3  @o
faciliteter
Fitness dk's wellness faciliteter har (1) 4 (24 (3)d 44

117

Helt enig

)0

)0

()0

Helt enig

G4
(5)0
G4

Helt enig

G)0

G)0



Helt uenig  Delvis uenig

betydning for mit medlemskab.

Jeg benytter fitness dk’s wellness
faciliteter, fordi det d 24
giver mig velveere.

Hverken
enig/uenig

30

Naeste spgrgsmal omhandler pris for ét fitness dk medlemskab.

I det falgende bedes du angive, hvor enig eller uenig du er i nedenstaende.

Helt uenig  Delvis uenig

Jeg far mit fitness dk medlemskab

1na 2)0
til en god pris. @) @

Prisen for mit fitness dk

1)A4a 20
medlemskab er lav. @ 2

Den pris jeg betaler for mit

medlemskab svarer minimum

til mine forventninger til fitness @A 20
dk’s levering af kvalitet og

fitnesstreening.

Hverken
enig/uenig

3)0

3)0

3)0

Neeste spgrgsmal omhandler modtaget veerdi ved dit medlemskab.

Angiv hvor enig eller uenig du er i nedenstaende udsagn.

Helt uenig  Delvis uenig

Hverken
enig/uenig

Delvis enig

(40

Delvis enig

(40

40

(40

Delvis enig
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5)0

(5)0
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Hverken

Helt uenig  Delvisuenig . ) Delvisenig Helt enig
enig/uenig
Jeg fér god veerdi for pengene ved
HAa 2)Q 3)0Q 404 50
mit medlemskab. @) @ @) @) ®)
Fitness dk lever op til mine
P MnHda 24 @d 44 ®) 4

forventninger.

Folgende spgrgsmal omhandler ogsa modtaget veerdi ved dit medlemskab.
Angiv hvor enig eller uenig du er i nedenstaende udsagn.

) i . Hverken L .
Helt uenig  Delvis uenig . i Delvis enig  Helt enig
enig/uenig
Treaeningsfaciliteterne opfylder mine
HAa 2)d 3)d 4)d 54
krav til fitnesstraning. @) @ @) @ ®)
Fordel d mit medlemskab
ordelene ved mit medlemska 1Q 20 30 40 50

overstiger mine forventninger.

Felgende spgrgsmal omhandler din opfattelse af fitness dk som treaeningscenter.
Hvor godt eller darligt synes du om fglgende?

Hverken

Meget darligtDarligt godt/darligt Meget godt
Fitness dk’s koncept. @d (2d 3)4d 4Hd (5)4
Fitness dk’s fitnesscentrers 10 20 30 40 50
atmosfeere.
Fitness dk’s muligheder for 1a 24 (34 #4a (5)04
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. . . Hverken
Meget darligtDarligt . .. . Godt Meget godt
godt/darligt

fitnesstraening i det hele taget.

Falgende spgrgsmal omhandler din tilfredshed med fitness dk.
Angiv hvor tilfreds eller utilfreds du er med fglgende...

Meget Hverken Meget
. ) Utilfreds tilfreds/utilfr Tilfreds . )
utilfreds tilfreds
eds
At treene i fitness dk. @d 24 3)d 4Hd k)4
Fitness dk’s levering af kvalitet til
din fitnesstreening i form af godt
. g g @d (24 3)d 4Hd (5)0
traeningsudstyr, godt personale,
gode faciliteter etc.
Fitness dk’s tilbud/ydelser. @A (20 30 (40 5)a

Felgende spgrgsmal omhandler, i hvor hgj grad den sociale faktor har betydning for dig i forhold til din fitnesstrzening.
Angiv i hvilken grad fglgende har bydning for dig...

Isleti | t hgj
gfaed ngen Ilavgrad | nogengrad | hgj grad ggzge ?
Det er vigtigt, at jeg har en bekendt
1)a 2)0d 3)Qd 4)0 50
at falges med til fitnesstreening. @) @ @) @ ®)
Det er vigtigt, at jeg har en bekendt (1) O (24 (3)d 44 (5)04
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I slet ingen
grad

at treene med til fitnesstreeningen.

Samvear med andre i fitnesscenteret
14

har betydning for mig.

I lav grad

@ 0

I nogen grad | hgj grad

30 (40

I meget hgj
rad

)0

Fglgende spgrgsmal omhandler din intention om forlgbig medlemskab hos fitness dk for fremtiden.

Helt sikkert
ikke
Er du medlem af fitness dk om 24 10
maneder eller derover.
Er du medlem af fitness dk om 18
. a
maneder.
Er du medlem af fitness dk om 12
. a
maneder.
Er du medlem af fitness dk om 6
A

maneder.

Folgende spgrgsmal vedrarer fornyelse af dit medlemskab.
Angiv hvor enig eller uenig du er i nedenstaende udsagn.

Helt uenig

Hajst
sandsynlig

ikke

(2)d

(2)d

(20

(20

delvis uenig

. . . Hajst
Maske/maskesands nliat
ikke . ynig

ja
(O A4
34 44
34 A4
34 44
Hverken . .

. . Delvis enig
enig/uenig
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G4
G4
6)0

(5)Q

Helt enig



Helt uenig

Det er en selvfalge for mig at fornye

mit medlemskab, nar betaling @oAa
forfalder.
Jeg kunne godt finde pa at fornye e
mit medlemskab for et helt &r i treek.
Jeg vil fortseette med at veere
medlem af fitness dk, fordi

1nHd

det er den bedste fitnesskeede i
Danmark.

delvis uenig

@ Q

(20

@ Q0

Hverken
enig/uenig

3)0

30

3)0

Fglgende spgrgsmal omhandler din loyalitet overfor fitness dk.
Angiv hvor enig eller uenig du er i nedenstaende udsagn.

Helt uenig

Jeg forteeller positivt om fitness dk
°d P =
til andre.
Jeg er stadig medlem af fitness dk

g er stacld Wa
om 3ar.
Jeg viI.betegne mig selv som en W0
loyal fitness dk kunde.
Jeg anbefaler andre at oprette

g p 1) 0

medlemskab i fitness dk.

Delvis uenig

(20

@) 0

(24

(24

Hverken
enig/uenig

(®0Q

3)0

(34

(34

Delvis enig

(40

(40

(40

Delvis enig

(40

(40

4 Q

4 Q
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)0

G0

(5)0

Helt enig

®)Q

(5)0

G)u

G)u



Hvor mange gange om ugen benytter du et af fitness dk’s centre? (seet kryds)

(1) 4 0 gange om ugen
(2) QO 1gange om ugen
(3) U4 2gange om ugen
(4) Q4 3gange om ugen
(5) QO 4 gange eller mere om ugen

I hvor hgj grad passer fglgende udsagn pa dig?

I sletingen
1 d
grad av gra
Jeg dyrker fitness, fordi jeg vil veere
g ay Jeg 10 @0
sund.
Jeg dyrker fitness for at komme i
HAa 2)d
bedre fysisk form. @) @
Jeg dyrker fitness for at fa et flottere
1HAa 2)d
udseende. @ @
Jeg dyrker fitness for at blive
nd 4
veltrenet.
Jeg dyrker fit for at foreb
eg dyrker fitness for at forebygge 1Q 20
smerter.
Jeg dyrker fitness, fordi det giver W0 20

mig velvare.

I nogen grad | hgj grad

30

3)0

3)0

(30

(®0Q

3)0

(40

(40

O

O

(40

4 Q
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®) 0

5)0

(5)0

®)0Q

®)Q

G)0



Hvor enig eller uenig er du i falgende udsagn?

) ) . Hverken L.
Helt uenig  Delvis uenig . ) Delvis enig
enig/uenig
Det er sjovt at dyrke fitnesstraening i
HAa 2)d 3)d 4)d
fitness dk. @ @ @) @)
Jeg treener i fitness dk, fordi det er
_g @4a (24 3)d 4AQa
sjovt.
Hvor enig eller uenig er du i falgende udsagn?
) i . Hverken L
Helt uenig  Delvis uenig . i Delvis enig
enig/uenig
Parkeringsforholdene ved det fitness
HAa 2)d 3)d 4)d
dk center jeg bruger er darlige. @) @ @) @
Hvis parkeringsforholdene ved det
fitness dk center jeg bruger ikke
1HAa 2)d 3)d 4)d
bliver bedre, melder jeg mig ud af @) @ @) @
fitness dk.
Fitness dk's centre har en god
’ ma @0 ®0a @a

beliggenhed.

I hvor hgj grad vurdere du fglgende til at veere relevant for dig?

I sletingen

Il d | d I hgj grad
grad av gra nogen gra gj gra

At have en fast treeningsvejleder

1)a 2)0d 3)Qd 4)0
knyttet til min fitnesstraening, fordi @) @ @) @
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G0

G0
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5)0

(5)0

(5)0
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I slet ingen
grad

det vil hjelpe mig til at realisere
mine mal.

At have en fast kostvejleder knyttet
til min fitnesstraening, fordi det vil (1) Q
hjeelpe mig til at realisere mine mal.

At have en personlig traener knyttet
til min fitnesstraening, fordi det vil (1) Q
hjeelpe mig til at realisere mine mal.

At have en fast traeningsvejleder

knyttet til min fitnesstraening, fordi
traeningsvejlederen skal give mig (1) 4
det korrekte treeningsprogram til at

opna mine mal.

At have en fast kostvejleder knyttet

til min fitnesstreening, fordi
kostvejlederen skal give migdet (1) Q
korrekte kostprogram til at opnd

mine mal.

At have en fast personlig treener

knyttet til min fitnesstraening, fordi

den personlige traener skal veere @d
med til at sgrge for, at jeg opnar

mine mal.

I lav grad

@ 0

(20

(20

@) Q

@0

I nogen grad | hgj grad

3)0

(30

30

3)0

3)0

(40

(40

(40

O

4 Q
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I meget hgj
grad

()0

G0

®) 0

(5)0

G)0



Hvad er den hgjeste uddannelse du har gennemfart?

)
2
©)
(4)
()
(6)
(")

a

CcCooo0oo0o

Folkeskole

Ungdomsuddannelse
Erhvervsuddannelse

Kort videregdende uddannelse
Mellemlang videregaende uddannelse
Lang videregaende uddannelse
@nskes ikke oplyst/ved ikke

Hvor har du bopal?

)
)
®)
(4)
()
(6)

a

O Sjeelland (undtagen Kgbenhavn), naevn gerne by..

a
a
a
a

Kgbenhavn, navn gerne hvilken by..

Jylland, navn gerne by..
Fyn, naevn gerne by..
Bornholm, naevn gerne by..
Andet:

Hvad er din arlige husstandsindkomst?

@)
)
©)
4)
®)
(6)
()

Q

a
a
a
a
a
a

0-99.999kr.
100.000-199.999kr.
200.000-299.999kr.
300.000-399.999kr.
400.000-499.999kr.
>500.000kr.

@nskes ikke oplyst/ved ikke.
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Skriv gerne supplerende eller andre kommentarer om fitness dk eller dit fitness dk medlemskab...

