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Forord
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med en liten student fra Molde. En spesiell takk til CrediCare og Virke Trening som har
gitt meg innpass i konferanser og seminarer. Det har hjulpet meg & komme i dybden i

bransjen, og fatt meg i direkte kontakt med mine informanter.

Til min familie og kjaere som har matte here om denne oppgaven uendelig mange ganger,

flere ganger i degnet; takk for at dere har holdt ut, og gitt meg gode tilbakemeldinger.

Takk!



Sammendrag

Treningssenterbransjen har hatt flere ar med stor vekst, men er nd inne i en modningsfase.
Med en gkende rivalisering i bransjen, mange idealister som starter sentre og en digital
verden hvor informasjonsspredning skjer fortere enn noen gang, er det viktig & forsta
betydning av omdemme i treningssenterbransjen. I denne studien utforsker jeg derfor
omdemme til treningssenterbransjen i Norge.

Studien tar utgangspunkt i CrediCare sin omdemmeundersekelse fra 2016 og utforsker
arsakene til at treningssenterbansjen i Norge har et svakt omdemme, som ble funnet i

undersgkelsen til CrediCare.

Studiens objekter er noen av de sterste akterene i bransjen. Ved bruk av en kvalitativ
metode og semi-strukturerte intervjuer har data blitt innhentet, analysert, og diskutert opp
mot relevant teori. Teorien brukt i studien er omdemme/image, kultur, identitet,
opplevelsesekonomi samt. kommunikasjonsteori.

Det er gjort lite forskning pa omdemme i treningssenterbransjen tidligere og hensikten er

dermed utforskende.

Studiens hovedfunn er at treningssenterbransjen har en historie som ikke er fordelaktig for
bransjen og at virkelighetsoppfatningen til ikkemedlemmer har av hva som foregér pa et
senter ikke er i samsvar med det som medlemmer og bransjen selv mener. Bransjen ma
dermed bli flinkere til & kommunisere hvilke verdier de stér for, hva de vil, og ikke vil
assosieres med.

Bransjen er preget av lonnsombhet, ettersom tidligere fikk bransjen flere kunder og sterre
markedsandeler, mens na ’stjeler” bransjen markedsandeler av hverandre. Samtidig har det
blitt en standarisering i bransjen. Det kommer frem i denne studien at bransjen dermed mé
bli flinkere til & ikke kutte kostnader péd de stedene som gér pa bekostning av omdemme.
Denne studien har utviklet en modell som et forslag pa hvordan treningssentre kan bruke

eksisterende kunder som markedsferere og informasjonsdelere.
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1.0 Innledning

Treningssenterbransjen hadde sitt inntog pa 60-tallet med 30 treningssentre. Dette tidret
representerer starten pa det som har blitt kalt idrettsrevolusjonen i Norge av norske
idrettshistoriskere forskere (Olstad & Tennesson, 1986; Steen-Johnsen, 2004). Selv om
idrettsrevolusjonen omhandler i hovedsak idrett, representerer den samtidig en oppsving av
trening pa senter hvor fokuset har vert kropp fremfor helse og atletiske mél (Steen-
Johnsen, 2004). Treningssentrene pa 60-tallet var dominert av styrkelefttrening og sterke
menn.

80 tallet ble et viktig tidr for treningssenterbransjen. Kondisjonsapparater ble mer vanlig,
flere folk trente pé senter, jogging og maraton ble folkesport og Jane Fonda frontet aerobic
belgen. Flere treningssentre ble etablert, blant annet Studio Active, Sports Club og 3T. Det
var ca. 400 treningssentre i Norge, og Norsk Helsestudio Forbund (NHSF) ble stiftet i
1984 (Virke Trening, 2016). Damsgaard (1997) skiller mellom to typer treningssentre pa
80-tallet; 1) sentre med “helsestudio image”, med manualvekter og bodybuilding kultur og
2) sentre med “’sekvensiell trener” ofte forbundet med fysioterapi og med fokus pa
rehabilitasjon (Steen-Johnsen, 2004).

Utviklingen fortsatte pa 90-tallet med at Sats og Elixia ble etablert, NHSF og NAF
(Norges Aerobic Forbund) slo seg sammen til Norges Treningssenterforbund. Det ble ogsé
mer vanlig at medlemmer gikk fra & ha klippekort til medlemskap.

2000-tallet ble trening pa senter enda mer vanlig og 12 prosent av befolkningen trener pa
treningssenter.

2010 til i dag er blitt preget av degnapne ubemannet sentre. Treningsforbundet ble
innlemmet i HSH Trening som i dag heter Virke Trening. 20 % av befolkningen trener pa
et treningssenter og det er naermere 1100 sentre. (Virke Trening, 2016).
Treningssenterbransjen folger pa lik linje som andre bransjer verdens skonomiske
utvikling. Man kan forsté det slik at halvparten av verdens gkonomier er store private
konsern, og overgangen til en globalisert kunnskapsekonomi er allerede langt pa vei. Man
kan si, satt pa spissen at vi gar fra & vaere borgere av et land, til & bli medlemmer av en
organisasjon eller konsern. P4 denne maten vil en organisasjons omdemme fa en helt ny

betydning, og for organisasjoner blir det stadig viktigere & vere synlige og vise stabilitet.



1.1 Studiens struktur og problemstilling

Denne studiens struktur er bygget opp pa felgende mate; bakgrunn for studien og tidligere
forskning blir ferst presentert for & gi leser et innblikk i treningssenterbransjen. Deretter vil
relevant teori bli presentert. Studien tar for seg omfattende litteratur, og har gjort et utvalg
innen de ulike teoriene som er relevant for studiens problemstilling. Studiens metode for
datainnsamling vil deretter bli redegjort for. Avslutningsvis vil studiens resultater bli
presentert og til slutt diskutert i henhold til resultat og relevant litteratur. Denne studien har
ogsé utviklet en modell som vil svare pa problemstillingen. Modellen blir presentert til

slutt under konklusjon. Studiens formél har veaert & belyse folgende problemstilling:

Hvordan kan treningssenterbransjen bedre sitt omdemme?

En kvalitativ studie av noen av de sterste akterene i treningssenterbransjen i Norge.



2.0 Bakgrunn

Treningssenterbransjen i Norge 1 dag er samlet i en storre grad en tidligere, og det vil vere
naturlig & anta at de fleste kjedene i Norge i dag vil se verdien av et bedre
bransjeomdemme. I tillegg ser vi at antall sentre fortsetter 4 gke, mens omsetning totalt
synker. Det har blitt konkludert med at tidligere fikk bransjen storre markedsandeler, mens
na stjeler man markedsandeler av hverandre, og behovet for & fi inn nye potensielle kunder

eller kundegrupper oker.

2.1 Stor vekst, flater na ut

Som informasjonen over viser har treningssenterbransjen i Norge har hatt en voldsomt
vekst de siste drene. Virke Hovedorganisasjons arlige analyse av bransjen viser at at
bransjen har over doblet seg i antall sentre siden 2008, men at man ser veksten na flater ut.

Utvikling i antall treningssentre i Norge

1079 1103

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 Per 1.10
2016

Figur 1: Utvikling antall treningssentre i Norge (Virke Trening, 2016).

Nér en bransje har stor vekst, flere aktorer og sterre konkurranse kan man anta at bransjens
omdemme vil ha en sterre betydning. 1 av 3 nordmenn oppgir at de foretrekker
treningssentre nar de skal drive fysisk aktivitet. Sammenligner vi dette med at bransjen
viser tegn pa a flate ut er det viktig & preve a belyse hvorfor en stor andel mennesker ikke
vil benytte seg av treningssentre for fysisk aktivitet. Virke Trening gjorde en
befolkningsundersgkelse, der de blant annet spurte om treningssenter er et aktuelt
alternativ dersom en skulle begynne & trene, og hva som var arsaken til at folk aldri

mosjonerer eller trener (Virke Trening, 2015).



Undersgkelsen viser at folk trenger hjelp til & komme i gang og at de har vanskeligheter for
a motivere seg selv. Tar man dette et steg videre og prover a avdekke hvilke syn folk har
pa treningssenterbransjen, og deretter kan preve 4 tilpasse sentrene i storre grad slik at folk
kan oppleve storre grad av motivasjon kan treningssenterbransjen fa inn sterre
markedsandeler.

Synet og oppfatningen folk har av treningssenterbransjen kan bli belyst gjennom en
omdemmeundersgkelse.

En slik omdemmeundersgkelse ble gjennomfert av CrediCare 2016, der Norstat stod for
datainnsamling og TNS Gallup for analyse av data ble gjort der man ensket & avdekke
treningssenterbransjen omdemme i Norge. Resultatet viste at de som er medlem pé et
treningssenter er positive til bransjen, mens omdemme blant ikkemedlemmer er svakt
(Credicare, 2016). Samtidig er det viktig & fremme at 70% av respondentene ikke er
medlem mot 30% medlemmer. Undersgkelsen viste ogsa et stort gap pa hvorfor man er
medlem pé et treningssenter og hvorfor man tror at folk er medlem pa treningssenter for
ikkemedlemmer. 76 % av de som er medlem sier de er medlem for & sikre god helse. 65 %
av ikkemedlemmer sier de tror folk er medlem fordi de er opptatt av a se bra ut, eller

onsker a se bra ut.

Denne studien tar utgangspunkt i omdemmeundersokelsen til CrediCare. Den skal prove a
belyse hvorfor omdemmeundersokelsen fikk et resultat som viste at treingssenterbransjen
har et svakt omdemme blant ikkemedlemmer, for & kunne besvare hvordan
treningssenterbransjen kan bedre sitt omdemme. Studiens data er samlet inn fra fire store
akterer i bransjen, gjennom intervjuer. Studien har ogsa tatt heyde for et utvalg
undersekelser og rapporter tidligere gjort av SSB levekarsundersegkelse, Virke Trening,

CrediCare og Helsedirektoratet.



3.0 Tidligere forskning pa treningssenterbransjen/fitness

industry

Treningssenterbransjen har ikke bare hatt et voldsom vekst i Norge som presentert i
innledningen, men ogsa globalt. Dette har gjort at forskning innen feltet ogsa har ekt.
Denne gjennomgangen av tidligere forskning har tatt for seg et utvalg som er relevant for &
belyse problemstillingen.

”World wide survey of fitness trends” som har til hensikt & vise hvilke faktorer som
kommer til 4 ha betydning for det kommende éret, har de siste rene vist at kompetanse og
erfaring blant dem som jobber innen treningsbransjen kommer betydelig hayere opp pa
listen enn forfengelighetsaspektet (Thompson, 2011-2016). Samtidig har forskning vist at
utdanning er en kritisk faktor for kompetanse, mens flere ars erfaring ikke var relatert med
kompetanse innen trening (Malek et.al, 2002). Malek et. al (2002) konkluderte med at dem
som tilbyr tjenester innen fysisk aktivitet og helse (PT, treningsveiledere osv) burde ha en
verifikasjon for de fikk tilby sine tjenester. Lagrosen & Lagrosen (2007) fant i sin
forskning at for & oppna “quality management” (sikrer at en organisasjons produkt eller
tjeneste er konsekvent) i treningssenterbransjen er det to ting som star sentralt; 1)

senterets “relational competence” (senterets evne til & fremme vennlighet, empati,
oppmerksomhet til kundens behov, heflighet og vere hjelpende) og 2)

senterets “Technical competence” (senterets evne til 4 tilby en ensket tjeneste). De
konkluderer med at ledere pa sentre kan fa en fordel ved & tilpasse senteret pa en mer
systematisk mate ved & bruke de to faktorene. MacIntosh & Doherty (2010) konkluderte
med i sin forskning pa treningssentre at kompetanse blant de ansatte var en sammensetning
av de originale kulturelle trekkene som arbeidsmoral, organisatorisk integritet og
kreativitet, og dermed kan disse trekkene kunne bli ansett & vare reflektert i ansattes
ferdigheter, ekspertise og erfaring.

