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Syftet med arbetet ar att reda ut hur Avis kan 6ka sin kannedom i Borga och vilka faktorer
konsumenterna vardesatter. Med resultaten som erhallits med hjalp av undersokningen
ska Avis ha en battre bild 6ver vad konsumenterna kréaver av dem och hur de kan 6ka sin
kundkrets. Problemet var att ta reda pa vilka var de viktigaste faktorerna da konsumenten
valde ett visst biluthyrningsforetag och kan Avis gora nagot for att uppfylla dessa krav?

Teoretiska referensramen innehaller teori om konsumentbeteende, marknadskommunikat-
ion, kundtillfredsstéllelse och marknadssegmentering. Analysen och utvecklingsférslagen
gors pa basen av sjalva undersokningen och det teoretiska innehallet. Teorin hanvisade
mycket till Kotlers bocker.

| detta lardomsprov anvands en kvantitativ undersokning. Ett frageformular byggdes upp
med hjalp av Webropol och delades ut genom e-post och Facebook till nuvarande kunder
samt andra konsumenter. Resultaten analyserades med hjalp av Webropol samt Excel,
och informationen presenteras med hjélp av grafer och forklaringar.

Resultaten visade att biluthyrningsforetagens kannedom inom Borga var lagt men behovet
av hyresfordon inte var det, speciellt gallande paketbilar. Enligt resultaten ser konsumen-
terna speciellt pa foretagets kannedom, prissattning, flera bestallning- och betalningsalter-
nativ, urval da de bestammer vilket foretag de valjer.

Slutsatsen var att Avis bor fokusera pa att 6ka sin marknadsforing inom omradet for att 6ka
sin kdAnnedom. Reklamskyltar samt reklam i lokala tidningar anséags lonsamma och ytterli-
gare nya service kunde tas i bruk for att attrahera en stdrre mangd kunder till Avis.
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1 Inledning

Biluthyrningsmarknaden i Finland har fyra stora aktorer som tavlar om kunderna. En av
dem ar Avis som fungerar under Helkama Rent Ab. Avis har Finlands storsta natverk av
biluthyrningsanstalter med éver 70 verksamhetsstéllen. Skribenten sjalv har arbetat pa
Borga verksamhetsstalle och har kdnnedom om sjédlva marknaden inom omradet samt om

biluthyrningsbranschen.

Detta arbete gors for Helkama Rent och handlar om konsumenternas forvantningar av bil-
uthyrning och vilka faktorer paverkar valet av biluthyrningsforetag inom Borga. For tillfallet
minskar uthyrningen i Borga i forhallande till den nationella marknaden. Undersokningen
stravar till att reda ut hur olika faktorer paverkar biluthyrningen i Borgd och kommamed
forslag for att utveckla biluthyrningen inom omradet utifran teorin och svar som erhallits

fran enkaten.

Konkurrensen ar stor inom biluthyrningsbranschen i Finland, darfor maste foretagen inom
branschen ha en bild vilka kriterier konsumenterna anser viktiga. Vilka &r de viktigaste fak-
torerna da konsumenten valjer ett visst biluthyrningsforetag och kan Avis gora nagot for
att uppfylla dessa krav?

Syftet med arbetet ar att reda ut hur Avis kan tka sin kdnnedom i Borga och vilka faktorer
konsumenterna vardesatter. Med resultaten som erhallits med hjélp av underso6kningen
ska Avis ha en béttre bild 6ver vad konsumenterna kréver av dem.

| detta lardomsprov anvands en kvantitativ undersokning. Ett frageformular byggdes upp
med hjalp av Webropol och delades ut genom e-post och Facebook till nuvarande kunder
samt andra konsumenter. Resultaten analyserades med hjalp av Webropol samt Excel,

och informationen presenteras med hjalp av grafer och forklaringar.

Teoretiska referensramen innehdller teori om konsumentbeteende, marknadskommuni-
kation, kundtillfredsstéllelse och marknadssegmentering. Analysen och utvecklingsférsla-
gen gors pa basen av sjalva undersokningen och det teoretiska innehallet.

Arbetet borjar med en inledning dar problemdiskussion, syfte och avgransningar samt me-
toden beskrivs. Efter inledningen talas det om varifran Avis kommer, deras verksamhet i
Finland och verksamheten inom Borga.



Da lasaren fatt en helhetsbild av arbetet tas teoretiska delar upp och gas igenom. Kapitel
fyra handlar om metoden som anvands i arbetet samt sjalva frageformuléret och in-
samling av data. Ocksa reliabiliteten och validiteten av undersokningen dppnas for dis-
kussion. Femte kapitlet beskriver resultaten samt analysen av resultaten och innehaller
svar som harled fran frageformularet och informationen kopplas ihop med teoretiska delen
for att ge forbattringsforslag till Avis. Sista kapitlet sammanfattar arbetet och ger en éver-

blick 6ver hela arbetet.



2 Avis

Avis biluthyrning &r grundat av Warren Avis ar 1946 i USA Detroit. Han var den forsta som
hyrde bilar pa ett flygfalt i USA, narmare sagt vid Willow Run Airport i Detroit. Warren Avis
salde foretaget ar 1954 och efter det har foretaget haft fler tal agaren och i dag ar den
styrd av fyra skilda foéretag: Realogy, Wyndham W orldwide, Travelport and Avis Budget
Group, Inc och officiella namnet &r Avis Rent A Car System, LLC. Avis har en av de mest
kénda slogans i varlden ” We try harder” och befinner sig i 6ver 165 lander med cirka

5 450 skilda verksamhetsstéllen. (Avis 2015.)

| Finland bedriver Helkama Rent Ab Avis-verksamheten i huvudstadsregionen, Tammer-
fors, Karleby och Kajana, medan resten av landets Avis-verksamheten drivs av tio foreta-
gare med franchise-principen. | helheten har Avis den mest omfattande biluthyrningsverk-
samheten i Finland med over 70 skilda verksamhetsstallen pa till exempel flygfalt, tagstat-
ioner, bilverkstader och i centrum av olika stader, runt om i landet. Avis erbjuder en for-
donsflotta med fordon fran sma personbilar till minibussar och transportfordon. (Avis 2015;
Lindholm, M. januari 2016.)

Avis Borga verksamhetsstallet ar en del av Helkama Rent och &r stationerad i Autotalo
Laakkonen i Kungsporten, som ar en samarbetspartner med Avis. Verksamhetsstallet har
en anstalld pa plats fran 7.00 till 15.00, var efter deras samarbetspartners skoter om bilut-
hyrningen (Laakkonen & bargningsbilar). Personalen i Borga bestar huvudsakligen av en
person, men ytterligare anvands Avis Ovriga personal vid behov. Avis Borga erbjuder
framst bilmarken som Autotalo Laakkonen formedlar, Volkswagen och Audi, men ocksa
Skoda som Helkama ar aterforséljare av. Vid behov kan ocksa bilmarken som Mercedes-
Benz, BMW, Ford, Toyota, Hyundai och Mini erbjudas for uthyrning. Personbilar &r de
mest uthyrda fordon men aven paketbilar hyrs ut aktivt, medan storre bilar som minibus-
sar och stora paketbilar allmant hyrs ut via special bestallningar. Kunderna har dessutom
majlighet att hyra extra utrustning som GPS, takboxar och barnsitsar vid behov. Bilarna
kan soOkas fran verksamhetsstallet vid Autotalo Laakkonen i Kungsporten, eller s& kan bi-
larna levereras med tillaggskostnader pa 45 euro inom ppettider och 90 euro utanfor Op-
pettider. Foretagen & tjansteman har maojlighet att fa leveransen gratis, om bilen skall le-
vereras inom Borgd kommun. Det kostar runt 60-80 euro for en dags hyrning av sma per-
sonbilar, storre bilar gar upp till 120 euro per dag medan en Volkswagen Transporter &r
runt 90 euro for 24h hyrning. Priserna &r inte fasta utan kan modifieras beroende pa kérda
kilometrar, totala langden av uthyrningen och vilken vag kunden reserverat bilen. (Grang,
J)



Kunden kan reservera bilen via internet, Laakkonens servicepersonal eller per telefon. Det
gar ocksa att reservera en bil pa sjalva verksamhetsstéllet, men om kunden behdver en
bil samma dag rekommenderas reservering i forhand for att sékra tillgangligheten. Om
kunden soker bilen fran verksamhetsstéllet skrivs deras uppgifter ner via datorn av perso-
nalen och kunderna bes besvara fragor gallande tidsperiod, mangden kilometrar som blir
korda och dnskemal gallande uthyrning av fordonet. Da bilen levereras skrivs uppgifterna
ner i forhand pa dator eller vid dverlamningen pa ett manuellt kontrakt. Da kunden accep-
terat villkoren och skrivit under kontraktet éverlamnas nycklarna till dem och de far in-
struktioner hur bilen returneras. Processen ar byggd sa att kundens behov for tjansten blir
uppfyllda och alla deras fragor blir besvarade fore dverlamningen av nycklarna. (Grang,
J)

For tillfallet gor Avis ingen reklam inom Borga forutom via Laakkonens service personal
som erbjuder Avis hyresbilar till kunder som hamtar deras bilar pa service. Under tiden
detta arbete skrivs pagar en process for att stalla en Avis ljusskylt ut pa Laakkonens vagg

for att battre informera om att Avis verksamhetsstélle kan hittas dar. (Grang, J.)

Kunderna bestar till stérsta delen av personer som hamtar sina bilar pa service till Laakko-
nen, och av foretag som fungerar i Borga eller i narheten av kommunen. Speciellt Skold-
viks industriomrade ar en stor kund till Avis, med hyrningar av personbilar samt paketbilar.
Andra Avis samarbetspartners i Borga, forutom Autotalo Laakkonen, ar bargningsforeta-
gen Andersson och Frejborg som erbjuder Avis hyresbilar till deras kunder. Andersson
och Avis har ocksa en gemensam samarbetsparter Autoliitto, som via bada far en del av

sina bestallningar. (Grano, J.)

Konkurrenter i Borga ar; Firent som fungerar tillsammans med Automaali ja tarvike Sund-
berg, Hertz som gor samarbete med Veljekset Laakkonen, Europecar med Autotalo Jarvi
som samarbetspartner och Scandia rent. Alla dessa fungerar i industriomradet Tarmola i
Ostra Borgd. Det finns ytterligare sma biluthyrningsforetag som Teboils Porvoon kiitopiste,
och stlans Porvoon autokiilto, som erbjuder hyresbilar samt sma bilverkstader som har att

erbjuda ett par hyresbilar till sina kunder.(Grano, J.)



3 Konsumentbeteende

| detta avsnitt behandlas teorin som anvénds for att genomfora och analysera resultaten
av undersokningen. Syftet ar att lasaren med hjalp av teorin forstar vilka teoretiska fak-
torer paverkar undersokningen och dess analys samt resultat.

Konsumenters beteende bestams av flera olika faktorer, faktorer som kan anvandas for
att bygga upp en noga bild hur egna konsumenter beter sig. Med att svara pa vad, var,
hur, hur mycket, nar och varfor konsumenter koper nagot kan den egna marknadsforingen
byggas upp. For att fa svar pa fragorna maste det understkas hur sjéalva produkten och
priset paverkar konsumentens beslut samt varifran konsumenterna a hemma fran, vilken
ekonomisk situation de &r i, vilka tekniska faktorer som paverkar beteendet och finns det
politiska eller kulturella situationer som maste tas i beaktande. Desto mer information det
finns om konsumenten desto battre kan en modell pa deras beteende byggas upp. Da be-
teendet av konsumenter ar kénda ska kdparens process gas igenom. Det vanligaste pro-
cessen konsumenten gar igenom ar upptackande ett behov, insamling av information om
produkter, jamforelse av alternativ, gora ett kdpbeslut och slutligen beteende efter kopet.
(Kotler & Armstrong 2010, 130-131, 147.) KOparens process gas noggrannare igenom i
kapitel 3.1.5 Koparens process.

3.1.1 Kultur

Ménniskor vaxer upp i olika kulturer och lar sig redan som smavilka varden gynnas av sin
kultur, vilka ar sociala normerna samt hur och vilket sprék anvands. Kultur byggs upp av
flera olika delar som skolan, familjen, vanner, arbetsplats och andra viktiga institutioner
och anvands av individen for att bli en del av kulturen och samhallet. Olika kulturer véarde-
satter olika varden och konsumentens beteende paverkas starkt av detta. For att foretaget
ska kunna vara starka pa marknaden behdvs kunskap om kulturen pa omradet och moj-
liga kulturforandringar ska foljas noga med for att hallas med i trenden. (Kotler &
Armstrong 2010, 131.) Av de som bor i Borga &r det 6ver 30 procent som ar finlands-
svenskar, och detta maste tas i beaktande av Avis for att kunna sékra en hdg standard pa
sin service inom omradet. (Porvoo 2016.)

Den vasterlandska kulturen varderar individualism och sjélvtdnkande dar samhéllet &r
byggt av individer medan kulturer utanfér den vasterlandska varderar mer gruppen och
samhorigheten med andra. Tiden uppfattas pa olika satt dar den vasterlandska ser tiden
som en vara, nagot konkret som kan anvandas for att gora saker och ting, tiden kan slo-
sas eller sparas eller till och med forloras. Det ar darfor viktigt for Avis att ha en sa smidig
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service som mgjligt for att kunna folja dessa vasterlandska kriterier. Utanfér den véster-
landska kulturen tas tiden mindre konkret och den anvands som stod for de aktiviteter
som gors, inte som nagot konkret som minskar desto mer den anvands. (Evans, Jamal,
Foxall 2008, 198.)

Inom kulturer finns subkulturer som &r grupp av méanniskor som kan tydligt skiljas fran hu-
vudkulturen, till exempel olika religioner, etnisk bakgrund eller helt enkelt ett geografiskt
omrade. Subkulturers beteende varierar och det ar viktigt att kanna igen vilka subkulturer
som finns i verksamhetsomradet. (Evans, Jamal, Foxall 2008, 204.) Till exempel i Borga

finns det finlandssvenskar som ar en subkultur inom omradet.

