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finns olika slags kundkategorier och olika slags kdpare som gas noggrannare igenom for
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INLEDNING

Orsaken till beslutet av att utféra en undersokning om vad som styr valet av flygbolaget
hos unga vuxna valde jag p.g.a. att jag studerar marknadsforing och jobbar pa ett flygbo-
lag. Resebranschen édr nagonting jag intresserar mig for och tdnkte att det &r viktigt att
man skriver sitt slutarbete om ndgonting som handlar om nigot man verkligen tycker om.
Jag tycker det skulle vara intressant att veta vad som inverkar pa valet av flygbolaget for
unga vuxna.

Det som kom fram i undersokningen i detta arbete dr att unga vuxna dr ritt sa vana rese-
nérer och det dr ganska sa létt for dem att jamfora priser och hitta de bdsta alternativen
for dem sjélva. De flesta bokningar skots nufortiden via nédtet. Man maste sjilv soka fram
information och jimfora bl.a. sidor och priser. En personlig kontakt forekommer inte

langre till researrangdrerna.

I detta arbete #r tanken att noggrannare g in pa hur unga vuxna viljer flygbolag. Ar det
viktigaste att jimfora priser och hitta det billigaste? Méste de alltid flyga med ett visst
flygbolag?

1.1 Problemformulering

Det som skall utredas och fés svar pd i detta arbete &r att vad det &r som spelar roll da de
unga vuxna véljer vilket flygbolag de reser med d& de dker nagonstans.

Med millennials menar man en stor grupp ungdomar fédda mellan 1980-1990. Denna
aldersgrupp hor till undersokningen och forklaras noggrannare p.g.a. detta. (dagens och
morgondagens shoppingturist, s.5). Millennials har véxt upp under en sddan tidsperiod
var internet, sociala medier samt mobiler spelar en stor roll i vardagliga livet vilket har
lett till att de inte har ndgra stora sprakliga eller kulturella hinder. De har fotts under en
tid var resandet har varit billigt och gjort det mojligt att resa mera. Millenials dr vana att
resa och det dr 1dtt for dem att boka resor samt jimfora priser pa nétet. Millennials stér

for tillfallet for ungefiar 20% av alla internationella resor. (HUI Research AB 2016 s.5)



Unga vuxna reser mycket. Det finns en méngd olika flygbolag och resebyraer inom bran-
schen med oédndligt mycket olika bekvamligheter att vdlja emellan. Nya rutter vérlden
over Okar hela tiden vilket 6ppnar olika alternativ for resendrer. For en oerfaren resendr
kan det vara svart att borja leta efter resor pa nétet eftersom det finns en sé stor mingd
med olika webbsidor att vélja mellan. Det finns flygbolagens egna webbsidor t.ex. fin-
nair.fi och norwegian.com, det finns resebyrder t.ex. Aurinkomatkat och Tjareborg dess-
utom finns det webbsidor ddr man kan jamfora priserna mellan flygbolagen t.ex. skyscan-

ner.com och trivago.fi. Dessa dr bara en del av hela utbudet.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att utreda ifall enbart priset dr huvudargumentet vid val av

flygbolag da det géller privatkonsumtion f6r unga vuxna inom aldersspannet 21-28.

2 METOD

Med ordet metod menar man de olika tillvigagdngsétt man har for att na ett visst resultat.
(Bryman & Bell, 2011). Vanligtvis pratar man om tva stycken olika mdjligheter antingen
kvalitativ eller kvantitativ forskningsmetod. Kvantitativ forsning handlar om att man fors-
kar 1 siffror och kvalitativ forskning handlar mera om att man forskar i ord. En kvantitativ
undersokning kan t.ex. vara en intervju, enkét eller strukturerade observationer. Kvalitativ
undersokning kan t.ex. vara kvalitativa intervjuer och fokusgrupper. (Bryman & Bell,

2011, s.85 and 297).

2.1 Kbvantitativa och kvalitativa undersokningar

Jag har 1 mitt examensarbete bestdmt mig for att géra en kvantitativ undersokning och
déarfor kommer jag berétta narmare om hur jag valt min metod, berdtta om enkdtunder-
sokning och om kvantitativ undersokning.

Med kvantitativ och kvalitativ forskning menar man hur man bestimmer sig for att bear-

beta, analysera och framstélla all den information man har fatt fran sin undersékning. En
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kvantitativ metod dr matematisk och handlar om numror och ir vanligtvis en enkédtunder-
sokning. Kvalitativ metod igen handlar mera om att ga mera in pa djupet i ndgot dmne
och diskutera det narmare. Det handlar om data som ndrmast samlas in genom olika in-
tervjuer, observationer eller fokusgrupper (Patel & Davidson, 2003, s. 14).

Det vanligaste séttet att skicka ut en enkét dr via ndtet och be respondenten att svara pa
enkéten. En enkit méste ha latta och lattforstieliga fragor eftersom det inte finns ndgon
intervjuare (jamfort med strukturerade intervjuer) pé plats. Respondenten maste sjalv for-
sta frdgorna.

