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Sammendrag

Formalet med utredningen har vart og sett pa segmenteringen Nrl Fitness gjor av sine
medlemmer. Deretter se pd om det finnes andre segmenteringer de kan benytte, men som de
ikke gjor 1 dag. Formalet med a benytte seg av prisdiskriminering er okt profitt, og ved 4 ha
flere segmenteringer kan dette fore til at det kapres en storre del av konsumentoverskuddet.
Nrl Fitness har to hovedtyper medlemskap henholdsvis Xpress og Fullskala. Fullskala er
fullsortimentsmedlemskapet, og her har kundene mulighet til & velge mellom flere typer
innenfor dette medlemskapet. I henhold til teori er dette andregrads prisdiskriminering. I
tillegg tilbyr fullskala rabatter til studenter, pensjonister og utfere, hvor tredjegrads
prisdiskriminering benyttes. Onsker kundene et Xpress-medlemskap, kan de velge med eller

uten bindingstid. Et slikt medlemskap opererer innenfor lavprissegmentet.

I utredningen har jeg benyttet en sperreundersekelse for a kartlegge hva kundene foretrekker
i valg av et treningssenter, bestdende av 139 respondenter totalt. Resultatene viser at det er
fullskalamedlemmer som ser pd tilleggstjenester ved et treningsmedlemskap slik som
gruppetimer, barnepass og hyggelige ansatte som viktige egenskaper i valget. Xpress-
medlemmer har ikke de samme preferansene for disse tjenestene. Dette indikerer at Nrl
Fitness differensierer de to medlemskapene pé en hensiktsmessige mate. Videre indikerer
sperreundersgkelsen at pris og beliggenhet er de viktigste faktorene for at et treningssenter
blir valgt. Dermed kan lokalisering og pris ha betydning for hvorfor medlemmer velger 4 trene

pa et bestemt treningssenter.

Videre ser utredningen pa om det finnes andre segmenteringer Nrl Fitness kan benytte.
Sperreundersokelsen viser at det finnes en segmentering de kan benytte seg av, ved 4 ha en
rabattert pris for medlemmer som velger bort a trene fra klokken 15-19 i hverdager. En slik
form for prisdiskriminering benytter Sats Elixia, noe som bekrefter at dette er en
prisdiskriminering det er mulig & benytte seg av. Undersegkelsen har ogsa kartlagt muligheten
for & ha Crossfit som en del av treningstilbudet. Imidlertid viser undersekelsen at det er
usikkerhet blant respondentene om Crossfit er en treningsform de ville ha benyttet seg av, og

vert villig til 4 betale ekstra for hvis dette hadde vert aktuelt.
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1. Innledning

1.1 Bakgrunn

Treningssentre er en av de storste og viktigste arenaene for fysisk aktivitet og treningsgleden
i Norge er stor (Virke Trening, 2014). I dag aktiviserer treningssenterbransjen 1 million
nordmenn og er en viktig bidragsyter for folkehelsen i landet. Neer 1 av 5 nordmenn er medlem
av et treningssenter og vi trener mer enn for. Blant aktivitetene som eker mest er styrketrening
(SSB, 2016). De siste drene har det vaert fokus pa at treningssentre skal tilby mer enn bare
gode treningsfasiliteter. Det har na blitt sterre krav til gode personlige trenere, kompetanse

blant ansatte pé treningssentrene og tilleggsgoder og tjenester ved medlemskapet.

Treningssenterbransjen omtales i dag ut fra et europeisk perspektiv som et modent marked
(Virke Trening, 2016). Fra & vare en bransje i stor vekst har veksten flatet ut, og det har de
siste drene vert svak omsetningsvekst og lennsomheten har veart fallende. Siden 2008 har
antall treningssentre fordoblet seg og per 01.10 2016 var det registrert 1103 treningssentre 1
Norge. Serlig har det vart stor vekst i kjeder som satser pa konsepter med lav bemanning og
selvbetjening. Videre har det ogsa vert sterk vekst innenfor nisjekonsepter som har fokus pa
en bestemt treningsform. Treningssentrene tjener mindre enn for og marginene er lave
(Dyregrow, 2015). De etablerte kjedene meter toff konkurranse fra lavpris- og nisjesegmentet,
og spesielt lavprissegmentet utfordrer de etablerte kjedene pa pris. Flere personer velger sentre
med lavere pris enn tidligere, slik at presset pd 4 ha lave priser gker (Virke Trening, 2016).

Dette kan vere en av arsakene til at omsetningen til treningssentrene synker.

Fra og tidligere vere en bransje som kun kunne tilby vektlofting og kroppsbygging, har
treningstilbudet blitt mer variert (Virke Trening, 2013). Medlemmer far i dag variert trening 1
form av forskjellige gruppetimer, i tillegg til apparater for kondisjonstrening og vektlofting 1
sine medlemskap. Konkurransen i markedet er toff og det er vanskelig & tjene mye pa et
medlemskap, derfor er treningssentrene blitt avhengig av mersalg, for eksempel i form av

timer med personlig trener (Nrl Fitness, u.d.).

Produktene som tilbys er ofte homogene, sa a differensiere seg fra andre akterer vil vaere viktig
for 4 kapre kunder. En toffere konkurranse kan bidra til 4 tenke nytt i utformingen av
produkter, og det er viktig & skille seg ut mot de andre akterene i bransjen (Virke Trening,

2014). A atskille medlemskapene i form av tjenester og kvalitet kan hindre at profitten i



markedet blir eliminert av den teffe priskonkurransen. Nar konkurransen mellom
treningssenterkjedene er sd hard og produktene som tilbys er relativt like, vil det vaere viktig
a finne nye mater & segmentere kunder pa. I tillegg til & utforme nye produkter for a tiltrekke
seg flere medlemmer til treningssenteret, slik at produktpakken inneholder noe som tiltrekker

mange kunder.

1.2 Mal og avgrensning

Malet med utredningen er & se pa hvordan treningssenterkjeden Nrl Fitness segmenterer
medlemmene sine, samt hvordan de differensierer medlemskapene. I tillegg vil jeg ogsa se pa
om det er likhetstrekk mellom kunder som velger de ulike medlemskapene og finne ut om det
er mulig med flere segmenteringer for Nrl Fitness. Jeg avgrenser oppgaven til bare & gjelde
en treningssenterkjede i den norske treningssenterbransjen. Det er flere grunner til at jeg velger
a gjore dette. For det forste er det store variasjoner i konsepter og forretningsmodeller blant
de ulike treningssenterkjedene, samt at produktene kan vare utformet pa ulike maéter. I tillegg
finnes det ikke en stor markedsakter i bransjen og hvilket treningssenterkjede som er storst
avhenger av det geografiske omrédet man befinner seg i. Videre vil jeg kunne fa mer detaljert
data ved a se pa en kjede, og dette kan redusere kompleksiteten i datainnhentingen. En svakhet
ved avgrensningen er at den begrenser muligheten for generalisering av funn til den norske
treningssenterbransjen som helhet, og vil forst og fremst generaliseres til & gjelde

treningssentrene og medlemmene til Nr1 Fitness.

1.3 Problemstilling

Den toffe konkurransen i markedet gjor det viktig for treningssentrene a vite hva medlemmer
foretrekker ved et medlemskap, samt & kartlegge muligheten for nye segment og
produktutforminger de kan benytte for & tiltrekke seg flere medlemmer. Dette kan gi
medlemmer flere valg ndr de skal velge et medlemskap. Denne oppgaven ser pa hvordan Nrl
Fitness 1 dag segmenterer kundene samt om det er segment som de kan benytte, men som de

ikke gjor 1 dag. Problemstillingen er som folger:

Hva gjor Nrl Fitness for d segmentere medlemmene sine, og finnes det segmenteringer

som Nrl Fitness kan benytte, men som de ikke gjor i dag?

For a besvare problemstillingen best mulig har jeg delt den inn i fem underproblemstillinger:
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1. Hva karakteriserer den norske treningssenterbransjen i dag?

2. Hvordan differensierer Nrl Fitness medlemskapene sine?

3. Er det forskjell pa kundepreferansene til medlemmer med Xpress-og
fullskalamedlemskap?

4. Hva krever medlemmer i rabatt for ikke a ha tilgang pa det travleste tidspunktet pa
dagen, mellom klokken 15-19?

5. Onsker medlemmene Crossfit som en del av medlemskapet sitt hos Nrl Fitness?

1.3.1 Presentasjon av Nr1 Fitness

Nrl Fitness startet som et treningssenter i Fyllingsdalen i Bergen i 2008. Siden den gang har
treningssenteret vokst seg storre og er i dag en stor akter i Hordaland. I 2014 hadde de omtrent
13 000 medlemmer og 150 ansatte totalt, fordelt pd 17 treningssentre (Nrl Fitness, u.d.). Den
storste andelen av treningssentrene er lokalisert i og rundt Bergensomrédet, men det finnes
ogsa noen pa Dstlandet og ett treningssenter i Budapest. Pa landsbasis er imidlertid kjeden
liten, og har en markedsandel pa 1,4% (Virke Trening, 2016). De onsker & ekspandere utover
a bare vere en stor akter i Bergen og ser etter muligheter for & starte flere sentre for & vokse

seg storre ogsa pa landsbasis (Nrl Fitness, u.d.).

Nrl Fitness opererer med to ulike treningstilbud som de tilbyr medlemmene. En andel av
treningssentrene til kjeden er fullskalasentre. Disse tilbyr en totalpakke som inneholder alt fra
gruppetimer til styrketrening, barnepass, veiledning og flere andre tilleggstjenester. De har her
ogsé flere ulike typer medlemskap blant annet student-, bedrift- og familiemedlemskap.
Videre har Nrl Fitness ogsa lavprissentre hvor fokuset er pa individuell trening, der kunden
ikke betaler for gruppetimer og tilleggstjenester. 1 det resterende av oppgaven vil disse

sentrene omtales som Xpress-sentre, som er det som kjeden selv kaller disse treningssentrene.
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1.4 Utredningens struktur

Utredningen er delt inn i dtte kapitler. Kapittel 1, som na har blitt presentert, tar for seg tema,
presenterer problemstillingen, avgrenser oppgaven, samt en beskrivelse av bedriften jeg
analyserer. | kapittel 2 gjennomgés oppgavens teoretiske rammeverk hvor relevant teori om
markedssegmentering og prisdiskriminering presenteres. Kapittel 3  omhandler
treningssenterbransjen og beskriver bransjen i dag i tillegg til & se pd Nrl Fitness og deres
tilbud. 1 kapittel 4 presenteres utredningens metode og analysering av data. Kapittel 5
inneholder analyser og resultater. Oppgaven avsluttes med en konklusjon og forslag til videre

forskning i kapittel 6. 1 tillegg til & ha en litteraturliste i1 kapittel 7 og vedlegg i kapittel 8.
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2. Teori

I dette kapittelet vil utredningens teoretiske rammeverk presenteres. Teorien som vil bli
benyttet i oppgaven vil omhandle prisdiskriminering og markedssegmentering. Forst vil
kapittelet ta for seg prisdiskriminering hvor de ulike gradene av prisdiskriminering
presenteres. Videre presenteres konkurranseform hvor jeg tar for meg frikonkurranse,
monopol og oligopol, samt Cournot-konkurranse og Bertrand-konkurranse. Til sist tar

kapittelet for seg teori om markedssegmentering.

2.1 Prisdiskriminering

"En produsent prisdiskriminerer ndr to enheter av det samme godet blir solgt til ulik pris,
enten til samme konsument eller til forskjellige konsumenter” (Tirole, 1988, s.133). Varian
(1989) nevner to elementer som gjor at denne definisjonen ikke er fullkommen. For det forste
vil det ikke vere prisdiskriminering dersom forskjellen i pris mellom kundene reflekterer
kostnadene bedriften har ved & betjene disse kundene, eksempelvis transportkostnader
(Varian, 1989). Det er dyrere for en mebelbedrift med et sentrallager a levere varer til steder
langt fra lageret enn steder som ligger nermere. Videre kan det vere prisdiskriminering nér
differensierte produkt blir solgt til forskjellige konsumenter. Koppen (2004) argumenterer for
dette med at Peppes selger forskjellig typer pizzaer hvor studenter far rabatterte priser pa de
ulike pizzaene. Folgelig prisdiskriminerer Peppes nar de selger en pepperonipizza til en
student hvor studenten fir studentrabatt. Mens nér en ikke-student kjoper en skinkepizza eller

en pepperonipizza vil ikke denne personen oppnd noen rabatt pa pizzaen.

2.1.1 Hvorfor prisdiskriminering?

Formalet med prisdiskriminering er ekt profitt (Varian, 1989). For de fleste goder er det slik
at det finnes kunder som er villig til & betale mer enn andre (Perloff, 2009). Ved a benytte
uniform prising, star bedriften ovenfor kunder med hay-og lav betalingsvilje for godet. Setter
bedriften er for hoy pris vil de tape salg til kunder med lav betalingsvilje. Ved & sette en for
lav pris for godet, vil de tape konsumentoverskudd fra kunder som har heyere betalingsvilje.

En prisdiskriminerende bedrift vil ikke fa et slikt problem (Perloff, 2009, s.392).

Perloft (2009) peker pé to grunner til at bedrifter som prisdiskriminerer oppnér heyere profitt

enn ved & benytte uniform prising. For det forste er det slik at ved & benytte seg av
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prisdiskriminering kan bedriften ta en heyere pris fra kunder som er villig til & betale mer for
godet. Ved a ta en pris som er hgyere enn den uniforme prisen vil produsenten ta deler av eller
hele konsumentoverskuddet. Videre vil bedriften kunne selge til kunder som ikke er villig til
a betale like mye som den uniforme prisen. Dermed har produsenten mulighet til & fi flest

mulig konsumenter til a kjope godet.

2.1.2 Forutsetninger for prisdiskriminering

Det er ikke alle som har mulighet til & prisdiskriminere og for at prisdiskriminering skal vere
mulig ma tre betingelser vare oppfylt (Varian, 1989). Disse betingelsene er markedsmakt,

mulighet for a sortere kunder og hindre videresalg til andre konsumenter.

For det forste ma bedriften ha markedsmakt. Markeder hvor prisdiskriminering er mulig er
ved monopol, oligopol, monopolistisk konkurranse eller ved et kartell (Perloft, 2009). En
bedrift vil ikke ha markedsmakt hvis den opererer som pristaker og setter pris lik
grensekostnad (Hahn, 1984). Hvis det er Bertrand-konkurranse med homogene produkter vil
bedriftene underby hverandre helt til pris tilsvarer grensekostnad og profitten blir dermed lik
null (Sergard, 2003). Derimot vil markedsmakt foreckomme nar en bedrift innser at den har
innflytelse pa prisen, kan sette en pris heoyere enn grensekostnad, og ved en prisekning ikke

miste hele sin kundemasse (Varian, 1989).

For & opprettholde eller skaffe seg markedsmakt har bedriften flere muligheter. En mulighet
er 4 differensiere produktet sitt fra andre konkurrenter. En slik strategi kalles for
produktdifferensiering og er en av veiene ut av Bertrandparadokset (Tirole, 1988). A lise
kundene inne ved hjelp av byttekostnader er ogsé en mulighet. Ved byttekostnader vil kunden
fi en kostnad ved leveranderbytte i neste periode som han ikke vil fa ved et gjenkjop hos den
samme tilbyderen som den forrige perioden (Koppen, 2004). Hvis denne kostnaden er
tilstrekkelig stor vil det ikke vere lennsomt for kunden & bytte leverander, og dermed har

tilbyder lykkes med & lase kundene inne.

Nér bedrifter kan skille gamle og nye kunder fra hverandre, vil de ha mulighet til & ta ulik pris
fra disse kundene (Koppen, 2004). Et marked hvor bedrifter har muligheten til & skille mellom
gamle og nye kunder er i treningssenterbransjen. Her far nye kunder ofte rabatter nar de skal
kjope et medlemskap, eksempelvis en maneds gratis trening, samtidig som eksisterende
kunder betaler vanlig pris for medlemskapet. Chen (1997) kaller dette for ’paying customers

to switch”, ogsé kalt PCTS, som vil si & tilby rabattert pris til nye kunder i markeder hvor det
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er gjentatte kjop. Dette blir en form for tredjegrads prisdiskriminering. Bedriften ensker a ta
en lavere pris i den forste perioden, slik at den kan utnytte de allerede innlaste kundene i den
neste perioden (Chen, 1997). Et av poengene er at bedriften ensker en stor kundeportefolje i
periode to, og i denne perioden har ogsa bedriften mulighet til & prisdiskriminere mellom
gamle og nye kunder. De kan ved dette ta en lavere pris fra nye kunder og en heyere pris fra

eksisterende kunder.

En annen vei ut av Bertrandparadokset er hvis det er kapasitetsbegrensninger i neringen
(Tirole, 1988). Ved kapasitetsbegrensninger kan ikke bedriften selge mer enn de har kapasitet
til og klarer dermed ikke 4 tilfredsstille hele ettersperselen alene. Bedriften har da mulighet til
a sette opp prisen uten & miste hele kundemassen fordi rivalen ikke kan mete hele
ettersporselen den fér til denne prisen (Sergard, 2003). Det kan her dras paralleller til
treningssentre, da spesielt ettermiddag- og kveldstrening hvor mange velger a trene. I dette
tidsrommet er ettersperselen etter treningssentre stor, og et treningssenter vil ikke kunne

tilfredsstille hele ettersperselen alene.

I tillegg til det overnevnte kan bedriftene opprettholde markedsmakt ved prissamarbeid. At
bedriftene motes gang pa gang i markedet vil kunne fore til lite hard konkurranse. Det som far
bedriftene til & opprettholde en heoy pris er da trusselen om motreaksjoner dersom de
underkutter konkurrentens pris (Sergard, 2003). Samarbeid mellom foretak som opererer
innenfor samme omsetningsledd, altsa horisontalt samarbeid er forbudt (Konkurransetilsynet,

2015).

Ulike karakteristika i en naring ma vare tilstede for at det skal vare potensiale for stilltiende
samarbeid (Sergard, 2003). Hvis bedriftene i n@ringen er tdlmodige og dermed opptatt av
fremtidig profitt i tillegg til dagens profitt vil det vaere potensiale for koordinert prissetting. En
annen karakteristika er om periodelengden er kort. Dette vil fore til at konkurrenten fort kan
oppdage at man har avveket fra prisen og dermed reagere raskt pa dette. Videre vil det vare
potensiale for stilltiende samarbeid hvis det forventes at konkurransen blir hard etter man
eventuelt har avveket fra prisen. Bedriftene vil dermed ikke finne det lennsomt & bryte ut for

4 utlese konkurransen.

