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Executive summary

The project concerns TaxiNord, a Danish taxi company, which merged with DanTaxi as of 1. January of
2017. TaxiNord operates in a market in development with a new taxi law that enhances the competitive
possibilities and the intensity of the competition. It faces a lot of direct and substituting competitors with a

service that is homogeneous and lack differentiation.

The focus of this project is thereby how TaxiNord can ensure its future competitive position by focusing on
creating new differentiation elements of the homogeneous service.

In order to answer the problem statement an internal analysis was conducted regarding TaxiNord’s
value chain to expose their strengths and weaknesses. An external analysis was conducted regarding the
customers’ buying behaviour, preferences and selection criterias and a competitor analysis of TaxiNord’s
competitors to seek inspiration from their selling propositions.

These analyses have together with the macro and meso analysis conducted in the problem
identification formed the basis for a SWOT analysis in order to reveal possible unique selling propositions
for TaxiNord. The possible unique selling propositions were then evaluated regarding their strategic
problems and consequences by analysing TaxiNord’s annual report for 2015; to reveal which funds they
have available to invest in product development and marketing.

Of the possible unique selling propositions that were found, the development of a loyalty card and
additional initiatives to their app "MOOVE” were chosen as the first steps in making TaxiNord’s service less
homogeneous. These differentiation elements form the basis for a profit budget for 2018-2019, where it was
shown that it is possible to invest the necessary funds to develop and marked the differentiation elements and

still create positive final results before taxes.

On the basis of the earlier analysis it was suggested that TaxiNord follow a hybrid strategy in the future,
where they still keep discounts for the customers as they are facing many competitors with a price elastic
service. It was suggested that at the same time they should focus on the creation of differentiation elements
in order to make the service less homogeneous. Thereby giving the customer an output that is more than just
the drive on its own, which could lead to the price will becoming less important and give TaxiNord
competitive advantages and enhance their competitive position. The loyalty card and additional initiatives to

their app "MOOVE” are therefore the first steps in their hybrid strategy’s differentiation elements.
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1. Problemformuleringsprocessen

1.1. Indledning

TaxiNord er en taxivirksomhed, der bestéar af en sammenslutning af taxiejere, som opererer og kgrer for
TaxiNord. Firmaet har eksisteret siden 1926 og er gennem arene vokset via opkgb af mindre taxiselskaber og
fusioneringer, for dermed at blive en af de store spillere pa markedet for taxikgrsel.

TaxiNord leverer en serviceydelse i at transportere forbrugerne i forskellige sammenh@nge mod
betaling fra A til B mod betaling pa det danske aftagermarked i Region Hovedstaden. Dette aftagermarked er
udfordret af mangle forskellige udbydere; bade direkte konkurrenter som andre taxiselskaber men ogsa

substituerende konkurrenter.

1.2. Problemfelt

TaxiNord udbyder taxikgrsel i Region Hovedstaden ekskl. Bornholm'. Dette er et marked, hvor en rakke af
forskellige transportformer er med til at tilfredsstille forbrugernes transportbehov. Flere aktgrer, og nye
former for transport vinder frem i Danmark; der er dermed hgj konkurrenceintensitet pa markedet, da flere
og flere firmaer keemper om at fé fat pa forbrugerne.

Et vaesentligt problem for TaxiNord, samt de andre udbydere pa markedet for taxikgrsel, er at de ses
som identiske, idet der i bund og grund er tale om en homogen ydelse uden fremtredende praferencer, hvor
det kan ses som verende sveart at differentiere sig, udover pa prisen.

En ny taxilovgivning er blevet en realitet,” og denne vil ggre det lettere for nye udbydere at treede ind
pa markedet samt bane vej for nye konkurrencemuligheder for de eksisterende udbydere. Markedskrafterne
@ndrer sig dermed og pavirker markedsstrukturen, hvilket ndrer rammerne for hvordan TaxiNord kan
operere pa dette konkurrenceintensiverede marked med en ydelse, der hidtil har vaeret anset som homogen af
forbrugerne.

Samtidigt bliver det ikke nemmere for TaxiNord, at der er mange substituerende konkurrenter til
taxibranchen som offentlig transport (metro, tog og bus), biludlejning og samkgrsel (sdsom Europcar,
DriveNow og GoMore), cykeludlejning samt forbrugernes egne transportmidler.

TaxiNord befinder sig dermed pa et marked under udvikling, hvortil der findes mange substituerende
tjenester, som det enkelte individ kan ggre brug af til deres individuelle transportbehov; et behov der i bund

og grund handler om at komme fra A til B.

1.3. Problemidentifikation
I problemidentifikationen gas der i dybden med tendenserne som ses pa markedet, og problematikkerne der

ses for TaxiNord belyses.

"I resten af projektet er det implicit, at Bornholm ikke er inkluderet, nér der refereres til Region Hovedstaden.

2 Transport-, Bygnings- og Boligministeriet, Modernisering af taxiloven, Stemmeaftale om ny taxilov, feb. 2017, s. 1
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Markedsformen

Markedsformen for taxikgrsel har hidtil varet struktureret som en reguleret monopollignende form, hvor
taxiudbyderne har varet underlagt den tidligere lovgivning. Med monopollignende menes at det ikke har
varet muligt for udbyderne at udvikle sig konkurrencemeessigt grundet restriktioner pa eksempelvis
taxitilladelser, pris samt geografiske begransninger, der har virket hemmende for konkurrencen pa markedet.

Taxiselskaberne har dermed ikke kunne ressourceoptimere deres forretning og konkurrere optimalt,
hvilket ogsa har veret grunden til at Uber’ har haft s stor indflydelse pa taxierhvervet i Region Hovedstaden
de seneste par ar. Dermed er der med den nye taxilovgivning, som blev vedtaget februar 2017, kommet en
modernisering af taxilovgivningen, der muligggr stgrre konkurrencemuligheder for udbyderne og fremmer
konkurrenceniveauet pa markedet. Medfgrende at forbrugerne féar bedre valgmuligheder grundet den stgrre
kamp om disse.*

Herved bliver markedet n&rmere opgjort som et oligopol, hvori vi har de lovlige opererende
taxiselskaber: TaxiNord, DanTaxi (som opererer under samme direktion som TaxiNord), Taxa 4x35 samt
Amager-@bro Taxi 4x27. Hertil har Uber, indtil deres ophgr i Danmark slut april 2017, optradt som en
konkurrent til disse ved at udbyde illegal taxikgrsel uden overholdelse af taxilovgivningen.

Grundet den nye taxilovgivning e&ndrer strukturen sig for markedet saledes, at der hgjst sandsynligt i
fremtiden kommer en hgjere grad af konkurrence imellem udbyderne.

Barriererne for at treede ind pa markedet bliver ligeledes lavere, da det bliver nemmere at starte en
taxivirksomhed op. Dette kan yderligere pavirke markedsstrukturen neermere mod fuldkommen konkurrence,

da udbud muligggres for flere af en homogen ydelse.

Udviklingen i samfundet for den overordnede persontransport
Det samlede nettoprisindeks er siden 2008 steget med mindre for hvert ar, saledes at det kun steg 0,6 % fra
2015 til 2016. Nar der kigges pa transporttjenesterne ses en hgjere gennemsnitlig stigning, hvori
taxitjenesternes forbrugerprisindeks har holdt sig over nettoprisindekset indtil 2016.
Forbrugerprisindekset for taxi har haft den mest markante udvikling fra 2012 til 2013 med en stigning
pa 5.8 % og yderligere 5 % fra 2014 til 2015, hvorimod at der efterfglgende ikke var nogen stigning fra 2015
til 2016.> At der ikke skete en stigning fra 2015 til 2016, kan skyldes en forstyrrelse pa markedet, da Uber
indtradte i november 2014 og @ndrede grundfundamentet for taxikgrsel, hvilket gjorde, at de gvrige
taxiselskaber var ngdsaget til at lade priserne forblive de samme for at forblive konkurrencedygtige.
Forbrugerprisindekset for de offentlige transporttjenester, séisom metro, tog og bus, har gennemsnitligt

veret hgjere end nettoprisindekset. Deres takser fasts@ttes ud fra forventningerne til

? Uber var en form for taxikgrsel, hvor kunden bestilte en kgrsel via deres app mod betaling for profit. Uber blev
betegnet som pirattaxi, da de opererede udenfor taxilovgivningen, og h&vdede at vaere en samkgrselstjeneste.

* Transport-, Bygnings- og Boligministeriet, Taxi til Fremtiden, dec. 2016, s. 3

> Danmark Statistik, Forbrugerprisindeks efter transporttjeneste og tid set ift. nettoprisindekset- se bilag 2
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omkostningsudviklingen i branchen, hvilket dermed er begrundelsen for at priserne er steget mere end den
almindelige prisudvikling i Danmark.®
Trods de stigende priser ses det, at der siden 2008 har varet en stigning i andelen af persontransport
opgjort i personkilometer’ for tog samt personbiler, mens andelen har veret faldende for taxiselskaberne.
Dette bakkes op af, at omsatningen i taxibranchen har varet gennemsnitligt faldende siden 2009.®
TaxiNord befinder sig dermed pa et marked, hvor feerre gor brug af taxi, resulterende i en faldende

oms&tning.

TaxiNords marked

Markedet for TaxiNord defineres ud fra deres segmenter, som bunder i de forskellige brugssituationer af taxi,
hvor der forventes at vaere ens efterspgrgselskriterier. Deres segmenter bestar af tre forskellige
forretningsomrader: det offentliges indkgb af kgrsel (kgrsel i form af fx handicap-, patient- og &ldre
transport), de professionelle forretningskunder/virksomheder samt deres B2C segment. I B2C segmentet
indgar ogsd deres kgrselsaftale med Kgbenhavns Lufthavn.’

Hvis vi kigger i forhold til FCB modellen, mé taxikgrsel ses som en small treat'® for deres B2C kunder,
hvorimod der er er tale om et small tool for deres professionelle B2B forretningskunder samt for det
offentliges indkgb. For disse ma det anses som et tool, idet det er et overvejende rationelt kgbsmotiv, der
ligger til grund for deres kgbsbeslutninger.

For B2C kunderne er det et overvejende emotionelt kgbsmotiv, da kunderne valger taxi, trods der er
andre og billigere alternativer til radighed. Samtidig kan der tolkes, at det er small treat, idet der en lav
involvering i kgbsbeslutningen, grundet at cirka prisen er kendt pé forhand, og der er lav risiko forbundet
med kgbet. Opfattelsen ath@nger dog af konjunkturen, hvor taxikgrslen under finanskrisen n&rmere ville
betegnes som et big treat.

TaxiNord fusionerede med DanTaxi i 2016'', sdledes at de pr. 1.1.2017 opererede under samme direktion;
hvilket betyder, at de nu er Danmarks stgrste taxiselskab med en markedsandel p4 cirka 40%."

Selskabsstrukturmeessigt er der tale om to juridiske adskilte enheder, hvor den ene bestar af kgrslen i

Region Hovedstaden, hvor TaxiNords og en del af DanTaxis biler kgrer. Den anden enhed bestér af kgrslen i

resten af Danmark, hvor udelukkende DanTaxis biler kgrer. TaxiNord fusionerede med DanTaxi for at vaere

® Trafik- og Byggestyrelsen, Den kollektive trafik i Danmark 2015, Status over udviklingen i sektoren, 2015, s. 31

’ Der udfgres et persontransportarbejde pa 1 personkm nar 1 person flyttes 1 km

® Danmark Statistik, Salg efter branchekoden 493200 Taxikgrsel - se bilag 3

? Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen

]OAndersen, Ole E., Forsta Forbrugerne — Og bliv en bedre markedsfgrer, Samfundslitteratur, Frederiksberg, 2014, s.
114-115

" Tnterview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
2 TaxiNord, »Danmarks nye taxi-app«, moove.dk, 2017
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robuste og mere konkurrencedygtige, da de i mange ar har vidst, at den nye taxilovgivning var pa
trapperne.13

Markedet for analysen vil afgraenses til TaxiNords marked, Region Hovedstaden, da der er tale om to
uafhengige juridiske enheder i firmaet. Fokus vil vere pa TaxiNords forretningsomrade, hvilket saledes
inkluderer de DanTaxi biler, der opererer i Region Hovedstaden. I den resterende opgave vil DanTaxis biler i

regionen ogsa indgd, nar der refereres til TaxiNord.

P4 markedet i Region Hovedstaden er der lige omkring 1900 taxitilladelser'*, hvor hvert kgretgj
(taxitilladelse) omsetter for ca. en mio. kroner om éret. Dvs. Region Hovedstaden har en gennemsnitlig
omsa&tning pa 1,9 milliarder kroner, hvori TaxiNords biler omsatte for omkring 913 millioner med deres 913
biler'” i 2016.

Markedet ses som varende i modningsfasen i PLC kurven, da vaekst pd markedet sker pa bekostning
af de andre taxiudbyderes omsatning.'® I Region Hovedstaden har der varet markant fald i antallet af ture pr.
vogn, hvormed der kun var 3021 ture pr. vogn i 2015 mod at dette toppede under hgjkonjunkturen i 2005
med 4381 antal ture pr. vogn.'” Dette er baseret pa de taxitilladelser, som Taxinzvnet har udstedt i
arsperioderne, og der tages derved ikke hgjde for piratkgrsel. Faldet er sket selvom indbyggerantallet i
Region Hovestaden er steget fra 1.669 mio. til 1.786 mio. i perioden 2009 til 2015. Dog er priserne steget
stgdt gennem arerne, og antallet taxitilladelser er faldt fra 2344 i 2009 til 1900 i 2015, hvormed det har varet
muligt at opretholde omsatningen for de enkelte biler.

Taxiselskaberne har fra 2015 til 2016 i perioden 1/1-25/5 mistet 506.649 gadeture i Region Hovedstaden.'®

For TaxiNords vedkommende har de fra 2015 til 2016 mistet 4,6 % bestilte ture samt 2 % gadeture.
Omsatning har derved veret overvejende stagnerende for TaxiNords biler i 2016 ift. 2015. Ambitionen for
2016 var dog sat hgjere. At de ikke formaede at forgge omsatningen skyldes ifglge TaxiNords
kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen, at Uber har varet inde at tage en del af markedet, som har
medfgrt et vaesentligt fald i bestilte ture og gadeture. At faldet ikke er sé drastisk for TaxiNord skyldes, at de
har haft en god aftale med regionerne og Kgbenhavns Lufthavn, hvor de har faet et hgjere antal af
lufthavnsture, der indgér i gadeture.”