For att f4 sa manga personer som mojligt att svara pa ens webbenkét rekommenderas det
att gora enkéten sa kort och lattforstaelig som mojligt for att inte skrdmma bort respon-
denter eller att f& dem att ténka att det tar en evighet for att svara pd alla fragor. Det skall
ocksa goras en layout till enkédten som lockar sa manga personer som mdjligt for att fa sd
ménga besvarare som mojligt. I en enkét kan det hinda misstaget att ndgon respondent
svarar fOr snabbt pa en fraga och trycker fel. Att svarsalternativen ligger vertikalt gor att
svarsalternativen dr mera tskilda frén sjdlva fragan och gor att det finns mindre chans att
svara fel i misstag. (Bryman & Bell, 2011, s.168). Frdgorna organiseras i en viss ordning
i ett frdgeformuldr och detta gor att enkét &r en metod som alla respondenter har samma

fragor de svarar pé och har alla samma svarsalternativ. (Burns & Bush, 1999, s.264)

2.2 Val av metod

Syftet med detta arbete &r att utreda ifall priset & huvudargumentet vid val av flygbolag
dé det géller privatkonsumtion fér unga vuxna i dldern 21-28. Eftersom jag ville fa sd
ménga svar som mojligt bestimde jag mig for att gora en kvantitativ enkdtundersdkning.

Enkéten kunde basvaras under tiden 18-22.11.2017.

2.3 Enkatundersokning

Som insamlingsmetod i detta slutarbete anvéndes enkédtundersokning. Enkédten kunde
besvaras via ndtet och ldnken fanns pa Facebook. En enkit som fylls i kan vara i olika

former men den absolut vanligaste idag dr en web enkit. I en web enkit finns det ingen
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som fragar fragor av respondenterna utan de maste sjilv pa egen hand besvara fragor.
Eftersom respondenterna pa egen hand besvarar frdgorna ir det mycket viktigt att fra-

gorna &r tydliga och att enkéten &r logiskt uppbyggd (Bryman, Bell 2005 s. 245-246).

I en enkétundersokning forsdker man samla in sd ménga svar som mojligt frdn personer
via ett frdgeformuldr. I denna typ av undersokning litar man pé den information man far
av respondenterna och det ar viktigt att man formulerar fragorna rétt i enkédten for att fa

sd noggranna svar fran respondenterna som mgjligt (Veal, 2006, ss. 231-235).

Det ér viktigt att fundera pa hur man bygger upp en enkét. Det dr bra att ha en kort in-
troduktion var man beréttar om sitt &mne och syfte i korthet. Det &r viktigt att man ndm-
ner att svaren behandlas konfidentiellt och att ingens namn kommer att synas nagon-
stans. Instruktionerna skall vara s tydliga och noggranna som mgjligt och en fin layout

kan locka flera respondenter att svara (Bryman, Bell 2005 s. 249-250).

2.4 Tillvigagingssitt

Enkéten gjordes med hjélp av en webbenkit, QuestionPro. Enkéten distribuerades via
Facebook for att s& manga som mdjligt i aldrarna 21-28 kunde svara pa frdgorna. Efter
att alla svar samlats in analyserades svaren och sattes ihop till en rapport. Svaren bearbe-
tades och sattes in i tabeller for att l4tt kunna se statistiken 6ver dem. Till sist gjordes en

djupare rapport och sammandrag Gver svaren.

3 TEORI

For att kunna forsta de bakomliggande faktorerna for ett kop av ndgot slag kommer denna
del av arbetet att behandla konsumentbeteende med képmotiv och beslut i fokus. Varje
konsument kan ocksé indelas i olika kategorier dérefter behdvs dven detta &mne behand-
las for att kunna forstd &mnet mer ingdende. Marketing mix modellen anvinds ocksa som

stod 1 forskningen.



3.1 Konsumentbeteende

For att fa veta hur kunder véljer varfor de koper sina flygbiljetter pé ett visst satt kommer
det mer noggrant att gas igenom kundens inkdpsprocess eftersom kunden vill hitta en

16sning till sitt problem.

3.1.1 Motiv for att kopa nigot

Mainniskan behdver ndgot som gor att de far en vilja for att ha ett behov av att kopa
ndgonting specifikt. Det dr en persons motiv som ger méinniskan en vilja att kdpa en viss
produkt eller tjinst. Tauber (1972) har gjort en undersékning om att personers kopmotiv
styrs av personliga och sociala behov. Inom de personliga behoven ingér bl.a. rollspel,
fordriva tid, f4 kunskaper av nya trender, sjdlvbeloning och fysiska aktiviteter. Inom de
sociala behoven ingdr det kommunicering med andra, sociala upplevelser, nérhet till lik-
nande manniskor och ndjet d& man kdper ndgonting nytt. (Evans et. al. 2008, s. 28). West-
brook & Black och Arnold & Raynolds har ocksa undersokt ménniskors kdpmotiv. West-
brook & Black har kommit upp med sju punkter om varfér manniskor har ett intresse att
kopa saker och ting. Till dessa sju punkter hor forvintad nytta, rollutforande, forhandling,
beslutsoptimering, att traffa andra, makt och auktoritet samt stimulans. Arnold & Ray-
nolds har ddremot sex stycken punkter om varfor konsumenter har en vilja att kopa nadgon-
ting. Dessa dr dventyrsshopping, socialt shoppande, beléningsshopping, idéshopping,
rollshopping och virdeshopping. (Evans et. al. 2008 s. 29) Genom dessa undersékningar
kan man fa fram att det 4r manniskor som kdper produkter och tjénster for att de tycker
att det dr underhdllande och mdjligtvis ger en kénsla att man flyr frén olika vardagliga
rutiner. (Evans et. al. 2008 s. 28) Det finns olika slags “kundkategorier”: kvalitetsmed-
vetna kopare, varumérkesmedvetna kopare, modemedvetna kdpare, rekreationskdpare,
impulskopare, prismedvetna kdpare, varumérkeslojala kopare och forvirrade kopare. (Ev-

ans et. al. 2008 s.30)

