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Abstract

This is a widely known problem of the firms to better ustind and collect information
about their customers’ needs and expectations. Themdftesent marketing techniques have
been proposed by academics and practitioners. Howevamsteassociated with such
marketing technique can easily exceed its expected ®r@fie approach which can avoid
overspending of the marketing activities is to preparaikaiing plan.

This essay is basically a marketing plan for identifyimg possible opportunities and
customer demands for a new fitness centre in thecdi®eeater Gothenburg.

This work is considered as an academic work and theraftreoretical lens has been
considered for development of this marketing plan.

We considered “World Class”, a well-known sport cefiimachise, as the possible investor
in this sport centre. We collected our information frthmee sources: firstly, we interviewed
an informant in World Class to better understand the plesservices they can provide in
Gothenburg. Secondly, we conducted a surveying and receivdzhédgeflom 100 customers
of a current sport centre in Gothenburg. Thirdly, we dich&&views with residence from
our target group in Gothenburg.

Through analysing our data and with reference to our thealréamework we recommended
N6dinge (outside Gothenburg) for establishment of this neween addition we
recommend that this sport centre should target the age gfd®e30 years old and should
reach out to this group by text messages techniques whiohoaeepopular among this age

group.
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Sammanfattning

Foretag soker hela tiden mojligheter att nd ut medtginater och produkter till sina kunder
men detta kan bli kostsamt projekt om man inte anvandensnenadsforingsresurser pa ratt
satt. Att fler foretag namner ordet "kostadseffektivitgsar att foretag idag ar medvetna om
att massmarknadsféring med samma koncept till samtlégropper kan sta foretagen dyrt.
Mangder av information som nar oss konsumenter slangis disoptunnan utan att den ges
nagon uppmarksamhet. For att undvika detta &r det darfor lg@raten marknadsplan. En
marknadsplan kan med fordel goras av bade ett etablestadiésom vid en nyetablering for
att se marnadsforhallandens potential. | planen sker atiklyser om bade interna och
externa forutsattningar. Vilken strategi ska anvandas ockr&tisering av denna strategi
genom verkstéallande av en handlingplan foljer darefteairknadsplansprocessen som
avslutas med uppfojning som visar hur resultatet av handlegsplblev.

Var uppsats behandlar den arbetsgang vid uppréattande av emdspglan for att finna om
potential till en nyetablerad verksamhet inom traningscdimes. Den radande marknaden
for verksamheten har beaktats men mycket nysamlad daf@tfakus eftersom denna
nyetablering skiljer sig en del gentemot befintliga avseemd@&de och malgrupp. Att
uppratta en marknadsplan &r till stor del ett praktisketarinen vi har forsokt stélla dessa
praktiska delar vid jamforelse till det teoretiska inom atetaVid vissa analyser har det
daremot varit teorin som har beaktats i forsta handssatan blivit emiriskt
undersokningsomrade for oss. Arbetsprocessen som skéttdragjort ansprak pa den
modell som var uppdragsgivare har till sitt forfogande isleemksamhet. Denna modell kan
dock mycket likt teoretiska begrepp antas snarlika gallande gs@cear en marknadsplan
ska utforas. Genom jamforelser mellan olika forfattarie deras satt att behandla ett foéretags
framvaxt pa marknaden tycks likartade begrepp och strategig@ndas och darfor rader
ingen tvekan att marknadsplansprocessen lyckade koncept.

Det framsta syftet med uppsatsen var for oss att tdtitimarknadsegment som skulle passa
en nyetablering av ett traningscenter samt dar finna orfaies nagon efterfragan. Vidare
géllde det for oss att bestamma den kanal som skulle dasdor att na ut till var valda
malgrupp. Genom kvantitativa undersokningar pa befintligartggeenter fick vi en

bakgrund om foretaget och nuvarande kunders preferenser fieta darefter med
personliga intervjuer pa plats dar vi trodde var bestamda npidrefann sig. Vi valde ocksa
att géra en personlig intervju for att fa in ytterligar®rmation om verksamheten och dess
radande lage.

Av ovanstaende analyser kunde slutsats dras att badtaadaatt etablera sig pa ar Nodinge
utanfor Goteborg samt att malgruppen 15-30 ar nas bast genanvanda affischer med
sms-teknik som kanal. Denna marknadsforingsatgard ar térsetdan fungera vid
uppfoljning av kunder eftersom ett kundregister latt kan skagashplp av telefonnummer.

Nyckelord: Kostnadseffektivitet, Marknadsplan, Strategier och Asely
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1. Inledning

Varje dag exponeras vi for stora mangder av informatioraticten informationen ar omojlig
for oss att uppfatta. Det innebar att vi sdllar ut detanesh lagger endast marke till en
begransad mangd. Informationsmangden innefattar aven akklam som foretagen
anvander for att fa var uppmarksamhet. Foretag pumpar utreideolika medier men det ar
mycket kostsamt och leder till att férsaljningsomkoderaa blir hdga. Det innebar i sin tur
att vinstmarginalen pa varan eller tjansten i slutamttabbas negativt. Trots det verkar
foretagen tycka det vara vart den kostnad som marknaugitiriebar, eftersom de ofta kan
ta ett hogre pris pa varan eller tjansten, eller dytmven 6kafAndberg, Eliasson 2005, s.5).

Konkurrensenssituationen idag ar vanligtvis mycket harckoosumentens prismedvetenhet
har okat i takt med en Okad tillgang pa lattillganglig infatimn. Den massmarknadsforing
som i aratal anvants som effektivt kommunikationsmedelsainge idag lika effektivt. Det

har medfort att marknadsforingen noga maste planeragescimforas sé inga onddiga
omkostnader uppstar. Det ar har marknadsplanen kommenirett effektivt verktyg.

Genom marknadsplanering kan foretag 0ka Ionsamheten eshiateten i
marknadsforingsprogram (http://artiklar.se 2008-03-16

Allt fler foretag har insett att en val genomford madtsplan ar grunden for kostnadseffektiv
kommunikation och anlitar darfor experter inom omradek(finsultering. Pa sa satt kan de
sjalva koncentrera sig pa det kb foretagets karnverksamhet. En av de tjansteforetag som
arbetar med att hjalpa foretag med marknadsplaner ar Be@yblic.

1.1 Bakgrund - Sway Republic

Tjansteforetaget Sway Republic startades december 200@rethdet tillhandahaller en
mangd olika aktiviteter inom marknadsforingsomradet. Verkeens omraden omfattar allt
fran att hjalpa kunder med foretags - och omvarldsanalysiarigenom fatta ratt beslut for
kunden. Man ska foljaktligen hitta den strategi som ska laggagor att marknadsfora
kunden pa basta satt. Men ocksa att utfora den marknaus&inn ar mest lamplig for den
specifika kunden. Syftet ar att kunden inte skall behéwda&ig till olika foretag for att dels
fa hjalp med publicering och annan typ av reklam i olika nmadid hjalp av en reklambyra
och & andra sidan till en eventbyra som skoter de akévisetm kravs for att na réatt
malgrupp. Det kan till exempel omfatta massor. For att détanklare for kunden sa
genomfordes en sammanslagning av reklambyran Sway ontbgrén JR Republic. De bada
foretagen hade i sin tur startat sina verksamheter 20péktege 2007. ldag arbetar
sammanlagt sju personer i Sway Republic och foretagetttmmsiika 10 miljoner kronor per
ar. Trots att foretaget ar nyetablerat och litet sadkastorkunder som till exempel Nordea,
Jaguar, maklarbyrén Erik Olsson och Korpen.

! Claes Persson, ansvarig for den strategiska marknamgfiirpd Sway Republic, intervju 15
februari, 2008



Nar Sway Republic utvecklar en marknadsplan till kundears/ander de sig av en modell
som ar framtagen inom foretaget. Modellen beskrivey ftesteg hur de gar tillvaga nar de
utfor ett uppdrag at en kund och inkluderar foljande steg:

1.Explorer- Har sker kundmotet dér en analys av verksamheten oslodesirld
gors. Kundens problem framkommer och utvarderas noga.

2.Think- Analyser, framtagning av koncept och strategier samawal
kommunikationskanaler sker i detta steg.

3.Create- Har omvandlas koncepterna och strategierna till design
kommunikationslosningar. Dar sker den kreativa fasen i medell

4.Act- Har sker implementeringen av de tidigare stegen.

5.Feedback-Har utvarderas och mats resultaten.

(www.swayrepublic.se 2008-02-17)

En av strategierna som Sway Republic anvander sig aurarde kallar det, ett
"burkkoncept”. Claes Persson, ansvarig for den strategiskknadsforingen pa Sway
Republic, har genom flera ars erfarenhet inom bransataebetat konceptet och forklarar att
tanken bakom det ar att kunden manga ganger inte vet hisetmyparknadsforingen av
foretaget kommer att kosta. Att lata en marknadsfstigra skota arbetet kan bli valdigt dyrt
eftersom det ofta baseras pa en timpenning fran marknadgfbyiran. De idéer som de
kommer fram till kan dessutom ta lang tid. Risken finnslattdarfor kan medféra hoga
kostnader for kunden. Genom "burkkonceptet” anvands en féraligsom finns tillganglig
inom foretaget. Den behodver sedan endast anpasssentpecifika kunden. Det innebar att
kunden i forvag kan fa den ungefarliga tiden och kostnademufomycket en reklamkampanj
kan kosta. Enligt Claes Persson &r begreppet kostnadséfétktiag viktigt for foretag, bade
for Sway Republic samt for kunden. Darfor forsoker de ssgpain marknadsforing enligt
detta begrepp. Claes havdar ocksa att massmarknadsfdgridy ohodigt dyrt och

ineffektivt, darfor vill de undvika den typen av marknadsfgri@enom att hitta den ratta
malgruppen genom noggranna analyser kan en effektiv marknanskukation utformas

1.2 Problemdiskussion

Nar Sway Republic far i uppdrag att marknadsfora en kunklesées mangd aktiviteter for

att na slutmalet. Eftersom Sway Republic tillhandah&kga processen, alltifran att finna ratt
malgrupp till att utforma reklamen, sa kravs mycket infation for att lyckas. Att ha ratt
information om kunden och foretaget samt ha en tydlaydoi malet ar viktig. Darfor borjar
processen med att finna information om kunden. Det inreb#&n analys av kundens
nuvarande verksamhet gors. Likasa ar det viktigt att forst&undens omvarld ser ut. Det
innebar att identifiera dels vilka kundens nuvarande konkurrénsamt identifiera
malgruppens attityd och varderingaf.ar

2 Claes Persson, ansvarig for den strategiska marknagfiirp& Sway Republic, intervju 15
februari 2008



Vi har fatt i uppdrag av Sway Republic att ta oss an diiratagets kunder och gora en
marknadsplan fér dem. Det handlar om ett valetablératag som i dagsléaget finns utspridda
pa olika stallen runt om i Europa. Verksamheten aratingscenter och foretaget har i
Sverige 20 stycken etablerade klubbar varav tva styckenisldgna i Goteborg.
(www.worldclass.s€008-03-29).

Nu ska foretaget undersdka var potential finns att 6ppndigétier en klubb. Det enda vi vet
ar den ska etableras i Goteborgsregionen. Det ar var upfidgiféstamma var nagonstans i
Goteborg som ar det mest attraktiva omradet for dieteaag att etablera sig, dar potential
finns fOr ett nytt traningscenter

Det innebar for oss att kartlagga den nuvarande marknédeels traningscenter och dels
vilka konkurrenter som finns samt hur deras marknad ser ut. @isadalys maste goras
eftersom det till en stor del paverkar potentialen tilhgtt traningscenter. Olika fragor som:

« Finns det trender som paverkar kundens val av gym och \aohdens attityd mot
den massmedia som finns idag?

* Finns det kanske faktorer som teknologiska attribut sagiiraderas val av
traningscenterfAndberg, Eliasson 1994, s.41-4Pket kan handla om nya maskiner,
nya solarier och vilken form av relaxavdelning som fingaiglig som exempelvis
bastu och pool.

Ovanstaende fragor ar nagot som maste undersokas i enldsneah foretagsanalys. Ett
problem, som vi tror, ar att manga foretag nar de markiasig, inte har kontroll pa sin
malgrupp och darfor inte vet vilka de ska rikta marknadsfoniregaot. En noggrann
malgruppsanalys ar darfor viktig att géra men nu har vi har détektiv av var
uppdragsgivare att var specifika malgrupp ska vara individdei@15-30 ar. Att finna
malgruppen for féretaget och hur de effektivast ska kommunimed dem sa att budskapet
med kommunikation nar fram ar det som vi kommer att fokys&rauppsatsen.