Der ses dermed et fald i taxibranchen og dennes omszatning, hvilket er problematisk, fordi der pa

markedet er ferre, som ggr brug af taxikgrsel trods et stigende indbyggerantal. Ligeledes har udbyderne

13 Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen

" Ibid.

!5 TaxiNords & Dantaxis interne ménedsblad, Insight, fra februar 2017

' De Pelsmacker, Patrick, M.G, m.fl., Marketing Communications, A European Perspective, Pearson Education
Limited, Harlow United Kingdom, 2013, s. 168-169

7 Taxinzvnet i Region Hovedstaden, Notat om udviklingen i antallet af taxitilladelser, 2016, s. 4

' Ibid.,s. 5

" Ibid., s.5
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veret pavirket af Uber, som har veret inde at tage en del af taxiselskabernes omsetning i Region
Hovedstaden. Uber fik iser fat i det yngre B2C kundesegment pa markedet, de sékaldte millennials,
hvormed 300.000 forbrugere i Region Hovedstaden havde haft Ubers app pa deres smartphones indtil Ubers
ophgr i april 2017.%

TaxiNords tre forretningsomrader star hver iser cirka for 1/3 af deres omsatning. Firmaet har i de forgdende
ar meaerket steerk konkurrence pa B2B markedet i form af en stgrre priskrig mellem udbyderne. Dette skyldes,
at for at vinde de store aftaler, der rummer mange kgrsler, har TaxiNord veret ngdsaget til at give
forholdsvis store rabatter. Dog har de ligeledes varet presset pa B2C markedet, hvor der har veret en hgjere
grad af konkurrence og i dette forretningsomrade, ses det stgrste fald i omsatningen.

I den resterende opgave afgrenses der fra at kigge pa TaxiNords forretningsomrader offentlige kgrsel
samt professionel kgrsel. Det skyldes, at det er i deres B2C segment, de er mest pressede grundet den hgjere

grad af konkurrence men ogs4, at der kan ses en stgrre nedgang i omsatningen fra dette forretningsomréde.

Ydelsens strukturs problematik

Ydelsen, som TaxiNord og dens konkurrenter tilbyder, er homogen, da den anses som identisk for
forbrugeren uanset udbyderen, idet at det i bund og grund handler om at komme fra A til B. En stgrre
problematik pa markedet er saledes, hvordan TaxiNord kan skabe en konkurrencemessig fordel, og ligeledes
hvordan en potentiel konkurrencemassig fordel kan ggres vedvarende. Vi befinder os pa et marked og
industri, hvor ydelsen ikke er unik. Det er derfor lettere at kopiere spillernes markedsfgringstiltag, da der
ikke er tale om deciderede kernekompetencer i branchen, som kan ligge til grunde for de
konkurrencemassige fordele.?'

TaxiNord har sammen med DanTaxi udviklet appen MOOVE, hvor der kan bestilles transport online
med prisen givet pa forhand, som er sat 5-15 % lavere end deres generelle takst. Der er ikke tale om en
revolutionerende opfindelse, idet at den bunder i inspiration fra Ubers app, men den har vaeret med til, at
TaxiNord teknologisk er kommet op pa siden af Uber.

Dermed er TaxiNord og DanTaxis modspil med til at skulle opveje for de mistede ture til Uber,
hvormed der allerede nu ses, at MOOVE er blevet downloadet nesten 40.000 gange siden dens lancering for
jul. Den giver hgjst sandsynligt stor mulighed for at vinde flere af Ubers kunder over, da deres 300.000
kunder nu stir uden en lignende app til rddighed.”

Problemet for TaxiNord er, at appen ikke medfgrer en vedvarende konkurrencemassig fordel, da det

allerede er set pa markedet og blot bringer TaxiNord op pa siden af Ubers hidtidige praestation.

?% TaxiNords & DanTaxis interne manedsblad, Insight, fra februar 2017

2 Kotler, Philip, Keller, K.L., m.fl., Marketing Management, Pearson Education Limited, Harlow United Kingdom,
2012,s.90

*2 TaxiNord, »Den nye taxilov er forberedt pd MOOVE«, taxinord.dk, 2017



Afgangsprojekt, HD 2. Del Marketing Management, Josephine Lehmann Nelson

Den homogene ydelse, der udbydes, er priselastisk™, da efterspgrgslen efter taxier er faldet samtidig med at
priserne er steget stgdt i arene 2005-2015.** Det betyder, at forbrugerne skifter til alternative transportmidler,
nér prisen pa taxikgrsel stiger. Priselasticiteten athaenger af forskellige faktorer hos den enkelte forbruger
som fx indkomst, pris for alternative transportmidler, substitutionsmuligheder mv. Krydspriselasticiteten er
dermed positiv, hvor en hgjere taxipris vil medfgre at forbrugerne velger andre transportformer. En lavere
pris for taxikgrsel vil derimod medfgre, at flere vil velge at kgre med taxi.

Dermed er en anden problematik at forbrugerne er prissensitive, som direkte afspejles ved forhgjelse

af kgrselspriserne.

Makroanalyse for markedet

Igennem analysen af makrouniverset er der fundet frem til forhold, som er relevante for TaxiNord som
udbyder pa markedet. PEST modellen er benyttet for at analysere forhold i det eksterne makromiljg, som kan
have indflydelse pa og medfgre @ndringer i markedet. Hernast belyses de relevante aspekter af PEST
analysen.”

I de politiske faktorer er det vasentligt at bemerke, at regeringen i februar 2017 har fgrt en ny
taxilovgivning igennem. Den skaber vej mellem den tidligere stramme regulering, der hverken gav optimal
service for kunderne eller udviklingsmuligheder, og et illegalt taximarked, tilstedekommet af Uber, hvor der
ikke er styr pa skattebetaling, forbrugerbeskyttelse og trafiksikkerhed. Udspillet giver branchen friere
rammer, underlagt ferre regler, hvor der dog opretholdes skattebetaling, forbrugerbeskyttelse og
feerdselssikkerhed .”® Dette giver branchen et mere fleksibelt udbud, hvor spillerne kan udvikle sig
konkurrencemassigt og tilpasse sig i forhold til efterspgrgslen, hvor piratkgrsel kan mindskes. Dette er
yderst relevant for TaxiNord at veere opmarksom pa, da det @ndrer strukturen af branchen og de regler, som
de skal leve op til.

Vigtigt at bemarke i den nye taxilovgivning er, at det bliver nemmere for nye udbydere at treede ind
pa markedet, da en ny universaltilladelse til alle former for erhvervsmeessig persontransport bliver geldende,
hvormed alle der opfylder kravene kan fa en tilladelse. Dermed er det ikke l&ngere de enkelte kommuner,
som vurderer om der er behov for flere taxier. Derudover kan udbyderne selv bestemme, hvordan de vil
organisere sig, hvilket grundet en fri selskabsform ggr, at taxikgrsel kan sidestilles med andre erhverv.”’

Den nuvarende betjeningsforpligtelse ophaves saledes, at udbyderne selv bestemmer hvilke services

23 Brennan, Ross, Canning, L., m.fl., Business to Business Marketing, SAGE Publications Ltd., London United
Kingdom, 2014, s. 322

4 Taxinzvnet i Region Hovedstaden, Notat om udviklingen i antallet af taxitilladelser, 2016, s. 8

» Henry, Anthony E., Understanding Strategic Management, Oxford University Press, Oxford, New York USA, 2011,
s.48-49

26 Transport-, Bygnings- og Boligministeriet, Taxi til Fremtiden, dec. 2016, s. 3

. Transport-, Bygnings- og Boligministeriet, Modernisering af taxiloven, Stemmeaftale om ny taxilov, feb. 2017, s. 1
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de vil tilbyde mht. dbningstider, geografisk deekningsomrade og udbudte tjenester. Det muligger ligeledes
taxikgrsel for flere udbydere, og giver TaxiNord mulighed for at udvikle sig pa deres egne praemisser.

Da den geografiske begrensning oph®ves, indfgres der fremover et landsdekkende system for
prisfastsattelse for taxikgrsel i B2C sammenha&nge; med et prisloft, hvor der opretholdes maksimalpriser for
turen. For bestilt kgrsel er der dog fri prisdannelse, hvor kunden accepterer prisen pa forhind.*

Zndringerne i lovgivningen vil blive indfgrt gradvist over de naste tre ar, sd antalsbegreensningen
udfases langsomt, ved at gge antallet af tilladelser med 500 pr. ar. Ydermere far udbyderne 5 ar til at tilpasse
kgrselskontorerne og bilerne til de nye krav, hvilket ggr at TaxiNord har tid til at tilpasse sig til de nye
spilleregler.”

Den nye lovgivning bringer dermed taxierhvervet i trit med den teknologiske udvikling og skaber grundlag
for vaekst, samtidig med at forbrugerne far bedre valgmuligheder. Lovgivningen giver TaxiNord mulighed
for at konkurrere pa stgrre konkurrenceflader. Dog vil det vere en trussel, hvis TaxiNord ikke omlegger sig
til at tilgd denne udvikling og kan medfgre faldende markedsandele.*

Samtidig skaber taxilovgivningen muligheder for nye udbydere pa markedet, fra eksempelvis andre
transporterhverv, der ikke fgr har vaeret pa markedet for taxikgrsel. Det kunne fx vere Falck, svenske
taxifirmaer mv., der ser taxilovgivningen som en mulighed for at udbygge deres forretningsmodel, samt helt
nye taxifirmaer. Det vil skabe en trussel for TaxiNord, da flere spillere pa markedet af en homogen ydelse

hgjst sandsynligt vil fgre til en hgjere grad af priskrig.

I de sociokulturelle forhold er det vigtigt at bemarke, at forbrugerne i Danmark er mere online, bruger
forskellige medier og er som forbrugere opmarksomme pa de tilgengelige muligheder’'. De sociale medier
giver forbrugerne mulighed for at ytre sig, dele erfaringer og indga i dialog med virksomhederne.

Informationsniveauet er hgjt i Danmark, hvilket ggr, at alt bliver hurtigere udbredt og accepteret af
den brede befolkning. Dette ses ogsa i den offentlige trafik, hvor brugen af rejsekort er vidt accepteret og
taget til sig af de danske forbrugere, samt at forbrugerne har mulighed for at fglge trafikken online, lave
rejseplaner mv. Ligeledes ses det i taxibranchen, at accepten af at kunne bestille via app er kommet hurtigt,
anfgrt af befolkningsgruppen millennials.*

Accepten af at kunne bestille online, sammenligne priser samt kendskab til de bedre

servicemuligheder ggr, at forbrugerne kraever mere fra virksomhederne.”” Heri har TaxiNord halet ind ift.

2 Transport-, Bygnings- og Boligministeriet, Modernisering af taxiloven, Stemmeaftale om ny taxilov, feb. 2017, s.5

* Ibid., . 8-9

% Aaker, David A., McLoughlin, Damien, Strategic Market Management, Global Perspectives, John Wiley & Sons Ltd.,
West Sussex United Kingdom, 2010, s. 90

31 Tassy, Agnes, IT-anvendelse i befolkningen — 2016, Erhvervslivets Udvikling, Danmarks Statistik, nov. 2016, s. 11

32 Bomberg Leif, »Hvem er det, der bruger Uber og Airbnb?«, linkedin.com, 2016

33 Kongsholm, Louise B., »De kreevende forbrugere«, linkedin.com, 2015



Afgangsprojekt, HD 2. Del Marketing Management, Josephine Lehmann Nelson

den teknologiske udvikling pa markedet, da de ligeledes tilbyder en digital app til at handtere
taxiforespgrgslerne. Som beskrevet, medfgrer dette ikke en vedvarende konkurrencemessig fordel. Dermed
ses der i de teknologiske forhold et opbrud og udvikling i industrien, som er kommet for at blive og taget til
af forbrugerne.

I makroanalysen er det dermed vigtigt at bemarke at den teknologiske udvikling, den nye
taxilovgivning og forbrugernes accept har veret med til, at der er kommet en ny fremherskende
forretningsmodel. En model tilpasset forbrugerne med bedre valgmuligheder pa markedet, hvor
konkurrenceaspektet kommer til at spille en vasentlig faktor for at vinde markedsandele fra konkurrenterne i
fremtiden. I dette er det ogsa vigtigt at bemarke, at forbrugerne ikke er loyale, da de ikke har praferencer for

en bestemt udbyder udover at de skal fra A til B pa en hurtig made.

Analyse pa mesoplan

Markedet er under udvikling. Fra at vare struktureret som et monopollignende marked til en ny
taxilovgivning fgres igennem, hvilket vil fremme udviklings- og konkurrencemulighederne pa markedet for
en ydelse, der fgrst og fremmest anses som homogen af forbrugerne.

Ud fra mesoanalysen er der belyst de fem faktorer, der er med til at danne grundlag for en vurdering af
markedets profitabilitet og TaxiNords evne til at konkurrere succesfuldt pa dette. Porters 5 Forces
branchestrukturmodel har ligget til grundlag for analysen®, og i det fglgende vil de relevante aspekter
uddrages, som er vaesentlige for TaxiNord.

Truslen fra nye udbydere vil vere stgrre i fremtiden grundet den nye taxilovgivning med lempede regler,
som vil ggre det lettere at starte en taxiforretning op. Dette skal ses i ssmmenh@ng med, at en opstart ikke
kreever de stgrste kapitalinvesteringer. For at drive et kgrselskontor er der et egenkapitalkrav pa DKK
500.000, og der skal rades over et elektronisk kommunikationsudstyr til opsamling og opbevaring af
oplysninger om kgrselsopgaver. Hvis en potentiel ny udbyder lever op til de stillede krav, kan de f& udstedt
tilladelsen af Trafik-, Bygge- og Boligstyrelsen.”

Truslen fra nye udbydere vil dermed vare hgjere i fremtiden og ¢ge konkurrenceintensiteten samt
presse markedsstrukturen, sé der hgjst sandsynligt ikke leengere kun er tale om 4 store taxivirksomheder i
Region Hovedstaden. Konkurrenceintensiteten vil ligeledes forgges i fremtiden, grundet nye rammer hvorpa
der konkurreres, affgrt af den nye taxilovgivning.

Adgangsbarriererne for nye udbydere er ogsa lave, da der ikke ses distributionskanaler, der er unikke.
Det ggr, at nye udbydere har mulighed for at ga ind og tage en del af markedet, da det i bund og grund

handler om at kunne brande sig til forbrugerne og fa disse til at vaelge sig.