3.1.2 Demografiska faktorer

Med aldern forandras manniskornas vanor och tycke fran vilkken mat konsumeras till vilka

klader de koper till 6verlag all beteende. (Kotler & Armstrong 2010, 139.)

Genus, information om hur manga procent &r kvinnor eller man inom marknaden och hur
de skiljer sig i kopbeteende. | den vasterlandska kulturen forsoker vi se pA man och kvin-
nor likartigt, detta menar att marknadsféringen ska i sina reklam ta i beaktande att inte
gora nagra sexistiska drag i dem samt veta vilket kén som prioriteras, om nagot koén ska
prioriteras. Skillnader i méns och kvinnors bearbetning av information ar till exempel att
kvinnor ofta vill ha s& mycket information som mdjligt medan man vill ha en specifik in-
formations bit, detta har kommit fram i en undersdkning av Darley & Smith, 1995. Det
finns olika drag inom genus som skatas i beaktande gallande till exempel kultur, alders-

skillnader samt skillnader i sociala grupper. (Evans, Jamal & Foxall 2008, 124-130.)

Samhallen har vanligen olika sociala klasser eller grupper som skilier sig pa nivan av skol-
ning, inkomst, formdgenhet och ytterligare liknande faktorer. Olika samhéllen har olika so-
ciala grupper men i stora drag talas det om att samhéllet &r delat in i 4-6 grupper. De héar
grupperna har egna kopbeteenden och vardesatter olika saker. Med att undersoka vilken
social grupp konsumenterna hor till kan marknadsféraren profilera dem och rékna ut ratta
planen for varje profil. Det & anda viktigt att inte forlita sig for mycketi profileringen pa
grund av att i dagens samhaéllen ar granserna mellan sociala grupper ibland svart att sar-
skilja och vissa faktorer kan hoppa 6ver granserna som till exempel inkomst mellan en
person som arbetar med fysiskt jobb och den som arbetar pa ett kontor. Med hjalp av de
olika demografiska faktorerna kan anda slutsatser dras dven om de inte ska vaga for
mycket i sjalva marknadsforingen.(Evans 2008, 134-135.)



Ar 2012 var det 6ver 30 procent av invanarna 6ver 15 &r som avlagt en hégskoleexamen
och den genomsnittliga inkomsten var ar 2011, 29 607 euro, jamfort med hela Finlands
genomsnittliga inkomst pa 26 555 euro (statistikcentralen 2015). Enligt dessatal har man-
niskorna i genomsnitt bra inkomster i Borga och Avis kan pa sa sétt forklara sin vistelse
inom omradet.

3.1.3 Socialafaktorer

Det sociala ar stortinom konsumentbeteende for att det innehaller s& manga olika faktorer
som familj, status, hobby, véan- och arbetskréatser och sjalva rollen som personer har i
samhéllet. Vad andra tycker om nagot paverkar manniskor rejélt och vi foljer trender samt
asikter av andra manniskor for flera olika orsaker, ena orsaken kan ségas vara att passa
in i de sociala situationer vi befinner oss i dagligen. For att manniskor foljer noga med vad
kanda personer och personer av intresse gor, sa anvands de aktivt av marknadsforare for

att na deras lyssnare och malgrupp. (Axelsson & Agndal 2005, 114-117.)

Med de alla sociala paverkarna sa ar det familien som kommer pa forsta plats. | familjen
paverkas kopbesluten av vad familjen behéver och vad medlemmarnai familjen tycker
om. Det & nagot som marknadsforarna har markt och det gors aven reklam for bilar pa
barnkanaler i USA for att det har kommit fram att barn har stort inflytande da familjen skaf-
far en ny bil, &ven mobil-, restaurang- och resereklamer visas for barn for samma anled-
ning. Personens roll i samhallet har ocksa effekter pa kopbeteende for att personen forso-
ker forstarka sin roll med sitt kbpande samt valja produkter som passar i rollen. (Kotler &
Armstrong 2010, 134-139.)

| Borga fanns det 13 853 familjer ar 2013 (Statistikcentralen 2015). Det &r alltsa bra for
Avis att na dessa familier med sin marknadsforing men dven kannedom inom andra grup-

per bor forbattras for att lyfta Avis marknadsposition inom omradet.

3.1.4 Psykografiska faktorer

Psykologin och dess inverkan pa konsumentbeteende kan ses som en djupare bild av
kopbeteende &n de 6vriga faktorer som behandlats. Kotler och Armstrong menar att det &r
fyra drag inom psykografin som paverkar vart beteende, motivation, inlarning, uppfatt-
ningar och attityder. (Kotler & Armstrong 2010, 142.)

Motivation uppstar da ett behovs intensitet dverskrider en viss niva, som leder till att per-
sonen vill tillfredsstalla behovet. Sigmund Freud antog att manniskor ar for det mesta

omedvetna om de psykologiska faktorerna som styr dem och att kdpbeslut gérs mer pa en
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undermedveten niva an medveten. Manniskor sallan vet eller kan beskriva varfor de beter
sig som de gor, darfor anstéller foretag ofta psykologer, antropologer och andra sociala
vetenskapsman for att komma underfund med vad det &r som egentligen styr konsumen-
ters kdpbeteende. Dessa undersokningar gar under namnet "motivation undersdkning”
och anvands som hjalpmedel for att forstd konsumenten pa en djupare niva. En kand teori
utvecklad av Abraham Maslow, sager att méanniskor kategoriserar deras behov och end-
ast ett behov bearbetas per gang. | figur 1 &r de olika kategorierna uppdelade enligt Mas-
lows teori dar fysiologiska behoven &r de viktigaste for manniskan var efter kommer sa-
kerhetsbehovet, sociala behovet, kanslobehovet och som sist behovet av sjalvforverkli-
gande. (Kotler & Armstrong 2010, 142-143.) Beroende pa kund sa kommer Avis mellan
sjalvforverkligande behov och sékerhetsbehov. Kunder som behdver en saker bil for att
transportera sina barn eller egendom lagger sig vid sakerhetsbehovet, sociala behov fas
genom att fa anvanda en hyresbil, kanslobehoven uppfylls da kunden har rad att hyra en
bil och far kéra runt med en ny bil som ger status i samhéllet, sjalvforverkligande igen
kommer i bruk om kunden vill kéra med en ny bil eller vill anvéanda den som hjalpmedel for

att forverkliga sig sjalv, som att resa runt landet.

Sjalv-
forverkligande
behov
(sjalvutveckling och

forverkligande
Kanslo behov

(Sjalvkansla, erkdnnande,status)

Sociala behov

Kansla av tillhérighet, karlek)
Sékerhets behov
(Sékerhet, skydd)
Fysiologiska behov
(Hunger,torst)

Figur 1. Maslows hierarki av behov. (Kotler & Armstrong 2010, 143.)

Storsta delen av manniskorna lar och upplever varlden genom alla fem sinnen; syn-, hor-

sel-, lukt-, kansel- och smaksinne. Informationen som fas frdn dessa sinnen organiseras
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och tolkas pa ett individuellt satt av varje manniska och processen bygger individens upp-
fattning om varlden runt omkring. Utsattning av samma sinnesinformation menar inte att
alla individer uppfattar informationen lika, utom varje individ bygger sin bild av situationen
med hjalp av; selektiv uppmarksamhet, som individen anvander for att ta till vara den in-
formation som personen anser anvandbar i situationen; selektiv distorsion var individen
valjer ut den information som stoder tidigare uppfattningar; och selektiv retention, som goér
att individen uppmarksammar de goda sidorna av objektet de tycker om medan de glém-
mer de goda sidorna av de andra objekten. Dessa hjalpmedel leder till att varje individ
bygger upp sin egen bild om varlden, aven i sterila situationer. For att kunna marknads-
fora pa ett effektivt satt ar det viktigt att kdnna sin malgrupp pa en djupare niva for att
kunna sékra deras uppméarksamhet mot meddelanden som ges ut. (Kotler & Armstrong
2010, 143.) Det ar viktigt att Avis kommer pa konsumenternas goda sida for att séakra en

god bild av sig sjalva inom kundkretsen.

Méanniskobeteende ar stort séatt inlart fran tidigare erfarenheter och beteende. Da méanni-
skan far ett behov gor personen en process stédande pa tidigare erfarenheter och bete-
ende for att fa sitt behov tillfredsstélld. Da individen har ett behov kan ledtradar i omgiv-
ningen ge orsak eller mojlighet att tillfredsstélla behovet, som leder till exempel till kop av
nagon viss produkt. Om kunden &r n6jd med sin produkt kommer personen att lara sig att
denna produkt eller marke tillfredsstéllde behovet, och da liknande behov uppstar i fort-
sattningen kommer individen med hég sannolikhet aterkomma till samma produkt eller
marke. Reklam och kvalité produkter som tillfredsstéller manniskors specifika behov sak-
rar att kunden blir inlard en positiv bild av produkten. (Kotler & Armstrong 2010, 144.) Med
reklamskyltar och reklam i tidningar kan Avis 6ka pa potentiella kunder hittar deras ledtra-
dar och hyr fordonet av dem istéllet for fran nagon av konkurrenterna.

Genom erfarenhet och inlarning skapar individen uppfattningar och instéllningar som kom-
mer att inverka pa kdpbeteendet. Marknadsforare ska veta vilka uppfattningar konsumen-
terna har av specifika produkter eller service for att kunna rékna ut om uppfattningarna ar
ratta eller om nagot maste goras for att andra kundernas uppfattning. Uppfattningar kan
andras relativt latt med andringar i marknadskommunikationen men ménniskors install-
ningar ar varre att andra pa och kan kosta mer &n vad intakterna skulle vara. Med att fran
forsta borjan passain produkter till generella installningar for att minska behovet att se-
nare forsoka andra pa konsumentens eller produktens instéllning. (Kotler & Armstrong
2010, 144-145.) Pa grund av att Avis inte gjort reklam inom omradet kan de borja fran bor-
jan och bygga en stark bild av sig sjalva och ge en positiv bild at konsumenterna inom

omradet.



3.1.5 Koparens process

Processen for att konsumenten koper en produkt innehaller mer an endast sjéalva kopet av
produkten. Enligt Kotler & Armstrong gar kunden igenom fem skilda steg, stegen kan vari-

era om kunden varit i samma situation tidigare eller om situationen ar ny.

Samlingav Jamnforelseav

Helas g fEEk information alternativ

Kopbeslut Efterkdpbeteende

Figur 2. Koparens process. (Kotler & Armstrong 2010, 147.)

Hela processen startar med att konsumenten upptacker ett behov som maste tillfredsstéal-
las. Behoven kan komma fran inre behov som hunger, térst och andra kroppsliga behov
eller sd kan behovet komma fran yttre stimulantier som reklam av nagot eller diskussioner
av nagot. Vid det har stadiet har intensiteten av behovet stigit till s& hdg niva att konsu-
menten maste tillfredsstalla den. Marknadsforaren far kunskapen om orsaken till behovet
genom kunskap av konsumentens beteende. (Kotler & Armstrong 2010, 147.) For Avis
menar det dd konsumenten har behov av ett fordon.

Om behovet inte kan bli tillfredsstéllt genast s& kommer konsumenten att borja samlain
information av potentiella behovstillfredsstallare, alltsd information om produkter eller ser-
vice. Konsumenten blir mer uppméarksam mot reklamer och andra informations bitar som
kan anvandas for kopbeslutet. Desto starkare behov desto mer séker konsumenten in-
formation och anvander flera olika kanaler for att na tillrackligt stor informations niva. Ka-
naler for information finns inom familjer, vanner, internet, reklamer, butiker, forséljare och
mycket mer, allt som innehaller information om det sarskilda behovet ar éppet for in-
samling. Marknadsforaren ska veta vilka kanaler konsumenten anvander for att fa inform-
ation om en specifik produkt eller service. (Kotler & Armstrong 2010, 147-148.) Det ar dar-
for viktigt att Avis ar synlig inom omradet for att sakra att de blir uppmarksammade av
konsumenterna.

D& konsumenten samlat in tillrackligt information gar de till képbeslutet om informationen
endast géller en produkt, brand eller service, men om det finns information om mer &n en
sa jamfors de olika alternativen utifran insamlade informationen. Hur noga konsumenten
processerar informationen beror pa kop situationen. Vilka informations bitar som bidrar till
jamforelsen ska kunna forutspas sa bra som maojligt av marknadsforarna for att kunna pa-
verka konsumentens kopbeslut. (Kotler & Armstrong 2010, 148.) | Borga fungerar flera bil-
uthyrningsforetag och for att sékra att konsumenten véljer Avis bor det finnas tillréckligt
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med information om dem och de viktigaste faktorerna for konsumenten ska vara kanda. |
resultaten finns de faktorer som respondenterna for bade féretag samt privata personer

ansag vara de viktigaste faktorer da det kommer till att vélja ett biluthyrningsforetag.

Kdpbeslutet stdds av de tidigare skedena i processen och konsumenten bestammer sig
for kdp av en viss produkt eller service. Fastan kopbeslutet redan gjorts kan annu olika
faktorer paverka beslutet. Dessa faktorer ar asikter av andra som kan paverka beslutet,
ovantade forandringar i kop situationen som till exempel prishdjningar eller sankningar
samt ovantade ekonomiska forandringar. De tidigare skedena av processen paverkar kon-
stant, anda tills kdpet blivit gjort och aven efter sjalva kopet gjorts. (Kotler & Armstrong,
148-149.) Med att halla prisen relativt konstanta och en positiv kannedom inom omradet
kan Avis sékra att kunderna haller fast i sitt beslut for att anvanda deras tjanster.