Sergard (2003) argumenterer for at jo flere bedrifter som inngar i et marked, jo vanskeligere
vil det vaere & opprettholde monopolprisen. Hvis det er mange bedrifter i et marked vil hver av

disse bedriftene tjene pa & bryte pa grunn av gkte markedsandeler pa kort sikt. Hvis bedriftene
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1 n&ringen setter opp prisen gjennom stilltiende samarbeid vil dette kunne fore til at det
tiltrekkes nyetableringer. For at det skal vare potensiale for stilltiende samarbeid mé det derfor

finnes etableringshindringer, slik at det ikke tiltrekkes mange nyetableringer.

Den andre betingelsen for at prisdiskriminering skal vare mulig er at produsenten ma vere 1
stand til & sortere kundene, eller at disse selvsorterer seg i ulike grupper (Varian, 1989).
Nettopp for & gi lavere pris til noen grupper, er det essensielt at produsenten kan skille disse
fra hverandre. Det enkleste tilfellet er ndr produsenten kan skille kundene basert pé eksogene
faktorer slik som alder og inntekt. Eksempelvis aldersrabatten pd Nr1 Fitness der medlemmer
som er pensjonist fir rabatt pd medlemskapet. Videre blir det mer avansert nar produsenten
ikke kan skille pa slike eksogene faktorer, men ma skille kundene basert pa endogene faktorer
som eksempelvis betalingsvillighet. Da ma produsenten strukturere prisingen slik at
konsumentene selvsorterer seg i passende grupper (Varian, 1989). For mange goder vet
produsenten at studenter og eldre gjerne har lavere betalingsvillighet enn andre. Produsenten
kan da ta lavere pris for godet, slik at disse ogsa er villig til & kjope det. Ved fremvisning av
gyldig legitimasjon kan disse kundene identifiseres og produsenten vet dermed hvilken gruppe

de tilherer.

Til sist ma produsenten hindre videresalg fra en konsument til en annen (Varian, 1989). Altsa
md det vere liten mulighet for arbitrasje, slik at noen kunder ikke tjener pa
prisdiskrimineringen ved & kjope inn store kvanta av et gode for sa a selge det videre til en
hayere pris til andre kunder. Perloff (2009) hevder at prisdiskriminering ikke vil vaere mulig
hvis det er enkelt & selge en vare videre fordi bedriften da bare vil ha lavpris salg, og ikke
oppna tilstrekkelig profitt. Dermed er det ofte & hindre videresalg som er den sterste

utfordringen ved prisdiskriminering.

Varian (1989) diskuterer flere mekanismer som kan forhindre videresalg. For det forste er det
slik at noen goder av natur ikke er like lett & videreselge. Dette gjelder ofte for goder innenfor
service samt elektrisitet og strom. For en husholdning vil det vaere vanskelig & selge strom
kjopt fra en stremleverander videre til naboen. For det andre kan tariffer, skatter og
transportkostnader hindre at goder selges videre. Jo heyere disse kostnadene er jo mindre
sannsynlig er det at godet blir solgt videre (Perloff, 2009). Spesielt innen bokbransjen ser man
at beker blir solgt til forskjellig pris i ulike land, der forlaget har tillit til at transportkostnader
eller tariffer, samt transaksjonskostnader skal begrense muligheten konsumenten har til 4 selge

godet videre til andre konsumenter.
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Dessuten kan en bedrift gjore det ulovlig & selge godet videre til andre. Dette gjelder for
eksempel for studenter som far kjope datamaskiner billigere enn vanlig, disse vil ofte métte
skrive under en kontrakt som gjer det ulovlig a selge datamaskinen videre (Perloff, 2009). I
tillegg kan bedriftene modifisere sine produkter. Ved 4 tilby en liten andel av produktet til
noen kundegrupper, vil de hindre at det fullkomne produktet blir solgt videre. Et eksempel pa
dette er ulike programmer som selges for eksempel i studentversjoner. I disse versjonene far

ikke studentene tilgang til hele produktet, men tilgang til deler av det.

2.1.3 Forstegrads prisdiskriminering

Ved forstegrads prisdiskriminering selger produsenten godet til den maksimale prisen kunden
er villig til & betale for et produkt, sa prisene kan varierer mellom kundene. Dermed kan en
gitt kunde betale mer enn andre (Perloff, 2009). Forstegrads prisdiskriminering kalles ogsd
for perfekt prisdiskriminering, og gjor seg gjeldende ndr kunden har enhetsettersporsel og
produsenten vet noyaktig kundens betalingsvilje (Tirole, 1988, s.135). Ved a vite kundenes

betalingsvilje kan produsenten kapre hele konsumentoverskuddet.

I henhold til Tirole (1988) oppstér den enkleste formen for perfekt prisdiskriminering nar en
enkelt konsument har enhetsetterspersel og kunden har v som betalingsvilje. Monopolisten
kan ved & ta p=v kapre hele konsumentoverskuddet. Dette tar monopolisten ved at han har
informasjon om kundens ettersporsel og vet ngyaktig hva kundens maksimale betalingsvilje
for produktet er. Videre finnes ogsa tilfellet med n konsumenter som har lik etterspersel
q=D(p)/n for monopolistens produkt, og ettersporselsfunksjonen er kjent av monopolisten.

Monopolisten vil ved dette kunne ta hele det samfunnsekonomiske overskuddet.

Nér konsumentene har ulike ettersperselsfunksjoner, og monopolisten vet hver enkelt kundes
individuelle ettersporselskurve, blir den optimale lgsningen & ta en pris, p°, lik den marginale
kostnaden og kreve en personlig fast premie lik nettooverskuddet fra kunde i til pris p° (Tirole,
1988, s.136). En slik form for prisdiskriminering oppstar nar konsumenten vet kundenes
reservasjonspris, altsa hva kunden maksimalt vil betale for produktet. Hvis reservasjonsprisen
varierer kan produsenten sette prisen lik hver enkelt kundes reservasjonspris. P4 denne maten
diskriminerer produsenten mellom kundene og fir mer fra noen kunder enn andre.

Konsumentoverskuddet blir dermed null.
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Figur 2-1:Forstegrads prisdiskriminering (Tirole, 1988)

Ved perfekt prisdiskriminering far man lik lesning som ved frikonkurranse, der P=MC og
produksjon (Q) og det samfunnsekonomiske overskuddet (SO) vil vere det samme, men med
en viktig forskjell ved at konsumentoverskuddet blir null. Perfekt prisdiskriminering
forekommer ikke ofte i praksis. Perloff (2009) peker pa at det er for kostnadskrevende eller
vanskelig & innhente perfekt informasjon om hver enkelt kundes prissensitivitet. Hvis
produsenten ikke har perfekt informasjon om kundens betalingsvillighet, vil det ikke vaere
mulig med denne formen for prisdiskriminering (Koppen, 2004). Da mé han enten benytte

andre- eller tredjegrads prisdiskriminering for 4 ta forskjellig pris fra kundene.

2.1.4 Andregrads prisdiskriminering

I praksis er det vanskelig & vite hvilke kunder som har hayest betalingsvilje (Perloff, 2009).
Bedriftene vet at noen kunder ofte er villige til & betale mer for et produkt enn andre kunder.
Ved andregrads prisdiskriminering kan produsenten dele konsumentene inn basert pd direkte
signal om ettersperselen, men de klarer ikke & diskriminere mellom kundene i gruppen.
Produsenten vet preferansene i en gruppe, men de vet ikke hver enkelt konsuments preferanse
(Varian, 1989). Her deler konsumentene seg inn i ulike grupper ved hjelp av selvsortering
(Koppen, 2004). Det finnes en rekke eksempler pa denne typen prisdiskriminering, og en

vanlig form som benyttes i praksis er kvantumsrabatter.

Ved andregrads prisdiskriminering kan ikke monopolisten skille kundene fra hverandre

(Tirole, 1988). I motsetning til perfekt prisdiskriminering hvor han har mulighet til & gi
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personlige kontrakter eller pakketilbud til kunden. N4 finnes det ikke eksogene signaler'som
gjor at monopolisten kan fa& kjennskap til betalingsviljen til konsumentene. Produsenten stir
ovenfor ettersporselen til heterogene konsumenter og vil preve a skille mellom kundene ved
hjelp av 4 tilby ulike menyer av kontrakter & velge mellom for kundene. Tirole (1988) nevner
problemer som kan oppstd ved & benytte seg av denne formen for prisdiskriminering. Han
peker pé at det kan oppsta personlig arbitrasje som folge av at en kunde som har et pakketilbud
direkte tilknyttet seg, vil enske a velge et pakketilbud direkte knyttet til tilbud rettet mot andre

kunder som har preferanser knyttet til dette tilbudet.

En vanlig form for annengrads prisdiskriminering er todelte tariffer. Varian (1989) definerer
en todelt tariff som en prisordning som tar en fast avgift som mé vere betalt for & konsumere
godet, og en variabel avgift som baserer seg pa bruken av godet. P4 grunn av den faste avgiften
betaler kunden mer per enhet hvis de kjoper et lite antall av godet enn hvis de kjoper et storre

kvantum (Perloff, 2009, s.413).

Videre er tie- in sales en annen form for annengrads prisdiskriminering hvor kunder kan kjope
et produkt bare hvis de er enig om a kjope et annet produkt i tillegg (Perloff, 2009, s.416). Det
finnes to ulike former for tie- in sales. Requirement tie-in sale er nar kunden far tilgang til et

produkt av bedriften hvis de godkjenner og fortsette a kjope produktet av den samme bedriften.

Bundling er en annen form for tie-in sales og er a selge to eller flere goder i en pakke (Varian,
1989, 5.626). Her velger produsenten indirekte mellom konsumentene basert pa deres valg
mellom de ulike pakkene. I henhold til Varian (1989) deles bundling gjerne inn i to ulike
former. Pure bundling er nér godene bare er tilgjengelig i pakker, mens mixed bundling er nér

godene enten er tilgjengelig alene eller sammen i en pakke.

Det finnes en rekke eksempler pa bruk av bundling i1 praksis. All inclusive pa hotell er et
eksempel pa mixed bundling. Her fir gjestene bdde hotellrom, mat og drikke i en pakke.
Samtidig som det er mulig & kjope godene separat uten at de er inkludert sammen i pakken. I
treningssenterbransjen er det vanlig & inkludere et gitt antall treningstimer med personlig

trener (PT) ved kjop av et medlemskap. Dermed blir det en pakke av treningstilbud hvor

" Eksempler pa eksogene signaler er alder, inntekt, bosted og kjonn
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kunden i tillegg til & kjope medlemskap far PT-timer med pd kjopet. Dette gir ogsé en mulighet

for mersalg av PT-timer.

Et viktig aspekt med bundling er at nar en bedrift benytter seg av denne formen for prising, er
dette mest effektivt ndr det er negativ korrelasjon mellom kundenes verdivurdering av godene
(Varian, 1989, 5.628). Negativ korrelasjon vil si at en gkning i sterrelsen av den ene variabelen
vil fore til en reduksjon av den andre variabelen (SNL, 2017). I dette tilfellet vil det si at en

okning i salget av det ene godet vil fore til en reduksjon i salget av det andre.

Pindyck & Rubinfeld (2013, s.419-422) belyser dette ved et eksempel om to kionoer som skal
kjope to filmer. Deres reservasjonspris for to ulike filmer er forskjellig, hvor kino A har heyere
reservasjonspris for film 1, enn hva kino B har. Det motsatte er tilfellet for film 2. Begge
kinoene gnsker a betale mer for film 1, men kino B vil betale mer for film 2 enn hva kino A
vil. Ettersparselen deres er negativt korrelert, og kunden som er villig til & betale mest for film
1, vil ogsé veere villig til & betale minst for film 2. Ved 4 selge filmene i en pakke, hindrer det
noen av kinoene 4 bli ekskludert ved at prisen blir for hey i og med at deres reservasjonspris
for filmene er ulik. De totale inntektene vil dermed bli heyere enn hvis filmene hadde blitt
solgt separat. Hadde de solgt filmene seperat hadde den maksimale prisen de kunne tatt for
film 1 veert kino B sin reservasjonspris for & hindre at kino B ble ekskludert, og motsatt for
film 2 hvor den maksimale prisen de kunne tatt var kino A sin reservasjonspris. Dermed ser
man at bundling fungerer bra nir konsumenter som har hoyere reservasjonspris for gode 1, har

lavere reservasjonspris for gode 2, og motsatt (Pindyck & Rubinfeld, 2013).

2.1.5 Tredjegrads prisdiskriminering

Tredjegrads prisdiskriminering er den vanligste formen for prisdiskriminering. Varian (1989,
$.617) definerer denne formen for prisdiskriminering som; 7Tredjegrads prisdiskriminering
forekommer ndr forbrukere far forskjellige priser, men hver forbruker har en konstant pris for
alle enheter av produksjonen kjopt.” Ofte deles kundene inn i en eller flere grupper basert pa
eksogene faktorer og setter forskjellig pris for hver av disse gruppene (Perloff, 2009). Til
forskjell fra andregrads prisdiskriminering benytter produsenten et direkte signal om

ettersporselen (Varian, 1989).

Varian (1989, s.617-618) forklarer hvordan monopolisten kan ta forskjellig pris fra to

forskjellige grupper for 4 maksimere profitten. Vi lar pi(xij) vere den inverse
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ettersporselsfunksjonen for gruppe i, og antar at det finnes to grupper, slik at monopolistens

profittmaksimerings funksjon blir:

max py (x1)x1 + po(x2)x; — cx1 — cx;
X1,X2
Forsteordensbetingelsene for dette problemet er:

p1(x1) +p'1(x)x; = ¢
P2(x2) +p 2 (x2)x, = ¢

Vi lar g; veere ettersporselselastisiteten til marked 7, og dermed kan vi skrive uttrykkene som:
1
p1(x1) [1 - 8_] =c
1

p2(x2) [1 - é] =cC

Fra uttrykkene ser vi at p; (x;) > p,(x;)) hvis |g;| < |g,|. Markedet med den mest elastiske
ettersporselen, altsa markedet som er mer prissensitivt, betaler en lavere pris. Optimal prising
er at monopolisten skal ta mer betalt i markeder med lavere ettersporselselastisitet (Tirole,
1988, s.137). Eksempelvis student- og honner-rabatter. Studenter og honnerer betaler ofte

mindre for goder enn hva andre kundegrupper gjor, blant annet pa buss.

Tredjegrads prisdiskriminering forekommer ogsé i treningssenterbransjen. Her far studenter
en lavere medlemsavgift enn hva andre kunder far. I tillegg far ogsa ofte honnerer den samme

prisen pa medlemskapet som studentene.

2.1.6 Velferdseffekter ved prisdiskriminering

Bedrifter som benytter seg av prisdiskriminering onsker 4 ta mest mulig av
konsumentoverskuddet og overfore dette til produsentoverskudd (Pindyck & Rubinfeld,
2013). Ved perfekt prisdiskriminering fr man lik lesning som ved frikonkurranse, hvor
P=MC, 1 tillegg til den faste avgiften, og produksjon (Q) og det samfunnsekonomiske
overskuddet (SO) vil vere det samme. Forskjellen fra frikonkurranse vil veare
fordelingsproblemer knyttet til det samfunnsekonomiske overskuddet, der alt

konsumentoverskuddet tilfaller produsenten (Koppen, 2004).

Tirole (1988) deler konsumentene inn i lav- og heyelastisitetsgrupper. Ved prisdiskriminering

overfores inntekter bort fra lavelastisitetsgruppen mot konsumentene som befinner seg i
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heyelastisitetsgruppen og monopolisten (Tirole, 1988). Konsumenter i lavelastisitetsgruppen
vil foretrekke en uniform prising, mens konsumenter i heyelastisitetsgruppen vil foretrekke

prisdiskriminering.

Velferdseffektene ved tredjegradsprisdiskriminering er tvetydige. Tirole (1988, s.139)
argumenterer for at tapet av konsumenter 1 lavelastisitets markeder méd veies mot det man
tjener pa konsumenter i hoyelastisitets markedet. Tredjegrads prisdiskriminering forer til at
det blir ineffektiv produksjon og forbruk (Perloff, 2009). Som et resultat av dette vil velferden
vare lavere under tredjegrads prisdiskriminering enn den vil vare ved frikonkurranse og
perfekt prisdiskriminering. Videre vil konsumentoverskuddet vare heyere under

frikonkurranse og i tillegg vil det bli produsert mer enn under tredjegrads prisdiskriminering.

2.2 Konkurranseform

Prisen som blir satt av bedriften vil avhenge av hvilken konkurranseform som finnes i
markedet. Ved frikonkurranse er bedriftene prisfaste kvantumstilpassere og godene som
produseres er homogene produkter (Troye, 1999). Konkurransen i markedet vil vere perfekt
og det vil finnes mange tilbydere av det samme produktet i markedet. Dette medferer at hvis
en produsent setter opp prisen vil han miste hele salget til en konkurrent. Prisen vil vere
minimum av hva som trengs for & overleve, og ved frikonkurranse er dette hvor P=MC, det vil

si hvor pris er lik marginalkostnad.

Ved monopol er det bare en produsent av godet og det finnes ikke noen nare substitutter
(Pindyck & Rubinfeld, 2013, s.358). Produsenten star ovenfor markedsettersporselen og setter
prisen selv. Prisen settes slik at MR=MC, hvor MR er marginal inntekt. Ved monopol er prisen
hayere og kundene kjoper mindre enn under frikonkurranse. Dette forer til at det oppstar et

dedvektstap ettersom det produseres og kjopes mindre enn under frikonkurranse.

Under oligopol kan produktene vere differensierte, og det er et fatall av bedrifter som star for
det meste av produksjonen (Pindyck & Rubinfeld, 2013). Siden det kun er et fatall bedrifter
som konkurrerer ma bedriften ta strategiske hensyn og vurdere hvordan deres handlinger
pavirker konkurrenten, samt hvordan konkurrenten vil reagere. Hvis for eksempel produsenten
velger 4 sette ned prisen kan dette gi okt profitt sa lenge ikke konkurrenten gjor det samme.
Samtidig er det stor sannsynlighet for at konkurrenten gjor det samme, og da vil tilbyderene

dele markedet som for, men na til en lavere pris og dermed en lavere profitt (Troye, 1999).
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Folgelig setter bedriftene pris eller produksjon basert pa strategiske hensyn. Bedriftene har

mulighet til & konkurrere pa pris og kvantum.

Ved Cournot-konkurranse setter bedriftene kvantum for de vet hva konkurrenten velger og
prisen i markedet vil veere en funksjon av det samlede salget (Sergard, 2003). Dermed vil
konkurransen vare basert pa kvantum solgt. Hvis konkurransen i markedet baserer seg pa pris
og ikke kvantum, er det Bertrand-konkurranse. Er produktene homogene vil konsumentene
onske & kjope fra den bedriften som setter lavest pris, og dermed vil prislederen kapre hele
markedet. Nér bedriftene er prissettere kan det fore til at profitten i markedet elimineres. Dette

kalles for Bertrand-paradokset, men observeres imidlertid sjeldent.