3 Henry, Anthony E., Understanding Strategic Management, Oxford University Press, Oxford, New York USA, 2011,
s. 67
» Transport-, Bygnings- og Boligministeriet, Modernisering af taxiloven, Stemmeaftale om ny taxilov, feb. 2017, s. 2-3
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Truslen fra substitutterne til TaxiNords forretningsomrade ses som hgj. Ydelsen, der leveres, er som naevnt
priselastisk, og der er en positiv krydspriselasticitet, hvormed en hgjere pris pa taxikgrslen vil fgre til at
forbrugerne gar over og valger alternative former for transport.

Substitutterne, som offentlig transport, bil- og cykeludlejning, samkgrsel og eget transportmiddel,
mgder forbrugernes behov for at komme fra A til B, dog pa andre mader samt til andre priser. Offentlig
transport ma siges at vere til en lavere kvalitet, men prisen er sdledes ogsé lavere sammenlignet med
taxikgrsel. Pris-performance ratioen spiller ind her ift. den oplevede performance fra forbrugernes side, og
den pris som de skal betale. Eget transportmiddel er en form for transport, hvor der ligger en frihed i, at den
kan bruges nar som helst til hvorhen man vil. Dog er der en rekke manedlige udgifter, der skal tages hgjde
for sdsom benzinpriser, ejerafgift, afdrag, vedligeholdelse osv. Det ggr at taxi kan veere at foretraekke,
eksempelvis kombineret med offentlig transport, hvis bilbehovet ikke er stort i hverdagslivet. Taxi giver en
anden form for frihed, idet at udgiften kan velges til og fra, der skal ikke tages hgjde for yderligere udgifter
og ligeledes er der en frihed i blot at satte sig ind og blive transporteret komfortabelt fra A til B.

Forbrugernes efterspgrgsel og deres transportvalg er derfor influeret af forskellige aspekter, hvor pris,
preferencer, forbrugernes lokaliseringsmgnstre i behovsgjeblikkene mm. spiller ind.

Forbrugerne har séledes mulighed for at skifte mellem transporttjenesterne, der hver har sine fordele og
ulemper, som afspejles af forbrugernes subjektive holdninger.

Truslen fra substitutterne er dermed hgj, da forbrugerne kan valge mellem transportformerne som det
passer dem, med lave switching costs. TaxiNord skal overveje, i forhold til substitutterne, hvor villige
forbrugerne er til at skifte transportform, hvilket afh®nger af deres loyalitet, mobilitetsbehov og unikheden
af servicen, hvor det ses at taxikgrsel tilbyder tidsbesparelse og bekvemhed sammenlignet med andre
transportformer.

Truslen fra substitutterne og fra nye udbydere affgrer sammen med den nye taxilovgivning en hgjere
konkurrenceintensitet, der er problematisk for TaxiNord, fordi det er med til &ndre deres evne til at

konkurrere pa markedet.

14. Problemprioritering og valg af problemformulering
TaxiNords markedstendenser er blevet analyseret, og herved er der abnet op for TaxiNords problemomrader
1 fremtiden.
Der er mange problematikker pd markedet, der ses som varende under udvikling.
Overordnet ses der en problematisk faldende omsa&tning for den homogene ydelse uden unikke
differentieringselementer. Prisen spiller en vaesentlig rolle for forbrugerne, hvor der kan overvejes om det
ville vaere relevant for TaxiNord at seenke deres priser for at fa en hgjere efterspgrgsel; selvom deres

vognmand féar en lavere indtjening pr. bil. Det er dog ikke uden problemer, da pristiltaget hurtigt kan

11
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kopieres af konkurrenter og blot vere med til at udhule markedet for profit.

Sa hvordan kan TaxiNord handtere kundernes prissensitivitet pa en anderledes made? Fgrst og fremmest er
det vigtigt at fa et bedre forhold til forbrugerne, sd TaxiNord bliver prioriteret i forhold til konkurrenterne,
ved at tilbyde bedre services udover pa prisen, som er den faktor forbrugerne pa nuvarende tidspunkt er mest
opmerksom pa.** Dermed skal TaxiNord overveje hvordan de fremadrettet kan komme med nye méader til at

vinde kundernes loyalitet, der ses som varende ikkeeksisterende, og komme i Top-Of-Mind hos disse.

Ved derfor at tilbyde bedre services, hvordan kan TaxiNord sa vinde kundernes loyalitet? Den nye
taxilovgivning har banet vejen for en ny markedsform, hvor stgrre konkurrenceflader muligggres og
konkurrenceintensiteten hgjnes imellem udbyderne. Den stigende konkurrenceintensitet er problematisk for
TaxiNord, da det igen satter fokus pa prisaspektet hos de prissensitive forbrugere.

Den ggede trussel fra nye udbydere og fra substituerende tjenester ggr det vigtigt for TaxiNord at
overveje, hvilke muligheder de har for at tilfgje differentieringslag til deres homogene ydelse. Det skal ggres
svaerere for nye udbydere at ga ind og tage en del af deres markedsandel pa det mattede marked, og samtidig
fa forbrugerne til at prioritere taxi i hgjere grad set i forhold til de andre transportmuligheder; sdledes at det
ikke blot bliver tale om en priskamp. Her kan det tages i betragtning hvorvidt digitalisering og fremtidige
differentieringselementer kan vere med til at &ndre niveauet af truslen og vinde kundernes loyalitet, der ses
som verende mere krevende end tidligere.

Det kan ligeledes overvejes, om der er aspekter af eksempelvis den kollektive tilgang til digitalisering,
som TaxiNord kan drage nytte af samt fra de andre substituerende transportudbydere.

Andringerne er pa markedet er relevante og problematiske for TaxiNord, da det er med til at ndre pé
deres evne til at kunne konkurrere succesfuldt. Hermed bliver key succes factors for at konkurrere pa
markedet @&ndret’’, hvorpé der i fremtiden skal konkurreres p& andre parametre end tidligere. Der skal
fokuseres pa, hvor der er mulighed for at skabe strategiske styrker for at affgre konkurrencemessige fordele
for TaxiNord.

Dermed er vejen banet an for en ny fremherskende forretningsmodel tilpasset forbrugerne med bedre
valgmuligheder pa markedet, hvor konkurrenceaspektet kommer til at spille en vasentlig faktor for at vinde

markedsandele fra konkurrenterne i1 fremtiden.

Fgleende problemformulering er hermed udledt:

% Aaker, David A., McLoughlin, Damien, Strategic Market Management, Global Perspectives, John Wiley & Sons Ltd.,
West Sussex United Kingdom, 2010, s. 85
7 Ibid., 5. 73
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Hvordan kan TaxiNord i et marked, der er pavirket af en ny taxilovgivning, der hgjner
konkurrencemulighederne og konkurrenceintensiteten, sikre sin fremtidige konkurrenceposition ved at
fokusere pa at skabe nye differentieringselementer af den homogene ydelse?

Med tilhgrende delproblemstillinger:

1. Hvordan er TaxiNords verdikede bygget op og hvilke styrker og svagheder ses der hos firmaet?

2. Hvilken kgbsadferd herunder praferencer og valgkriterier har forbrugerne i forbindelse med
taxikgrsel?

3. Hvordan kan der sgges inspiration fra direkte konkurrenter og substituerende brancher ift. at skabe
unikke produktegenskaber for taxikgrsel og dermed vardi for forbrugerne?

4. Hbyvilke strategiske problematikker kan identificeres hos TaxiNord ud fra analysedelen og hvilke
konsekvenser kan det fa for deres fremtidige konkurrencestrategi?

5. Hvilken konkurrencestrategi vurderes som optimal for TaxiNord at fglge i fremtiden pa baggrund af

analyserne?

De tilhgrende delproblemstillinger vil vere med til at belyse og besvare den overordnede

problemformulering til hvordan, TaxiNord kan sikre sin fremtidige konkurrenceposition.

1.5. Opsummering pa afgrzensningen
Igennem den problemidentificerende fase er projektet afgranset saledes, at der opbygges en fokuseret
opgave, der er relevant for TaxiNords problematik.

Fokus i opgaven vil vaere pa den ene juridiske enhed af det nyfusioneret firma — Region Hovedstaden
ekskl. Bornholm — der er TaxiNords forretningsomrade og er inklusiv de DanTaxi biler, som opererer i
regionen. Ved afslutningen af projektet kan der sgges inspiration fra analysens resultater til den anden
juridiske enhed i firmaet, der dekker resten af Danmark.

Dette vil ligeledes medfgre en fokuseret analyse for et bestemt geografisk omrade i Danmark, der har veret
presset i taxibranchen igennem de seneste ar.

TaxiNord har tre forskellige forretningsomrader og fokus i projektet vil vaere pa deres B2C segment.
Det er i dette forretningsomrade at TaxiNord kan marke den stgrste grad af konkurrence og nedgang i
omsatningen, hvilket ggr, at omradet har det stgrste analysebehov.

Resultaterne af analyserne for B2C markedet kan benyttes som inspiration til deres to andre
forretningsomrader, da disse tre omrader ligger neert beslagtet op af hinanden, hvori den store forskel ligger i

salgsmaderne.

2. Andre metodemaessige og erkendelsesmaessige overvejelser

13
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2.1. Dataindsamlingsmetoder
I forbindelse med data benyttes metodetriangulering, idet der benyttes flere forskellige typer data, som er

med til at opveje for de sterke og svage sider, der er ved de forskellige datakilder.™

I dataindsamlingen ggres der brug af bade primare- og sekundare datakilder. De primare datakilder
stammer fra et delvist struktureret interview” med, og dbent spgrgeskema tilsendt, TaxiNords
kommunikations, Rasmus K. Sgrensen. Han kommer med insider-viden, der er ngdvendigt for at forsta hele
TaxiNords virksomhed og det marked, som de befinder sig pa. Udover dette benyttes standardiseret
sporgeskema malrettet forbrugerne i Region Hovedstaden ekskl. Bornholm.*

De sekundzre data ggres op af kvalitativ procesdata®', som interne rapporter fra TaxiNord, eksterne
rapporter fra Taxinzvnet, Transport-, Bygnings- og Boligministeriet samt dokumenter og andre relevante
rapporter udstedet til et andet forméal end lige preecis dette projekt. Ligeledes g@res der brug af kvantitativ

registerdata med diverse statistiker fra Danmarks Statistik.**

2.2, Datavalidering
I analyserne vil datas validitet og reliabilitet undersgges. Validitet i den forstand at data er relevant og gyldig
for opgavens problem; samt at den er reliable, hvormed at data er pélidelig og en anden undersggelse af
samme omrade vil medfgre samme resultat.

Det er ikke sandsynligt at data bade har hgj validitet og reliabilitet. Derfor undersgges projektets kilder
for validitet og reliabilitet i brugsgjeblikket, for at fa vurderet deres styrker og svagheder i de sammenhzange,
hvor der ggres brug af dem. Derved vil der tages forbehold og hgjde for de eventuelle mangler, som data

matte have.

2.3. Undersggelsesdesign for hver delproblemstilling

Ad 1. delproblemstilling

Begrebet verdikade defineres som TaxiNords interne opbygning. Opbygningen bestér af en reekke primare-
og stgtteaktiviteter, som udfgres med det formal at levere serviceydelsen, der giver den stgrste veerdi for
kunden. Verdikeden vil operationelt analyseres ved brug af Porters verdikadeanalyse, hvor flowet igennem

firma analyseres. Efterfglgende bliver TaxiNords styrker og svagheder afdekket ud fra analysen.

** Andersen, Ib, Den Skinbarlige Virkelighed — Vidensproduktion i Samfundsvidenskaberne, Samfundslitteratur,
Frederiksberg, 2013, s. 149

* Ibid., s. 155

“ Ibid., s. 158

! Ibid., 5. 144

“ Ibid., s. 144
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Det primare datagrundlag for analysen tager afset i primart kvalitativ data i form af et delvist

struktureret interview*’ og abent spgrgeskema med TaxiNords kommunikationschef.

Ad 2. delproblemstilling

Forbrugernes preferencer og valgkriterier defineres som deres subjektive holdninger, der danner grundlaget
for deres handlinger.

Begrebet kgbsadferd kan dermed defineres som kundens handlemade i forbindelse med kgbet. Det er
vigtigt for TaxiNord at fa et indblik i forbrugernes behov, karakteristika samt adferd for at fa klarlagt
hvornar og hvordan kunden kan pavirkes til at kgbe virksomhedens serviceydelser.

Dette vil afdekkes ved at udfgre en analyse af B2C segmentet, hvor der gives en indsigt i forventninger,
holdninger og vaner omkring brugen af taxikgrsel. Med indblik i forbrugernes profil kan TaxiNords indsats
blive mere maélrettet, og deres taxikgrsel optimeret til at opfylde forbrugernes krav.

Det primare datagrundlag til grund for analysen vil tage udgangspunkt i en primeer

spgrgeskemaundersggelse for at fa et indblik i hvad forbrugerne leegger vaegt pa i deres kgbsbeslutning.

Ad 3. delproblemstilling

Substituerende brancher defineres som andre brancher end taxikgrsel, der befinder sig pa markedet for
persontransport. Unikke produktegenskaber defineres som det udbytte forbrugerne far ud af at bruge
transportydelsen, som ikke ses hos konkurrenterne.

Ved at udfgre konkurrentanalysen af de direkte konkurrenter og substituerende brancher kan der
dannes grundlag for en vurdering af hvilke produktegenskaber og tiltag, der kan s@gges inspiration fra i
udformningen af TaxiNords egne USPs pa det homogene taximarked.

Fglgeligt vil der settes en SWOT analyse op pé basis af den interne analyse, inkluderende TaxiNords styrker
og svagheder, og den eksterne kunde- og konkurrentanalyse, som ses i sammenha&ng med markeds- og
omgivelsesanalysen. Udfaldet af SWOT analysen vil danne grundlag for en vurdering af mulige unikke
produktegenskaber, der kan fungerer som differentieringselementer for TaxiNord.

Det primare datagrundlag, der vil ligge til grund for analysen, er eksterne kvalitative datakilder som

brancherapporter og deslige.