Efter kdpet har gjorts jamfor konsumenten sina forvantningar for produkten med det
egentliga resultatet. Vid det har skedet kan kunden bli besviken, ndjd eller fortjust i sitt
kdp. Marknadsforarna ska inte sélja sina produkter som battre &n vad de egentligen ar
utom satsa pa att ha sa ékta beddmning av sig sjalva som mdjligt eller till och med lite un-
dervérdera sina produkter for att sakra att kunden kommer att vara néjd med sitt kop.
Desto battre konsumenten tycker om sitt kop desto battre reklam ar det for produkten, ser-
vicen samt foretaget. Detta bidrar till att kunden med stor sannolikhet kommer i fortsatt-
ningen tillbaks och berattar positivt till andra om sitt kop. En positiv kund som beréattar vi-
dare sina positiva kanslor till sina medmanniskor ar en valdigt effektiv marknadsforare for
foretaget, men samma géller kunder som ar missndjda och ger vidare sina negativa kans-
lor om sitt kdp. Dessa negativa meddelanden kan skada foretaget och dess marknadsfo-
ring, darfor ar det bra att uppmuntra kunderna att beréatta till foretaget deras negativa asik-
ter. Pa s& satt kan marknadsforarna och foretagen forsoka forebygga faktorer som orsa-
kar negativa asikter och eliminera dem fore skadorna blir for stora. Med att bygga upp och
sakra positiva upplevelser géllande interaktionen med féretaget och dess produkter, mins-
kar chansen av dalig reklam for foretaget och sakrar att kunderna atervander till dem.
(Kotler & Armstrong 2010, 149.) Reklamerna som satts ut av Avis ska ha exakta informat-
ioner till kunderna utan att 6verdriva, det ar aven battre om kunden upplever deras service
battre an forvantat.

3.2 Marknadssegmentering

For att marknadsforaren ska fa en hallbar helhetsbild av marknaden méaste den delas upp

i olika marknadssegment. Marknadssegmentering hjélper att definiera kunderna och un-
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derlattar definiering av kunder och vilken potential de har for foretaget. D& marknadsfo-
rarna vet potentialen pa kunderna kan de sorteras in i grupper for att battre kunna be-
stammavilka som kraver stor uppméarksamhet och vilka mindre uppméarksamhet. Den
gruppen som har hdgsta potentialen, alltsa primara gruppen, ska alltsa innehalla de kun-
der som &r troligtvis &r benagna att kdpa tjanster eller varor av gruppen medan sekundara
och tertidra gruppen inte har lika stor benagenhet for det. Om erbjudanden till den priméra
gruppen inte ger stor framgang maste segmenteringen och erbjudandet gas igenom for att
se om segmenten &r fel uppbyggd eller om erbjudandet &r daligt. (Kotler 2003, 144-146.)
De olika segmenten beter sig pa olika sétt och intar foretagets marknadsforing pa skilda
satt, som gor det vasentligt att kénna igen de olika segmenten for att kunna bygga upp
marknadsforingen ratt. Avis ska klargora vilka olika kundsegment som de har for att kunna
vara attraherande till alla.

Inom marknadssegmentering finns olika slags variabler; till demografiska variabler hor
kon, alder, civilstand, utbildning etnisk tillhorighet och inkomster av segmenten. (Soder-
lund 1998, 36.) Till geografiska variabler kan réaknas in lander, kommuner, stader, alltsa
fysiska omraden av marknaden. Socioekonomiska och sociokulturella variabler delar seg-
menten in i levnadsforhallanden, levnadsstandarder, kunskaper, attityder, kulturell fore-
komst, familjen, sociala roller och status av individen. Alltsa ocksa personens sociala
klass och livsstil & gallande variabler i marknadssegmentering. ( Axelsson & Agndal
2005, 114-119,142.)

Med ifrdgavarande variabler kan marknadssegmenteringen géras grundligt som leder till
en forstarkt helhetsbild av marknaden och underlattar att géra marknadsféring till dessa
olika segment. Med att Avis bdrjar samla noggrannare information om sina kunder, sa

som tidigare beskrevs sa kan de bygga upp deras olika kundsegment.

3.3 Marknadskommunikation

Marknadskommunikationens uppgift ar att skapa mervarde for foretagets produkter och
tjanster, och 6ka kdnnedom bland kunderna. Med marknadskommunikation forsoker fore-
tagen na sina kunder och 6verfora information till dem om sig sjalva. Kommunikationen
som ges ut till kunderna hjélper kunderna att bygga bilder och upplevelser som associeras
med produkten, tjansten, varumarken eller foretag. (Dahlén & Lange 2008, 11-13.)
Effektiv och produktiv marknadskommunikation innehaller svar pa minsttre fragor; vilka
ska nas, vad ska kommuniceras till dem och hur det ska levereras till dem. Svaren till fra-
gorna ar att finna ratta malgrupp, bygga upp ratt meddelande och sanda det via ratta ka-

naler for att na dem. Det ar vasentligt att kanna igen malgruppen, om det inte &ar kéant ska
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det undersokas vilka de &ar och da malgruppen ar kand kan meddelandet byggas upp fran
informationen som finns av malgruppen. Vilken kanal som valjs for kommunikationen bas-
eras pa kannedomen av malgruppen. (Dahlén & Lange 2008, 30.) Avis informerade att
deras malgrupp ar alla konsumenter med korkort sa reklam i lokala tidningar samt reklam-
skyltar &r ett bra satt att lata dem veta att Avis befinner sig i Borga.

Marknadskommunikation ges ut till kunder pa flertal satt, fran personalens kladsel och be-
teende, till priser pa produkter. De vanligare satten ar reklam pa olika plattformar som tid-
ningar och television. Pa grund av éverflode av information pa marknaden &r det allt varre
att na sina kunder och det ar darfor viktigt att kanna till malgruppen och ha intressevack-
ande kommunikationsmeddelanden. (Kotler 2003, 62-64.)

Inom traditionella medier, &r det den tryckta median som det spenderas mest pengar pa.
Orsaken till detta ar att meddelanden i tryckta median har stor sannolikhet att nd malgrup-
pen. De flesta som laser tryckt media laser ofta liknande texter, som goér det lattare for fo-
retag att nd deras malgrupp sa lange de vet deras intressen och lasvanor. | den tryckta
median kan meddelanden vara langre och av olik form, fran att ha bilder eller text till att
innehalla bade och. Sjalva meddelandet kan innehalla mycket information, for att lasaren
sjalv bestammer vilken takt meddelandet tas in. Vanliga tryckta medier &r tidningar som
nar stor del av populationen som kallas &ven for massmedia och tidskrifter som nar en
mindre publik inom en sarskild grupp. (Fill 2005, 558.)

Tidningar nar stora grupper av manniskor som ar positivt for reklamen som sétts ut, men
mangden reklamer som finns i dagens tidningar minskar pa exponeringen reklamen far
fran lasaren. Tidskrifters priser for reklamer &r hogre an tidningars men de ar effektiva for
de nar latt och effektivt en viss grupp av personer. Visuella kvalitén ar oftast hogre an tid-
ningar, det ger mojligheten att bygga upp en reklam av hog standard med starka visuella
hjalpmedel som farger och noggranna bilder. Tidskrifter dverfors ofta till nasta person efter
den originella lasaren last klart som till exempel i vante rum eller arbetsplatser, tidskriften
nar alltsa aven sadana manniskor som inte koper den. For att na tillrackligt stor del av
malgruppen, som séllan laser endast en tidskrift, bor reklamen placeras i olika magasiner
som Okar pa kostnader. (Fill 2005, 558-560.)

Utomhusmedia anvands for att stéda meddelanden som gjort genom de andra kanalerna.
Skyltar kan anvandas, utomhus mobler som busshallplatser kan anvandas eller reklam pa
fordon, for att nd potentiella kunder utanfér hemmet. Reklamer utomhus kan placeras pa
platser dar de behdvs, vare sig demografiska, geografiska eller andra kriterier som satts

for reklamen. Stora mangder av potentiella kunder kan nas enkelt genom utomhusmedia
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och okar pa synligheten for malgruppen. Reklamer som ar placerade utomhus passeras
relativt snabbt sa de ska innehalla endast det essentiella och vara korta sé att manniskor
hinner lasa dem och minnas dem. Undantaget till kort exponering av reklamen ar reklamer
pa fordon. Reklamer i bussar eller i tunnelbanor kan bli lasta med lang exponering och sa-
ledes kan meddelandet vara langre. Reklamer pa fordon aker runt geografiska omraden
och exponerar manniskor till reklamen var &n fordonet ror sig. Hur manga manniskor ut-
omhusreklamer nar, ar svart att rakna ut, sd anvandning av dem ar darfor svart att moti-
vera till ledningen. (Fill 2005, 563-566.) Som tillagg till reklamskyltar ska Avis anvanda sig
av sina paketbilar med deras namn pé for att kora runt i Borga och pa sa satt fa mera syn-

lighet.

Sammanstallt nar tidningar den stora publiken men manniskorna &r inte exponerade till
dem lika lange som tidskrifter. Tidskrifter nar effektivt malgruppen men det kravs reklamer
i flera olika tidskrifter for att sékra exponering till mojligast manga. Utomhusreklamer nar
manga och ar bra stod for de andra medier som anvands for att géra reklam men det &r
svart att rakna ut hur stor procent av malgruppen slutligen nas av dem. Reklamer inne i
fordon har hog exponeringstid och reklamer utanfor fordon ror sig mycket vilket 6kar pa
synligheten men blir latt vandaliserade. (Fill 2005, 610.)

3.4 Kundtillfredsstéallelse

Kunderna maste hallas nojda for att det ska ga bra for ett foretag. Foretagets marknads-
andel ar bunden till nivan av kundtillfredsstéllelse som foretaget har. Det &ar darfor viktigt
att halla sina nuvarande kunder nojda samtidigt som nya kunder skaffas. Det kostar
mycket mer att skaffa nya kunder &n att tillfredsstélla de kunder foretaget redan har, och
med att minska pa mangden kunder foretaget forlorar per ar, kan lénsamheten 6ka med
tiotals procent. Detta menar dock inte att fokusen pa nya kunder ska glommas utan malet
ar att kunden alltid skall vara tillfredsstalld pa hogsta maéjliga niva, niva som overskrider
konkurrenternas. Kunder som ar valdigt nojda ar benagna att betala mer procentuellt &n
ovriga kunder. (Kotler 2003. 81-82.)

Kundtillfredsstéallelse kan matas med att fraga kunden hur de upplevt produkten, vilka varit
positiva sidor med den och vilka negativa. Det &r viktigt att forsoka halla kundtillfredsstél-
lelsen sa hog som majligt, de kunder som ar mer &n mycket néjda kommer med stor san-
nolikhet tillbaka, medan kunder som &ar endast medelmattligt néjda har en lag niva av ater-
komst. Skillnaden pa kunder som vidarefor en positiv asikt av foretaget varierar enormt

mellan kunder som ar valdigt néjda och de som endast ar medelmattligt ndjda. Kunder
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som ar valdigt néjda halls lojala till foretaget och medfér en positiv bild med sig till potenti-

ella kunder. Motsatsen till detta &r kunder med negativ tillfredsstéllelse som for vidare ne-

gativa bilder av foretaget. De gor stor skada for foretaget med att skramma bort potentiella
kunder (Gronroos 2008, 97,146-147.)

For att ha en hog kundtillfredsstéllelse bor Avis fokusera sig pa de faktorer som anses av
kunderna att vara viktiga, s& som pris. | kapitlet med resultat och forbattringsforslag kom-
mer fram fler viktiga faktorer som konsumenterna anser vara viktiga for dem.
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4 Metoddiskussion

Det finns olika metoder som kan anvandas da en marknadsundersckning gors. Vilken me-
tod som anvands bestadms i storadrag av marknadsforings- eller undersdkningsproble-
met. Hur ett val av metod ska goras gar ut pa att beskriva hurdan data som kravs for
undersokningen, vilka ar de teoretiska referensramarna som stéder sjélva undersok-
ningen samtvar och vem som deltar i undersokningen. (Christensen 2001, 63,83.) Under-
sokningens tidtabell och budget har ocksa en inverkan pa metodvalet. Denna undersok-
ning &r gjord enligt kvantitativa metoden for att erhalla den data som kravdes och teore-
tiska referensramarna byggdes runt den for att stdda undersokningen. Platsen bestamdes
efter Avis verksamhetsstéllet i Borga och alla 6ver 18 aringar accepterades som respon-

denter for undersokningen.

4.1 Marknadsunderstkningsprocess

Innan en marknadsundersokning kan genomféras bor processen vara klar for att kunna
na basta mojliga resultat. Processen borjas med att definiera problemet, vélja metod for
undersokningen och urval av malgruppen. Da det ar klart vad, hur och vem ska underso-
kas sd paborjas datainsamlingen som kan ske med hjélp av till exempel intervjuer, enka-
ter eller undersokning av tidigare data som finns till befogat. All information som samlats
in, anvands for att bygga upp tolkningen och analysen av informationen, som erbjuder en
I6sning till problemet, om undersdkningen gjorts genomforligt. Processens sista steg
handlar om att skriva en rapport och presentera svaren och informationen som erhallits

fran undersokningen till uppdragsgivaren. (Christensen 2001, 11-12.)

Grundforskning anvands for en prelimindr undersokning av problemet eller aven att defini-
era sjalva problemet, det anvands alltsa for att tydliggéra vad problemet ar. Med informat-
ionen som fas fran grundforskning kan ytterligare, djupare undersokningar géras pa pro-
blemet, och klarlagga vilka variabler skall understkas narmare for att |6sa problemet som
upptackts. Informationen kan anvandas aven for att gora klara hypoteser for kommande
undersokningar inom problemet. Grundforskning innehaller ofta diskussioner med fokus-
grupper eller fordjupade diskussioner med skilda individer for att erhdlla narmare informat-
ion och synvinklar pa problemet. (Clow & James 2014, 27-28.) Skribenten hade en inter-
vju med personerna Max Lindholm och Petri Ja&sola som var ansvariga for marknadsfo-

ringen pa Avis.

Deskriptiv forskning svarar pa fragorna vem, vad, nar, var och hur. Det ar en vanlig forsk-

nings form som kan anvandas till flertal olika undersékningar. Data som insamlats med
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deskriptiv forskning innehaller vanligen numror som anvands till statistik och undersokning

av matematiska relationer. (Clow & James 2014, 28-29.)