2.3 Markedssegmentering

Markedssegmentering gar ut pd 4 dele inn markedet i grupper eller segmenter av konsumenter
som er mest mulig like, og som samtidig er forskjellige fra medlemmer av andre segmenter 1
maten de reagerer pd markedsferingens virkemidler (Troye, 1999, s.357). Markedssegmentet
vil bestd av kundegrupper som har de samme behovene (Kotler, 2004). Ved a dele markedet
inn i flere segment kan bedriften oppna sterre makt over markedet. Troye (1999) argumenterer

for at segmenteringen bestér av fire trinn (figur 2-2).

Identifisere
markedsbehov Del markedet

Velg segment Velg virkemidler

og gnskede inn i segmenter
kjppsfordeler

Figur 2-2: Segmenteringens fire deler (Troye, 1999)

Markedssegmentering er en del av bedriftenes strategi. En strategi er bedriftens veikart til
suksess (Supphellen, Thorbjernsen, & Troye, 2014, s.352). Veikartet vil besta av bedriftens
overordnende beslutninger og rammene for hvordan de skal lykkes. Bedriftens
segmenteringsstrategi handler om a fa virkemidlene til & passe med kundegruppene (Troye,

1999). Ifelge Troye (1999) vil en segmenteringsstrategi vare enten udifferensiert, konsentrert,
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flersegmentert eller skreddersydd. Ved en konsentrert og flersegmentert strategi vil
utformingen veare tilpasset hvert segment. En god markedssegmentering vil kunne gi god
markedsinnsikt for bedriften. Ved skreddersem er produktet tilpasset hvert enkelt produkt,
men dette er ofte svart kostnadskrevende og det er derfor bedre a benytte seg av en konsentrert

eller flersegmentert strategi.

Grunnlaget for markedssegmentering bestir av to deler (Troye, 1999).Ved
segmenteringsgrunnlaget er det egenskaper ved kunden som gir bakgrunn for segmenteringen.
Profileringsgrunnlaget tar for seg tiltak som bedriften bruker for & nd markedet. Dette kan vere
reklame, forskjellige priser og ulike distribusjonsmaéter for & nd ut til forbrukerne. En antagelse
bak markedssegmenteringer er at disse kundene vil reagere ulikt péd forskjellige virkemidler

og med dette ogsd behandles ulikt.

Markedet kan deles inn pa ulike méter. For 4 segmentere forbrukermarkedet kan det deles inn
i to store grupper (Kotler, 2004). Den forste gruppen omhandler de generelle kjennetegnene
ved forbruker. Gruppen kan deles inn i geografi, demografi’eller psykografi. Den andre
gruppen er produktspesifikke kjennetegn (Troye, 1999). Her deles det inn i egenskaper ved
forbruker som er mer direkte knyttet opp til produktet. Dette kan vere hvor mye forbruker
benytter seg av et produkt og hvordan dette produktet benyttes av forbruker. Videre er det a
forstd hvilke produktegenskaper ettersporreren foretrekker, og i hvilken grad kunden er
merkelojal eksempler pa produktspesifikke kjennetegn. De generelle egenskapene til kunden
kan vaere med pé & si noen om de produktspesifikke kjennetegnene ved for eksempel hvilke

produktegenskaper de foretrekker.

Pris er et virkemiddel som kan reflektere at segmentene har ulik priselastisitet (Troye, 1999,
$.361). Ofte er det slik at det er storre prisforskjeller enn forskjellen pa produktet skulle tilsi.
Et annet virkemiddel for segmentering er produktutforming. Produktet utformes for 4 mote
kundens behov og ensker for et eller flere segment. Nrl Fitness skiller mellom medlemmer
som ensker et fullverdig medlemskap med tilgang pa alt som senteret tilbyr og medlemmer
som ikke i like stor grad ensker et fullverdig medlemskap. Disse betaler mindre for

medlemskapet, mot at de bare har tilgang til & trene pa et Xpress-senter som ikke tilbyr

* Eksempler pa demografi er alder, inntekt og utdanning
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eksempelvis variasjon av gruppetimer. Medlemmer med et fullskalamedlemskap vil kunne

trene pa alle sentrene og ha tilgang pé et komplett treningsprodukt.

Kotler (2004) nevner fem faktorer som ma gjelde for at markedssegmentering skal lenne seg.
Segmentet ma for det forste veere malbart, med dette menes at det skal veere mulig & male
segmentets storrelse, kjopekraft og kjennetegn. Eksempelvis ma treningssentrene kunne skille
mellom de ulike medlemskapene og medlemmene, samt vite kjennetegn for kundene innenfor

hvert segment.

Videre ma segmentene vere store og lennsomme nok (Kotler, 2004). Hvis segmentet er for
lite vil ikke dette generere nok profitt. Det vil ikke vaere lonnsomt & bare ha medlemskap for
pensjonister pa et treningssenter, da det ikke er denne gruppen som utgjer den sterste
kundemassen. For det tredje md segmentene vere tilgjengelige, det vil si at segmentet ma
kunne nés og betjenes pa en effektiv mate. I tillegg ma de vaere differensierbare, det ma vaere
mulig & skille segmentene fra hverandre. Til sist mé det vaere mulig & bearbeide segmentene.
For & klare dette kan effektive programmer formuleres med mal om 4 tiltrekke seg og betjene

segmentene.

Kotler (2005, s.226) nevner tre fordeler ved & benytte seg av markedssegmentering. For det
forste har bedriften mulighet til & skreddersy tjenestetilbud til kunden og dermed produsere en
mer spesialtilpasset vare, og videre sette prisen etter segmentets betalingsvilje. Dermed har
bedriften sterre mulighet til & mote kundenes krav og forventninger til et produkt, samtidig
som dette medferer hoyere kostnader enn hvis produktet var standardisert (Troye, 1999). Dette
vil ikke medfere like haye kostnader som hvis bedriften har en skreddersydd strategi. Kunden
vil ved markedssegmentering ha mindre valgfrihet og kundetilpasning enn hvis produktet ble
skreddersydd. Samtidig kan segmenteringen fore til storre kundetilfredshet i form av lavere

priser pd produktet pa grunn av sparte kostnader.

For det andre vil det vere lettere for bedriften & velge en god distribusjons- og
kommunikasjonskanal til sitt produkt enn hvis ikke de benyttet markedssegmentering (Kotler,
2004). Hvis bedriften klarer dette vil de kunne né ut til forbrukere av segmentet. Til sist vil en
bedrift ved hjelp av markedssegmentering kunne fa et klarere bilde av sine konkurrenter. Disse
vil vaere bedrifter som selger til de samme segmentene. Ved & kjenne konkurrentene godt kan

bedriften mete konkurransen i hvert segment pd en hensiktsmessig méte.
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3. Treningssenterbransjen

Dette kapittelet vil ta for seg treningssenterbransjen. Kapittelet tar for seg utviklingen av
bransjen, markedet i dag og hvordan bransjen deles inn i segmenter. Tilslutt presenteres Nrl

Fitness sine medlemskap, samt hvordan disse differensierer seg fra hverandre.

3.1 Utvikling

Treningssenterbransjen er en relativ ung bransje i Norge. I dag er bransjen en arena for alle
aldersgrupper og det er over 1 million nordmenn som trener pd et treningssenter (Virke
Trening, 2014). I 1984 ble Norges Helsestudioforbund etablert og de fleste som var
medlemmer av forbundet var klubber med sma lokaler hvor de kunne tilby vektlofting og

kroppsbygging. Et variert og omfattende treningstilbud fantes ikke.

Siden den gang har treningssenterbransjen opplevd stor vekst og utvikling. Det har fra 2008
vaert en fordobling av antall treningssentre og per l.okt 2015 ble det registrert 1071
treningssentre i landet (Virke Trening, 2016). I dag tilbys et stort utvalg av ulike kontrakter av
medlemskap hvor medlemmer kan velge et medlemskap ut ifra sine preferanser og behov.
Utvalget av tjenester er stort og fra kun 4 tilby vektlofting kan né sentrene tilby blant annet
gruppetimer, PT, degnapne sentre, skreddersydde medlemskap, barnepass og raddgivning.

Medlemskapene er blitt mer differensierte og prover & né ut til flest mulig kunder.

Bransjen kan deles inn i fire segmenter (Virke Trening, 2013). Den deles hovedsakelig inn 1
segmentene Premium, kompakt, lavpris og nisje. Disse segmentene skiller seg fra hverandre
basert pa pris, tilbud og sterrelse pad treningslokalet, samt tilleggstjenester som tilbys til
medlemmene. Virke Trening har i sine bransjerapporter sldtt ssmmen segmentene lavpris og
kompakt, s& det finnes i praksis bare tre segment i bransjen. Det sammenslatte segmentet kalles

for lavprissegmentet (Virke Trening, 2013).

Premiumsegmentet er fullsortimentssentre hvor treningstilbudet er variert og har blant annet
gruppetimer i sal, spinning og individuell trening pa apparater og frivekter (Virke Trening,
2013, s.9). Et slikt senter varierer i storrelse fra 1000-3000 kvm, og vil ha betjent resepsjon. I
tillegg tilbyr mange av disse sentrene kafe, spafasiliteter og barnepass. Det vil ogsa vere

mulighet for personlig trener mot ekstra betaling utenom medlemsavgiften. Denne
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medlemsavgiften varerier fra 400-800 kr per méned. For at det skal vare lennsomt & ha et

fullsortiment senter ma det vaere mange medlemmer.

Kompaktsegmentet har et spissere treningstilbud enn Premium og her fokuseres det pa
individuell trening, med eller uten personlig trener (Virke Trening, 2013). Disse sentrene vil
sjelden vere storre enn 500 kvm og deres forretningsmodell tillater hoy kvalitet. Dette grunnet
effektive teknologiske losninger og et begrenset areal. Medlemsprisen ligger her pd en
gjennomsnittspris pd 300 kr, og et slikt segment krever lavt antall medlemmer for & veare

lonnsomt.

Lavprissegmentet opererer i stor grad med selvbetjening og har fi ansatte (Virke Trening,
2013). Her er fokuset pd individuell trening og det er dette virksomheten er basert pa.
Sterrelsen pa disse treningssentrene vil veere varierende og varierer med alt fra 200-2500 kvm.
I tillegg til individuell trening tilbyr ogsd noen trening med personlig trener mot ekstra
betaling. Medlemsavgiften varierer fra 199-299 kr og et slikt segment krever et hoyt antall

medlemmer for 4 vere lennsomt.

Nisjesegmentet satser pa en bestemt treningsform og er mer spesialisert (Virke Trening, 2013).
Eksempler pa et slikt segment er sentre for kampsport, Pilates, Crossfit og yoga. De senere
arene har spesielt treningsformen Crossfit hatt stor vekst, og det har kommet flere nisjesentre
som tilbyr denne treningsformen. Manedsprisen og sterrelsen pé et nisjesenter vil variere med

hvilken treningsform som blir tilbudt og sterrelsen pa lokalet.

Fra figur 3-1 ser man at Premiumsegmentet er det dominerende segmentet i bransjen med en
andel pa 74% (Virke Trening, 2013). Lavprissegmentet sammen med kompaktsegmentet stir
for 20% av treningssentrene i landet, mens nisjesegmentet hadde en andel pa 7%. I de senere
arene har det kommet til enda flere lavprissentre, samt at nisjesegmentet har opplevd stor vekst
grunnet populariteten til Crossfit. Andelene fra figuren er fra 2013. Siden det har vart vekst 1
nisje-og lavprissegmentet etter 2013 kan det antas at disse andelene er noe sterre i dag enn
tallene viser. I tillegg kan det forventes at Premiumsegmentet fremdeles er det storste

segmentet i treningssenterbransjen.
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Segmentinndeling

7%

19 %
Nisje
Lavpris og kompakt

Premium

74 %

Figur 3-1: Segmentinndeling treningssenterbransjen (Virke Trening, 2013)

3.2 Treningssenterbransjen i dag

Treningssenterbransjen i dag kjennetegnes av mange smd akterer hvor majoriteten av
treningssentrene er enkeltstdende treningssentre. For a bli kategorisert som en
treningssenterkjede mé tre eller flere sentre innga i et kjedesamarbeid (Virke
Trening, 2014, s.25). Sats Elixia er den sterste aktoren blant treningssentrene i

49 landet og hadde i 2015 en markedsandel pd 29,1% (Kristiansen, 2016). Dette er

51 %

» den eneste kjeden som har et tosifret antall i markedsandel. De resterende

kjedene har lavere markedsandeler og det varierer fra 6,3% til 0,1%. Samtidig
finnes det i dag ingen landsdekkende kjeder, og det varierer hvilke kjeder som
er dominerende ut ifra hvor i landet man befinner seg. I Hordaland har Nrl
Kjede © Enkeltstiende  pinegs blitt en stor akter med mange treningssentre, men konkurransen fra andre

treningssenterkjeder er stor (Virke Trening, 2014).

Figur 3-2:

Andelen Markedet i treningssenterbransjen er fragmentert, og mange av de mindre
enkeltstdende

treningssenter kjedene er regionbaserte med et lavt antall sentre (Virke Trening, 2016).
og kjeder ) )

(Virke Veksten av treningssentre i lavprissegmentet har fort til toffere konkurranse

Trening, 2014 ) . . .
renns / i markedet og toffere konkurranse pa medlemspris (Virke Trening, 2014). Det

finnes mange treningssentre i markedet og dermed er treningssentrene avhengig 4 ha
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konkurransedyktige priser for 4 overleve. Prisene presses stadig nedover og ferer til at sentrene
tjener mindre. I tillegg til at markedet blir toffere, oppleves det som mettet (Dyregrow, 2015).
Dette har fort til at det har blitt teffere ekonomiske tider for treningssentrene, og de senere
arene har omsetningsveksten stagnert og akterene i markedet tjener mindre enn for
(Mglmesdal, 2017). Marginene i bransjen er blitt tilneermet null og fire av ti treningssentre gir
i dag med underskudd. En konsekvens av dette er at det har veert noen flere konkurser enn

tidligere ar.

Mange av treningssentrene i Premiumsegmentet har maétte sette ned prisene for & mote
konkurransen fra lavprissegmentet (Virke Trening, 2014). Dette har fort til at medlemsprisen
har gétt ned, og i tillegg blitt mer differensiert enn tidligere. Medlemsprisen pa mange av
treningssentrene er mer tilpasset ulike kundegrupper og 1 tillegg tilpasset hvilke
treningsformer kundene ensker. Dermed ser man at det benyttes prisdiskriminering i bransjen
for & gke profitten og for a tiltrekke seg flest medlemmer. Bransjen benytter i dag bdde andre-
og tredjegradsprisdiskriminering for & kapre kunder. Studentrabatter, honnerrabatter og ulike
menyer av medlemskap tilbys kundene for at de skal finne et medlemskap tilpasset sine behov.
De segmentere kundene basert pa produktspesifikke kjennetegn og generelle kjennetegn ved

forbruker.

Treningssenterbransjen er i stadig utvikling, og for & mete den teffe konkurransen har det blitt
okt fokus pd kvalitet og kompetanse. I tillegg er sentrene avhengig av mersalg for & oke
inntjeningen, eksempelvis salg av timer med PT. Bransjen er en arena som nar frem til mange
aldersgrupper (Virke Trening, 2014). Flere enn 50% av de som trener pé et treningssenter
trener tre ganger i uken eller mer. Tall fra Virkes befolkningsunderseokelse fra 2013 viser at
omtrent halvparten mellom 18 og 30 ar bruker treningssenter som sin treningsarena. Den
samme underseokelsen viser at viktige egenskaper medlemmer vedsetter er gode fasiliteter, et
godt tilbud og en gunstig beliggenhet i forhold til jobb og hjem (Virke Trening, 2014). Et godt
tilbud omhandler variasjon i gruppetimer, kondisjonsavdeling og styrkesal, samt andre
treningstilbud som gis. I tillegg legger spesielt kvinner vekt pa veiledning som et viktig aspekt
ved valg av treningssenter. Disse egenskapene trekkes frem som arsakene til at de velger a

trene pa et treningssenter.
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3.3 Hvordan Nr1 Fitness differensierer medlemskapene

Nrl Fitness opererer 1 utgangspunktet i1 Premiumsegmentet hvor de tilbyr et
fullskalamedlemskap med et variert treningstilbud. Samtidig som de har treningssentre som
gér under lavprissegmentet. Ved 4 tilby to ulike hovedtyper av medlemskap som opererer i
forskjellige segment, har de en strategi om & differensiere medlemskapene sine for 4 dekke
flest mulig behov. Kundene har muligheten til & velge medlemskap som passer best, basert pa
deres preferanser og behov. Dette blir som annengrads prisdiskriminering hvor medlemmene
velger gruppe ut ifra deres betalingsvilje og preferanser. Segmenteringen skjer her basert pa

produktspesifikke kjennetegn.

Et segment Nrl Fitness ikke har et treningssenter innenfor er nisjesegmentet hvor fokuset er
pa en bestemt treningsform og hvor tilbudet er mer spesialisert. Nrl Fitness har blant annet
gruppetimer innenfor yoga, Pilates og spinning, men senteret fokuserer ikke bare pa en av
disse treningsformene, men heller varierte gruppetimer for & treffe flest mulig av kundenes
behov. En av treningsformene Nrl Fitness ikke har er Crossfit, som har opplevd sterk vekst 1

Norge. En slik treningsform har tiltrukket seg flere medlemmer de siste arene.

3.3.1 Medlemskapene

Som nevnt tilbyr Nrl Fitness to ulike medlemskap til kundene henholdsvis
fullskalamedlemskap og Xpress-medlemskap. Disse medlemskapene skiller seg fra hverandre
nar det gjelder pris, tjenester og treningsformer. Fullskalamedlemskapet opererer i
Premiumsegmentet hvor det er variert treningstilbud og bemannet resepsjon. Dette
medlemskapet differensierer seg pa pris mélt mot andre fullskalamedlemskap 1
Bergensomradet (Nrl Fitness, u.d.). Et slikt medlemskap har lavere pris enn tilsvarende
medlemskap hos konkurrenter. I tillegg til fullskalamedlemskap har de et Xpress-medlemskap
som konkurrerer i lavprissegmentet. Her er fokuset pa individuell trening og dette

medlemskapet er billigere enn et fullskalamedlemskap.

Nrl Fitness vet ikke betalingsviljen og kundepreferansene til hvert enkelt medlem i de to
segmentene, men ved & utforme et medlemskap for begge segmentene lar de kundene selv

velge medlemskapet som passer best for dem.

Fullskalamedlemskap
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Et fullskalamedlemskap tilbyr kundene et stort og variert treningstilbud hvor medlemmene
kan velge om de vil trene individuelt i styrke- og kondisjonsavdelingen eller vaere med pa
gruppetimer (Nr1 Fitness, u.d.). Ved et slikt medlemskap fir medlemmene tjenester som gratis
veiledning hele aret, barnepass® og det vil veere mulighet for kostradgivning. Gratis veiledning
innebarer at kunden kan fa treningsmotivasjon, tips til nye evelser og svar pd spersmal de
ellers métte ha om trening. Medlemmene vil ogsd kunne trene pé alle andre Nrl Fitness
sentrene, bade Nrl Fitness fullskala og Nr1 Fitness Xpress. I tillegg vil fullskalasentrene vere

betjente.