Treningssenterbransjen har hatt en voldsomt vekst det siste tidret (se tidligere kilde), og
mer ressurser blir brukt pd kvaliteten pé service i bransjen (Papadimitrio and Karteroliotis,
2000) Selv om viktigheten av dette har vokst i treningssenterbransjen har det veert
indikasjoner pa at service management og spesielt kunderelasjoner er mangelfull (Hurley,
2004). Treningssenterservice trenger fysisk samhandling mellom senteret og kunden
(Chang & Chelladurai, 2003) Det er derfor viktig at at senteret forstir kundene, og
kvalitative undersgkelser pa dette er spesielt viktig (Lagrosen, 2001). Afthinos et al. (2005)



fant 1 sin forskning at profesjonell kunnskap, ansvar og heflighet hos de ansatte var det
viktigste i kjerne-servicen hos kundene. Ved god samhandling mellom senteret og kunder
vil ogsa senterets image kunne forbedres (Hatch & Shcultz, 2001; Schutlz & de
Chernatony, 2002; MacIntosh & Doherty, 2007). Dette vil kunne vere spesielt viktig i
organisasjoner hvor grensesnittet mellom ansatte og kunder er hayt (Davies et al., 2004).
Treningssenterbransjen er designet slik at kunder besgker senteret mer jevnlig enn mange
andre bransjer (MacIntosh and Doherty,2010). Spesielt hoy-pris segmentet i
treningssenterbransjen er preget av at ansatte er i direkte kontakt med kunden. Samspillet
mellom kunden og ansatte kan vere storre med personlige trenere, instrukterer og
veiledere. Dette gjelder ogsé i lav-pris segmentet hvor det tilbys slike tjenester. Dermed
kan man forvente at kulturen pa senteret eller i kjeden vil pavirke hvordan organisasjonen
er oppfattet eksternt. Positive oppfatninger kan fore til kundetilfredshet og mindre grad av
utmelding av kunder (MacIntosh & Doherty, 2007), som har blitt sett p4 som de to
viktigste faktorene for suksess i treningssenterbransjen (McCarthy, 2004).

Forskning innen hvilke oppfatninger kunder har av treningssentre har fokusert mye pa
kvaliteten pé service levert fra treningssentre, blant annet utstyr, renhet pa senteret,
sikkerhet og treningsprogram (Bodet, 2006; Canvar et al., 2004; Lam, Zhang & Jensen,
2005). Noen studier har ogsa sett pad det menneskelige aspektet blant de ansatte; hoflighet
blant ansatte og engasjement blant ansatte (Bodet, 2006; Lam et al., 2005; Lentell,2000).
Det har vaert gjennomgaende i flere av forskningene at den organisatoriske kulturen
strekker seg lengre enn effekten den har intern i1 organisasjonen, ved at den ogsa har en
effekt pd kunders oppfatning av senteret. Vi har sett at dette ogsé kan ha en potensial effekt
pa senterets ’performance” (Kowalcyk & Pawlish, 2002). MacIntosh & Doherty (2007)
fant at kunders oppfatning av senterets kultur var i stor grad assosiert med kundens
tilfredshet og om de vil fortsette & veere medlem pa senteret. Tidligere forskning viser og at
den organisatoriske kulturen har en innflytelse pa ansattes tilfredshet, forpliktelse og
motivasjon til senteret de jobber pa. Ofte pa grunn av at ledelsen har en annen oppfatning
av hvordan kulturen er enn de ansatte, og dermed skapes det subkulturer (Maclntosh &

Doherty , 2007).

Denne gjennomgangen av tidligere forskning har vist at faktorer som kompetanse gjennom
utdanning, kunderelasjoner og kultur er viktig for a skape et godt omdemme for et
treningssenter. Samtidig viser denne gjennomgangen at det er lite forskning rettet mot

omdemme pa et bransjeniva.



4.0 Teoretisk rammeverk

Det teoretiske rammeverket belyser hvilke teori studien har lagt vekt pa. Denne studien har
hatt som formaél a belyse hvorfor treningssenterbransjen har et darlig omdemme blant
ikkemedlemmer og hvordan omdemme kan bedres. Omdemmebygging er et fagomrade
som knyttes sterkt til kultur og identitet, samtidig som eksterne faktorer som sosiale
medier og media er bidragsytere for omdemme. Denne studien vektlegger nettopp disse
faktorene for & bedre omdemme, og hvordan treningssenterbransjen kan bruke
eksisterende medlemmer gjennom det teoretiske begrepet opplevelsesgkonomi for & skape

et bedre omdemme.

4.1 Image eller omdgmme?

Image og omdemme er begreper som ofte blir brukt synonymt. Vedrerende
omdemmebygging er det spesielt to spersmél som er aktuelle, Hvem er vi? og Hvem vil vi
veere? (Bronn & Thlen, 2009). "Hvem er vi?” retter seg mot organisasjonens identitet.
Dette er et begrep vi vil komme tilbake til sammen med organisasjonskultur ettersom
kulturen ofte er med pa & definere identiteten. "Hvem vil vi veere?” retter som naturlig nok
mot hvordan en organisasjon vil bli oppfattet av omverdenen, men hvem vi ensker & vere
trenger nedvendigyvis ikke vere slik man faktisk blir oppfattet.

Image er et begrep som har forskjellige betydninger og flere relaterte begreper. Et av disse
er omdemme, som Fombrun & Shanley (1990) beskriver som omverdenenes relativt
stabile og kollektive oppfatninger av hva organisasjonen oppnar, og hvordan den handler.
Moen (2005) fant ogsa at image ble ofte brukt synonymt med omdemme. Bronn & Thlen
(2009) og Cornelissen (2008) mente at image er det umiddelbare utrykket omgivelsene har
av organisasjonen, men omdgmme er omgivelsenes oppfatning av en organisasjon over tid.
Brenn & Thlen (2009) tar ogsa inn identitetsbegrepet som de mener er tett forbundet med
image og omdemme. De ser pa identitetsbegrepet som et kjernebegrep som sier noe om
profilen og verdiene som kommuniseres av en organisasjon, og de ansattes syn pa dette.
(Brenn & Thlen, 2009). Johannessen et al. (2009) beskriver omdemme som summen av de
forestillingen eksterne og interne interessenter har om virksomheten.

Dowling (1993) konkluderte med at image har en stor betydning pa hvordan mennesker

responderer til en organisasjon.



Johannessen et al. (2009) har tatt dette videre og sier at om de ansatte og ledelsen
undervurderer omdemmets betydning for suksess, vil det kunne fa store konsekvenser for
virksomheten og de ansatte (Johannessen et al. 2009. De viser ogsa til flere fordeler med et

positivt omdemme.

Forbedrer det
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Pker resultatet
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noe som buffersone til
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til nettverk kompetanse
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omdgmme med
hgy kvalitet
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ngkkelpersoner

Tiltrekker seg de
beste Pavirker kulturen
underleverandgr positivt
er

Figur 2: Noen fordeler ved et positivt omdemme (Johannessen et al. 2009:14).

Organisasjonen kan bevist prove a skape et bilde av organisasjonen pa den maten de
onsker & presentere seg selv for de eksterne omgivelsene. Dette skjer gjennom planlagte
aktiviteter hvor organisasjoner kommuniserer hvem de er” gjennom blant annet
markedsforingskampanjer og informasjon péa nettsider. Men det handler ikke bare om a
presentere organisasjonens sterke sider som organisasjonen er beviste med at de sender ut.
Det handler ogsé om & veare beviste pa hvordan uformelle bilder kan pavirke
organisasjonen gjennom blant annet media, kunder og leveranderer. Vi kan si at & jobbe
med omdemme handler om grunnleggende arbeid i organisasjonen, nér det gjelder bade
verdier og atferd.

Béde de mindre beviste og uformelle bildene av organisasjonen som kommer ut til
eksterne akterer, og de mer formelt konstruerte bildene, er med pa & danne eksterne
aktarers oppfatting av hva som kjennetegner organisasjonen. Pa denne méten gir
organisasjoner akterer i omverdenen innsyn i organisasjonens identitet bade gjennom
formell og uformell kommunikasjon. I denne samhandlingen blir akterenes oppfatninger

av hvem organisasjonen er, kommunisert tilbake til organisasjonsmedlemmene. Hva som



blir kommunisert tilbake er det som som er organisasjonens image (Lerpol.et.al.2007).
Knytter vi dette mot Brenn & Thlen (2009) og Dowling (1993) vil organisasjonen ta til seg
det forsteinntrykket som er kommunisert tilbake til organisasjonsmedlemmene og
organisasjonen, gjere eventuelle tiltak og over tid skape et omdemme. Denne studien har

lagt dette som grunnlag nar en skal svare pa forskningsspersmalet.

4.2 Organisasjonens identitet

Albert og Whetten (1985) mener at organisasjonsidentitet blir utviklet gjennom at
organisasjonen definerer seg som lik eller forskjellig fra andre organisasjoner det er
naturlig & sammenligne seg med (Albert og Whetten, 1985). De legger samtidig frem at
identiteten ma tilfredsstille tre egenskaper med organisasjonen:

Sentrale kjennetegn - pastander som beskriver organisasjonen.

Distinkte kjennetegn - hva som er unikt med organisasjonen.

Vedvarende kjennetegn — kjennetegn som er vedvarende over tid.

Det som er essensielt med de tre kjennetegnene er at identitetspastander ma differensiere
en organisasjon fra andre organisasjoner. Dermed er det ogsa slik at disse kjennetegnene
ogsé refererer til noe som er relativt vedvarende og distinkte.

Organisasjoner har noen egne dype forpliktelser (ofte det som blir kalt for verdier) som gir
retningslinjer pd hvordan de skal fremmes utad. Disse forpliktelsene er det som definerer
organisasjonen. Identitetspastander som blir kommunisert av medlemmer i organisasjonen
over tid, blir legitime grunnet de er vedvarende. Organisasjonsmedlemmer fremmer
pastandene, fordi disse bidrar til & opprettholde hvordan folk oppfatter organisasjonen for
fremtiden der organisasjonen har sin historiske og nétidige identitet i behold. Dermed blir

det det behov for kontinuitet.

Lerpold et al. (2007) mente at organisasjonsidentitet kan komme til utrykk gjennom
organisasjonens formelle, kommuniserte verdier, visjon og misjon, gjennom logo og andre
symboler - sammen med organisasjonsmedlemmenes beskrivelser av hva som
kjennetegner organisasjonen. Corley (2004) videreforte dette og mente at selv om man
antar at de ulike faktorene er hva som kjennetegner en organisasjons identitet ma man se
pa sammenhengene mellom hva ledere og organisasjonsmedlemmer mener er

organisasjonens identitet nar det ofte er motsetninger mellom disse.



Disse motsetningene knyttet mot omdemme kaller Johannessen et al. (2009) for ”gap” 1

mellom opplevd omdemme og ensket omdemme intern og eksternt.
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Figur 3:Typologi og gap relatert til virksomhetens omdemme (Johannessen et al. 2009: 29)

Formalet bak denne tankegangen er at en organisasjon forst mé vite hvilket omdemme en
vil ha og hvordan den oppfattes internt. Deretter ma organisasjonen vite hvilket omdemme
eksterne interessenter ensker, og til slutt hvilken oppfatning de egentlig har. Johannessen
et al. (2009) mener at forst etter at denne informasjonen foreligger er organisasjonens

identitet lagt.

4.3 Organisasjonskultur

Organisasjonskultur handler om “hvordan vi pleier & gjore ting her”.

Organisasjonskultur blir definert av Bronn & Ihlen (2009) som verdier og normer som
kjennetegner en gitt sosial gruppe i en organisasjonskontekst som er en virksomhet eller en
del av virksomheten. Hatch & Shultz definerer det som den konteksten der
organisasjonsmedlemmene utvikler forstaelser og oppfatninger av hvem de er, og der de
utvikler ensker om hvordan organisasjonen skal se ut for eksterne akterer (Hatch &
Shcultz 1997). Med riktig organisasjonskultur kan man f3 til endringer. Samtidig kan

en “ikke tilpasset” kultur hindre organisasjonen i 4 na sine méal. Kultur blir betraktet som et
verktoy ledelsen kan utvikle for & styre organisasjonen i en gnsket retning.

Normer, verdier og oppfatninger styrer vare holdninger og handlinger og var
selvdefinering blir delvis bestemt av vare handlinger og oppfatninger (Srivastava & Banaji
2011). Samtidig er det viktig & belyse at kultur i sin egen form er ikke naturgitt, men som

er leert gjennom sosialisering. Sosialisering innebarer at mennesker laerer hvilke regler
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som gjelder (normer) og hva som er viktig (verdier). Vi handler slik som vi oppfatter at
omgivelsene forventer at vi skal handle. Dermed blir kulturen konteksten for utvikling av
identitet. Identitet blir dannet ved at lokale meninger og lokale symboler, normer og
verdier blir utviklet og sosialisert over tid. Slik vi oppfatter oss selv, og andre prover vi

ogsé a handle i trdd med denne oppfatningen som skaper organisasjonens identitet.