3.1.2 Beslutet

Mainniskor behdver alltid en orsak for att kdpa. Det finns tre stycken olika typer av
inkopsbeslut: omfattande beslutsfattande, begransat beslutfattande samt rutinmissigt be-

slutfattande. (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 103). I omfattande beslutsfattande ar det
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ofta fragan om dyrare produkter som man inte koper ofta och som innehaller en storre
risk just exempelvis p.g.a. priset. I denna kategori skulle t.ex. en resa kunna hora till. I
denna kategori brukar konsumenten jamfora produkter noggrant innan hon bestimmer sig
for att gora ett beslut. (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 103-106) Om konsumenten vet
produkten frén tidigare sker ett begriinsat beslutsfattande. I denna kategori soker man inte
information pa samma sétt som i den ovanndmnda kategorin. K&pet av en produkt ér inte
av hog risk och konsumenten sétter inte s& mycket tid pa valet. (Mossberg & Sundstrom
2011 s.106) D4 en konsument gor ett rutinméssigt beslutsfattande sétter hon inte mycket
tid eller ingen tid alls pa att jimfora eller soka information om olika produkter. Det hand-
lar om produkter som konsumenten koper ofta. Detta giller ofta dagligvaruprodukter som

t.ex. smor och brod. (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 106)

3.1.3 Hur det hela gér till

Det finns olika slags faser inom kdpprocessen som var och for sig kommer att gs igenom

i detta stycke.

Behovet Insamling av Igenomgang . Utvardera
. . ) > av olika Kop i .
identifieras information . kop efterat
alternativ

Figure 1 Kopprocessen (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 108)

Det forsta steget ar att identifiera behovet. Det kan t.ex. vara att personen i fraga vill resa
ndgonstans. Det kan vara fragan om mindre problem men ocksa om svarare problem. Ofta
ar det ocksd marknadsforare som paverkar konsumenten av behov och forsoker skapa
behov hos ménniskor for att f4 dem att kopa en tjénst eller produkt. (Mossberg & Sund-
strom 2011 s.109) Marknadsforare skapar nya behov for kunden dé foretaget i fraga kom-

mer ut med t.ex. en ny produkt.

Det andra steget dr informationssokningen. Nér konsumenten mérker att hon har ett be-
hov borjar hon undersdka och samla information. Faktorer som har en inverkan pa hur
mycket info som samlas in och hur ldnge man sitter tid pd informationssdkningen kan

vara kon, dlder, vad man har for slags utbildning och vad man har for slags information
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om produkten eller tjdnsten fran forr. Alltid gér man inte informationssdkning som dis-
kuterades tidigare om vardagliga produkter som t.ex. smor och bréd. Impulskop dr ocksa
ndgonting som gor att informationssdkningen &r obefintlig. Impulskdp dr dé en person far
kénslan av att kopa ndgonting genast. (Mossberg & Sundstrom 2011 s.110-111) Det finns
personer som bestdimmer att de vill dka pa resa men vet inte vart. D4 kanske man soker
information pd nitet eller frdgar rdd av bekanta. Kopbeslutet kan paverkas av hur en per-
son har upplevt tidigare resor. Olika personers informationssokning varierar fran att den
kan vara snabb eller ta en langre tid. Om en person reser till ett stille forsta gdngen gor
den mera informationssokning i allménheten dn en person som varit pa samma stélle flera

ganger. (Mossberg & Sundstrom 2011 s.112)

Ndsta steg har att géra med bedomning av olika alternativ. D4 en person fatt tillrdckligt
med information om nagon produkt eller tjdnst kan man borja se vilket varumirke det
16nar sig att kopa. Man sétter upp olika kriterier for vad det &r man tycker om och vad det
ar man inte tycker om. Ibland tar de en kort tid for en konsument att vélja vad den skall

kopa och ibland tar det en lingre tid. (Mossberg & Sundstrom 2011 s.114)

Det ndist sista steget har att géra med sjilva kopet. D4 viljer kunden om hon tinker eller
inte tdnker kopa produkten eller tjénsten eller sd koper hon den mojligtvis senare. (Moss-

berg & Sundstrom 2011 s.114-115)

Det sista steget har att gora med utvirderingen efter ett kopt. I detta skede har kunden
kopt sin produkt och kan ha vissa kénslor efter kdpet. De kan vara positiva eller negativa
kénslor. Resultatet kommer i fortsdttningen ha att géra med att om kunden kommer i
fortsdttningen vara lojal mot foretaget och mdjligtvis anvianda produkterna eller tjansterna
pa nytt. Personer pratar med varandra och det kan ha en stor inverkan pd andra personer

vad kunden beréttar dem. (Mossberg & Sundstrom 2011 s.115-116)

3.2 Kundkategorier

Det finns olika slags kundkategorier och nedan kommer det att tas upp de kundgrupper
som har en relevans i detta arbete. Kvalitetsmedvetna kopare vill ha basta mojliga kvali-
teten och ngjer sig inte med ndgonting som enligt dem inte r tillrdckligt bra. Det finns en
massa olika flygbolag att vdlja mellan och de kvalitetsmedvetna skulle antagligen vélja

ndgot lite lyxigare alternativ. Varumdrkesmedvetna képare tycker att pris och kvalité har
12



en koppling och soker dérfor efter dyrare produkter. Prismedvetna képare letar efter reor
och kanske sista minutens resor. De vill {4 det mesta ut av allt de sétter sina pengar pa.