Et slikt medlemskap retter seg mot medlemmer som ensker et fullverdig treningstilbud med
variert treningstilbud og tilleggstjenester. Disse vil vare villig til & betale litt mer per maned
for et slikt tilbud enn kunder som ikke ensker slike tjenester i like stor grad. Ménedsprisen vil
vaere pd 399 kr per maned med 12 méneders bindingstid. Dette er i folge Nrl Fitness den
laveste prisen pa et fullskalamedlemskap som finnes 1 Bergensomradet i dag. Et av punktene
de skiller seg ut pa fra konkurrentene er at medlemmene ikke trenger betale ekstra for & trene

pa de andre treningssentrene i kjeden.

Videre er det innenfor fullskalamedlemskap kunder har mulighet til & velge et medlemskap
som passer dem, da det er flere medlemskapstyper innenfor fullskala segmentet. Medlemmer

har her mulighet til & velge hvilket av fullskalamedlemskapene som passer.
Xpress-medlemskap

Ved Xpress-medlemskapet er det fokus pa individuell trening (Nr1 Fitness, u.d.). Her betaler
ikke medlemmene for gruppetimer og andre tjenester som fullskalamedlemskapet tilbyr og
dermed passer dette godt for medlemmer som er ute etter noe enkelt, raskt og rimelig. Et slikt
senter er i utgangspunktet ubemannet, men det vil vaere bemannet til bestemte tidspunkt i uken.
Nér man har et Xpress-medlemskap vil ikke det veere mulig a trene pé et fullskalasenter, men
man kan benytte seg av alle Xpress-sentrene. Dette medlemskapet retter seg mot de
uavhengige medlemmene som er opptatt av individuell trening, samt ikke er villig til 4 betale
ekstra for tilleggstjenester som et fullskalamedlemsskap tilbyr. Manedsprisen pa et slikt

medlemskap vil vare pd 275 kr per maned med bindingstid.

> Barnepass finnes pé de fleste fullskala treningssentrene til Nr1 Fitness
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3.3.2 Forskjell pa medlemskapene

Tabell 3-1 nedenfor viser forskjellen mellom et fullskalamedlemskap og et Xpress-
medlemskap. Ut ifra tabellen at det kun er ved et fullskalamedlemskap man fér tilgang til

tjenester som gruppetimer og barnepass, samt bemannet resepsjon.

Nr1 Fitness Fullskala Nrl Fitness Xpress
Varierte gruppetimer Individuell trening
Barnepass Mulighet for veiledning
Dggnapent Personlig trener

Gratis veiledning hele aret

Trene pd alle Xpress
Gratis veiledning hele aret sentrene

Personlig trener

Kostradgivning
Bemannet resepsjon

Trene pa alle treningssentre i kjeden
Tabell 3-1: Forskjell pa medlemskapene

Begge medlemskapene tilbyr trening med personlig trener mot ekstra betaling, hvor de
personlige trenerne er tilknyttet Nrl Fitness. I tillegg vil det vare mulighet for gratis
veiledning hele ret for de to medlemskapene, men hvor det er litt mer begrenset mulighet for
Xpress-medlemmer. Det er bare ved et fullskalamedlemskap det er mulig & trene pa alle Nrl
Fitness sentrene uten tillegg i prisen. Xpress-medlemmene har bare muligheten til 4 benytte

seg av Xpress-sentrene.

I tillegg til & operere innenfor to segment i bransjen tilbyr de forskjellige typer medlemskap
innenfor segmentet fullskala, samt to muligheter for Xpress-medlemskap. Prisdiskriminering
blir her benyttet i utformingen av medlemskap. Studenter, ufore og pensjonister far rabatterte
priser pd medlemskapet sitt ved kjop av et fullskalamedlemskap. I henhold til teori om
tredjegrads prisdiskriminering vil markedet som er mest prissensitivt betale en lavere pris for
medlemskapet enn markedet som er mindre prissensitivt. Tabell 3-2 nedenfor viser de ulike
typene av medlemskap som Nrl Fitness tilbyr samt tilherende priser hentet fra Nr1 Fitness sin

hjemmeside mars 2017 (Nr1 Fitness, u.d.).
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Medlemskap Pris per maned
Basic medlemskap m.binding
Standard 319-399 kr
Student/pensjonist/ufgre 319-369 kr
Basic medlemskap u.binding
Standard 499 kr
Xpress med binding 275 kr
Xpress uten binding 339 kr

Familiemedlemskap

3 familiemedlemmer 1000 kr
4 familiemedlemmer 1300 kr
5 familiemedlemmer 1500 kr
6 familiemedlemmer 1800 kr
Offshore avtale(m.binding) 299 kr

Brystkreftforeningen(m.binding) | 249 kr

Berdrifter og organisasjoner 299-369 kr
Tabell 3-2: Priser pd de ulike medlemskapene hos Nrl Fitness

Tabellen viser at kundene kan velge 4 ha medlemskap med og uten bindingstid. Medlemskapet
uten bindingstid er dyrere enn medlemskap med binding. Et medlemskap med binding laser
medlemmene til Nrl Fitness i 12 maneder, for de har muligheten til & si opp abonnementet.
Det benyttes ogsd kvantumsrabatter i form av billigere medlemskap jo flere fra samme
husstand som trener pa senteret. Er det seks familiemedlemmer fra samme husstand som trener
pa Nrl Fitness koster dette 300 kr/mnd per person noe som er billigere enn et vanlig

fullskalamedlemskap.

Det man ser fra tabellen er at tredjegrads prisdiskriminering kun gjelder ved kjop av et
fullskalamedlemskap, i form av rabatter for studenter, pensjonister og ufere. Dermed
segmenteres kundene basert pa generelle kjennetegn pd grunnlag av alder og utdanning.
Xpress-medlemskapet differensierer seg bare pa pris, ved & tilby et medlemskap som er
billigere enn de andre. Et slikt medlemskap har som hensikt & tiltrekke seg de mest
prisfelsomme kundene som ikke ensker ekstra tjenester i sitt medlemskap. Strategien er & ha

flere tilbud til kunden, slik at de vil kunne tiltrekke seg flere typer medlemmer.
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4. Metode

I dette kapittelet vil jeg presentere den metodiske fremgangsméten for & finne svar pa
problemstillingen. En metode beskriver de teknikkene og prosedyrene som brukes for & samle
og analysere data (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Ferst vil jeg presentere valg av
forskingsdesign og metode for innsamling og analyse av datamaterialet. Videre vil det bli
redegjort for vurderinger av studiens validitet og reliabilitet, samt en diskusjon av etiske

betraktninger.

4.1 Forskningsdesign

Forskningsdesignet beskriver en plan p& hvordan man skal besvare og belyse
problemstillingen (Ghauri & Grenhaug, 2010). Valg av forskningsdesign avhenger av hva som
skal underseokes og finnes svar pa. Det er viktig at designet er velformulert og gir den enskede
informasjonen. Et forskningsdesign kan enten vare utforskende (eksplorerende), beskrivende
(deskriptivt) eller forklarende. Med et utforskende design er problemet ofte nytt og det finnes
lite innsikt forbundet til dette (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Formalet blir derfor a fa
ny kunnskap knyttet til problemet. En studie med en beskrivende hensikt har som formal &
beskrive karakteristika, korrelasjoner eller hendelser (Jacobsen, 2005). Et slikt design vil vere
strukturert og mindre komplekst enn et eksplorerende design (Ghauri & Grenhaug, 2010). Ved
et forklarende design er hensikten & etablere kausale sammenhenger mellom variabler, og

beskrive relasjoner knyttet til problemstillingen (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).

Denne oppgaven tar for seg hvordan Nrl segmenterer kundene sine, samt om det finnes
muligheter for nye segmenteringer og prisdiskrimineringer de kan benytte. Ved hjelp av en
sparreundersokelsen vil jeg kartlegge kundepreferansene og se pa om det er forskjell pa
preferanser og betalingsvillighet til Xpress-medlemmer og Fullskalamedlemmer. I tillegg vil
jeg se pd om det er sammenheng mellom den objektive segmenteringen og den virkelige

segmenteringen. Pa bakgrunn av dette vil utredningen ha et beskrivende design.
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4.2 Forskningstilnaerming

Forskningstilneermingen kan enten vere induktiv eller deduktiv og legger grunnlaget for &
velge et hensiktsmessig forskningsdesign. Ved en induktiv tilneerming gar man fra empiri til
teori (Ghauri & Grenhaug, 2010). Malet med en slik tilne@rming er at det ikke skal vare noe
som begrenser hvilken informasjon forskeren samler inn (Jacobsen, 2005). En deduktiv
tilnerming ser pa konsekvensene av en teori, og man gar her fra teori til empiri. Kritikken mot
en deduktiv tilnerming tar for seg at forskeren vil lettere bare lete etter den informasjonen han
eller hun finner relevant, og dermed stotte opp om forventningene forskeren startet sin

undersokelse med. Dermed kan man risikere at viktig informasjon blir oversett.

Denne utredningen baserer seg pa teori om prisdiskriminering og markedssegmentering og 1
lys av dette ser pd hvordan Nr1 Fitness segmenterer medlemmene sine. Videre ser utredningen
pa hvilke kundepreferanser medlemmene har i valg av treningssenter, samt betalingsvilje. Jeg
vil basert pa teorien utlede konsekvenser av hypoteser for a studere hvordan disse er i praksis.

Derfor vil jeg benytte meg av en deduktiv forskningstilnerming.

4.3 Metode for innhenting av data

Valg av metode kan enten vere kvalitativ eller kvantitativ, og vil avhenge av problemstillingen
og hensikten med forskningen (Ghauri & Grenhaug, 2010). En kvalitativ metode vektlegger
forstaelse. Dataene er ikke -numeriske eller er ikke blitt kvantifisert, og kan vare i form av
muntlig eller tekstlig data (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Designet har en
eksplorerende tilneerming og data kan samles inn ved hjelp av intervjuer og observasjoner samt
videoklipp og dagbeker. Malet er a fi dybdekunnskap om et spesielt tema. Svakheter ved en
kvalitativ metode er at den ofte er tidskrevende, ressurskrevende, samt krever gode data

(Jacobsen, 2005).

En kvantitativ metode brukes gjerne for a finne arsakssammenhenger og for 4 teste hypoteser
som det er mulig & overfore til personer eller situasjoner, i tillegg til 4 fa breddekunnskap om
et tema (Dalland, 2012). Dataene er numeriske eller kvantifisert, og disse kan stamme fra
sperreundersgkelser, offisielle registre og rapporter. En svakhet ved denne metoden er at det
vil vaere vanskelig & komme 1 dybden pa det som undersekes, i tillegg til at det kun vil bli malt

enkle forhold ved det som undersgkes (Jacobsen, 2005).
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For & svare péd problemstillingen min har jeg benyttet en kvantitativ tilnerming, hvor en
sperreundersokelse ble brukt for & samle inn data for & finne arsakssammenhenger. Det er
mulig & benytte en kombinasjon av kvantitativ og kvalitativ metode, men basert pa det jeg
onsker & finne svar pa, ble sperreundersegkelse valgt som eneste metode for & samle inn
prima&rdata. Respondentene som tok undersokelsen er medlemmer av treningskjeden Nrl

Fitness og dataene som analyseres er derfor pd individniva.

4.4 Populasjon og utvalg

En av grunnene til & velge en kvantitativ tiln@erming er at man ensker a fa et representativt
bilde av en populasjon (Jacobsen, 2005). I min oppgave bestar populasjonen av alle som trener
pa Nrl Fitness, bade fullskalamedlemmer og Xpress-medlemmer. Nrl Fitness har mange
medlemmer, og det vil ikke vaere mulig grunnet tid og kapasitet & underseke alle medlemmene.
En annen faktor er at medlemmer kan trene pa forskjellige treningssentre, sa det vil vere
krevende & si hvor mange som trener pd de ulike treningssentrene. Derfor ble det valgt en

utvalgsunderseokelse grunnet stor populasjon og tidsbegrensninger.

Det er viktig at utvalget er representativt for populasjonen, og sterrelsen pa utvalget blir
dermed viktig. Jacobsen (2005) peker pa at et utvalg pd mindre enn 100 enheter vil gjore det
vanskelig & fa en fornuftig analyse av informasjonen, samtidig som feilmarginene blir sveert
haye. Utvalgsrammen min er medlemmer som trener pd Nrl Fitness Fyllingsdalen og Nrl
Fitness Xpress Sandviken. For & fa et representativt utvalg vil dermed en hensiktsmessig

utvalgssterrelse vare pa minst 100 respondenter fra disse to sentrene.

Siden jeg ikke har tallfestet populasjonen min blir det foretatt et ikke-sannsynlighetsutvalg.
En metode innenfor et slikt utvalg er bekvemmelighetsutvalg. Her trekkes det ut de som er
lettest & f tak i (Jacobsen, 2005). Dermed slipper man problemet med & velge ut enheter og
sende ut sperreskjema, men velger respondenter ut ifra hvem som er tilgjengelig. I tillegg til
at det er raskere og rimeligere enn sannsynlighetsutvalg. Et problem er at det kan fore til et
skjevt utvalg, eksempelvis at relevante grupper ikke kommer med. For & begrense dette, var
jeg til stede pa treningssentrene til ulike tider av degnet. Dessuten er det verre & generalisere
fra utvalg til populasjonen nér utvalget blir trukket ved bekvemmelighetsutvalg. Det vil derfor
ikke veere en garanti for at utvalget er representativt for populasjonen. Jeg delte ut
sperreundersgkelsen inne pé treningssentrene og dermed er det stor sjanse for at personene er

medlemmer av kjeden og vil kunne veare representativ for andre medlemmer.
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4.5 Sparreundersgkelse

En sperreundersegkelse er en mye brukt metode for & samle inn data ved et forskningsprosjekt
(Ghauri & Grenhaug, 2010). Dette er en egnet metode for & kartlegge meninger og holdninger
til respondenter, samt til & finne arsakssammenhenger. Det finnes flere fordeler ved & benytte
seg av en sperreundersekelse. For det forste kan man fa tilgang til store mengder data fra
mange respondenter hvis responsraten til undersegkelsen er god (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009). Videre kan man generalisere funn til populasjonen dersom utvalget og funnene er
representative. En annen fordel er at bruk av sperreundersekelse gir i storre grad kontroll over

prosessen, og kan gi en god oversikt over prosjektet.

Imidlertid finnes det ogsd ulemper ved bruk av sperreundersegkelser. Det vil blant annet vaere
begrensede muligheter for oppfelgingsspersmal eller & rette opp 1 misforstaelser underveis 1
prosessen (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Samtidig er det begrenset hvor mange
spersmél man kan stille for & finne svar for responsraten blir lav. Det er dermed viktig a
vurdere underseokelsens lengde, for 4 hindre at den blir for lang slik at respondentene mister

interessen.

4.5.1 Utforming av sperreundersgkelse

Ved utforming av en sperreundersokelse er det viktig at spersmalene i undersokelsen gir riktig
informasjon for & besvare problemstillingen. Dette vil vaere med pa & styrke validiteten til
undersokelsen. Dessuten er det viktig 4 stille spersmal pa en god og balansert mate for 4 hindre

at resultatene ikke gjenspeiler virkeligheten (Sperreundersekelser.com, u.d.).

Sperreundersokelsen ble utformet 1 Qualtrics en tjeneste for online sperreundersokelser, og
videre overfort til Word ved hjelp av en funksjon i programmet. Jeg valgte & ha en papirbasert
undersekelse fordi jeg ensket & unnga lav responsrate. En av mulighetene jeg vurderte var a
distribuere den pé nett, ved 4 ha en link til undersekelsen liggende pé facebooksiden til Nrl
Fitness, men redselen for lav responsrate gjorde at jeg valgte en papirbasert undersegkelse.
Dessuten var jeg ogsa redd for a fa et skjevt utvalg ved & ha undersgkelsen pa nett, blant annet
med & ikke na ut til nok eldre og hindre at ikke- medlemmer tok undersekelsen. Jeg valgte

derfor & sta pa ulike treningssentre for & dele ut.

Pa bakgrunn av problemstillingen min i kapittel 1.3 utarbeidet jeg spersmélene. Spersmalene

hadde som hensikt & kartlegge medlemmenes preferanser for valg av treningssenter, deres
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mening om et Crossfitsenter i regi av Nrl Fitness, samt deres betalingsvilje for dette. I tillegg
ville jeg kartlegge nar og hvor ofte medlemmene benyttet seg av treningssenteret. For & hindre
at respondentene ikke mistet fokus underveis i prosessen, lagde jeg en sperreundersgkelse som

tok under 5 minutter 4 besvare. Spersmalene i undersegkelsen ble stilt i en logisk rekkefolge.

Forste del av undersokelsen startet med a kartlegge respondenten. Her ble respondenten spurt
om hvilket medlemskap og hvor ofte og ndr de benyttet seg av treningssenteret. I tillegg startet
undersegkelsen med et spersmal om respondenten var over 18 ar, som var aldersgrensen for a

ta undersekelsen. De som var under 18 ar ble bedt om & avslutte, grunnet at de ikke er myndige.

Videre ble det stilt spersmédl om hvilke preferanser medlemmene hadde ved valg av et
treningssenter. Virke Trening har i sine bransjeanalyser ogsd kartlagt hva medlemmer av
treningssenterkjeder ser pd som viktige egenskaper ved valg av treningssenter, og dette gir
muligheter for & sammenligne svar. Videre har de ogsd kartlagt hvor ofte medlemmer
gjennomsnittlig benytter et treningssenter. De fleste spersmélene i undersekelsen var lukkede
spersmal hvor respondenten kunne velge mellom ulike svaralternativer. Fordelen med dette er
at det gér raskt for respondenten & svare, imidlertid er det viktig at listen med svaralternativer
er uttommende slik at respondenten finner et svar som passer. Jeg passet ogsa pa a inkludere

“vet ikke”’ som et alternativ slik at medlemmene ikke matte svare noe de ikke visste eller ikke

ville svare pa.

Til slutt i undersokelsen stilte jeg hypotetiske spersmaél, for & teste betalingsviljen og mulighet
for 4 gé inn i et nytt segment for Nr1 Fitness. Det ble her brukt bade apne og lukkede sparsmal,
blant annet for & kartlegge betalingsviljen for et Crossfit-medlemskap. Det ble i undersekelsen
presisert at dette ikke hadde noe med Nrl Fitness & gjore, slik at medlemmer ikke skulle tro at
disse sporsmalene var noe Nrl Fitness vurderte. Faren med a ha slike hypotetiske spersmal er
at de kan vere vanskelig 4 svare pd, samtidig som svarene ikke nedvendigvis vil gjenspeile

medlemmenes faktiske mening om den bestemte saken.