Ad 4. delproblemstilling

Der laves en regnskabsanalyse af TaxiNords arsregnskab for 2015 for at vurdere deres finansielle situation.
Pé baggrund af denne og de tidligere analyser vil de opstillede handlingsalternativer, som er opgjort af de

mulige unikke produktegenskaber; identificerede ved besvarelsen af delproblemstilling 1 til 3, s&ttes i

* Andersen, Ib, Den Skinbarlige Virkelighed — Vidensproduktion i Samfundsvidenskaberne, Samfundslitteratur,
Frederiksberg, 2013, s. 155
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sammenspil med strategiske problematikker og indgé i konsekvensanalyser. For dermed at kunne vurdere de
gkonomiske og strategiske konsekvenser af mulighederne set i forhold til de finansielle midler, som
TaxiNord har.

Ydermere vil der opstilles et fremtidigt resultatbudget for de differentieringselementer, der vurderes at
vere optimale for TaxiNord at fglge for at styrke deres konkurrenceposition set i forhold til de strategiske

problematikker og konsekvenser.

Ad 5. delproblemstilling

Konkurrencestrategi defineres som den langsigtede plan, hvor TaxiNord orienterer sig mod et felles
fremtidigt mél. Den fastlegger rammerne for handlingerne, som TaxiNord skal fglge for at klare sig over for
sine konkurrenter og vere konkurrencedygtige

For at klarleegge dette, vil Porters generiske strategier anvendes pa baggrund af resultaterne fra de
tidligere interne og eksterne analyser samt konsekvensanalyser. Ud fra de relevante strategiske
differentieringsmuligheder udvalgt i delproblemstilling 4, kan der dermed udformes den optimale
konkurrencestrategi, som vil danne TaxiNords fremtidige strategiske plan.

Det primare datagrundlag vil vere resultaterne af de tidligere analyser.

3. Analysedel

3.1. Hvordan er TaxiNords vaerdikaede bygget op og hvilke styrker og svagheder ses der
hos firmaet?

3.1.1. TaxiNords vaerdikaede
TaxiNord er en servicevirksomhed, der benytter en ”vare” (kgretgj), til at levere en service i at transportere
kunderne fra oprindelig til gnsket destination. Servicen bliver konsumeret i kgbsgjeblikket, krever
kundeinvolvering, er intangible (da det kun kan opleves), samt forskelligartet, fordi prastationen pa hver
stadie 1 verdikeden varierer hver gang den udfgres. Det er dermed ikke kun den endelige ydelse i at blive
kort fra A til B, der skaber verdi, men hvert stadie i verdikeden fra indkgb, markedsfgring, bestilling og
kommunikation med taxiudbyderen til faktiske oplevelse i brugsgjeblikket mm., spiller sammen og udggr
tilsammen servicen, der stgttes op af supportaktiviteterne. Taxiydelsen kan séledes ikke opggres til et
produkt. Derfor er TaxiNords vardikede anderledes bygget op i forhold til den traditionelle
verdikedebetragtning, fordi hvert stadie er essentielt for at opfylde det primare kgrselsbehov for kunden og

skaber tilsammen kundevardien.
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Til analysen af deres verdikaede benyttes en modificeret udgave af Porters vardikedeanalyse.*

TaxiNords infrastruktur:
Administrerende direktgr samt bestyrelse, herunder salgsafdelingen, gkonomiafdelingen,
kommunikationsafdelingen, IT-afdelingen samt drifts og optimeringsafdelingen.
HR management: Indgar i deres drift- optimeringsafdelingen og varetager firmaets
aktiviteter i forbindelse med rekruttering, uddannelse og udvikling samt afskedigelse af
medarbejderne

9 Produkt- og teknologiudvikling: Videreudvikling/optimering af MOOVE og IT-system.

S

% Indirekte indkgb: Hovedkontorvedligeholdelsesomkostninger af kontoret, IT-system,

£ internet, softwarelicenser og deslige, markedsfgringsomkostninger.

2 Vognmaendene/chauffgrerne: Arligt service af bilerne, vognmaendenes administration af

§' deres chauffgrer, ren- og klarggring af bilen.
Direkte indkgb: Markedsfgring: Salg: Implementering af
TaxiNord: - Reklamer - Upersonligt direkte servicen:
- IT-udstyr. - Rabat pa kegrsler | salg. - Kgrsel af
- ”Indkgb ” af - PR — Fusionering | - Forskellige slags kunderne.
vognmand. og MOOVE kgrselsbestillinger - Sidste bindingsled.
Vognmandene/cha | - Medlemsblad samt gadekgrsel og - Pavirker slutligt
uffgrerne: 4x48 Insight kgrselsaftale med CPH. | opfattelsen af
- Indkgb af biler. - Egen - To prisaspekter: TaxiNords brand.

E - Klarggring af hjemmeside/ Hverdags- og

9 bilerne. MOOVES weekendkgrsel ift.

g - Benzin/Diesel mv. | - Youtube kanal taxameter el. aftalt

< Facebook/Twitter | pris.

o - Personligt salg — | - Kontrakter med

8 B2B/Offentlige. offentlige og B2B

g kunder med unikke

o kundenumre

3.1.1.1. TaxiNords primaere aktiviteter
TaxiNords primere aktiviteter ggres op af deres direkte indkgb, markedsf@ring, salg og implementeringen af
servicen. Dvs. de aktiviteter, der er direkte involveret i frembringelse af servicen og transaktionerne, som i
sidste ende handler om at f forbrugeren fra A til B.* Aktiviteterne skaber tilsammen grundlaget for kundens
brandopfattelse og dens verdi for kunden, og de er dermed byggestenene til hvordan TaxiNord kan opbygge

konkurrencemassige fordele.

Direkte indkgb
TaxiNords indkgb inddeles i de indirekte og direkte indkgb. De direkte indkgb er relaterede til servicen, som

leveres til kunden, og er ngdvendige for gennemfgrsel af transaktionerne med kunderne; hvorimod de

a4 Henry, Anthony E., Understanding Strategic Management, Oxford University Press, Oxford, New York USA, 2011,
s. 107
®Ibid., s. 109
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indirekte indkgb, der indgar som en supporterende aktivitet, ikke har direkte indflydelse pé servicen, men er
ngdvendige for at de primare aktiviteter kan fgres igennem.

De direkte indkgb deles op i TaxiNords indkgb og de tilsluttede chauffgrers/vognmands indkgb.

I Taxinords indkgb indgar séledes deres IT-udstyr sdsom computere og telefoner, der er ngdvendige for at
bestillinger kan modtages og transiteres.

Dern@st har virksomhedens chauffgrer et direkte indkgb i forhold til implementering af service, da
chauffgrerne indkgber biler til at kunne udfgre servicen overfor kunderne. TaxiNord har i denne forbindelse
aftaler med bestemte leverandgrer om specielle bilmodelversioner tilpasset taxikgrsel, sa chauffgrerne kgber
biler lavet specifikt til formalet. Her har TaxiNord opnaet gode aftaler vha. deres stordriftsfordele, der ggr, at
chauffgrerne kan kgbe dem til bedre priser.*®

Ydermere skal chauffgrerne ligeledes klarggre deres biler til kgrslerne ved brug af specifikke
TaxiNord leverandgrer, hvormed bilerne bliver monteret med taximeter, sedefglere og foliemontering.
Klarggring af bilerne Igber gennemsnitligt op i DKK 50.000", hvilket er en stor omkostning udover bilens
pris i sig selv for chauffgrerne. Dette er en vesentlig omkostning, hvormed der skal kgres omkring 264 ture
per bil, ud fra prisen pd DKK 189 for en gennemsnitlig kgrsel i 2015,* fgr klarggringsomkostningen er
dakket ind. Her tages der ikke hgjde for den arlig service af bilen efterfglgende og den manedlige
omkostning, der er for at vaere tilmeldt bestillingskontoret TaxiNord samt chauffgrens procentvise provenu
af indtjeningen. Det procentvise provenu aftales internt hos de enkelte vognmend og chauffgrer. En
vognmand kan godt have flere chauffgrer siddende, der kgrer bilen, og hvordan denne fordelingsnggle er,
bestemmes af den enkelte vognmand.* Ligeledes skal vognmandene indkgbe benzin/diesel mv., hvormed de
er pavirket af prisvariationerne heri.

For TaxiNords vedkommende kan det dermed siges, at de indkgber chauffgrer og vognmand, der har
taxitilladelse, til at udfgre servicen for TaxiNord, hvor disse vognmand/chauffgrer saledes har yderligere
direkte omkostninger. Det meste af omsatningen, som vognmandene hver is@r skaber, registreres pa de
enkelte vognmeands CVR numre. Selvom det meste af omsatningen kgres igennem TaxiNord, sa registreres
det juridisk hos de enkelte vognmaend, hvor disse sa betaler et méanedligt saler til TaxiNord. Saleret dekker
administration, markedsfgring, kundepleje, klagebehandling, udsending af ture til vognene, pladsleje samt og
deslige, som TaxiNord udfgrer, nr vognmandene er tilsluttet deres bestillingskontor.

Markedsfering
Markedsfgringen af TaxiNords ydelse er af stor vigtighed, da det er med til at kunne adskille dem fra de

gvrige udbydere af den homogene ydelse. Dermed et vigtigt led i veerdikeden da det er her, at TaxiNord i

* Abent spgrgeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen

*T Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen

* Taxin@vnet i Region Hovedstaden, Notat om udviklingen i antallet af taxitilladelser, 2016, s. 8
* Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen

*% Abent spggeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
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hgj grad kan pavirke forbrugerne til at kgbe ydelsen fra dem. TaxiNord er brandet pa deres telefonnummer,
hvilket har veret i kutymen i branchen. Men i takt med den digitale udvikling, der ses i samfundet og hos
forbrugerne, bevaeger vi os over mod, at telefonnummeret far mindre betydning og det digitale aspekt fylder
mere. TaxiNord har oprettet deres app, MOOVE, som et selvstendigt brand,”' der giver andre muligheder for
at markedsfgre og etablere sig hos forbrugerne end tidligere set.

I deres marketings kommunikationsmix* ggr de brug af forskellige tilgange for at né ud til forbrugerne og
informere samt pdminde dem om deres brand.

I dette ggr de brug af forskellige betalte reklameformer. Fgrst og fremmest ggr de brug af
emballagereklame pa deres taxier, da alle TaxiNords biler ved klarggring til kgrsel bliver folieret med logoer
osv., for at de representerer og reklamerer for firmaet med det samme brand look. Ydermere ggr TaxiNord
brug af andre reklameformer i forbindelse med kampagner og nye produkter som ”Go-card” annoncepostkort,
radioreklame samt reklame pé Spotify og avisreklamer i Ekstra Bladet og Politikken.”

I deres salgspromovering har de, i forbindelse med lanceringen af MOOVE, givet forbrugerne
yderligere rabatter for at fa appen udspredt blandt forbrugerne. Dermed fik Apple brugere fra december 2016
indtil 1. februar 20 % rabat ved brug af appen.”* Ligeledes har Android brugere i marts 2017 fiet 20 % rabat,
da Androidversion fgrst blev lanceret i start marts.” Startrabatten ses som et incitament til at fi forbrugerne
til at downloade appen, registrere sig og ggre brug af denne, hvilket forhébentligt vil fgre til at forbrugerne
efterfglgende vil vaelge appen, nér de har brug for taxikgrsel. Ligeledes ggres dette for at fa fat pa de
forbrugere, som tidligere har gjort brug af Ubers app, og appen er blevet downloadet 40.000 gange indtil
midt marts.’® Udover dette salgspromoveringstiltag giver TaxiNord forbrugere, der forudbestiller turer fra
Kgbenhavns Lufthavn, 8 % rabat for at f en stgrre andel af lufthavnskgrslerne,”” og ligeledes giver de 5 %
rabat til medlemmer af FDM.

I deres PR arbejde udsender de pressemeddelelser for at fa deres budskaber udbredt til markedet. Det
har veret i fokus i forbindelse med deres fusionering med DanTaxi og med lanceringen af MOOVE™, der
har veret interessant for medierne, da branchen har veret i mediernes sggelys grundet diskussionen om
Ubers lovlighed og den nye taxilovgivning. Disse nyheder har TaxiNord ligeledes henvist til ifm. deres

profiler pa de sociale medier, for at skabe stgrre omtale og opna synergi mellem deres

> Graversen, Finn, »Danmarks storste taxaselskab bestilte en app — og fik et nyt brand«, bureaubiz.dk, 2017

32 Kotler, Philip, Keller, K.L, m.fl., Marketing Management, Pearson Education Limited, Harlow United Kingdom,
2012,s.777

>3 Abent spggeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen

4 TaxiNord, »4x48 TaxiNord og Dantaxi lancerer fremtidens taxi«, taxinord.dk, 2016

> TaxiNord, »Nu kan du bestille en MOOVE pd Android«, taxinord.dk, 2017

6 TaxiNord, »Den nye taxilov er forberedt pad MOOVE«, taxinord.dk, 2017

7 TaxiNord, »8 % rabat fra lufthavnen«, taxinord.dk

38 Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
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kommunikationstilgange.”® Udover dette har TaxiNord et internt medlemsblad “4x48 Insight” for deres
chauffgrer, som de udgiver 10 arligt. Her kommer de med relevante artikler, statistikker og deslige for at
chauffgrerne kan holde sig opdateret med hvad der foregar hos bestillingskontoret.

I deres direkte markedsfgring bruger de forskellige kommunikationsforme til at komme i kontakt med
og informere forbrugerne samt chauffgrer og vognmand. Af online tiltag har de deres egen hjemmeside

www.taxinord.dk, hvor de informerer om hvad de tilbyder, de forskellige bestillingsmuligheder og

kgrselsformer til erhverv samt kundeservice og nyheder. Udover denne hjemmeside har de én udelukkende

til at udbrede sig og informere om deres app, MOOVE, www.moove.taxi, hvor TaxiNords eget logo og

design ikke géir igennem, fordi MOOVE bliver brandet som et selvstendigt brand, ogsa kaldet en individual
product brand arkitektur. Ydermere har de lavet en YouTube kanal for MOOVE, hvori de udbreder
budskabet om MOOVE samt afskaffelsen af taxameteret til forbrugerne. Hertil har de indtil videre lavet tre
videoer, hvor den populareste er blevet set over 280.000 gange.*

TaxiNord har igennem det seneste ar gget deres tilvaerelse pa de sociale medier, bade Twitter og
Facebook, hvilket ses som et led i deres stigende digitale tilstedevarelse, hvor MOOVE er af hgjeste prioritet
at fa udbredt.®' De har siledes bade en side for TaxiNord samt en for MOOVE, hvor de benytter de sociale
medier til at komme i dialog med forbrugerne og kommentere pa situationer, hvor de gerne vil komme til
orde, eks. politisk indhold, som i forbindelse med debatten om den nye taxilov og Ubers status pa det danske
marked, da persontransport er en politisk varm kartoffel for tiden.®” Udover dette er forbrugerne inde at rate
og dele reviews om TaxiNord og appen, der er med til at gge WoM og udbrede TaxiNords budskab om dem
og deres nye lovlige taxiapp; der kan vere med til at lokke tidligere Uber brugere, samt forbrugere, der
eventuelt prioriterer andre transportformer.