Foretaget som vi ska utveckla en marknadsplan atdsay eétt antal konkurrenter. Nya
traningscenter 6ppnas kontinuerligt och tillhandahallerexrtanangd aktiviteter och
kringtjanster for att vinna kundens intresse. For att fa énradt valja vart traningscenter
maste vi darfor identifiera de faktorer som ger mervasdédinden och som gor att kunden
valjer vart traningscenter framfor konkurrenterna, aithile darefter stannar kvar

Det ar viktigt att analysera vad det ar som avgor kundereswaih tjansteleverantor. Valet
paverkas dels av de forvantningar och behov som kunden étzér Bn faktor som leder till
att kunden vill ha och forvantar sig en viss l6sning pa tievmn. Det galler for foretaget, att
identifiera vad och hur de behoven ska tillfredsstiiabasta satt. Vidare maste tjansten
levereras sa att den skapar varde for kurf@ednroos 2002, s.347-348).

1.3 Problemformulering

Sway Republic har fatt i uppdrag att marknadsfora ettriggieenter som eventuellt ska
oppnas i Goteborgsregionen. Man vill finna om det finnsitiktig efterfragan for en ny
traningsanlaggning. Sway Republic har nu vidarebefordrat uppglfteast och det innebéar
att vi behover material for att vi ska hitta det geogkafiomrade som vi anser har bast



potential. Vi ska ocksa utforma en effektiv reklamkampdinjttvald malgrupp. For att gora
det kravs analys av marknaden. Analysen ar tankt utfimasm en kvantitativ- och en
kvalitativ undersokning som ska hjélpa oss att ta reda \giegrafiskt omrade som lampar
sig bast for nyetablering av ett traningscenter. Dessutamisdentifiera malgruppen och
vad de efterfragar samt vilka faktorer som avgor valgtamingscenter. Undersokningarna ar
tankt att hjalpa oss i nasta steg vilket innebar att &ittdouten som finns i den specifika
malgruppen som vi forhoppningsvis funnit i undersokningarna. Fragomamaste besvaras
vid en nyetablering av ett foretag ar viktiga att ta hanslyivtiska genom var undersékning
besvara dem.

Huvudfraga

 Vilket marknadssegment och region i Goteborg har fétemntial for
nyetablering av ett traningscenter samt vilken malgrupp fokubgglapa?

Delfragor
» Hur ser foretags- och omvéarldsanalysen ut?
* Hur ska vi finna var malgrupp?
» Vilka kanaler ska anvandas?

1.4 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att gora en marknadsplan fait @Glads traningscenter. Syftet
ar i att finna ratt geografiskt omrade som passar en ngeitadpsamt att undersoka nuvarande
marknad inom traningscenter for att kartlagga vad oliglgrapper efterfragar vid val av
traningscenter. Marknadsunderstkning kommer att ske genonaktaty undersdkning

som &r tankt att ge oss en vagledning och forstaelsgwatd malgrupp och dess behov.
Granskning kring befintlig teori kommer att ske dels genoiklartinom omradet som vi
anser relevanta for var forskning samt litteraturer sotankt jamféra och anvanda vid
utformningen av marknadsplanen. En kvantitativ undersokningrierférsta hand att
genomforas i befintliga traningsanlaggningar. Syftet med dantkativa undersékningen ar
att skapa forstaelse om kundernas nuvarande attitydédsehciv.

Marknadsplanen ska ske pa ett kostnadseffektivt sadadtr ar det viktigt att inga onddiga
omkostnader uppstar. Syftet ar i forsta hand att nd detil ratta malgruppen for att
effektivisera kampanjen. Detta skulle kunna liknas vid Oréite Marketing som kan sagas
vara motsatsen till massmarknadsfor{Rgurst 2007, s.22 Det innebar att var kampan;
kommer att vara mer nischad mot vart val av malgruppiridebéar ocksa att vi siktar pa en
langsiktig relation med kunden.

1.5 Avgransning

Nar det galler den geografiska avgransningen har vi valt gitéibga oss till
Goteborgregionen. Det beror pa att Sway Republic haresksamhet héar och att den kund vi
har fatt i uppdrag att marknadsfora befinner sig i GoteborgatEd en forstaelse for
befintliga kunders asikter om foretaget kommer kvantiatindersokningar att goras pa plats
med hjalp av en formulerad enkét pa kundens befintliga tréazentsr i Goteborg.



For att hitta den ratta malgruppen kommer vi att begrarsstillcden del av staden som
malgruppen kan tanka finnas etablerad i. Har kommer vi @itauein kvalitativ
marknadsundersokning genom féltintervjuer for att fa en tyoyirig om hur intresset for ett
nydppnat traningscenter ser ut. Aldersgruppen som vi komirfelkasera oss pé ligger
mellan 15 till 30 ar. Intervjuer och samtal med ansvdiigelen strategiska marknaden pa
Sway Republic, Claes Persson samt personlig intervju mbdrRAdolfsson som ar delagare
pa de bada verksamheterna i Goteborg, kommer att geglesiving och en viss avgransning
i var forskning.

Den teoretiska avgransningen kommer att refereragteltdiurer och eventuella artiklar som
berér amnet som ar av betydelse och hjalp for oss.

Det finns aven en tidsmassig avgransning att beakta. Vinhaegréansad tid att utfora
undersokningen pa vilket kan ha en viss inverkan pa resultaten Mar paverkat valet av
antal respondenter som ska medverka i den kvantitatmawgéormningen av den kvalitativa
undersokningen.

Det finns aven en ekonomisk avgransning som man kan ta hdhsithen undersdkning,
den anser vi dock inte paverka resultatet for den har ugpsats

1.6 Empiriskt undersokningsomrade

Var studie kommer framst att bygga pa de resultat vi erhggieom den kvantitativa och den
kvalitativa undersékningen. Den modell som Sway Republic lgérftam kommer att stodja
vart tillvagagangssatt for framtagning av den marknadsmanska goras.

En kvantitativ undersokning kommer i forsta hand géraattsia kunskap om kundernas
nuvarande installning. For att fa en ratt uppfattning ordgragpen kommer en kvalitativ
marknadsundersokning att genomforas. Det kommer att skengegaende faltintervjuer av
var malgrupp.

For att ga djupare in i varje delmoment kommer dessutteraliurer inom amnet att stodja
den marknadsplan vi ska utarbeta.



2. Metoddiskussion

2.1 Inledning

Vi har fatt direktiv av Sway Republic att denna marknadsplall ske sa kostnadseffektivt
som mojligt vilket gor det viktigt att finna den ratta malgruppérnvanda sig till. Vi kommer
alltsa inte att forsoka na hela marknaden utan istakeisera pa liten malgrupp som satter
foretagets goda rykte i centrum. Vi kommer att idenafiée mest vardefulla kunder vilka vi
tror ar mest Ionsamma samt aterkommer éver en laigoeh genererar information som
intakter till foretaget. Vi tror att det ar mer ovegande att varva nya potentiella kunder
genom att anvanda sig av referensvarde, det vill sdga &tind paverkar andra att bli kunder
i foretaget, jamfort mot massmarknadsforing som riktan®t alla och dar gensvaret ar
relativt lagt(Feurst 2007, s.121-123Efter vi har funnit det omrade som vi anser ar i behov
av ett traningscenter och dar vi kan finna vara kunder koritteatifiering av malgruppen
erhdllas. Darefter kan fokus laggas pa denna malgrupp falfatistalla deras behov.

2.2 Vetenskaplig forhallningssatt

2.2.1 Hermeneutik och positivism

Hermeneutik ar delvis en filosofi som innebar villkor férstaelse men det kan ocksa
innebéara ett verktyg for tolkning av det som analyseratsiwaikipedia.org2008-02-27)]
vardagen tolkar vi det mesta for att fa grepp om sanningervithar vaxt upp och
omgivningen paverkar detta satt att tolka som darfor bkadios individer. Detta innebar en
vardaglig hermeneutik till skillnad mot tolkning som govetenskapliga studier. D& benamns
det for empirisk hermeneutik. Man forsoker med denna niattadde orsaker till varfor

nagot sker. Nar man anvander insamlad data som forskningbta&te det om empirisk-
holistiska omraden som ej tar teori i ansprak. Med besutik forsoker man ej soka efter en
fullstandig sanning da i enlighet med hermeneutikerna intéffegren fullstandig sanning.
Det handlar om metoder for forstaelse och tolkningredogorelse av sjalva forstaelsen och
dess villkor. Insamling av data ar grundlaggande i den hermskeetdrskningen, detta for

att dra slutsatser utan att generalisera (www.infoveec2008-03-05Det centrala inom
hermeneutiken ar att en del endast kan férstas ur helbekehelheten endast kan forstas av
delarna. Det innebar en pendling sker mellan dessa sdlanrfigforstaelse och forstaelse av
det undersdkta omradet.

Med positivism avses att arbeta efter att grundlagga tdekad fakta och det innebar frihet
fran forutfattade meningar till skillnad fran hermeneutikillst fokuseras det pa det givna,
det som direkt kan matas, registreras och generaliskedbnangiltiga lagar. Det innebar att
det som kan ses, horas och kadnnas &r det som ar fatdar®énds positivism vid
kvantitativa undersdkningar da observationer méats genortar&dm tagits fram. Det handlar
till framsta delen av att de undersdkningar som goérs ontemmidl siffror och statistik.

Genom positivism férsdker man hitta de orsaker till delsand som finns. For att den
vetenskap som bekréaftas anses vara sann maste det viesbaet vilket innebar att det
maste kunna bevisas i nagon grad (www.infovoice.se 2008-03-05).

2.2.2 Uppsatsens vetenskapliga forhallningssatt

Denna ansats kommer dels bygga pa det positivistiska fortgdsittet genom den
kvantitativa marknadsundersokningen. Detta innebér att desdat@rhalls omvandlas till



siffror och beddms statistiskt. Nar det galler den katilia undersokningen byggs den framst
pa hermeneutiska forhallningssattet da de undersokningar sonil vaskansprak leder till
djupforstaelse av de respondenter som véljs ut. Detthanrdt fullstandig sanning ej rader
utan det kommer kravas en del tolkning bakom detta. Fand#rsokningen skall kunna

tolkas som trovardig maste det ske en objektiv syn bakofattarna for att basta resultat ska
framga men oavsiktligt kommer vara tidigare preferespela en betydelse. For att lasare ska
kunna beddma den tolkning som gjorts ar det darfor viktigt attatee som tolkningen grundar
sig pa anges. Den teori som anvands kommer den likadéuimb@ bedomas vara helt
sanningsbaserad med undantag fér de eventuella ansatserggmen § kvantitativ
undersokning och dar orsaker kan bekréftas genom den statistikasotagits.

2.3 Forskningssyfte

2.3.1 Marknadsundersokningarnas syfte

Marknadsundersokningens syfte beskriver undersékningens inriktringn@sattning. Det
finns tre olika typer av syften: Explorativt-, besknd@- och forklarande syfte. | det
explorativa syftet har man oftast en liten kAnnedonuaderstkningsproblemet. Darfor
syftar det explorativa arbetet till att identifierdkai fragor som man vill ha svar pa i en sa
kallad forstudie. Man staller sig fragan Vad? | det beskide syftet har man en god
k&nnedom om ett visst marknadsproblem, men det saknas en upgddde och tydlig bild.
Har stalls istallet fragan Hur? | det sista syftetkiirande syftet, & man valbekant med det
omrade man skall undersoka och man forsoker hitta faktore orsakar och paverkar. Inom
en forklarande undersokning sa forsoker man att tydliggiirdoand mellan olika variabler.
Har stalls fragan Varfor@hristensen et al, 2001, s. 54-59).

2.3.2 Uppsatsens forskningssyfte

Denna uppsats kommer att bygga pa bade explorativ-, beskrivasidérklarande syfte
eftersom vi amnar undersdka deds som ar bast geografiskt omrade fér en nyetablering av
en anlaggning. Genom vara undersokningar bestaende av bade kvarditatvalitativ art
kommer vi aven fa svar géur ochvarfor respondenterna tranar samt vad de eventuellt
saknar. Meningen ar att fa sa mycket kunskap som méjligtumrande kunders preferenser
Samt om den malgrupp vi vill locka till oss.

2.4 Vetenskapliga undersokningsmetoder

2.4.1 Undersodkningars ansatser

Det finns fyra olika generella ansatser. Dessa ar tytgansatsen, den longitudinella
ansatsen, fallstudieansatsen, och den experimentshi#san. Dessa ansatser skiljer sig ifran
varandra. Ansatser ar framst ett resultat av hur mger &t hantera en undersokning, pa
djupet eller pa bredden. Undersokningens tidsdimension ar &(Choistensen et al 2001, s.
75).

Tvarsnittsansatsen ar en studie som baseras pa enchreftast ytlig Ad hoc undersokning
dar ett representativt urval av individer vid en givelpuinkt studeras. Fler associerar
marknadsundersokningen med tvarsnittsansatsen da det anfigaste eftersom den ar
minst kostsamt att utféra. Tvarsnittsansatsen forekarofte i beskrivande syfte da man vill
kvantifiera sin beskrivning exempelvis hur ofta en varadads. Nar tvarsnittsansatsen



anvands kan en rad olika insamlingstekniker anvandas som exegeénkat eller en
personlig intervju. Det gemensamma for alla dessa insandikgker ar att de ar
forutbestamd@Christensen et al s.76-77).