Impulskdpare tycker inte om att planera ménga ar innan de koper nadgonting utan de kan
kopa en resa t.ex. nagra dagar eller t.o.m. dagen innan de &ker pa en resa. Forvirrade
kdpare tycker att det finns for mycket information av allt att de inte riktigt kan gora beslut.
Varumdrkeslojala képare haller sig vid ett och samma foretag for att de kanske tidigare

varit n6jda och vet vad de far for sina pengar. (Evans et. al. 2008 s. 30)

3.3 Marketing mix modellen

4P-modellen har att gora med fyra stycken olika verktyg; produkt, plats, pris och paver-
kan. Med dessa fyra olika verktyg dr det meningen for ett foretag att 4stadkomma afférer.
Foretagen brukar anvinda sig av alla fyra P:n for att urskilja sig fran konkurrenter och
gora sig unika. Det viktiga &r att konsumenterna alltid skall vara nojda efter ett kop.

4P-modellen kom till pa 1960-talet och det diskuteras i vérlden om den &nnu haller. Det
har utvidgats en 7P modell som innehaller tre stycken P:n till; persona, process och fysisk
omgivning. Dessa tre nyare P:n anvéinds ofta dd produkten dr en tjanst. (Mossberg &

Sundstrom 2011 s. 33,317-319).

Fysisk
omgivning

Konsument

Process Produkt

Persona Paverkan

Figure 2 Marketing mix modell (Mossberg & Sundstrom 2011 s. 317-319).
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Pris handlar om att kunden betalar for en produkt hon kdper och varje produkt har ett
pris. Det ér ett strategiskt verktyg eftersom det finns s mycket olika konkurrenter pé
marknaden. Priset har att gora med vad kunden fér for uppfattning om kvalitén och ima-
gen av varumdrket. Det finns olika sétt att prissétta produkter. Kunden kommer inte kdpa
en produkt hon inte tycker &r vird priset. Det finns tre olika kategorier for prissittning:
kostnadsbaserad prisséttning, konkurrentorienterad prisséttning och efterfrageorienterad
prissittning. Kostnadsbaserad prisséttning gér ut pa att man sétter priset beroende pa vad
foretagets kostnader dr och vad man vill ha for vinst. Konkurrentorienterad prissattning
utgér frin att man ser runt efter vad konkurrenterna i samma bransch har for priser pé sina
produkter. Efterfrageorienterad prisséttning handlar om att hur mycket kunden ér fardig
att betala for en produkt.

(Mossberg & Sundstrom 2011 s. 33,317-319).

Paverkan har att gora med hur foretaget paverkar kunden och forsoker dvertala om att det
har en produkt som kunden borde kdpa. Metoder for detta &r t.ex. PR, reklam, atgarder
som framjar forsdljningen och personlig forsdljning. En reklam 4r en betald promotion av
en id¢, ndgon produkt eller tjénst av en identifierad sponsor. Ett foretag maste alltid sétta
upp en budget for en reklam for att veta hur mycket pengar det skall séttas pd en viss
reklam. Det &r viktigt att reklamen har ndgot slags meddelande den fér fram eller ndgon-
ting som vicker upp intresse for tittaren. (Kotler & Armstrong 2013 s.447) PR kan igen
ha en stor inverkan pa ménniskornas medvetenhet och till ett mycket l4gre pris dn vad
reklam. Ett foretag behover inte dé betala for tid och rum i media. Foretaget betalar istéillet
till en person som utvecklar information och styr olika evenemang. Om foretaget utveck-
lar en bra och intressant story, idé eller evenemang kan ménga olika medior bli intresse-
rade och diskutera om det pa sina kanaler och fa samma konsekvens som reklam skulle

bara mycket billigare. (Kotler & Armstrong 2013 5.462)

Plats handlar bdde om ldge och distribution i marknadsforingsmixen. Plats dr ocksd akti-
viteter som gor att produkterna dr pd rétt plats sd att kunderna kan kdpa dem. T.ex. e-
handel, transporten av produkterna, aterforsiljare, sortiment och lokalisering.

(Mossberg & Sundstrom 2011 s. 344).
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Produkten dr det som siljs till kunderna av ett foretag. Produkten skall tillfredsstéilla nagot
behov for kunden for att hon skall vilja kopa den. En produkt kan vara en vara eller tjénst.
T.ex. erbjuder ett flygbolag flyg till ett annat land vilken &r en tjanst. De for dig till ett
annat land och dessutom serverar de mat eller drickor at dig pa flyget. Medan man t.ex. i
taxfree kan kdpa choklad vilken dr en vara. En produkt kan ocksd vara en plats och person
(kdnda artister). Det finns massa olika méirken och foretag pa olika produkter och tjénster
och alla foretag vill sta ut pa ndgot sétt for att kunderna just skall kdpa av dem. (Mossberg

& Sundstrom 2011 s. 244).