Mange tak for hjaelpen - den har stor betydning for mig.
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Bilag 5

o
P R
Treeningsomrade hele dagen [ ] ® ] @
Treeningsomride dettid [ ] [ ] ® ] @
Sauna og vehlraere [ ] [ ] ® ] @
Trzeningswvejledning [ ] @ ® ® @ @
Squash (tilasg 199 kr.} & [ ] ®
CrossFit (tilasg 125 kr.} 9 ® @
Run (tillseg 129 kr.} [ ] [ ] @
Wand og handklsede (tilzeg 199 kr.) ® ® @
WIP ®
Pris pr. maned 299 kr. 369 kr. 399 Kr. 469 kr. 499 kr. 899 kr.
Priz ung u. 258/studerende pr. maned - 259 kr. 325 kr. 355 kr. 425 kr. -
Arzsmedlemskab OFF PEAK ANYTIME PLAY UPGRADE ALL INCLUSIVE ViP
“YVok=zen 3.289 kr. 4. 059 kr. 4 3859 kr. 51559 kr. 5489 kr. 5.389 kr.

Figur la:
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Bilag 6

Kede Antal centre ved | Planlagte l_:entre Frucentfurdffling af alle

udgangen af 2011 12012 |  kommercielle centre
Fitness World 91 4 20,50 %
fitness dk 38 8,56 %
Loop Fitness 20 3 4.50 %
Sport og Fitness 17 3,83 %
Butterfly Women 16 3,60 %
Motion & Trivsel 15 3,38 %
Dansk Fitness 14 3,15 %
FitnessMaster 7 1,58 %
Fit & Sund b 2 1,35 %
SATS B 1,35 %
Fresh Fitness 6 1,35 %

Tabel 1a:

130



Bilag 7

Arsregnskab 1. januar — 31. december

Noter
tkr. 2012
1 Personaleomkostninger

Gager og Isnninger 114.811

Pensioner 5.019

Andre omkostninger til social sikring 2.137

Dvrige personaleomkostninger 9415
131.382

Gennemsnitligt antal ansatte 256

Figur 2a: Fitness dk’s personaleomkostninger ar 2012.

Den totale (gennemsnitlige) lan pr. maned udger: 131.382.000/256/12 = 42.767,60 kr.

Det antages, at den normale medarbejders (centerchef, reception, traenere, renggringsmedarbejdere etc.) totale (gennemsnitslgn) lgn er
30.000 kr./mdr.

Der sidder 13 personer i ledelsen og bestyrelsen hos henholdsvis PS & E samt Fitness dk. Dvs. antallet af normale medarbejdere ma

antages at vaere 243. Dette gar, at den total lgn hos medarbejderne til sammen udggr 243*30.000*12 = 87.480.000 kr./ar

Bestyrelsens, ledelsens og @vrige top personels andel i de totale personaleomkostninger udger 131.382.000-87.480.000 = 43.902.000
kr./ar

| gennemsnit far pr. bestyrelsesmedlem, ledelse eller top personelmedarbejder 43.902.000/13 = 3.377.008 kr./ar

131



Dvs. at personaleomkostningsposterne til bestyrelsen, ledelsen og gvrig top personel tager 43.902.000 kr. i profit fer skat ’ud af
regnskabet".
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Bilag 8

Tabel 2a:

299 kr.

369 kr. 299 kr.

199 kr. 0 kr.

249 kr. 199 kr.

329 kr. 0 kr.

Pris varier markant ml.

249 kr. 150 kr. + 50 kr. centrene

299 kr. 249 kr.

295 kr. 200 kr.

299 kr. 299 kr.

149 kr. 299 kr.
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Bilag 9

Ekspertinterview

(Spgrgeramme) og transkribering af interviewet

Relateret til livsstil:

Hvordan vil du beskrive danskernes livsstil i forbindelse med dyrkelse af motion, i forhold til dem der enten lgber, styrketreaner
eller motionere pa hold?

Svar: Deres livsstil kan deles op i to grupper, hvor den ene gruppe gar det for sjovt, fordi de kan lide det, mens den anden

gruppe dyrker motion, fordi det er sundt og er godt for deres livskvalitet.

Hvordan vil du beskrive de inaktives livsstil hos henholdsvis de yngre 18-29arige, voksne 30-39arige, middelaldrene 40-

493rige og @ldre pa +50ar.

Svar: Generelt sa falder aktivitetsniveauet med alderen, dog er undtagelsesvis de yngre kvinder, som far bgrn. Nar de far barn,
vil de have tendens til at stoppe aktiviteten indtil bgrnene bliver eldre. Vedr. motivation: Man skal vaere opmarksom, at der
indenfor en bred malgruppe kan veere forskellighed i forhold til kunderne. Nogle dyrker maske motion, fordi de godt kan lide at

konkurrerer, mens andre ger det af andre arsager. Derfor skal fitnesscentrerne malrette sig til de forskellige motiver.

Hvorfor er det vigtigt at motionere?
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Svar: Det er det fordi, det giver en god livskvalitet, hvis man finder noget at dyrke, som man kan lide, og det bliver en del af
ens livsstil. Sundhedsstyrelsens anbefaling gar pa 30min om dagen for voksne. Hvis man i lgbet af ugen falger
sundhedsstyrelsens anbefaling pa et intensivt niveau, kan man fa et sundt liv og i et vist omfang forebygge sygdomme, som fx
forhgjet blodtryk og hjertekarsygdomme.

(Ud fra det naevnte vigtige, hvordan tror du sa, at forbrugerne motiveres til motionsudgvelse?)

Svar: For dem der ikke har motioneret fra barnsben af, sa handler det om sundhedsargumentet. Altsa de motiveres til at dyrke
motion, fordi de gerne vil opna et sundt helbred. Sa er der selvfglgelig ogsa dem, der altid er fysisk aktive, og har varet det fra
barnsben af. De synes bare det er sjovt og dejligt at gare. Hvad angar dem, der dyrker fitness af sundhedsmaessige arsager, sa er

dette et startmotiv, som ikke ngdvendigvis varer ved, hvorfor der skal vaere andre kvaliteter i treeningen, som motiverer dem.
Hvordan mener du folk bgr motionere?

Svar: Det skal vere varierende. Det vigtigt, at man bade far treenet sit hjertekredslgb, sine muskler og knogler, i det hele taget
hele sit kropssystem. Det kan man ggre pa mange mader, fx lgh, maskiner, boldspil etc. Det handler om at fa pulsen op og
styrket kroppen. Altsa jo mere man far treenet ens hjertekredslgb med muskulaturen desto bedre.

Hvordan vil du beskrive den generelle motions og treeningskultur i Danmark?

(Hvor treener de (privat regi, pa egen hand, forenings regi osv.)?)

(Hvilke overordnede former for treening praktiseres (styrke, lgb, gymnastik osv.)?)
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Svar: Jeg tror ikke, at der er en bestemt generel motions og treeningskultur i Danmark. Men jeg tror, at de fleste dyrker motion
og traener, nar de frit kan bestemme, hvornar de vil treener. Fx at de frit kan bestemme, hvornar de vil komme i fitnesscenteret

(sa friheden til at treene som man vil spiller ind).

- Er der behov for et holdningsskifte til motion hos de inaktive eller er problemet et andet?

Svar: Jeg tror ikke, at man kan fa 100% af befolkningen til at dyrke motion. Hvis de inaktive ikke kan lide, at dyrke motion,
jamen sa er der ikke noget at gagre. Hvis man vil opna et holdningsskifte eller sagt pa en anden made, hvis man vil reducere
frekvensen af inaktive, sa er det et langt sejt treek. Dette kan opnas ved at gribe ind allerede i barndomsarene. Allerede fra
barndommen skal barnene lave en masse fysiske aktiviteter, sa de derved synes det sjovt fra barnsben og ogsa i voksen arene.
Sa jeg tror ikke man kan motiverer voksne, der ikke kan lide at dyrke motion, til at gare det. Sa enten skal man gribe ind hos
barnene og lave fysiske aktiviteter med dem. Ellers kan man preve at tiloyde varierende muligheder for traening og motion til

de inaktive voksne.

Relateret til fitness:

- Hvordan ser det ideelle fitnesscenter ud i dine gjne?

Svar: Det vigtigt, at det er let og finde rundt derinde, at jeg faler mig velkommen, og at jeg ikke er i tvivl om, hvad ger jeg her.
Der skal veere en god introduktion til det enkelte fitnesscenter, sa man ved hvor man starter henne, og hvad man skal gare.
Ogsa synes jeg det vigtigt, at der er lyst og rart at veere. Ogsa er det ogsa vittigt, at der er varierende treeningsmuligheder, bade

traditionelle treeningsformer, som styrketraening og alternative muligheder, som fx diverse motionsudstyr (fx ski maskiner og
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romaskiner) og holdtraening. Ogsa er det vigtigt, at det er helt almindelig mennesker, der er der. Sa kunne det vere fedt, at der

var kostradgivning samt nogle foredrag om kost og sundhed.

Nar forbrugerne traener, har de sa brug for treeningsvejledning?

Svar: For den almindelige bruger af faciliteterne, tror jeg at, det er tilstreekkeligt nok med et introprogram fulgt op efter
3maneder, fordi de fleste maskiner er simple at bruge, og kunden er blevet introduceret til brugen af dem. Men der skal vere en
tilstede pa treeningsarealet, som kan hjalpe dem, der har behov for vejledning til brugen af maskiner, men dette er ikke

personlig vejledning. Jeg tror naermere, det er fedt, at der ikke er nogen over mig hele tiden, men at, ”det kun er mig selv”.

Hvad er dit bud pa, omkring hvad fitnesscentrene kan gare for at gge treeningsfrekvensen hos de forholdsvis passive forbrugere,

fx dem der i gennemsnit kun treener 1 gang om ugen?

Svar: Jeg tror ikke, de kan gare sa meget. Men hvis de skulle gare noget, kunne de lave par ordninger, hvor medlemmerne kan
fa en makker. Derved kan de motivere hinanden til at komme regelmaessigt. Fx kunne det tenkes, at hvis man var alene, at man
ikke falte sig motiveret til at komme til fitness regelmassigt, hvorimod hvis man har en aftale med en makker om at traene pa
bestemte tidspunkter, sa ville man passe sine aftale og fitnesstraening.

Hvad er forskellen pa de 18-29ariges, 30-39ariges, 40-49ariges og +504ariges treeningspraksis og vaner efter din mening?

Svar: Det ved jeg ikke.

Hvad er dine bud pa, hvorledes fitnesscentrene skal imgdega disse forskelle?
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Svar: -

Hvad er dit bud pa firkantet sagt, at fa folket til at treene og motionere det meste af deres liv med kun minimale pause ind

imellem.?

Svar: Det har jeg nasten svaret pa fer. Det der med, at ger det varieret, og fa barnene til at veere fysisk aktive.

- Hvad kan fitnesscentrene ggre for at fa travle familier med arbejde og bgrn til at dyrke motion?
Svar: Man kunne lave aktiviteter (fysiske aktiviteter) for bgrnene, saledes at bade de voksne og bgrnene kan traene samtidigt, sa
det bliver til en familieaktivitet at ga til fitness. Vedrgrende de karrierer mennesker der arbejder mere end 37 timer om ugen,

der mener jeg, at der er undersggelser, der viser, at de ogsa far presset fysisk aktivitet ind i deres skema.