4.5.2 Pilotundersgkelse

Nér en sperreundersokelse brukes for a innhente data er det viktig at spersmélene er logiske
og at respondentene forstar hva det sperres om. Saunders, Lewis, & Thornhill (2009) forklarer
viktigheten av & gjennomfore en pilotundersekelse for & teste reliabiliteten og validiteten til

undersekelsen, i tillegg til at undersekelsen fungerer som den skal.
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Jeg sendte ut en pilotundersokelse til 30 venner og bekjente for & fi innsikt i hvordan
undersekelsen fungerte. En svakhet ved denne metoden er at jeg kunne sendt ut undersekelsen
til enda flere for 4 f& en indikasjon pd hvilke resultat jeg kunne forvente meg & finne.
Halvparten av disse var medlemmer av Nrl Fitness. I tillegg til & sende ut undersekelsen til
venner og bekjente, delte jeg ut undersokelsen til helt tilfeldig medlemmer pa Nrl Fitness
Xpress Sandviken for 4 teste om undersgkelsen fungerte og at de forstod den. Jeg fikk dermed
en indikasjon pa hvilke spersmal som matte endres og hva jeg kunne forvente meg av svar. |
tillegg benyttet jeg familie til 4 lese igjennom undersekelsen for a rette opp 1 misforstéelser og

for 4 sikre at det ikke oppstod uklarheter.

Et viktig aspekt ved en pilotundersekelse er & finne ut hvor lang tid det tar 4 besvare
undersokelsen, hvilke spersmal som var uklare, hvordan utformingen fremstod og andre
generelle kommentarer (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). En fordel med & benytte venner
og bekjente i pilotundersgkelsen var at jeg kunne sporre disse om dette, og fikk dannet meg et
bilde pd hva som kunne forbedres til den virkelige undersgkelsen. I tillegg til & bruke tilfeldige
medlemmer pa Nrl Fitness til & ta undersekelsen for a gi tilbakemelding pa disse momentene.
Dermed ble respondentene i pilotundersekelsen brukt for & sikre kvaliteten pa den virkelige

undersokelsen.

4.5.3 Gjennomfgring av spgrreundersgkelse

Sperreundersokelsen ble gjennomfert i uke 11, 12 og 1312017 pa Nrl Fitness Fyllingsdalen
og Nrl Fitness Xpress Sandviken®. Pa treningssentrene jeg besokte fikk jeg sti i
resepsjonsomradet rett ved inngangen slik at jeg fikk delt ut underseokelsen til kunder som kom
til trening og til de som var ferdig pa trening. Kundene tok undersekelsen og fylt ut selv der
det passet for de i lokalet, enten der hvor jeg stod eller andre steder. Underveis i prosessen
med utfylling var serlig spersmal 10 om hva medlemmene ville kreve i reduksjon i manedspris
dersom de fikk velge bort eller ikke hadde muligheten til & trene fra klokken 15-19, noe ikke
alle medlemmer forstod. Jeg provde a forklare spersmalet uten at det skulle pavirke hva de
kom til & svare. For ikke & pévirke svarene, sa jeg sd lite som mulig om oppgavens handling
og problemstilling slik at svarene ikke skulle bli pavirket av dette. Alle spersmil som

omhandlet tematikk og problemstilling ble dermed besvart etter at undersekelsen var

* Oversikt over dato og tidspunkt for innsamling av data finnes i kapittel 8.2
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gjennomfort. Jeg svarte pa spersmal om eventuelle uklarheter underveis slik at det ikke skulle
bli mange misforstaelser. P4 denne maten fikk jeg rettet opp i noen av misforstielsene

underveis i prosessen.

En mulig malefeil ved gjennomferingen av undersekelsen var tretthet eller stress bade for og
etter trening hos medlemmer. Dette kan ha pévirket konsentrasjonen og dermed svarene til
respondentene. I tillegg kan noen ha trodd at undersekelsen var i samarbeid med Nr1 Fitness,
selv om jeg presiserte at undersegkelsen ikke var i samarbeid med kjeden og dette stod ogsa
klart beskrevet i1 beskrivelsen til undersgkelsen. Dermed kan noen ha svart mer positivt eller

negativt enn de ellers ville gjort.

For 4 fa et mest mulig representativt utvalg gjennomfoerte jeg undersekelsen pa forskjellige
tidspunkt. Dette var for & hindre at jeg bare fikk svar fra kunder som trener pa et bestemt
tidspunkt pa dagen. Dette var viktig for undersegkelsen for a4 fa et representativt bilde av
betalingsviljen pé spersmal 10. Jeg delte ut undersekelsen til den forste personen som kom inn
eller ut av senteret, altsd den forste tilgjengelige respondenten. Dette for & sikre et mest mulig
tilfeldig utvalg. Et lite problem med denne metoden var nar medlemmene kom puljevis, og jeg
ikke grunnet kapasitet rakk 4 fa tak i alle for & dele ut undersgkelsen. Dermed gikk jeg glipp

av noen respondenter.

4.6 Validitet og reliabilitet

Det er viktig at det er utformet et godt forskningsdesign for at resultatene mine skal vere
verdifulle (Jacobsen, 2005). I dette delkapittelet vil jeg vurdere utredningens design og

gjiennomfoeringen av studien for & bedemme dens validitet og reliabilitet.

4.6.1 Validitet

Validitet innebaerer at mdlingene vi foretar maler det de faktisk skal male (Ghauri & Grenhaug,
2010). Det vi observerer kan reflektere virkeligheten, men kan ogsa reflektere andre faktorer.

Jeg skal se n&rmere pa utredningens interne og eksterne validitet.
Intern validitet

Intern validitet handler om undersgkelsen méiler det den skal méle og at spersmélene

representerer det som skal males (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). En trussel mot den
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interne validiteten er begrepsvaliditet. Denne utredningen har ikke brukt veletablerte skalaer 1
sperreundersgkelsen og spersmilene i undersgkelsen er utformet selv. Dette er med pa a
svekke begrepsvaliditeten. For & hindre forvirring rundt spersmal og feilaktig tolkning av
spersmaél i undersgkelsen ble pilotundersegkelsen brukt for 4 begrense forvirring og feiltolkning
siden spersmal ogsa kan representere en feilkilde. Ved a ha en pilotundersgkelse provde jeg a

begrense dette pd en best mulig méte, noe som er med pa 4 styrke den interne validiteten.

I tillegg kan det vare et problem at sperreundersekelsen min ble gjennomfert under
kontrollerte forhold. I og med at jeg var tett pA min undersekelsen er det viktig & vere klar
over trusler som kan redusere kvaliteten til dataene (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009).
Respondentene kan svare annerledes nér de vet at de blir overvaket enn de ellers ville ha gjort,
noe som svekker intern validitet. Samtidig prevde jeg & trekke meg unna slik at folelsen av &

bli overvaket skulle bli minst mulig.

Ekstern validitet

Ekstern validitet handler om hvorvidt funnene i en studie kan generaliseres (Saunders, Lewis,
& Thornhill, 2009). Det vil si om funnene kan overfores til andre grupper, individer eller andre
organisasjoner. Dette vil vaere vanskelig hvis man bare ser pa en organisasjon i studien. Min
oppgave tar for seg Nrl Fitness og ser pa medlemmene til denne kjeden. I og med at jeg bare
tar med en akter i bransjen og at denne pé landsbasis er en liten akter, kan resultatene vere
vanskelig & generalisere til resten av treningssenterbransjen. Andre treningssenter skiller seg
fra utvalget nar det gjelder hva som inngér i medlemskapet, forretningsmodell og medlemmer.
Videre vil kundepreferanser for et medlemskap kunne generaliseres til medlemmer av andre
treningssentre, da disse vil gjennomgdende vare det samme hos alle som trener pa et
treningssenter. Samtidig vil jeg kunne generalisere mine funn fra sperreundersokelsen til

populasjonen som er Nrl Fitness sine medlemmer.

4.6.2 Reliabilitet

Reliabilitet handler om stabiliteten til malingene, altsa om innsamlingen og analysen av data
er pélitelig og konsistente (Ghauri & Grenhaug, 2010, s.79). Denne styrkes ved & teste om
resultatet blir det samme dersom man maéler igjen og gjennomferes pd samme mate. Hvis

resultatet blir det samme etter nye mélinger, vil malingene anses & vaere reliable.
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Primerdataene i oppgaven stammer fra en sperreundersekelse. Primardata er data som blir
samlet inn av forsker, hvor formélet er & belyse problemstillingen (Jacobsen, 2005, s.124).
Tidspunktet for ndr medlemmene tok sperreundersekelsen kan pavirke om de gav reliable
svar. Eksempelvis kan stress og tratthet etter trening vaere trusler mot reliabiliteten. Samtidig
delte jeg ut sperreundersokelsen til medlemmer pa forskjellige tidspunkt, for a sikre at jeg fikk
mest mulig reliable svar. I og med at sperreundersgkelsen kartla kundepreferanser og
betalingsvillighet, er dette noe som vil kunne endre seg over tid. Derfor ville jeg mest
sannsynlig ikke fatt det samme resultatet dersom jeg foretok den samme maélingen i dag.
Samtidig mener jeg at reliabiliteten er tilstrekkelig for & kunne sammenligne medlemmer som
har fullskalamedlemskap og Xpress-medlemskap, for & se pa forskjeller mellom disse to

medlemsgruppene.

Sekunderdata for oppgaven ble hentet fra Virke Trenings bransjeanalyser utfort av Kvarud
Analyse, samt medieoppslag og Nrl Fitness sine hjemmesider. Sekundaerdata er data som er
samlet inn av andre enn forskeren, og gjerne med andre formdl enn det forskeren har
(Jacobsen, 2005, s.124). En utfordring med sekunderdata er péliteligheten til dataene. Jeg
benyttet meg 1 stor grad av bransjeanalysene til Virke Trening for & innhente sekundaerdata.
Hvor disse dataene ble brukt for & sammenligne blant annet kundepreferanser. Metoden for
innsamling av data i disse rapportene virker reliable, og beskrivelse av innhenting av data
beskrives godt i deres rapporter. Dette er ogsd de mest palitelige bransjeanalysene som finnes

om treningssenterbransjen 1 dag.

Selv om sperreundersokelsen vil vaere reliabel, er det ingen garanti for at den maler det den
skal male (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009, s.373). Derfor herer reliabilitet og validitet

sammen i undersekelser, og det er viktig at den interne validiteten blir god.

4.7 Etiske betraktninger

Det er viktig & vurdere de etiske perspektivene ved utredningen, samt ta hensyn til alle parter
som er involvert i studien (Jacobsen, 2005). I denne delen vil jeg gd inn pd de etiske

perspektivene ved oppgaven.

Det ble brukt en kvantitativ tilneerming for & samle inn data til analysen. En sperreundersekelse
ble brukt som verktey og jeg delte denne ut pa de ulike treningssentrene til medlemmene som

var og trente. Ved & dele ut undersokelsen fikk jeg forklart at dette var en del av en
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masteroppgave, samt pdpeke verdien av deres deltakelse pa en heflig mate. Medlemmene som
ble spurt fikk valget om & delta eller ikke, og kunne velge & ikke fullfere undersekelsen hvis
de ikke hadde tid eller lyst. Jeg kan derfor si at medlemmene ble kontaktet pé en profesjonell
og forsvarlig mate. Samtidig var det viktig 4 ikke pavirke svar eller sta i nerheten nar de fylte
ut undersokelsen slik at de ikke folte seg overvaket eller at de folte at de métte skynde seg a
svare. Jeg valgte 4 trekke meg litt unna nar medlemmene fikk utdelt undersekelsen, slik at de

kunne svare pa denne i ro.

Det var ogsa viktig 4 forholde seg til objektivitetsprinsippet i presentasjonen av funnene. Det
har vert viktig at funnene ble behandlet pa en hensiktsmessig méte. I og med at jeg har forholdt

meg til tallverdier, har det 4 tolke resultater objektivt ikke bydd pa store problemer.

Sperreundersokelsen ble utformet slik at det ikke ville vere mulig & identifisere
respondentene, slik at anonymiteten til respondentene ble ivaretatt. I tillegg til & ikke innhente
noen personopplysninger sgkte jeg NSD for godkjenning av studien, slik at jeg sikret at
retningslinjer for behandling av personvernsopplysninger ble overholdt. Jeg informerte
senterlederne om at studien min var godkjent av NSD, slik at de visste at medlemmenes

interesse ble overholdt.
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5. Analyse

I denne delen av oppgaven vil jeg presentere resultatene fra analysen. Innledningsvis
presenteres generelle funn, fer jeg videre tar for meg kundepreferansene til medlemmer ved
Nrl Fitness, for & se pa om disse stemmer med de objektive forskjellene mellom de ulike
medlemskapene. Til slutt diskuteres muligheten for Nr1 Fitness til 4 ga inn i et nytt segment,

og pa den méten operere innenfor flere segmenter i treningssenterbransjen.

5.1 Generelle funn

Jeg hadde som malsetting & oppnd minst 100 respondenter til undersgkelsen min i henhold til
tommelfingerregelen beskrevet i kapittel 4.4. Etter 4 ha forkastet noen svar, grunnet

manglende og utydelig utfylling, endte jeg opp med 139 respondenter totalt.

Noen av medlemmene som ble spurt om a delta i undersokelsen valgte & takke nei til
deltakelse. Dette skyldtes ofte dérlig tid og stress, eller manglende interesse for & delta. I tillegg
var ogsd manglende norskkunnskaper en av arsakene til at noen ikke kunne delta i
undersokelsen. Grunnet tid og kapasitet hadde jeg ikke mulighet til & oversette undersekelsen
til disse medlemmene. Derfor er kundegruppen med utenlandskopprinnelse underrepresentert
i denne oppgaven. Videre ser jeg ikke noen likhetstrekk mellom medlemmer som valgte a ikke

delta 1 undersgkelsen.

Ikke alle sparsmélene ble besvart av respondentene i undersekelsen. Saerlig spersmél 10 som
omhandlet reduksjon i manedspris for ikke & trene mellom 15-19 i hverdager, har blitt stdende
ubesvart. Frafallet er 9% pé spersmalet. En kritikk til undersegkelsen er at jeg kunne inkludert
vet ikke som et svaralternativ for & forhindre manglende svar. Samtidig kunne dette fort til at
flere valgte & svare vet ikke for a slippe & bruke tid pa a vurdere hva de ville hatt i prisreduksjon.
91% svarte pa spearsmaélet, sa jeg anser manglende svar eller utfylling som et lite problem for

underseokelsen, spesielt siden dette bare gjaldt ett sparsmal.
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Figur 5-1: Kjonnsfordeling blant respondentene

Figur 5-1 viser kjeonnsfordelingen til sperreundersekelsen. Det er tilnermet lik fordeling
mellom kvinner og menn i undersgkelsen, med en kvinneandel pé 49,6% og 50,4% for menn.
For & vurdere om kjennsfordelingen er representativ, brukes tall fra Statistisk Sentralbyra.
Siden underseokelsen ble gjennomfert i Bergen, er det kjonnsfordelingen i Bergen det males
mot. I felge SSB (2011) var det i 2011 omtrent like mange kvinner og menn i Bergen, noe
ogsé kjennsfordelingen ovenfor viser (SSB, 2011). Selv om det i folge Virke Trening (2014)
er flere kvinner enn menn som trener pa et treningssenter, anses fordelingen som god.

Skjevfordeling av kvinner og menn er dermed ikke et problem for undersekelsen.
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Figur 5-2: Medlemskapene til respondentene i undersokelsen

I undersegkelsen ble respondentene spurt om hvilket medlemskap de hadde. Dette for a
kartlegge eventuelle likhetstrekk i preferanser og betalingsvillighet mellom medlemmer med
samme medlemskap, samt forskjeller mellom medlemskapene. Det ble spesielt lagt vekt pa
ulikheter mellom medlemmer som velger Xpress og de som velger Fullskala. Dette for & se pa
om den segmenteringen Nrl Fitness gjor, stemmer med hva kundene ser pd som viktige

egenskaper i valg av treningssenter.

Figur 5-2 over viser hvor mange prosent av respondentene som har de ulike medlemskapene.
Majoriteten av respondentene har fullskalamedlemskap, og det er flest av hos Nrl Fitness.
Videre har 20% av respondentene medlemskap med student-eller pensjonistrabatt. 18% av de
som deltok i undersegkelsen har valgt & benytte seg av medlemskapet som opererer i
lavprissegmentet ved & ha et Xpress-medlemskap. En andel pd 18% er noe lavt for & gi et godt
sammenligningsgrunnlag mot fullskalamedlemmer, men kan vaere med pa & gi en indikasjon
pa forskjellene. Analysen vil ha medlemmer med fullskalamedlemskap, samt Xpress-
medlemskap som hovedfokus. Dette for & sammenligne disse respondentene opp mot

hverandre basert pa kundepreferanser og betalingsvilje.
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5.2 Medlemspreferanser

For & kartlegge forskjeller mellom respondenter med ulike medlemskap ble det i spersmal 8
spurt om hvilke preferanser de har i valg av treningssenter. Dette for & kunne sammenligne
preferansene opp mot hverandre. Videre onsket jeg & sammenligne disse preferansene opp mot
egenskapene som inngédr i medlemskapene til Nrl Fitness, som vist i tabell 3-1 pé side 31.
Virkemidler for segmentering er, i henhold til teori, blant annet pris og produktutforming. Nrl
Fitness opererer med forskjellige priser pd medlemskap, samt de har utformet produktene
basert pa produktspesifikke kjennetegn. Produktet utformes for & mete kundenes behov og

onsker for et treningssentermedlemskap.

Kundepreferanser

Trene pa flere treningssentre i kjeden uten a... 39

God service og hyggelige ansatte | 65

God plass i treningslokalet | 51
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Figur 5-3: Hva er viktig for kunden i valg av treningssenter

Figur 5-3 over viser egenskapene kundene ser pa i valg av treningssenter. Pris og beliggenhet
blir oppgitt av medlemmene som de viktigste faktorene for valg av treningssenter. I tillegg
setter medlemmene pris pa god service og hyggelige ansatte, samt god plass i treningslokalet.
I folge Virke Trening (2014) er beliggenhet og gode fasiliteter noe kundene verdsetter, dette
stemmer overens med figur 5-3 over. Videre er tilleggstjenester som er inkludert i
fullskalamedlemskapet, som barnepass og varierte gruppetimer, noe relativt fi anser som
viktige egenskaper nar de skal velge treningssenter. Gode personlige trenere er ogsa noe faerre

vurderer som viktig.
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Figur 5-4 viser nedenfor hva medlemmene pa Nr1 Fitness foretrekker i valg av treningssenter.
Figuren viser ogsd hvor mange prosent av respondentene innenfor hvert medlemskap som har
angitt de ulike egenskapene som viktige. Ved 4 kombinere spersmélet om hvilket medlemskap
kunden har, med hvilke egenskaper de foretrekker i valg av treningssenter dannes grunnlaget
for figur 5-4. Med dette er det mulig & se pa om segmenteringen Nrl Fitness gjor, stemmer
overens med hva kundene foretrekker ved et treningssenter. Samtidig kan jeg sammenligne
preferansene til medlemmer som har valgt et medlemskap. Figuren danner grunnlaget for den

videre analysen hvor egenskapene analyseres hver for seg.
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Figur 5-4:Kunder som har egenskapen som viktig fordelt pd ulike
medlemskap i prosent.