Processen ger svaret hur alla produkter kommer att levereras. Om ett foretag vill att kun-
derna fortfarande fortsatter att kdpa deras produkter krévs ett samarbete mellan alla av-
delningar som deltar i processen. Det kan handla om t.ex. reklam, reklamationer, faktu-
rering och leveranser. Det kan t.ex. handla om hur en flygvérdinna skall hélsa pa passa-

gerarna da de kommer ombord pé planet. (Grénroos 2002 s. 41)

Personal och en utbildad sddan dr mycket viktig for ett foretag. Det dr viktigt att ett fore-
tag utbildar sin personal med rétt kunskap och rétt personlighet till sjélva arbetet. D4 per-
sonalen har direkt kontakt till kunden &r det extremt viktigt att veta hur man skall g till
viga. Personalen ger en bild till kunden av foretaget och &r ansiktet utat for stunden da

kunden t.ex. koper nagonting eller fragar rdd. (Groénroos 2002 s. 43)

Fysiska omgivningen har mest att géra med hurudant fortroende en kund far gentemot
foretaget beroende pa i vilken miljéo som en tjanst utférs pa. T.ex. om man sitter i ett
flygplan som inte dr stddat ordentligt efter forra flyget kan ge en délig bild av foretaget.
Uniformer ger ofta en bild av att foretaget dr vélorganiserat och &r enat. (Gronroos 2002

s. 44)

4 RESULTATREDOVISNING

I frigeformuléret fanns 14 fragor var en del var ja/nej fragor var man kunde motivera sina
svar. Oppna svaren fick en hel del kommentarer vilket ger en bittre forklaring till varfor

respondenten svarat som den gjort. Enkdten kunde besvaras under tiden 18.11-
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22.11.2017. Sammanlagt var det 68 stycken respondenter som svarade pd enkdten. Sam-
manlagt var det 75,86% av dem som Oppnat lanken till enkdten som ocksd besvarade
frdgorna. I medeltal tog det tre minuter for respondenterna att svara pa alla fragor och det

var ocksa det jag sjilv uppskattat att svarstiden skulle ungefér vara.

Hur respondenterna svarade i enkdten gés igenom till nést. Fragorna som funnits i enkéten
visas och kommentarer som respondenterna gett gas igenom. Frdgorna 1-14 gis igenom
och dessutom diskuteras respondenternas motiveringar vid vissa av fragorna. Alla svar
har lagats in i grafer for att ldttare se resultaten och for att lattare analysera dem. Graferna
har byggts upp pa Excel. Enkitfragorna borjade med ndgra enkla basfragor som kon och
alder. Vissa frdgor hade motiveringskrav och respondenternas motiveringar gds igenom

vid dessa fragor.

Kon

m Man

W Kvinna

Figure 3 Kon

Forsta fragan i enkéten var att respondenterna skulle vélja vilket kon de dr. Konsfordel-
ningen blev ganska ojdmn eftersom enbart 13 mén svarade pa enkédten och 55 kvinnor
svarade. 81% av respondenterna var kvinnor. Den totala mdngd respondenter som svarade
pa enkiten var 68 stycken. Fran tabellen dver, se figur 2, kan vi se att det 4r fler kvinnor

dn men som reser privatresor.
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Figure 4 Alder
Andra frigan i enkiten var hur gammal man ér. Aldersfordelningen delade sig mellan
aldrarna 21-28. Den andra frigan i web enkiten var alder se figur 3. De yngsta respon-
denterna #r 21 ar och ildsta 28 ar. Aldersgruppen i undersdkningen var 21-28 4r. I figur

3 kan man se att overldgset hogsta svarprocenten kom av 25 aringar som var 33,82% av

alla respondenter.

Hur ofta gor du privatresor per ar?

<1 1-2 ganger 3-5 génger >6 ganger

Figure 5 Hur ofta gor du privatresor per dr?
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I figur 4 kan man tydligt se att unga vuxna nufortiden reser en hel del. Det &r bara 10%
av alla respondenter som reser mindre dn en gang per ar. Storsta svarsprocenten finns i
grupperna 1-2 ganger samt 3-5 ginger och dér &r férdelningen ganska jamn. Det &r t.0.m.
18% av respondenterna som gor privatresor mera dn sex ganger om aret vilket dr minst

en resa pa tva ménader. Detta tyder pé att unga vuxna reser vildigt mycket nufortiden.

Viktigaste for mig ar alltid priset!

37%
28%
25%
1 2 3 4 5

Figure 6 Viktigaste for mig dr alltid priset

Den femte fragan gick ut pa att med hjélp av en likhetsskala frén ett (inte alls viktigt) till
fem (helt avgorande) i1 hur viktig roll priset spelar vid valet av flygbolag (se figur 5).
Undersokningen ér riktad till unga vuxna som allt som oftast jamfor priser och priset stir
1 huvudroll vid valet av flygbolag. Det 4r inte en dnda respondent som sagt att det inte
spelar ndgon roll vad priset dr och enbart 10% som svarat med nummer 2. Resten av
respondenterna har svarat med en trea, fyra eller femma vilket betyder att det har en stor

skillnad for de unga vuxna vad priset ar fore de borjar vélja med vilket flygbolag de flyger.
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Jag brukar vinta p4 "sista-minuten-resor"

M Ja, ibland

m Nej, aldrig

Figure 7 Jag brukar vinta pd “sista-minuten-resor”

Av respondenterna var det 68% som svarade att de aldrig véntar pd “’sista-minuten-resor”.
Bara 32% av respondenterna brukar emellan vinta pa “’sista-minuten-resor” (se figur 6).
Detta tyder pa att de flesta koper sina flygbiljetter redan i god tid dé priserna inte ir sa
hoga och litar inte pd att man nddvéndigtvis hittar en bra resa med bra pris genom att

vénta till sista stund.