Nar man vill studera ett problem 6ver tiden handlar deenrongitudinell ansats, en studie
som passar da det ar en bred och ytlig undersokning. Dedeastkning benamns aven
tidsseriestudie eftersom den bygger pa att man samlaraéyprav data under en langre
period. Nar ett problem studeras med hjalp av longitudiaekatsen kan detta bli komplext,
kostsamt och tidskravande men & andra sidan har dengétwenslagskraft och ar mer
trovardigChristensen et al s.77-79).

Vid en fallstudieansats &r syftet att forska djupt i infationslikt och unika fall for att fanga
upp komplexa monster och darfér bor hela undersékningen aspafssr respektive fall. Har
anvands olika datainsamlingstekniker samt olika datakallofalistudie ar av en kvalitativ
karaktar eftersom man studerar ett fatal fall som basagapa bade sekundardata och
primardata(Christensen, et al 2001, s. 79-82).

En experimentell ansats fungerar som en insamlingstekrdiata samtidigt som andra
insamlingstekniker anvands. Med denna ansats kan man jaenféndnniska eller en grupp
av manniskor som utsatts av forandring i miljon. En viktightu den experimentella
ansatsen ar att marknadsundersokaren har full kontralisjidea undersokningen och denna
ansats kan anvandas nar man har en klar bild 6ver vadkadinstuderagChristensen, et al
2001, s. 82)

2.4.2 Kvalitativ och kvantitativ metod

Nar en marknadsundersokning gors finns det tva alternatiali bland. En kvalitativ samt

en kvantitativ metod och beroende pa syftet med undersgdmisa sker valet av ovanstaende
metoder.

Den kvalitativa metoden fokuserar pa helheten och det sivkiersammanhanget och skapar
en djupare forstaelse av problemet som undersoks. Imggnloch analysen av data sker
samtidigt i den kvalitativa metoden och darfor kan dea sa@rt att urskilja insamling av data
fran analysen. Syftet med den kvalitativa analyseattdram de underliggande monster och
processer som finns i datamaterig{éhristensen et al 2001, s. 298-300).

Vid kvantitativ metod maste de undersokningar som gors dt@ss®et innebar att
standardisering av enkaterna gors. Det typiska for kedimd undersokningar ar att svaren
som erhalls 6versatts till siffror och diagram. B&att kan jamforelse och analys mellan
olika respondenter gdras. Majoriteten av marknadsundergjsnsom utfardas ar av
tvarsnittsmetoden. Det innebar att som ovan ndmnisaattutfor en bred och ytlig
undersokning vid valt tillfalle. Man anvander sig ocksa oiftataukturerade frageformular
som bestar av flervalsfragor i denna typ av undersokningrdsiin problemet som man vill
undersoka ofta ar komplext maste forenklingar goras meardektigt att beakta att denna
forenkling kan leda till viss diffusa analyser och dat ¢érfor inte férglommas av
undersdkaren. Nar resultaten ar gjorda bor de darfossatsatt ursprungliga stadium som
representerar den verklighet som undersdRitsistensen et al, 2001, s 222).

Det ar fragornas karaktar som bestammer valet avtitiatisetod. | kvantitativa
undersokningar anvands diverse skaltyper och formler och oésta man som undersokare
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kunna tyda och analysera. Det vanligt att man anvandev $ligra olika analysmetoder
beroende pa syftet och malet med undersokninGarigtensen et al, 2001, s 222-223).

2.4.3 Uppsatsens undersokningsmetod

Den metod som anvands i var studie bestar dels av etitktiardel dar tvarsnittsansats sker.
Det innebar att vi vid valt tillfalle har valt att &ttla en enkatundersékning med strukturerade
frageformular vid en given plats. Denna undersokning skalivekganger vid respektive

plats dar de anlaggningarna idag finns representerade i Gatdtedeett urval pa 50
respondenter pa vardera anlaggning ar tanken att fa en upgfaitninuvarande kunders
preferenser pa de traningscenter som finns. Valet asritésansats beror pa att det ar smidigt
att genomfora da vi vid en given tidpunkt bestker vardera amikiggch finner ett
representativt urval. Detta ar en del av var foretajgarsamt aven en del av analys och
forstaelse varfor kunderna valjer just det traningscemttt trana pa.

Vi amnar ocksa gora kvalitativ undersokning vid det omradealétilltankta malgrupp finns
etablerade i. Aven denna kommer att ske genom en tvéaasisitts. Med hjalp av ett
frageformular kommer vi att undersoka ett antal respoed@dt plats. Tanken med denna
undersokning ar att det ska finnas utrymme for diskussion oadbr détfer vi, istallet for
enkater, korta intervjuer med slumpmassigt utvalda refpuar i berorda omraden. En
djupare forstaelse kring undersokningsproblemet kommer aéhasr genom djupa
intervjuer med berérda parter inom omradet.

2.5 Kvalitativ analysprocess

Inom den kvalitativa analysprocessen innebar det attsk@lhspecialisera sig pa helheten
och undersdker istéllet sammanhanget for olika delarwaisa ord. Insamlingen och
analysen av data sker samtidigt i denna specifika pradessr viktigt att poangtera att
ordens mening ar det som ar betydelsefull. Tanken med deocesprar att ett ord eller en
mening inte har en given innebdrd, utan inneborden varigraiika personer beroende pa
tidpunkt eller sasmmanhar{@hristensen, et al 2001, s. 298-299).

2.5.1 Reduktionsprocessen

For att skapa sig en helhetsbild av respondenternas svaralbdreducera mangden data.
Detta innebar att man bor ta samtliga anteckningar vjotgskrifter med mera och
sammanfatta samt koda, det vill saga att man sokermsft&elord eller nyckelmeningar som
beskriver den insamlade data och forklarar innehallekdder som ar mest betydelsefull bor
forvaras i en Memao(Christensen et al 2001, s.301-302).

2.5.2 Struktureringsprocessen

Genom att koda all data blir datamaterialet tillganglenrdet ar aven viktigt att strukturera
dessa nyckeltal som erhdlls sa att dessa relatenaartihdra i en sa kallad monsterbildning.
Denna process avgor vilken data som intresserar unders@@restyrs till en viss del av den
teoretiska referensramen. Nar data ar strukturerad koetingibnster att vaxa fram och de
olika nyckelorden grupperas ihop och beskrivs som konceptuellgoteigChristensen et al
2001, s. 302-303).
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2.5.3 Visualiseringsprocessen

Efter att ha reducerat och strukturerat all datamatediaen kortfattning av all data ske
antingen genom en sammanfattning eller genom en bildfignikem dels ske genom en
forklarande text samt diagram eller ett flodesschensttalkall forklara sambandet mellan
de olika nyckelorden. Nar insamlingen av data satter tap@nalysen avslutas och
slutsatser tas. Detta kallas for teoretisk mat{@dudistensen et al 2001, s.303).

2.5.4 Uppsatsens process inom den kvalitativa under  s6ékningen

De marknadsunderstkningar vi ska genomféra av den kvaliatign kommer att skrivas ner
och samtidigt spelas in med hjalp av en bandspelarea ettt inte missa nagot av
responderas svar och diskussioner. Svaren pa dessa koinsmeéan gruppera ihop for att
erhalla ett monster genom de ord och nyckelmeningar sdedbdran respondenterna.
Betraffande den personliga intervjun med ansvarige pa deaépvi anvander oss av sa sker
ingen gruppering av nyckelmeningar pa det sattet utan har ar gamneedan en fardig
sammanstéalining vilket innebar att varken gruppering av menitigakedning av svar, som
gors vid kvantitativa undersdkningar, kommer att goras.

2.6 Metodansats

2.6.1 Deduktion, induktion och abduktion

Deduktion innebar att slutsatser dras fran generella teBagrinnebar att data som tas i
ansprak kommer fran en redan etablerad teori och e@phannessen, Tufte 2003, s.258).
Den deduktiva metoden forklarar verkligheten. Syftet Gamtanda en befintlig teori for att
sedan testa eller utbka denna. Detta kan gdras genomaftedxes forstarka, forfina eller
andra teorinMetoden innebér att man gar fran teori till empiri vilketebar att teorierna
testas med empirisk data.

Induktion handlar istallet om att de slutsatser somkivasmer ske utifran det konkreta.
Empirin avgor det som blir till teofdohannessen, Tufte 2003, s.26en induktiva

metoden inleds undersdkningen med insamling av empiri som kédads till teorin
(Johannessen, Tufte 2003, s.35-Bt induktiva tillvidgagangssattet anvands vanligtvis vid
explorativa undersokningar och fallstudier. Relativt f&peer anvands i studien och syftet
med metoden ar att ta del av deras installning till nagoffipdar att sedan kunna saga
nagot generellt om det som undersoks. Induktion handldietstén att de slutsatser som dras
kommer ske utifrdn det konkreta.

Den amerikanske filosofen Pierce myntade begreppet abdukti att beskriva processerna
bakom induktion och deduktion. Abduktionen ar till skillnadriftéligare ansatser varken
renodlad empiriskt som induktionen, eller principfastn demarkelse som deduktionen

avser. En annan viktig skillnad ar att abduktionen ar denamgkgtsen av de tre som ger en
slutledning med en ny "insik{Danermark, Ekstrom, Jakobsen & Karlsson 2003, s.180-184).
Man kan saga att pendling sker mellan teori och emglriamvands ofta inom det
hermeneutiska forhallningssattet.

2.6.2 Uppsatsens vetenskapliga ansats

Det kommer att finnas en viss deduktion i denna ansatsrizE@a att redan etablerad
kunskap inom d&mnet kommer att tas hansyn till. Dettabgmnatt data som finns tillgangligt
och som kan vara till nytta for oss kommer att ge assdikation pa hur traningscenter och
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dess omgivning ser ut idag. Induktion kommer att ske genom deinrem kommer att
utveckla sjalva genom den kvantitativa och den kvalitatiseknadsundersdkningen for att
hitta ytterligare orsakssamband som inte innan funnitsrigjgg. Detta kan handla om att
sarskilja vissa ménster som framkommer genom undersoknibgefinns dock inte nagon
garanti att vi lyckas erhdlla nagra sadana givna momi3éekan exempelvis handla om
samband mellan olika aspekter som gor att vissa tranaanutrh inte.

2.7 Giltighetsansprak

2.7.1 Validitet och reabilitet

Validitet handlar ontrovardighet,det innebar att det resultat som man har funnit genom en
marknadsundersokning skall 6verensstamma med verkligltetersa kallade interna
validiteten. Den externa validiteten handlar om galearbarheten. Har mater man inte bara
det fenomen som undersoks, istallet forsoker man belysmkomliggande faktorerna,
strukturerna och processerna som leder fram till attrgawaler styr fenomenet. Den interna
och den externa validiteten &r viktiga for den kvalatindersokninge(Christensen et al
2001, s. 309).

Reliabilitet handlar om tillforlitlighet och detta inbé@r att fraga sig om forskningen som
gjorts kan anse sig vara tillforlitlig gallande insamlandelata, hur det har bearbetats och
vilken data som faktiskt har anvarii®hannessen, Tufte 2003, s.283r studier upprepas
och laggs upp pa ett likartat satt benamns undersdkningen retiabgroblem kan uppsta da
upprepningar ska ske. Da verkligheten férandras kan det \anteagivfa fram upprepande
data som resulterar i ett och samma resultat. Bfteden kvalitativa analytikern och
matinstrumentet ar desamma ar reabiliteten endast kdjplptadrknadsundersdkaren
(Christensen et al 2001, s. 308).

2.7.2 Uppsatsens trovardighet

Eftersom den kvalitativa och den kvantitativa undersoknirsgen forfattarna kommer att
genomféra bygger pa primardata samt att intervjuerna berakraasedn djupare karaktar sa
anses validiteten vara av den hogre graden. Vi kommarngaga med att de fragor som stélls
ar utformade pa ett noggrant satt sa inget utrymme if§sfomstand ges. Intervjuerna kommer
att besta av ett antal strukturerade fragor dar platdiskussion finns som ger mojlighet till
djupare forstaelse av de bakomliggande faktorerna som malgrpgperkas av. Forfattarna
kommer &ven att spela in intervjuerna med hjélp av en patads detta for att undvika
eventuella missforstalelser av respondenten.