Kunskapen om vad och hur underlattar analysen av data som insamlats. Forskaren ska
vélja pa basis av problemet som undersckts och hur det undersokts for att dela upp data
och plocka ut de delar som ar till nytta for undersokningen. En lyckad analys innebér att
data blivit omvand till vettig och anvandbar information som kan erbjuda l6sning till proble-
met. (Clow & James 2014, 38-39.)

4.2 Datainsamling

Datainsamling kan delas in i kvantitativ-, kvalitativ-, priméar- och sekundéardata. Kvantitativ-
data uppstar oftast av siffror som samlats in via till exempel enkater som sedan réaknas
och analyseras for att bygga upp statistik 6ver undersokningsproblemet. Primardata &r
data som samlas in vid undersokningen och &r ny data som fas medan information som
erhdllits tidigare i nagot annat sammanhang kallas for sekundardata. (Christensen 2001,
66-69.)

Stickprov kan goras om en marknadsundersokning ska svara pa ett problem dar det finns
en enorm kundkrets. Att till exempel intervjua eller observera tusentals av kunder &ar
tidskravande och oftast omgjligt, det &r da stickprov kan bevisa sig vara basta tillvaga-
gangssattet. Med stickprov véljs respondenterna slumpvis fran kundkretsen som sedan
utsétts for intervjuer eller andra former av datainsamling. Pa sa satt kan hallbar informat-
ion av problemet astadkommas inom stora kundkretsar, utan att samla in information av
varenda kund. For att ett stickprov inte ska ha en for stor variabilitet kravs det minst 30 re-
spondenter och da éver 200 svarande nas sa ar variabiliteten relativt lag och det kravs
dubbelt med fler svar for att minska variabiliteten med halften. Ett stickprov med till exem-
pel 500 respondenter har en validitet pa 95 % med plus minus 4,5 % kastning, jamfort
med att undersokningen gjorts med hela populationen.(Hague, Hague & Morgan 2004,
82-97.) Denna undersokning anvande sig av stickprov i enkaterna for privata personer dar
enkéaterna svarades slumpmassigt avdem som sag det pa Facebook medan vissa valdes

ut fran Avis gamla kunder.

4.3 Kvantitativ metod

Kvantitativa metoder anvands for att samlain data i form av siffror som sedan kan mate-
matiskt analyseras for hand eller pa dator. Kvantitativa metoder ar anvandbara for att gora

generaliseringar for stora grupper med mindre grupper av respondenter, men &r aven
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praktiska da respondentsgrupperna ar stora. De popularaste kvantitativa metoderna ar in-
tervjuer och enkater. Bada metoderna bestar av ett frageformular, skillnaden ar att med
intervjuer sa stélls fragorna fran formularet till respondenterna som sedan noteras pa
sjalva formularet av intervjuaren, medan med enkéter skickas frageformularet rakt till re-
spondenterna, genom tryckta enkater eller natenkater, dar respondenten sjalv fyller i sva-

ren och sander det till forskarna. (Eliasson 2010, 21, 28.)

| detta arbete anvands enkéter som skickas till respondenterna via e-post samt Facebook.
Orsaken &r att enkaterna kan latt skickas till respondenterna och svaren som erhalls finns
klart i digitalform och kan savida analyseras utan att data behdvs skrivas in pa dator. Me-
toden underlattade ocksa spridande av enkaterna, speciellt enkaterna for privata perso-
ner, pa grund av att malgruppen kunde nas latt.

4.3.1 Enkat

En enkat ar ett collage av fragor, gjord for att samla in den nédvandiga informationen som
undersokningen kraver. Enkaten kan ha bade 6ppna och slutna fragor beroende péa hur-
dan information forskaren stravar efter. Enkéaten kan skickas per post eller e-post och
aven finnas pa internet dar respondenten sjalv kan svara pa den utan att nagon intervjuar
behovs. Ett annat sétt ar att en intervjuare fyller i svaren som respondenten ger, som till
exempel i telefon intervjuer, detta séatt anvandes med en av respondenterna for foretags-
enkéaten. Enkéten ska byggas upp sa att svaren som erhalls fran frageformularet ar rele-
vanta for undersokningen och forstarker reliabiliteten och validiteten. Fragorna ska ge
svar pa de problem som underscks och vara métbara. Med enkater kan forskaren na stor
mangd respondenter med relativt Iaga kostnader, speciellt med enkater som fylls i pa in-
ternet. Enkaten ska byggas upp sa enkelt att respondenten inte har nagra problem att
svara pa den.( Christensen 2001, 135-161.)

Ett effektivt satt for att fa svar ar enkater som skickas 6ver internet till respondenterna. En-
kater kan stallas ut pa hemsidor eller skickas till respondenter med e-post och &r tids-
massigt valdigt effektiva pa grund av att undersokaren kan skicka samtidigt frageformuléa-
ret till en stor méangd av respondenter. Problemet ar att undersokaren kan vara tvungen
att vanta en god tid tills svaren kommer in och det kan kommasig att inte alla svarar pa
enkaten (Hague 2004, 155-161.)Ett annat satt for att erhalla svar via internet ar att an-
vanda webbenkéater som ar alltsa enkater som satts ut pa webbsidor. Férdelarna med
detta ar att enkaten kan byggas upp att vara attraktivt utseendemassigt och det latt for re-
spondenten att svara pa enkéaten och skicka den in. Ytterligare kan enkaten byggas upp

sa att respondenten svarar pa klart definierade fragor som sedan latt kan latt analyseras
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med klara formler eller olika program. Nackdelen med enkater pa webbsidor ar att de kra-
ver mer tekniskt kunnande av forskaren och att respondenterna maste hitta webbsidan for

att kunna svara pa enkéaten. (Denscombe 2009, 215.)

| undersokningen har Webropol natsida anvants for att bygga upp och samlain svar till
enkaterna. Webropol &r ett effektivt verktyg dar forskaren kan bygga upp sin enkat pa in-
ternet och skicka en lank till respondenterna per e-post eller via andra medlen pa internet,
som kan via den latt komma at enkaten. Forskaren kommer latt at svaren som tas emot
och forskaren kan anvanda sidan for att producera enkla rapporter av resultaten som kan

anvandas som sa eller for fortsatt analysering med till exempel Excel.

4.3.2 Genomgang av enkéaterna

| denna undersokning anvandes tva olika enkater som skickades endera till foretag eller
privata personer, bada enkéaterna ar skrivna pa bade svenska och finska. Foretagen val-
des ut pa basis av business-to-business kontaktuppgifter inom Borgd, som erhallits via
Fonecta. Till de valda féretagen skickades e-post dar sjalva enkaten beskrevs och varfor
den skickats, meddelandet inneholl ocksa lankarna till bade den svensk- och finskspra-
kiga enkaten.

Privatpersonerna som svarade pa enkéten var Avis kunder i Borga som déverlamnat sina
e-post adresser och medlemmarnai grupperna Porvoolaiset och HAAGA-HELIA Porvoo
Campus Thesis/LDP pa Facebook. Till respondenterna som skickades e-post fick lik-
nande meddelanden som foretagsrespondenterna, med information om enkaten samt lan-
karna till enkaterna pa bada spraken, medan p& Facebook lades informationen och lan-
karna ut pa gruppernas sidor.

Enkaten menade till foretagen borjade med fragor om vilka de &r och vilka fordon de an-
vander i foretaget. Efter detta fragades respondenterna vilka biluthyrningsforetag de
kande till som verkar inom Borga och om de anvant nagon av dem under de senaste 12
manaderna, om de hade anvant bas de uppge namnet pa biluthyrningsforetaget de an-
vant. Nasta fragor géllde bestallning, mottagning och betalning av en hyresbil, dar respon-
denterna valde av flera alternativ de som passade dem béast, och som tillagg fragades de
om de vore klara att betala for leverans av hyresbil och hur mycket. Sedan besvarades
fragor gallande uthyrningspriser for skilda fordon 6ver en tidsperiod pa en vecka och en
manad. Fragan for priset av en vecka innehdll atta olika alternativ fran 200€ upp till 600€
for fyra olika fordonsgrupper medan fragan av priset pa en manads hyra inneholl sju olika
alternativ fran 300€ upp till 1500€ lik sa med fyra olika fordonsgrupper.
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Behovet av paketbilar togs sedan upp med fragor om foretaget haft behov och hyrt en pa-
ketbil under de senaste 12 manaderna, svarsalternativen var JA och Nej, med ytterligare

fragor pa hur ofta behovet uppkommit och vilka biluthyrningsforetag de anvant sigav om

de svarat Ja. Olika faktorer for val av biluthyrningsforetag togs sedan upp i féljande fraga
dar sju olika faktorer vardesatts pa en skala fran ett till fem, var ett stod for "paverkar lite”

och fem "paverkar mycket”, och till sistfick de ge fritt feedback.

Enkaten for privatpersonerna var byggt upp pa ett liknande satt som enkaten for foreta-

gen. | borjan av enkaten stalldes demografiska fragor som alder, kon, bostadsort och yrke
varefter stalldes fragor gallande anvandning av bil och andra transportmedel med tillaggs-
fragor pa hur ofta medlen anvands. Fortsattningen var lik foretagsenkaten med fragor gal-
lande hyrning, mottagning, betalning, priser, behov av paketbilar, betygsattning av faktorer

och till sist feedback.

Idén med enkaterna var att samla in information fran malgruppen géllande deras tycke,
kdnnedom och vardesattningar gallande biluthyrning, och analysera dem enligt respon-
denternas demografiska faktorer for att komma med forbattringsforslag pa hur Avis kunde

Oka sin kannedom inom omradet och dka sin marknadsandel och vinster i Borga.
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4.4 Reliablitet och validitet

Standardisering och strukturering ar tva sétt att definiera kvantitativa undersokningars
kvalitet, i detta fall enkatens kvalitet. Med hdg grad av standardisering har forskaren sak-
rat att enkaten ar likadant till alla respondenter och att de besvaras i likgiltiga situationer, i
denna undersokning vid en dator pa en websida som ar lika till alla. D& standardiserings-
nivan ar hog gar det med bra resultat att jamfora svaren sinsemellan just for att alla re-
spondenter svarat i liknande situationer med liknande utgangar. | enkatundersokningar
stravas det att standardiseringsnivan ar hog s att svaren kan jamféras men en maximal
standardiseringsniva nas aldrig pa grund av att manniskor ar olika med olika asikter och
olika tankegangar. (Trost 2007, 59-60.) Standardiseringsnivan i denna undersckning var
hog pa grund av namnda kriterierna uppfylldes. Enkéaten var lika till alla da det géllde utse-
ende och sétt att svara pa enkaten, samt alla respondenter har fick liknande meddelanden
gallande besvarande av enkaten.

En strukturerad enkét har tydliga fragor med tydliga svarsalternativ i en tydlig ordning dar
fragorna kommer i en viss bestamd foljd som gynnar undersokningen. En ostrukturerad
enkat har frdgor som besvaras utan klara svarsalternativ och fragorna kan komma i vilken
ordning som helst. Standardiseringen paverkas av om enkéaten ar strukturerad eller
ostrukturerad, ar enkaten samma for alla eller besvarar respondenterna pa olika slags en-
kater. Med strukturerad enkét Okar standardiseringen av enkéaten. (Trost 2007, 61-62.) En-
katen i denna undersokning var strukturerad sa att de flesta fragor hade klara svarsalter-
nativ, dock par fragor var dppna for att inte paverka respondenternas svar, som i frdgan

om vilka biluthyrningsforetag i Borga de kanner igen.

Reliabiliteten i en undersokning beskriver hur stabil sjéalva enkéaten &r och om enkéaten &r
lika till alla. Om fragorna ar daligt strukturerade kan slumpvariationen bli stor da respon-
denterna uppfattar fragorna pa olika sétt, detta orsakar lag reliabilitet, men om fragorna ar
bra strukturerade och alla respondenter uppfattar fragan ratt och p4 samma satt sa okar
reliabiliteten. Om en enkat méater det den ska och den kan upprepas i ett senare skede
med likartade svar som forsta prov stunden kan reliabiliteten sagas vara hog. For att testa
om reliabiliteten faktiskt varit hdg kan forskaren be par respondenter att svara panytt pa
enkaten och jamféra om nagra stora skillnader uppstar mellan respondentens tidigare
svar. (Ejlertsson 2005, 99, 102-103.) For att en enkéat ska ha en hog reliabilitet maste den
vara standardiserad. Klara fragor med lattbegripliga och vanliga ord i enkéaten ger en lite
chans att missuppfatta fragorna och tkar pa reliabiliteten. (Trost 2007, 65.) Denna under-
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sOkning hade en hog reliabilitet pa grund av att fragorna var lattbegripliga och endast van-
liga ord anvandes. Dock hade enkaten for privata personerna hogre reliabilitet pa grund

av att 167 personer svarade pa den medan det var 30 som svarade pa féretagsenkaten.

Validiteten bestdmmer om enkéten maéter faktiskt det som den ska mata. Om enkaten el-
ler frdgan mater nagot annat &n det som den ska ar validiteten &g och innehaller nagot
systematiskt fel, men om enkaten eller fragan mater det som den ska ar validiteten hdg
och inga stora systematiska fel befinner sig i undersékningen.(Ejlertsson 2005, 99-101.)
Validiteten i denna undersokning var hdg for att enkaten matte det som den skulle mata,
med undantag pa frdgan om yrke for privata personer dar fragan inte matte det den skulle
och resultaten lamnades utanfor undersokningen.
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5 Resultat och analys

| detta kapitel 6ppnas resultaten for visning och analysering med hjalp av forklaringar
samt diagram. Vissa resultat har analyserats utav kon, alder, sprak och bostadsort for att
tydliggora skillnaderna mellan dessa grupper. Dessa noggrannare analyser har gjorts pa
grund av att det befann skillnader mellan vissa respondentgrupper eller for att fragan varit
aktuell just for ifrdgavarande grupp, sa som borgabor. De flesta figurer innehaller informat-
ionen i procent men varje figur anger ocksa antal svar som anvants i diagrammet.

| foretagsenkaten lamnades foretagens namn bort fran resultaten for att uppehalla anony-
miteten och fragan om yrke i privatpersoners enkét lamnades totalt utanfor resultaten pa
grund av att fragan inte raknade ut det den skulle. Meningen med att fraga responden-
terna om deras yrke var att fa information om de studerade, arbetade eller var arbetslosa
men fragans struktur var fel som resulterade i att respondenterna skrev deras yrke, inga

palitiga svar om deras sysselsattning kunde goras.