4.4 Omdgmme er et resultat av?

Denne studien har til né presentert omdemmebygging som strategiske rammeverk der
organisasjoner utvikler kommunikasjonsstrategier som skal forsterke omdemme gjennom
identitet og kultur som tidligere presentert. I det folgende vil det bli presentert noen
underliggende prosesser som er med pa a skape omdemme.

Johannessen et al. (2009) mener omdemmet er et resultat av omdommestyring,
kommunikasjonsstrategi og de ansattes personlige omdomme. Det blir ogsa bekreftet av de

to omdemmeforskerne Doorley & Garcia (2007).

4.4.1 Omdgmmestyring

Omdemmestyring handler om hvordan en organisasjon skal kunne bygge et omdemme slik
at kunder velger en organisasjon fremfor en annen, og at kundene snakker om
organisasjoner i positive ordelag. Det er dermed viktig & forstd hvordan man kan styre
omdemme i en ensket retning.

Skal man som organisasjon ta noen strategiske grep for omdemmestyring kan det vare
hensiktsmessig & forsté ulike teoretiske sammenhengen som omhandler en organisasjons
omdemme. Johannessen et al. (2009) har utviklet en tabell som forklarer de ulike

perspektiv i henhold til karakteristika.
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Teoretisk perspektiv Karakteristika

@konomisk perspektiv Omdgmme som informasjonssignaler fra virksomheten i analogi med et tilbud.
Eksterne observatgrer fanger opp signalene og reagerer pa disse i analogi med

etterspgrsel etter informasjon.

Strategisk perspektiv Omdgmme blir sett pa som en stgrrelse det er vanskelige a imitere.

Perspektivet fokuserer ogsa pa slitestyrken til et positivt omdgmme.

Markedsperspektiv Her blir informasjonsprosesser sett pa som et bilde som manifesterer seg i folk
bevissthet. Fokuset her legges derfor pa reklame, markedsanalyse,

markedskommunikasjon og assosiasjoner.

Organisatorisk perspektiv De ansattes personlig rykte blir vektlagt i dette perspektiv. Virksomheten

identitet og kultur fokuseres, samt relasjoner til hovedinteressentene.

Sosiologisk perspektiv Omdgmme blir her sett pa som en sosial konstruksjon, og som en indikator pa
legitimitet. Omdgmmet blir videre sett pa som resultat av virksomheten

signaler og markedsakt@renes vurderinger.

Styringsperspektiv Fokuserer hvordan de immaterielle ressurser, spesielt omdgmme, pavirket

sluttresultatet.

Tabell 1: Teoretiske perspektiver pd omdemme (Johannessen et al. 2009:26)

Utgangspunktet for modellen er & utvikle det som skiller organisasjonen fra andre
organisasjoner. Dette omhandler organisasjonens identitet som er blitt presentert tidligere i
dette kapitlet. Samtidig vil et positivt omdemme vere vanskelige & imitere for andre, og
dermed bedrer det en organisasjons konkurransefortrinn i markedet. Johannessen et al.
(2009) ser pa identitet som det som skiller en organisasjon fra en annen, og
organisasjonens integritet er det limet som binder de enkelte delene av virksomheten
sammen til en velfungerende helhet. De ser pa identitet og integritet som de materielle
verdiene i det strategiske perspektivet; utvikler man organisasjonen identitet strategisk,
utvikler man ogsa dens integritet (ibid;s.28).

Johannessen et al. (2009) trekker frem det de kaller for et omdommekompass som et
verktoy for synliggjere hvor man er, og hvor man skal. I folge forfatterne kan
omdemmekompasset motivere ledelsen og de ansatte til d iverksette tiltak for d fa til

forbedringer pa de kriterier hvor potensialet er storst (ibid;s.29)
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Figur 4: Omdemmekompass. (Johannessen et al. 2009:39)

4.4.2 Kommunikasjonsstrategi

En organisasjons omdemme er i stor grad knyttet til at de klarer 8 kommunisere pa en

troverdig og effektiv méte (Johannessen et al. 2009). Innenfor kommunikasjonsstrategi er

det et sentralt sparsmal; hivem kommuniserer hva over hvilke kanaler til hvilken
malgruppe, med hvilken virkning? Ved en god forstielse av dette spersmélet og dermed

kommunikasjonsprosessen vil en kunne péavirke bdde omdemme og rykter.

4.4.2.1 Kommunikasjonsprosessen — budskap, intensjon og informasjon

Kommunikasjonsprosessen handler om “hvem som sender hva over hvilke kanaler med
hvilken virkning”. Spersmalet ble forst formulert av Harold Dwight Lasswell i 1946, og
har blitt brukt mye i kommunikasjonsteori. Kotler og Keller (2012) har lagt fram en

modell som beskriver kommunikasjonsprosessen.

SENDER

Ecoding

Feedback

| Message |

Decoding

RECEIVER

Media

Response

Figur 5: Elementer i kommunikasjonsprosessen (Kotler & Keller, 2012:502)
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Budskapet som man vil formidle inngér i en relasjon. Relasjonen man har til den man
mottar budskapet av, pavirket sterkt hvordan man man fortolker budskapet. Nar man
snakker om relasjonsbasert kommunikasjon er det fokus pa 4 lytte, oppmuntre, gi stotte og
dele kunnskap. Intensjonen med en kommunikasjonsprosess er det vi forventer skal bli
resultatet av selve kommunikasjonen. Johannessen et al. (2009) skiller mellom niva 1; det
som man vil oppnd med kommunikasjonen og 2; hva man gjer og hvordan man gjor det
for & oppna intensjonen. Ofte er det nemlig slik at intensjonen ikke er i samspill med hva
man gjor for & oppné dette.

Hvilke kanaler man spres kommunikasjon pa er en viktig del av
kommunikasjonsprosessen. Forskning viser at kommunikasjon er bestemt av kroppssprak
(55 %), stemmen (38 %) og til slutt ordene (7 %) (Bandler & LaValle 1996). Nar en
benytter e-post, avis eller andre kanaler hvor bare ordene vare fremkommer vil det pavirke
fortolkningen og utfallet av kommunikasjonen. Dermed ber e-post og andre slike kanaler
bli brukt som informasjonskanal og ikke kommunikasjonskanal.

En organisasjons omdemme og kommunikasjonsprosessen blir i stor grad knyttet til intern
og ekstern kommunikasjon.

Den interne kommunikasjonen kan bidra til & skape mer intern kunnskap, kreativitet,
bedre gode resultater og hayere produktivitet (Johannessen et al. 2009). For at dette skal
skje er det en essensiell faktor at de ansatte blir tatt pd alvor, og at de blir sett. P4 denne
maten vil god intern kommunikasjon skape motivasjon og entusiasme blant de ansatte i
organisasjonen slik at samhandlingen med kunder blir bedre.

Ekstern kommunikasjon i felge Johannessen et al. (2009) skjer ikke gjennom
pressemeldinger eller reklamekampanjer, men gjennom de ansattes kommunikasjon med
omgivelsene. Dette blir stettet opp av opplevelsesgkonomien som blir presentert senere i
dette kapitlet. Innenfor omdemmebygging er det et sentral element at organisasjonen
meter omgivelsenes behov og ensker. For at dette skal vaere mulig er det viktig at
organisasjoner har en god ekstern kommunikasjon. Den eksterne kommunikasjonen kan
gjore kundene til medprodusenter. Dette forutsetter at organisasjonen er fokusert og er
villig til kontinuerlig endring og leering mellom organisasjonen og omgivelsene. Dermed
blir selve opplevelsen for kunden grunnlaget for verdiskapning for omgivelsene og
organisasjonen. Ved en slik tankegang er det essensielt at kommunikasjonskulturen i
organisasjonen er godt forankret, og at man er bevist pa at det kan oppsta subkulturer
tidligere presentert i de ulike nivaene i organisasjonen. Dersom kommunikasjonen er ulik

fra et niva til et annet og kunden far ulike informasjon kan kommunikasjonskulturen
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oppleves som enkel og lite profesjonell. Konsekvensene for dette kan skape
komplikasjoner for de ansatte og organisasjonens kunder. Kulturen legger mye av
grunnlaget for hvordan man kommuniserer og oppfatter organisasjonens omdemme pé.
Om de ansatte snakker negativt om organisasjonen, vil dette naturlignok pavirke

organisasjonens omdemme.

4.4.3 De ansattes personlige omdgmme

Den viktigste ressursen for mange organisasjoner er mennesker. Ansatte er avgjerende for
utvikling av organisasjonens omdemme. De ansatte og ledelsens rykte og omdemme
danner p& denne maten grunnlaget for organisasjonens omdemme, som igjen pavirker det
okonomiske resultatet tidligere presentert. Samtidig vil det ekonomiske resultatet pavirke
omdemme som igjen pavirker ansattes og ledelsens personlige omdemme og rykte.
Dermed blir blir de ansattes og ledelsens omdemme en avgjerende faktor for
organisasjonens konkurransemessige fordeler over tid (Johannessen et al. 2009).

Hvis de ansatte/ambassaderene ikke har tiltro til organisasjonen, vil dette ha en pavirkning
pa organisasjonens omdemme. For & sikre at det er ssmmenheng mellom hva
organisasjonen gnsker & formidle til omgivelsene og det de ansatte kommuniserer til
omgivelsene, er det avgjerende at det er uttrykt og formidlet hvilke holdninger som er
onsker og ugnsket. Dette ber ogsé gjeres under ansettelsesprosesser (Johannessen et al.

2009).

4.5 Rykter og sladder

Johannessen et al. (2009) trekker frem rykter som et problem for organisasjoner. Det kan
fore til store inntektstap og kostnader, stort stressniva i organisasjonen og resultere i
direkte truende situasjoner for personer, grupper og hele virksomheten. De forteller videre
at sladderen er det drivstoffet som far ryktet til & spres.

Rykter fyller et informasjonstomrom, noe som ofte er et tomrom hos folk i dag nér det
gjelder treningssenterbransjen. Ndr det er mangel pa informasjon, soker folk etter rykter
for a fylle informasjonstomrommet (ibid.s.48-49).

De som sprer rykter blir kalt for ryktesmeder, mens ryktesmia er de kanalene hvor ryktet
skapes. For a f en sterre forstaelse for hvordan en kan héndtere rykter, er det viktig &

forsta hvordan rykter spres og hvordan en kan handtere ryktespredning.

15



Rykter spres gjennom massemedier, internett, og fra person til person, det som ofte blir
kalt jungeltelegrafen. Hensikten med & spre rykter omhandler som regel i folge
Johannessen et al. (2009) at man vil bli oppfattet som viktig i andres gyne. Om noen
opplever at en har noe interessant eller spennende 4 si, blir man ofte oppfattet som viktig i
egne og andres oyne. Samtidig er det en viktig faktor at om rykter skal bli oppfattet som
troverdige og fa gjennomslag, er en avhengig av tillit hos ryktets konsumenter. Tillit fra
ryktespredere avhenger av ryktets kognitive autoritet. Om en person har hgy tillit og
samtidig har hey kompetanse innen omradet, vil denne personen ha stor kognitiv autoritet
for andre. Man har ogsé en tendens til & gi rykter som stetter en holdning eller antakelse
om noe storre troverdighet. Det er sjelden man seker aktivt etter informasjon som gar imot
holdninger og antakelser en allerede har. De rykter som gar imot de antakelser og
holdninger vi allerede har, har en liten kognitiv autoritet (Johannessen et al. 2009).
Dersom vi har forpliktet oss til et rykte, gjennom at vi overfor bdde oss selv og andre gir
utrykk for at vi finner det troverdig, vil vi ha en tendens til a vurdere positivt informasjon
som stotter opp ryktet og d overse eller undervurdere informasjon som taler mot det
(ibid.s99).

For a handtere ryktespredning er tillit, kommunikasjon og informasjon sentrale faktorer.
Det ma skapes tillit mellom organisasjonen og omverdenen. Dette kan skapes gjennom
apenhet i relasjon til informasjon. Det er viktig at kommunikasjonskanaler er utviklet pa en

slik mate at informasjonen er lett tilgjengelig for omverdenen.

4.6 Opplevelsespkonomi

”Du kan ikke begynne med teknologien nér du skal utvikle et produkt. Du ma alltid

begynne med kundeopplevelsen.” — Steve Jobs, grunnlegger av Apple.