Detta okar validiteten ytterligare. Betraffande resdtiin sA kommer vi vara noga med det
data vi har av sekundar art ska vara tillforlitlig ochvatinser till vara sann. Nar det géaller
den priméra datan som vi samlar in kommer noggrann bearpetoh insamlande ske for att
resultatet faktiskt ska spegla den verklighet vi undersdkeéan daremot inte vara riktigt
sakra pa att samma resultat som vi erhaller rader \semsre undersokning men malet ar
anda fa den sa hog som mojlig genom en noggrann formuberifiggor i enkaten. Fragorna
skall tolkas pa likartat satt oavsett nar enkéat delas ut.
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2.8 Datakallor

2.8.1 Primardata och sekundardata

Primardata innebar att insamling av ny information gorsj@va marknadsféraren med hjalp
av olika faltundersokningar i de fall da marknadsundersokpiogpgemet kraver mer
information an det som finns tillgangligt. Primar datambag kan hjalpa undersdkaren att
samla olika typer av information s& som demografiskeiakboch ekonomiska exempelvis
yrke, kon, alder och inkomst. For att ytterligare skijapondenterna at kan man samla
information om deras personligheter, har ar det vantigitadera individernas livsstil.

Det finns en mangd olika satt att samla in primardatans&sixat, intervju, observation samt
experiment. Att samla in data med hjélp av en enkatilbgenom ett tryckt formular med
frdgor som respondenterna svarar pa. En enkat skickagamtit genom posten eller via
Internet. En intervju kan ske pa tva satt antingen streidd eller ostrukturerad. Den
forstnamnda intervjun paminner till en viss grad om en efltaintervju sker antingen
personligt, i en grupp eller via ett telefonsamtal. Obsemannebar att man som
marknadsunderstkare studerar beteenden och detta kan agimggeigenom en 6ppen
observation vilket innebar att de som studeras ar meduetrdetta eller en dold observation
som innebar det motsatta.

Experiment gors da man vill understka om det finns sambardmted eller fler variabler
och gors antingen genom observation eller genom kommuonil@hristensen et al 2001, s.
102- 105).

Sekundardata behandlar data som tidigare insamlatsaovhanstallts. Sekundardata kan
besta av extern information som finns offentligt eflerintern information som finns inom
den organisation eller féretag som man studerar, deflkexempel handla om
kundinformation. Det ar en fordel att borja med attlsamsekundardata for att ha en grund
att ga pa. Man kan anvanda sekundardata dels for att ut¥ecktiaelsen for
undersdkningsproblemet och dels for att gora det egna resuili&irlitligt (Christensen et al
2001, s. 88).

2.8.2 Uppsatsens datakallor

Var studie kommer genom marknadsundersokningar ge oss primérdd hjalp av enkater
samt intervjuer. Enk&terna har varit strukturerade eclgnom faltundersdkning delats ut
till respondenterna medan intervjuerna har varit strukadestill en viss del med mojlighet
till 6ppen diskussion.

Den sekundara datakallan har vi dels funnit genom de arsi@ta berort vart amne samt av
foretagets hemsida. Vi kommer aven fa ta del av sekundégéabm Robert Adolfsson,
delagare pa verksamhetens bada anlaggningar i Goteborg. De eldtalier darifran bestar
av enkundundersokning som World Class huvudkontor i Stockholm utf@mlgang om aret.
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2.9 Datainsamlingstekniker

2.9.1 Kvantitativ datainsamling

Nar data skall samlas in finns det flera alternativalja bland att gora det pa. Vid enkater
som anvands i kvantitativ undersokning brukar statistiskgran som Excel eller SPSS
anvandas for att fora in statistiken i diagram ebdetler. Datan som erhalls genom enkéaterna
oversatts till siffror och for att sedan eventueiltafs tillbaks till ord och text for att fa en
forstaelsgChristensen et al 2001, s. 223).

2.9.2 Kvalitativ datainsamling

Nar det galler intervjuer inom kvalitativ undersoékning finnstdeblika satt att ga tillvaga.
Strukturerad, ostrukturerad och semistrukturerad teknik. Omamednder sig av en
strukturerad intervju sé utformas fragor i en enkat i fjrvéh sker antingen via telefon eller
vid mote med respondenten. Det innebar att moderatorvilldgiga intervjuaren staller en
fraga i taget for att sedan notera svaret som of@rkodat vilket innebar att svaren fylls i pa
ett strukturerat satt precis som fragoialjer man istallet en semistrukturerad satt ar
frdgorna inte forvag bestamda utan istallet anvanddlettflera teman och fragor som
intervjun ska berora och ordningen pa dessa kan skjljaallan de olika intervjuerna. Vid
en ostrukturerad intervju finns varken teman eller fragarth@stamda utan intervjun sker
helt informellt. Denna teknik anvands ofta vid intervjuedapare karaktar inom ett bestamt
omrade. Pa detta séatt ges respondenterna mojlighmasdthelt fritt((Christensen et al 2001,
S. 165).

2.9.3 Uppsatsens process av datainsamling

Den kvantitativa understkningen kommer att kodas ocls fidradiagram. Vi anser inte
besitta den kunskap som kravs for det SPSS, som annarvarfahgerande
statistikprogram att anvanda sig av vid kvantitativa und@isgar. Vi anser vara diagram
vara fullt tillrackligt for var undersokning for att upptiaing ska erhallas om respondenternas
svar och den givna innebdrd som vi hoppas héarledas till kalitativa
marknadsundersdkningen kommer att ske genom en strukturesitBkasilket innebar att vi
i forvag har bestamda fragor som respondenterna sedavaggrasfraga efter frag®e
erhallna svar vi far kommer de likasa skrivas ner i ordnidigsfintervjuerna ar aven tankta
att vara strukturerade till storre grad men kan till ess del aven bli semistrukturerade om
frdgor och svar inom omradet uppkommer som inte tidibarevarit patankta utan istallet
kommer upp under intervjusamtalet.

2.10 Urval

Nar man ska gora sin undersokning och samla in informatiicgt innebar primar
datainsamling, maste man veta vilken malgruppen ar. Nar eaam ska undersoka dessa
maste ett urval ske eftersom det ar bade dyrt och &idakde att genomfora en undersékning
av hela malgruppen. Detta urval ska vara representatidefdtotala malgruppen. Valet av
urval beror dels pa vilken tid och hur mycket resurser matilhf@rfogande. Man kan
antingen valja att gora sitt urval slumpmassigt etede i forhand forutses. Detta benamns
sannolikhetsurval respektive icke-sannolikhetsurval. Det kenadarig bli sa att urvalet star
for den exakta hela malgruppspopulationen utan man far ga@ranenalisering och for att fa
en representativ bild for hela populationen sa ar det vilitigttt sorts urval gégShristensen
et al 2001, s.109).
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2.10.1 Olika urvalsmetoder vid icke-sannolikhetsurv al

Inom ramen for icke-sannolikhetsurvalet finns det olig@etyav urval att skilja bland. Dessa
olika urvalstyper ar féljande:

Strategiskt urvalinnebar att undersokarna sjalva bedémer vilka persondpoméationen
som skall ingé i urvalet. Detta &r vanligt vid kvalitativalarsokninga{Christensen, et al
2001, s. 129).

Kvoturval: | kvoturvalet finns det ingen forteckning 6ver hela malpoputen utan istallet &r
proportionerna kanda som till exempel hélften kvinnor didftdn méan eller aldersstrukturen.
Utifran dessa ansatser gor man sedan berakningar kringphaiksotgrupper bor vara och
sedan gor man ett urval utifran det beraknade kvotgrupg€néstensen, et al 2001, s. 130-
131).

Uppsotkande urvalDenna typ av urval gors nar det ar svart att na eltébana de i den
malgrupp man vill komma i kontakt med. Undersdkaren iderdifiden utvalde pa plats dar
de eller den befinner sig. Dar sker ocksa sjalva inter@espondenten blir sedan tillfragad
om han/hon kanner nagra andra personer som skulle kunnaniddgdoipulationen. Processen
fortgar tills dess att undersokaren har tillrackligt mechiohaterialChristensen, et al 2001, s.
131).

Sjalvurval: Denna metod innebar att respondenten sjalva tar imdiaitt ta kontakt med
undersdkaren. Detta benamns darfor aven frivillighet$éu@@nom att lagga ut annonser dar
malgrupp, syfte och vem som star bakom undersokningen kanssngagespondenterna
sjalva ta kontakt med undersokaf@mristensen, et al 2001, s. 131-132).

Bekvamlighetsurvaltnnebéar att marknadsunderstkaren valjer ut de respondembeska

ingd i undersokningen i graden av tillganglighet. De medvenkadersokningen efter det att
de har blivit tillfragade. Det ar viktigt for resultatetsvardighet att de tillfragade personerna
skall vara representativa for malpopulationen i allmé&g@bristensen, et al 2001, s. 132-
133).

Pastana urvalDenna metod innebér att man som marknadsundersokanendoefig ute pa
faltet dar malgruppspopulationen finns. Kan vara utanfor bugiker vid stranden. Det beror
helt pa vad man vill understka. Du skoter fragestalininggrigtd av de som gar forbi. Detta
ar en enkel och snabb met@hristensen, et al 2001, s. 133.)

2.10.2 Uppsatsens urval

| den kvantitativa marknadsundersokningen kommer urvakatgysnom "pastana’ sadana.
Det innebar att vi kommer att befinna oss pa de faltekivandenterna finns. Det vill saga i
vart fall pa traningscentrerna. Dar kommer vi dela Wgar till de tranande som gar forbi
och detta kommer att ske helt slumpmassigt vilket innatbdem som helst har chansen att
bli utvald. Vi kommer alltsa inte att begransa oss famtanda en viss kvot av kon eller
alder av respondenterna i denna typ av undersokning.

| den kvalitativa undersdkningen kommer daremot ett gfiskeurval av respondenter att

goras, dock med inslag av pastant urval eftersom vi komitnaneinda oss av ett utvalt
undersokningsomrade och dar intervjua forbigaende. Att sieaiegiskt utvalda innebar att
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vi kommer att valja ut de vi tror befinner oss i aldersgruppetill B® ar och darmed forsoka
utesluta de som ser aldre eller yngre ut.

3. Teori

3.1 Marknadsplan

Marknadsforing gar ut pa att finna allt fler kunder som kopester eller varor av foretaget
samtidigt behalla de kunder som redan existerar. Fdlh\aixt ska skapas pa ett effektivt satt
kravs det en plan, en marknadforingsplan eller marlpladssom vi definierar det som. Har
sétts kunskap ihop med idéer for att samverka med stnatedidaktik(www.expowera.se
2008-04-15).

Det forsta man bor tanka pa nar man marknadsplaneadt lBestamma syftet med den. Alltsé
varfor man gor en marknadsplan. Oftast ar yttersteesk#t marknadsplanera for att
maximera ett foretags kapacitet for att erhalla sdastkastning som moijligt i fornallande till
satsat kapital i marknadsforingsatgéarder. Detta astadkogenesn att dels identifiera
mojligheterna pa marknaden, dels genom att anpassa weréens utbud till marknadens
krav samt skapa balans mellan de konkurrensmedel marfdinataget med hjélp av
marknadsmixeifAndberg, Eliasson 2005, s.1Man kan valja att marknadsplanera en
produkt, en produktgrupp eller som i vart fall ett marknadssegsom ett geografiskt
omrade.

3.2 Marknadsféringsprocessen

For att marknadsprocessen, det vill siga den arbetsgandoritharnidet av en marknadsplan,
ska fungera kravs det att den innehaller en "r6d trad” aDettebar att de radande delar som
ingar ska hanga ihop.

Marknadsforingsprocessen bestar av féljande delar.

Situationsanaly
och positionering d

Affarsidé/Strategier

Handlingsplan/Markrds
-mix

A
ZmMmunoumOoOoOITITnor»zZzXx1u>

Uppfdljning

Figur 1. Marknadsplanprocegénpassad efter Andberg, Eliasson 2005, s.13).
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Andberg och Eliasson beskriver foljande steg vid verkstddéiaav en marknadsplan och trots
det att litteraturen ar av mer praktisk karaktar sa anskn anda gallande och relevant
eftersom innebdrden av de olika momenten kan héarletias thadngd olika litteraturer inom
marknadsforingsomraden som tar upp samma delar och inn&kilhdaden kan dock vara
att det skiljer sig betraffande vad berdrda forfattare kdleolika stegen eller momenten for
men innebdrden ar for det mesta samma. | ovanstaerfdtdioes bok behandlas foljande
steg vid framstallande av en marknadsplan.

3.2.1 Situationsanalys

Med situationsanalysen, en djupare forankring av en nuléglysaframtrader verksamhetens
affarsidé, vilka svaga/starka sidor foretaget och vilka del&onkurrenter som finns. Detta
ingar i foretagsanalysen inom den strategiska analyse@gemforfattaren Aaker tar upp vid
upprattande av en foretagsstrategi nar man ska sla sigp&ramarknadefAaker 2005, s.26).
Inom situationsanalysen bor aven faktorer fran omvardsmansyn till. Det kan vara trender
och teknologi som kan avgora ett foretags stallning p&maden. Denna del ar en
forutsattning for att foljande delar ska lyck@s@berg, Eliasson 2005, s.1&)om
situationsanalysen aterfinns foljande faktorer:

Marknadsbestamnindgdet finns ett antal faktorer att ta hansyn till nAmmska bestamma
marknaden man ska verka pa. Det framsta handlar dmittatden marknad déar de potentiella
kunderna verkar inom. Genom att anvanda sig av marknadeségying delas marknaden
upp i mindre delar och syftet med denna uppdelning ar att anpassargens behov pa basta
satt. Genom att fa dessa segment att reagera likdrttt marknadsféringsbudskap man har
blir det mer effektivt eftersom det kan anpassas pé&étebsatt. Det finns fyra stycken nivaer
att fora sin marknadssegmentering pa och dessa ar:

-Mass MarketingHar anvander foretagen nastan samma produkter, pronoation
distribution for alla kunder. Eftersom det finns sa skddapper ar det svart att skapa en
produkt som tillfredsstéller alla pA samma satt.