Resultaten borjar med presentation av svaren erhallna fran foretagen och fortséatter sedan
med privatpersonernas enkat, till sist ges forbattringsforslag baserat pa ovannamnda re-

sultat samt teorin som behandlats tidigare.

5.1.1 Foretagen

Det var totalt 30 foretag som svarade pa enkaten som skickats ut, av dessa svarade 10
stycken pa den svensksprakiga enkaten och 20 stycken pa den finsksprakiga. Lankarna
samt meddelanden om enkéaterna delades ut per e-post baserad pa foretagslista fran Fo-
necta samt Avis gamla foretagskunder.

De flesta foretagen som svarade pa enkéaten anvande sina egna bilar eller paketbilar, en
lite mindre del anvande sig av leasingbilar. Skillnaden mellan svensk- och finsksprakiga
respondenter var att 65 % av de finsksprakiga anvande sig av egna personbilar medan
endast 40 % av de svensksprakiga gjorde det. Leasing foretag som anvands av foreta-
gen var Secto, ALD, Nordea rahoitus, Laakkosleasing och OP. Det var 54 % av foreta-
gens leasingbilar som var Secto-leasings bilar, ett foretag delgav inte vilket leasingforetag
de anvande. Endast tva foretag akte taxi och enbart en av dem akte taxi fler ganger i ma-
naden (10 ganger).
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Anvandning av fordoni féretagen

Anvander egna personbilar
Anvander egna paketbilar
Anvander leasingbilar

Anvander taxi

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figur 3. Anvandning av fordon i féretagen. (n=30)

Kannedomen av biluthyrningsforetag inom Borga av foretagen delade sig mellan de som
inte kande nagot foretag och de som kande igen Hertz, Avis kom pa tredje plats i denna
jAmforelse. En tredje del av foretagen kunde inte namnge ett enda biluthyrningsforetag
som skulle verka i Borga. En tydlig skillnad mellan svensk- och finsksprakiga var att 40 %
av de svensksprakiga visste att Hertz fungerar inom Borgd medan endast 10 % visste att

Avis gjorde det, de finsksprakigas kannedom av de tva foretagen skildes endast med 5 %.

Ytterligare namngavs par andra uthyrningsforetag av respondenterna. Par mindre biluthyr-
ningsforetag som Porvoon kiitopiste (Teboil) och Porvoon autokiilto (stl) ndmns, samt
Avis egen brand Budget och verkstan Porvoon autotarvike. ABC-kedjan namndes i svaren
men de hyr endast slapvagnar sa de verkar inte pa samma marknad som Avis, ocksa Mi-
kael Falck uppgavs som biluthyrare men skribenten hittade inte nagon information gal-
lande denna biluthyrare. Foretagen hade skrivit ocksd Secto-leasing i svaren men de ar
inte inkluderade i pajen pa grund av att Secto &r ett leasing foretag, inte ett biluthyrnings-
foretag.

Utanfor figur 4 kan namnas att av de som anvant ett biluthyrningsforetag under de sen-

aste 12 manaderna, hade 25 % anvant sig av Avis och 12 % Scandia Rent. Resten av fo-
retagen namnde leasingforetag och en Mikael Falck.
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Kdnnedom av biluthyrningsforetag i Borga

= Avis = Scandia Rent Hertz = Vetinget

Figur 4. Kannedom av biluthyrningsféretag i Borga. (n=30)

Enligt svaren onskar foretagen att gora sina bestallningar helst via telefon men ocksa via
internet anses anvandbart. Skillnaderna mellan svensk- och finsksprakiga var att svensk-
sprakiga ocksa kunde tanka sig bestalla bilen vid sjalva verksamhetsstallet medan de
finsksprakiga var mer positivt instéllda att bestélla bilen via internet eller via e-post an vad
de svensksprakiga. Ocksa mobil-appen var mer omtyckt bland de finsksprakiga an

svensksprakiga.

Onskade bestillningssatt
80%
70%
60%
50%

Telefon; 67%

Internet; 47%

40% Vid sjalva
verksamhetsstillet;

30% !

? E-post; 20% 20%
20%

° “ i Mobil-app; 10%
10%

o N
Internet E-post Telefon Vid sjalva Mobil-app

verksamhetsstallet

Figur 5. Onskade bestéllningssétt. (n=30)

Foretagen foredrog att fa deras hyresbil levererad till dem, medan sokande fran verksam-
hetsstéllet eller en bestamd plats var mindre populara med 33 % for verksamhetsstéllet
och 20 % for en bestamd plats. Av respondenterna med svenska som modersmal sva-
rade dock 40 % att de kunde hamta bilen fran verksamhetsstallet.
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Vilket satt bilen vill tas emot

7/

m Soka den fran verksamhetsstillet = Soka den fran en bestamd plats = F3 bilen levererad till er

Figur 6. Vilket sétt bilen vill tas emot. (n=30)
Det var fa som var klara att betala for leveransen av hyrbilen (30 %) och namnvart ar att

ingen av de svensksprakiga respondenterna var klara att betala for leveransen. De 30 %
som svarade Ja var klara att betala en summa mellan 10-40€ med medeltal pa 18,72€.

Klar att betala for leveransen

Ja, = Nej

Figur 7. Klar att betala for leveransen. (n=30)

Det var Kklart att foretagen ville betala hyran med faktura, 60 % av respondenterna tyckte
detta var ett bra sétt. De tre andra alternativen; kreditkort, bankkort och natbank fick
mindre réster men de ansags dnda anvandbara, kreditkortet fick 27 % medan natbank
och bankkort fick bada 20 % av svaren. Ett foretag tillsatt e-faktura som ett acceptabelt
betalningsstt.
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Foredragna betalningssatt

kreditkort [ IS <reditkort; 27%

Bankkort _ Bankkort; 20%

s [ - 2 60%
Natbanken _ Natbanken; 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figur 8. Foredragna betalningssatt. (n=30)

Fragan gallande priser for en veckas hyrning for olika fordon gav medeltal pa vad foreta-
gen kunde ténka sig att betala for tidsperioden.

Foretagen var i medeltal klara att betala for en veckas hyrning;
245,15 euro av en liten personbil

271,98 euro for en medelstor personbil,

283,66 euro for en farmarbil

293,65 euro for en paketbil

For en manads hyra erhdlls féljiande medeltal;
580€ for en liten personbil

662€ for en medelstor personbil

711€ for en farmar bil

711€ for en paketbil

| figurerna 9 & 10 ar vardena utsatta i ett stapeldiagram fOr att visa noggrannare resulta-
ten som erhallits. Medeltalen for varje fordonsklass ar raknade fran varje prisalternativs
medeltal ganger antal svar den fatt, den totala summan av alla prisalternativ plussades
ihop och dividerades med totala svar som erhallits.
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Onskade priser for en veckas hyra
80,0 %
70,0 %
60,0 %
50,0 %
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Liten personbil Medelstor personbil Farmarbil Paketbil

W 200-250€ W 251-300€ W 301-350€ 351-400€ W 401-450€ W 451-500€

Figur 9. Onskade priser for en veckas hyra. (n=30)

Onskade priser for en manads hyra
50,0 %

40,0 %

30,0%

20,0 %
- - O o

Liten personbil Medelstor personbil Farmarbil Paketbil

m 300-500€ m501-700€ m 701-900€ 901-1100€ = 1101-1300€

Figur 10. Onskade priser for en manads hyra. (n=29)

Behovet av paketbilar bland féretagen var jamna mellan de olika svaren med en liten ma-
joritet till de som inte hade behov av en paketbil. De som svarade Ja pa fragan anvande
for det mesta egna paketbilar nastan dagligen med ndgra som anvande da och da. Pa
grund av att de flesta anvande sina egna paketbilar s&var det endast 10 % som hyrt en
paketbil under de senaste 12 manaderna. Av de som hyrt en paketbil meddelade tva vilka

foretag de anvant; Scandia Rent och Secto.
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Haft behov av en paketbil Har hyrt en paketbil under
senaste 12 manaderna senaste 12 manaderna

10%

/

= Ja = Nej = Ja = Nej

Figur 11. Behov & hyrning av paketbil under senaste 12 manaderna. (n=30)

| nedanstaende figur visas hur féretagen vardesatter olika faktorer enligt hur mycket de
paverkar valet av biluthyrningsforetaget. Skalan gar fran 1 till 5; 1 paverkar lite, 5 paverkar
mycket. Skillnaden mellan svensk- och finsksprakiga respondenter &r att svensksprakiga
vardesatter kannedom och tvasprakighet mer an finsksprakiga, 60 % av de svenskspra-
kiga var av den asikten att kannedomen paverkar mycket medan ingen finsksprakig tyckte
att det paverkar mycket (25 % svarade att det paverkar relativc mycket). 30 % av svensk-
sprakiga uppfattade tvasprakig personal som viktig medan 20 % av finsksprakiga var av
den asikten att den paverkar relativt mycket. De faktorer som paverkar mest av valet av

biluthyrningsforetag ar; urvalet, priset och leveransen.

| figuren 12 har svarsalternativen 1 & 2 satts ihop som resultat av lite paverkande faktor, 3
star som neutralt och 4 & 5 satts ihop som faktorer som paverkar mera pa valet av bilut-

hyrningsforetag.

Olika faktorers paverkande pavaletav
biluthyrningsforetag

Priset
Flera betalningsatt

Leverans av bilen

Flera bestallningsatt
Kdnnedom INEEEE B G 7
00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

H]l-2 B3 m45

Figur 12. Vardesattning av paverkande faktorer. (n=30)
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5.1.2 Privatpersoner

Fran enkaterna som skickades till privatpersoner erhdlls totalt 167 svar, 30 fran svensk-
sprakiga och 137 fran finsksprakiga, lankarna samt meddelande om enkaterna delades ut
via e-post och Facebook

| borjan av enkaten fragades respondenternas alder, kon, bostadsort, och yrke for att
battre veta respondenternas bakgrund. Nasta fragor gallde om anvandning av bil och
andra fordon var efter respondenterna bas att beratta vilka biluthyrningsféretag de kande
igen i Borga och om de anvant nagot av dem. Sedan gick enkaten in pa tycken om sjélva
processen att skaffa en hyresbil och vilka priser respondenterna var klara att betala for ut-
hyrningen. Som skild del kom frdgorna géllande hyrespaketbilar och vardesattning av
olika faktorer da det kom till val av biluthyrningsforetag, till sist fick respondenterna ge fritt

kommentarer.

Av respondenterna var 62 % kvinnor och 38 % man, de storsta aldersgrupperna var 18-25
(31 %) och 36-50 (34 %), av respondenterna bodde 87 % i Borga. Exakta tabeller om al-
dersgrupperna och bostadsorten kan ses under i figur 13. De flesta som svarat att de bor

pa nagon annan bostadsort var hemma fran Helsingfors med 6 respondenter utav 13.

Alder Bostadsort
40% 100% 87%
30% 80%
60%
20%
40%
10%
I I % 20% 55 3% 8%
0% - 0% —_ -
18-25 26-35 36-50 51-65 OGver 65 Borga Lovisa Sibbo Annat

Figur 13. Respondenternas alder & bostadsort. (n=167)

Av respondenterna svarade 93 % att de hade en bil till sitt férfogande och av dem an-
vande 69 % bil dagligen medan andra transportmedel som buss, taxi, tag och cykel an-
vandes oftast par ganger i manaden till farre an nagra ganger per ar. | figurerna 14 & 15
visas respondenternas anvandning av bil och hur ofta respondenterna anvande de 6vriga
transportmedlen. Reliabiliteten var relativt hog i fragan men den finska enkaten fragade
"anvander du bil?” medan i den svensksprakiga enkaten var fragan skriven "har du en
bil?”. Svaren som erhdlls paverkades inte av de skilda beskrivningarna av fragan pa grund

av att ingen av de svenska svarade att de inte hade en bil och pa den finska enkéaten var
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det endast en respondent som svarade Nej pa fragan men personen anmalde att hen an-
vander egen bil. Fragan hade alltsa missforstatts endast av en person vars svar kunde in-
kluderas i resultaten for att personen berattat att de anvander egen bil. Nagra stora skill-
nader mellan olika respondentgrupper hittades inte.

Tillgang till bil

15%

_—

4%

® Ja,egen = Ja,foretagetsbil = Ja,leasing bil Ja,annan dgare = Nej

Figur 14. Tillgang till bil. (n=167)

Anvandning av 6vriga transportmedel
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60%
0% 49%
(1]
36%
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30% 25% °26%739,
18% 17% 0
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0% 5% 2 1% 2% 1% 0% I
(' (1]
ol g o []
Buss Taxi Tag Cykel
M dagligen W Nagra ganger per vecka W Nagra ganger per manad
Nagra ganger per ar M Farre an nagra ganger per ar

Figur 15. Anvandning av 6vriga transportmedel. (n=167)

Fragan dar respondenterna skulle namnge de biluthyrningsforetag de kande igen i Borga
gav valdigt tydliga svar pa att personer som bor i Borga har dalig kannedom om féretag
som hyr bilar i omradet, till och med 48 % kunde inte namnge ett enda biluthyrningsfore-
tag som fungerar inom Borga. Av de som kandes igen savar Avis pa andra plats efter
Hertz.
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Med narmare fokus pa kon och alder, gallande respondenterna fran Borga som svarat pa
frdgan, sa hade kvinnor och personer i dldern mellan 18-25 samsta kannedomen om na-
got féretag med runt 60 % som inte kunde namnge ett féretag. Mannen kénde i genom-
snitt battre igen biluthyrningsféretag med 32 % som kande igen Hertz och 25 % som
kande igen Avis, det var dock 37 % som inte kunde namnge nagot foretag. Av personerna
i 26-65 ars alder kunde 43 % inte namnge nagot foretag. Gemensamt med alla kvinnor,
man och personer i ldern 26-65 var att alla hade namngett Hertz oftare an Avis, personer
mellan 18-25 ar namnde igen Avis par ganger mer an Hertz. Personer 6ver 65 ar var sa fa
sa de lamnades ytterom specifika analysen.

| figur 16 visas de svar som erhallits av borgabor. Utanfor diagrammet har lamnats Secto-
leasing pa grund av att de fungerar for storsta delen pa en annan marknad &n Avis, de
namndes av sju respondenter.