Vi har snakket om at hvorfor et godt omdemme er viktig. Innenfor opplevelsesekonomien
mener man at omdemme ikke nedvendigvis gir salg eller kundelojalitet. Nar man jobber
med omdemme er man i grunn litt selvopptatt. Hvilke verdier, hvordan er identiteten og
kulturen i organisasjonen? Det vil si at nar man jobber med omdemme har man fokus pé
seg selv som leverander i stor grad. Innenfor opplevelsesgkonomiteori er man mer opptatt
av & ha fokus pa kunden, og ikke oss selv som leverander (Pedersen, 2015) Derfor snakker
vi heller om kundeopplevelsen enn om omdemmet. Innenfor denne teorien og tekningen,

bygger man kunder, kundelojalitet og et merkevare pa sikt gjennom nettopp & levere
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meningsfulle, gode kundeopplevelser til hver enkelt kunde. Det er det kunden oppfatter
som verdifullt som hele tiden skal lgftes fram, ikke det leveranderen er opptatt av og
mener skal oppfattes bedre. A jobbe med kundeopplevelsen har altsa et annet stisted enn &
jobbe med omdemme.

Setter man kundeopplevelsen i sentrum, er det kunden selv som definerer hva som gir
verdi for han eller henne. Vi flytter blikket fra virksomheten og det aktuelle tilbudet til den

individuelle kundens opplevelse av verdi.

4.6.1 Kundeinnsikt

For & lykkes med gode kundeopplevelser er det helt avgjerende & ha god kundeinnsikt
(Pedersen, 2015). Det viktige innen kundeinnsikt er hvordan man forstar og tolker de ulke
gjestenes behov. Dermed kan treningssentre ha nytte av & jobbe med fokus pé kunden, og
ikke seg selv giennom mer moderne verktoy. Dette kan brukes til & omsette kundeinnsikt
til bedre kundeopplevelser. Dette er ofte en utfordring i flere organisasjoner i dag. Man
herer pé hva kunden sier, men klarer ikke & endre seg, fordi man er 1ast i en mate & drive
pa, sitter fast i tunge investeringer eller husleiekontrakter, eller det som ofte er den storste

utfordringen; man har ikke en organisasjonskultur som er kundeorientert nok.

4.6.2 Markedsorkestrering

Kundeopplevelser, eller for 4 si det pa en annen méte: 4 bruke kundene som markedsforere
har blitt en form for markedsfering som har blitt helt sentral for hele naringslivet.

Nar vi snakker om 4 bruke kundene som markedsferere er det viktig at man er til stede i
mange kanaler for a legge til rette for at det er kundene som gjor den viktigste
markedsforingen. Da snakker man om markedsorkestrering (Pedersen, 2015).
Markedsorkestrering blir mer og mer sentralt ettersom tradisjonelle markedsferere har fatt
mindre innflytelse pa salgsprosesser, mens den digitale utviklingen som gir informasjon ut
mye lettere enn for, gjor at praten fra andre kunder blir mye viktigere. Pedersen skiller
mellom tradisjonell markedsferere og markedsorkestrering ved at: Markedsforere blir
opptatt av d selge produktene sine i stedet for d lose kundens problemer. De forsoker d na
nye mdlgrupper i stedet for d engasjere eksisterende kunder, og de fokuserer pa d vinne
over konkurrentene med lavere priser og bedre produktegenskaper i stedet for d tenke nytt
og smartere, konkurrere innovativt og fa mer ut av eksisterende kunder (Pedersen, 2015,

78).
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Ved en slik tankegang om markedsorkestrering kan man si at markedsfereren blir en
dirigent fremfor en solist. Slik blir merkevarer bygget pa kundeopplevelser og
markedsforingen i stor grad bestar av kundens egne historier og opplevelser. Det er tross
alt sannheten om organisasjonen. Da ma ogsa bedriften legge til rette for deling av
opplevelsene. Dersom kunden forteller gode historier og deler gode opplevelser vil
omdemme bli styrket. Dette kan vi knytte til Mossbergs (2007) teori opplevelsesrommet
(Experiencescape) som bygger pa interaksjoner og relasjoner som pavirker kunden og
deres opplevelser. Det kan vere interaksjon eller relasjon mellom kunden og omgivelsene,
kunden og personalet, kunden og produktet, kunden og andre kunder, og andre relasjoner
og interaksjoner som har en pavirkning pé for verdiskapningen for kunden gjennom
opplevelsen (Mossberg 2007).

Dermed er det kundene som skaper opplevelsen 1 samspill med organisasjonen, og det kan
oppsta verdi innad i de forskjellige relasjonene. Desto viktigere blir det for

organisasjonene & forstd hvordan relasjonene skaper verdi for kundene.

OPPLEVELSEROMMET

I PERSONALE

KUNDENS

OPPLEVELSE

ANDRE KUNDER

Y=l

Figur 6: Opplevelsesrommet (Mossberg 2007:30).

Vi ser at Mossbergs modell viser at opplevelsesrommet har en pavirkning pa image.
Knyttet vi dette mot definisjonen av image og omdemme tidligere presentert i dette
kapitlet kan vi si at opplevelsen kunden fér i samspill med organisasjonen gir et
umiddelbart inntrykk (image) gjennom det visuelle, emosjonelle og konseptuelle

inntrykket. Og deretter tar organisasjonen til seg det kunden sier gjennom de relasjonene
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som er diskutert i dette kapitlet og skaper et omdemme over tid. Denne studien har brukt
det teoretiske rammeverket og har definert image og omdemme som felgende for & svare

pa problemstillingen:

”Image er det umiddelbare inntrykket interne og eksterne interessenter har av
organisasjonen. Deretter vil organisasjonen ta til seg det forsteinntrykket som er
kommunisert tilbake til organisasjonsmedlemmene og organisasjonen, gjore eventuelle
tiltak og over tid skape organisasjonens omdemme for bade eksterne og interne

interessenter”.
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5.0 Metode og Data

Metodekapittelet vil redegjore prosessen for denne kvalitative studien. Tema for denne
studien ble grunnlagt da omdemmeundersgkelsen presentert av Credicare i 2016 ble kjent.
Dermed ble problemstillingen konstruert, ved at tema (omdemme) og
undersgkelsesenheter (treningssenterbransjen) var definert, som er de to forste viktige
stegene man ma ta nr man skal definere et forskningsomrade (Jacobsen, 2015). Samtidig
ved at det var en mulighet hos bransjen for forbedring. En mulighet foreligger nér det
oppstar en situasjon som gjer det aktuelt & iverksette tiltak for & forbedre resultatene

(Gripsrud, Olsson & Silkoset, 2011)

5.1 Informanter

Denne studien har benyttet seg av fire informanter for a svare pa problemstillingen.
Utvalget er basert pa pavirkningskraften og rollene informantene har i bransjen.
Pavirkningskrefter har jeg basert pa markedsandeler og innflytelse i bransjen.
Informantenes innehavende rolle er administrerende direktorer.

Jeg har valgt 4 holde informantene anonyme forst og fremst av etiske grunner, men
samtidig 1 hadp om at informantene ville apne seg mer, og for 4 sikre et godt forhold med

informantene etter endt forskning.

5.2 Begrunnelse valg av informanter — strategisk valg

Informantene ble valgt ut ifra deres rolle i treningssenterbransjen. Mélet med studien har
veert & belyse hvordan bransjen kunne bedre sitt omdemme pa et bransjeniva. For & kunne
svare pa dette valgte jeg a se pa problemstillingen fra bransjens side. Hva bransjens sterste
aktarer sine tanker er om omdemme, hvilke faktorer som pavirker dette, og kunne knytte
data jeg innhenter fra informantene mot sekundardata.

Ved et slikt strategisk valg vil det vaere vanskelig & méle resultater av forskningen, ved at
omdemme er andres oppfatning av treningssenterbransjen. Det kunne vert naturlig & velge
informanter som ikke har et godt syn pé bransjen, (medlemmer, ikkemedlemmer og andre
eksterne akterer) og sperre hva som er grunnen til dette. Begrunnelsen for at denne
forskningen har tatt for seg bransjens syn pd omdemme, er for & legge et grunnlag pa

hvordan bransjen oppfatter fenomenet omdemme og hvorfor det slar darlig ut pa
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omdemmeundersgkelsen tidligere presentert. Ved en slik tilneerming vil jeg ikke kunne
male omdemme til bransjen, ved at jeg ikke ser pa brukerperspektivet. Brukerperspektivet
er blitt presentert for i omdemmeunderseokelsen til CrediCare, men det vil fortsatt vaere
nedvendig & forske videre pa dette ved ha en tilnerming fra brukerperspektivet sin side.
Ofte ser vi i1 organisasjoner at oppfatningen de har av sitt eget omdemme, ikke stemmer
overens med hva omdemme faktisk er i praksis. For a fa et neermere helhetlig bilde av
omdemme i treningssenterbransjen og finne eventuelle tiltak er det nedvendig med videre

forskning pa omradet, utover det som kommer frem i denne studien.

5.3 Tilnaerming

I denne studien er det valgt en kvalitativ fremgangsmate for & samle inn data. Dette er gjort
gjennom intervju av de sterste akterene i treningssenterbransjen. For & finne svar pa
problemstillingen var det nedvendig & ga i dybden i intervjuene med informantene, og
finne eventuelle likheter fra deres oppfatninger og erfaringer av omdemme i
treningssenterbransjen. Jacobsen (2015) beskriver kvalitative innsamlingsmetoder som en
metode som egnsker & innhente nyanserte beskrivelser av et bestemt fenomen. Fenomenet
denne studien belyser er omdemme, og gjennom en kvalitativ innsamlingsmetode ved
hjelp av intervju vil man kunne fange opp mening og opplevelser fra informantene som
ikke lar seg tallfeste eller males (Dalland, 2012). Dermed vil man fi en dypere forstaelse
for fenomenet omdemme, ved & forstd hvordan informantene oppfatter virkeligheten rundt

seg (Johannesen, Tufte & Christoffersen, 2010)

5.4 Intervjuprosess

Intervjuprosessen startet med at jeg presenterte problemstilling og mine tanker rundt
treningssenterbransjen for en av informantene, og ba om innpass i en arlig privat
konferanse hvor en stor andel av bransjens ledere deltok, deriblant mine informanter. Jeg
brukte konferansen som en inngangsbillett til informantene, og det ble avtalt kontakt ved
en senere anledning for et intervju. Deretter ble intervju avtalt. Intervju med Informant 1
og Informant 2 fant sted i Oslo 1 midten av november 2016. Intervju med informant 2 og
informant 3 fant sted i Oslo i starten av februar 2017.

Gjennomfering av interviju

Alle de fire informantene ble i forkant informert om studiens hensikt. Det ble sendt en

epost til hver av informantene pa hvilke temaer som skulle bli tatt opp, i hdp om at
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informantene kunne gjore seg noen tanker i forkant og fele seg mer avslappet under
intervjuet. Videre informerte jeg om bruken av anonymitet, og om bruken av bandopptaker
under intervjuet var akseptabelt. Jacobsen (2015) fremlegger at fordelen ved bruk av
bandopptaker er at intervjuer kan tone ned notatskrivingen, og holde en mer naturlig
samtalekontakt med informantene. Samtidig er ikke den menneskelige hjernen skapt for &
store mengder data i en lite tidsrom (Jacobsen, 2015). Intervjuenes lengde varierte fra en

(1) time til to (2) timer.

5.5 Apne individuelle intervjuet/Semi - strukturell intervjuguide

Innsamling av de kvalitative dataene ble gjort gjennom &pne individuelle intervjuer.
Jacobsen, (2015) fremlegger at &pne individuelle intervjuer egner seg nar ;

1. Nar relativt fa enheter undersegkes = Fire informanter i denne oppgaven.

2. Nar vi er interessert i hva det enkelte individ sier > Malet med oppgaven var a fa
en dypere forstéelse av hvordan de sterste akterene i bransjen oppfattet omdemme,
og hvilke faktorer som pavirker omdemme.

3. Nar vi er interessert i hvordan den enkelte fortolker og legger mening i et spesielt

fenomen = Fenomen i oppgaven: omdemme i treningssenterbransjen.

Apne individuelle intervjuer kan veere mer eller mindre strukturert. Johannesen, Tufte &
Christoffersen, (2010) fremlegger i sin bok ulike former for strukturert og ustrukturert
intervju. Denne oppgaven har brukt det som blir presentert som den mest utbredte formen
for kvalitative intervjuer; semi — strukturerte intervjuer (Johannesen, Tufte &
Christoffersen, 2010). Denne formen for intervju blir gjennomfert med en intervjuguide
med hovedtemaer som tar utgangspunkt for intervjuet, mens temaer, sporsméil og
rekkefolge kan variere (Johannesen, Tufte & Christoffersen, 2010). Fordelene med en slik
form for intervju er at informantene har storre frihet til a utrykke meninger, ideer, folelser

og holdninger.