En anden gren i deres direkte markedsfgring er deres personlige salg. Her ggr de brug af
salgsprasentationer og salgsmgder, som udelukkende bruges i deres B2B og offentlige salg for at vinde de

vigtige kontrakter, der rummer mange kgrsler.

TaxiNord ggr dermed brug af forskellige kommunikationsaktiviteter til at ramme deres forbrugere og levere
et konsistent billede af deres brands pa tvers af alle platformene; for bade deres officielle brand og deres
appbrand. De tilstreeber at opbygge kendskab til deres brands, for at TaxiNord og MOOVE far den rigtige
placering i forbrugernes tankegang og kommer med i deres overvejelser ved taxibehov. Dermed bliver deres

kommunikationsaktiviteter ligeledes brugt til i hgjere grad, at fa forbrugerne til at reagere med deres brand

>9 Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
% MOOVE Taxi, »Bar pd taxameter«, youtube.com, 2017
o1 Abent spgrgeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
62 1y
Ibid.
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pa de online platforme og fremme WoM ud fra forbrugernes brug af TaxiNords tjenester.”’ De er stadigvaek i
startfasen med de sociale online aktiviteter og har ikke en stor fglgeskare pa platformene. Men ved at
fokusere pa SoMe kan det pa sigt resultere i en hgjere brandverdi for forbrugerne.

TaxiNord tilsigter en brandidentitet som en taxiudbyder, hvor kunden far en nem og tryg tur med det
hgjeste serviceniveau pa markedet.** Denne opfattelse deles ngdvendigvis ikke af forbrugerne, dvs. brandets
image udadtil. Det ses generelt i branchen at taxiernes troverdighed og anseelse er lav og skal forbedres,
hvilket troveerdighedsundersggelser fra Radius Kommunikation viser.®® Derfor er det relevant at fokusere pa
hvordan brandets image kan forbedres, sd brandvardien stiger. For at forbedre deres image har TaxiNord
ligeledes opsat 6 mal i 2017, der gar péa at DanTaxi og TaxiNord skal fremsta som ét firma ved afslutningen
af aret; de skal satte standarden for god kundeservice, bruge og omfavne ny teknologi, veere med til at satte
en politisk taxidagsorden samt chauffgrerne skal have en hgj faglighed og fgle stolthed ved at kgre taxi.

De forskellige markedsfgringstiltag, som TaxiNord ggre brug af, er ikke unikke og adskiller dem ikke sarligt
fra deres konkurrenter, Taxa 4x35 og Amager-@bro Taxi 4x27. Begge ggr ligeledes brug af SoMe til at
kommunikere med forbrugerne, de promoverer sig pa deres hjemmeside og linker til artikler pa
nyhedsplatforme og deslige, samt har app tilsluttet deres tjeneste. Amager-@bro Taxi 4x27 tilbyder ligeledes
rabatsatser pa taxakgrsler. Hvorfor TaxiNord adskiller sig en anelse fra de gvrige er, at de som det eneste
taxiselskab giver forbrugerne mulighed for at fa prisen pa forhand, via MOOVE, og prgver at opbygge et

specifikt brand for deres app, der ikke relaterer sig til bestillingskontoret.

Salg
TaxiNord distribuerer deres vognmands serviceydelse via deres kgrselskontor, der fungerer som
mellemleddet mellem forbrugerne og chauffgrerne. Forbrugerne kan bestille kgrslen ved at ringe ind til
TaxiNords call center, eller de kan bestille kgrslen via deres app, MOOVE, og deres tidligere app, 4x48.%
Ydermere kan kgrslen bestilles pa deres hjemmeside og taxien prajes i gadebilledet og i lufthavnen. Der er
saledes taler om direkte salg til B2C kunderne gennem forholdsvis upersonligt salg, og der er ikke flere
salgsled imellem forbrugeren og TaxiNord som udbyder.

TaxiNord opnar en omkostningsbesparelse i at forbrugerne bestiller igennem deres apps, da de
behgver ferre medarbejdere tilstede i call centeret. Autobestillingerne via app er oppe pa 50 % hvorimod den

13 p& 28 % i 2013%, hvilket er med til at give en signifikant omkostningsbesparelse.

%3 Abent spggeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
% Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
% Abent spggeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen

66 Appen 4x48 fungerer pa samme made som en telefonbestilling, da du blot indtaster afhentningsadresse, og har
dermed ikke de fordele, som MOOVE giver forbrugerne.
%7 Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
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MOOVE giver forbrugerne fordele, der ikke har varet tilgeengelige for, da de pa forhand kan se prisen
for kgrslen, samt se hvor Taxinords taxier befinder sig og har mulighed for at oprette favoritadresser og
bedgmme kgrslen efterfglgende mm. Det bidrager til at ggre forbrugernes brug af taxi enkelt og tilpasset
forbrugeren. Det er en mere personlig form for salg, men der er stadigvaek ikke mulighed for at bygge et
stgrre loyalitetsband op.

TaxiNord opererer med to forskellige prisaspekter. Enten far forbrugerne prisen pa forhand ved brug
af MOOVE, som ligger 5-15 % lavere end den generelle takst, og ellers bliver kunderne debiteret i henhold
til taxameterets hverdags- og weekendtakst, der overholder de geldende regler pa markedet for
maksimaltakster.

TaxiNord har ikke sterke relationer til deres kunder, da det er tale om forholdsvis upersonligt salg af
en homogen ydelse, hvor der ikke er deciderede udviklingsmuligheder for at opbygge en n@rmere relation og
loyalitetsband med forbrugerne.

Salget til B2C ligger nert beslegtet op af de to andre forretningsomrader, hvori det hovedsageligt er i
salgsméden, at disse adskiller sig, da verdikadeopbygningen ellers er identisk.®® Hos TaxiNords B2B
forretningsomrade ggr en anden salgsvej sig geeldende. Fgr TaxiNord féar forbindelse med B2B
virksomhedens forbrugere, bliver der forhandlet kontrakt med - for det meste - forholdsvise gode priser til
firmaet, for at kontrakten bliver vundet. Her far B2B kunden efterfglgende sit eget kundenummer, som deres
brugere skal benytte, nar de bestilles en taxa, saledes at kgrslen debiteres til de aftalte priser. TaxiNord er
dermed sikret sig disse forretningskunder, da der er bygget en relation op i form af aftale med disse (sikret sa
l&nge at kontrakten Igber).”” En af deres stgrste forretningskunder er Novo Nordisk, der dekker over mange
kgrsler og er en vigtig forretningskunde. Nar kontrakten er underskrevet, sé er er salgskanalen identisk med
B2C segmentet, udover der benyttes et kundenummer, der giver andre kgrselsrater, flere betalingsmuligheder
og kundefordele.

Denne forretningsstrategi ggr sig ogsa geeldende for deres salg af kgrsel til det offentlige, hvor
TaxiNord har flere kommuner sdsom Hillersd Kommune, Frederikssunds Kommune, Halsnes Kommune
osv. som kunder. Ydermere kgres der patientkgrsel for Falck, handicapkgrsel for Movia samt kgrsel for
bestemte sygehuse og laeger til aftalte kgrselsrater, hvor kunderne ogsa har mulighed for at arrangere faste
kgrsler.”

Implementering af servicen
Sidste led i de primere aktiviteter er den faktiske serviceudfgrsel i at kgre forbrugerne fra A til B.
Chauffgrerne spiller en vigtig rolle i at give forbrugerne en tilfredsstillende tur. Dette er yderst relevant, da

servicen er direkte forbundet med chauffgren, som er TaxiNords sidste bindingspunkt med forbrugerne i

% Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
% Abent spggeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
70 1.

Ibid.
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kgbsprocessen, da ydelsen bliver konsumeret pa samme tidspunkt som kgb. Derfor er det vigtigt at
forbrugerne ender ud med et positivt billede af turen efterfelgende, da det slutligt pavirker deres opfattelse af
TaxiNord som udbyder.

TaxiNord har ikke et decideret treeningsprogram af nye chauffgrer, da det er op til den enkelte vognmand
at treene sine chauffgrer i at vaere serviceorienteret og reprasentere TaxiNords brand pa den bedst tenkelige
made.” Dermed er det vognmandens ansvar at sikre at kunderne far en tilfredsstillende tur, hvor chauffgren
kgrer den hurtigste rute, taler og opfgrer sig pant, abner dgren for kunden, er soigneret, bilen er prasentabel,

sgrges for kundens baggage og andre tiltag, der servicerer kunden under kgrslen.

3.1.1.2. TaxiNords stgtteaktiviteter
TaxiNords stgtteaktiviteter er deres interne aktiviteter, der er med til at sgrge for at de primare aktiviteter
bliver udfgrt effektivt.”” Hos TaxiNord ggres de op af deres infrastruktur, HR management, produkt- og

teknologiudvikling samt indkgb.

TaxiNords infrastruktur

TaxiNords infrastruktur er med til at supportere hele verdikeden og dens processer. Organisationen er
blevet restruktureret i forbindelse med fusioneringen, hvormed at organisationen bestar af to juridiske
adskilte enheder, hvori vi har Region Hovedstaden og det gvrige Danmark.

Strukturen i enheden for Region Hovedstaden bestar af 5 afdelinger under deres administrerende direktgr,
Carsten Aastrup og bestyrelsen. Salgsafdelingen, hvor vi herunder har marketing og support,
gkonomiafdeling med deres bogholderi og administration, kommunikationsafdeling, IT-afdeling samt drifts-

og optimeringsafdeling med ansvaret for deres call center.”

HR management

TaxiNords HR management gar under deres drift- optimeringsafdelingen og varetager firmaets aktiviteter i
forbindelse med rekruttering, uddannelse og udvikling samt afskedigelse af medarbejderne.”* Deres HR
management har dog kun kontrol over de ansatte i TaxiNord og ikke de tilsluttede vognmand og chauffgrer.
Dette ggr, at TaxiNord ikke har kontrol med chauffgrernes serviceniveau, da de ikke bliver undervist i
korrekt adfaerd og serviceniveau. Hvormed det er op til de enkelte vognmaend at sikre, at de selv, samt deres

chauffgrer, har den korrekte adferd under kgrslerne.

I Abent spgrgeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen

7 Henry, Anthony E., Understanding Strategic Management, Oxford University Press, Oxford, New York USA, 2011,
s. 110

3 TaxiNords & Dantaxis interne manedsblad, Insight, fra februar 2017, s. 12-13

™ Abent spggeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
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Produkt- og teknologiudvikling

TaxiNord har igennem de seneste par ar sammen med DanTaxi brugt mange ressourcer pa at udvikle appen
MOOVE, som har veret med til at optimere bestillingsprocessen med kortere ventetider, brugervenligt
design og lavere priser. Den har for TaxiNord medfgrt en intern ressourcebesparing i deres call center. Ved
at fusionere har firmaet samtidig stgrre muskler til at investere i fremtidig teknologi og innovation for at
forbedre deres service yderligere.

Der er en kontinuerlig investering i forbindelse med videreudvikling af deres app, MOOVE, der
varetages af designbureauret Designit ift. den feedback, som TaxiNord modtager fra forbrugerne.
Varetagelsen af MOOVE foretages af TaxiNords drift- og optimeringsafdeling. Det kunne tenkes i
fremtiden, at appen bliver yderligere innoveret til at indeholde flere funktioner og avanceret brugervenlighed,
men dette er ikke fokus i fgrste omgang.”

Der er ikke vandtette skodder mellem afdelingerne, hvormed at produkt- og teknologiudvikling, i
flere henseender, foregéar som en teamopgave afdelingerne imellem.

Udover udviklingen pa app-siden bruger TaxiNord kreafter pa at optimere og vedligeholde deres IT-system,
som danner grundlaget for bestilling af kgrsler og varetagelse af transaktioner. Det er vigtigt at de hele tiden

er up-to-date med deres IT-system, da alt salg gar slutligt igennem dette.

Indirekte Indkgb

TaxiNords indirekte indkgb relaterer sig ikke til forbrugernes kgb, men er ngdvendige for at forretningen kan
fungere 1 den henseende, at de primare aktiviteter kan gennemfgres som slutligt medfgrer, at transaktionen
kan fgres igennem.

Det drejer sig om deres hovedkontor i Virum og kontorinventar samt vedligeholdelsesomkostninger af
deres IT-udstyr, for at dette fungerer upéaklageligt. Ligeledes indkgbes der internet, softwarelicenser og
deslige, som er ngdvendige for at kunne supportere og gennemfgre salget.

Ydermere er der indirekte indkgb i forbindelse med deres markedsfgring, da omkostningerne til deres
aktiviteter i form af arbejdstid forbrugt pa de sociale medier, udformningen af YouTube klip, optimering af
deres hjemmesider osv. ikke har en direkte effekt pa deres salg; men narmere har en effekt pa leengere sigt
ift. at fa forbrugerne til at huske TaxiNord som udbydere i deres brandovervejelse og genkendelse, sa
TaxiNord bliver det endelige valg til deres kgrsel. Vaerdien, som aktiviteterne giver, er sver at ggre op, da de
ikke gnidningsfrit kan sattes op pa salget. Der er en forskudt tidshorisont i forhold til fra hvornar
forbrugerne bliver pavirket af markedsfgringstiltagene, til hvornar de har et taxibehov, hvor taxiudbyderen
slutligt velges ud fra deres subjektive holdninger.

Ved markedsfgringen af MOOVE har der dog veret stgrre mulighed for at vurdere effekten, da de

efterfglgende har kunnet se hvor mange gange appen er blevet downloadet og brugt.

75 Interview med TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen
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TaxiNords vognmand har ogsa indirekte omkostninger, da der fx skal laves arligt serviceeftertjek pa
deres biler. Ligeledes kan vognmandene godt have flere chauffgrer med gyldigt fgrerkort til at kgre deres
vogn (taxitilladelse), og de har dermed omkostninger forbundet med administrationen af deres bil og

sikringen af, at allokeringen mellem chauffgrerne foregar gnidningsfrit.