Fra figur 5-4 kan man se at majoriteten av medlemmene innenfor hvert medlemskap har pris
og beliggenhet som de viktigste faktorene for valg av medlemskap. Ut ifra figuren kan man se
at det er sma forskjeller mellom kundene innenfor de ulike medlemskapene. Jeg hadde
forventet at forskjellene skulle vaere noe storre, samtidig er det mulig 4 fa informasjon ut ifra
ulikhetene mellom kundene. Fullskalamedlemmer prioriterer god service og hyggelige ansatte
som viktige egenskaper, enn Xpress-medlemmer. Det er i1 dag bare ved et
fullskalamedlemskap kundene opplever full bemanning pa treningssenteret, et Xpress-senter

kan vaere delvis bemannet i noen timer i lopet av dagen.
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Kundene med fullskalamedlemskap er ogsa de eneste som har variasjon av gruppetimer, samt
barnepass som viktige egenskaper, noe ogsa dette medlemskapet er alene om & tilby. Et
Xpress-medlemskap gir mulighet til & trene pa forskjellige Xpress-sentre uten & betale ekstra,
mens med et fullskalamedlemskap kan man trene pa alle Nr1 Fitness sentrene. Dette er noe en
del kunder foretrekker ved valg av et treningssenter. Et Xpress-medlemskap tilbyr individuell
trening uten 4 betale tillegg for gruppetimer og barnepass. 16% av alle Xpress-kundene
foretrekker dette som viktige egenskaper, samtidig som noen kunder innenfor fullskala ogsa
har denne egenskapen som viktig. Jeg skal videre i analysen analysere punktene med
utgangspunkt 1 fullskalamedlemskap inkludert student-og honnerrabatt og Xpress-

medlemskap.

5.2.1 Pris

Figur 5-4 viser at pris er en av de viktigste faktorene for medlemmer i valg av treningssenter.
Blant Xpress-medlemmene er det 84% som vurderer dette som viktig. Disse har ogsa valgt et
medlemskap innenfor lavprissegmentet, hvor de betaler en lavere pris for & trene. Pris blir
brukt som et virkemiddel som kan reflektere at segmentene har ulik priselastisitet (Troye,
1999). Videre er det 71% av fullskalamedlemmer som verdsetter pris, mens litt over halvparten
av medlemmene med student-og pensjonistrabatt vurderer pris som viktig. At ikke flere
studenter og pensjonister er opptatt av prisen i forhold til de to andre gruppene er noe
overraskende. Dette kan indikere at andre egenskaper ogsa spiller en sterre rolle ved valg av

medlemskap, blant annet beliggenhet.

Ofte er det slik at studenter og pensjonister har lavere betalingsvilje enn andre, og disse far
ogsa ofte rabatterte priser pa ulike varer. Nrl Fitness benytter seg nettopp av en slik
prisdiskriminering, hvor direkte signal om kundenes betalingsvilje blir brukt. De eksogene
faktorene som brukes er alder og livssituasjon. Ved a ha et medlemskap som tilbyr studenter
og honnerer avslag fra full pris, benyttes tredjegrads prisdiskriminering. Samtidig reflekterer
ikke spersmélet om hva medlemmene foretrekker i valg av treningssenter, priselastisiteten 1
de ulike medlemsgruppene, men det er en indikasjon pd hva som er relevante egenskaper ved
et medlemskap. Fra figuren ser man at pris og beliggenhet er de viktigste faktorene for

majoriteten i alle gruppene 1 valg av treningssenter.

Nrl Fitness bruker pris som et virkemiddel for 4 segmentere. Ved & ha et medlemskap som

opererer innenfor lavprissegmentet, og et medlemskap innenfor Premiumsegmentet lar de



49

kundene selv bestemme hvilket medlemskap som passer dem ut ifra blant annet prisen pa
medlemskapet. Xpress-medlemmene er de som har pris som den viktigste egenskapen sammen
med beliggenhet. At Nrl Fitness tilbyr et lavprismedlemskap passer godt med deres
preferanse. I tillegg prover Nrl Fitness a skille seg ut blant konkurrentene ved & ha en lavere
pris pa et fullskalamedlemskap, enn andre treningssentre i Bergen. I folge Nrl Fitness sin

hjemmeside har de den laveste prisen pé et fullskalamedlemskap i Bergen (Nrl Fitness, u.d.).

Videre er pris ogsa viktig for fullskalamedlemmer. A ha et fullsortiment treningstilbud til en
lav pris, kan dette vaere positivt for kunder som er opptatt av pris. Medlemmer som egnsker et
fullverdig medlemskap, men til en relativt lav pris vil segmenteres til fullskalamedlemskapet.
Ved & ha lavere pris pa fullskalamedlemskapet enn tilsvarende produkt hos konkurrenter, kan
dette fore til at de ogsa tiltrekker seg flere medlemmer. Det er narliggende 4 tro at ogséd andre
medlemmer pa andre treningssentre er opptatt av pris. Ved 4 tilby en lavere pris, samt et relativt
likt treningstilbud, kan man skaffe seg flere kunder. Medlemskap ved ulike
treningssenterkjeder er ofte relativt homogene, og i felge Virke Trening (2016) velger flere
personer treningssentre med lavere pris. Ved & ha et medlemskap som er billigere enn andre
konkurrenter, kan man tiltrekke seg flere kunder. Samtidig kan det ha sine negative sider & ha
lave priser, da dette kan gé utover profitten. Kostnader til bemanning, senterdrift og husleie
tar mye av inntektene, og ved & ha et fullskalasenter kreves det et hoyt antall medlemmer for

4 veere lgnnsom.

5.2.2 Beliggenhet

Beliggenhet er en viktig faktor for de fleste medlemmene i valg av treningssenter, 86% har
dette som en viktig egenskap. Beliggenheten er spesielt viktig for studenter og pensjonister
hvor 93% av disse vurderer dette som viktig nar de skal velge et treningssenter. Virke Trenings
befolkningsundersokelse viser ogsé at beliggenhet i forhold til jobb og hjem er viktige faktorer
for at et treningssenter blir valgt (Virke Trening, 2014). Beliggenhet kan forklare mye i hvorfor

et treningssenter blir valgt, men det kan ikke forklare alt.

I og med at sa mange velger beliggenhet som en viktig faktor i valg av treningssenter, kan
dette tyde pa at det er det som er arsaken til at et treningssenter blir valgt. Samtidig kan andre
faktorer spille inn. Figur 5-4 viser at ogsd andre egenskaper, som tilleggstjenester, er faktorer
som kan spille inn pé valget. Konkurransen i treningssenterbransjen er toff, tilleggstjenester,

beliggenhet og pris vil alle spille en viktig rolle i & tiltrekke seg medlemmer.
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Nrl Fitness har alle sine fullskalatreningssentre utenfor bykjernen, og de to sterste sentrene er
lokalisert i Fyllingsdalen og Asane. Videre har de Xpress-sentrene enten i, eller utenfor
bykjernen. Dette kan vaere med pd & forklare hvorfor noen av medlemmene velger et Xpress-
medlemskap og noen et fullskalamedlemskap. Medlemmer som er lokalisert nar enten et
Xpress-senter eller et fullskalasenter kan ende opp med en av disse medlemstypene grunnet
beliggenheten til senteret. Flere av Nrl Fitness sine storste konkurrenter har store
treningssentre i bykjernen, og ved a ikke ha et fullskala treningssenter i sentrum, kan det vere
vanskelig a tiltrekke seg mange medlemmer i bykjernen. Videre kan det ogsa spille inn at noen

onsker et fullverdig treningstilbud, noe Nr1 Fitness ikke kan tilby i bykjernen.

5.2.3 Gode personlige trenere

Et produkt som veldig fa i sperreundersokelsen vurderer som viktig i valg av treningssenter er
gode personlige trenere. Trening med personlig trener (PT) er enten inkludert i en
innmeldingspakke eller som et eget produkt for kunden hos Nr1 Fitness. Det kan dermed sees
pa som mixed bundling, hvor produktet er tilgjengelig i en pakke, og alene hvor kunden selv
bestemmer om de onsker & trene med personlig trener mot ekstra betaling. En
innmeldingspakke inneholder f& timer med PT. En gratis time med PT er i folge Nrl Fitness
bare tilgjengelig i innmeldingspakker for de som velger et fullskalamedlemskap, mens

innmeldingspakker med Xpress-medlemskap ikke inneholder PT-timer (Nr1 Fitness, u.d.).

Kjop av PT-timer er tilgjengelig for bAde medlemmer med Fullskala og Xpress. Det er kun
PTer tilknyttet Nrl Fitness som er tilgjengelig for kundene. Trening med andre PTer vil ikke

vaere mulig pa Nrl Fitness sine treningssentre.

Bare 12% av respondentene vurderer PT som viktig i valg av treningssenter. Xpress-
medlemmer er de som har lavest interesse pa dette punktet. Bare 4% av de spurte medlemmene
ser pd gode PTer som viktig for valg av treningssenter. Videre er det 7% av de som har
student-og pensjonistrabatt og 17% av fullskalamedlemmer ser pa dette som viktig, men flere
av disse vurderer det som viktig i forhold til Xpress-medlemmer. Det er ogsa
fullskalamedlemmene som ved innmelding fir time med PT, noe som stemmer bra med
hvordan medlemspakkene er utformet basert pd hva kundegruppene foretrekker. Videre er
ikke personlig trener noe Nrl Fitness segmenterer kundene pa, men er en méte & skaffe seg

mersalg hvis dette er noe kundene ensker a benytte seg av i tillegg til hva medlemskapet tilbyr.
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At relativt fa har dette som en viktig egenskap i valg av treningssenter, virker strategien om a

ikke segmentere kunder basert pa preferanser opp mot PT som passende.

5.2.4 Deggnapnet senter

En ny tjeneste som de fleste treningssenterkjedene og en del enkeltstdende sentre etter hvert
har fatt er degndpne treningssentre. Dette er noe ogsd Nrl Fitness har, hvor medlemmene kan
trene nar som helst ved bruk av et ngkkelkort som gir medlemmer tilgang til treningssenteret
uansett tid pd degnet. Dermed kan medlemmer bestemme selv etter behov nar det passer a
trene. Dette viser at treningssentrene folger hverandre tett pa hvilke egenskaper de inkluderer

1 sine medlemskap, og er med pé & gjore mange av medlemskapene mer homogene.

Av respondenter som tok undersgkelsen er det 36% av de med student- og pensjonistrabatt
som vurderer dette som viktig i valg av treningssenter, mens det er viktig for 33% av
fullskalamedlemmer. Denne tjenesten er viktig for kun 16% av Xpress-medlemmene. Nrl
Fitness tilbyr degndpne senter pa alle fullskalatreningssenter, mens det er bare ved noen
Xpress-sentre det er mulig & trene hele degnet. At ikke alle medlemmer setter denne
egenskapen hoyt, kan ha sin sammenheng med at de fleste trener pd morgenen, formiddager
og ettermiddager. 30% av alle medlemmene i undersgkelsen har dette som et punkt som er
viktig i valg av treningssenter, og at dette ikke er like viktig for Xpress-medlemmer passer

med hvordan Nrl Fitness legger opp tilbudet om degnapne treningssenter.

5.2.5 Kvalitet pa styrke- og kondisjonsavdelingen og god plass i
treningslokalet

En av de viktigste egenskapene medlemmer ved treningssenter verdsetter i folge Virke
Trenings befolkningsundersokelse fra 2013 er gode treningsfasiliteter (Virke Trening, 2014).
Dette handler om kvaliteten pd treningsapparater og sterrelsen pd lokalet. Treningssentrene
kjoper utstyr fra ulike leveranderer, men de fleste har samme type treningsapparater pa sine
treningssentre, hvor forskjellen ofte ligger pa hvilket merke kjeden velger & kjope utstyret av.
Hos Nr1 Fitness benytter Xpress- og fullskalasentrene seg av den samme utstyrsleveranderen,
og det vil ikke vere store forskjeller pa wutstyret hos disse treningssentrene.
Sperreundersokelsen viser at 28% av respondentene ser pd kvalitet pa styrke-og
kondisjonsavdeling som en viktig faktor i valg av treningssenter. Dette indikerer at dette ikke
er like viktig hos medlemmer av Nrl Fitness som det er hos personer som tok Virke Trenings

befolkningsundersokelse fra 2013.
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Flere Xpress-medlemmer enn fullskalamedlemmer anser denne faktoren som viktig. Blant
Xpress-medlemmene er det 40% som svarer at dette er viktig mot 26% av
fullskalamedlemmene. En mulig forklaring pd at flere Xpress-medlemmer har denne
egenskapen som viktig kan vere at dette medlemskapet i storre grad fokuserer pa individuell
trening. Dermed blir fokuset pé & ha gode nok treningsapparater for & gjennomfere treningen
viktigere enn om fokuset var mer rettet mot gruppetimer og diverse tilleggstjenester. Nrl
Fitness har ikke noe stort fokus pa kvaliteten pa utstyret i sine medlemsbeskrivelser, og dette

brukes heller ikke for & differensiere medlemskapene fra hverandre.

God plass i treningslokalet er viktig for 36% av alle medlemmene. De to ulike segmentene i
treningssenterbransjen har ofte ulik senterstorrelse, og antagelig er det slik at treningssentre
som opererer i Premiumsegmentet har storre plass i kvadratmeter i treningslokalet enn
lavprissegmentet. Blant fullskalamedlemmer viser figur 5-4 at 39% av kundene ser pa dette
som en viktig faktor i valg av treningssenter. Dessuten er det 43% av medlemmene med
student-eller pensjonistrabatt som ser pa dette som viktig. Kun 24% av kundene med Xpress
ser pa god plass som en betydningsfull egenskap. Dette indikerer at plassen i treningslokalet

er mer avgjorende for fullskalamedlemmer enn Xpress-medlemmer.

Nettopp dette er ogsa en forskjell pa de to medlemskapene, da de fleste fullskalasentrene til
Nrl Fitness er storre enn Xpress-sentrene. At kunder som har Xpress ikke verdsetter dette i
like stor grad som medlemmer med et fullskalamedlemskap, passer til storrelsen pa
treningslokalene til Nrl Fitness. Fullskalasentrene har en senterstorrelse pa rundt 1000-2000
kvm (Nrl Fitness, u.d.). Dette er ogsa i trdd med senter sterrelsen i Premiumsegmentet hvor
starrelsen er pa 1000-3000 kvm (Virke Trening, 2013). Xpress-sentrene er mindre i storrelse,
men varierer samtidig litt i hvor store de er. I lavprissegmentet varierer senterstorrelsen fra
200-2500 kvm. At flere fullskalasentrene er storre er med pa & gi en bedre treningsopplevelse,
da dette ofte reduserer ko pa treningsapparater. Medlemmer som er svart opptatt av god plass
vil derfor kunne enske & ha et fullskalamedlemskap. Samtidig vil det ikke nedvendigvis bli
mindre ko, da fullskalasentrene ofte har flere medlemmer fordelt pa senterstorrelsen. Dermed

vil ikke nedvendigyvis et sterre treningssenter redusere ko pé treningsapparater.

5.2.6 Variasjon av tilbud av gruppetimer og barnepass

Variasjon av gruppetimer og barnepass er tilleggsgoder som er inkludert ved kjop av et

fullskalamedlemskap. Medlemmene ma avgjere om de ensker disse tjenestene, og dermed
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betale ekstra. Dette er i trdd med andregrads prisdiskriminering hvor kundene selvsorterer seg
1 passende grupper ut ifra endogene preferanser. Siden det bare er ved et fullskalamedlemskap
kundene fér tilgang til disse tjenestene, vil de kundene som ensker et fullverdig treningstilbud
segmenteres hit. Medlemskapet med tilleggstjenester gér innenfor Premiumsegmentet hvor
medlemskapet er variert og det finnes et stort utvalg av gruppetimer, samt andre tjenester som

medlemskapet tilbyr.

Resultatene fra sperreundersokelsen viser at det bare er kunder med et fullskalamedlemskap
som verdsetter slike tilleggstjenester ved medlemskapet. 31% av medlemmene som har et
fullskalamedlemskap verdsetter & ha et variert tilbud av gruppetimer, mens det er 32% av de
med student-eller pensjonistrabatt som foretrekker dette. Kunder med et Xpress-medlemskap
ser ikke pd dette som like viktig i valg av treningssenter. Dermed indikerer dette at strategien
med a4 segmentere medlemmene basert pd disse tilleggstjenestene, stemmer med
kundepreferansene innenfor medlemskapene. Kundene segmenters basert pa disse punktene.
Forskjellen pa medlemskapene blir et fullverdig treningstilbud mot et treningstilbud hvor disse

tjenestene ikke er inkludert.

Ved & tilby et medlemskap som har et variert tilbud med gruppetimer og tjenester, lar Nrl
Fitness kundene velge mellom to hovedtyper medlemskap, slik at de selv kan bestemme om
de onsker et fullverdig medlemskap. Profileringsgrunnlaget blir & ha ulike priser pa de
forskjellige medlemskapene og markedet blir delt inn basert pa produktspesifikke kjennetegn
ved forbrukeren. I dette tilfellet blir det hvilke egenskaper ved et medlemskap kundene

foretrekker. Altsd om de ensker & benytte seg av gruppetimene og barnepass.

5.2.7 Individuell trening uten a betale tillegg for tilleggstjenester

Siden Nrl Fitness opererer innenfor to segment i treningssenterbransjen har de ogsa et
medlemskap som fokuserer pa individuell trening. Treningssentrene som har fokus pa
individuell trening opererer innenfor lavprissegmentet hvor fokuset er pd dette, samt har fa
ansatte. En av egenskapene Nrl Fitness fokuserer pd i medlemsbeskrivelsen er at Xpress-
medlemskapet passer for de som foretrekker a trene fort seg selv, med fokus pa kondisjon og

styrke.

Majoriteten av respondenter i undersokelsen hadde et fullskalamedlemskap, enten med eller
uten prisdiskriminering. 14% av de med et fullskalamedlemskap ser pé dette som viktig i valg

av treningssenter, noe som indikerer at den segmenteringen Nrl Fitness har gjort pd denne



54

egenskaper virker god. Samtidig er bare 16% av de med Xpress-medlemskap opptatt av denne
faktoren, slik at medlemmer med Xpress ikke velger medlemskapet kun basert pd denne
egenskapen. Andre karakteristika ved et medlemskap virker & vare viktigere for Xpress-
medlemmer enn 4 slippe a betale tillegg for tilleggstjenester som barnepass og gruppetimer,

noe medlemskapet i hovedsak retter seg mot.