-Segmenting Marketingdar har foretaget insett att koparna har olika betabvman forsoker
darmed fa foretagets produkter att mera precis matchadieinett eller flera segment.
Fordelen har ar att marknadsforing blir mer effektivatersom man riktar alla sina resurser
till en viss typ av segment. Foretaget far aven mikdrkurrens om konkurrenterna forbisett
foretagets segment.

-Nisch MarketingMarknadssegmenten &r oftast identifierbara grupper p@smad. Denna
typ innebar att man delar upp dessa segment ytterligasa tllad subsegment och sedan
anpassar sina produkter for att passa nagon av dessa.nidisbhar ar mindre och drar
darmed till sig mindre konkurrens. Ofta kommer man narmamkmaden och kan ta ut ett
storre pris.

-Micro Marketing Innebar att man anpassar produkterna till specifikaioheli och lokala
kundgrupper. Det innebar total kundanpass(itailer et al 2005, s. 393.)

Vidare i denna analys ar en produkt/marknadsmatris bgedtfor att underlatta
segmenteringen av marknaden. Denna kan goras med hjalg@stidentifiera kundens
kopbeteende och anvandarkategorier. Aven demografiska ocrafiskayvariabler avgor
vart foretaget placerar sig i ovanstaende matris géallaxele marknad. Det kan handla om
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kundens kopbeteende, anvandarfunktion, geografi eller sociaébler. For att veta vart man
befinner sig i produktaxeln listar man det utbud som foretagyeatt erbjuda géallande
produkter och tjanster eller kombination av de&sdperg, Eliasson 2005, s.21-24).

Efter att ha identifierat segment, kundernas motivadioh behov kan man som Aaker namner
det vid erhalla en kundanalys som &r en del i den exégralgsen som den aven innehaller
konkurrentanalys, marknadsanalys och omvérldsaf#yer 2004, s.20Dessa analyser
verkar pa ett liknande satt som Andberg och Eliassekriver nar en marknadsplan ska
utvecklas och ar alltsa grunden for hela marknadsptagsarocessen. Dessa gors lampligen
bade genom intern och genom extern informationshantediiiga metoder att samla in
information kan vara skrivbordsundersokningar, vilket inneld&nah kollar befintlig data
som hemsidor, artiklar eller arsredovisningar. Att sanflarmation pa Internet ar ett bra sétt
samla information om konkurrenter, trender och liknama@drher. Vidare kan information
samlas in genom intervjuer eller marknadsundersokni#gatberg, Eliasson 2005, s.32).
Marknadsundersokningar kan aven goras for att fa informakommande analyser.

Darefter foljer erkonkurrent ochomvarldsanalystt gora i situationsanalysen och pa sa satt
finna de faktorer som spelar in for ett foretags framgamglioerg, Eliasson 2005, s.4&n

bra idé att fa fram dessa ar att utforma en SWOTyan8kyrkor och svagheter ar forknippat
med inre faktorer inom foretaget medan hot och mojlighitrknippas med yttre
omstandigheter som foretaget bor beakta. | en konkunagsaférsdker man identifiera
nuvarande och potentiella konkurrenter. Ett bra satt &ratka identifiera konkurrenternas
strategier och darmed fa fram vad de satsar pa. Dettgedosn att kolla pa konkurrenternas
forsaljning, tillvaxt eller vilken image de forsoker fradda (Aaker 2004, s.22). Jamforelser
av styrkor och svagheter gentemot vart egna foretagdiiifor med fordel i detta steg. Man
bor beakta att konkurrenter inte alltid ar direkta ogfliga utan kan det kan handla om
konkurrenter som bistar med andra kategorier av produkteisoma tillfredstaller samma
behov hos konsumenten. Exempel pa detta inom traningné@mh-gym, simhallar eller andra
substitut for att halla sig i form, i jamforelse motedtita konkurrenter som lattare kan askadas
genom att se vilka och hur manga traningscentrum som fomsadet.

| omvarldsanalysen finns det fem faktorer att ta h&nslyodtl det handlar om teknologiska
som nya innovationer och tekniker. Detta innebar dock Ihie att gamla tekniker behdver
slas ut utan kan verka vid sidan om. Det finns aven pdlitispekter att beakta och det kan
handla om lagar, regleringar, eller krissituationen $@n rada inom lander. Dessa kan
paverka ett foretags strategi att handla utifran. Dsista handlar om kulturella, sociala och
demografiska faktorer och ar kanske de framsta faktoremaberor oss i denna uppsats. Har
handlar om att leva exempelvis att ata och tréanatpasst satt, att tillhdra vissa grupper
genom sociala aktiviteter eller demografi som bostadsbenr&om paverkar en
omvarldsanaly®{aker 2005, s.102-105).

Nar ovanstadende analyser ar gjorda foljer att posita foretaget. For att fA nya och/eller
behalla gamla kunder galler det for foretag att de leseraer varde an sina konkurrenter och
detta gors antingen genom att halla lagre priser ell@rget ge kunderna mer fordelar och
darmed kunna ta ut ett hogre pris. Om ett foretag posiaose produkt eller tjanst med bast
kvalitet galler det for foretaget att de haller dettéelobarfor borjar positioneringen med
differentiering for att kunderna ska erhalla mer vardaamkonkurrenterngotler, et al

2005, s. 424.)
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Nar det galler att erhalla och behalla konkurrensfordielas det nagra faktorer att ta hansyn
till. Det forsta handlar om vilket sétt man ska konkwaré&xempel pa dessa kan anvanda
genom foljande strategier.

» Produktstrateqgi

» Positioneringsstrateqgi
» Tillverkningsstrategi
» Distributionsstrategi

For att konkurrera kravs det att man har tillgangarkmehpetens. Samtidigt ar det viktigt att
analysera marknadsvalet och vilka man ska konkurreraftoftt skilja sig mot
konkurrenterna bor vidare produkten eller tjansten ha sufstat vill sdga skilja sig mot vad
som finns samt kunna hanga med i teknisk utveckling. Dessutota fa&®aga finnas att den
fordel man har skall kunna saljagker 2005, s. 142Ett satt att konkurrera pa ar att
differentiera produkten eller tjansten genom att den ilfehen eller flera unik (a) fordel
(ar). Det kan vara att personalen ar extra bra, "seminded” eller att kringtjanster som fri
tillgang till bastu for att namna ett par exempel.

Att erbjuda en viss bredd pa tjanster eller att produktemehiller unika komponenter kan
vara ett annat satt att differentiera(digker 2005, s.163Efter att ha funnit de
konkurrensférdelar man anser sig ha géller det att besténungch vilka férdelar som ska
kommuniceras ut pa marknaden. Handlar det om en fordebéasta kvalitet, basta pris eller
basta service kommuniceras ut mot marknaden pratar matt @megaget erbjuder eamik
salj positioneller som Kotler definierar det som, USP. Man kan ogksitionera sig genom
ESP, detta innebar istéllet att man erbjudenr@k, emotionell sélj position.detta scenario
har foéretaget en unik association kopplat till sig trotisdtkmed konkurrenters utb(idotler,
et al 2005, s. 432.)

Kunden betalar oftast mycket mer for att erhalla demmka och emotionella produkt eller
tjanst. Ju fler attribut ett foretag kommunicerar degioe ar risken for en suddig och
forvirrad position och bor darfor undvikas. Detta gallemédeer- och underpositionering
vilket innebar att foretaget helt misslyckas att posérareller att man ger kunderna en
alldeles for smal bild av foretag@otler et al 2005, s. 442.)

3.2.2 Affarsidé och strategier

Affarsidén och strategier kan ocksa beskrivas som foretagéktning och arbetssatt. Om en
befintlig sddan redan rader inom verksamheten kan den kehtdeas om situationsanalysen
sa kraver. Detta beror pa om marknadssituationen ardikalttenna del ar en grund som
verksamheten bygger pa och bor darfor baseras pa den sitsanioverksamheten idag
verkar inom(Anderson, Eliasson 2005, s.5Detta ber¢r forstas inte en nystartad verksamhet
men tanken ar desamma att affarsidén ska vara gallahdeesa i dagslaget. Nar en
affarsidé ska formuleras bor svar besvaras pa fragoNsilien marknad man vander sig till?
Vilken kundmix som finns? Vilket behov loser vi genom varadukter och tjanster? Vad ar
foretagets styrka? Och Vilka unika kompetenser har foretdgat8varen pa dessa ar klara ar
strategins roll att realisera dessa. Med hjélp av steategbyggs riktlinjer upp fér hur
affarsidén ska konkretiseras. Det finns en mangd olika gteatatt valja bland och valet av
dessa beror pa foretagets syfte med marknadsplanedefietrategi man vill utformisbtler

et al 2005,s.58-59).
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Inom den interna analysen kan lonsamhetshetmatt genopréstationsformaga som finns
inom foretaget aterges. Matt pa dessa kan vara kundnogathdtjkt- och servicekvalitet,
foretagsassociationer och de anstélldas kompeterféwoaga Aaker 2005, s.117Pessa
analyser och ovanstaende andra analyser leder skdamategier. Dessa strategier anger de
beslut som bor realiseras som harleder fran vad sormikdnam ur affarsidén. Riktlinjer
sétts upp men dessa bor vara 6ppna till sitt slag och eng#st en viljeriktning for
foretagetAnderson, Eliasson 2005, 9)5

Marknadsstrategi
Prisstrateqgi
Produktstrategi
Affarsidé Sortimentstrategi
Distributionsstrategi
Tillvaxtstrategi
Promotionstrategi
Personalstrategi

Exempel pa strategier. Egen anpassning.

Var man valjer att etablera sig avgor vilken typ av ineesgen som bor goras. Det ar
skillnad om man efterstravar att véaxa med en etablemrkdammhet eller som i vart fall trada
in pa en ny marknad vilket kraver en hog andel invest¢finger 2005, s.5-6En tredje sak
man ska tanka pa vid utformning av foretagets strategi amviljeav strategi ska anvandas
for att hdvda sig bland konkurrensen. Det kan handla odugtiinjestrategi,
positioneringsstrategi eller prisstrategi. Man bor ocles&lért for sig nar val av strategin
utformas att man erhaller en SCA-"sustainible competeaitvantage”, alltsa vilken hallbar
konkurrensférdel som finns. Det kan vara att verksamhetendgiot extra bra i form av att
tillhandahalla bra resurser eller att de marknadsfop&igtt bra satt och pa sa satt lockar till
sig kunder(Aaker 2005, s.7-8).

3.2.3 Mal

Malformuleringen utgar dels fran de mojligheter och evdlatuestriktioner som foretaget

har fatt fram i den foregaende situationsanalys somsggairnt val av inriktning som foretaget
har. Den delen finns beskrivet i delen affarsidé octiesgier. Malformuleringen handlar i
stora drag om att finna den ambitionsniva foretaget halerMgm satts upp inom foretaget
bor besta av bade strategiska och operativa mal. Biegiska malen behandlar det
langsiktiga malet foretaget har och fungerar pa en mengdipande niva medan de operativa
beror istallet kortsiktiga och méatbara mal som markplaaens atgarder framjar t{ihaker
2005, s.63-64).

3.2.4 Handlingsplan

Handlingsplanen innefattar den del av marknadsplanededaktiviteter dokumenteras som
ska genomforaAaker 2005, s.54En handlingsplan bor byggas pa den marknadsmix som
foretaget har, det vill sdga de konkurrensmedel som fjgetar forfogande 6ver
Marknadsmixen innehaller 4 P-Produkt, Pris, Plats ochrRaneMan kan och bor ocksa
lagga till ett femte P som ar minst lika viktig och det fiattar Personal. Kombinationer av
dessa medel bor anvandas som verktyg for att sla sigofiammarknaden och hjalper da
aktivitetsplaneraren att utfora effektiva marknadspnwogfiér att pa satt na det mal som satts

upp.

21



Mixen erhaller man genom de slutsatser gjorda i situatitalgsen betraffande vad
marknaden efterfragar och hur pa vilket sétt tillfredstdétta behov. Nar denna ar gjord
géller det att bestdamma de aktiviteter som skall gérapmgram for dessa. Detta gors
l[Ampligen bast genom att uppratta ett schema over komna&tidiégeter man vill verkstélla
(Aaker 2005, s.75).