3.1.2. Datakritik af kvalitativt interview og ustruktureret spgrgeskema med TaxiNord
Igennem det kvalitative interview og spgrgeskema med TaxiNord er deres verdikede blevet afdekket.
TaxiNords kommunikationschef har veaeret med til at belyse omradet, og den viden, som han har om
forretningen, ma ses som validt, da han har beleg for sine forklaringer omkring firmaopbygningen. Dog
sidder han inde i forretningen og har dermed en subjektiv vinkling. Det kan medfgre, at han taler bedre om
forretningen og deres forskellige tiltag samt omrader, hvor en objektiv beskrivelse af en, der ikke arbejder i
firmaet, eventuelt ville afdekke flere negative sider i de forskellige aktiviteter. Ydermere kan andet
information om aktiviteterne varet blevet glemt i gengivelsen under interviewet og spgrgeskemaet og
dermed mangle i verdikedeopbygningen.

Besvarelsen er reliable i den forstand, at generel information om deres opbygning ma tenkes at blive
gengivet identisk, hvis en anden med forstand pa omradet skulle forklare denne. Men besvarelsen bliver
mindre reliable, i takt med at vi gar ned i detaljerne om deres forskellige aktiviteter som gennemgaet
ovenover grundet den subjektive vinkling.

Det er muligt at gennemfgre sammenkoblingen af de forskellige aktiviteter for at afdekke styrker og
svagheder, da den generelle forstaelse af verdikedeopbygningen er afdeekket. Men der tages forbehold for,
at der kan vere tale om subjektive holdninger, og der ses kritisk pa punkterne igennem sammenkoblingen,

hvilket ligeledes er gjort gennem verdikedeanalysen.

3.1.3. Sammenkobling og evaluering af de forskellige aktiviteter
I felgende gennemgés de primere aktiviteter med deres fordele og ulemper og s&ttes i sammenspil med de

andre primare aktiviteter, og hvordan stgtteaktiviteterne supporterer disse.”

Direkte indkgb
TaxiNord har omdirigeret mange af deres direkte omkostninger til chauffgrerne, da disse betaler for indkgb
og klarggring af bilerne.

Fordi TaxiNord er en stor udbyder med mange tilsluttede biler, har de haft mulighed for at opbygge
stordriftsfordele overfor deres leverandgrer. Det er en fordel for chauffgrerne grundet bedre priser. Nar dette

ses 1 sammenspil med infrastrukturen og fusioneringen, vil der i hgjere grad i fremtiden vaere mulighed for at

76 Henry, Anthony E., Understanding Strategic Management, Oxford University Press, Oxford, New York USA, 2011,
s. 112
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opbygge stgrre stordriftsfordele. Det skyldes, at firmaernes kraefter bliver slaet sammen, sa de har mulighed
for at fa en stgrre forhandlingsstyrke overfor leverandgrerne, der giver bedre aftaler for chauffgrerne.

Dette er ligeledes positivt, nar det sammenkobles med den nye taxilovgivning, hvor firmaet far
mulighed for at adaptere deres udbud af kgrsler i forhold til efterspgrgslen. Herved kan deres vognmend
kgbe flere biler ind til taxikgrslen, fordi taxitilladelsen falder bort, hvor TaxiNords stgrre forhandlingskraft
kan ses som lukrativt for deres respektive vognmandsforretninger. Ydermere, hvis TaxiNord vil tiltrekke
nye chauffgrer og vognmand, kan det ses som fordelagtigt, at de er en stor udbyder med gode aftaler. Dette
pavirker positivt deres endelige aktivitet i vaerdikaeeden med at udfgre servicen overfor forbrugerne og at

kunne adaptere sig i forhold til deres efterspgrgsel.

Markedsfering

Markedsfgringen ses ikke som unik, da de fleste tiltag ogsa benyttes af konkurrenterne, og det danner ikke
grundlag for at opbygge en konkurrencemassig fordel. Samtidigt er det svert for TaxiNord at fa deres
brandidentitet til at springe igennem i forbrugernes bevidsthed grundet det identiske udbud og taxibranchens
troverdighedsproblem.

Produkt- og teknologiudviklingen har dog haft en positiv effekt pa deres markedsfering. Ved
udviklingen af MOOVE har de faet mulighed for at markedsfgre sig pa en ny made, der er anderledes end
konkurrenternes, da de har valgt at etablere MOOVE som et selvstendigt brand. Ydermere giver MOOVE,
som den eneste legale udbyder pa markedet, mulighed for at forbrugerne kan se prisen pa forhénd, som vil
vere af prioritet for nogle forbrugere.

Hertil differentierer TaxiNord sig en anelse i forhold til konkurrenterne og markedsfgrer sig ligeledes
anderledes ved brandbygning, som eks. igennem deres YouTube-videoer. Det har en positiv effekt pa deres
primere salgsaktivitet, fordi de ved at fa udbredt kendskabet til appen kan fa en stgrre app-salgsaktivitet.
Samtidig far forbrugeren mulighed for at bedgmme deres kgrsel efterfglgende, hvilket kan give en positiv
effekt pd implementeringen af servicen, da chauffgrerne i hgjere grad vil ggre deres bedste for at levere en
god serviceydelse for at fa en hgj bedgmmelse.

I forbindelse med lanceringen har de brugt rabatter som et salgsincitament. Det ses som et klggtigt
tiltag, idet det giver i hgjere grad mulighed for at opbygge en appkundeskare. Det er en smartere made at
benytte rabatter pa, da det sker i forbindelse med markedsfgringen og bestemte tiltag. Hvorimod det er
sveerere at fa forbrugerne til at blive ved med at benytte taxierne, nar der blot gives rabat ved “normal”
taxikgrsel.

I deres SoMe strategi adskiller de sig ikke synderligt fra de konkurrenterne, hvor der, hos alle, ikke ses
et seerligt hgjt antal likes og fglgere. Det kunne overvejes om det ville vere muligt at opbygge et stgrre band
til forbrugerne, der er tilgeengelige pa Facebook og Twitter, ved at sette yderligere kreefter ind og optimere,

som séledes kan pavirke deres salg og endelige service positivt.
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Salg

I deres salg er det en fordel at forbrugerne har mange muligheder for at bestille en kgrsel og kan bestille via

den kanal, som de foretraekker — pa web, app og telefon samt prajning i gadebilledet. Infrastrukturen med
deres call center og online varetagelse af bestillingerne er med til at stgtte op omkring dette, men
salgskanalerne ses ikke som unikt i forhold til konkurrenterne. Ved at fé en stgrre del af forbrugerne til at
bestille via app kan TaxiNord omkostningsminimere, da feerre medarbejder bliver ngdvendige at have
tilstede i call centeret.

En salgsulempe er, at det er upersonligt salg, hvor der ikke opbygges en kunderelation op, der kan
bygges videre pA. MOOVE ggr dog op med dette ved at tilbyde en lidt mere personlig form for salg
(stadigvaek meget overordnet), hvor forbrugerne bliver registreret. Det har en positiv indvirkning pa den

endelige udfgrsel af servicen, da dette kan t&nkes at prioriteres af nogle forbrugere.

I deres prismodel opererer de med to priser, hvor prisen enten bliver sat ifglge taxameteret eller gives

pa forhand ved brug af MOOVE, hvilket ses som en klar fordel i deres salgsaktivitet, da det ikke ses hos
konkurrenterne. Dette bliver stgttet op af markedsfgringsaktiviteterne af appen og den bagvedliggende

appudvikling og har dermed en positiv effekt pa implementeringen af servicen.

Implementeringen af servicen

TaxiNords HR management er ansvarlig for at undervise medarbejderne i korrekt adfeerd, men sédan et
kursus gér chauffgrerne ikke igennem, hvorfor det er op til de enkelte vognmand at sikre, at de selv samt
deres chauffgrer, er servicemindede. Det kan eventuelt medfgre at forbrugerne ikke far den bedst mulige

taxioplevelse, da chauffgrerne ikke far kontinuerlig traening, der sikrer dette.

Positivt er dog, at MOOVE giver forbrugeren mulighed for at bedgmme chauffgrerne efterfglgende, hvilket

er med til at give en indikation, hvis MOOVE chauffgrernes serviceniveau ikke er hgjt nok.

3.1.4. Delkonklusion - Styrker og svagheder afdaekket i veerdikaden
Ud fra de verdik@edeanalysen og evalueringen af aktiviteterne er TaxiNords styrker og svagheder blevet

afdekket. Ud fra dette opridses de identificerede styrker og svagheder, der i senere analyse vil indgd i en

SWOT.

TaxiNords identificerede styrker TaxiNords identificerede svagheder

Stgrste udbyder pa markedet. Ikke unik markedsfgring.

Gode leverandgraftaler med stordriftsfordele. Ingen servicetraning af chauffgrerne fra TaxiNords side.
Udvikling af appen MOOVE som selvstaendig brand inkl. Forholdsvis upersonligt salg med en uddifferentieret
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afskaffelsen af taxameteret samt mulighed for ydelse og ingen relationer ned B2C kunderne.

kgrselsbedgmmelse.

Forskellige salgsformer til forbrugerne. Normale rabatter medfgrer ikke konkurrencemaessige
fordele.

Appkoncept er let at kopiere.

TaxiNords styrker ggres op af at de er den stgrste udbyder pa markedet efter fusioneringen. De har derfor
stgrre mulighed for at udvikle sig og samtidig medfgrer deres position, at de har gode leverandgraftaler.
Disse aftaler er positive for deres chauffgrer og kan vare med til at lokke nye vognmand til.

MOOVE er en styrke, da den giver mulighed for pris pa forhand og bedgmmelse af kgrsel
efterfglgende, der hgjner serviceniveauet, hvilket ikke ses hos de andre udbyders apps. Appen giver
forbrugerne fordele, som de mistede, da Uber udgik af det danske marked. Dog er det ikke en
revolutionerende unik opfindelse, hvilket betyder, at den kan kopieres af de andre udbydere.

Samtidig tilbyder TaxiNord mange salgsformer til kunderne, hvormed der er mange direkte veje til

forbrugerne, alt efter hvordan de foretrekker at bestille.

TaxiNords svagheder ggres op af at deres ydelse ikke har differentieringselementer, der adskiller dem fra
konkurrenterne. Det medfgrer blot en priskamp, der ikke skaber konkurrencemassige fordele, men er med til
at forringe profitten pa markedet.

Samtidig er det en svaghed, at de ikke har relationer eller loyalitetsband med forbrugerne. Ydermere
har TaxiNord ikke kontrol med chauffgrernes serviceniveau, da de ikke gennemgar en decideret
servicetrening hos TaxiNord. Samtidig ses TaxiNords markedsfgring ikke som unik set i forhold til de andre

udbydere og skaber derfor ikke unikke kommunikationsgange til forbrugerne.

3.2. Hvilken kgbsadfaerd herunder praferencer og valgkriterier har forbrugerne i
forbindelse med taxikgrsel?
Ved at fa kortlagt forbrugernes kgbsadfeaerd, herunder praeferencer og valgkriterier, bliver det muligt at
fastlegge hvordan disse kan pavirkes, og hvordan taxikgrslen kan blive optimeret til at opfylde forbrugernes
krav. Indledende forklares den overordnede spgrgeskemaopbygning, dernest gennemgas data og

efterfglgende analyseres denne, nir der er tage hgjde for de kortlagte fejl og mangler.””

7 Spgrgeskemaet findes i bilag 4
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3.2.1. Opbygning af spergeskemaet
Der er anvendt et postspgrgeskema, hvor spgrgsmalene, der er fastlagt pa forhand, kommer i en bestemt
rekkefglge og er ens for alle respondenterne.”® Spgrgeskemaet blev lagt online d. 1.-10. april og er delt via
de sociale medier og mail. Linket er blevet sendt ud flere gange i Igbet af perioden for at gge svarprocenten.

Der er tale om convenience sampling, da respondenterne ikke er blevet valgt ud blandt populationen,
men er lagt tilgeengeligt for de personer, der har befundet sig pa de digitale platforme og frivilligt har valgt at
udfylde det og dele det med deres respektive omgangskredse.

Spgrgsmaélene blev bygget op siledes, at de nemmere spgrgsmal on vaner blev stillet indledningsvist,
hvor der efterfglgende blev spurgt ind til forventninger og holdninger, der er lidt vanskeligere at tage stilling
til. Slutligt kom de afkglende baggrundsspgrgsmal (demografiske spgrgsmal), som kgn, alder, beskaftigelse
osv. Overgangene fra emneomraderne, dvs. fra vaner til forventninger og holdninger, blev forklaret for
respondenterne, sa de ikke var i tvivl om, hvad de var i gang med at besvare.

I spgrgeskemaet indgik der lukkede spgrgsmal, hvor der ved udvalgte spgrgsmal ligeledes var
tilknyttet et kvalitativt abent spgrgsmal “andet”, sdledes at respondenterne havde mulighed for at skrive et
svar, hvis mulighederne ikke var fyldestggrende nok i de lukkede svarmuligheder.

Ved behov, hvor det har veret ngdvendigt at fa yderligere information om deres svar, er der blevet
bedt om kvalitativ uddybning; hvormed helt abne spgrgsmal ligeledes er blevet benyttet, nar deres subjektive
meninger ikke har veret mulige at afdekke udelukkende ud fra lukkede svarmuligheder.

Spgrgeskemaet er inden udsendelse, blevet pilottestet pa to forskellige personer for at afdekke

eventuelle mangler, misforstaelser, fejl og ungjagtigheder.

3.2.2. Datakritik af spgrgeskemaundersggelsen
Befolkningsgruppen, der generaliseres til, er populationen i Region Hovedstaden ekskl. Bornholm. Dette
betegnes her som indbyggerantallet ekskl. bgrn i alderen 0-17 &r, hvilket er 1.576.200. Tallet betegner hele
markedet, dvs. bade aktuelle og potentielle kgbere af taxikgrsel.
I spgrgeskemaundersggelsen er der blevet taget en stikprgve pa 120 besvarelser, og grundet convenience

sampling er respondenterne ikke udvalgt ved at vare representative for populationen.