- Mener du, at fitnesscentrene har nogle kritiske forhold? Huvis ja, hvilke?
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Svar: Ikke andet end at det ikke er alle fitnesscentrer, der er med i Anti Doping Danmark — samarbejdet -, sa der kan komme
kontrol i deres fitnesscenter. De centrer der er med i sadan et samarbejde, vil begraense, at dem der tager doping, kommer i
deres fitnesscenter, fordi de jo sa veelger at tage til et andet fitnesscenter. Det synes jeg er vigtigt for kundefastholdelsen.
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Bilag 10
Fordeling af deltagere ved den elektroniske undersggelse

] '} A
Er du medlem af fitness dk? @Skiﬁtr,fpe* QFEWEF' -.E%‘u’ariable* “ﬁﬂpdel* (}}’Avanceret* > Filter = c,.?REdiger* thlet

Ja S s a1
Mej 0% 0
e Sk ase 33
gerne din grund til udmeldelse...

0% 25% 50% 75% 100%

Figur 3a: Fordelingen af respondenterne ved den elektroniske spgrgeskemaundersggelse. (SurveyXact).
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Bilag 11

Grund til opsigelse af fitness dk medlemsskab

1l
[
=

medlem af fitness dk? - Nej, men har varet medlem fer. Skriv gerne din grund til udmeldelse...

Fris, antal hold, booking system

leg skal have min mor med..

Skiftede til Crossfit Copenhagen

Udstationering

for dyrt

leg flyttede til Brégnshgj hvor FDK ingen centre har (desverre)
Flyttede hjemmefra s& skulle spare penge

Fik ikke brugt det

Treener i andet fitnhesscenter

Bnskede at treene 1 et mindre center.

Fraflyttet DK

For hgj pris og for lidt tid og disciplin

Fitness world er billigere og har mange flere hold og centre )
pengemangel

heldbred og for overveegtig

prisen

For dyrt og for fa maskiner

for ringe faciliteter

Intet center teet pa min bopeel.

Ingen sene hold

forrringet hold udbud - iseer spinning

finans

For dyrt

Dyrker MTE i stedet for, havde ikke rad til begge dele.
For dyrt i forhold til hvor ofte jeg kunne komme.
fandt et center teettere pa

havde ikke rad

ansat

Lokation og pris

Figur 4a: Begrundelser for opsigelse af fitness dk medlemskab. (SurveyXact).
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Bilag 12

Q1 Respondentens kgn?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
mand 63 48.8 48.8
Valid kvinde 66 51.2 100.0
Total 129 100.0
Tabel 3a:
Q2 Respondentens alder?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
18-29 ar 44 34.1 34.1 34.1
30-39 ar 36 27.9 27.9 62.0
40-49 ar 24 18.6 18.6 80.6
Valid
50-59 ar 14 10.9 10.9 91.5
60 ar eller derover 11 8.5 8.5 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabel 4a:
Q29 Hvor har du bopael?
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Kgbenhavn 98 76.0 76.0
valid Sjeelland (undtagen 15 11.6 87.6
Kgbenhavn)
Jylland 10 7.8 95.3
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Fyn 4 3.1 3.1 98.4
Andet 2 1.6 1.6 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabel 5a:
Q28 Hvad er den hgjeste uddannelse du har gennemfgrt?
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Folkeskole 6 4.7 4.7 4.7
Ungdomsuddannelse 9 7.0 7.0 11.6
Erhvervsuddannelse 19 14.7 14.7 26.4
Kort videregaende 20 15.5 15.5 41.9
uddannelse
Valid  Mellemlang videregaende 23 17.8 17.8 59.7
uddannelse
Lang videregaende 46 35.7 35.7 95.3
uddannelse
@nskes ikke oplyst/ved ikke | 6 4.7 4.7 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabel 6a:
Q30 Hvad er din arlige husstandsindkomst?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
0-99.999 kr. 10 7.8 7.8 7.8
Valid 100.000-199.999 kr. 18 14.0 14.0 21.7
200.000-299.999 kr. 13 10.1 10.1 31.8
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300.000-399.999 kr.
400.000-499.999 kr.
>500.000 kr.

@nskes ikke oplyst/ved ikke

Total

22
15
32
19
129

17.1
11.6
24.8
14.7
100.0

17.1
11.6
24.8
14.7
100.0

48.8
60.5
85.3
100.0

Tabel 7a:
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Bilag 13

Q4 Hvor leenge har du veeret medlem af fitness dk?

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Under 3 maneder 10 7.8 7.8 7.8
3-6 maneder 10 7.8 7.8 15.5
6-12 maneder 24 18.6 18.6 34.1
Valid
1-3ar 25 194 194 535
over 3 ar 60 46.5 46.5 100.0
Total 129 100.0 100.0
Bilag x:
Q20 3 Er du medlem af fitness dk om 12 maneder.
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Helt sikkert ikke 10 7.8 7.8 7.8
Hgjst sandsynlig ikke 7 5.4 55 13.3
Maske/maske ikke 32 24.8 25.0 38.3
Valid
Hgjst sandsynligt ja 35 27.1 27.3 65.6
Helt sikkert ja 44 34.1 34.4 100.0
Total 128 99.2 100.0
Missing  missing 1 .8
Total 129 100.0
Tabel 8a:

Q20_1 Er du medlem af fitness dk om 24 méaneder eller derover.
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Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Helt sikkert ikke 14 10.9 10.9 10.9
Hgjst sandsynlig ikke 12 9.3 9.3 20.2
Maske/maske ikke 32 24.8 24.8 45.0
Valid
Hgjst sandsynligt ja 34 26.4 26.4 71.3
Helt sikkert ja 37 28.7 28.7 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabel 9a:
Q23 Hvor mange gange om ugen benytter du et af fithess dk's centre?
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
0 gange om ugen 1 .8 .8 .8
1 gang om ugen 9 7.0 7.1 7.9
2 gange om ugen 28 21.7 22.0 29.9
Valid
3 gange om ugen 50 38.8 39.4 69.3
4 gange eller mere om ugen | 39 30.2 30.7 100.0
Total 127 98.4 100.0
Missing  missing 2 1.6
Total 129 100.0
Tabel 10a:
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Bilag 14

Q8_2 Tilgeengelighed

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 5 3.9 3.9 3.9
| lav grad 5 3.9 3.9 7.8
| nogen grad 19 14.7 14.7 22.5
Valid
| hgj grad 35 27.1 27.1 49.6
| meget hgj grad 65 50.4 50.4 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabel 11a:
Q8 3 Faciliteter
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 7 5.4 5.4 5.4
| lav grad 1 .8 .8 6.2
| nogen grad 26 20.2 20.2 26.4
Valid
| hgj grad 31 24.0 24.0 50.4
| meget hgj grad 64 49.6 49.6 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabel 12a:
Q8 4 Service
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
Valid Isletingengrad |8 6.2 6.2 6.2
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I lav grad 3 2.3 2.3 8.5
| nogen grad 28 21.7 21.7 30.2
| hgj grad 41 31.8 31.8 62.0
| meget hgj grad | 49 38.0 38.0 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabel 13a:
Q8 5 O0Omgivelser
Frequency [ Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 4 3.1 3.1 3.1
I lav grad 6 4.7 4.7 7.9
| nogen grad 27 20.9 21.3 29.1
Valid
| hgj grad 41 31.8 32.3 61.4
| meget hgjgrad |49 38.0 38.6 100.0
Total 127 98.4 100.0
Missing  missing 2 1.6
Total 129 100.0
Tabel 14a:
Q8 6 Atmosfaere
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 5 3.9 3.9 3.9
| lav grad 6 4.7 4.7 8.5
Valid
| nogen grad 24 18.6 18.6 27.1
| hgj grad 48 37.2 37.2 64.3
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| meget hgj grad | 46 35.7 35.7 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabel 15a:
Q8_8 Centerindretning
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 17 13.2 13.2 13.2
| lav grad 13 10.1 10.1 23.3
| nogen grad 31 24.0 24.0 47.3
Valid
| hgj grad 44 34.1 34.1 81.4
| meget hgj grad 24 18.6 18.6 100.0
Total 129 100.0 100.0
Tabel 16a:
Q24 1 Jeg dyrker fitness, fordi jeg vil vaere sund.
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 5 3.9 3.9 3.9
I lav grad 2 1.6 1.6 5.5
| nogen grad 14 10.9 11.0 16.5
Valid
| hgj grad 39 30.2 30.7 47.2
| meget hgj grad | 67 51.9 52.8 100.0
Total 127 98.4 100.0
Missing  missing 2 1.6
Total 129 100.0
Tabel 17a:
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Q24 2 Jeg dyrker fitness for at komme i bedre fysisk form.

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 8 6.2 6.3 6.3
I lav grad 2 1.6 1.6 7.9
| nogen grad 10 7.8 7.9 15.7
Valid
| hgj grad 37 28.7 29.1 44.9
I meget hgjgrad |70 54.3 55.1 100.0
Total 127 98.4 100.0
Missing  missing 2 1.6
Total 129 100.0
Tabel 18a:
Q24 _3 Jeg dyrker fitness for at fa et flottere udseende.
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 16 12.4 12.6 12.6
| lav grad 6 4.7 4.7 17.3
| nogen grad 20 155 15.7 33.1
Valid
| hgj grad 39 30.2 30.7 63.8
| meget hgj grad | 46 35.7 36.2 100.0
Total 127 98.4 100.0
Missing  missing 2 1.6
Total 129 100.0
Tabel 19a:

Q24_4 Jeg dyrker fitness for at blive veltreenet.
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Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 15 11.6 11.8 11.8
I lav grad 4 3.1 3.1 15.0
| nogen grad 17 13.2 13.4 28.3
Valid
| hgj grad 39 30.2 30.7 59.1
| meget hgj grad | 52 40.3 40.9 100.0
Total 127 98.4 100.0
Missing  missing 2 1.6
Total 129 100.0
Tabel 20a:
Q24 6 Jeg dyrker fitness, fordi det giver mig velveere.
Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent
| slet ingen grad 17 13.2 134 134
| lav grad 6 4.7 4.7 18.1
| nogen grad 17 13.2 134 315
Valid
| hgj grad 34 26.4 26.8 58.3
| meget hgj grad | 53 41.1 41.7 100.0
Total 127 98.4 100.0
Missing  missing 2 1.6
Total 129 100.0
Tabel 21a:
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Q25_2 Jeg treener i fitness dk, fordi det er sjovt.