5.2.8 God service og hyggelige ansatte

God service og hyggelige ansatte er et tilleggsgode som videre bekrefter andregrads
prisdiskriminering. Dette er et tilleggsgode som fullskalatreningssentre i hovedsak har.
Resepsjonen har bemanning og de ansatte er synlige for medlemmer pé treningssenteret fra
morgen til kveld. Ved et Xpress-senter er dette i hovedsak ubemannet, men noen har
bemanning noen fa timer i uken. Dette er i trdd med hvordan lavprissegmentet opererer, hvor
det er stor grad av selvbetjening og fa ansatte pa senteret. Medlemmer som ikke er opptatt av
bemanning, vil ha muligheten til & velge et Xpress-medlemskap, hvor det ikke vil vere full

bemanning.

Figur 5-4 viser at 51% av fullskalamedlemmer verdsetter god service og hyggelige ansatte nar
de velger et treningssenter. I tillegg foretrekker 54% av de med pensjonist-og studentrabatt
dette. Pa fullskalasenteret er de ansatte godt synlig for medlemmene, og gar rundt og prater
med medlemmer. I tillegg har de sofa hvor kundene kan drikke gratis kaffe, og hvor de ansatte
kan sette seg ned 4 snakke med kundene. En slik tilleggstjeneste hvor de ansatte yter god
service og er hyggelige med medlemmene er viktig for trivsel pd treningssenteret. Samtidig
som kunden foler seg sett. I tillegg er dette noe som kan fere til at kunden anbefaler senteret
videre til andre. Over halvparten av medlemmene med fullskalamedlemskap setter dette som
et viktig kriteria, og velger medlemskap som inkluderer bemannet resepsjon. Pensjonister og
studenter setter storst pris pa en slik tjeneste ved medlemskapet, og ofte er det nettopp

pensjonister som benytter seg av tilbudet om gratis kaffe og prater mer med de ansatte.

Ogsé noen med Xpress-medlemskap verdsetter god service og hyggelige ansatte. Disse stér
for 28% av alle Xpress-medlemmene i sperreundersgkelsen. Lavprissegmentet opererer
vanligvis ikke med sd mange ansatte pd de ulike treningssentrene. At 28% av Xpress-
medlemmene verdsetter et slikt tilbud, indikerer at segmenteringen Nrl Fitness gjor basert pa

denne faktoren samsvarer med hva de ulike kundene verdsetter. De fleste medlemmer som er
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opptatt av denne faktoren segmenteres til et fullskalamedlemskap, hvor ogsé denne tjenesten

er fortrukket av flere kunder enn hos Xpress-medlemmer.

5.2.9 Trene pa flere treningssentre i kjeden uten a betale ekstra

Mange treningssentre tar ekstra betaling for & trene pé flere treningssentre nr de skal utforme
et medlemskap. Eksempelvis tar Sats Elixia ekstra betaling for & trene pé flere treningssentre
i kjeden, blant annet betaler man mer for et medlemskap hvis man ensker a trene i hele Bergen
(SatsElixia, 2015). Nrl Fitness tilbyr et fullskalamedlemskap uten tillegg i prisen for & trene
pa flere treningssentre i kjeden, noe som gjor at de differensierer seg nettopp fra Sats Elixia
og andre treningssenterkjeder pa dette omradet. I tillegg kan Xpress-medlemmer trene pa alle
treningssentrene som er Xpress, men har ikke samme fordelen som et medlem med fullskala
av & kunne benytte seg av alle treningssentrene i kjeden. Igjen diskriminerer Nrl Fitness basert
pa endogene preferanser noe som bekrefter andregrads prisdiskriminering, og de kundene som
onsker et slikt tilbud velger et fullskalamedlemskap. Dette er noe Nrl Fitness ogsa legger vekt

pa i den objektive beskrivelsen av medlemskapet og noe som det fokuseres pa.

A trene p4 flere treningssentre er ikke egenskapen som de fleste velger som viktig nar de skal
velge treningssenter. For fullskalamedlemmer er det 33% som har dette som en viktig faktor.
Blant Xpress-medlemmer er det 24% som vurderer dette som avgjerende i valg av
treningssenter. Flere fullskalamedlemmer synes en slik egenskap er nedvendig i forhold til
Xpress-medlemmer. Totalt sett blant alle respondentene vil ikke denne faktoren vaere sa
betydningsfull i valg av treningssenter, da det er 28% som ser pa dette som en viktig
karakteristika. Samtidig kan dette indikere at et slikt tilbud kan vere med pa a pévirke
medlemmer til & velge treningssenteret. At flere fullskalamedlemmer vurderer det som
avgjorende i forhold til Xpress-medlemmer, indikerer at strategien Nr1 Fitness har med 4 skille
medlemmer basert pé nettopp et slikt tilbud lykkes til dels. I tillegg er beliggenhet en vesentlig
faktor til at et treningssenter blir valgt. Dette kan avspeile at mange har et primarsenter som

ligger nert enten jobb eller hjem, og derfor ikke har behov for & trene pé flere treningssentre.
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Figur 5-5: Hvor mange forskjellige Nrl Fitness sentre respondentene har
benyttet seg av den siste mdneden.

Figur 5-5 over viser hvor mange Nrl Fitness sentre respondentene har besokt den siste
maneden. 84% av respondentene har benyttet seg av et treningssenter, mens 14% av de spurte
har vert pa to treningssentre og dermed brukt tilbudet om & trene pé flere treningssentre i
kjeden. Bare 1% av respondentene har vert pa tre ulike treningssenter. Ingen har benyttet seg
av flere enn tre treningssentre. Dette antyder at de fleste har et treningssenter de benytter, og

ikke 1 like stor grad tar i bruk tilbudet om 4 trene pé flere treningssentre i kjeden.

Videre er det vesentlig & se pa andelen som trener pa flere treningssentre mot & se pa om disse
vurderer dette som et viktig punkt i valg av treningssenter. Figur 5-6 nedenfor viser dette. Av
de som har svart at de har benyttet seg av et treningssenter den siste maneden, er det 21% som
anser a trene pa flere treningssenter uten a betale tillegg som viktig. Videre ser 65% av de som
har trent pa to ulike Nrl Fitness sentre dette som betydningsfullt. Bare to respondenter har
svart at de har vaert pa tre ulike treningssentre den siste tiden, og begge disse hadde ogsa a
kunne trene pd flere treningssenter uten & betale tillegg som en avgjerende faktor. Dette
indikerer at de som har trent pa flere treningssenter i kjeden anser dette som viktigere i valg
av treningssentre enn de som ikke har benyttet seg av muligheten Nrl Fitness tilbyr. De
kundene som bruker flere enn et treningssenter vil velge treningssenter som tilbyr dette, slik

at et slikt tilbud er aktuelt.
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Figur 5-6: Trene pd flere treningssentre opp mot hvor mange de har
benyttet seg av.

5.3 Mulighet for prisdiskriminering

For a teste respondentenes priselastisitet ble det stilt spersmal om hvor mye reduksjon de ville
kreve hvis de fikk velge bort eller ikke fikk muligheten til & trene mellom klokken 15-19 i
hverdager. I dette tidsrommet er det mer hektisk enn ellers pa dagen og treningssentrene fylles
opp. Ofte kan de som trener her oppleve ko og mye ventetid. Figur 5-7 nedenfor viser i hvilket
tidsrom respondentene trener mellom. 40% av respondentene trener mellom klokken 10.01-
15.00, mens 31% sier at dette er noe som varierer. Andelen som trener mellom 15.01-20.00 er
pa 21%, noe som er litt lavt da det er mange medlemmer som benytter seg av treningssenteret
1 dette tidsrommet. En kritikk til undersokelsen er at det kunne vert enda flere som trener
mellom 15.01-20.00 for & f4 et godt bilde pd hva disse medlemmene ville kreve i reduksjon
dersom scenarioet hadde vaert aktuelt. Videre trener 8% av de spurte mellom klokken 06.01-

10.00, 1 dette tidsrommet er det ogsd ofte mindre folk pa treningssenteret.
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Figur 5-7: Nar pd dagen respondentene trener

Figur 5-8 nedenfor viser den totale gjennomsnittsprisen respondentene i undersgkelsen vil
kreve for dette scenarioet. For at de ikke skal fi trene eller fir velge bort & trene mellom
klokken 15-19 vil medlemmene gjennomsnittlig kreve 100-190 kr i avslag. Ogsé en del
respondenter oppgir at de ikke vil kreve noe, mens noen vil kreve en reduksjon pa 200-290 kr
for & velge bort eller ikke ha muligheten til & trene pd det mest hektiske tidsrommet pa
treningssenteret. Sveert 4 vil kreve en reduksjon pa 400 kr, noe som etter prislisten i tabell 3-
2 pé side 32, tilsvarer hele belapet pd medlemskapet ved et fullskalamedlemskap. Dermed kan
det tolkes som at de ikke vil veere medlem av Nrl Fitness hvis de ikke fikk muligheten til &
trene mellom 15-19, da det kan vare nettopp pé dette tidspunktet respondenten har mulighet

til & trene. Dette er ofte tilfellet da det er da de fleste har mulighet til & trene.

Prisreduksjon
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Figur 5-8: Gjennomsnittlig prisreduksjon for ikke d trene mellom klokken
15-19
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Gjennomsnitt

Fullskalamedlemmer |100-190 kr

Xpress-medlemmer | 50-90 kr

Tabell 5-1: Gjennomsnittsreduksjon medlemmer med Fullskala- og Xpress-
medlemskap vil kreve.

Tabell 5-1 over viser gjennomsnittsprisen kunder med Fullskala- og Xpress-medlemskap vil
kreve for dette scenarioet. Xpress-medlemmer betaler lavere pris for sitt medlemskap, samt
har et medlemskap som opererer innenfor lavprissegment. Dette skulle tilsi at disse kundene
er mer prissensitive enn Fullskalamedlemmer. Ut ifra tabell 5-1 ser man at det er
Fullskalamedlemmer som er mest prissensitiv for et slikt scenario. Disse vil kreve en hoyere

sum for & ikke trene mellom 15-19 i hverdager, og dermed har heyere priselastisitet for dette.

Medlemmene med hey priselastisitet vil kreve en lavere pris enn kunder med lavere
priselastisitet, og ut ifra tabell 5-1 kan det se ut som om medlemmer med et
Fullskalamedlemskap vil forlange enda mer i reduksjon enn medlemmer med Xpress-
medlemskap. En mulig forklaring til dette er at medlemmer med Xpress betaler mindre 1
maneden enn medlemmer med Fullskalamedlemskap. Ut ifra et belop pa 50 kr i reduksjon hos
Xpress og 100 kr reduksjon hos Fullskala vil dette fra prisene i tabell 3-2 i kapittel 3.3.2
tilsvare at medlemmene med Fullskala vil ha en reduksjon pa 25% av prisen, mens Xpress-
medlemmene vil kreve en reduksjon pé 18%, noe som tilsier at forskjellen i prosent ikke er s&

stor.

5.3.1 En mulig form for prisdiskriminering Nr1 Fitness kan
benytte?

A ha et medlemskap som lar kunden velge 4 ikke benytte treningssenteret fra 15-19, er en form
for prisdiskriminering som det er mulig & benytte seg av. I folge teori er hovedformélet med
prisdiskriminering & eke profitten (Varian, 1989). Ved & ta en lavere pris pd medlemskapet
hos kunden som ikke har behov for & trene pa dette tidspunktet, kan treningssenteret
diskriminere mellom kundene, og ta en lavere pris hos medlemmer som trener frem til 15, og
da en heyere pris for kunder som vil ha muligheten til 4 trene senere. Dette kan vere med pa

a ta deler eller hele konsumentoverskuddet. En slik form for prisdiskriminering finnes hos Nr1
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Fitness konkurrent Sats Elixia. Her fir kunder som velger & trene frem til 15 i hverdager en
rabatt pd 50 kr i méneden, og mister dermed muligheten til & trene péd senteret etter dette
tidspunktet (SatsElixia, 2015). Med dette kan sentrene hindre at det pd de mest hektiske
tidspunktene blir for fult pa treningssentrene. Videre kan det fore til mindre ko pa
treningsapparater, samt at medlemmene vil kunne bli mer forneyd siden det kan redusere det
storste trykket som kommer etter endt arbeidsdag. I tillegg har de da mulighet til 4 ta en hoyere
pris hos kunder som ikke har mulighet til & trene tidligere. Slik at de for & kunne trene senere,
m4 betale en hoyere pris og dermed har heyere betalingsvilje enn personer som har mulighet

til & trene tidligere pa dagen.

En slik form for prisdiskriminering er mulig for Nr1 Fitness & benytte seg av. Dette vil kunne
gi kundene enda flere medlemskapstyper & velge mellom, og dermed storre sannsynlighet for
at kundene finner et medlemskap som passer deres preferanser. Dette vil bli en form for
andregrads prisdiskriminering hvor kunder som ensker & benytte seg av en slik mulighet, kan
velge en slik form for medlemskap. Gjennomsnittsreduksjonen kundene vil kreve for nettopp
dette er et belop mellom 100-190 kr. Samtidig er det forskjell i priselastisitet mellom Xpress-
og Fullskalamedlemmer og hva de vil kreve i reduksjon. Et medlemskap hvor kunder fikk
velge bort a trene mellom klokken 15-19 i hverdager kan vare et aktuelt tilbud, og vil kunne
matche konkurrenten Sats Elixia sitt tilbud pd dette omrddet. Profileringsgrunnlaget vil bli &
ta forskjellig pris for medlemskap hvor kunden kan benytte treningssenteret hele degnet, og
medlemskap hvor kunden kan velge 4 ta bort et tidspunkt pa dagen & trene pa. De som har
muligheten til & trene for klokken 15 1 hverdagen kan dermed benytte seg av dette tilbudet.
Videre da fa en reduksjon i ménedspris for a velge & ikke benytte seg av senteret pa det mest

hektiske tidspunktet.

Fra tabell 5-1 ser man at Fullskalamedlemmer krever en gjennomsnittlig reduksjon pa 100-
190 kr. Nrl Fitness kan vurdere & gi Fullskalamedlemmer en reduksjon pd 100 kr for & ikke
benytte seg av treningssenteret mellom klokken 15-19 i hverdager. Dermed vil kunder som
velger medlemskapet betale 299 kr i méneden i stedet for 399 kr. Videre vil medlemmer med
Xpress-medlemskap kreve 50-90 kr i reduksjon, og en reduksjon pd 50 kr pd manedsprisen vil
kunne veare aktuelt. Dermed vil Xpress-kunder som velger et slik medlemskap betale 225 kr
per maned. Nrl Fitness kan ogsa velge & matche Sats Elixia ved & ta samme avslag som de
gjor pé sitt medlemskap ved & gi 50 kr i avslag til bdde Xpress- og Fullskalakunder som velger
dette. Videre kan det hindre at de ved et slik tilbud taper for mye penger ved & gi kundene et
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redusert tilbud, da spesielt fullskalamedlemmer hvor en reduksjon pd 100 kr hadde veert
aktuelt.

Samtidig vil et avslag pa 50 kr forer til tapt inntekt i forhold til dagens priser, da medlemmene
1 dag ikke diskrimineres pa bakgrunn av nér pd dagen de trener. Et alternativ til en slik losning
med rabatt, kan vare & oke prisen pad medlemskapene, for sé 4 ta lavere priser hos kundene
som har mulighet til & trene frem til klokken 15. Kunder som ikke har muligheten til & trene
tidligere vil dermed betale en hayere pris, og ved a gke prisene litt vil de ikke tape sd mye pa

en slik losning, sé lenge det ikke medferer at de mister medlemmer.

5.4 Crossfitmedlemskap

Som en del av problemstillingen utformet i kapittel 1.3, ble respondentene i undersgkelsen
spurt et hypotetisk spersmal om de ville benyttet seg av Crossfit hvis Nrl Fitness fikk et eget
Crossfitsenter. Videre ble betalingsviljen for et slikt medlemskap kartlagt. 1 folge Virke
Trening (2013) er nisjesegmentet det segmentet 1 treningssenterbransjen som har hatt sterst
vekst de siste arene og tiltrekker seg mange medlemmer. Crossfit har i tillegg vokst seg til &
bli en populer treningsform i Norge, og flere treningssentre har valgt 4 ha et
Crossfitmedlemskap i tillegg til et vanlig treningssentermedlemskap i sine produktpakker. Ved
a kartlegge om medlemmene til Nrl Fitness onsker et slikt tilbud er dette en mulighet for &
finne ut om dette segmentet er noe kundene ensker. Dette for & se pd om det er et segment Nr1

Fitness kunne gétt inn i for & ke produktpakkene og treningstilbudet til medlemmene.

I folge Troye (1999) bestir segmenteringen av fire deler. Hvis Nrl Fitness skulle ha gatt inn 1
et nytt segment, mé de for det forste identifisere markedsbehovet. Videre ma de dele markedet
inn 1 segmenter og deretter velge et segment. Til sist ma de velge hvilke virkemidler de vil
benytte seg av 1 segmenteringen. Dette kan veaere bade pris pa produktet eller

produktutforming.
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Figur 5-9: Respondentenes svar pa om de ville ha benyttet seg av Crossfit

Figur 5-9 viser at 27,3% av medlemmene pa Nrl Fitness onsker a benytte seg av Crossfit hvis
Nrl Fitness hadde fatt et eget Crossfitsenter. 35,3% ville ikke benyttet seg av et slikt tilbud.
Mens flertallet av respondentene, 37,4%, vet ikke om de ville ha nyttiggjort seg av tilbudet.

Dette gir en indikasjon pd at flertallet er usikre eller ikke ville benyttet seg av muligheten for
Crossfit. Samtidig er det 37,4% som svarer vet ikke, som gjor at det ikke er mulig a trekke en
slutning kun basert pé dette spersmaélet. Det vil derfor veere vanskelig 4 si noe om Nrl Fitness
bor satse i dette segmentet. I og med at dette er et hypotetisk spersmal, vil det ikke
nedvendigvis gjenspeile respondentenes virkelige mening om den bestemte saken, og hvis Nrl
Fitness hadde valgt a satse pa dette segmentet kunne det fort til at mange valgte & benytte seg
av Crossfit eller motsatt. Samtidig gir tallene en indikasjon pé at det er en usikkerhet blant

medlemmene om et slikt tilbud noe som vil gjore det usikkert & gé inn 1 segmentet.
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Figur 5-10: Hvor mye kundene hadde veert villig til a betale ekstra i
maneden for Crossfit

Figur 5-10 viser betalingsviljen for medlemskap som inkluderer Crossfit. Majoriteten av
medlemmene gnsker ikke & betale ekstra 1 méaneden for et tilbud med Crossfit, mens 19%
onsker a betale 100 kr ekstra. Videre er 22% av kundene usikre pa hvor mye de gnsker a betale
ekstra hvis de hadde valgt & benytte seg av Crossfit. For at Nrl Fitness skal g inn i et nytt
segment, ma dette ogsd lenne seg for kjeden. Det & gad inn i et nytt segment er bade
kostnadskrevende og tidskrevende, sé for at det skal lenne seg avhenger dette av betalingsvilje.
I tillegg er det ogsd viktig at mange onsker seg et slik tilbud slik at det blir nok medlemmer
som tar i bruk Crossfit. Hvis betalingsviljen er lav for et slikt tilbud, vil det ikke lenne seg a

starte opp 1 et nytt segment i treningssenterbransjen for Nrl Fitness.