I folge Smith & Sparks (2014) mé intervjuguiden ma vaere utformet pa en mate slik at

spersmalene blir oppfattet som;

1. Inviterende = Stille dpne spersmal som gjer at informanten utrykker meninger,

folelser og erfaringer, og ikke kan svare med et ord. "Syntes du at omdomme i
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treningssenterbransjen er viktig?” versus "Hva tenker du om viktigheten av et godt
omdomme for treningssenterbransjen?”’

2. Intelligente = Viste informantene at jeg hadde god innsikt i
treningssenterbransjen, og stilte aktuelle spersmal for & fa en sterre utbredelse av
svarene.

3. Redusere bruk av akademisk termologi = For a ikke forvirre informanten som kan
fore til at informanten lukker seg. Dette erfarte jeg tidlig at kom til & bli en
utfordring nar det er et stort gap pa det akademiske nivaet pa informantene, og
hvordan de utrykker seg profesjonelt. Dermed métte formulering av spersmaél
variere blant informantene, men samtidig fa oppfatninger, folelser og erfaringer fra

det samme temaet.

5.6 Validitet og reliabilitet

Uavhengig av hvilke undersgkelse man gjor, og hvilke empiri (data) som samles inn, ber
undersekelsen tilfredsstille to krav, validitet og reliabilitet.

Validitet

Validitet omhandler hvorvidt dataen man samler inn er gyldig og relevant. At det man
maéler, faktisk gir svar pa det man ensker a finne ut. (Jacobsen, 2015) Malet med denne
studien var & finne ut hva de sterste aktorene innen treningssenterbransjen mente om
omdemme, og hva man kan gjere for & bedre dette. Studien har dermed en heoy grad av
validitet nar jeg intervjuer de storste akterene i bransjen. Om studien har hegy grad av
validitet er bygget opp av tre delkomponenter:

Begrepsgyldighet og relevans blir dekket nér jeg sper sentrale spersmal om omdemme i
treningssenterbransjen.

Intern gyldighet blir dekker nér jeg har god dekning i dataene som blir samlet inn, for &
trekke valide konklusjoner.

Ekstern gyldighet blir dekket ettersom informantene mine utgjor samlet en betraktelig stor
markedsandel av bransjen, og har en grad av overfarbarhet til andre treningskjeder 1
bransjen.

Studiens validitet styrkes ogsé ved at jeg har hatt et kritisk syn péd analysen for & sikre at
sammenhengene er mest mulig reelle og ikke mine egne konstruksjoner. Samtidig har jeg
veart opptatt under intervjuene at informantene oppgir den riktige informasjonen. I en slik

sammenheng er det viktig at informantene har en nerhet til det fenomenet som blir
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undersegkt (Jacobsen, 2015). Jeg opplever at alle informantene har en sterk naerhet til
omdemme i treningssenterbransjen og kan bli kategorisert som forstehdndskilde.
Reliabilitet

Reliabilitet omhandler palitelighet og troverdighet til dataene man samler inn. Om dataene
pavirket av innsamlingsmetoden. Hvor ngyaktig undersgkelsens data, hvilke data som
brukes, maten de samles inn pé, og hvordan data blir bearbeidet (Johannesen, Tufte &
Christoffersen, 2010). For a sikre en hoy grad av reliabilitet snakker man ofte om
reproduserbare resultater; i hvilken grad andre forskere kan komme frem til det samme
resultatet ved & underseke det samme fenomenet i den samme settingen — det skal vaere
mulig for andre forskere & kvalitetssikre arbeidet jeg har gjort. Samtidig hevder noen
tilhengere av kvalitative studier at det er meningslost & gjenskape funn nar man da studerer
pa et nytt fenomen.

Ved transkribering av intervju kan det oppsté usikkerhet nar andre vil oppfatte hva
informantene sier annerledes. Ved en slik kritisk tilneerming vil reliabiliteten kunne bli noe
svekket.

I folge Jacobsen (2015) vil undersekelsesopplegget pavirke undersekelsens reliabilitet.
Denne studien tar for en intensiv (dyp) undersegkelsesopplegg for en kvalitativ studie.
Intensiv (dyp) er relatert til hvordan jeg har neermet meg fenomenet omdemme, mens
ekstensiv (bred) omhandler hvor mange undersgkelsesenheter jeg har hatt — de fire
informantene. Nér man gér i dybden prever man a fa en helhetlig forstielse av forholdet
mellom undersgkelsesenheten og den konteksten undersekelsesenheten inngér i (Jacobsen,
2015). Ved et lite antall informanter har jeg hatt muligheten til & ga i dybden pd hver enkel

informant.

5.7 Undersgkelseseffekt

Undersokelseseffekt vil som regel vere helt umulig & unnga i empiriske undersokelser. At
resultatene som man kommer frem til er skapt pa grunn av undersgkelsen. Det som
derimot er viktig er at man er klar over dette, og kan gjere ulike tiltak for at informantene
oppgir data som er mest mulig relatert til virkeligheten. Dette har jeg gjort i denne studien
ved & informere om studiens hensikt, sende tema som blir tatt opp under intervju pa
forhdnd og intervjuet informantene pa deres arbeidsplass under trygge omgivelser, samt

opplyste om anonymitet.
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5.8 Dataanalyse

Dataanalysen i denne studien ble gjort ved a folge John W. Creswell (2014) teori ”Data
Analysis in Qualitative Research”. Ifelge Crosswell handler analyse av data generelt om a
f4 en mening ut ifra dataen som er samlet inn.

Teorien har en lineer hierarkisk fremgangsmate som ved hjelp av seks steg analyserer
dataen og finner sammenhenger og resultater. Figuren under viser hvordan denne studien

har brukt Creswell metode for analysering av data.

Steg 1: Forberede data for Steg 2: Lese gjennom all ‘ Steg 3: Kode dataen.
analyse. dataen. eFinne likhetstrekk mellom
eInvolverer transkribering eFor a fa en generell dataen ved a sette ord i
av intervju og kategorisere oversikt over data og dens margen, og se
den visuelle dataen. mening. Fa en helhetlig sammenhenger etterpa.

forstaelse av dataen.

Steg 6: Implementere Steg 5: Syntese. ‘ Steg 4: Klassifisere dataen.
dataen. eAnalysere og tolke data og eGruppere data inn i
ePresentere dataen ved a utfylle kategorier eller kategorier eller temaer ut
bruke en fortellende mate temaer. Samtidig finne ut ifra sammenhengene i steg
fore a formidle resultatene hvordan resultatet skal bli 3.
av analysen. presentert.

Figur 7: Data Analysis in Qualitative Research (Creswell, 2014)

Steg 1: Forberede data for analyse ble gjort ved at intervjuene ble transkribert og det ble
lagt til i transkriberingen det visuelle inntrykket jeg hadde fatt under intervjuene. Dette
hadde jeg notert under intervjuene.

Steg 2: Transkriberingen av intervjuene ble lest ngye gjennom for & fa en bedre oversikt,
og lage meg noen tanker om hvilke sammenhenger det var mellom de ulike informantene.
Steg 3: Koding av dataen ble gjort ved at transkriberingen av intervjuene ble skrevet ut,
hengt opp pa veggen, og deretter ble sammenhenger i intervjuene funnet. Disse
sammenhengene ble deretter analysert og klassifisert (steg 4) ved bruk av Post-it lapper
som viste nekkelord. Disse nokkelordene ble deretter satt sammen til hovedtemaer og
kategorier.

Til slutt i steg 5 og 6 ble funnene analysert og det ble bestemt en fortellende mate &

presentere resultatene.
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5.9 Etikk

Forskning pé ulike emner ma ta forbehold om ulike etiske problemstillinger som dukker
under studier (Creswell, 2014). Desto viktigere er det nér forskning pa hvilke meninger og
oppfatninger noen har. Forskning omhandler blant annet & samle inn data fra mennesker,
om mennesker, og deres oppfersel (Punch, 2005: s.10). Forskere ma beskytte sine
informanter og utvikle tillit og ikke utsette dem for noe som kan gi negativt effekt pd dem
selv eller organisasjonen deres.

I denne studien er informantene anonyme, og lagt vekt pé at informantene ikke kan vere
lett gjenkjennelig for utenforstdende. Samtidig er det en viktig etisk problemstilling at dem
som kjenner bransjen godt, kan ved & analyse sitater ha en mulighet for & identifisere
informantene. Ettersom denne studien ikke handler om enkeltpersoner, men at
informantene snakker hovedsakelig om bransjen, konkluderer jeg med at det ikke er noe
som har betydning for informantene om noen innen bransjen kan identifisere
informantene.

Creswell (2014) sier det er viktig innenfor etiske retningslinjer a identifisere en
problemstilling som vil vere fordelaktig for informantene. Denne studien vil vaere det, nédr
bransjen vil kunne fa ulike synspunkt pa hvorfor det er et svakt omdemme i bransjen, og
hva som kan gjeres for & bedre dette, med tilsyn til et teoretisk rammeverk.

Denne studien har ogsé hatt et utenforstdende blikk pa problemstillingen, og har ikke
favorisert noen av informantene, og har prevd & belyse tankene til informantene pé en lik

og rettferdig mate.
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6.0 Resultat

Hvordan kan treningssenterbransjen bedre sitt omdemme?

En kvalitativ studie av noen av de storste akterene i treningsbransjen i Norge.

Jeg vil na presentere de viktigste funnene i studien gjennom & presentere data som er
funnet i denne studien. Dataene som fremkommer i dette kapitlet er resultatene i rein form
hvor det er resultatet fra informantene som blir presentert. Andre undersokelser er ikke tatt
heyde for. Data fra denne studien supplert med andre undersegkelser og teori vil bli

presentert i diskusjonskapitlet.

Jeg vil starte med a legge frem oppfatningen til de sentrale akterene i bransjen av hvorfor
bransjen har et darlig omdemme blant ikkemedlemmer. Deretter vil jeg legge frem forslag
fra bransjens sterste akterer pa hvordan man kan bedre omdemme. For a lgse et problem,
er det viktig & forst kartlegge hva som er kilden til problemet. Dermed er det viktig & finne
ut hvorfor bransjen har et darlig omdemme blant ikkemedlemmer.
I lys av dette har denne studien fokusert pa to generelle spersmal:

1. Hvorfor har treningssenterbransjen et darlig omdemme blant ikkemedlemmer?

2. Hvordan kan treningssenterbransjen bedre i sitt omdemme?

6.1 Hvorfor har treningssenterbransjen et darlig omdgmme blant
ikkemedlemmer?

Data fra denne studien viser at bransjen mener det er flere faktorer som gjor at bransjen har
et darlig omdemme blant ikkemedlemmer. Jeg vil na presentere de ulike faktorene som
informantene mener er bidragsytere for et svakt omdemme blant ikkemedlemmer. Deretter

senere i kapitlet vil jeg presentere hvordan informantene mener omdemme kan bedres.

6.1.1 En historie til besvaer.

Historien til treningssenterbransjen i Norge presentert innledningsvis i denne studien viser
at treningssenterbransjen har vert preget av styrketrening og muskelmasse. Informantene

trekker alle frem treningssenterbransjens historikk nar de skal forklare bransjens svake
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omdemme. Doping har kommet i kjelevannet av dette og har vaert et problem knyttet til
bransjen helt siden oppstarten pa 60-tallet. Det siste tiaret har ogsa kroppsfokus blir et

alvorlig problem for bransjen.

Tror de som ikke trener pa et senter har et darlig syn pa bransjen handler om
historikk. Vi har en historie som tilsier at folk som trener pa et senter er opptatt av

kropp og utseende. (Informant 2)

Dette gjor at det er en historikk som ikke er fordelaktig bransjen. Oppfatningen folk har pa

bransjen (omdemme) er noe som gjennom historien ikke veert fordelaktig for bransjen.

Jeg tror grunnen til at bransjen har et darlig omdemme blant ikkemedlemmer er for
at det er en veldig ung bransje. Utgangspunktet til trening pé treningssenter i Norge

har veert bodybuilding. (Informant 3)

Samtidig opplyser flere av informantene at dette er i en endringsprosess.
Endringsprosesser er krevende, tar lang tid og mé jobbes med over tid. Dette er

informantene bevisste pa og hevder at endringsprosessene er igangsatt.

Jeg tror det er en historikk som ikke er fordelaktig oss. Dette er i en
endringsprosess som forhapentligvis vil {4 folk til & f4 en annen oppfatning

(informant 4).