Frequency | Percent Valid Percent | Cumulative
Percent

Helt uenig 19 14.7 15.1 15.1
Delvis uenig 9 7.0 7.1 22.2
Hverken enig/uenig 27 20.9 21.4 43.7

Valid
Delvis enig 39 30.2 31.0 74.6
Helt enig 32 24.8 254 100.0
Total 126 97.7 100.0

Missing  missing 3 2.3

Total 129 100.0

Tabel 22a:
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Bilag 15

P- Chi-square Cramer's

Spgrgsmal verdi | value value Konklusion

HO: Uafheaengighed kan ikke
Loyalitet og ken 0.389 |4.129 0.179 afvises

HO: Uafheaengighed kan ikke
Loyalitet og alder 0.275 |18.881 0.191 afvises

HO: Uafhaengighed kan ikke
Loyalitet og uddannelse 0.127 | 18.881 0.191 afvises

HO: Uafhangighed kan ikke
Loyalitet og bopel 0.136 | 22.222 0.208 afvises

HO: Uafhangighed kan ikke
Loyalitet og hustandsindkomst | 0.474 | 23.777 0.215 afvises

HO: Uafhangighed kan ikke
Loyalitet og medlemsperiode 0.253 | 19.301 0.193 afvises
Loyalitet og treeningsfrekvens 0.022 | 29.344 0.240 HO: Uafhaengighed afvises
Loyalitet og sundhed 0.051 | 26.225 0.227 HO: Uafheaengighed afvises
Loyalitet og traener for fysisk HO: Uafhaengighed kan ikke
form 0.067 | 25.154 0.223 afvises
Loyalitet og traener fordi det
sjovt 0.000 |50.103 0.315 HO: Uafheaengighed afvises
Loyalitet og genkgbsintention 0.000 | 77.113 0.388 HO: Uafheaengighed afvises

Tabel 23a:
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Bar Chart

_ Hvor mange gange om
20 u?en benytter du et af
itne k's centre?
[ 0 gange om ugen
Il 1 gang om ugen
]2 gange om ugen
[l 3 gange om ugen
15— 4 gange eller mere om ugen
-
c
>
S 10
5
o
Helt uenig Delvis uenig Hverken Delvis enig Helt enig
enigiuenig
Jeg er stadig medlem af fitness dk om 3 ar.
Figur 5a: Afhangighed mellem loyalitet og treeningsfrekvens.
Bar Chart
Jeg trazner i
fitness dk, fordi
det er sjovt
1254 I Hett uenig

Count

Helt uenig Delvis uenig Hverken Delvis enig
enigluenia

Helt enig

Jeg er stadig medlem af fithess dk om 3 ar.

[l Delvis uenig

] Hverken enigiuenig
Ml Celvis enig

CHett enig

Figur 7a: Afhaengighed mellem loyalitet og treener fordi det er sjovt.

Bar Chart
_ _ Jeg dyrker
20 fitness, fordi
jeg vil vasre
sund.
[l | slet ingen grad
|| lav grad
11 nogen grad
15 [l | hej grac
11 meget haj grad
-
c
S
S 10
5
o— ||
Hett uenig Delvis uenig Hverken Delvis enig Helt enig
enigiuenig
Jeg er stadig medlem af fithness dk om 3 ar.
Figur 6a: Afhaengighed mellem sundhed og loyalitet.
Bar Chart
201 Er du medlem af
fitness dk om 6
maneder.
W Hett sikkert ikke
— [l Hejst sandsyniig ikke
] Maskemaske ikke
Il Heist sandsyniigt ja
307 ClHett sikkert ja
-
=
>
S 20
10
0= T —
Helt uenig Delvis uenig Hverken Delvis enig Helt enig
enigiuenig
Jeg vil betegne mig selv som en loyal fithess dk
kunde.
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Bilag 16

KMO and Bartlett's Test

ved at traene i fitness dk.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .900
Approx. Chi-Square 4721.001
Bartlett's Test of Sphericity  df 820
Sig. .000
Tabel 24a:
Communalities
Initial Extraction
Q9_1 Traeningsudbuddeti | 1.000 .674
fitness dk's centrer
opfylder mine krauv til
fithesstraening
Q9_2 Fitness dk's 1.000 775
treeningsudbud i form af
holdtreening og individuel
traening er et godt tilbud.
Q9_3 Fitness dk har de 1.000 .609
treeningsaktiviteter, jeg
gnsker at dyrke.
Q10 _1 Sikkerhedsnivauet | 1.000 .650
nar jeg treener er godt.
Q10_2 Jeg fagler mig tryg 1.000 .670
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Q10_3 Jeg er aldrig
kommet til skade ved min
fithesstreening i et af
fitness dk's centre

Q11_1 Fitness dk tilbyder
en god service

Q11_2 Fitness dk's
service imgdekommer
mine behov ved
fitnesstreening

Q11_3 Fitness dk's
personale og gvrige
medarbejdere levere en
god service.

Q11 _4 Fitness dk's
servicetilbud er
tilstreekkeligt omfattende
for mig.

Q12_1 Fitness dk har et
godt omdgmme.

Q12_3 Jeg synes godt om
fitness dk.

Q13_1 Jeg benytter fitness
dk's wellness faciliteter.
Q13 _2 Fitness dk's
wellness faciliteter har
betydning for mit
medlemskab.

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

.627

.846

.822

743

.709

.663

.685

.922

.884
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Q13_3 Jeg benytter fitness
dk's wellness faciliteter,
fordi det giver mig
velveere.

Q14_1 Jeg far mit fitness
dk medlemskab til en god
pris.

Q14_2 Prisen for mit
fitness dk medlemskab er
lav.

Q14_3 Den pris jeg betaler
for mit medlemskab svarer
minimum til mine
forventninger til fitness
dk's levering af kvalitet og
fitnesstreening.

Q15_1 Jeg far god veerdi
for pengene ved mit
medlemskab.

Q15_2 Fitness dk lever op
til mine forventinger.
Q1l6_1
Traeningsfaciliteterne
opfylder mine krav til
fitnesstreening.

Q16_2 Fordelene ved mit
medlemskab overstiger

mine forventninger.

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

.918

743

.679

731

.679

.614

.633

713
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Q17_1 Fitness dk's
koncept.

Q17_2 Fitness dk's
fithesscentrers atmosfeere.
Q17_3 Fitness dk's
muligheder for
fithesstraening i det hele
taget.

Q18_1 At treene i fitness
dk.

Q18_2 Fitness dk's
levering af kvalitet til din
fithesstreening i form af
godt treeningsudstyr, godt
personale, gode faciliteter
etc.

Q18_3 Fitness dk's
tilbud/ydelser.

Q19_1 Det er vigtigt, at jeg
har en bekendt at fglges
med til fitnesstraening.
Q19_2 Det er vigtigt, at jeg
har en bekendt at treene
med til fitnesstraening.
Q19 3 Samveer med
andre i fintesscenteret har

betydning for mig.

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

.808

.788

742

.781

.706

.748

.925

.893

.760
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Q20_1 Er du medlem af
fitness dk om 24 maneder
eller derover.

Q20_2 Er du medlem af
fitness dk om 18 maneder.
Q20_3 Er du medlem af
fitness dk om 12 maneder.
Q20_4 Er du medlem af
fitness dk om 6 maneder.
Q21_1 Det er en selvfglge
for mig at fornye mit
medlemskab, nar betaling
forfalder.

Q21_2 Jeg kunne godt
finde pa at fornye mit
medlemskab for et helt ar i
treek.

Q21_3 Jeg vil fortseette
med at veere medlem af
fitness dk, fordi det er den
bedste fitnesskeede i
Danmark.

Q22_1 Jeg forteeller
positivt om fitness dk til
andre.

Q22_3 Jeg vil betegne mig
selv som en loyal fitness
dk kunde.

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

.864

.936

.925

.825

.627

514

.764

732

767
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Q22_4 Jeg anbefaler 1.000 .804

andre at oprette

medlemskab i fithess dk.

Tabel 25a: Communalitites.

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

1 18.471 45.050 45.050 18.471 45.050 45.050 6.783 16.544 16.544

2 3.170 7.732 52.782 3.170 7.732 52.782 4.287 10.455 27.000

3 2.329 5.681 58.463 2.329 5.681 58.463 4.260 10.389 37.389

4 1.920 4.682 63.145 1.920 4.682 63.145 3.466 8.453 45.843

5 1.465 3.573 66.718 1.465 3.573 66.718 3.104 7.570 53.413

6 1.332 3.249 69.967 1.332 3.249 69.967 3.082 7.517 60.930

7 1.206 2.940 72.907 1.206 2.940 72.907 3.014 7.351 68.281

8 1.003 2.446 75.354 1.003 2.446 75.354 2.900 7.072 75.354

9 .821 2.003 77.357

10 782 1.908 79.265

11 .735 1.793 81.058

12 .690 1.683 82.741

13 .626 1.528 84.269

14 .597 1.455 85.724

15 .552 1.347 87.071

16 470 1.147 88.218

17 454 1.108 89.326

18 441 1.075 90.401

19 401 .978 91.379

20 .329 .803 92.182

21 .309 .753 92.935
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22 .294 716 93.652

23 271 .660 94.312

24 241 .587 94.899

25 .235 572 95.471

26 .223 .543 96.014

27 213 .520 96.534

28 195 476 97.010

29 .183 447 97.457

30 .152 .370 97.827

31 147 .359 98.187

32 123 .301 98.487

33 112 273 98.760

34 .107 .260 99.020

35 .087 212 99.232

36 .083 .203 99.435

37 .072 176 99.611

38 .062 .152 99.764

39 .045 111 99.874

40 .032 .079 99.953

41 .019 .047 100.000

Tabel 26a:
Component Matrix
Component
1 2 3 4 5 6 7 8

Q18_1 At treene i fitness dk. | .856 -.081 -.045 -.053 -.110 -.036 -.063 -.136
Q17_1 Fitness dk's koncept. | .833 .057 -.041 -.047 -.309 -.038 .060 .081
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Q21_3 Jeg vil fortseette med
at veere medlem af fitness dk,
fordi det er den bedste
fithesskaede i Danmark.
Q11_1 Fitness dk tilbyder en
god service

Q11_2 Fitness dk's service
imgdekommer mine behov
ved fitnesstreening

Q17_3 Fitness dk's
muligheder for fitnesstraening
i det hele taget.

Q22_1 Jeg forteeller positivt
om fitness dk til andre.
Q12_1 Fitness dk har et godt
omdgmme.

Q15_1 Jeg far god veerdi for
pengene ved mit
medlemskab.

Q20_4 Er du medlem af
fitness dk om 6 maneder.
Q15_2 Fitness dk lever op til
mine forventinger.

Q20_3 Er du medlem af

fitness dk om 12 méneder.

.829

.821

.813

.788

.784

.782

.766

.763

762

.758

-.011

-.139

-.238

-.112

.068

.050

.083

-.039

-.140

-.109

-.207

.229

191

.066

-.063

.002

-.080

-.324

-.033

-.437

.061

.089

.098

-.075

-.178

-.063

.089

-.173

.054

-.164

-.162

.102

.068

-.281

-.091

-.143

-.027

.184

-.052

.294

162

.016

.153

.190

-.114

-.151

-.071

.248

-.116

.066

-.054

-.033

-.082

.069

.085

-.210

137

.037

.222

-.027

.169

.044

.227

117

.004

-.045

.005

-.081

.103

-.029

.051




Q18_2 Fitness dk's levering
af kvalitet til din
fitnesstreening i form af godt
treeningsudstyr, godt
personale, gode faciliteter
etc.

Q17_2 Fitness dk's
fithesscentrers atmosfeere.
Q12_3 Jeg synes godt om
fitness dk.

Q18_3 Fitness dk's
tilbud/ydelser.

Q22_4 Jeg anbefaler andre
at oprette medlemskab i
fitness dk.

Q11 4 Fitness dk's
servicetilbud er tilstraekkeligt
omfattende for mig.

Q22_3 Jeg vil betegne mig
selv som en loyal fithess dk
kunde.

Q9 _2 Fitness dk's
traeningsudbud i form af
holdtreening og individuel
traening er et godt tilbud.
Q16_1 Treeningsfaciliteterne
opfylder mine krav til

fitnesstreening.