For att na ut med information, alltsa promota foretageadukt eller tjanst, ar det bra att veta
hur de olika malgrupperna hamtar information eftersom deskija dem emellan. Ju mer
man vet om malgruppen, de kunder man vill bearbeta, desto stojlighet har man att na ut
till dem pa béasta satt. Man kan vélja att annonsera@nalavsig av direktreklam, massor och
utstaliningar, tv-reklam, hemsidor, pr, broschyrer el /g1P-seminarier bara for att nAmna
nagra.

Valet av dessa beror helt pa vad man tror malgruppeiti gig mest och darmed ger matbart
resultat. Aktiviteter som direktmarknadsféring med hjalgC&M-Customer Relationship
Managementinnebar att ett kundregister uppréattas dar kundens képbeteamde och
preferenser finns i en utvecklad databas. Detta arfektiot satt att utforma individuella
erbjudanden vilket ar ett effektivt bearbetningssatt mot kunhdleasa amNetwork Marketing
ocksa att betrakta som valdigt effektfullt.

Detta innebar att kunder eller distributérer ger personégammendationer till vAnner och
bekanta angaende foretagltker 2005, s.85Detta sker dock mot en viss ersattning till
skillnad motMouth-to-Mouthmetoden som istéllet innebér att malgruppen sprider
information om foretaget helt gratis. Detta hjalper knadskommunikationen att florera och
gora den mer trovardig an om foretaget star som avsaadaméormationer(Dahlén, Lange
2003, s.110).

3.2.5 Uppfoljning

Det sista blocket som marknadsplansprocessen innefattantdlar uppféljning. For att veta
om de marknadsforingsatgarder man har genomfort har lyeiéste uppfoljning och

kontroll ske. Har malen natts eller inte. Forsokattl finna orsaken till varfor det har gatt fel i
sadana fall. Detta astadkommes bast genom kontinuerlig tegpgrdar utfall jamfors mot
uppsatta mdlAndberg, Eliasson 2005, s.101).
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Marknads bestamning
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Figur 2. Marknadsplanens olika st@npassad efter Andberg, Eliasson 2005, s.106)

3.3 Bostonmatrisen

Denna matris &r en modell som kan vara ett hjalpmedeiaed mellan olika vinstalternativ.
Produkterna analyseras utifran vilken marknadsandel de haviken tillvaxt marknaden

for produkten hatDahlén, Lange 2003, s.8@rodukterna delas in i fyra olika kategorier:
stjarnor, kassakor, fragetecken och byrackor. Stjarnde &retag som har hog tillvaxt pa
sina produkter och stora investeringar kravs for att fimgia den snabba tillvaxten. Kassakor
har lag tillvaxt men en stor marknadsandel. Fa investerkigas for att produkten skall
behalla sin marknadsandel. Manga stjarnor blir till kassdk@getecken har liten tillvaxt och
relativ [Ag marknadsandel. Foretaget ar behov av stoeatienngar for att lyckas bli en
stjarna. Fragan har ar om foretaget kan battra sigstfigen eller om det ar over for
produkten(Dahlén, Lange 2003, s.87Men sista ar byrackor och de representerar I1ag tillvaxt
och lag andel. Man bor noga 6vervaga att salja av aliveckla da inga stora intakter
genererasKotler et al 2005, s.§2Denna matris kan vara ett hjalpmedel for att vata v
foretaget star och vantas infinna sig inom framtiden.
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3.4 Bakgrundsinformation om World Class

World Class grundades 1983 av Ulf Bengtsson, en vid den tide@ingibodybuilder som
hade levt i USA och tranat med bland annat den véalk&andeldABthwarzenegger. Det var
har hans tankar féddes om att 6ppna ett traningscenterig8. (www.worldclass.s2008-
03-30).

Ulf Bengtsson hade insett att manniskans valmaende grundadgckigt pa den fysiska
halsan och idén till ett traningscenter som fokuseradagmniskans valmaende vaxte fram.
Affarsidén som World Class anvander sig av innebar att ddthautveckla halsa, rekreation
och livsstil samt exploatera World Class. Klubbarna dgmsom franchising. Detta innebar
att klubbarna drivs av egna foretagare som mot en aggifafdel av World Class koncept
och affarsidé. Framgangen for World Class har Iéttilnya klubbar har 6ppnats
kontinuerligt i och med en 6kad marknadspenetrationyy.worldclass.s008-03-30).

Idag finns Worlds Class 43 klubbar etablerade i nio lander oslatbe ar 2007 cirka 140
miljoner. De fokuserar idag mycket pa den dsteuropeiska madekndar stor expansion sker
av nya halso- och rekreationsanlaggningar. World Class siépgglva vara ledande inom
utveckling av europeiska traningsmarknaden och har de s@nastbaft en tillvaxt pa cirka
23 % arligen vilket visar att marknaden och l6nsamhetgarviéar World Class. De har aven
nyligen borsintroducerats(www.worldclass#08-03-30).

3.4.1 World Class i Goteborg

| Goteborg finns det for nuvarande tva anlaggningar belagaa ciey och dels i omradet
Masthuggen. Dessa startades i borjan av ar 2005 respekidepRDO05. | city beraknas
medlemmarna ligga runt 1000 stycken medan de i Masthuggeirkeal 500 medlemmar.
Robert Adolfsson, ar tillsammans med sin kompanjon Rigégare pa bada anlaggningarna.
Vid intervjun med Robert berattar han att anledningéattihan valde bli franchisetagare till
World Class och 6ppna en anlaggning, var att han haft épateyckningar” fran en bekant.
Han tyckte om World Class filosofi och policy och vl@xa inom varumarket.

Malgruppen var fran borjan tankt att vara kvinnor i alden33&ftersom de ofta i sin tur
lockar till sig mannen men idag fokuserar de pa en bredaggupal Snittaldern for
medlemmarna ligger idag pa 38-39 ar. De flesta anlaggningaW&wid Class har ar 18-
arsgrans pa och detta géller aven pa de bada anlaggningatedd@oDock finns ingen
bestammelse av verksamhets huvudsate att det maste v@amdi@ns men eftersom
verksamheten haller en hogre prisklass faller det ngttatli aldern ar hogre. Man vill satsa
pa att det ska kannas exklusivt med basta personliga edebtoch darfor prioriteras inte
mangden medlemmar pa samma satt jamfért mot andra amlgggsbm stravar efter sa
mé&nga medlemmar som mojligt.

Vid intervjun fick vi ta del av World Class satt att maakisfora sig och foretaget har tva
sorters marknadsforing. En som handlar om branding p&dpa@nde plan samt
marknadsforing pa lokal niva. Betraffande den lokala marknadgésr s& har
anlaggningarna helt fria hander att sjalva bestamma pa sikietle ska na ut till malgruppen.
Det innebar att World Class i Goteborg sjalva far bestamprissattning och hur de vill
marknadsfora sig pa. De bada anlaggningarna satsar mydklyeps, monter och
tidningsreklam och Robert berattar vid intervjun att sivakvensen ar relativt hog nar de
skickar ut Flyers hem till breviadan. Detta sker i detama dar verksamheten finns etablerad
eftersom det ar dar malgruppen finns och fokuseras pa. \rdéiggming har aven en egen
foretagssaljare.

% Robert Adolfsson, delagare p& World Class, Goteborgyjat&5april 2008
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4. Empiri och analys

4.1 Utformning av marknadsplan

4.1.1 Vart syfte med marknadsplanen

De &r viktigt med att veta vad man vill astadkomma genomarknadsplan. Detta kan
harledas fran det var uppdragsgivare Sway Republic kalladdeEHink”. Detta innebar att
man maste tanka och fraga sig sjalv vilket syfte mamieal marknadsplanen.

Syftet med att ta fram denna marknadsplan ar i forstd &t finna potential av behov i valt
omrade for en nyetablering av ett traningscenter. Fotoisgén vi har ar att traningscentret
ska vanda sig till aldersgruppen mellan 15-30 ar och hallas deoriktlinjer som World

Class har. Eftersom foéretaget ar en franchiseverksamainet till stor del haft fria h&ander att
sjalva bestamma marknadsplanens innehall. Genomsitidérat de nuvarande
anlaggningarna har syftet varit att erhalla en bakgrunduitarande verksamhet och hur
deras koncept ser ut. Detta ar tankt att hjalpa o$srath hur marknaden ser ut och vilken
typ av kunder som valjer att trana dar. Syftet inneban &veoss att forstd de kunder som ar
tankta att vara var primara malgrupp for att sedan kunnasmpasg traningscenters utbud sa
att det passar deras efterfragan. Vi efterstravaa &t foositivt gensvar av malgruppen och
att behov faktiskt finns. Detta innebar den operativa deleshamdet strategiska och
langsiktiga syftet ar att denna nyetablering ska pa langrgesildrera vinster och god
[dnsamhet.

4.2 Situationsanalys och positionering

Eftersom vi ska konkretisera den marknadsplan som skastiWorld Class i enlighet med
den mall som Sway Republic har sa sker situationsamalys det moment de kallar
"Explorer” och som de beskriver, nar utformning av enkmadsplan ska géras maste man
forst satta sig in i foretagets nuvarande situationtaletn harledas till en nuldgesanalys.
Vart star foretaget idag?

Vi valde darfor att inleda var process genom att fa frarhilel 6ver verksamhetens befintliga
situation. Det forsta steget i var gjorda situationsanedr att understka de etablerade
traningscentrerna och deras kunder. Genom undersokning meadhjahkater pa de bada
anlaggningarna kunde vi erhalla en 6vergriplig bild om deraarande situation och vad

som var avgorande vid val av traningscenter och vad sentullt saknades. Vi ville ocksa
se om det fanns en skillnad mellan de olika traningseermtngdende kunders preferenser och
attityd samt vilken aldersgrupp som var deras primara malgrupp.

Eftersom det handlar om ett nytt traningscenter sa kamnédande situationsanalys baseras
delvis pa den forutsattning verksamheten har idag men dévéarinneburit att basera fakta
pa nyvunnen sadan genom granskning av omrade och malgrupp séivavasisett galla.
Detta kan skilja sig vd jamforelse med de traningsceotaridag finns. Foljande delar
kommer darfor delvis baseras pa nya idéer som vi har koframitoch tyckt relevanta och
som baserats pa intern och extern information.

Den affarsidé som rader idag lyder: "Att [dSnsamt utveadittava och exploatera varumarket
World Class inom hélsa, rekreation och livsstil” (wwmerldclass.se 2008-05-05). Denna
affarsidé gors aven gallande for oss aven om vi genotknadsegmentering kommer nischa
det ytterligare eftersom syftet ar tillhandahalla det utlound gar unika malgrupp efterstravar.
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4.2.1 Marknadsanalys

| var produkt och marknadsmatris har vi fokuserat palatitifiera produkterna som var
malgrupp prioriterar i sitt val av traningscenter. Eftensvi endast kommer att befinna oss pa
en marknad sa behovs ingen segmentering av denna. | vaativalmarknadsundersokning
pa plats i Nodinge sa fragade vi vad respondenterna skutlesatta om ett traningscenter
etablerades i detta omrade. De bor vidare poangteragettiviir en faktor som i hog grad
ansags viktigt men i denna matris ar laget en forutsattnimgasodarfor inte med. Eftersom
majoriteten av respondenterna var unga sa kunde vi latt paset var en avgorande faktor
bade av man som kvinnor. Det vi kunde utlasa fran var uridgrgpvar att mannen
intresserades i hogre grad av den individuella traningenmmadianor tycks vardesatta bada
traningsformerna likvardigt det vill siga bade individuglhtng och grupptraning.

Produkt Styrketraning Grupptraning Pris
Malgrupp
Kvinnor X X X
Man X X
Totalt X X

Figur 3. Produkt/kundsmatriAnpassad efter Andberg, Eliassson 2005, s.82)

4.2.2 Konkurrentanalys

Betraffande konkurrenter belagna i omradet dar vi tanktabiezing finns det huvudsakligen
en konkurrent som erbjuder samma tjanst och det ar Sperhiangen vilket finns belaget i
utkanten av Ale kommun. Sport Life ar ett traningscerdar Bar cirka 1600 medlemmar.
Traningscentrets malgrupp ar samtliga bosatta i Ale kom®part Life i Alvangen har inte
behovt specificera sin malgrupp av den orsaken att ingekukens patraffats i omradet.
Sport life satsar pa en stor och bred malgrupp, dettatfértailla sa manga medlemmar som
mojligt. Sport life Alvangen och Kungalv dgs av samma adarér kan medlemmarna trana
pa bada anlaggningarna utan extrakostnader.

En annan konkurrent kan tdnkas vara N6dinge GK som ar fixtudpbl i Nodinge.
Golfklubben grundades under 2006 och kan uppfattas som en konlafteesdbm det kan ses
som en fritidsaktivitet och ett sétt att motioneralfildubben har 18 ars grans och tréaffar
darfor inte var yngre malgrupp. Det vill sdga de som aramelb-18 ar.