Dette er i en endringsprosess som forhapentligvis vil fa folk som ikke er medlem til

a fa en annen oppfatning av hva som foregar pa et treningssenter (informant 2)

Dataene fra informantene taler for seg; informantene mener historikk er en tydelig faktor
som har gjort at omdemme til treningssenterbransjen er darlig hos ikkemedlemmer.
Dermed er det viktig & belyse hvem det er som pavirker hvilke oppfatninger folk har av
bransjen, og har bidratt til at historikken er en tydelig faktor for et svakt omdemme.
Informantene i denne studien opplyser om at media og sosiale medier er en bidragsyter til

a gi folk en annen oppfatning av hvordan treningssenterbransjen er.
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6.1.2 Et fremmedmiljg

Majoriteten av informantene fra denne studien opplyser at bransjen har et darlig omdemme
for ikkemedlemmer er pa grunn av at folk som ikke har vaert pa et treningssenter har en
annen oppfatning av sentrene enn det som er virkeligheten. Informantene trekker frem
sosiale medier og andre medier og hvilke bilder man sender eksternt som to viktige
bidragsytere for et svakt omdemme blant de som ikke er medlem. Det som blir formidlet

gjennom sosiale medier er i stor kontrast med virkeligheten.

Jeg tror grunnen til at bransjen har et darlig omdemme blant ikkemedlemmer er ganske
innlysende; Hvis man har profilbilder av bransjen hvor man bare fremmer kropp sa
appellerer ikke det til folk flest. Hvert fall ikke de som ikke har satt en fot innenfor et
treningssenter. De som har et forhold til treningssenter derimot, har et annet forhold til et
senter; omdemmemessig. De har kommet innenfor og ser det at virkeligheten ikke er slik

som mange tror. (Informant 1)

Ettersom samfunnet har blitt mer pavirket av media og sosiale medier det siste tiaret, blir
synet eller oppfatningen folk har av treningssenterbransjen ogsa pavirket av dette. Dermed
blir media og sosiale medier en informasjonskilde for ikkemedlemmer. Hva som kommer
frem gjennom media og sosiale medier mener informantene er med pa & skape folks

oppfatning av bransjen.

Sosiale medier er en trussel for omdemmet til oss i bransjen med at mange bidrar til

et forvrengt syn pa hvordan faktisk ting er (Informant 1).

Jeg tror de menneskene i Norge som ikke trener pa et senter sgker informasjon om
trening pa sosiale medier og der far de et helt forvrengt syn pa hva som faktisk er
realiteten

(Informant 3).

Pa denne maten blir treningssenterbransjen et fremmed miljo for mange, ettersom hva som
blir kommunisert gjennom sosiale medier ikke er i samspill med hva som er virkeligheten
pa et treningssenter. Digitaliseringen av dagens samfunn gjer at man kan ved fa klikk pa

internett f4 informasjon om et senter eller bransjen. Om bransjen blir oppfattet som en

29



virksomhet som fremmer kropp og utseende, mener informantene at dette en

pavirkningsfaktor for omdemme.

For de som ikke trener pa et senter er det et fremmed miljo for mange. Derfor har
kanskje de et annet syn pa hva som foregar pa et senter, enn det som faktisk er

virkeligheten. (Informant 2)

Media skriver ofte om skandaler pa treningssentre. Spesielt dopingskandaler og at folk
skader seg blir ofte omtalt i media. Informantene mener dette er en bidragsyter for et svakt

omdeomme.

Media har en innvirkning pd omdemme og. Néar det kommer skandaler i media pa
folk som skader seg pa et senter gar det ut over troverdigheten folk har og

omdemme (Informant 3).

Hver gang det kommer opp en sak i media om doping gjer at bransjen far et slags

stempel om doping (Informant 1).

6.1.3 Identitet

Som det kommer fram i teorikapitlet i denne studien har omdemme en sterk tilknytning til
hvem treningssentrene er (identitet) og hvordan man gjer ting pa en senter (kultur).
Informantene i denne studien opplyser at bransjen har en jobb & gjere ved a fremme at
bransjen ikke bare handler om kropp og utseende. Dette omhandler treningssentrenes
identitet. Dette knyttes bade historikk hvor utgangspunktet har vert bodybuilding og fra
media hvor kroppsfokus har vart en edeleggende faktor for omdemme. Identiteten har
dermed en sterk tilknytning til historikken og media. Informantene er enige om at det

gjelder & vaere bevist pa hvilke signaler som appellerer til folk flest.

Jeg tror bransjen har en jobb & gjere nar det kommer til omdemme ved at vi ma

fremme at vi er s mye mer enn bare kropp (Informant 3).

Jeg tror hele bransjen har en jobb a gjere med a fremme hvem de er som

organisasjon og hvilke verdier de star for (Informant 2).
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Om man kommuniserer slanking og kropp tror jeg er grunnen til at bransjen har et

slikt omdemme for de som ikke er medlem pa et senter (Informant 1).

Dette viser at informantene mener det er opp til bransjen & vare mer beviste i det store
bildet og hvilke signaler som blir sendt som kan vere adeleggende for omdemme. Selv om
bransjen har en historikk som ikke er fordelaktig, og at media og sosiale medier er store
bidragsytere til et darlig omdemme er det opp til bransjen & fremmer de riktige verdiene og
vise at det som kommer frem i media og sosiale medier ikke alltid er relatert med

virkeligheten.

Jeg tror det er veldig mange som opplever at skal man komme i form, ma man rore
veldig mye mer pé seg enn det en gjor i dag. Det er helt uoverkommelig for mange,
og derfor starter de ikke heller, nir man stadig blir minnet pa hvor darlig form man

er gjennom media og sosiale medier (Informant 3).

Jeg tror vi ma bli flinkere til & formilde. Forventningsavklaringen begynner hos oss.

Dette tror jeg alle 1 bransjen har noe a jobbe med (Informant 4)

Hvordan vi opererer mé vaere lett oppfattet og forstatt. Dette gjelder ogsd maten vi

driver sentrene pa (Informant 2).

6.1.4 Kultur

Kulturen pa et senter har en sterk tilknytning til identitet og omdemme. Informantene i
denne studien mener at kulturen innad i deres selskaper god, og er viktig for & kunne bruke

eksisterende kunder som markedsferere.

Det er viktig for oss at de ansatte er stolte av & veere den del av organisasjonen, og
at de forstir hva det er de bidrar med og hva de kan gjere for folkehelsen

(Informant 3).
Vi som jobber her skal inspirere for at folk skal trene. Dermed brenner de ansatte

for arbeidet de gjor. De har passion for jobben sin. Jeg tror det er en kultur her som

bygger pa det at vi skal gjere noe bra helsemessig for befolkningen (Informant 4).
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Informantene mener og at om man ikke har ansatte som har en sterk tilknytning til arbeidet

sitt og profilerer seg selv pa en darlig mate kan dette veere edeleggende for omdemme.

Jeg tror at bransjen har en jobb & gjere med det & {4 ansatte inn som har passion. At

de er genuint interessert i mennesker og hjelpe mennesker (Informant 3).

Jeg tror det er viktig at vi pavirker de ansatte pa en slik mate at vi fremmer oss selv
pa best mulig méte bade gjennom sosiale medier og hvordan vi tar imot kunder

(Informant 2).

Samtidig opplyser informantene at det er vanskelig for ledelsen & styre kultur lokalt
nedover i organisasjonen. Delvis pa grunn av enkeltindivider som er lokalt og for 4 tilpasse

medlemsmassen og kundegrupper lokalt pa et senter.

Vi har en passion og verdier som ligger til grunn i selskapet. Det vet alle som
jobber her. Men sentrene har nok en ulike kultur. Det har med enkeltindivider som

er der, og det har med medlemsmassen a gjore (Informant 3).

Kultur er det vanskelig a styre lokalt. I var organisasjon jobber de ulike sentrene
lokalt med sine egne kulturer for & tilpasse markedet der best mulig. Samtidig har

vi jo vare verdier som en organisasjon (Informant 2).

6.1.5 For lavt kompetanseniva

Informantene i denne studien mener at det lave kompetansenivaet i bransjen er en arsak til
svakt omdemme, selv om det er noe splittet mening. Informantene mener at bransjen ma
bli mer kompetent for & kunne vare mer bevisste pa hvilke utrykk man skal ha.
Informantene mener ogsa at det er bransjens mulighet til & rekruttere nye kundegrupper fra

helsevesenet.

30 % oppgir de trener pa et senter. Skal vi gke denne prosenten dreier det seg om ny
markeder, nye kundegrupper. Om man snakker om at de skal komme fra helsevesenet er
det krav til kompetanse. For & kunne levere tilbud. Derfor er kompetanse var mulighet til &

oke den prosenten (Informant 1).
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I et helseperspektiv er det utrolig viktig med kompetanse. Om vi kan vise til kompetanse
og hayt utdanningsnivé hos de som jobber i treningssenterbransjen. Vise til at folk som
starter med trening kommer ut med et helt annet livskvalitet, sa vil ogsa tryggheten for

leger og annet helsepersonell i forhold til & henvise til oss eke (Informant 3).

6.1.6 Utfordringer.

Som det kom frem i innledningskapitlet i denne studien har treningssenterbransjen hatt en
voldsomt vekst de siste drene. Dette har gjort at konkurransen gker betraktelig og det er
vanskelig & differensiere seg fra de andre - det har blitt en standardisering i bransjen. Dette
har gjort at det som differensierer sentrene fra hverandre er pris. Gér inntekten ned, vil det
veere naturlig 4 anta at man ma kutte kostnader pd andre steder. Det kommer frem fra
mine informanter at & kutte kostnader pé feile steder kan vere en bidragsyter for en svakt

omdeomme.

Bransjen blir aldri bedre enn summen av det som skjer. I disse tider er det en utfordring
nar mange bler. Da kan man jo bli fristet til & gjore ting litt enklere, og da kan det ga pa
bekostning av noe som kanskje igjen gér pa bekostning av omdemme. Blir p4 en méte et

resultat av at man kutter kostnader pa feile steder (Informant 1).

Det kom frem tidligere i dette kapitlet at faglig kompetente ansatte, antidoping og hvordan
man kommuniserer verdier er bidragsytere for omdemme. Dette er faktorer som ofte er
kostbare & jobbe med. Ettersom bransjen er preget av lennsomhet, og mange bler mener

informantene at 4 kutte kostnader pa feile steder gar ut over omdemme.
Man kan i trange tider veere fristet til & kutte kostnader pa feil sted. For at
kompetanse og antidoping arbeid koster. Det kan pa sikt sla veldig feil ut og gé ut

over omdemme (Informant 1).

Bransjen er preget av lonnsomhet. Dermed er det vanskelig & kunne tjene penger,

og samtidig std fast med sine verdier (Informant 2).

Kostnader som blir kuttet pé feile steder handler i denne sammenheng om

kundeopplevelser. I teorikapitlet ble begrepet opplevelsesgkonomi presentert, og dette er
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noe informantene mener har en innvirkning p4 omdemme til bransjen ved at bransjen har

veert for opptatt med a fa folk inn, fremfor & ta veere pa de man har.

Vi har de siste arene og kanskje fortsatt, veert altfor opptatt med & fa folk inn, og

deretter bare ’glemmer” de litt (Informant 3).

Det er lite ressurser mot de som allerede er aktive. Der har vi vart for darlige

(Informant 2).

Informantene mener ogsa at det er en utfordring for bransjens omdemme at det er mange
ulike akterer i markedet. Omdemmet kan ikke kjopes, og informantene er enige om at det
tar tid & bygge et godt omdemme, og at bransjens totale omdemme blir pavirket av alle

akterene.

Nér det gjelder omdemme ma man vare veldig bevist pa at det ikke kan kjopes

(Informant 1).

Omdemme er pd en mite summen av alle sentrene. Litt av utfordringen er at det
finnes mange akterer. Det er en bransje full av idealister. Mange starter senter uten
de forstaelsene de trenger. De mangler de store strukturene som gjor det mer

profesjonelt (Informant 3).

6.2 Hvordan kan treningssenterbransjen bedre sitt omdgmme?

Jeg har nd presentert data fra denne studien som viser hvorfor bransjen har et darlig
omdemme blant ikkemedlemmer. Jeg vil na legge frem hvilke tanker de fire informantene

har om hvordan bransjen kan bedre sitt omdemme.

6.2.1 Bli mer kundeorienterte

Informantene i denne studien opplyser at skal man kunne bedre omdemmet i
treningssenterbransjen er det viktig & ta vare pa de kundene man allerede har, og ikke vaere
for opptatt med & fi folk inn. Det er et naturlig resultat at man er for opptatt med a fa folk
inn, ettersom bransjen sliter med lennsomhet. Det kom frem under “hvorfor bransjen har et
dérlig omdemme” at bransjen ikke har veert flink nok til a ta vare pa de kundene man har,

og bransjen kutter kostnader pé feile steder som har gatt pa bekostning av omdemme.
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Informantene mener bransjen kan bedre sitt omdemme ved & jobbe mer med eksisterende
kunder.
Jeg tror det med omdemme handler om & jobbe steinhardt lokalt med stamkunder.