751

729

729

.710

.708

.704

.688

.682

.679

-.123

-.042

-.237

.024

-.061

-.146

-.261

-.173

-.149

141

.072

144

-.003

-.103

.400

-.212

-.184

.251

-.153

-.087

137

-.101

-.231

126

-.216

172

.079

163

-.068

-.385

-.019

-.160

-.008

.085

.002

-.054

179

-.040

-.234

-.239

.094

-.075

.083

-.058

-.127

.159

-.227

.105

-.023

-.197

-473

.023

-.355

.398

-.054

-.161

.164

-.009

-.400

-.069

-.044

-.073

-.198

-.144




Q20_2 Er du medlem af
fitness dk om 18 maneder.
Q11_3 Fitness dk's
personale og gvrige
medarbejdere levere en god
service.

Q9_1 Traeningsudbuddet i
fitness dk's centrer opfylder
mine krav til fitnesstraening
Q16_2 Fordelene ved mit
medlemskab overstiger mine
forventninger.

Q10_2 Jeg faler mig tryg ved
at treene i fitness dk.

Q21_1 Det er en selvfalge for
mig at fornye mit
medlemskab, nar betaling
forfalder.

Q10_1 Sikkerhedsnivauet
nar jeg treener er godt.
Q20_1 Er du medlem af
fitness dk om 24 maneder
eller derover.

Q9 _3 Fitness dk har de
traeningsaktiviteter, jeg

gnsker at dyrke.

.678

.649

.647

.642

.641

.636

.632

.616

.593

-.174

-.248

-.050

221

-.266

-.096

-172

-.180

-.196

-.492

373

-.040

.249

.340

-.144

.398

-.453

153

=172

137

.070

.001

.166

-.095

-.001

-.176

.307

.399

.196

-.147

112

.108

-.323

.233

461

-.078

164

-.002

114

-.114

.297

-.184

-.097

.065

.014

.012

121

-.074

.388

-.101

.014

-.004

.060

-.032

.283

.011

214

-.247

-.280

-.002

.264

-.017

-.054

-.121




Q14_3 Den pris jeg betaler
for mit medlemskab svarer
minimum til mine
forventninger til fitness dk's
levering af kvalitet og
fitnesstreening.

Q14_1 Jeg far mit fitness dk
medlemskab til en god pris.
Q21_2 Jeg kunne godt finde
pa at fornye mit medlemskab
for et helt ar i treek.

Q10_3 Jeg er aldrig kommet
til skade ved min
fithesstreening i et af fithess
dk's centre

Q14 2 Prisen for mit fitness
dk medlemskab er lav.
Q19_1 Det er vigtigt, at jeg
har en bekendt at fglges med
til fitnesstreening.

Q13_1 Jeg benytter fitness
dk's wellness faciliteter.
Q13_3 Jeg benytter fitness
dk's wellness faciliteter, fordi
det giver mig velveere.
Q19_2 Det er vigtigt, at jeg
har en bekendt at traene med

til fitnesstreening.

.592

573

.561

.515

439

341

.502

492

.398

197

319

.150

-.175

411

.652

.620

.605

.594

-.212

-.222

-.229

311

=211

.287

-.103

-.050

.344

.255

159

-.056

.031

.207

-.511

.367

429

-.470

165

-.302

-.038

-111

.236

.014

.088

147

.163

.064

315

480

.046

-.130

431

-.011

-.337

-.279

.002

-.128

.060

-.124

-.043

.084

179

-.068

-.135

.193

.160

-.052

.302

.399

.194

-.020

.034

-.016

.036




Q13_2 Fitness dk's wellness
faciliteter har betydning for
mit medlemskab.

Q19_3 Samveer med andre i

fintesscenteret har betydning

for mig.

451

493

577

.508

-.003

.236

468

-.448

.146

.008

-.281

.008

-.139

.028

-.091

.049

Tabel 27a:

Rotated Component Matrix

Component

1

Q11_3 Fitness dk's
personale og gvrige
medarbejdere levere en god
service.

Q11_1 Fitness dk tilbyder en
god service

Q11 4 Fitness dk's
servicetilbud er tilstraekkeligt
omfattende for mig.

Q10_1 Sikkerhedsnivauet
nar jeg treener er godt.
Q11 2 Fitness dk's service
imgdekommer mine behov
ved fitnesstraening

Q10_2 Jeg fagler mig tryg ved

at treene i fitness dk.

.815

744

726

719

718

.699

127

217

.050

157

.243

.109

.166

314

113

.028

.264

.190

.106

.190

.229

.168

.169

172

.030

.103

135

.204

.055

-.004

166

.143

.296

147

.052

.301

-.097

.042

.092

.089

.020

-.010

.162

.016

.059

.259

.186

.237

.263




Q10_3 Jeg er aldrig kommet
til skade ved min
fithesstreening i et af fithess
dk's centre

Q16_1 Treeningsfaciliteterne
opfylder mine krauv til
fitnesstreening.

Q12_3 Jeg synes godt om
fitness dk.

Q15_2 Fitness dk lever op til
mine forventinger.

Q20_2 Er du medlem af
fitness dk om 18 maneder.
Q20_1 Er du medlem af
fitness dk om 24 maneder
eller derover.

Q20_3 Er du medlem af
fitness dk om 12 maneder.
Q20_4 Er du medlem af
fitness dk om 6 maneder.
Q17_2 Fitness dk's
fitnesscentrers atmosfeere.
Q21_1 Det er en selvfglge for
mig at fornye mit
medlemskab, nar betaling
forfalder.

Q17_1 Fitness dk's koncept.

.685

.629

.561

429

.202

.207

.226

241

.316

.206

.298

.190

178

192

.276

.888

.851

.822

.696

.083

211

.180

.278

.003

.356

.320

147

.046

.266

.358

.698

.680

.599

-.073

.332

.260

.323

161

.267

141

.087

173

.158

272

167

.096

.096

.040

.018

.029

.002

.100

192

194

.052

.210

-.066

.196

-.051

.258

.165

127

176

142

.044

.161

.281

114

.067

.204

.085

.050

.065

.100

124

.093

.016

.139

-.110

.209

.306

.268

.170

.060

.236

273

.339

154

.335




Q17_3 Fitness dk's
muligheder for fitnesstraening
i det hele taget.

Q21_2 Jeg kunne godt finde
pa at fornye mit medlemskab
for et helt ar i treek.

Q21_3 Jeg vil fortseette med
at veere medlem af fitness dk,
fordi det er den bedste
fithesskaede i Danmark.
Q12_1 Fitness dk har et godt
omdgmme.

Q18_3 Fitness dk's
tilbud/ydelser.

Q22_4 Jeg anbefaler andre
at oprette medlemskab i
fitness dk.

Q22_3 Jeg vil betegne mig
selv som en loyal fitness dk
kunde.

Q18_2 Fitness dk's levering
af kvalitet til din
fitnesstreening i form af godt
traeningsudstyr, godt
personale, gode faciliteter
etc.

Q22_1 Jeg forteeller positivt
om fitness dk til andre.
Q18_1 At treene i fitness dk.

.381

126

.287

.328

.223

275

271

446

.268

.378

154

277

.329

.244

139

.336

448

.180

.299

.301

.540

493

491

433

174

.367

.366

.298

447

.384

.295

131

317

.224

.678

.663

.596

.567

492

470

168

161

122

.032

.252

.169

.107

-.039

.169

.235

122

.108

.335

.346

193

234

.069

.046

.056

.097

.190

.046

.169

191

.149

.093

132

.002

.058

.220

131

.394

.072

.273

.366

311

.089

.011

173

.130

.333




Q16_2 Fordelene ved mit
medlemskab overstiger mine
forventninger.

Q19_1 Det er vigtigt, at jeg
har en bekendt at fglges med
til fitnesstreening.

Q19_2 Det er vigtigt, at jeg
har en bekendt at treene med
til fitnesstreening.

Q19_3 Samveer med andre i
fintesscenteret har betydning
for mig.

Q14 _1 Jeg far mit fitness dk
medlemskab til en god pris.
Q14 _2 Prisen for mit fitness
dk medlemskab er lav.
Q14_3 Den pris jeg betaler
for mit medlemskab svarer
minimum til mine
forventninger til fitness dk's
levering af kvalitet og
fitnesstreening.

Q15_1 Jeg far god veerdi for
pengene ved mit
medlemskab.

Q13_3 Jeg benytter fitness
dk's wellness faciliteter, fordi

det giver mig velveere.

423

.034

134

143

.103

.080

.136

341

129

.055

.050

.026

.084

.199

.165

.043

.263

.086

-.097

.047

.100

.210

.074

118

A17

.207

.094

A37

.062

.037

.186

174

-.068

.199

.294

.090

169

.348

941

913

.785

.154

.163

-.043

.136

157

.385

.074

.091

133

.753

735

.667

490

.214

.169

.153

135

142

172

.243

.209

147

.895

179

.034

.050

-.008

.190

.023

.084

291

.074




Q13_2 Fitness dk's wellness
faciliteter har betydning for
mit medlemskab.

Q13_1 Jeg benytter fitness
dk's wellness faciliteter.
Q9_2 Fitness dk's
treeningsudbud i form af
holdtreening og individuel
traening er et godt tilbud.
Q9_1 Traeningsudbuddet i
fitness dk's centrer opfylder
mine krav til fitnesstraening
Q9_3 Fitness dk har de

traeningsaktiviteter, jeg

gnsker at dyrke.

134

.080

.260

.228

487

.020

.145

376

.220

.063

.038

.166

.241

.237

152

.118

.035

.091

141

.060

122

.201

-.051

123

-.075

.185

181

132

114

173

.888

.885

137

115

.102

114

.095

.679

.675

.543

Tabel 28a:
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Bilag 17

Faktormodel

Faktor 1: Service &
Sikkerhed

Q11_3 Fitness dk's
personale og @vrige
medarbejdere levere en
god service.

Q11 _1 Fitness dk
tilbyder en god service
Q11 4 Fitness dk's
servicetilbud er
tilstraekkeligt
omfattende for mig.
Q10 1
Sikkerhedsnivauet nar
jeg treener er godt.
Q11 _2 Fitness dk's
service imgdekommer
mine behov ved
fitnesstraening

Q10_2 Jeg faler mig
tryg ved at treene i
fitness dk.

Q10 _3 Jeg er aldrig
kommet til skade ved
min fitnesstraening i et
af fitness dk's centre

.815

144

126

719

718

.699

.685
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Q16 1
Treeningsfaciliteterne
opfylder mine krav til
fitnesstraening.

Q12_3 Jeg synes godt
om fitness dk.

Q15_2 Fitness dk lever

op til mine forventinger.

Faktor 2:
Loyalitet/Genkabsin-
tention

Q20 _2 Er du medlem af
fitness dk om 18
maneder.

Q20_1 Er du medlem af
fitness dk om 24
maneder eller derover.
Q20_3 Er du medlem af
fitness dk om 12
maneder.

Q20_4 Er du medlem af
fitness dk om 6
maneder.

Faktor 3: Attitude
Q17_2 Fitness dk's
fitnesscentrers
atmosfere.

.629

561

429

.888

.851

.822

.696

.698
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Q21 _1 Deteren
selvfglge for mig at
fornye mit medlemskab,
nar betaling forfalder.
Q17_1 Fitness dk's
koncept.

Q17_3 Fitness dk's
muligheder for
fitnesstraening i det hele
taget.

Q21_2 Jeg kunne godt
finde pa at fornye mit
medlemskab for et helt
ar i traek.

Q21_3 Jeg vil fortsatte
med at veere medlem af
fitness dk, fordi det er
den bedste fitnesskaede i
Danmark.

Q12 _1 Fitness dk har et
godt omdegmme.