Ale kommun har aven en badplats dar det erbjuds bad, simskédaium och massage. Aven
detta anser vi vara en konkurrent eftersom bad och vatteyagar en bra valmajlighet for
motion och valbefinnande. Malgruppen for badet &r i foratal harnfamiljer.
(www.skola.ale.s008-05-01).

26



Konkurrent Produktegenskaper Pris Lage Kund
Sportlife Traningscenter Fran 299kr/ Utkanten av Ale | Alla bosatta i
Alvangen manad kommun Ale kommun
Nodinge GK Golfbana med nio hal Fran240kr/ | Nodinge Alla

manad
Skepplanda Bad/simskola/vattengymp@a40kr/ besok Skepplanda Barnfamiljer
hallen

Figur 4. KonkurrentanalygAnpassad efter Andberg, Eliassson s.84)

4.2.3 Omvarldsanalys

Inom omradet for traningscenter och gym finns det stor maatstillvaxt i och med dkad
forsaljning och Idnsamhet. Detta har gjort att denna naakkéixer med fler och fler
traningscentrum och olika anlaggningar. Vidare har konkugretétnat pa andra omraden
eftersom det inte bara handlar om anlaggningar som konseintgimar pa utan produkter
som hemma-gym och liknande produkter har pa senare tiigéathemmet. Trots den
hardare konkurrensen finns det en tillracklig avkastning pamaden for att etablera
sig(www.aktiespararna.008-05-15).

Genom den omfattande Helenastudien som baseras pa ungdomarrisar det att allt fler
ungdomar lider av fetma och att 6verviktiga barn 6kar med 40@@08r. Var fjarde kille
och var femte tjej ar i dagslaget fet eller 6verviktigvv.gp.se2008-05-06). Detta ar en
trend som visar att fetman bland ungdomar blir allit mer gaakh behovet av fysisk aktivitet
ar stort. Ungdomar har aven blivit allt mer passiva ftgmasgrund av mycket stillasittande
framfor datorer och stillasittande aktiviteter. (http@tionsguiden.blogspot.cof908-05-06).

Studier har aven visat att var tredje svensk ar dverviktigoorka 10 procent av Sveriges
befolkning lider av fetma. Personer som tranar regelldwntéer hela sin livsstil och inte
roker lever 10 ar langre &n en person som inte tramarceer
(www.sjukvardsradgivningen.s2008-05-06).

Detta kan tankas vara en faktor till att allt fler triygcenter 6ppnas i dagslaget men priset att
trana ar ofta hog i form av bade fasta och rorligsthader. Ekonomin kan vara ett bidragande
faktor till att ungdomar inte trénar. De har helt enk#k rad. Vid satsning pa ungdomar bor
man darfor tanka pa ovanstaende. Det ar ocksa ar deft dktianka pa kommunikationen

till och fran traningscentret maste vara fordelaktigdfth underlatta traningen bland

ungdomar.

4.2.4 Geografiskt omrade

Ett moment i var marknadsplan ar att finna ett geodstadisrade i Goteborgsregionen, det
vill saga ett marknadssegment dar vi anser vara i behett &@ningscenter. Det forsta steget
i v&r marknadsanalys innebar att hitta lampligt geografiskt deno&h inleddes med att
granska antalet traningscenter i Goteborg och dar geeoritken stadsdel som var saknade
traningscenter. Detta baserades pa extern informatiarskedde genom Internetsokning. De
omraden som saknade traningscenter granskades sedan didatesitiare analys av
befolkningsmangd, snittalder, skolor och ytterligare kommuninétion som vi ansag
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relevant. Vi fick ocksa en del idéer av bekanta inomamaltade som saknade traningscenter i
narheten och denna interna information kunde sedan jasnfiied den externa information vi
funnit.

Vi fann i var granskning att flertalet stadsdelar i Goteboeg#on ar tycks vara i nagot behov
av ett nytt traningscenter i dagslaget. Antalet traningscémar 6kat markant de senare aren
och idag finns cirka 120 traningscenter i Goteborgsomradetvirleinde dock finna ett
omrade som tycktes sakna nagot narliggande traningscBetea.var Ale kommun som
endast hade en anlaggning (www.hitte2668-04-01). Detta ansag vi brista och valde darfor
att undersoka omradet narmre. Darefter bestamde viba#t fienna kommun skulle passa
0Ss.

Vivalde att etablera traningscentret i Nodinge vilket &r stérsta orten i Ale kommun. Ale
kommun har éver 27 000 invanare. Nodinge ligger 2 mil utanfoel@dy och samhallet
domineras av hyreshus i centrum med ett stort antal afidering orten. | centrum finns det
tillgang till butiker, bank, grundskola, gymnasieskola, vantied, bibliotek samt golfbana.
(www. hitta.se2008-04-01)

Sedan 1992 har kommunen satsat 1,5 miljarder kronor fairaftef och expandera samhallet.
(www.alekuriren.s€008-04-30). Kommunen har kdpt 77 hektar mark for nyproduktion av
bostader i Nodinge och expansionen fortsatter. Nu skaveetbyggas en pendelstation som
planeras att vara klart ar 2011 (www.nyheter.ale.se 2008-04-30).

Nodinge ar Ale kommuns expansiva samhélle med 6ver 8 000 ievéumaw.ale.se2008-04-
30) och av den orsaken blev valet av etablering sjalvkigénarna i Ale kommun har

tillgang till endast ett tréaningscenter vid namn Sportdifl denna hittas i &ndan av
kommunen i ett samhalle vid namn Alafors. Nodinge ar eolgtdet samhéallet som ar i storst
behov av ett traningscenter.

Det finns idag inte nagon traningscenter etablerat i Naédiagtan kommunen utvecklas
standigt och befolkningen dkar. Att 6ver 27 000 invanare skalh pa ett och samma stélle
finner vi markvardigt och att det befintliga traningscenér i utkanten av kommun kan bidra
till att manga inte kommer dit. Kommunikationen franditige till det befintliga
traningscentret brister, det tar cirka 20 min med buss0ahin med bil. Eftersom Nodinge
ar karnan i kommunen kanns det sjalvklart att etabletaégihgscenter dar eftersom
invanarna ar flest dar och beraknas 6ka i och med det nylspggeader dar. For att se hur
behovet sag ut valde vi darfor att genomfora en kvalitatirknadsundersodkning bland den
malgrupp vi foérut hade bestamt oss for.

Vid denna kvalitativa marknadsundersdkning framkom det tydlidiedtov av ett
traningscenter i Nodinge fanns bland respondenterna. Flesvalede ocksa att de inte tranar
i dagslaget pa grund av att det inte finns nagon traningsdeiteret i omradet och att de
skulle stéllas positiva om ett trdningscenter 6ppnades.

Foljande resultat erhdlls. Av de 30 respondenter som sdklexs var det enbart 24 procent av
dem som i dagslaget tranar. 72 procent av respondentdendodk borja tréna om ett
traningscenter skulle etableras i samhéllet vilket pekatt gdtdehov finns. Genom var
marknadsundersokning pa falt kan foljande diagram utlasas.
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Saknar du ett traningscenter nara din bostad?

OMén
B Kvinnor

Ja Nej

4.2.5 SWOT-analys

| var kvantitativa marknadsundersdkning som gjordesnfav enkater pa de etablerade
traningscentrerna i Goteborg kunde vi tydligt utlasarathéta styrkan ligger i personalen i de
etablerade traningscentren som finns. Denna strategi kowminnée fokusera pa utan istallet
kommer styrkan fokuseras pa att vara prisvardiga. Vilket @math vi satsar i framsta hand
pa prisstrategi. Detta &r ett resultat av att var mglgskiljer sig gentemot de anlaggningar
som finns i dagslaget.

Den framsta styrkan som vi A&mnas ha i denna nya anlaggnidigaétligen att det skall vara
prisvart att trana och att ungdomar faktiskt skall ha tagdéma traningen till en del av
vardagen.

DA vi amnar fokusera var primara malgrupp i aldern 15 till 3®émmer vi aven lagga pa
styrkan pa att tillhandahalla ungdomliga grupptraningar sasonndaiisirande klasser. En
annan styrka som vi kommer att ha ar att vi anser osssjata marknadsledare eftersom det
inte finns nagon traningscenter i Nodinge i dagslagetaleten styrka som kommer att
generera till att fler vill trana pa denna anlaggning efterdendr latt att ta sig dit.

En svaghet som kan harledas fran styrkan &ar att prissgen leder till begransade resurser.
Eftersom vi inte vill ha héga medlemsavgifter sa komwidénte att ha den formagan att
erbjuda medlemmarna ett allt for stort utbud av traningsmasknen kostnaderna beréknas
dras ner genom att ha studenter som arbetar pa tranibgscen

Nar det galler de yttre faktorerna som paverkar ett fgredabestar dessa av hot och
mojligheter. De hot som vi kan tanka finnas harleds dranéarlds- och konkurrentanalysen
och dessa bestar av konkurrenter som finns i narliggandelemsamt andra aktiviteter som
tar ungdomars tid. Daremot har vi funnit mojlighetenviéint traningscenter att det inte rader
nagon konkurrens inom valt omrade och att vi funnit, genorkwalitativa undersokning att
efterfragan pa ett narliggande traningscenter ar stor vikat mojligheten for oss.
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Styrkor Svagheter
* Priset * Utbud
» Marknadsledare » Service
Majligheter Hot
* Ingen konkurrens * Alternativa traningsformer
« Stor efterfragan e Traningscenter utanfor omradet

Figur 5. SWOT-analys.(Anpassad efter Kotler 2005, s.50 )

4.2.6 Situationsanalysens slutsats

Slutsatserna av radande situationsanalys ar att detefintysllig trend att fetman 6kar bland
ungdomar pa grund av mycket stillasittande aktiviteter. Videksa tydligt se att behovet i
det omrade som vi har undersokt ar stort eftersom ingeingscenter finns i omradet. Vill
ungdomar trana pa ett traningscenter maste de ta sitktilhten av Ale kommun. Detta har
bidragit till att manga ungdomar avstar fran att trarenéom de skulle vilja och detta pa
grund av lang och tidskravande resa. Dessutom finner maagamar att det ar for dyrt att
trana och att de inte har radd med det. Man kan vidar@&tens att kommunen expanderar
kraftigt och det innebér pa sikt att befolkningsmangden okéa.déissa faktorer ar tydliga
nog for att se att ett behov av ett traningscenenridet behovs.

Swot-analysen vi har kommit fram till innebéar att styrkammer ligga i att vi kommer att bli
marknadsledare i omradet. Var styrka kommer dessutomattavaar prisvarda. Betraffande
var svaghet kan utbudet drabbas nagot eftersom vi vid kéBtnaderna nere. Hoten ar andra
aktiviteter i form av sport, bad och andra traningscemen mojlighet som vi kan pavisa &r
att konkurrensen inom omradet ar inte markbart och\sHmns tydligt.

4.3 Affarsidén och strategin

Affarsidén: Ett frscht traningscenter med stort uivain grupptraning och individuell
traning som skall tillfredstalla malgruppens behov inoitsahach livsstil till en prisvéard niva.

Vision: Vara den ledande traningscenter i omradet sarfét figtrtalet ungdomar att borja
trana och ma fysiskt bra.

Strategi: Kostnaden for medlemskapet skall vara religyoch det skall inte tillkomma
nagra avgifter for medlemskapet som manga liknadedgrear. Detta for att var malgrupp ar
yngre, dock skall detta inte leda till att det blir olonséin foretaget. Manga studenter lever
pa laga bidrag och prioriterar inte traning pa grund av de hogaakies som medfdljer ett
medlemskap. FoOr att dra ner kostnaderna skall en dersorn@den sdsom hygiens och
receptionspersonal vara studenter. Detta dels forlgtida studenterna arbete i utbyte mot
gratis traningskort samt att vi tror att yngre anstalldaabitill att fler yngre medlemmar
rekryteras. Pa detta satt ar tanken att kunna behalldgestéindard och ge en god service
utan att hoja priset ska vara hogt for medlemmarna.
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4.4 Malet

Malet med denna traningscenter ar att starta en anlaggnmimgysmar bade dgarna samt
medlemmarna och att f& ungdomarna att bli mer aktivehatdfosamma. Eftersom inget
traningscenter finns i omradet i dagslaget ar tanken atteadedande traningscentret i
omradet. Malet ar att fa flertalet medlemmat attdtngna samt kontinuerligt rekrytera nya
medlemmar. Detta ska ske dels genom egen marknadskommunikeiioaven
forhoppningsvis genom mun-till-mun metoden av befintligadlmmar. Det langsiktiga
malet ar att vi med tiden ska expandera, bade med utbudeiveemntalet medlemmar.
Tanken ar att traningscentret skall bli en stjarna eBligtonmatriseiiDahlén, Lange 2003,
S. 86).