Kdannedom av biluthyrningsforetagiBorga

21%

/‘ 3
3%/ 59

Hertz m Avis Porvoon Autokiilto (st1)
m Scandia Rent = Europcar = Porvoon Kiitopiste (Teboil)
m Firent m |nget

Figur 16. Kannedom av biluthyrningsforetag i Borga av borgabor. (n=145)

Det var 24 % (35 stycken) borgabor som hade anvant nagot av foretagen i figur 16 medan
76 % (110 stycken) inte hade hyrt en bil i Borgd. Av dessa 35 respondenter som hyrt bil
svarade 28 stycken vilket biluthyrningsforetag de anvant, figur 17 visar de biluthyrningsfo-
retag som namndes mer &n en gang. Namnvart &r att Porvoon autokiilto (st1) hade
anvants mest medan Avis och Hertz namndes lika manga ganger, Porvoon kiiltopiste

(Teboil) kom pa trejde plats med 5 personer som hyrt fran dem.
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Anvandningav biluthyrningsforetagi Borga

Firent I
Scandia Rent 2
Europcar I
Porvoon Kiitopiste(Teboil) IS
Hertz | G ——
Avis I —
I

Porvoon Autokiilto(st1)

Figur 17. Anvandning av biluthyrningsforetag | Borga av borgabor. (n=145)

Forsta fragan gallande processen av att skaffa en hyresbil, var fragan hur respondenterna
skulle vilja boka en bil, svarsalternativen var via internet, via e-post, via telefon, pa sjalva
verskamhetsstallet, mobil-app eller ndgot annat. Det mest 6nskade sattet var att boka en
bil via internet med 72 % av alla respondenter som valde det, sedan kom telefonen (35 %)
och bokning pa sjalva verksamhetsstallet (32%), mobil-app (26 %) var ocksa delvis
populéart medan bokning via e-post (18 %) fick minst roster. Ovrigt var det en som svarade

pa annat att ” Skulle kolla via internet a gora upp sen pa stallet”.

Reliabiliteten i denna fraga &r ett steg lagre an 6vriga pa grund av att den svenska
enkaten beskrev fragan med "Hur bokar du helst en hyresbil” medan den finska enkaten
fragade ” Om du ville hyra en hyresbil, hur skulle du vilja boka den”. Detta resulterade i att
tva respondenter pa den svenska enkaten svarade att de inte anvant nadgon bokningsform
for att de inte anvander hyresbilar, dessa respondenter svarade alltsd inte pa fragan. Ett
svarsalternativ var ocksa olika mellan de tva enkéaterna, den svenska hade "via internet”
som ett svars alternativ medan den finsksprakiga hade alternativet skrivet "via
biluthyrningsforetagets hemsida”. Detta resulterade i att en respondent pa den finska
enkaten svarade att de skulle vilja boka en bil pa annat sétt, via en broker, men dessa
svar har slatts ihop med att lagga alternativet "via internet” i figur 18 sa att alla svar for

alternativet galler samma platform. figuren visar alla respondenters svar utan filter.
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Onskade bestillningssatt
80%
60%

40%

=

Figur 18. Onskade bestallningssétt. (n=167)

Nasta del av processen géallde hamtande av sjélva hyresfordonet och respondenterna
stalldes fragan hur de skulle vilja helst fa tag pa fordonet med svarsalternativen; soka den
fran sjalva verksamhetsstéllet; soka den fran en bestamd plats; fa bilen levererad till dig
eller; nagot annat satt, respondentenera kunde vélja flera svarsalternativ.
Respondenterna fragades ocksa om de skulle vara klara att betala for att fa bilen
levererad till sig och om de svarade Ja uppmanades de att nd&mna ett lampligt pris for
tjansten. Mellan alla respondenter och de som bor i Borga fanns det endast en liten
skillnad pa hur méanga var klara att hamta bilen fran verksamhetstéllet, 52 % av borgabor
tyckte det var ett bra satt medan av alla respondenter var det 55 % som kryssade i det

alternativet.

| figur 19 visas resultaten med namnvarda punkter pa att soka bilen fran
verksamhetsstallet och fa den levererad var de popularaste alternativen i fragan om hur
bilen skulle hdmtas. Det var jamnt mellan de som var klara att betala for leveransen av
bilen och de som inte skulle vara klara att géra det. De som tyckte att de kunde betala for
leveransen var klara att betala i genomsnitt 16 euro for leveransen, eller en viss kilometer

ersattning for leverasen, i genomsnitt 2 euro per kilometer.
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Vilket satt bilen vill tas emot Klara att betala for
leveransen

Q

= Hamta den fran sjdlva verksamhetsstallet

®m Hamta den fran en bestamd plats

= Fa bilen levererad till dig = Ja m Nej

Figur 19. Mottagning av hyresbil & betalning av leveransen. (n=167)

Processens sista del géllde betalningen av hyresbilen dar respondenterna ater fick valja
mellan flera svarsalternativ som de tyckte passa dem bast. Svarsalternativen var; nat-
bank, bankkort, faktura, kreditkort, kontant och Visa electron. Alternativen &r rangordnade
med den forsta, natbanken (70 %), som populdraste alternativet och Visa electron (27 %)
som impopularast. Figur 20 visar hur svaren delade sig mellan de olika alternativen.

Namnvart ar att natbank var det popularaste svarsalternativet med 70 % men Avis erbju-
der inte majligheten att betala via natbank utan ett kreditkort krevs oftast for att betala for
hyrningen medan faktura kan anvandas i undantagsfall. Par respondenter svarade ocksa
att de skulle kunna tanka sig att betala hyrningen med mobilen och en respondent ville
ocksa gora betalningen via forsakringsbolaget, skribenten antar detta géller fallen da egen
bil &r pa reparation. Nagra variabler har inte tillsatts i diagrammet pa grund av att inga

stora skillnader befann sig mellan de olika respondentgrupperna.

Onskade betalningssatt

Visa electron I | 27%
kontant I | 28%
kreditkort I | 41%
Faktura | | 46%
Ban kko rt 1 | 49%
Natbank I | 70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figur 20. Onskade betalningssétt. (n=167)
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Fragorna om prisen gallande biluthyrning stélldes med tva olika fragor, ena gallde hyrning
av ett fordon for en dag medan den andra gallde ett veckoslut. Bdda av fragorna inneholl

samma fordonsalternativ; liten personbil, medelstor personbil, farmarbil och paketbil, me-
dan priserna var hogre for veckosluten for det gallde en langre tidsperiod.

For en dags hyra var det medeltalaprisen som féljande;
liten personbil 41,70 euro

medelstor personbil 56,72 euro

farmarbil 65,62 euro

paketbil 76,29 euro

For ett veckoslut hade de olika klasserna féljande medeltal;
liten personbil 107,63 euro

medelstor personbil 135,30 euro

farmarbil 142,10 euro

paketbil 158,98 euro.

Fragans reliabilitet for priset av ett veckoslut sjonk pa grund av att alla prisalternativ inte
var konstanta utan den hoppar mellan prisalternativen 211-240€ och 270-300€ samt 301-
330€ och 360-390€ som resulterade att det inte fanns nagra svarsalternativ som repre-
senterade priser mellan 241-269€ och 331-359€. Detta resulterade i att medeltalen for de
olika fordonsklasserna paverkades till en del med att respondenterna som svarade runt
dessasvarsalternativ bestod av; 1,2 % for en liten personbil, 2,4 % for en medelstor per-
sonbil, 5,99 % for en farmarbil och 14,37 % av respondenterna for en paketbil. Variationen
paverkade mestpa medeltalet av priset for en paketbil pa grund av att 14,37 % av respon-
denterna svarade kring dessa prisvariationer. Medelstor personbil paverkades en del me-
dan fordonsklasserna liten personbil och medelstorpersonbil inte paverkades sa mycket
pa grund av att sa liten del av respondenter valt nagot svar kring dessa alternativ. | figur
21 & 22 visas svaren som erhallits av alla respondenter.

Medeltalen for varje fordonsklass var raknade fran varje prisalternativs medeltal ganger

antal svar den fatt, den totala summan av alla prisalternativ plussades ihop och dividera-

des med totala svar som erhallits.
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Rimliga priser for en dags hyra

60,00%

40,00%
20,00% I II I
0.00% | I .— . l . -
Liten personbil Medelstor personbil Farmarbil Paketbil

H 20-40€ m41-60€ m61-80€ m 81-100€ m 100-120€ m 121-140€ m 141-160€ m 161-180€ m 181-200€

Figur 21. Rimliga priser for en dags hyra. (n=167)

Rimliga priser for ett veckoslut
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%

10,00% I | I I

Liten personbil Medelstor personbil Farmarbil Paketbil

H60-90€ m91-120€ 121-150€ = 151-180€ m 181-210€
N 211-240€ W 270-300€ W 301-330€ W 360-390€ W 391-420€

Figur 22. Rimliga priser for ett veckoslut. (n=167)

Med fragorna om paketbilar ville det fas fram hur manga som varit i behov av en paketbil
under senaste 12 manaderna och om dessa personer hyrt paketbilar. Det kom fram att
behovet av en paketbil under senaste 12 manader delade sigjamnt ut mellan de som haft
behov och de som inte haft behov. Mellan borgabor delades svaren med 52 % som hade
haft behov och 48 % som inte hade haft behov av en paketbil. Med narmare analys visa
det sig att man och personer i 18-25 ars alder hade lite hogre behov dn medeltalet for en
paketbil under senaste 12 manaderna med 61 % som svarade Ja fran bada grupperna.

Av de 52 % borgabor, 76 respondenter, som svarade Ja meddelade 70 stycken i en dp-
pen frdga den tid som de hade behov for en paketbil. Storsta delen, 45 respondenter,
hade haft behov av en paketbil i max ett dygn medan 16 stycken meddelade att de haft
behov av en pakethil max atta timmar, Gvriga svar var mellan par dagar upp till en vecka

och skilt nAmndes veckoslut av nio respondenter.
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Da resultaten av fragan om behovet av en paketbil och de som faktiskt hyrt en paketbil
jamfordes kom det fram att alla de finsksprakiga som haft behov av en paketbil hade fak-
tiskt hyrt en paketbil medan ingen av de 11 svenska respondenterna som haft behov av
en paketbil hade hyrt en.

| figur 23 visas hur manga borgabor som haft behov av en paketbil under de senaste 12
manaderna och for vilka tidsperioder behovet har tréffat. De olika tidsbehoven ar delade i
fem olika kategorier, vissa kategorier innehaller svar fran samma respondent pa grund av
att de gett varierande tider.

Har haft behov av en Behov av paketbil for en viss
paketbil under senaste 12 tidsperiod
manaderna

2

A\

48% 45

= Max 8 timmar = Max ett dygn = Over ett dygn

= Ja = Nej En vecka = Ett veckoslut

Figur 23. Borgdbos behov av en paketbil under 12 manader & langden av behovet.
(n=145; 70)

Sista fragan gallde vardering av olika faktorer som paverkar konsumentens val av ett
biluthyrningsforetag, de olika faktorerna var foljande; kannedom, flera
bestallningsalternativ, leverans av bilen, flera betalningssatt, priset, stort urval, tvasprakig
personal. Resultaten som erhdlls fran svaren visade att de tva viktigaste faktorer for
respondenterna var priset och flera bestaliningsalternativ. Skillnad mellan de finsk- och
svensksprakiga var att storsta delen av de svensksprakiga (60 %) vardesatter tvasprakig

personal hdgre an de finsksprakiga (21 %).

| figur 24 visas de olika faktorerna och hur stor andel de olika svaren fatt. Skalan gick fran
1-5 dar 1 stod for "paverkar lite” och 5 "paverkar mycket”, i diagrammet har 1 och 2 satts
ihop for att presentera svaren som paverkar mindre pa valet samt 4 och 5 for att
presentera svaren som paverkar mera pa valet av ett biluthyrningsforetag, 3 star som

neutralt.
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Olika faktorers paverkande pa valet av biluthyrningsforetag

Tvasprakig personal | 1 ]/5561 96 Y S

Stort urval EEEESyGN— 29,3 % 551 %
Priset I O O
Flera betalningsdtt  nm—— 27,5 % e 551%

Leverans av bilen et Smti— 26,0 % o A86%
Flera bestdllningsalternativ  nsyeummm 21,0% e e35%
Kdnnedom meeesestsi@m—"m 22,8 % e — 15 Y [ —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m1-2 =3 m4-5

Figur 24. Olika faktorers paverkande pa valet av biluthyrningsforetag. (n=167)

Respondenternas feedback var for storsta delen positiva och de flesta var av den asikten
att enkaten var enkel att fylla och langden var passlig. Par respondenter gav egna
forbattringsforslag for biluthyrning i Borga som till exempel; verksamhetsstéllet borde ha
bra forbindelser sa att det ar latt att kommatill platsen, som centrum; utbud av kortvariga
uthyrningar som par timmars hyrning samt mdjlighet att ha en manadsrat for att fa
anvanda par bilar da det behovs. En respondent namde att det gors valdigt daligt med

reklam for biluthyrning i Borga.

5.2 Forbattringsforslag

Forbattringsforslagen som kommer att presenteras baserar sig pa data som samlats in
fran enkaterna samt skribentens egna erfarenheter fran att arbeta som Avis kundbetjant
pa Borga verksamhetsstallet.