Dette er noe hele bransjen ma jobbe med (Informant 2).

Ettersom bransjen har vokst mye de siste arene, og det er kommet mange akterer er det et
problem for lennsomheten som tidligere presentert. Informantene mener at ved & ta vare pa
de man har i sterre grad og vaere kundeorientert vil bedre omdemme, og dermed ogsa

lonnsomheten.

Det er toffere konkurranse mellom akterer, og dermed gjelder det & finne det
konseptet kundene vil ha. A veare ekstremt kundeorientert i alt vi gjor som selskap

(Informant 4)

I Danmark har det blitt vist studier pa at det ma vaere en populasjon pa 8-10 000
innbyggere som har 5 min gangavstand til et senter for at det skal vaere lennsomt. Om man
ser pa dette i Norge og ser pa medlemmer per senter er det ca. 4000 medlemmer per senter

i Norge. Det er en utfordring pa lennsomheten. Enten ma det legges ned flere sentere slik
at tilbudet ikke blir sa stort kan du si, for den samme populasjonen, eller s& mé f inn flere

grupper. Enkelt og greit m4 vi ta vare pa de vi har i en sterre grad, og fa inn flere

(Informant 1).

6.2.2 Stgrre troverdighet ved a veere mer bevist i det man gjor.

Det kom frem i hvorfor bransjen har et darlig omdemme™ at media og sosiale medier er
en faktor som bidrar til et darlig omdemme for treningssenterbransjen. Informantene
mener at bransjen kan gjere mer for a ta avstand fra hva som blir kommunisert gjennom
sosiale medier, og vaere mer bevist i hvordan man opererer som kan vare edeleggende for
omdemme. Informantene mener at for & kunne vare mer bevist i hvordan man operer er

kompetanse en viktig bidragsyter.

Kompetanse har det veert mye snakk om. Det er en slags bransjestander. Og nér vi
snakker om kompetanse og kompetanseniva er det for at vi skal vaere mye mer
beviste i det store bildet og hvilke signaler vi sender som kan vere edeleggende for

omdemme (Informant 1)
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For a bedre et omdemme i bransjen i dag tror jeg det er viktig & bli ”enige” i

bransjen om en viss stander for kompetanse (Informant 3).

For & bygge et godt omdemme er det viktig med kompetanse og at bransjen operer

pa en transparent méate (Informant 2).

Data tilsier at bransjen burde heve standeren for kompetanse for & bedre omdemme. Virke
Trening stetter opp under dette, og skrev i 2016 en rapport ”Et kompetanseloft 1
treningssenterbransjen” hvor det ble lagt frem et forslag pa en bransjestander innen
kompetanse hos de ansatte. Informantene i denne studien har noe ulik mening p4 om denne

standeren er det som skal til for & oke omdemme blant ikkemedlemmer.

Om vi har en bransjestander for blant annet kompetanse er man mer og mer bevist

pa hva slags utrykk man skal ha (Informant 1).

Jeg syntes bransjestanderen som VIRKE né prever & implementere i bransjen er er

veldig bra. At vi hever standeren er viktig for omdemme (Informant 2)

Jeg tror generelt at vi ma begynne & lofte standeren. Jo flere som opererer som

cowboyer jo mer vil det gd ut over omdemme (Informant 3)

Jeg tror det vil vaere en kontinuerlig omtale om bransjen. Jeg tror du skal fa fokus
pa den kompetansen som allerede er der. En trener som har den beste faglige
kompetansen, er nadvendigvis ikke den beste treneren. Tror vi mé ha et forhold til
hva som er godt nok i bransjen, og for folk flest tror jeg det er hay nok kompetanse

i bransjen (Informant 4)

Selv om dataen viser at det er dissens nédr det kommer til bransjestanderen, viser dataene at
informantene har like meninger om at kompetanse er en viktig faktor for at bransjen skal
kunne bli mer bevist i hvordan de fremmer seg selv utad, og hva man ikke vil bli assosiert

med som kan vere edeleggende for omdemme. Det har kommet frem tidligere at sosiale
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medier og media bidrar til at folk far et forvrengt syn av hva som foregér pa et senter, og
dermed mener informantene at det er viktig a ta avstand fra visse saker, og ha gode sunne

profilbilder som representerer bransjen.

Jeg tror omdemme vil ha ha en stor pavirkning i fremtiden for bransjen gjennom at vi har
en stor jobb & gjere ved & fremme at vi er s& mye mer enn bare kropp. For all del, ver stolt
av kroppen din, men jeg tror at vi som bransje mé ha et standpunkt der vi sier at det vil vi

ikke assosieres med (Informant 3).

Det vi gjor for & bygge omdemme er i hovedsak & jobbe med antidoping, f en sunn og
helsefremmede profil pa bransjen, fremme at trening skal helsefremmede, og ta

samfunnsansvar som er avgjerende for bransjens legitimitet og omdemme (Informant 1).

Jeg tror hele bransjen kan jobbe effektivt over tid med & sette noen grenser i bransjen, for &
vise at vi som bransje ikke vil veere med pa det som ofte blir kommunisert gjennom ulike
kanaler. Blant annet den forferdelige trenden med kroppspress som har utviklet seg i

Norge. Dette tror jeg vil bedre omdemme (Informant 3)
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7.0 Diskusjon

Diskusjonskapitelet vil forst ta for seg to hovedfunn som beskriver hvorfor bransjen har et
dérlig omdemme, og hva som kan gjeres for & bedre omdemme for & gi leser en storre
forstéelse for de sterste utfordringene denne studien har funnet. Deretter vil det bli
presentert en modell denne studien har konstruert, som beskriver hvordan

treningssenterbransjen kan bedre sitt omdemme.

7.1 Historikk skaper fremmedmiljg

Som det kommer frem i innledningen i denne studien og fra informantene er bransjen
preget av at den har en historikk som ikke er fordelaktig bransjen, og at kropp og utseende
preger bransjens omdemme. Omdemmeundersokelsen denne studien har tatt utgangspunkt
i, spurte ikkemedlemmer hvorfor de tror folk trener pa et treningssenter.

TRENINGSARSAK M Medlem M Ikke medlem

_  36%]
Er opptatt av trening
_ 7%]

Dnsker 3 se bra ut 55%
Sikre seg god helse 51%
@nsker 3 vaere sporty 45%

Helseutfordringer/sykdom 439

Vektkontroll

_ 6% ]
sosialarena
[ 14%]

Ersporty

o 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Tabell 2: Treningsarsak (Credicare, 2016)

Som historien tidligere presentert i denne studien, viser at treningssenterbransjen har veert
preget av styrketrening og muskelmasse. Doping har vaert et problem knyttet til bransjen
helt siden oppstarten pa 60-tallet, og det siste tidret har ogsa kroppsfokus blir et alvorlig
problem for bransjen. Oppfatningen folk har av bransjen (omdemme) er noe som gjennom

historien ikke vert fordelaktig for bransjen.
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Flere av informantene fra denne studien opplyser at de tror at bransjen har et darlig
omdemme for ikkemedlemmer er at folk som ikke har vert pa et treningssenter har en
annen oppfatning av sentrene enn det som er virkeligheten. Dermed blir det et fremmed
miljo for mange. I dagens samfunn er det fa klikk pd internett som skal til for & fa
informasjon om et senter eller bransjen, og at bransjen blir oppfattet som en virksomhet
som fremmer kropp og utseende er dette en pavirkningsfaktor for omdemme. Derfor er det
viktig at de ulike treningssentrene fremmer hvem de er som organisasjon (identitet) og
hvordan man gjer ting pa en senter (kultur). Dette er begreper jeg skal komme tilbake til
senere 1 dette kapitlet, sammen med hvilke pavirkning kommunikasjonsprosessen

presentert i teorikapittelet kan ha p4 omdemme.

7.2 Bransjen preget av Ignnsomhet

Som tidligere vist har bransjen hatt en enorm vekst de siste arene. Dette har gjort at
bransjen blir preget av lonnsombhet i storre grad. Tidligere tok bransjen andeler av
markedet, nd "stjeler” bransjen andeler av hverandre. Flere av informantene oppgir at det
er en utfordring og at det er toffere konkurranse i markedet né enn tidligere. 30 % av
Norges befolkning trener i dag pa et treningssenter. Samtidig oppgir flere av informantene
at de sliter med & holde pd kundene. Utmelding er et allment problem i hele
treningssenterbransjen som har eksistert over lang tid. Dette betyr at skal bransjen gke den
prosentdelen som trener pé et treningssenter ma bransjen bli flinkere til & holde pé sine
medlemmer og fa inn ny kundegrupper pa nye markeder. Samtidig har man sett at
standardiseringen i bransjen har gkt. Treningssentre har problemet med & differensiere seg
fra de andre. Selv hey-pris sentrene har en utfordring med & differensiere seg med lav-pris

sentrene. Dette har gjort at det eneste som kan differensiere et senter fra et annet er pris.

Tiltak som kompetanseloft og jobbing med antidoping som vi vil komme tilbake til senere
er kostbare tiltak. Samtidig oppgir flere av informantene at de har vaert for opptatt med fa
flere medlemmer, og ikke tatt vare pa de som de allerede har. Dette kan veare grunnet det
er ikke lennsomt med forste gyekast. Ser vi pé dette i et starre perspektiv kan det & kutte
kostnader pa feile steder, ha en innvirkning pa omdemme til bransjen. Innenfor
opplevelsesekonomien presentert i teorikapitlet, blir begrepet markedsorkestrering
presentert, der man flytter fokuset fra tradisjonelle markedsferingskampanjer til a bruke

kunden som markedsferer gjennom gode kundeopplevelser.
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For at markedsorkestrering skal vaere gjennomferbart er det viktig med kundeinnsikt.
Europeiske og norske studier viser at det som motiverer folk til trening er hovedsakelig
helseaspektet - & ha ekstra energi i hverdagen. Sammenligner man dette med hva
personlige trenere trodde motiverte folk til trening, var det utseende og vektnedgang som
de personlige trenere trodde var folks motiv. Dette viser at kundeinnsikten ikke er optimal,
og dermed kommuniserer man de feile signalene som gér pa bekostning av omdemme for
ikkemedlemmer.

For a fa bedre kundeinnsikt er det viktig med gode relasjoner med kundene og innsikt i hva
kundene er ute etter. Tradisjonelle sperreundersgkelser er et alternativ, men det er ikke alle
som tar seg tid til dette i en hektisk hverdag. Dermed er det ofte vanskelig 4 danne seg et
bilde av hva det er kundene vil ha for man iverksetter en ny gruppetime, eller gjor
endringer pa senteret. Treningssentrene har en god mulighet gjennom sine personlige
trenere som er i daglig dialog med kundene for & fa bedre kundeinnsikt. Kundene oppgir
daglig til sin personlige trener hvorfor de trener og hva de vil oppna. Dette er verdifull
informasjon for bransjen som kan bli bedre utnyttet enn den blir i dag. Treningssentrene
kan bruke personlige trenere for & systematisk samle kundeinnsikt og forsta kundenes
behov bedre. Det betyr imidlertid at man ma ha gode systemer for & hindtere og tolke den
innsikten PT ene sitter pa. Det er jo ogsa slik at man ma balansere tillit og konfidensialitet
pa en god mate, for de to verdiene er en viktig del av kundeopplevelsen. Det handler altsa
ikke s& mye om kvantitative data og hva gjestene svarer pa kundeundersegkelser, snarere
om hvordan man forstdr og tolker de ulike gjestenes behov. Nordmenn brukte i 2016 over
400 000 millioner kroner pa personlig trener. Dette tilsvarer tusenvis av treningsprogram
hvor kunden har oppgitt hvorfor de trener og hva formélet med treningen er. Denne
mengden informasjon er hva som kan bli kalt ”"Big Data”. I dag er det ikke bare IT og
informasjonsselskap som kan dra nytte av & analyse data. Det er i alle virksombheter i alle
bransjer (Davenport, 2013). La Valle.et al (2011) s& pa Big Data som en forlengelse av
organisasjoners analyser av markedet, og hvordan dette kan bli brukt som en strategisk
fordel. De anbefaler organisasjoner & bruke Big Data som for & utvide sine tradisjonelle
informasjonskilder om markedet slik at organisasjonen blir mer konkurransedyktig
gjennom & kunne svare raskt og kontinuerlig pa endringer i markedet. I dag er Big Data
blitt et mer overordnet begrep som mange ogsa assosierer med begrepet datadrevne
beslutninger.