4.5 Handlingsplanen och utférandet

Den har delen i marknadsplanen &r synonymt med det s@y Bepublic kallar for "Create”
och handlar alltsa sjalva agerandet for na ut ock&rtamal. For att na ut till var malgrupp
skall affischer placeras ut dar den efterletande malgrupgmer sig till exempel vid
gymnasieskolor, torg, caféer, vuxenskolor, Mc Donalds med.mdfischen skall inte enbart
vara en informationsbéarare den skall aven innehallarsttnsimmer dar blivande kunden
skall kunna smsa ordet "tréaningscenter” for att i genfvan provtraning.

Sa& manga som 94 procent av Sveriges befolkning i dldrarna 16h@6 mobiltelefon och det
har blivit ett enkelt satt att kommunicera genom. Erdtgtistisk fran SCB sands det 6ver 2
miljarder textmeddelande per ar i Sverige och enligt sastatistik laser 98 procent
informationen som skickas till mobilen med omedelbdalet av sms svar paverkades delvis
av att det ar ett kostnadseffektivt satt att marknadsfigrpd samtidigt ar det ett personligt
satt att kommunicera med kunder. Med sms svar tillkomntenga onddiga kostnader utan
enligt granskning av vederbdrande tjanst visar att det ekbstdr 40 6re per sms
(http://pixie.se2008-05-05). Tjansten fungerar genom att en person sandedtektdeelande
till det tilldelande numret och i vart fall ar det niensom star pa affischen. Inom nagra
minuter sands ett meddelande tillbaka till kundens mobilielafed ett kommunicerat
budskap, som i detta fall en gratis provtraning som trado@meet har utformat. Detta bidrar
till att ett kundregister skapas dar man enkelt kan skickaentuella kunderbjudande och
nyheter till alla medlemmar. Till skillnad frAn andrarkmadsforingskanaler nar foretaget ut
med sitt budskap inom nagra minuter (www.dagspre2688-05-05).

Enligt marknadsforingslagen &r det endast tillatet att séhdebjudande via sms om
konsumenten pa forhand har gett sitt samtycke http:#altdddg.se(2008-05-05Petta
maste beaktas.

Det kan kannas pafrestande och tidskravande som konsutine@llaareda pa alla Flyers som
delas ut av olika foretag vid olika tillfallen. Mangdergl& omedelbart utan att ens blivit
lasta av mottagande konsument. Vi tror daremot att kusatarsmsar till ett foretag ar
intresserade av erbjudandet. Darfor ar tankeséattet ba&lbmmarknadsforings- och
kommunikationssatt mest givande for denna nyetablering. Likasdlet av
marknadsforingsatgard kopplat till var malgrupp som ar av ykeyaktar. Har ar
mobiltelefonen en viktig del av malgruppens vardag och nagonsedfiljer en dagligen.
Genom att anvanda sig av sms som kommunikationsmedei titirdet ar lattare att halla
reda pd ett erbjudande som ett foretag erbjuder en kundrfzméd till exempel en kupong
som skall medfé6lja vid ett kop.
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4.6 Uppfdljning

Nar en marknadsplan utfardats s& maste uppfoljning gorastfveta om marknadsplanen
lyckats att prestera det mal man satt upp. Detta @ppgift som vi tyvarr inte kunnat géra
eftersom planen inte i verkligheten har realiserats\erkstallts. Vid en etablerad verksamhet
skulle uppfoljning kunna héarledas fran att undersoka forsaljrihgsh kundantal och

jamfora mot tidigare tal. Det ar viktigt att forsta kunteoch deras attityder gentemot
foretaget och darfor bér undersokningar aven goras i aftdrhlopande takt. Detta ger en

bild 6ver kunders attityd och installning om vad de tycker amoh daligt med anlaggningen
(Andberg, Eliasson 2005, s.101).

Forbattringar kan alltid goras och det ar viktigt att wetddet ar som man bor satsa pa. Att
kdpa mer utrustning eller tillhandahalla mer pass ar irtid alhskvart av kunderna och kan
darfor leda till onédiga kostnader och till mindre |6nsanfbeforetaget.

Ett effektivt satt att folja upp kunderna ar att ha ett kugidter. Detta ar tanken bakom valet
av handlingsplan for att na ut till malgruppen. Genom segsstrering erhalls kundernas
telefonnummer som kan laggas in i en kunddatabas. Dennasldtjalper oss att ha koll pa
alla kunder och utvecklas allt eftersom. Genom dennaikéwven ringa de kunder som inte
bestkt anldggningen eller halsa nya kunder valkomna. Persontakkaih enskild kund ar
effektivt, dessutom kan unika erbjudanden, kundtraffar elleatide formaner nas ut pa ett
effektivt satt genom sms.

4.7 Bostonmatris

Eftersom det handlar om en nyetablerad verksamhet medaldaaadsandel till en borjan.
Detta kan liknas vid ett frdgetecken som Dahlén och L&argepp i den Bostonmatris som
med fordel kan sattas upp av ett féretag. Denna masas vart de star i dagslaget och vilken
typ de stravar att vara. Denna verksamhets framtid & oeis produkten har en lag
marknadsandel pa en marknad som standigt vaxer. Etagosem ar fragetecken som i vart
fall kan forbattra sig efter starten. Malet ar dagtirmed tiden satsa pa okad
forsaljningsvolym samt kontinuerligt satsa pa effektiv madskommunikationen sa flertalet
medlemmar vaxer. Det strategiska malet ar att inosnan framtid tillhandahalla en hdg
marknadsandel pa en tillvaxtmarknad och véxa till emrstj@ahlén, Lange 2003, s. 86-87).

4.8 Analys

| vart fall har analys skett kontinuerligt genom tolkninga de olika moment som
marknadsplansprocessen bestar av. For att fa en tdetss till problemet tyckte vi att det
var viktigt att forstd kunderna pa de befintliga anlaggningaana & reda pa vad de
vardesatte. Som Andersson och Eliasson beskriver amdét av en marknadsplan sa ar det
viktigt att fa en bild 6ver féretagets nulage. Genom ntarvju med Robert Adolfsson fick vi
grepp om verksamhetens radande situation samt tillvagagaeysshtiyetablering av en
anlaggning. Ovanstaende information gav oss en grund att f&tdvidare forskning. En
annan deltolkning harstammar fran den kvalitativa markmatissokning dar respondenterna
gav oss en viss forstaelse over behovet av ett tram@ntes | Nodinge samt deras nuvarande
traningsvanor. Av dessa studier kunde vi sedan analyserehatidi var stort vilket gav oss
en anledning att forska vidare med de olika momenten daligaterfordelar till en
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nyetablerad verksamhet kunde bekraftas. Med hjalp av dessant@kikiunde vi sedan ga
vidare genom teoretiska angreppssatt konkretiserade thinadsplansprocessen.
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5. Slutsats

Vi har genom analysens olika deltolkningar fatt en hetfilet$r att 16sa vart huvudproblem.
Slutsatsen vi har funnit &ar att Nodinge ar enligt oss diet o&h basta geografiska omrade i
Goteborg for en nyetablering av ett traningscenter. Vidtai direktiv att den malgruppen att
satsa pa ar ungdomar i aldern 15-30 ar. Flertalet av traeinyerna idag har 18 ars grans
och har dessutom hdoga medlemsavgifter vilket vi tror bidtatt manga av var malgrupp
inte kan eller far trana pa en anlaggning i dagslaget.

Att flertalet studier pekar pa att allt fler ungdomar bliekviktiga gor att detta problem bér
stallas i fokus. Vi tror darfor att en del av l6sningeati underlatta for dem att trdna genom
att ha en lag prissattning och ett bra lage. For digrf@alet ungdomar att provtrana pa den
nya anlaggningen har vi kommit fram till att marknadsforing@nanpassas till deras
alderskategori. Vi ansag darfor att det basta satteatt med information var anvandning
av affischer som var utplacerade dar malgruppen befinner ffigchfen ar tankt att vara en
informationsbérare till den sms marknadsféringen soskail anvanda oss av. Valet av sms
marknadsforing paverkades dels av att de flesta i var malgggseé mobiltelefon och
genom att sdnda ett sms aktiveras konsumenten oclrigerdin ofta lattare till sig
informationen.
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6. Avslutande diskussion

Vi vill avsluta med att saga att en marknadsundersoknitiggaian pavisas vara helt
sanningsbaserad utan de svar som har getts inte alltid est&med verkligheten. Vi valde att
gora vara undersokningar valdigt enkla, detta for att féestiitat som amnas tolkas likvardigt
fran olika synvinklar. Vi tror och hoppas dock anda attliehvi har fatt anses vara géllande
for en nyetablering av ett trdningscenter i samhéllet dEdiTrots att denna marknadsplan vi
har utfardat inte har realiserats sa skulle resulatet intressant att ta del av om denna
verkstalldes.
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7. Kéallkritik

Betraffande var personliga intervju med agaren Robert Adwifpd World Class
anlaggningarna i Géteborg far man en ensidig bild av fge¢tdock skall det tillaggas att
valet av denna intervju grundades pa att vi tror att Robel¢r@person som besitter med mest
kunskap om foretaget. Intervjuer med medarbetarna pa traaimgst kunde bidra till att fa
en mer flersidigt bild av foretaget.

Var kvalitativa marknadsundersokning som skedde pa platsgpdeatrum kan ha paverkats
da vi enbart anvande oss av respondenterna som passehbaglesfaien tidpunkten och kan
ses vara ofullstandigt. Man bor dock inte ta underséknitgedra procentig
sanningsbaserad eftersom flertalet respondenter beraitiaidéevvjun att de skulle bl
medlemmar om en ny anlaggning skulle 6ppnas, detta behdeest&mmer i praktiken.
Desamma galler fragan om de skulle téankas byta anlaggning omteianingscenter skulle
etableras i Nodinge.
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8. Forslag till fortsatt forskning

Att utfora en marknadsplan ar en pagaende processlgdgsiut eftersom omvarlden,
konkurrenterna och foretaget sjalv forandras allt efterddetta ger féretagen nya utmaningar
som de hela tiden maste stéllas infér och ta hangy&ftiérsom var marknadsplan behandlat
en verksamhet som i dagslaget inte finns etablerat skulledeintressant att forska vidare
om verksamheten faktiskt hade fatt intrade pa marknadenunaiesponsen pa den
handlingsplan vi utformade visade sig fungera. Mangder akrfogsresultat visar hur

fetman 6kar och ungdomar &r en malgrupp som drabbas hartaditeshma. Detta ar ett
stort samhallsproblem. Att forska vidare inom detta omoadéaur man skulle hjalpa
ungdomar att rora pa sig mer skulle vara mycket intressdingivande.
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Hogskolan i Boras dr en modern hogskola mitt i city. Vi bedriver utbildningar inom ekonomi och
informatik, biblioteks- och informationsvetenskap, mode och textil, beteendevetenskap och
lararutbildning, teknik samt vardvetenskap.

Pa institutionen for data- och affirsvetenskap (IDA) har vi tagit fasta pd studenternas framtida behov.
Dirfér har vi skapat utbildningar dir anstillningsbarhet ir ett nyckelord. Amnesintegration, helhet och
sammanhang dr andra viktiga begrepp. Pa institutionen rader en ndrhet, savil mellan studenter och lirare
som mellan féretag och utbildning,

Vira ekonomiutbildningar ger studenterna méjlighet att lira sig mer om olika féretag och férvaltningar
och hur styrning och organisering av dessa verksamheter sker. De far dven ldra sig om samhillsutveckling
och om organisationers anpassning till omvirlden. De far mojlighet att f6rbittra sin formaga att analysera,
utveckla och styra verksamheter, oavsett om de vill dgna sig at revision, administration eller
marknadsforing. Bland vara IT-utbildningar finns alltid nagot f6r dem som vill designa framtidens IT-
baserade kommunikationslésningar, som vill analysera behov av och krav pd organisationers information
for att designa deras innehallsstrukturer, bedriva integrerad I'T- och affirsutveckling, utveckla sin férmaga
att analysera och designa verksamheter eller inrikta sig mot programmering och utveckling f6r god IT-
anvindning 1 foretag och organisationer.

Forskningsverksamheten vid institutionen ér savil professions- som design- och utvecklingsinriktad.
Den 6vergripande forskningsprofilen for institutionen dr handels- och tjansteutveckling i vilken kunskaper
och kompetenser inom savil informatik som féretagsekonomi utgér viktiga grundstenar. Forskningen dr
vilrenommerad och fokuserar pa inriktningarna affirsdesign och Co-design. Forskningen ir ocksa
professionsorienterad, vilket bland annat tar sig uttryck i att forskningen i manga fall bedrivs pa
aktionsforskningsbaserade grunder med féretag och offentliga organisationer pa lokal, nationell och
internationell arena. Forskningens design och professionsinriktning manifesteras ocksa i Innovationlab,
som dr institutionens och Hogskolans enhet f6r forskningsstédjande systemutveckling.
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