Det vasentligaste forbattringsforslaget ar att Avis ska 6ka pa sin marknadsforing inom reg-
ionen, detta pa grund av flera faktorer. En av faktorerna ar att en stor del av bade respon-
denterna for foretags- och privatpersonersenkaten inte kunde namnge ett enda biluthyr-
ningsforetag i Borgd, och av dem som kunde namnge nagot namndes Hertz oftare an
Avis. Samma stéder ocksa svaren som erhélls fran fragan om de skilda faktorer som pa-
verkar valet av biluthyrningsforetag, dar de flesta hade valt att foretagets kannedom pa-
verkar valet.

Avis bor gora reklam for alla sina tjanster som de erbjuder fran bestallining till leverans och
betalning. Konsumenterna borde latt komma at informationen om Avis och deras tjanster
genom reklamer, internet, telefon och mobil-app for sakra kannedomen inom omradet och
Okning av kundkretsen. Skribenten hittade i dagstidningen Itavayla reklam for Firent,

Porvoon Kiitospiste Oy och St1 Eestback ocksa kant som Porvoon Autokiilto, tidningen
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var fran 20 januari 2016. Avis borde gora reklam i liknande tidningar som delas ut i reg-
ionen samt gora samarbete med olika foretag i Borga for att fa sitt namn battre fram, som
exempel Kokonski. Just nu ar de kandaste biluthyrningsféretagen i Borga, enligt under-
sokningen, Hertz och Avis men Hertz har en hogre kannedom inom omradet an Avis.

For att 6ka uthyrning av paketbilar borde Avis med hjélp av reklamer locka folk att bestka
dem ochinformera konsumenterna i omradet att det ar majligt att hyra en paketbil till end-
ast ett par timmar om det behovs, det var anda flera respondenter som behovt en paketbil
under ett dygn. For foretagen kunde Avis goéra reklam om hur det ar [Ionsammare att hyra
en paketbil istallet for att &ga en egen, det var 57 % av féretagen som haft behov av en
paketbil under de senaste 12 manaderna och de flesta foretagen agde egna paketbilar.
Med att ge attraherande erbjudanden till foretagen kan paketbilars hyrning tkas med att
foretagen anvander Avis paketbilar istéllet for sina egna. Ovrigt sa ska det goras béttre re-

klam om att Avis erbjuder pa paketbilar sa att konsumenterna & medvetna om det.

Bestallningssatten fungerar bra for Avis da de mest 6nskade bestallningssatten anvands
redan, internet och telefon. Som tillagg kunde Avis ta i bruk en Mobil-app som kunde an-
vandas for att gora bestéllningar och sdka information om verksamhetsstéllet och deras

utbud samt priser.

Leverans av bilar anvands redan mycket for foretagen medan privatpersoner for det
mesta hamtar bilen fran sjalva verksamhetsstallet. For foretagen ska det goras bra reklam
for att leveransen av fordonet ingar i priset, medan for privatpersoner kan ett sannat satt
provas pa. Det var en stor del av respondenterna som ville fa bilen levererad till sig, 62 %,
och 46 % skulle vara klara att betala for leveransen. Avis kunde borja erbjuda hemleve-
rans av bilen for en viss summa, medeltalet var 16 € som respondenterna var klara att be-
tala. Kostnaderna som uppstar till Avis av denna tjanst ar fran dkande med taxi till och
fran kunden, sa Avis kunde erbjuda tjansten med tva skilda majligheter. Ena skulle vara
att kunden betalar mindre for leveransen men transporterar kundbetjanten tillbaks till verk-
samhetsstéllet eller sa betalar kunden taxikostnaderna som uppstar for leveransen. Med
att prova pa tjansten kan Avis bestamma sig om tjansten ar lénsam eller inte. Detta ska

ocksa goras tydligt reklam for sa att konsumenterna kanner igen denna majlighet.

Avis kraver nu kreditkort eller bankkort av sina kunder for att betala for hyran och i undan-
tagsfall kan kunderna betala med faktura, skilt for féretag. Det kom fram i undersdkningen
att till och med 70 % av privatpersoner ar av den asikten att betalning via natbank skulle
vara ett bra satt. Avis borde understka om det & majligt for dem att ta emot betalningar

via natbanken istallet for kort, eller om de tva satten kan anvandas tillsammans, kreditkort
40



och bankkort var de satten som fick nast mest val. Betalning via faktura borde ocksa un-
derlattas, nu maste kundbetjanten be om lov for att kunna fakturera en kund och i vissa
fall kan det ta en tid fére lovet kommer. Sadana fall hander speciellt pa morgonen om kun-
den ber att betala med faktura, da kan kunden hamna vanta till efter klockan atta da an-
svarspersonen for fakturering kommer pa jobb. Detta kunde underlattas med att kundbe-
tjanterna har sjalv mgjlighet att kontrollera om Avis kan ta betalning av kunden genom att
fakturera kunden. D& minskar mellanhanderna for informationen och kunder kravs inte att

vanta pa att kundbetjanten far informationen fran ansvarspersonen.

Priser som erhallits fran enkaterna skajamforas med Avis egna priser for att se om de
motsvarar konsumenternas forvantningar. Enligt resultaten av jamforelserna kan priserna

modifieras for att kunna erbjuda priser som reflekterar kundernas férvantningar.

De faktorer som Avis ska fokusera sig pa ar féljande; priset ska vara rétt for att motsvara
konsumentens forvantningar, reklam ska goras for att 6ka kannedomen bland konsumen-
terna i Borga och forbattring av leveransen bor genomskadas. Ovrigt sé ar skribenten av
den asikt att kundbetjanten i Borga bor kunna svenska for att kunna betjana de 30 % fin-

landssvenskar som bor i omradet, fast an flesta finsksprakiga inte ansag att det var viktigt.

Med hanvisning till teorin sa borde Avis klarlagga noggrannare vilka deras malgrupp ar
och bygga upp olika kundsegment for att tydligare bygga planer fér dem och marknads-
fora effektivare, exempel vis safinns det skillnader mellan kunder som behdver en ersétt-
ningsbil da deras bil &r pa service och kunder som behdver ett fordon for att flytta sina sa-
ker frAn en plats till en annan. Avis ska samla in noggrannare information om deras kun-
der s att de lar sig om dem och kan pa sa satt erbjuda specifika tjanster till specifika kun-
der Likasa borde det goras klart vilka psykografiska faktorer som paverkar Avis, som till
exempel om Avis okar pa sin marknadsforing inom regionen bor de fran forsta borjan ge
en san bild av foretaget och dess tjanster sa att konsumenterna fran forsta borjan far en
positiv installning emot Avis och om de anvander tjansterna sa mots deras forvantningar
om tjansten, eller i basta fall dverskrider dem. Med att genast fran borjan sékra att konsu-
menterna ser positivt pa foretaget sparas det pengar da potentiella kunders uppfattningar
och installningar inte maste dndras med stora anstrangningar. Som det sto i teorin for
kundtillfredsstallelse sa ar det viktigt att halla kunderna nojda och veta vilka faktorer som
paverkar mest deras nojdhet, och i resultaten erhdlls tydliga svar att atminstone priset,
flera bestéllning- och betalningsalternativ, stort urval och kdnnedom &r de faktorer som
paverkar valet av biluthyrningsforetag. Dessa faktorer ar sddana som Avis bor halla i skick
for att kunna atminstone uppehalla en relativt hog kundtillfredsstallelse men ytterligare

undersokningar om vad kunderna forvantar sig bor goras.
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Slutligen sa presenteras ett exempel pa en ny tjanst som en av respondenterna fran pri-
vatpersoner gav och som skribenten sjalv tycker att var en bra idé och foreslar att Avis
provar pa att erbjuda tjansten och se om det finns kunder for den;

Respondenten gav idén att de kunde anvanda en till bil i familien med hjalp av en hyresbil
som kan anvandas da den behdvs. Denna service skulle ha en manadsavgift och kun-
derna skulle betala en skild ersattning da de anvander sjalva bilen. Idén stods av informat-
ionen att dver 67 % av respondenterna anvander sig av en egen bil medan de andra
transportmedlen anvands relativt lite i Borga. Detta kunde 6ka pa kundkretsen och er-
bjuda en ny tjanst som kunde vara lonsam inom omraden som har annars daliga trafikfor-
bindelser. Respondenten namnde ocksa mdjligheten av bilpool likande service men gick
inte noggrannare in pa det. Det &r manga som arbetar i Helsingfors sa kanske den inform-

ationen kunde anvandas for att utveckla sadan service.
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6 Sammanfattning

Lardomsprovets uppgift var att komma fram med konsumenternas asikter gallande fak-
torer som paverkar valet av biluthyrningsforetag. Skribenten anser att arbetet matte just
det den skulle méata och punkter som minskade pa reliabiliteten och validiteten i vissa fra-
gor minskade inte det i hela arbetet. Teorin refererades till forbattringar som Avis borde
gora och teorin slogs ocksd samman med resultaten som erholls fran enkaterna. Lar-
domsprovet kom fram med forbattringsforslag for hur Avis kan forbattra sin marknadsfo-
ring i Borga och vilka faktorer de ska fokusera pa.

Det ar viktigt att foretagen kanner igen vad konsumenterna forvantar sig av dem och hur

de kan sékra att deras forvantningar uppfylls. Med den informationen kan foretagen foku-
sera pa ratta faktorer och sékra en hallbar marknadsfoéring som nar kunderna pa ett posi-
tivt satt. Problem uppstar da foretagen inte kanner igen deras kunder eller potentiella kun-
der och resulterar i minskade inkomster sa som har hant fér Avis i Borga. Problemen ska

undersokas och losas sa att foretaget har en majlighet att véxa.

Samarbete med Avis fungerade relativt bra men skribenten hade svarigheter att erhalla all
information som behévdes for arbetet. Under tiden lardomsprovet skrevs tog skribentens
kontrakt slut pa Avis men foretaget och skribenten kom Gverens att lardomsprovet kan
slutféras. Processen som skribenten gatt igenom med att skriva detta lardomsprov har
gett bra utgangar for att gora liknande arbeten i fortsattningen och skribenten har en mer
grundlig uppfattning om kriterierna som ska uppfyllas for att linkande arbeten ska erhalla

en hog standard.
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Tilastokeskus. Porvoo — Borga
Finns att lasa pa: http://www.stat.fi/tup/kunnat/kuntatiedot/638.htm| L&st 4.12.2015

Bilagor

Bilaga 1. Svenskaenkaten for foretag
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Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

Studerande Jonny Grand gor denna undersokning som en del av sitt slutarbete vid HAAGA-HELIA yrkeshdgskola | Borga. Arbetet kommer att

kartlagga biluthyningsmarknaden i Borgd och syftet med denna undersékning &r att samia information och data for denna kartiaggning. Som
uppdragsgivare fungerar Helkama Rent.

Besvara fragorna genom att kryssa i de svarsalternativ som stammer bast éverens med ert foretag, eller skriv ert svar i svarsrutan. Det tar cirka 5
minuter att besvara enkéaten

Tack for hjalpen |

1. Foretagets namn

|

Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

2, Anvindning av fordon i ert foretag *
Flervalsfraga

[J Ni anvander egna personbilar

[J Ni anvénder egna paketbilar

[J Ni anvander leasingbilar, vilket leasingféretag?
[ Ni anvander taxin, ggr/man

[0 Annat

<—Foregéende ] [ Nasta -> }

Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

3. Vilka biluthyrningsforetag i Borgd kinner ni till? *

4. Har ni anvént nigot biluthyrningsforetag under de senaste 12 manader? *
O Ja, vilket?
O Nej

<—-Foregaende ] [ Nasta -> ]
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Kartliggning av Borgés biluthyrningsmarknad

5. Hur skulle ert foretag foredra att bestélla en hyreshil? *
Flervalsfraga

[ Internet

[ Epost

[ Telefon

[ Pa sjalva verksamhetsstallet
] Mobil-app

[ Annat

6. Hur skulle ni vilja fi sjalva bilen? *
Flervalsfraga

[ Soka den fran verksamhetsstallet
[[] Soka den fran en bestamd plats
[] Fa bilen levererad till er

] Annat

7. Skulle ni vara fardiga att betala for att fa bilen levererad till er? *

O Ja, hur mycket?

O Nej

8. Hur skulle ni vilja betala for hyrningen? *
Flervalsfraga

[J Nitbank
[] Faktura
[] Bankkort
[ Kreditkort
[] Kontant
[ Paypal

] Annat

[ <-Firegaende ] [ MNasta -»
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Kartldggning av Borgis biluthyrningsmarknad

9. Vad tycker ni ar ett rimligt pris for 1 veckas hyra for en? *
200-250€  251-3006  301-350€  351-400€  401-450€  451-5006  501-550¢  551-600€
Liten personbil O O O O @] O O O

Medelstor personbil @] @] @] @] @] O O O
Farmarbil O O O O O O O O
Paketbil O O O O O O O O

10. Vad tycker ni ar ett rimligt pris for 1 manads hyra for en? *
300-5006  501-700€  701-9006€  901-11006  1101-13006  1301-15006  1501-1700€
Liten personbil Q @] @] @] @] O O

Medelstor personbil QO @] @] @] @] O O
Farmarbil @] @] @] @] @] O O
Pake tbil O @] @] @] @] O O

é—Féregéende] [ Nasta -:=]

Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

11. Har ert foretag behovt en paketbil under de senaste 12 manaderna? *
Om Ja, for hur lange

O Ja
O Nej

12. Har ert féretag hyrt en paketbil under de senaste 12 ménaderna? *

Om Ja, vilken biluthyrningsféretag anvande ni

O Ja
O Nej

=—Foaregaende ] [ Nasta -= ]
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Kartldggning av Borgds biluthyrningsmarknad

13. Betygsitt foljande faktorer enligt hur mycket de paverkar valet av ett biluthyrningsféretag *

1 = paverkar lite, 5 = paverkar mycke

Kannedom

Flera bestéllningsatt
Leverans av bilen
Flera betalningsatt
Priset

Stort urval

Tvasprakig personal

[ <--Féregaende } [ Nasta -> }

-

O O © ¢ o 0O O

c O O O ™

(o]

(o]

O O © ©C 0 0O 0O w

c O O O »

(o]

(o]

O O O w

(o]

(o]

Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

14. Har kan ni kommentera frigeformuléret. Tack for er hjalp !

<--Féregaende } [ Skicka}
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Bilaga 2. Finska enkéaten for foretag

Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

Tama kysely on osa opiskelija Jonny Granén lopputyéta joka tehdaén HAAGA-HELIA ammattikorkeakoululle. Toimeksiantajana toimii Helkama
Rent.