Faktor 4: Tilfredshed
Q18_3 Fitness dk's
tiloud/ydelser.

Q22_4 Jeg anbefaler
andre at oprette
medlemskab i fitness
dk.

.680

.599

.540

493

491

433

.678

.663

173



Q22_3 Jeg vil betegne
mig selv som en loyal
fitness dk kunde.
Q18_2 Fitness dk's
levering af kvalitet til
din fitnesstraening i
form af godt
treningsudstyr, godt
personale, gode
faciliteter etc.

Q22_1 Jeg forteeller
positivt om fitness dk til
andre.

Q18 1 At trene i fitness
dk.

Q16_2 Fordelene ved
mit medlemskab
overstiger mine
forventninger.

Faktor 5: Social norm
Q19 1 Det er vigtigt, at
jeg har en bekendt at
falges med til
fitnesstraening.

Q19 2 Det er vigtigt, at
jeg har en bekendt at
treene med til
fitnesstraning.

.596

.567

492

470

437

941

913
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Q19_3 Samveer med
andre i fintesscenteret
har betydning for mig.

Faktor 6: Pris

Q14 _1 Jeg far mit
fitness dk medlemskab
til en god pris.

Q14 _2 Prisen for mit
fitness dk medlemskab
er lav.

Q14 _3 Den pris jeg
betaler for mit
medlemskab svarer
minimum til mine
forventninger til fitness
dk's levering af kvalitet
og fitnesstraening.
Q15_1 Jeg far god
veerdi for pengene ved
mit medlemskab.

Faktor 7: Wellness
Q13 _3 Jeg benytter
fitness dk's wellness
faciliteter, fordi det
giver mig velveere.

185

.753

735

.667

490

.895
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Q13_2 Fitness dk's .888
wellness faciliteter har
betydning for mit
medlemskab.

Q13 _1 Jeg benytter .885
fitness dk's wellness
faciliteter.

Faktor 8:
Traeningsudbud
Q9_2 Fitness dk's .679
treeningsudbud i form af
holdtraening og
individuel traening er et
godt tilbud.

Q9 1 675
Treeningsudbuddet i
fitness dk's centrer
opfylder mine krav til
fitnesstraening

Q9_3 Fitness dk har de |.543
treeningsaktiviteter, jeg
gnsker at dyrke.

Tabel 29a:
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Bilag 18

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.930 931 10

Tabel 30a: Cronbach’s alpha, Service & Sikkerhed.

Reliability Statistics

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.947 .948 4

Tabel 31a: Cronbach’s alpha, Loyalitet.

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
ltems
.898 .908 7

Tabel 32a: Cronbach’s alpha, Attitude.

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
ltems
.902 910 7

Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.919 .920 3

Tabel 34a: Cronbach’s alpha, Social norm.

Tabel 33a: Cronbach’s alpha, Tilfredshed.

Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.825 .827 4

Tabel 35a: Pris.
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Reliability Statistics

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of Items Cronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on Alpha Alpha Based on
Standardized Standardized
Items Iltems
951 951 3 .814 .818 3

Tabel 36a; Wellness.

Tabel 37a: Traeningsudbud.
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Bilag 19

Mail korrespondance med Lektor, Hr. Jan Mgller Jensen pa Syddansk Universitet -

Nedenstaende er et udklip af en kommentar fra Hr. Mgller om forklaringsgraden

”(...)sa er en forklaringsgrad pa 30% med kun fire uafhengige variable jo et flot resultat, hvis det er adfaerd eller holdninger vi maler
pa, men selvsagt sa er der jo stadig 70% at forklare (dvs. som modellen ikke forklarer med de nuveerende variable), hvorfor man kunne
overveje at inddrage andre variable. Men det kan sagtens accepteres! Hvor hgj forklaringsgraden skal veere afhaenger af, hvad
modellen skal anvendes til og som navnt hvor mange variable der er med i modellen. Er der rigtig mange variable forventer man jo

ogsa at kunne forklare mere af den athengige variabel (...)”.
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Bilag 20

H14-test Q23 og Q2:
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Respondentens alder?
Figur 9a:
Correlations
Q23 Hvor Q2
mange gange Respondentens
om ugen alder?
benytter du et af
fitness dk's
centre?
Q23 Hvor mange gange om  Correlation Coefficient 1.000 .011
Spearman's rho
ugen benytter du et af Sig. (1-tailed) .453
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fitness dk's centre? N 127 127
Correlation Coefficient .011 1.000
Q2 Respondentens alder? Sig. (1-tailed) 453
N 127 129
Tabel 38a:
H15-test Q24_1 og Q23:
R2 Linear = 0.042
= L} [ o} [} o

44— L) L] L= L=
///””J Yy==.09+0.1 9%

Hvor mange gange om ugen benytter du et af fitness dk's

-
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Jeg dyrker fitness, Fordi jeg wil wvaare sund.

Figur 10a:
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Correlations

Q24_1 Jeg Q23 Hvor
dyrker fitness, mange gange
fordi jeg vil om ugen
veere sund. benytter du et af
fithess dk's
centre?
Correlation Coefficient | 1.000 185
Q24_1 Jeg dyrker fitness, ] ]
B ) Sig. (1-tailed) .020
fordi jeg vil vaere sund.
N 127 125
Spearman's rho .
Q23 Hvor mange gange om Correlation Coefficient .185 1.000
ugen benytter du et af Sig. (1-tailed) .020
fitness dk's centre? N 125 127

*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).

Tabel 39a:

Note: Q24 2, Q24 3, Q24 4 pa Q23 er ikke signifikant.
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H15-test q24_5 og Q23:

=2 Linear = 0.030

Figur 11a:

Correlations

Jeg dyrker fitness for at Forebygge smerter.

183

Q23 Hvor Q24 5 Jeg
mange gange dyrker fitness
om ugen for at forebygge
benytter du et af | smerter.
fitness dk's
centre?

Spearman'stho Q23 Hvor mange gange om  Correlation Coefficient 1.000 .188"
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ugen benytter du et af Sig. (1-tailed) . .018

fitness dk's centre? N 127 125
Correlation Coefficient | .188 1.000
Q24_5 Jeg dyrker fitness for
Sig. (1-tailed) .018
at forebygge smerter.
N 125 127

*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).
Tabel 40a:

H15-test Q24_6 og Q23:
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Jeg dyrker Fitness, Fordi det giver mig velvaare.

Figur 12a:
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Correlations

Q23 Hvor

mange gange

Q24 6 Jeg

dyrker fitness,

om ugen fordi det giver
benytter du et af | mig velvaere.
fithess dk's
centre?
Q23 Hvor mange gange om Correlation Coefficient 1.000 268**
ugen benytter du et af Sig. (1-tailed) .001
fitness dk's centre? N 127 125
Spearman'’s rho o
Correlation Coefficient .268 1.000
Q24_6 Jeg dyrker fitness, ] )
) ) ) Sig. (1-tailed) .001
fordi det giver mig velveere.
N 125 127

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Tabel 41a:
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H16-test Q25 1 og Q23:

2 Linear = 0.075S

Figur 13a:

Correlations

Det er sjovt at dyrke fitnesstraaning

i fitness dk.

Q25 1 Det er
sjovt at dyrke

fitnesstreening i

Q23 Hvor
mange gange

om ugen

fitness dk. benytter du et af
fitness dk's
centre?
Q25_1 Det er sjovt at dyrke ~ Correlation Coefficient | 1.000 2517
Spearman's rho o o
fitnesstreening i fitness dk.  Sig. (1-tailed) .002
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N 126 124
Q23 Hvor mange gange om Correlation Coefficient 251** 1.000
ugen benytter du et af Sig. (1-tailed) .002
fithess dk's centre? N 124 127
**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
Tabel 42a:
H16-test: Q25_2 og Q23:
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Jeg treener i FfitNness dk,. Fordi det er sjowt.

Figur 14a:
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Correlations

Q23 Hvor
mange gange
om ugen

benytter du et af

Q25_2 Jeg
traener i fithess
dk, fordi det er
sjovt.

fitness dk's
centre?
Q23 Hvor mange gange om Correlation Coefficient 1.000 320**
ugen benytter du et af Sig. (1-tailed) .000
fitness dk's centre? N 127 124
Spearman'’s rho o
Correlation Coefficient .320 1.000
Q25_2 Jeg traener i fitness ] )
) ) Sig. (1-tailed) .000
dk, fordi det er sjovt.
N 124 126

**_Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).

Tabel 43a:
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Bilag 21

Karsel 1: Multipel regression: Service & Sikkehed, Pris, Wellness, Treeningsudbud pa Attitude.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation [N

Attitude 3.7969 .95240 121

Service_og_sikkerhed 3.8488 1.00525 121

Pris 3.2541 1.05918 121

Wellness 3.0275 1.46981 121

Treeningsudbud 4.0055 .93589 121

Tabel 44a:
Correlations
Attitude Service_og_sikk | Pris Wellness Treeningsudbud
erhed

Attitude 1.000 .718 .641 416 .669
Service_og_sikkerhed .718 1.000 .507 .335 .668

Pearson Correlation Pris .641 .507 1.000 .504 .513
Wellness 416 .335 .504 1.000 .330
Traeningsudbud .669 .668 .513 .330 1.000
Attitude .000 .000 .000 .000
Service_og_sikkerhed .000 .000 .000 .000

Sig. (1-tailed) Pris .000 .000 .000 .000
Wellness .000 .000 .000 .000
Traeningsudbud .000 .000 .000 .000
Attitude 121 121 121 121 121

N Service_og_sikkerhed 121 121 121 121 121
Pris 121 121 121 121 121
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121
121

121
121

Wellness 121 121 121
Treaeningsudbud 121 121 121
Tabel 45a:
Variables Entered/Removed?
Model | Variables Variables Method
Entered Removed
Treeningsudbud Enter
1 , Wellness, Pris,
Service_og_sik
kerhed”
a. Dependent Variable: Attitude
b. All requested variables entered.
Tabel 46a:
Model Summaryb
Model | R R Square | Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 .807° .652 .640 57176 1.841

a. Predictors: (Constant), Treeningsudbud, Wellness, Pris, Service_og_sikkerhed
b. Dependent Variable: Attitude

Tabel 47a:
ANOVA?®
Model Sum of Squares | df Mean Square |F Sig.
Regression | 70.926 4 17.731 54.240 .000"
1 Residual 37.921 116 .327
Total 108.847 120
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a. Dependent Variable: Attitude

b. Predictors: (Constant), Treeningsudbud, Wellness, Pris, Service_og_sikkerhed

Tabel 48a:
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 431 .242 1.779 .078
Service_og_sikkerhed 371 .072 .392 5.130 .000 .514 1.944
1 Pris .261 .064 .290 4.043 .000 .584 1.712
Wellness .039 .041 .060 .938 .350 .736 1.359
Traeningsudbud 242 .078 .238 3.107 .002 511 1.955
a. Dependent Variable: Attitude
Tabel 49a:
Collinearity Diagnosticsa
Model  Dimension Eigenvalue Condition Index | Variance Proportions
(Constant) Service_og_sikk | Pris Wellness Traeningsudbud
erhed
1 4.776 1.000 .00 .00 .00 .01 .00
2 127 6.123 .04 .02 .00 .83 .02
1 3 .046 10.188 .19 .00 .89 .16 .01
4 .032 12.198 .67 41 .10 .00 .06
5 .018 16.167 .10 .57 .01 .00 .92