Fra tabell 5-2 nedenfor ser man at gjennomsnittsprisen kundene er villig til a betale ekstra er
100 kr per maned. Samtidig er standardavviket litt hoyt, noe som indikerer at kundene er ulike
1 hva de vil betale for et medlemskap. Betalingsviljen varierer mellom kundene, noe som barer
preg av at det er vanskelig & skille kundene basert pa eksogene faktorer. En pris pa 100 kr
ekstra for et medlemskap med Crossfit vil ikke vare lennsomt for Nr1 Fitness, da prisen ikke
vil vaere hoy nok for at et slikt tilbud skal lenne seg. Prisene i et nisjesegment varierer ut ifra
hvilken treningsform det opereres med. Crossfit-medlemskap er ofte dyre, og for at det skulle
vert aktuelt for Nrl Fitness 4 ga inn 1 nisjesegmentet, ma de kunne ta mer enn de 100 kr som

medlemmene gjennomsnittlig vil vare villig til 4 betale for & benytte seg av Crossfit.
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Gjennomsnitt 100

Standardavvik 1,98

Tabell 5-2: Gjennomsnittspris respondentene er villig til d betale for
Crossfit og tilhorende standardavvik.

4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5
1,0
0,5
0,0

St.avvik

Figur 5-11: Standardavvik for de ulike medlemskapene

Fra figur 5-11, er det noe heyere standardavvik hos fullskalamedlemmer, samt studenter og
pensjonister, enn det er & finne hos Xpress-kundene. Standardavviket hos studenter og
pensjonister er pd 2,15 noe som er noe heyt og indikerer at kundene her i storre grad er ulike.
Noe av variasjonen kan forklares ved at det er forskjell i preferanser til en pensjonist og en
student, da disse kan ha ulike meninger nar det kommer til treningsform. Variasjonen innad
hos fullskalamedlemmer er ogsa noe sterre enn hos Xpress-kundene. Dette er ogsa naturlig da
fullskalamedlemskap er det storste medlemskapet til Nrl Fitness og dermed vil ha sterst
variasjon av medlemmer. Disse vil kunne variere i betalingsvilje og preferanser siden det er
flere ulike kunder samlet her. I folge Nrl Fitness er dette medlemskapet som retter seg mot
medlemmer som ensker et fullverdig treningstilbud, og dermed blir variasjonen av kunder

stor.
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Figur 5-12: Betalingsvilje for Crossfit for de ulike medlemskapene

Figur 5-12 viser betalingsviljen til medlemmene basert pd hvilket medlemskap de har.
Flertallet innenfor hver gruppe ensker ikke & betale ekstra hvis Crossfit skulle vart inkludert
som en del av treningstilbudet. Dette medferer at det vil bli vanskelig 4 fa medlemmer til &
betale mer for et medlemskap med Crossfit. Figuren viser ogsa at noen ensker & betale mer

enn 0 kr for medlemskapet, men langt faerre enn de som ikke ensker dette.

I henhold til teori om markedssegmentering er det flere faktorer som ma gjelde for at
markedssegmentering skal vaere lennsomt (Kotler, 2004). Segmentet mé for det forste vere
malbart, altsd Nrl Fitness mi kunne male sterrelsen, kjopekraften og kjennetegn ved
segmentet. | tillegg ma segmentet vaere lonnsomt og stort nok. Hvis et Crossfit-senter eller
Crossfitboks skal lenne seg for Nrl Fitness, ma medlemmene vare villig til & betale for
medlemskapet, samtidig som mange velger & benytte seg av tilbudet. Hvis fa vurderer dette

som aktuelt vil det vaere vanskelig 4 ga inn 1 et nytt segment.

Videre ma segmentet vare tilgjengelig, samt at segmentene er differensierbare. Et
virkemiddel Nrl Fitness kan benytte seg av her, er 4 skille segmentene basert pa pris eller pa
produktutforming. Eksempelvis vil det vaere en mulighet for Nrl Fitness & ha et separat
medlemskap som bare inkluderer Crossfitmedlemskap eller ha et medlemskap som inkluderer
bade trening pé treningssenter, samt Crossfit. Dette kan vere en mate 4 skille kundene pa
basert pa hvilket treningsprodukt og medlemskapstype de ensker. Til sist mé det veere mulig

a bearbeide segmentet for at markedssegmentering skal vaere hensiktsmessig.
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Analysen ovenfor viser at det er usikkerhet blant respondentene pa om tilbudet med Crossfit
er noe de ville benyttet seg av hvis dette hadde vart aktuelt. Videre viser analysen at
betalingsviljen for & betale ekstra i méneden for tilbudet er lavt, da den gjennomsnittlige
prisekningen respondentene ensker pa et slikt tilbud er 100 kr ekstra i méneden. Dette kan
indikere at 4 gd inn 1 et nytt segment i treningssenterbransjen kan bli kostnadskrevende og lite
lonnsomt, da betalingsviljen ikke er hay. Samtidig er dette basert pa et hypotetisk sparsmal,
hvor svarene respondentene gir, ikke nedvendigvis representerer deres faktiske mening om

saken.
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6. Konklusjon

Denne oppgaven har sett pd hvordan Nrl Fitness segmenterer kunder, samt om det finnes
segmenteringer de kan benytte som de ikke gjor i dag. Ved bruk av en sperreundersegkelse har
jeg kartlagt kundepreferanser til medlemmer ved Nr1 Fitness for & sammenligne disse opp mot
forskjellene pd et Xpress-medlemskap og et Fullskalamedlemskap. Videre ble ogsa
respondentenes mening om et Crossfitsenter kartlagt, for & se om det var betalingsvilje for et

slikt tilbud.

Nrl Fitness har henholdsvis to typer medlemskap; fullskalamedlemskap og Xpress-
medlemskap. Kundene segmenteres pd bakgrunn av deres treningspreferanser og behov.
Medlemskapene differensieres pa bakgrunn av endogene og eksogene faktorer, samt prisen pa

medlemskapene.

De eksogene faktorene som brukes for & segmentere kundene er alder og livssituasjon.
Studenter, pensjonister og ufore far rabatt pa et fullskalamedlemskap. I henhold til teori er
dette tredjegrads prisdiskriminering, hvor medlemmer som er mest prissensitiv betaler en
lavere pris enn medlemmer som er mindre prissensitiv. I tillegg kan bedrifter og organisasjoner
f4 spesialavtaler slik som bedriftsmedlemskap eller offshore medlemskap. En slik type avtale
gjelder bare ved fullskalamedlemskap, hvor de fir eventuelle rabatter fra prisen pd et slikt

medlemskap.

Videre blir produktene differensiert ut ifra endogene preferanser. De endogene faktorene
handler om medlemmenes preferanser og behov for treningssentre. Kundene kan velge det
medlemskapet som passer dem basert pa hva de foretrekker ved et medlemskap, og ut ifra hva
som er viktig for dem i valg av et treningssenter. I folge teori vil dette vaere andregrads
prisdiskriminering. Nrl Fitness har flere medlemskap som kundene kan velge mellom, her
skilles det mellom fullskalamedlemskap med eller uten rabatt og Xpress-medlemskap.
Fullskalamedlemskapet har flere typer av medlemskapet & velge mellom, og her er prisen
hoyere enn ved et Xpress-medlemskap. Xpress-medlemskapet er lavpristilbudet til
medlemmer, hvor det ikke finnes sd mange tilleggstjenester. Tilleggstjenester som for
eksempel varierte gruppetimer og barnepass. Et Xpress- og fullskalamedlemskap

differensieres etter tilleggstjenester som tilbys, samt om det er bemanning pa treningssenteret.
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Det er flest kunder med fullskalamedlemskap hos Nrl Fitness. Medlemskapet opererer
innenfor Premiumsegmentet i treningssenterbransjen og skal fremstd som et fullstendig
treningstilbud for kundene. Her far medlemmene tilgang til alt fra gruppetimer til individuell
trening, samt andre tilleggstjenester. Sperreundersgkelsen min indikerer at
fullskalamedlemmer er de som vurderer gruppetimer, barnepass og bemanning som viktige

faktorer nér de skal velge et treningssenter.

Xpress-medlemskapet er lavprisvarianten til Nrl Fitness, og opererer innenfor
lavprissegmentet i1 treningssenterbransjen. Dette produktet har fokus pa den individuelle
treningen med frivekter, og tilleggstjenester som gruppetimer og barnepass er ikke
tilgjengelig. Xpress-medlemmer anser ikke disse egenskapene som viktige, noe som
gjenspeiler at segmenteringen Nrl Fitness gjor pa disse omrddene passer med
kundepreferansene i de to ulike gruppene. Videre viser sperreundersgkelsen at pris og
beliggenhet er det flest kunder ser pa som viktige egenskaper ved valg av treningssenter. Dette
antyder at grunnen til at et treningssenter blir valgt handler beliggenheten, samt prisen pa

medlemskapet.

Det ble i sperreundersekelsen sett pd segmenteringer Nrl Fitness kan benytte, men som de
ikke gjor i dag. Medlemmene ble spurt om hva de ville kreve i reduksjon hvis de ikke fikk
muligheten eller fikk velge bort & trene mellom 15-19 i hverdager. Gjennomsnittsreduksjonen
kundene ville kreve for dette var et avslag pad 100-190 kr. En slik form for prisdiskriminering
benyttes blant annet av Sats Elixia. Dette gjor at det kan vere en form for prisdiskriminering
Nrl Fitness kan bruke for & mete mer av konkurransen mot Sats Elixia og generelt i
terningssenterbransjen. Samtidig vil det vaere med pé a eke produktpakken til kjeden, samt at

det kan hindre at alle velger a trene pa det mest hektiske tidspunktet av dagen.

Et segment Nrl Fitness ikke opererer innenfor er nisjesegmentet. I sperreundersekelsen ble
respondentene spurt om Crossfit var noe medlemmene ensket a benytte seg av hvis Nrl Fitness
hadde fétt et Crossfitsenter eller Crossfitboks. Undersokelsen viser at majoriteten av
respondentene, 37,4%, er usikre pad om dette er et tilbud de ville ha benyttet seg av, samtidig
som 35,3% ikke onsket dette tilbudet. A g4 inn i et nytt segment er kostnadskrevende, samt
tidskrevende. Betalingsviljen hos medlemmene i undersegkelsen indikerer at et slikt tilbud med
Crossfit hadde blitt vanskelig & gjennomfere for Nrl Fitness. Dette fordi gjennomsnittsprisen
respondentene er villig til 4 betale ekstra i maneden er 100 kr. I folge teori om

markedssegmentering er en av forutsetningene som mé vare tilstede for at
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markedssegmenteringen skal vare hensiktsmessig at segmentet ma vare stort og lennsomt
nok. For at en slik segmentering skal vere mulig ma dermed betalingsvilje og interessen for
tilbudet vaere stort nok for at det skal vere av interesse for Nrl Fitness & ga inn i et nytt segment
1 treningssenterbransjen. Resultatene fra undersekelsen viser imidlertid at det er usikkerhet

blant respondentene pa om Crossfit er noe de ville ha benyttet seg av.

6.1 Begrensninger ved studien

Det vil alltid finnes begrensninger ved alle studier som gjennomferes. En av begrensningene
ved denne utredningen er at jeg ikke stilte spersmédl om hvor mye prisen pa medlemskapet
métte gitt opp for at respondentene ville ha byttet treningssenter. Dette for & teste
priselastisiteten til medlemmene, for deretter & se etter sammenheng pa priselastisitet og
hvilket medlemskap respondenten har. Med dette hadde det vaert mulig & finne ut hvilke

kundegrupper som er mest prissensitiv.

Videre ser jeg kun pd en akter 1 bransjen som operer innenfor lavpris- og premiumsegmentet
1 treningssenterbransjen. Ved & kun se pa en akter i bransjen og hvordan denne akteren
segmenterer medlemmer, samt om det finnes andre segmenteringer som kan benyttes, vil det
vare begrensninger nér det gjelder generalisering til andre treningssentre i bransjen. Videre er
det ikke sikkert medlemmer av nisjesentre har de samme kundepreferansene i valg av

treningssenter, da disse gjerne foretrekker a trene en bestemt treningsform.

Videre er det ikke brukt noen veletablerte skalaer i sperreundersekelsen, og spersmélene er
utarbeidet selv. Med dette kan jeg ikke vare sikker pa at studien maler det den skal méle. I
tillegg er det brukt hypotetiske spersmal, og disse spersmélene vil ikke alltid kunne gjenspeile
respondentenes faktiske mening om en sak. Derfor kan jeg ikke med sikkerhet si at resultatene

fra de hypotetiske spersmélene faktisk er det respondentene mener om saken.

6.2 Forslag til videre forskning

Utredningen har sett pa hvordan Nrl Fitness segmenterer kunder og hvilke segmenteringer de
kan benytte som de ikke gjor i dag. Konkurransen i treningssenterbransjen er hard, og en
spennende oppgave kunne sett pa hvordan prisdiskriminering benyttes hos ulike
treningssenterkjeder og hvordan de utformer sine medlemskap, for & se pd om det er store

likheter pd hvordan treningssentrene prover a fa flere medlemmer. Videre da finne ut hvor
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stort  produsentoverskuddet og konsumentoverskuddet blir pd bakgrunn av

prisdiskrimineringen.

Videre kunne en interessant oppgave vare 4 sammenligne Nrl Fitness, som har et billig
fullskalamedlemskap, mot eksempelvis Sats Elixia som er dyrere for 4 se pa om det er forskjell

1 kundepreferanser og hva som gjor at medlemmene velger de respektive treningssentrene.

Utredningen indikerer at beliggenhet tillegges stor vekt ndr medlemmer skal velge et
treningssenter. En spennende oppgave kunne veart & underseke hvor mye beliggenhet kan
forklare hvorfor et treningssenter blir valgt, og hvilke andre faktorer som spiller inn pé valg

av treningssenter.
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8. Vedlegg

8.1 Spgrreundersgkelse

Sperreundersokelse

Hei! Denne undersokelsen er et ledd i min masteroppgave ved Norges Handelshayskole viren
2017. Formélet med sperreundersgkelsen er a kartlegge hva du verdsetter ved et
treningssentermedlemskap og er ikke et samarbeid med Nr1 Fitness. Undersgkelsen vil ta ca.
5 minutter & besvare. Opplysningene vil behandles konfidensielt og deltakerne ved studien vil
ikke kunne gjenkjennes i en publikasjon. Jeg trenger deres hjelp ved at dere besvarer denne
sparreundersekelsen. Jeg vil understreke at det er frivillig 4 delta og at du kan trekke deg sa

lenge studien pagar uten grunn. Pa forhand tusen takk!
Q2 Er du over 18 ar? (Hvis nei, avslutt undersekelsen)

QO Ja
O Nei

Q3 Kjonn?

O Mann
O Kvinne
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Q4 Hvilket medlemskap har du?

Student/Pensjonist medlemskap(rabatt fra fullskalamedlemskap/Basic medlemskap)
Fullskala medlemskap(Basic medlemskap)

Xpress medlemskap

Bedriftsmedlemskap

Offshore

Familiemedlemskap

©C 0000 OO0

Annet

Q5 Er medlemskapet uten bindingstid?

Q Ja
O Nei
QO Vet ikke

Q6 Hvor mange dager i uken benytter du deg av treningssenteret i lopet av uken?

Q 0-1
Q 23
Q 4-5
Q 6-7

Q7 Nar pé dagen trener du?

Q 06.01-10.00
QO 10.01-15.00
QO 15.01-20.00
Q 20.01-06.00

QO Det varierer
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Q8 Hva er viktig for deg nr du velger et treningssenter?(Flere valg er mulig)

Pris

Beliggenhet

Gode personlige trenere

Dognépent senter

Kvalitet pé styrke- og kondisjonsavdelingen

Variasjon av tilbud av gruppetimer

Individuell trening uten 4 betale tillegg for gruppetimer og barnepass
Barnepass

God plass i treningslokalet

God service og hyggelige ansatte

(I I Iy Ny Ny Ny Ny Ny Ny I

Trene pa flere treningssentre 1 kjeden uten a betale ekstra

Q 9 Hvor mange forskjellige Nrl Fitness sentre (Xpress/ Fullskala) har du trent pa den siste

méaneden?

o1
Q2
Q3
QO over3

De neste sporsmalene vil veere hypotetiske og har ikke noe med Nr1 Fitness & gjore. Disse

spoersmalene vil hjelpe til i besvarelsen av min masterutredning.

Q10 Hvis du ikke fikk muligheten eller fikk velge bort & trene fra klokken 15-19 i hverdagene,
hvor stor reduksjon i ménedspris métte du fatt for a fortsette & trene pa senteret? (Vennligst

skriv hele tall)
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Q11 Ville du ha benyttet deg av Crossfit hvis Nrl Fitness hadde fatt et eget Crossfitsenter 1

tillegg til Nr 1 Fitness sentrene?

QO Ja
QO Nei (hvis nei, svar 0 pa spersmal 13)
QO Vet ikke

Q12 Hvor mye hadde du vert villig til & betale ekstra i maneden for et slikt tilbud med

Crossfit?

Q0

QO 100

Q 200

QO 300

QO 400

QO Vet ikke

Tusen takk for ditt svar!

8.2 Oversikt over tidspunkt for innsamling av data

Dato Nr 1 Fitness Fyllingsdalen Nr1 Fitness Xpress Sandviken
16.mar.17 11.00-13.00
17.mar.17 13.00-15.30

20.mar.17 8.00-15.00
21.mar.17 11.00-16.45
23.mar.17 17.00-19.30

27.mar.17 07.30-11.00
Tabell 8-1: Oversikt over innsamling av data

8.3 Resultater fra spgrreundersgkelsen

Dette underkapittelet viser resultatene fra undersekelsen, som ikke er tatt med i analysen eller

som ikke er presentert i sin helhet i oppgaven.
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Er du over 18 ar?
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Figur 8-1: Er du over 18 dr?
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Figur 8-2: Er medlemskapet ditt uten bindingstid?
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Figur 8-3: Hvor mange dager i uken benytter du deg av treningssenteret?