Lopputy&n tarkoituksena on kartoittaa Porvoon alueen autonvuokrausmarkkinaa ja tdma kysely on osa tiedonkeruuta analyysia varten.
Vastatkaa kysmyksiin valitsemalla teille sopivin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus ruutuun. Osa kysymyksistd on monivalintakysymyksia.
Kysymykseen vastaamiseen menee noin 5 minuuttia.

Kiitos avustanne !

1. Yrityksen nimi

Seuraava -->

Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

2, Ajoneuvojen kaytto yrityksessanne *
Monivalintakysymys

O Kaytatte omia henkildautoja

O Kaytatte omia pakettiautoja

O Kaytatte leasingautoja, minkd yrityksen

0 Kaytatte taksia, kertaa kuukaudessa

O Muuta

<-- Edellinen ] [Seuraava ->

Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

3. Mitd autonvuokrausyrityksia tunnette, jotka toimivat Porvoon alueella *

4. Oletteko kayttineet autonvuokrausyritysta viimeisen 12 kuukauden aikana *
Jos Kylld, mainitkaa mink& yrityksen palveluita kaytitte

o Kylld

o E

<-- Edellinen } [Seuraava ->
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Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

5. Jos yrityksenne vuokraisi auton, miten haluaisitte tehda varauksen *
Monivalintakysymys

[] Vuokrausyrityksen kotisivun kautta

[[] Sahkopostitse

[ Puhelimitse

[[] Toimipaikan kautta

[[] Mobiilisovelluksen kautta

[ Muulla tavalla

6. Kuinka haluaisitte saada itse auton *
Monivalintakysymys

[[] Noutamalla toimipisteesta

[ Noutamalla sovitulta paikalta

[] Toimitettuna suoraan teille

[ Muulla tavalla

=~. Olisitteko valmis maksamaan auton toimituksesta *
Jos valitsette kylld, mainitkaa mielestanne sopiva hinta toimitukselle

O Kylld

OE

8. Kuinka haluaisitte maksaa itse vuokran *
Monivalin takysymys

[[] Verkkopankin kautta

[] Laskulla

[ Pankkikortilla

[ Luottokortilla

[ Kateiselld

[ Muulla tavalla

[ < Edellinen] [ Seuraava —»
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Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

9. Mika on mielestdnne sopiva hinta 1 viikon vuokrasta? *
200 - 250€ 251 - 3006 301 - 350€ 351 - 4006 401 - 450€ 451 - 500€ 501 - 550€ 551 - 600€

Pienesti henkildautosta O O O @] O O O O
Keskikokoisesta henkildautosta O O O @] O O O O
Farmarista @] @] @] O O O O O
Pakettiautosta O O O O O O O O

10. Mika on mielestdnne sopiva hinta 1 kuukauden vuokrasta
300-500€ 501-7006 701-900€ 901-1100€ 1101-1300€  1301-1500€  1501-1700€
Pienestd henkildautosta @] O O O @] O O

Keskikokoisesta henkildautosta @] @) @] @] O O O
Farmarista @] @) @] O O O O
Pakettiautosta @] @) @] O O O O

<- Edellinen ] [ Seuraava —»

Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

11. Onko yrityksellanne ollut tarvetta pakettiautolle viimeisen 12kk aikana *
Jos Kylld, niin kuinka pitkaksi aikaa

O Kylls

OE

12, Oletteko vuokrannut pakettiauton viimeisen 12kk aikana *
Jos Kylld, niin milta yritykseltd

O Kylla

OE

[ <- Edellinen ] [ Seuraava >

52




Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

13. Antakaa arvosanat seuraaville vaihtoehdoille sen mukaan, kuinka paljon ne vaikuttavat

autonvuokrausyrityksen valintaanne

1 =ei tarked, 5 = erittdin tarked

Tunnettavuus

Monipuclinen varausjarjestelma
Auton toimitus

Monipuclinen maksujarjestelma
Hinta

Suuri valikoima

000000 -~
OO0 00000~

Kaksikielinen henkildkunta

14. Tahéan voitte kirjoittaa palautteenne liittyen kyselyyn. Kiitos avustanne!

<~ Edellinen | | Laheta |

OO0 00000 w

O O0OO0OO0O0OO0O0

OO0 00000 w
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Bilaga 3. Svenska enkaten for privatpersoner

Kartliggning av Borgas biluthyrningsmarknad

Studerande Jonny Grané giir denna undersikning som en del av sitt slutarbete pd HAAGA-HELIA yrkeshigskola | Borga. Arbetet kommer att
kartlagga biluthyningsmarknaden i Borga och syftet med denna undersikning &r att samla information och data fir denna kartlaggning. Som
uppdragsgivare fungerar Helkama Rent.

Besvara fragoma genom att kryssa i de svarsaltemativ som stdmmer bast dverens med dig eller med att fiylla i svarsrutan. | vissa fragor kan flera
alternativ valjas. Det tar cirka 5 minuter att besvara enkaten

Tack far din hjalp !

1. Alder *

) 18-25
26-35
36-50
() 51-65
() Over 65

2. Kan *

Kvinna

) Man

3. Bostadsort *

Borga
Lovisa
Sibbo
! Annat

4. Yrke

Nasta -»
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Kartliggning av Borgas biluthyrningsmarknad

5. Har du en bil? *

Ja, egen

Ja, foretagets bil. Vilket foretag?

Ja, leasing bil. Vilket leasing foretag?

Ja, annan agare

Nej, vilka transportmedel anvander du:

6. Hur ofta anvander du bil? *
Dagligen

Nagra ganger per vecka
Nagra ganger per manad

Nggra ggnger per ar

Srre an nggra ggnger per ar

7. Vilka @vriga transportmedel anvander du och hur ofta anvander du dem ?

Nggra ggnger per Nggra ggnger per Nggra ggnger Farre an nggra ggnger
Dagligen wecka manad per ar per ar

Buss *
Taxi *
Tag *
Cykel *
Annat

<—-Féregdende | | Nasta -»

Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

8. Vilka biluthyrningsféretag kanner du till i Borgd? *

9. Har du anvant ndgon av dem? *

Ja. jag har anvant

Nej

<-Foregaende | | Nasta -»
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Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

10. Hur bokar du helst en hyresbil? *
Flervalsfraga

[ via Internet

[] via epost

[] via telefon

[T] P3 sjalva verksamhetsstallet
[] via mobil-app

D Annat

11. Hur skulle du vilja fa tag pa sjalva bilen? *
Flervalsfraga

[[] séka den frin verksamhetsstallet
[[] séika den fran en bestamd plats
[ F& bilen levererad till dig

[] Annat

12. skulle du vara klar att betala fir att fa bilen levererad till dig? *
Om Ja, namn ett [Ampligt pris fér tjansten

13. Hur skulle du vilja betala faor hyrningen? *
Flervalsfraga

[] n&tbank

[[] Faktura

[] Bankkort

[] visa electron

[] kreditkort

|:| Kontant

O Paypal

[] Annat

<-Foregaende | | Nasta -»

Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

14. vad tycker du &r ett rimligt pris for 1 dags hyra av en *

20-40€ 41-60€ 61-80€ §1-100€ 100-120€ 121-140€ 141-160€ 161-180€ 181-200€
Liten personbil ( ) ) )
Medelstor personbil

Farmarbil

Paketbil

15. Vad tycker du &r ett rimligt pris for ett veckoslut, fre-sén *

60-90€ 91-120€ 121-150€ 151-180€ 181-210€ 211-240€ 270-300€ 301-330€ 360-390€ 301-420€
Liten personbil
Medelstor personbil
Farmarbil
Paketbil

<—-Féregaende | | Nasta >
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Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

16. Har du haft behov av en paketbil under senaste 12 manaderna? *
Om Ja, fér hur lange?

() Nej

17. Har du hyrt en paketbil under senaste 12 manaderna?
Om Ja, fran vilket foretag?

() Nej

<-Féregaende | | Nasta ->»

Kartlaggning av Borgas biluthyrningsmarknad

18. Betygsatt féljande faktorer enligt hur mycket de paverkar valet av ett biluthyrningsféretag *
1 = paverkar lite, 5 = paverkar mycket

Kannedom

Flera bestallningsalternativ
Leverans av bilen

Flera betalningsatt

Priset

Stort urval

Tvasprakig personal

19, Har kan du kemmentera frageformularet. Tack far din hjalp !

<—-Féregdende | | Skicka
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Bilaga 4. Finska enkaten for privatpersoner

Tama kysely on osa opiskelija Jonny Grandn lopputydtd joka tehdian HAAGA-HELIA ammattikorkeakoululle. Toimeksiantajana toimii
Helkama Rent.

Lopputydn tarkoituksena on kartoittaa Porvoon alueen autonvuokrausmarkkinaa ja tdma kysely on osa tiedonkeruuta analyysia varten.

Wastaa kysmyksiin valitsemalla sinulle sopivin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus ruutuun. Osa kysymyksista on monivalintakysymyksia.
Kysymyksen vastaamiseen menee noin 5 minuuttia

Kiitos avustasi!

1. Sukupuoli *

() Nainen

4. Ammatti

Seuraava —>
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Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

5. Kiytitko autoa? *

Jos kaytit leasingyhtitn autoa, mainitse leasingyhtia
(O Kylld, omaa autoa

(O Kylld, tygnantajan autoa

(O Kylld, leasingyhtitn autoa

() Kylld, muun omistamaa autoa

() En, kiytdn:

6. Kuinka usein kdytit autoa? *
() Paivittdin

() Pari kertaa vitkossa

() Pari kertaa kuukaudessa

() Pari kertaa vuodessa

() Vahemmaén kuin pari kertaa vuodessa

7. Mitd muita kulkuneuvoja kiytét ja kuinka usein kaytéat niita?

Fari kertaa Fari kertaa Pari kertaa

Paivittdin  vilkossa kuukaudessa vuodessa
Bussia * O @] O O
Taxia * O @] O O
Junaa * @] @] O O
pyorad * 0 O O 0
Muuta O O O O

=— Edellinen ] [ Seuraava —=

Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

8. Mitd autonvuokrausyrityksid tunnet, jotka toimivat Porvoossa? *

0. Oletko kiyttinyt kyseisia yrityksid? *

() Kylld, olen kdyttdnyt seuraavia yrityksia
(JEn

[q— Edellingn ] [ Seuraava —= ]
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Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

10, Jos haluaisit vuokrata auton, miten haluaisit tehda varauksen? *
Monivalintakysyrmys

[] Autonvuokrausyrityksen kotisivujen kautta

[] sahkopostitse

[] Puhelimitise

[] Toimipisteessa

[] Mobiilisovelluksella

[ Muulla tavalla

11, Kuinka haluaisit saada auton? *
Monivalintakysyrmys

[[] Noutamalla toimipisteestd

[] Noutamalla m&&ratysta paikasta

[[] Toimitus suoraan minulle

[ Muulla tavalla

12. Olisitko valmis maksamaan auton toimituksesta? *

Jos valitset kylld, mainitse mielest3si sopiva hinta toimitukselle

O Kyl
(JEn

13. Miten haluaisit maksaa vuokran? *
Monivalintakysymys

[ Verkkopankissa

[] Laskulla

] Pankkikortilla

[] Luottokertilla

[] Visa electronilla

[ Kateiselld

[ Muulla tavalla

[ =— Edellinen ] [ Seuraava —
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Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

14. Miki on mielestisi sopiva hinta 1 pdivin vuokralle? *
20-40€ 41-60€ 61-80€ 81-100€ 100-120€ 121-140€ 141-160€ 161-180€ 181-200€
Pienelle henkildautolle [ [ ] ] [ [ [ ] [

Keskikokoiselle henkildautolle O 0 O Q Q @] O @] @]
Farmarille O O O O @) O O @] O
Pakettiautolle @] 8] O O 9] O O @] @]

15. Miki on mielestési sopiva hinta kokonaiselle viikonlopulle, pe-su? *

60-90€ 91-120€ 121-150€ 151-180€ 181-210€ 211-240€ 270-300€ 301-330€ 360-390€ 391-420€

Pienelle henkilautolle 0 @] O @] @] O O @] O @]
Keskikokoiselle

henkildautolle o o o o o o © O © ©
Farmarille O O O O O O O O O O
Pakettiautolle @] @] @] o @] @) @] @] @] @]

[q— Edellinen ] [Seuraava—»]

Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

16. Onko sinulla ollut tarvetta pakettiautolle viimeisen 12 kuukauden aikana? *
Jos Kylld, niin kuinka pitkdksi atkaa

(O Kylla

(O Ei

17. Oletko vuokrannut pakettiauton viimeisen 12 kuukauden aikana? *
Jos Kylld niin miltd yritykselta

(O Kylla

() En

[ <-- Edellinen ] [Seuraa\ra—}
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Porvoon autonvuokrausmarkkinan kartoitus

18. Anna arvosanat seuraaville vaihtoehdoille sen mukaan, kuinka paljon ne vaikuttavat
autonvuokrausyrityksen valintaasi *

1 = vaikuttaa vahan, 5 = vaikuttaa paljon

Tunnettavuus

Monipuolinen varausjarjestelma
Auton toimitus

Monipuolinen maksujarjestelma
Hinta

Suuri valikoima

Kaksikielinen henkildkunta

OO0 o000 O0O0
OO0 00000
O 000000 w
OO0 o000 0 -~

19. Tihén voit kirjoittaa palautteesi liittyen kyselyyn. Kiitos avustasi!

62

O 000000 w