Tabel 50a: Tekst. (a. Dependent Variable: Attitude)

Casewise Diagnosticsa
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Case Number Std. Residual Attitude Predicted Value | Residual

70 3.858 4.43 2.2225 2.20604
a. Dependent Variable: Attitude
Tabel 51a:
Residuals Statistics®
Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation [N
Predicted Value 1.5118 4.9972 3.7969 .76880 121
Residual -1.47021 2.20604 .00000 .56215 121
Std. Predicted Value | -2.972 1.561 .000 1.000 121
Std. Residual -2.571 3.858 .000 .983 121
a. Dependent Variable: Attitude
Tabel 52a:
Histogram Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Attitude ‘o Dependent Variable: Attitude
Mean = 1.27E-15
40— ﬁg.%e{«. =0.983 o
- 0.8
30-{ ] ¥
5 i 0.6
z ™ S P
L 20 K] o
L E’. 0.4 o
i M“&
&
o 1 m — 0.0 j T 7 T
-2 o 2 4 oo 0z 04 06 08
Regression Standardized Residual Observed Cum Prob
Figur 15a; Figur 16a:

Kgrsel 2: Multipel regression: Service & Sikkerhed, Pris, Wellness, Traeningsudbud pa Kundetilfredshed.
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation [N
Tilfredshed 3.7224 .94536 123
Service_og_sikkerhed 3.8634 1.00403 123
Pris 3.2561 1.05167 123
Wellness 3.0596 1.47908 123
Treeningsudbud 4.0217 .93674 123
Tabel 53a:
Correlations
Tilfredshed Service_og_sikk [ Pris Wellness Traeningsudbud
erhed
Tilfredshed 1.000 .755 .592 .390 .598
Service_og_sikkerhed .755 1.000 .503 .348 .673
Pearson Correlation Pris .592 .503 1.000 499 .509
Wellness .390 .348 499 1.000 .345
Traeningsudbud .598 .673 .509 .345 1.000
Tilfredshed .000 .000 .000 .000
Service_og_sikkerhed .000 .000 .000 .000
Sig. (1-tailed) Pris .000 .000 .000 .000
Wellness .000 .000 .000 .000
Traeningsudbud .000 .000 .000 .000
Tilfredshed 123 123 123 123 123
Service_og_sikkerhed 123 123 123 123 123
N Pris 123 123 123 123 123
Wellness 123 123 123 123 123
Traeningsudbud 123 123 123 123 123
Tabel 54a:
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Variables Entered/Removed?

Model | Variables Variables Method
Entered Removed
Traeningsudbud Enter
, Wellness, Pris,
! Service_og_sik
kerhed”
a. Dependent Variable: Tilfredshed
b. All requested variables entered.
Tabel 55a:
Model Summary”
Model | R R Square | Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 .797° .635 .622 .58102 2.139

a. Predictors: (Constant), Treeningsudbud, Wellness, Pris, Service_og_sikkerhed
b. Dependent Variable: Tilfredshed

Tabel 56a:
ANOVA?®
Model Sum of Squares | df Mean Square |F Sig.
1 Regression | 69.198 4 17.300 51.246 .000"
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Residual

Total

39.834
109.033

118
122

.338

a. Dependent Variable: Tilfredshed

b. Predictors: (Constant), Traeeningsudbud, Wellness, Pris, Service_og_sikkerhed

Tabel 57a:

Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) .549 .245 2.239 .027
Service_og_sikkerhed .529 .073 .562 7.208 .000 .509 1.963
1 Pris 222 .065 .247 3.421 .001 .596 1.678
Wellness .028 .041 .044 .683 .496 .736 1.358
Tro'eningsudbud .080 .079 .079 1.013 .313 .506 1.976
a. Dependent Variable: Tilfredshed
Tabel 58a:
Collinearity Diagnostics®
Model  Dimension Eigenvalue Condition Index | Variance Proportions
(Constant) Service_og_sikk | Pris Wellness Traeningsudbud
erhed
1 4.779 1.000 .00 .00 .00 .01 .00
2 125 6.177 .04 .02 .00 .84 .01
1 3 .046 10.207 .16 .01 .92 .15 .01
4 .032 12.201 .70 .39 .07 .00 .06
5 .018 16.329 .09 .58 .00 .00 .92

a. Dependent Variable: Ti

lfredshed
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Tabel 59a:

Casewise Diagnostics®

Case Number Std. Residual | Tilfredshed Predicted Value | Residual

70 3.883 4.29 2.0295 2.25625

a. Dependent Variable: Tilfredshed
Tabel 60a:

Residuals Statistics®

Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation [N

Predicted Value 1.5713 4.8434 3.7224 .75313 123
Residual -1.23939 2.25625 .00000 57141 123
Std. Predicted Value | -2.856 1.488 .000 1.000 123
Std. Residual -2.133 3.883 .000 .983 123

a. Dependent Variable: Tilfredshed

Tabel 61a:
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Histogram
Dependent Variable: Tilfredshed
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Figur 17a:

Mean = 4 23E-16
Std. Dev. = 0983
M=123
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Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Dependent Variable: Tilfredshed
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Kersel 3: Linezer regression: Social norm pa Loyalitet & Genkgbsintention.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation [N
Loyalitet_og_genkgbsintenti | 3.7227 1.14768 128
on
Social_norm 2.7005 1.36948 128
Tabel 62a:

Correlations

Loyalitet_og_ge | Social_norm

nkgbsintention

Loyalitet_og_genkgbsintenti | 1.000 .246
Pearson Correlation on

Social_norm .246 1.000

Loyalitet_og_genkgbsintenti | . .003
Sig. (1-tailed) on

Social_norm .003

Loyalitet_og_genkgbsintenti | 128 128
N on

Social_norm 128 128

Tabel 63a:

Variables Entered/Removed?

Model | Variables Variables Method
Entered Removed
1 Social_norm” | . Enter

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention
Tabel 64a:
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Model Summary®

Model |R R Square | Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 .246° .061 .053 1.11679 1.649
a. Predictors: (Constant), Social_norm
b. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkabsintention
ANOVA?
Model Sum of Squares | df Mean Square |F Sig.
Regression 10.129 1 10.129 8.121 .005"
1 Residual 157.150 126 1.247
Total 167.279 127
a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention
b. Predictors: (Constant), Social_norm
Tabel 65a:
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 3.166 219 14.460 .000
Social_norm .206 .072 .246 2.850 .005 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention
Tabel 66a:

199




Collinearity Diagnostics®

Model  Dimension Eigenvalue | Condition Index | Variance Proportions
(Constant) | Social_norm
1 1.893 1.000 .05 .05
! 2 .107 4.198 .95 .95

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

Tabel 67a:

Residuals Statistics®

Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation [N
Predicted Value 3.3720 4.1969 3.7227 .28241 128
Residual -2.71567 | 1.62802 .00000 1.11239 128
Std. Predicted Value | -1.242 1.679 .000 1.000 128
Std. Residual -2.432 1.458 .000 .996 128

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

Tabel 68a:
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Histogram
g Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Loyalitet_og_genkebsintention

Dependent Variable: Loyalitet_og_genkebsintention
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Figur 19a: Figur 20a:

Kgrsel 4: Linezer regression: Attitude pa Loyalitet og Genkgbsintention.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation | N
Loyalitet_og_genkabsintenti | 3.7185 1.15126 127
on
Attitude 3.7987 .93355 127
Tabel 69a:
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Correlations

Loyalitet_og_ge | Attitude
nkgbsintention
Loyalitet_og_genkgbsintenti | 1.000 .650
Pearson Correlation on
Attitude .650 1.000
Loyalitet_og_genkgbsintenti .000
Sig. (1-tailed) on
Attitude .000
Loyalitet_og_genkgbsintenti | 127 127
N on
Attitude 127 127
Tabel 70a:

Variables Entered/Removed?

Model | Variables Variables Method
Entered Removed
1 Attitude® Enter

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

b. All requested variables entered.

Tabel 71a:

Model Summary”

Model | R R Square | Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 .650° 423 419 .87789 2.165

a. Predictors: (Constant), Attitude

b. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

Tabel 72a:
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ANOVA?

Model Sum of Squares | df Mean Square |F Sig.
Regression 70.662 1 70.662 91.686 .000"
1 Residual 96.337 125 771
Total 166.999 126
a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention
b. Predictors: (Constant), Attitude
Tabel 73a:
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance | VIF
(Constant) 671 .328 2.049 .043
! Attitude .802 .084 .650 9.575 .000 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

Tabel 74a

Collinearity Diagnosticsa

Model Dimension Eigenvalue | Condition Index | Variance Proportions
(Constant) | Attitude
1 1.971 1.000 .01 .01
! 2 .029 8.291 .99 .99

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention
Tabel 75a:
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Casewise Diagnostics®

Case Number Std. Residual | Loyalitet_og_ge | Predicted Value | Residual
nkgbsintention
10 -4.194 1.00 4.6822 -3.68220

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

Tabel 76a:

Residuals Statistics®

Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation [N
Predicted Value 1.5881 4.6822 3.7185 .74887 127
Residual -3.68220 | 1.69296 .00000 .87440 127
Std. Predicted Value |-2.845 1.287 .000 1.000 127
Std. Residual -4.194 1.928 .000 .996 127

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

Tabel 77a:
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Loyalitet_og_genkebsintention
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Dependent Variable: Loyalitet_og_genkebsintention
©
Mean = -6 45E-16
301 Stel. Dev. = 0.996 05
— N=127 - i)
/TN £
 — o
2
O ge
g
5 o M
@ =
L1
& £ M
[ @ 04
w &
1L o
10 é
0.2
o — 1 i 0.0 T T T T
4 2 0 2 0.0 02 0.4 06 08
Regression Standardized Residual Observed Cum Prob
Figur 21a: Figur 22a:

Kgrsel 5: Linezer regression: Kundetilfredshed pa Loyalitet og Genkgbsintention.

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation | N
Loyalitet_og_genkabsintenti | 3.7205 1.15195 127
on
Tilfredshed 3.7188 .93642 127
Tabel 78a:

Correlations
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Loyalitet_og_ge

nkgbsintention

Tilfredshed

Loyalitet_og_genkgbsintenti | 1.000 .661
Pearson Correlation on

Tilfredshed .661 1.000

Loyalitet_og_genkgbsintenti .000
Sig. (1-tailed) on

Tilfredshed .000

Loyalitet_og_genkgbsintenti | 127 127
N on

Tilfredshed 127 127

Tabel 79a:

Variables Entered/Removed?

Model | Variables Variables Method
Entered Removed
1 Tilfredshed® Enter

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

b. All requested variables entered.

Tabel 80a:
Model Summary”
Model | R R Square | Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 .661° 437 433 86762 2.151

a. Predictors: (Constant), Tilfredshed

b. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

Tabel 81a:
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ANOVA?