Treningssenterbransjen kan bruke Big Data til & forsta kundens behov i sterre grad, og

tilpasse kundeopplevelsen, ressurser og brukervennlighet. Ved a bruke informasjonen
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personlige trenere far daglig og dokumentere det, kan dermed bruke det til & tilpasse behov

med tilbud.

7.3 Veere bevist og reflektert pa hvordan man kommuniserer og
blir oppfattet

Store deler av denne studien viser at bransjen ma vaere med bevisste pd hva man
kommuniserer til omgivelsene fordi det kan vere edeleggende for omdemme eller bygge
omdemme. Som vist i resultatkapitelet mener informantene at bransjen har en historikk
som ikke er fordelaktig bransjen og at folk har ulike oppfatninger av hva som foregar pa et
senter enn hva som er virkeligheten. Informantene mener massemedia er en arsak til dette,
nar informasjonskilden til folk kommer fra dem. Det kom frem i teorikapittelet at et rykte
eller en formening om noe er vanskelig & endre ettersom vi har en tendens til 4 vurdere
informasjon som stetter opp var formening vi allerede har positivt, mens vi overser eller
undervurderer informasjon som taler mot den formeningen vi allerede har. Om bransjen
har en historikk som har gjort det slik at folk har en formening om at treningssentre er
preget av kroppsideal, bodybuilding eller lignende og samtidig far denne informasjonen
gjennom massemedia vil folk ta til seg denne informasjonen lettere enn om treningssentre
prover & fremme at hva som foregér pd et treningssentre ikke bare handler om kropp.
Utfordringen da blir sterre for treningssentre om de skal endre et allerede skadet
omdemme og rykte. Dermed vil et treningssenters identitet og kultur synliggjeres gjennom
to faktorer; 1) ma vise gjennom de kommunikasjonskanalene man bruker hva det er som er
deres identitet, og 2) vise gjennom kulturen hos de ansatte pa senteret hvilke verdier og
holdninger de vil fremme og ikke fremme.

Det har blitt presentert tidligere i denne studien at omdemmebygging er knyttet til
resultater over tid og troverdigheten til organisasjonen. Troverdighet omhandler evnen en
organisasjon kan levere det den sier den skal gjore. Dermed kan troverdighet ha en
pavirkning pa omdemme gjennom resultater; hva organisasjonen har lovet ma bli levert for

a skape et positivt omdemme .

”The biggest risks to corporate reputation are lying or misrepresenting facts about a

product or service...” (Harris Hall report, 2016)
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Ved en slik tilneerming vil treningssenterbransjen kunne bedre sitt omdemme ved & vare
gode pa & kommunisere og vere tydelig pa hva kunder far og ikke far.

I teorikapittelet ble det presentert at den eksterne kommunikasjonen ikke skjer gjennom
pressemeldinger eller reklamekampanjer, men gjennom de ansattes kommunikasjon med
omgivelsene. Det ble ogsé presentert innledningsvis at treningssenterbransjen er designet
slik at folk besgker senteret mer jevnlig og grensesnittet mellom kunder og ansatte er hoyt.
Samtidig ble det presentert at den informasjonen vi mottar vil vaere pavirket av tillit og
kompetanse som skaper ryktets kognitive autoritet. De ansatte pé treningssentre burde i
utgangspunktet ha troverdighet hos kundene, men vi har sett undersegkelser pé at folk har
mer tiltro til fastlegen sin enn de har til treningsveiledere ndr det kommer til fysisk
aktivitet. Dermed er det igjen viktig med hey kompetanse og tillit for & virke troverdig.
Modellen under viser hvordan treningssentre ber bruke sine ansatte til 8 kommunisere
eksternt gjennom sine ansatte og hva som péavirker kommunikasjonen mellom ledelsen og

ansatte, ansatte og kunder, og til slutt kunder og nye potensielle kunder.
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Figur 8: Viktigste funn i denne studien, diskutert opp mot teori.
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Kommunikasjonen mellom ledelsen og de ansatte vil bli pavirket av organisasjonens kultur

og identitet. Organisasjonens visjon, verdier og holdninger mé vaere gjennomgaende pa
alle plan, og det er viktig at ledelsen lytter til de ansatte pé lik linje som de ansatte lytter til
ledelsen. De ansatte er de som til daglig er i direkte kontakt med kundene og kan fa innsikt
i hva det er kundene oppfatter som bra eller darlig med organisasjonen. Dermed gér
kommunikasjonen begge veier hos de ansatte og ledelsen.

Kommunikasjonen mellom de ansatte og eksisterende kunder handler om som det ble

presentert tidligere at kundene ma oppleve at de ansatte har en hgy form form kognitiv
autoritet. Den kognitive autoriteten pavirkes av tillit og kompetanse hos de ansatte,
samtidig som opplevelsen kundene har hos det aktuelle senteret har en stor betydning. Det
ble presentert i teorikapitlet at det er hva kunden oppfatter som verdifullt som hele tiden
skal laftes fram, ikke det treningssenteret er opptatt av og mener skal oppfattes bedre. Pa
en slik mate kan man fa innsikt i hva det er som gir kunden verdi gjennom kundeinnsikt.
Dermed er det viktig at kommunikasjonen gér begge veier fra kunden og de ansatte. Noe
som innebarer at de ansatte ma faktisk lytte til kunden, og preve a forstd hva det er som
gir verdi for han eller henne. Organisasjonen ma vere til stede i flere kanaler for & kunne
skape gode kundeopplevelser. I teorikapitlet ble dette presentert som markedsorkestrering,
der omdemme eller merkevaren blir bygget pa kundeopplevelser og markedsferingen i stor
grad bestér av kundens egne historier og opplevelser. Samtidig vil eksisterende kunder
veere pavirket av tidligere antakelser og ulike informasjonskilder som finnes. Dermed vil
det stilles hayere krav til kompetanse og tillit fra de ansatte for at kommunikasjonen
mellom de ansatte og eksisterende kunder skal oppleves troverdig. Datainnsamlingen fra
denne studien viser at bransjen er enige om at faglig kompetanse er viktig for omdemme til
bransjen. Virke Trening gjorde ogsé en undersekelsen i 2015 som viste 2 av 3 personlige
trenere har trenerutdanning péa 30 studiepoeng eller relevante kurs uten studiepoeng som
hayeste utdanningsniva (Virke Trening, 2016). Undersgkelsen representerer 1584
personlige trenere fra 276 treningssentre.

Samtidig vil man med heyere kompetanse skape bedre effektivitet og legitimitet. Innenfor
organisasjonsteori snakker man om at for at en organisasjon skal kunne tilegne seg
ressurser fra omgivelsene er man avhengig av effektivitet og legitimitet. Legitimitet vil
sannsynligvis avhenge av hvor effektivt en organisasjon er, men ofte vil legitimitet ogsa
avhenge av hvordan organisasjonen fremstar for sine omgivelser. Hvordan struktur,
systemer og planer blir viktig for hvordan organisasjonen blir oppfattet. Derfor er det

viktig at bransjen produserer symboler for & skaffe seg legitimitet.
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Kommunikasjonen mellom eksisterende kunder og nye potensielle kunder er det

avgjerende for et bedre omdemme i denne modellen. Jo flere som snakker med positive
ordelag om et treningssenter eller kjede, jo bedre vil omdemme vere. Denne positive
kommunikasjonen er hva man er ute etter i denne modellen. Hva som blir sagt fra
ikkemedlemmer er helt avgjerende a fa innsikt i for at omdemme skal bedres. Dermed vil
kommunikasjonsprosessen mellom eksisterende kunder og nye potensielle kunder ga
begge veier slik at eksisterende kunder skal kunne videreformidle informasjon gjennom a
kommunisere til ansatte. Nye potensielle kunder vil vaere sterk pavirket av tidligere
antakelser og ulike informasjonskilder. Dermed vil ogsa kommunikasjonsprosessen

mellom eksisterende og nye kunder pavirkes av tillit og kompetanse

Det er viktig a belyse her at dette en mate & kommunisere pa, og ikke informere pa,
ettersom direkte kontakt med kunder inneholder elementer som kroppssprak og stemme
som er med pa & pavirke kommunikasjonen, som presentert i teorikapittelet. Hva som er
essensielt & vite med denne modellen er at jo mindre beviste kunden er om hva som
foregar pd et senter, og jo mer informasjon denne kunden har fatt fra andre
informasjonskilder, jo vanskeligere vil det vere for de ansatte pa senteret & oppleves
troverdig hos kunden.

Malet med denne modellen er & kunne bedre omdemme til et senter og etterhvert bransjens
omdemme gjennom & bruke kunden som markedsforere slik at informasjonen fra
eksisterende kunder til nye potensielle kunder skjer med positive ordelag gjennom det som
ble kalt jungeltelegrafen i teorikapitlet. Flere av informantene mente at bransjen er ikke
bedre enn summen av det som skjer i bransjen. Dermed vil det nedvendigyvis ikke hjelpe
bransjens omdemme om en eller to gjer det, men flere. Uavhengig av om man setter
kunden i fokus eller har andre markedsferingsmodeller, viser data fra denne studien at
treningssenterbransjen i Norge burde vaere mer beviste i hvordan man fremmer seg selv og

hvilke verdier man vil fremme og ikke fremme.
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7.4 Oppsummering diskusjon - Konklusjon

Diskusjonskapitlet legger frem 2 hovedfunn som beskriver to hovedutfordringer
treningssenterbransjen har som géar pa bekostning av omdemme. Den forste utfordringen er
at bransjen har en historikk som ikke er fordelaktig bransjen. Den andre er at bransjen har
vokst voldsomt de siste arene, og gjor at bransjen er preget av lennsomhet, og dermed
kanskje kutter kostnader pa feile steder som gér pd bekostning av omdemme.

Til slutt er det presentert en modell denne studien har konstruert ut ifra funn, diskutert mot
teori presentert i teorikapitlet. Modellen tar for seg kommunikasjonsprosessen mellom
ledelse — ansatte - eksisterende kunder - potensielle kunder, og hva som pavirker
kommunikasjonen mellom disse leddene. Treningssenterbransjen kan benytte denne
modellen for & bedre sitt omdemme. Modellen presenterer konklusjonen for denne studien

og er svaret pa studiens problemstillingen.
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9.0 Vedlegg

9.1 Vedlegg 1 — intervjuguide

Apningsspersmal

Kan du fortelle litt om hvor lenge du har vert i
treningssenterbransjen, og hvilke rolle du har i dag?

Omdemme i

bransjen

Hva tenker du rundt viktigheten av omdemme i
treningsbransjen?

Omdemmeundersokelsen viste at treningsbransjen har et
dérlig omdemme blant ikke medlemmer. Hva tror du er
hovedarsaken til dette?

Hva kan gjeres i dag for 4 bedre omdemme til
treningsbransjen?

Hva skal til for & gke bransjens tiltrekningskraft blant
potensielle kunder?

I hvilke grad tror du omdemme har en pévirkning for a
hindre utmelding av kunder?

Hvilke pavirkning tror du kultur (hvordan vi gjer ting) og
identitet (hvem vi er) har pd omdemme til
treningssenterbransjen?

Er kjedene i dag flinke nok til & fremme hvem de som
organisasjon og hvilke verdier de star for?

Hvilke kommunikasjonskanaler tror du det er viktig &
vere til stede i for kommunisere ut til
ikkemedlemmer/potensielle nye kunder?

Spesifikt for kjeden

informanten jobber i

Hvordan jobber dere i X i dag for & bedre omdemme til
treningssenterbransjen? Eksempler?

Hvorfor gjer dere evt. slik som dere gjor?

Har dere som kjede en felles forstaelse av hvilke verdier
og hvem dere er som organisasjon?

Hva tenker du om & ha en kjerne kultur som
organisasjon, og ulike kulturer innad i sentrene for &
mgte kundens behov best mulig?

Tenker dere pé hvilke verdier og holdninger de ansatte
har under ansettelsesprosesser slik at de passer inn i
organisasjonens kultur og verdier?

Fremtidige

planer/utfordringer

Hvilke muligheter tror du ligger i fremtiden om man
klarer & bedre bransjen omdemme?

Vi vet at med et godt omdemme vil man kunne handtere
kriser bedre. Hva tenker du om at man er bedre forberedt
pa nye trender/konkurrenter som kommer i markedet
med et godt omdgmme?

Hva tror blir de sterste utfordringene i fremtiden for a
bedre omdemme?
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