Jag viljer alltid "direktflyg" ifall det &r mojligt!

mJa
H Nej

m Annat/motivera

Figure 8 Jag vdljer alltid “direktflyg” ifall det dr mdjligt!
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De allra flesta respondenterna 84% svarade att de alltid helst viljer direktflyg om det bara
ar mojligt. 12% svarade nej och 4% svarade annat och gav en motivering (se figur 7).
Respondenterna som motiverat har skrivit “beror pa hur linge man mellanlandar”, “jag
vdljer direkt flyg endast om priset dr i samma klass som de billigaste biljetterna éverlag”
och “aker jag pa en kort resa viljer jag direkt flyg. Skall jag vara éver 2 veckor gar priset

forst dd flygtiden inte paverkar semestertiden avsevdrt”.

Jag prefererar lagprisbolag da jag flyger!

mJa

m Nej/motivera

Figure 9 Jag prefererar lagprisbolag da jag flyger!

65% av respondenterna svarade att de prefererar lagprisbolag da det flyger. De 35% som
svarat nej har motiverat att de 4r rddda eller att d4 maste man betala for all extra service
(se figur 8). De respondenter som svarat nej har ocksé motiverat att de vill stdda Finnair
och helst flyger med Finnair om det bara &r mojligt och priset inte ar for hogt. Flera re-
spondenter kommenterade ocksé att tiderna &r viktiga. Om man har en mellanlandning ar
det viktigt vilka tider flygen avgar att inte véntetiderna blir for 1anga. Resten kommente-
rar: “spelar ingen roll for mig”, “anvdnder oftast samma bolag”, “jag anvinder ofta
ndgot program for att séka ndgot flygbolag och tar det billigaste alternativet oberoende

av bolag”, “ofta billigare att flyga med SAS eller Finnair pd grund av ungdomspriser”

och “jag vill ha service”.
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Jag foljer aktivt med flygbolagens annonsering!

m Ja/motivera varfor

H Nej

Figure 10 Jag foljer aktivt med flygbolagens annonsering!

Av respondenterna var det 79% som inte foljer aktivt med flygbolagens annonsering. Den
21% som foljer med flygbolagen annonsering har motiverat for det mesta att det far stam-
kundsbrev till sin epost varifrdn de foljer med en hel del annonsering (se figur 9). Det ar
ocksa flera som kommenterar att de antingen reser eller bor utomlands och reser ritt sa
ofta varfor de vill f6lja annonsering for att fa bra erbjudanden pa flyg. Andra enstaka
kommentarer var: “intresse for att resa och inspiration” och “om det kommer upp ndagot

intressant, sd kan man nappa pd erbjudanden”.
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Jag samlar "stamkundspoiang" fran ett visst
flygbolag

m Ja, vilket/vilka flygbolag?

o Nej

Figure 11 Jag samlar “stamkundspodng” frdn ett visst flygbolag

Svarsfordelningen pd denna frdga ovan blev ganska jamn. 56% av respondenterna samlar
stamkundspoéng frdn nagot flygbolag (se figur 10). De tva flygbolag som respondenterna
overlidgset mest samlar stamkundspodng fran &r Finnair (var 25 stycken av responden-
terna samlar stamkundpoédng fran) och Norwegian (var 15 stycken av respondenterna
samlar stamkundspoédng). Andra flygbolag som négra fa samlar stamkundpoéng fran &r

SAS, Etihad, Lufthansa och Qatar Airways.

Jag ar ofta lojal mot et visst flygbolag!

M Ja/ motivera varfor

H Nej

Figure 12 Jag dr ofta lojal mot ett visst flygbolag!



Aven om flera respondenter samlar ’stamkundspoing” fran ett visst flygbolag ér det ver-
lagset mera med 74% av respondenterna som inte dr lojala mot ett visst flygbolag (se figur
11). De 26% som ér lojala mot ett visst flygbolag motiverar de flesta att de litar pa Finnair
och vill stoda det finska foretaget: “Finnair eftersom det dr finskt” och “Jag har ansditt
att Finnair passar mina behov och krav bdst”. De siger ocksa att de dr ndjda med servicen
de fatt pd Finnair och samlar stamkundspoéng. Norwegian viljer nagra av respondenterna

for de anser att man far billiga flyg dir: “Norwegian, billiga flyg”.

Det ar helt avgorande for mig om flyget avgar
frén det ndrmaste flygfaltet!

mJa

m Nej/ motivera

Figure 13 Det dr helt avgorande for mig om flyget avgar fran det ndrmaste flygfiltet!

Det dr viktigt for respondenterna att flyget de viljer avgar fran det ndrmaste flygfiltet (se
figur 12). 87% av respondenterna vill att flyget de véljer avgér fran det ndrmaste flygfil-
tet. Alla de respondenter som svarat nej (13%) pa frdgan motiverar att priset 4r mera
avgorande for dem: “Jag tycker om att vdilja det billigaste alternativet” och "priset avgor

mera dn avstandet till flygplatsen”.
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Jag dr villig att flyga med vilket flygbolag som
helst!

mJa

m Nej/ motivera

Figure 14 Jag dar villig att flyga med vilket flygbolag som helst!