Bias i forbindelse med repraesentativitet
- Kvinder er overreprasenteret med 5,7 procentpoint og mand er underrepresenteret med 5,7

procentpoint i forhold til populationen optalt i Q1 2017%

8 Andersen, Ib, Den Skinbarlige Virkelighed — Vidensproduktion i Samfundsvidenskaberne, Samfundslitteratur,
Frederiksberg, 2013, s. 159

" Danmark Statistik, www statistikbanken.dk

* Ibid
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Populationen/procent Stikprgve/procent Forskel/procentpoint
Mand 49,1 43,4 -5,7

Kvinder 50,9 56,6 5,7

- Aldersmeassigt ses der en skevvridning, der skal tages hgjde for i analysen, idet de 18-25 og 26-30
arige er sterkt overreprasenteret i stikprgven med henholdsvis 16,2 procentpoint og 17,9
procentpoint og aldersgruppen 50+ ér er steerkt underreprasenteret med 21,7 procentpoint i forhold

til optllingen i populationen pr. Q1 2017.*!

Alder Populationen/procent Stikprgven/procent Forskel/procentpoint

18-25 ar 14,1 30,3 16,2
26-30 ar 10,0 27,9 17,9
31-35ar 8,5 8,2 -0,3
36-40 ar 8,5 2,5 -6,0
41-50 ar 17,6 10,7 -6,9
Over 50 ar 41,4 19,7 -21,7

- Nar stikprgvens “beskaftigelse” ses i forhold til regionens pr. Q1 2017% ses der ikke en markant
forskel. De ansatte i den offentlige og private sektor er sldet sammen, da der ikke er en oversigt
tilgeengelig, der skiller dette op. To personer fra stikprgven har i dette spgrgsmal svaret ”Andet” med
hhv. arbejdsprgvning og studerende med hovedbeskeaftigelse som selvstendig

erhvervsdrivende. ”Arbejdsprgvning” er blevet sat ind under kategorien "Ledige” og ”Studerende

med hovedbeskaftigelse som selvstendig erhvervsdrivende” er blevet sat ind under ”Selvstendige”.

Selvstaendige 4,2 7,4 3,2
Ansatte — bade off. og 60,3 67,2 6,9
private sektor

Studerende 27,9 21,3 -6,6
Ledige 6,5 3,3 -3,2
Pensionister 1,0 0,8 -0,2

81 Danmark Statistik, www .statistikbanken.dk
52 Ibid
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- Iforhold til populationens indkomstniveau pr. Q4 2016* er der en over- og underreprasentation som

folgende, hvormed der ikke er en markant forskel:®*

Under 100.000 kr. 14,4 10,7 -3,7
100.-200.000 kr. 20,1 13,9 -6,2
201.-300.000 kr. 20,1 17,2 -2,9
301.-400.000 kr. 17,4 26,2 8,8
401.-500.000 kr. 12,0 13,9 1,9
501.-600.000 kr. 10,7 5,7 -5,0
601.-9.999.999 kr. 54 12,3 6,9

- Kommunemassigt svarer stikprgven procentmassigt til populationen, der er i Kgbenhavn, og
igennem de andre kommuner er der kun en lille variation. Kun Gribskov Kommune er hgjst
overreprasenteret.” 3 besvarelser kommer fra personer, der ikke bor i Region Hovedstaden. Dette

har ikke en signifikant betydning, og der kigges bort fra at de ikke bor i Region Hovedstaden.

Opsummering pa bias i forbindelse med repraesentativitet
Det er hovedsageligt i aldersfordelingen af de 18-25 arige, 26-30 arige og over 50 ar samt Gribskov
kommune, der adskiller sig markant fra populationen. Derfor laves der for disse en veegtning, sé deres svar

kommer til at veegte mere/mindre baseret pa om der er tale om en over- eller underrepresentation.

procentmaessig i populationen

Veagtningen udregnes séledes ——
procentmesige i stikprgven

o . . . o 14,1% o . 10%
For 18-25 arige drejer det sig om en vegtning pa: 30—3; = 0,46, for 26-30 arige: = 92/ = 0,36 og for over 50
’ 0 »270
o 41,4% . o . .
ar: oo = 2,1. Dermed kommer besvarelserne til at vaegte reprasentativt i forhold til populationens
alderssammens®tning.

I analysen bliver der dermed taget hgjde for de markante forskelle mellem populationen og stikprgven.
Dog tages der ikke forbehold for kommunesammens®tningen, da denne variabel ikke ses som relevant i

analyserne.

Bias i forbindelse med validiteten
I forbindelse med spgrgeskemaet ses svarene som valide, idet at de afdekker forbrugernes vaner, holdninger
og preferencer i forbindelse med taxikgrsel. Dog kan det tenkes, at respondenterne eventuelt under- eller

overspiller deres adfaerd og holdninger; dette kan der dog ikke korrigeres for.

% Danmark Statistik, www .statistikbanken.dk
* Ibid.
5 Se bilag 5 for oversigt over kommunetilslutningsforholdene i stikprgven vs. populationen.
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Spergeskemaet blev kun sendt til pilottest hos to personer, hvormed det kunne havde veret relevant at
udsende til flere, da yderligere fejlkilder mm. kunne vare blevet afdekket.

I spgrgeskemact er afkrydsningsspgrgsmalene obligatoriske men dette har dog veret fravalgt ved
bemerkningsfelterne med abent svarmulighed, da det kunne tenkes at respondenterne ikke havde yderligere
kommentarer.

Der er en bias forbundet med, at der eventuelt er respondenter, der ikke fuldfgrer spgrgeskemaet, da de
ikke vil oplyse deres indtegt, som de ikke har mulighed for at udelade.

Ligeledes er der yderligere et nonresponse bias, da der er personer i populationen, som vi ikke har
ramt, grundet spgrgeskemaet kun har veret tilgengeligt pa de sociale medier og mail. Det ggr, at
respondenterne skulle have adgang til en computer eller mobil med internetadgang for at fa adgang. Et
yderligere bias er, at spgrgeskemaet er blevet sendt ud med et generisk link, der kan abnes flere gange, som
gor, at der kan vere gengangere 1 stikprgven.

Ligeledes er der en bias, da 58 % af respondenterne ikke har gjort brug af taxi den seneste méneds tid
afdekket i fgrste spgrgsmal. Deres svar er stadigvek valide ift. deres subjektive preferencer, holdninger osv.,
men de er ikke aktive i markedet for tiden. Dog er der et yderligere bias i dette, da en stor del af
respondenterne i det felgende spgrgsmal, hvor der blev bedt om uddybning, har begrundet den manglende
kgrsel med, at de har brugt Uber. Der skulle havde veret skrevet, at Uber var inkluderet, nar vi talte om taxi.
Derfor er der, nar der antages, at Uber indgér i samme kategori som taxi, flere end 42 %, der har kgrt med

taxi den seneste maned.

3.2.3. Analyse af sporgeskemaundersggelsen

Svarerne fra spgrgeskemaundersggelsen er blevet inddelt i to dele, hvori disse bliver analyseret forskelligt.
Den ene del af spgrgsmalene var lukkede og bliver analyseret kvantitativt. Svarene fra de abne spgrgsmal
bliver derimod kategoriseret efter deres homogenitet, og disses kategorier udarbejdes pa baggrund af svarene,
séledes at alle meninger bliver repreesenteret. Fgr analyserne er data blevet klargjort mht. at gennemse disse
for fejl og kategoriseret de abne spgrgsmal.

En outlier i besvarelserne er taget ud af analysen, og de resterende besvarelser er vaegtet, sa der tages
hgjde for underreprasentationen af de 50+ arige og overreprasentation af de 18-25 samt 26-30 érige, néar de

samlede analyser udarbejdes.

3.2.3.1. Analyse af vaner
Spm. 1. Hvor mange gange har forbrugerne gjort brug af taxikgrsel den seneste maned?
Der er gjort brug af en ratio-skala med et absolut nulpunkt, hvor respondenterne har angivet hvor mange

gange de har gjort brug af taxi den seneste maneds tid. Herved kan der ses i figur 1, at stgrstedelen af
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respondenterne ikke har gjort brug af taxi den seneste méaned, hvor gennemsnittet for de forskellige

aldersgrupper er*:

- 18-25 arige: 1,2 gange pr. maned

- 26-30 arige: 1 gang pr. maned

- 31-35 arige: 2,3 gange pr. maned

- 36-40 arige: 0,7 gang pr. maned

- 41-50 arige: 0,5 gang pr. maned

- Over 50 ar: 1,1 gange pr. maned
Dermed er der ikke et stort forbrug af
taxikgrsel og der ses ikke et enstydigt

billede af, at en aldersgruppe dominerer

gange
8%

Figur 1. Hvor mange gange har respondenterne
benyttet taxi den seneste maned

4 gange

brugen af taxi, udover at de 31-35 arige

har gennemsnitligt brug taxi i lidt stgrre omfang den seneste méned end de andre aldersgrupper.

Nar brugen ses i forhold til bruttoindkomsten hos respondenterne, ses der en indikation af, at nar

indteegten er hgj, sa ggr disse i hgjere grad brug af taxikgrsel. Hvorimod dem med lavere indkomst ggr brug

af taxi i et mindre omfang.”’

Korrelationen er blevet afprgvet, hvorledes der
ses en positiv samvariation med

188

korrelationsméal®® pa 0,53. Det viser ikke en
perfekt ssmmenheng, men der ses en
overordnet tendens til at forbruget gges, nar

indkomsten stiger.

Nar indkomsten s&ttes i forhold til

beskaftigelse® ses det, at det hovedsageligt er

Figur 2. Brug af taxi
5
4
y = 9E-06x - 0,7898 Brug af
3 R?=0,53486 taxi
2
—Linear
1 (Brug
af taxi)
0 T T T T 1
(}) 100.000 200.000 300.000 400.000 500.000
-1

de ansatte i den offentlige og private sektor samt selvstendige, der ggr brug af taxi, og forbruget stiger ved

indkomststigning.

86 Se bilag 10 for oversigt over taxikgrsel den seneste maned ift. alder

¥ Se bilag 11 for oversigt over taxikgrsel den seneste maned ift. bruttoindkomst
88 Andersen, Ib, Den Skinbarlige Virkelighed — Vidensproduktion i Samfundsvidenskaberne, Samfundslitteratur,

Frederiksberg, 2013, s. 188

¥ Se bilag 6 for oversigt over taxikgrsel den seneste maned ift. bruttoindkomst og beskaftigelse
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Spm. 2. Hvorfor har forbrugerne ikke gjort brug af taxi oftere?

120 kvalitative svar er givet af respondenterne, og svarerne er blevet inddelt i forskellige kategorier pa basis
af deres homogenitet og kategoriseret med koder.” Svarerne fra forbrugerne er dermed delt op i 8 kategorier
for at afdekke, hvorfor de ikke har kgrt med taxi yderligere.

De dominerende kategorier er "Prisen og serviceniveauet”, “Tkke behov” og “Eget transportmiddel”.”!

Eget transportmiddel

Denne gruppe foretrekker at bruge egne transportmidler som bil og cykel. Det ggr sig geldende for alle
aldersgrupper, hvor det begrundes med at det er lettere samt er taxikgrsel dyrt.

Ikke haft behov

Denne gruppe har ikke haft behov for at ggre brug af taxi oftere, da de ikke har staet en situation, hvor det
har veret ngdvendigt som fx ved festkgrsel. Ligeledes mener denne gruppe, i alle aldersgrupper, at taxikgrsel
samtidig er for dyrt.

Prisen og serviceniveauet

I denne gruppe ses taxikgrsel for dyrt og chauffgrerne giver darlig service i forhold til alternativerne, hvilket
er grunden til at disse ikke har gjort brug af taxi oftere. Gruppen har brugt taxikgrsel over hele spektret fra O
gange til over 6 gange. Alle aldersgrupper, undtagen 50+ ar, deler denne holdning.

Anvender taxi ofte

Denne gruppe bestar af de forbrugere, der ggr brug af taxi ofte, dvs. over 6 gange pa en maned.

Det bestar af de 50+ forretningsrejsende, der skal til og fra lufthavnen samt de yngre 26-35 érige forbrugere,
der ikke angiver en specifikt grund til hvorfor taxi er blevet anvendt.

Kgbenhavn

Denne mindre gruppe bestér af de individer, der kun ggr brug af taxi, nar de befinder sig i Kgbenhavn og
derfor ikke har gjort brug af taxi mere end to gange den seneste maned.

Offentlig transport

Denne gruppe, bestdende hovedsageligt af 18-30 arige, har prioriteret offentlig transport over taxi, da det er
billigere.

Uber

Denne gruppe af studerende har ikke set Uber som taxikgrsel. De har derfor noteret grunden til, at de ikke
har kgrt oftere end 0-1 gange den seneste maned med, at de har brugt Uber.

Dette er en bias, da der skulle veere gjort opmarksom pa, at Uber var inkluderet i fgrste spgrgsmal om
taxikgrsel.

Andet

% Andersen, Ib, Den Skinbarlige Virkelighed — Vidensproduktion i Samfundsvidenskaberne, Samfundslitteratur,
Frederiksberg, 2013, s. 202
ol Se bilag 7 for svarene
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Denne gruppe har gjort brug af taxi 1-3 gange i lgbet af den seneste maned og bruger ikke taxi yderligere,

grundet arsager der ikke deles af stgrstedelen af forbrugerne — bilens miljgomkostninger, udenlandsrejse mm.

Spm. 3. Hvilke transportformer anvender forbrugerne i stedet for?

Respondenterne har haft mulighed for at
angive hvilke andre transportformer de ggr
brug af i stedet for taxikgrsel. (se figur 3)
Spgrgsmalet blev lavet som multi choice, sa
forbrugerne fik mulighed for at vaelge alle de
transportformer, som de ggr brug af.

Her ggr forbrugerne hovedsageligt brug
af egen bil og efterfglgende tog, bus, metro og

gaben samt cykel.

80%
60%
40%
20%

0%

Figur 3. Hvilke transportformer anvender
forbrugernei stedet for

Bus Metro Egen Lejebil Cykel P3
bil gaben

Tog

Aldersmassigt ses der i tabel 1, at det hovedsageligt er det yngre segment, som ggr brug af bus, tog og

metro, mens det @ldre segment i hgjere grad ggr brug af egen bil.