Model Sum of Squares | df Mean Square |F Sig.
Regression 73.107 1 73.107 97.118 .000"
1 Residual 94.095 125 753
Total 167.202 126

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

b. Predictors: (Constant), Tilfredshed
Tabel 82a:

Coefficients?®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) .695 .316 2.198 .030
! Tilfredshed .813 .083 .661 9.855 .000 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention
Tabel 83a:

Collinearity Diagnosticsa

Model Dimension Eigenvalue | Condition Index | Variance Proportions
(Constant) | Tilfredshed
1 1.970 1.000 .02 .02
! 2 .030 8.098 .98 .98

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention
Tabel 84a:

Casewise Diagnostics®
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Case Number Std. Residual | Loyalitet_og_ge | Predicted Value | Residual
nkgbsintention

10 -3.667 1.00 4.1816 -3.18163

40 -3.050 2.00 4.6465 -2.64645

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

Tabel 85a:

Residuals Statistics®

Minimum | Maximum | Mean Std. Deviation [N
Predicted Value 1.6251 4.7627 3.7205 76172 127
Residual -3.18163 | 1.63180 .00000 .86417 127
Std. Predicted Value |-2.751 1.368 .000 1.000 127
Std. Residual -3.667 1.881 .000 .996 127

a. Dependent Variable: Loyalitet_og_genkgbsintention

Tabel 86a:
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Histogram

Dependent Variable: Loyalitet_og_genkebsintention

MNormal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Mean = 1.29E-16
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Bilag 22

Loyalitetssystemets opbygning:

(*Note: mgnterne er elektroniske)

Loyalitetsgrupper: Sglvmedlem efter 1 ar. Guld medlem efter 2 ar. Platinum medlem efter 4 ar.

Valutasystem:

Veerdi: 1 Sglv mgnt = 1 kr. 1 Guld mgnt = 2 kr. 1 Platin megnt = 3 kr. 1 FDK mgnt = 25 gre
Veksle forhold:

Platin magnter kan veksles til FDK mgnter i forholdet 4:1 (1 Platin mgnt = 4 FDK mgnter).

Guld mgnter kan veksles til FDK mgnter i forholdet 2:1 (1 Guld megnt = 2 FDK mgnter).

Selv magnter kan veksles til FDK mgnter i forholdet 1:1 (1 Sglv mgnt = 1 FDK mant).

(Kun overstaende veksel forhold er mulige).

(**Note: Jf. afsnittet om produkt og pris samt dertilhgrende bilag, for at se hvad mgnterne kan bruges til).

Loyalitetsprogram for belgnning af de loyale kunder:

Sglv medlem:
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e Det nye Selv medlem far en gavepakke indeholdende en fitness dk sportstaske patrykt fitness dk’s brand og logo.
e Splvmedlemmet far 1-2 gange i lgbet af sin sglvtid ét par gratis biograf biletter fra fitness dk sponsoreret af en fitness dk
samarbejdspartner eller sponsor.

Guld medlem:

e Det nye Guld medlem belgnnes med en fitness dk treeningsdragt, kasket og dunk patrykt fitness dk’s brand og logo.
e 1-2 gange om aret far Guldmedlemmet ét par biletter til et sportsarrangement fx en fodboldlandsholdskamp sponsoreret af en

fitness dk samarbejdspartner eller sponsor.
Platinum medlem:

e Det nye Platinum far en gave efter eget valg i form af et eksklusivt elektronisk sports-ur med pulsmaler eller et nyt traeningssaet
1 form af en treeningsdragt, kasket og treeningssko patrykt fitness dk’s brand og logo.

e 1-2 gange om aret far Platinum medlemmerne 1 times gratis massage.

Optjeningsmuligheder:

Fremmagde til fitnesstreening: 1 Platin mgnt/1 Guld mgnt/1 Sglv mant.

Fremmede til fitnesstreening med traeningsdragt og/eller sportstaske péatrykt fitness dk’s brand og logo: 1 Platin ment/1 Guld

mgnt/1 Sglv mgnt.
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Treningsfrekvens; 10 gange pa én maned: Indlgser 2 Platin mgnter/2 Guld mgnter/2 Sglv mgnter.

Aktivt medlemskab i 1 &r uden inaktivitet: Indlgser 25 Platin mgnter/25 Guld menter/25 Sglv mgnter.

Nyt Sglv-/Guld-/Platinum- medlem: Gives 100 Platin mgnter/100 Guld mgnter/100 Sglv mgnter.

Kgb af arsmedlemsskab: Gives 200 Platin mgnter/250 Guld mgnter/500 Sglv manter.

Rekruttering af nyt medlem: Indlgser (pr. nyt medlem) 200 Platin mgnter/200 Guld mgnter/200 Sglv manter.

Kab af fitness dk’s produkter: Indleser menter svarende til 5% af kebet (Eksempel: 1 Sglvkunde kgber 1 times treeningsvejleder a 400
kr., hvilket indlgser 20 Sglv mgnter).

Diverse information:
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Handel af Platin menter, Guld menter og Selv menter er tilladt mellem fitness dk’s medlemmer. Dette gor det muligt for
ikke-loyale medlemmer at benytte sig af det eksklusive prisgrogram tilteenkt de loyale medlemmer. Kravet for handel og
transaktioner i denne forbindelse er fglgende; 1. Kgber giver salger et tiloud om at kebe X antal mgnter. 2. Seelger
accepterer tilouddet. 3. Kaber og seelger skriver under en elektronisk aftale, der sendes til fitness dk. 4. Kaber betaler
kontant eller elektronisk danske kroner til fitness dk, der svarer til det belgb i dkr., som han/hun har kgbt loyalitetsmanter
for. 5. Fitness dk levere s&lger et gavekort pa en verdi, der svarer til salget af loyalitetsmgnternes veerdi i dkr. De
forskellige manter ma kun handles til dens egen (faste) veerdi for at sikrer mod spekulation. (OBS: den beskrevne
handelsprocedure er den eneste made der ma handles pa).

Et medlem ma hgjst have 6.000 Platin mgnter, 9.000 Guld mgnter eller 12.000 Sglv manter i sin valutabeholdning. Hvis
medlemmet naermere sig sit loft for sin valutabeholdning, skal det enkelte fitness dk center opfordrer medlemmet til at
bruge af sin valutabeholdning. Hvis der i denne forbindelse opstar uenigheder om kab, valutaregler eller andet, eller hvis
kunden har gnsker som bgr afklares, om disse kan realiseres, skal det enkelte fitness dk center aftale med kunden, at fitness
dk’s marketing chef tager telefonisk kontakt til medlemmet. Ved den telefoniske kontakt har marketing chefen bade retten
og ansvaret for at finde en lgsning pa, hvordan medlemmet og fitness dk skal indlgse hele eller dele af medlemmets
valutabeholdning. Dog ma marketing chefen ikke indlgse valutabeholdningen mod moneter valuta men har mulighed for at

foreslog kunden at szlge sin valuta til andre kunder.
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Produkter og priser

Det eksklusive produkt- og prisprogram:

Ydelser

Sundhedsforlgbet: Dette forlgb skreeddersyes til medlemmet. Hovedformalet er, at medlemmet opnar sit specifikke mal
for sundhed. Der anvendes fglgende mal, for at falge og serge for at medlemmet opnar sit mal: Vejning af veegt, maling af
blodtryk, maling af hvilepuls, maling af BMI, maling af sukkertal, maling af kolesterol, maling af muskler og kropsdetaljer,
maling af body age, maling af fysisk form og udholdenhed ved kondital.

Forlgb for forebyggelse af smerter: En treningsvejleder eller personlig traener der er uddannet fysioterapeut udvikler og

fastleegger en programplan skraeddersyet til kundens behov ud fra fysioterapeutens faglige viden.

Velveere forlgb: Et tre-trins ”ABC”-forlgb der skal forbedre og give medlemmet et godt velvere. A:
Treeningsvejleder/kostvejleder/personlig traener analysere sammen med kunden dennes velvere og livsstil udenfor
fitnessaktiviteten, saledes at det kan belyses, hvordan velvere og livsstil forbedres. B: Traeningsvejleder eller personlig
treener falger kundens trening og/eller treener medlemmet efter behov. C: Kunden far massage, sa han/hun far afstresset, og
musklerne afspaendes og bedre kan rekreere. Afslutningsvis pa programmet foretages malinger pa blodtryk, hvilepuls,
kolesterol og body age. Og til sidst far kunden en samtale med en traeningsvejleder, hvor der falges op pa om kunden har

naet sine mal og opnaet bedre velvere.

Priser
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(*Note: 2 medlemmer kan ga sammen om ét programforlgb og pa den made betale ¥ af prisen hver. Ligeledes kan 3
personer ga sammen om et programforlgb og betale 1/3 af prisen hver).

1 Platin mgnt = 3 kr. 1 Guld mgnt = 2 kr. 1 Sglv mgnt = 1 kr.

De eksklusive ydelser kan kabes til fglgende priser, saledes at kunden selv kan bestemme, hvor mange timers
treeningsvejledning/kostvejledning/personlig treener han/hun vil have i forbindelse med sit programforlgb.

1 time & 400 kr. svarende til 133, 333 Platin mgnter/200 Guld mgnter/400 Sglv mgnter

5 timer a 1.875 kr. svarende til 625 Platin mgnter/937,5 Guld mgnter/1.875 Sglv mgnter

10 timer & 3.500 kr. svarende til 1.167 Platin mgnter/1.750 Guld mgnter/3.500 Sglv mgnter

Komplet programforlgb:
15 timer over et 3 maneders forlgb: 4.275 kr. eller 1.325 Platin mgnter/1.988 Guld mgnter/3.975 Sglv mgnter

30 timer over et 6 maneders forlgb: 7.500 kr. eller 2.250 Platin mgnter/3.375 Guld mgnter/6.750 Sglv menter
45 timer over et 9 maneders forlgb: 10.000 kr. eller 3.000 Platin mgnter/4.500 Guld mgnter/9.000 Sglv mgnter
(Bemerk at loyalitetsmgnterne gerne ma bruges af kunden til at reducere prisen, nar ydelsen betales med danske

kroner, hvilket netop er kerne ideen med loyalitetsmgnterne).

Nye treeningsmaskiner:
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RS-1203 Seated Mid Row: Styrker gverste del af ryggen, bagerste del af skulderne og leenden.

RS-1501 Shoulder Press: Styrker skuldernes forreste og bagerste del samt triceps.

RS-1201 Lat Pull Down: Styrker ryggens bredde muskler.

RS-1601 Abdominals: Treener samtlige af mavens muskler.

CF-366 Back Hyper: Styrker leend og baller.

RS-1301 Chest Press: Styrker bryst, forside af skulder og triceps.

RS-1102 Biceps Curl: Traner armenes forside.
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Bilag 23
Faktoranalysens forudsetninger er, at variablene er intervalskalerede og dermed metriske skalaer, saledes at variablenes indbyrdes

korrelationer er egnet til faktoranalyse og talveerdierne kan anvendes til beregning af aritmetiske gennemsnit og standardafvigelser.

Forudseaetningen er opfyldt, da alle variablene i faktoranalysen er intervalskalerede.

Det er metoden principal component ved Varimax rotation, der anvendes. Fordelen herved er, at den totale varians i de analyserede

data tages i betragtning.

Faktoranalysens gennemkarsel i SPSS-software programmet har vist, at det kun var variablene Q12_2 og Q22_2, der bgar treekkes ud
af det analyserede dataseet. Dette skyldes, at Q12_2 kun danner sin egen faktor, og Q22_2 forstyrrede datasattet ved at den roterede
komponent matrix ikke kunne udfares. Jeg har lavet en summeret sammensat skala ved simpel addition/gennemsnit, sa jeg kan bruge

de fundne dimensioner ved regressions- og multipelregressionsanalysen, hvor jeg skal teste hypoteserne ved research question 1.
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