Det dr 60% av respondenterna som &r villiga att flyga med vilket flygbolag som helst (se
figur 13). De 40% som inte &r villiga att flyga med vilket bolag som helst séger att de vill
flyga med bolag de kénner igen och hort bra om “har sd daliga erfarenheter med Airber-
lin att undviker dem gdrna”, "Aldrig med Ryanair, har hort sa mycket ddliga saker om
dem” och flyger helst med flygbolag jag kdnner till och tidigare fungerat bra”. Det ér
ocksa ménga som tar upp sékerhetsfragan: “de som kdnns sdkra”, ’’jag dr flygrdidd sa

vdljer noga flygbolaget” och “om ndgot bolag har daligt rykte t.ex. i fraga om sdkerhet”

Jag betalar girna extra for att fa tilliggsservice pa
flygfaltet (check-in, kortare koer vid
sdkerhetskontrollen, lounge access

mJa

H Nej

Figure 15 Jag betalar gdrna extra for att fa tilldggsservice pd flygfiltet (check-in, kortare kéer vid sdkerhetskontrollen,
lounge access
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De flesta av respondenterna 88% svarade att det inte gérna betalar extra for nagra till-
dggsservicen pa flygfiltet (se figur 14). Enbart 12% skulle betala extra for att fa service.

Detta tyder pé att priset star &n en géng i en stor roll for respondenterna.

Jag prefererar att flyga business class!

m Ja/ motivera

H Nej

Figure 16 Jag prefererar att flyga business class!

Det ar bara 4% av respondenterna som prefererar att flyga i business class (se figur 15).

o

Dessa respondenter kommenterar: “ldittare, bekvimare, skonare”, "bdttre service” och
“alltid dr det en fordel men beror pd priset”. 96% av respondenterna reser hellre i normal
economy class och da kan man basera fakta fran foregdende fragor att priset har en stor

inverkar pd klassvalet.

S ANALYS AV RESULTATET

I denna analys vill jag ta upp sddana saker jag sjdlv anser viktiga och relevanta géllande
undersokningen jag gjort.

Min elektroniska enkit anvdndes mest for att fa veta var styrs valet av flygbolag och att
utreda ifall priset 4r huvudargumentet vid val av flygbolag da det géller privatkonsumtion
for unga vuxna inom aldersspannet 21-28.

Webenkiten inleddes med bakgrundsfragor som kon och élder (se figur 2). Hela 81% av

besvararna var kvinnor medan endast 19% bestod av mén. Undersdkningen var menad
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till personer i dldrarna 21-28 och det var absolut mest svarare bland 25 aringar deras
andel var 33,82% av alla respondenter (se figur 3).

Fraga tre gick ut pd att fa veta hur manga privatresor respondenterna gor cirka under ett
ar. De flesta gor privatresor 1-2 ganger (37%) eller 3—5 génger (35%) per ar (se figur 4).
Det var t.om. 18% av besvararna som reser mera in sex ganger per ar vilket dr en mycket
hogre andel @n vad jag sjdlv skulle ha tinkt mig.

Som Evans (2008) séger finns det prismedvetna kdpare som letar efter olika reor och sista
minuten resor. Dessa kunder vill fa s& mycket ut fran kdpet som mojligt och det kom
tydligt fram i unders6kningen att priset star i stor roll da de unga vuxna bokar flygresor.
Det kom mycket hog svarsprocent pd att priset inverkar pa kdpet av flygresor. Da respon-
denterna skulle svara fran en skala ett till fem déar ett inte alls dr viktigt och fem helt
avgorande hur mycket priset inverkar pa kopet av flygresor var det 25% som svarade med
nummer fem. 37% svarade med en fyra, 28% med en trea, 10% med en tvda och ingen
svarade med en etta (se figur 5). Som Mossberg och Sundstrém (2011) kommenterar att
efterfrdgeorienterad prisséttning handlar om att hur mycket kunden &r féardig att betala for
en tjanst. I denna éalderskategori 21-28 ar dr priset avgdrande for de flesta.

Som Mossberg och Sundstrom (2011) skriver att i ett omfattande beslutsfattande ar det
frdgan om dyrare produkter som har en storre risk t.ex. en resa. I denna kategori brukar
konsumenterna jamfora priser och produkter véldigt noga innan de gor ett beslut for att
kdpa och boka nagonting. Detta tyder pd att respondenterna vill boka sina resor 1 tid och
jdmfora priser och kvalité noga. Evans kommenterar ocksa att det finns impulskopare
som inte tycker om att planera kop mycket i fortid utan de vill vinta och kopa sin resa i
sista stund. De 32% av respondenterna som svarat ja, ibland pa frdgan om de brukar vénta
pa sista-minuten-resor” hor till denna kategori impulskdpare och vill inte planera sin
resa s mycket i fortid utan bokar allting i sista minut i hopp om biéttre erbjudanden (se

figur 6).

Mossberg och Sundstrom (2011) sédger att alltid d& en kund har kopt ndgonting s& kommer
de att utvédrdera kopet. De kan vara ndjda eller besvikna och detta paverkar kundernas
kopbeteende i fortsdttningen. Om kunderna ér véldigt néjda med den service de fitt vill
de ju i fortséttningen ocksd anvinda ett foretags tjdnster. Det som personer hor av vinner
och bekanta paverkar ocksa kopbeslutet avsevért. 26% av respondenterna svarade att de

ar lojala mot ett visst flygbolag och detta p.g.a. de varit ndjda med servicen de fatt med
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det bolag de anvént (se figur 11). En hel del vill ocksé stoda det inhemska foretaget Fin-
nair. Om kunden varit mycket ndjd med servicen pa ett visst bolag och anvinder ett och
samma flygbolag ofta dr det naturligt att borja samla stamkundspoing for att i ndgot skede

kunna {4 ndgra extra formaner.

Det var endast 12% av respondenterna som skulle vara fardiga att betala for tillaggsser-
vice pa flygfiltet och 4% som prefererar att flyga i business class (se figur 14 och 15).
Nuf6rtiden krivs det att passagerarna gor en hel del sjélv t.ex. finns det check-in maskiner
pa flygfaltet dér passagerarna sjilv kan checka in for sina flyg. Det hér &r ndgonting som
de unga vuxna ir férdiga att gora eftersom de inte dr firdiga att betala for ndgon extra
service. Som Evans (2008) sdger &r prismedvetna kdpare sddana som soker reor och sista-
minuten-resor och vill f& det mesta ut av det de koper. Eftersom det ar totalt 88% av
respondenterna som inte skulle betala for tilldggsservice pa flygfaltet och 96% som pre-
fererar att inte flyga i business class kan man konstatera att de flesta av respondenterna
hor till denna kategori prismedvetna kopare (se figur 14). Respondenterna vill fa sa
mycket ut av sin resa som mgjligt men priset star i huvudfokus. 21% av respondenterna
svarade att de foljer med flygbolagens annonsering for att fa rabatter och inspiration (se
figur 9). D4 respondenterna frigades om de dr viktigt att flyget avgér frén det ndrmaste
flygfaltet var det anda 87% som svarade att de helst vill ta ett flyg som avgar frén ndrmaste
flygfiltet. Detta dr en bekviamlighetsfrdga. Om respondenterna méste resa till ett flygfalt
langre bort tar det tid och energi men det kostar ocksa nagonting att ta sig dit. 84% av
respondenterna svarade att det alltid helst tar ett direkt flyg men de flesta motiverade

svaret med att de véljer direkta flyg ifall priset &r bra (se figur 12).

Gronroos (2002) sdger att omgivningen kan ha en péverkan pd vad en kund far for bild
av foretaget t.ex. 1 hurudan miljo som tjdnsten utforts i. Det kan vara ett flygplan som inte
stadats ordentligt och detta ger inte en bra bild av foretaget. 65% av respondenterna pre-
fererar att flyga med ldgprisbolag och 60% é&r fardiga att flyga med vilket flygbolag som
helst (se figur 8 och 13). Detta tyder pd att respondenterna inte har s hoga krav pa flyg-
bolagen. De vill komma frén punkt A till punkt B sd forménligt som mdjligt. Négra av
respondenterna kommenterade sékerhetsfaktorer och att de inte véljer vilket bolag som
helst. De flesta litar pa det att alla flygbolagen &r sékra och att det inte finns ndgonting att

oroa sig for géllande sikerhet.
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6 SLUTSATS

Syftet 1 detta arbete var att utreda ifall enbart priset &r huvudargumentet vid val av flyg-
bolag dé det géller privatkonsumtion for unga vuxna inom aldersspannet 21-28. Allt som
allt kan man konstatera att for de unga vuxna spelar priset en stor roll da de gor privatre-
sor. De vill komma frén ett stélle till ett annat sa formanligt som mgjligt. Det var bra att
anvinda sig av Oppna fragor i1 enkédten eftersom respondenterna dédr kunde Sppet berétta
varfor de bestdmt sig for att svara s som de svarat. Genom de dppna fragorna kom det
dock fram att det ocksé finns andra aspekter de unga vuxna ténker pa da de skall boka en
resa. Andra saker de unga vuxna tar i beaktande dd de bokar en resa ér sdkerhet, service
och bekvimlighet men allting de bestimmer sig for att vdlja och boka har sist och slutli-

gen att géra med vad priset &r.
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7 BILAGA

7.1 Enkaten

Basta respondent,

Jag studerar marknadsforing vid Arcada - Nylands svenska yrkeshégskola och jag skriver mitt slutarbete om faktorer som
paverkar valet av flygbolag. | undersékningen deltar unga vuxna i aldern 20-28. Ditt deltagande i undersékningen ér frivilligt och
alla svar kommer att presenteras i form av grafer, vilket gor att ingen enskild individ som deltagit i undersokningen kan
identifieras. Att besvara denna enkit tar dig cirka 3 minuter, jag dr tacksam fér ditt deltagande. Om du undrar éver nagot besvarar
jag gérna dina fragor pa numret : 0400703312.

Med vanlig hédlsning,

Mindy Roos
* Kén
Man
Kvinna
* Alder

* Hur ofta gor du privatresor per ar?

<1
1-2
3-5
>6 ganger

Vilka faktorer for dig ar avgorande vid valet av flygbolag? (likhetsskala 1-5 dar 1=inte alls viktigt, 5=helt avgérande)
1 2 3 4 5

* Viktigaste for mig
ar alltid priset! v
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* Jag brukar vénta pa "sista-minuten-resor"
Ja, ibland

Nej, aldrig

* Jag valjer alltid "direktflyg" ifall det ar majligt!

Ja
Nej

Annat/motivera

* Jag prefererar lagprisbolag da jag flyger!
Ja

Nej/motivera

* Jag foljer aktivt med flygbolagens annonsering!

Nej

Ja/motivera varfér

* Jag samlar "stamkundspoing" fran ett visst flygbolag

Nej

Ja, vilket/vilka flygbolag?

* Jag ar ofta lojal mot ett visst flygbolag!

Nej

Ja/motivera varfor

* Det dr helt avgérande fér mig om flyget avgar fran det nirmaste flygfiltet!
Ja

Nej/motivera
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* Jag ar villig att flyga med vilket flygbolag som helst!
Ja

Nej/motivera

* Jag betalar gdrna extra for att fa tilliggsservice pa flygfiltet (check-in, kortare kéer vid sikerhetskontrollen, lounge access)
Ja

Nej

* Jag prefererar att flyga business class!

Nej

Ja/motivera
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