Pa gaben

| Alder Tog Bus Metro Egen bil Lejebil Cykel

18-25 arige 81 % 81 % 62 % 30 % 5% 59 % 51%
26-30 arige 63 % 83 % 66 % 40 % 11% 51% 54 %
31-35 arige 40 % 30 % 30 % 90 % 10 % 40 % 30 %
36-40 arige 67 % 67 % 33% 67 % 0% 0% 67 %
41-50 arige 31% 31% 31% 92 % 0% 23 % 31%
Over 50 ar 42 % 29% 29 % 96 % 4% 42 % 42 %
Tabel 1

Spm. 4. Hvor meget betaler de gennemsnitligt for en taxitur?

Der er gjort brug af en ratio-skala, som er
inddelt i lige intervaller, hvor det er muligt at
tale om afstanden mellem de forskellige
svarmuligheder med et absolut nulpunkt — 0,0
kr.

Stgrstedelen af respondenterne (figur 4)
bruger mellem 101-200 kr. pa en taxikgrsel.
Det ses, nar indkomsten samtidig tages
indover, at det hovedsageligt er de ansatte i

den private og offentlige sektor, samt

40%
30%
20%
10%

0%

Figur 4. Hvor meget betaler forbrugerne for en
taxitur

.

0-100 101-200 201-300 301-400 401-500 501 og
derover

selvstendige, der bruger flest penge pa taxi. Ydermere stiger prisgennemsnittet i takt med aldersniveauet.
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Spm. 5. Hvor meget bruger forbrugerne i gennemsnit om maneden pa taxikersel?

Her ggres der igen brug af

DTN 1525 2630|3135 136404150 Overso

0-100 kr.
alle aldersgrupper forbruger
o 101-300 kr.
gennemsnitligt mellem O og
301-500 kr.
100 kroner om maneden pa 501-700 kr.

taxikgrsel. (tabel 2)

Det skyldes at en stor del af Tabel 2

dem, der ikke ggr brug af taxikgrsel, har besvaret 0-100 kr.

Dette ggr, at det gennemsnitlige méanedlige forbrug er lavt.

701 kr. Og derover

Spm. 6. Hvor mange kilometer rejser forbrugerne

gennemsnitligt?

Endnu en ratio-skala, hvor det ses i figur 5, at over halvdelen

af forbrugerne rejser gennemsnitligt mellem 0-10 kilometer,

nér de ggr brug af taxi.

65 % 71 % 50 % 67 % 85 % 83 %
16 % 12 % 10 % 0% 0% 4%
11 % 12 % 10 % 33% 15 % 4%
5% 3% 10 % 0% 0% 0%
3% 3% 20 % 0% 0% 9%

Figur 5. Hvor mange kilometer rejser
forbrugerne gennemsnitligt

Spm. 7. Rejser forbrugerne oftest alene eller sammen med andre?

Spgrgsmalet er stillet pa en nominal-skala,
hvor respondenterne enten kan besvare “’ja,
sammen med andre” eller ’nej, oftest alene.”
73 % af forbrugerne rejser oftest
sammen med andre, nar de ggr brug af
taxikgrsel. Dette gor sig ogsa geldende for de
forskellige aldersgrupper (figur 6), trods de
31-40 arige i stgrre omfang rejser alene end

sammen med andre.

40%
30%
20% — —
10% +— — —F—
O% T T T T T 1
0-5 6-10 11-1516-2021-3031-40
km km km km km km
Figur 6. Rejser forbrugerne sammen med andre
100% eller oftest alene
(0]
¥ Ja © Nej,
+ . N B IR R oftest
50% l alene
O% = T T T l T T

18-25 26-30 31-35 36-40 41-50 Over
arige arige arige arige arige 50 ar

Spm. 8. I hvilke sammenhznge anvender forbrugerne taxi som transportform?

Respondenterne har angivet i hvilke sammenh@nge, de hovedsageligt ggr brug af taxikgrsel. (tabel 3)

De bruger hovedsageligt taxi til festkgrsel, hvilket gor sig galdende for alle aldersgrupper, da de ikke vil

benytte bilen pga. alkoholindtagelse. Udover dette, sa bliver taxikgrsel i stgrre omfang brugt til

lufthavnskgrsel samt andre private formal.
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I de kvalitative svar, udfyldt ved “andet”, har tre forbrugere uddybet med at de bruger taxi ved ngdstilfeelde

og kursusaktivitet.

'TiI/fra | forbindelse med Til/fra | Privat | Kvalitativt

Alder arbejde offentlig transport lufthavnen Festkgrsel formal svar

18-25 3% 8% 22% 89% 14% 5%
26-30 9% 0% 15% 94% 24% 0%
31-35 20% 10% 40% 80% 40% 0%
36-40 0% 0% 33% 67% 0% 33%
41-50 0% 8% 8% 92% 8% 0%
Over 50 9% 0% 30% 65% 17% 0%
Tabel 3

Spm. 9. I hvilken situation benytter forbrugerne oftest taxi?

Spgrgsmalet er pa en

nominal-skala, hvor det 18-25 26-30 41-50 | Over 50
afdzekkes i hvilken Kvalitativt andet 3% 0% 0% 33% 0% 0%
. . Til/fra arbejde 3% 3% 0% 0% 0% 4%
situation respondenterne
) Til/fra lufthavnen 11% 3% 20% 33% 8% 22%
oftest benytter taxi. (tabel
Festkgrsel 81% 88% 70% 33% 92% 65%
4
) Privat formal 3% 6% 10% 0% 0% 9%
For alle aldersgrupper er rabel
aoe

hovedformalet for brug af
taxikgrsel i forbindelse med festformal. Naest kommer lufthavnskgrsel og i de kvalitative svar har tre

forbrugere noteret at de ggr brug af taxi primert til ngdsituationer og kursusaktiviteter

Spm. 10. Pa hvilket tidspunkt af ugen ger de mest brug af taxi?
Pé den nominal-skala ses det i tabel 5, at alle aldersgrupper ggr mest brug af taxi i weekenden. Dette stér fint

ift. at stgrstedelen bruger taxikgrsel til festformal, der for det meste er beliggende i weekender.

18-25ar |26-30ar |31-35ar |36-40ar |41-50ar | Over 50 ar
Hverdagene 11% 9% 0% 0% 8% 26%

Weekenden 89% 91% 100% 100% 92% 74%

Tabel 5
Set i forhold til deres efterfglgende kvalitative svar angaende hvorfor de hovedsageligt ggr brug af taxikgrsel

pa det valgte tidspunkt, ses det at stgrstedelen har noteret at grundet alkoholindtagelse, gor de for det meste
brug af taxi i weekenden.

En anden grund er, at offentlig transport ikke kgrer ligesa regelmassigt som i hverdagen. De enkelte,
der hovedsageligt ggr brug af taxi i hverdagene, bestar af funktionzrerne, som begrunder det med at

arbejdsrelaterede kurser og lufthavnsture for det meste ligger i hverdagene.
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Spm. 12. Hvor mange forbrugere har anvendt Ubers app?

Har du anvendt Ubers app? |Ja m Figur 7. Har forbrugerne anvendt Ubers app

18-25 arige 40 % | 60 % 21%

26-30 arige 36 % 64 % ¥ Anvendt Ubers
appJa

31-35 4rige 33% |67 % pp]

36-40 arige 20% 80 % 79% Anvendt Ubers
app Nej

41-50 arige 13% |87 %

Over 50 ar 12% |88 %

Tabel 6

I denne nominal-skala har 21 % anvendt appen tidligere mens 79 % ikke har. (figur 7)

Dem, der hovedsageligt har gjort brug af appen, bestar i stgrre grad af de yngre respondenter, og forbruget
falder i takt med at forbrugerne bliver @ldre. (tabel 6)

I det efterfglgende spgrgsmal afdeekkes hvorfor

respondenterne har benyttet appen. (figur 8) Figur 8. Hvorfor har forbrugerne benyttet Uber

H Det er billigere
Stgrstedelen (30 %) begrunder det med, at det er

billigere set i forhold til taxier. Ydermere er det = Det er hurtigt

hurtigt, prisen kendes pé forhand og det er

nemmere end at ringe til et taxiselskab. ¥ Kvalitativt andet

I de kvalitative svar ses det, at _ _
Nemmere end at ringe til

respondenterne, der har gjort brug af Uber, et taxiselskab

begrunder det med at serviceniveauet er vesentligt Kender prisen pa

forhand

hgjere end med almindelige taxier. Samtidig fgler

de sig mindre snydt, idet turen er betalt pa forhand, og ligeledes giver appen mulighed for rating, sa de er

sikre pé at de kgrer med en serviceorienteret chauffgr.

Spm. 13. Har forbrugerne anvendt TaxiNords og Dantaxis app, MOOVE?
91 % af respondenterne har ikke benyttet TaxiNords og
DanTaxis nye app, MOOVE. (figur 9)

Figur 9. Har forbrugerne benyttet

Aldersmassigt i tabel 7 ses der ikke en n@rmere tendens til, at MOOVE
en specifik aldersgruppe har gjort brug af appen i hgjere grad. rla; 9%
De 36-40 arige skal tages med forbehold, idet der kun er tre

respondenter i denne gruppe og et enkelt svar giver dermed en Nej; 91 %

hgj procentandel.
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I det felgende kvalitative

18-25 arige |26-30 arige |31-35 arige | 36-40 arige | 41-50 arige | Over 50 ar

sporgsmadl til respondenterne, | Ja 8% 12% 20 % 33 % 8% 4%
der har gjort brug af appen, Nej 2% 88 % 80 % 67 % 2% 96 %
afdekkes hvorfor de valgte at ~ T2¢!”7
bruge den. (figur 10) Figur 10. Hvorfor har forbrugerne benyttet MOOVE i';i’:g
Her ses at en stgrre del af respondenterne Det er billigt fremfor hvis

. 8% i
har brugt MOOVE pga. det er hurtigt, Den kan det P du bestiller

samme som over tlf
samtidig med at der er en sikkerhed i, at Ubers men er 7%
. . . til gengeeld
vide at taxiselskabet operer lovligt. To af lovlig Kvalitativt
andet

respondenterne har udelukkende gjort

brug af TaxiNords tjeneste pga. der ikke

var nogen Uber tilstede i deres omrade.
At Uber nu er géet ud af markedet,

ma derfor ogsé ses som en mulighed for at

8%
15%

Sikkerhed i at
vide at
taxiselskabet
operer lovligt
23%

Kender prisen
pa forhand
8%

fa Uber forbrugerne til at ggre brug af MOOVE i stedet for.

Spm. 14. I hvor hgj grad foretraekker forbrugerne et taxiselskab, der har en app tilgengelig?

Figur 11. | hvilken grad foretraekker 1ilav grad 2 3 4|5 hgjgrad |
forbrugerne et taxiselskab med app 18-25 &rige 32 9% 8% 22%| 11 % 27 %
60% 26-30 arige 32%| 6% 15% 12% 35%
40% - 31-35 arige 30 % 0% 10%| 10% 50 %
36-40 arige 0% 0% 33%|33% 33%
20% -
? L 41-50 arige 77%| 8% 8%| 8% 0%
0% - T —— . [ . Over 50 ar 74% 0% 9% 9% 9%
1 2 3 4
Tabel 8

Der ggres brug af en ordinal-skala i figur 11, hvor det er muligt at tale om respondenterne i hgjere eller laver

grad, foretreekker et taxiselskab med app.

Stgrstedelen af respondenterne praefererer ikke et taxiselskab grundet de har en app til radighed. Dette

gor sig geldende for alle aldersgrupperne. (tabel 8) Dog ses det, at de @ldre aldersgrupper generelt i mindre

grad foretrekker en taxiudbyder med app, hvor de yngre i hgjere grad foretrekker taxiapp.

Opsummering af vaner

Spgrgsmalene er blevet benyttet til at afdaekke forbrugernes vaner, hvor der kan udledes, at det hovedsageligt
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er de offentlige og private ansatte samt selvstendige, der ggr brug af taxi. Dog ogsa inkluderende de

studerende, der har gjort brug af Uber, men har noteret deres forbrug den seneste maned til 0-1 gange.

Jo hgjere indkomst forbrugerne har, i hgjere grad ggr de brug af taxi.

De dominerende grunde til at respondenterne ikke ggr brug af taxi yderligere skyldes, at det er for dyrt,

dérligt serviceniveau, har eget transportmiddel og ikke haft behov. I stedet for taxi ggr de yngre forbrugere

brug af bus, tog, metro og cykel, mens de ®ldre forbrugere i hgjere grad g@r brug af egen bil. De betaler

gennemsnitligt 100-200 kr. for en taxikgrsel, kgrer gennemsnitligt mellem 0-10 km sammen med andre og

for det meste i weekenden i forbindelse med festkgrsel og lufthavnskgrsel.

Stgrstedelen har ikke gjort brug af Uber, og dem, der har brugt appen, bestar hovedsageligt af de yngre

forbrugere. Ligeledes er der ikke en sarlig hgj procentdel, der har brugt MOOVE. Stgrstedelen foretrekker

ikke en taxiudbyder, der har en app tilgengelig, dog ses der en hgjere procentdel hos de yngre forbrugere,

der har noteret at de foretrekker dette.

3.2.3.2. Analyse af forventninger
Til at afdekke forbrugernes forventninger er
der spurgt kvantitativt ind til respondenternes
forventninger til en taxikgrsel samt til digitale
taxiapps, hvor der er gjort af multi-choice
spgrgsmal. Efterfglgende har respondenterne
faet kvalitativt mulighed for at angive hvilke
apptiltag, der ville vere relevant at indfgre for

at de ville bruge denne yderligere.

Spm. 15. Hvad forventer forbrugerne, nar
de tager en taxi?

Respondenterne forventer i hgjeste grad at
chauffgren kgrer den hurtigste vej muligt,
efterfulgt af at turen skal vere komfortabel,
hvor chauffgren og kgretgjet overholder de
lovpligtige krav. (figur 12)

Aldersmassigt i tabel 9 ses de samme
forventningstendenser hos de forskellige

aldersgrupper.

Figur 12. Hvad forventer forbrugerne,nar de tager
en taxi
20% 1 =
18% -
16% -
14% -
12% -
10% -
s YR BRI BBl & ==
6% -
4%
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I de kvalitative svar fra de 18-35 érige ses der ydermere, at de forventer minimal ventetid og professionel

service.

Chauffgren

Koretgjet— Stortaxi Chauffgren Fglge Chauffgre Kvalit komfo kgrer den

lovpligtige  til 8 —lovpligtige prisen n snakker ativt rtabel hurtigste

krav personer krav undervejs dansk andet tur ']
18-25 arige 10% 6 % 16 % 7% 8% 11% 1% 20 % 20 %
26-30 arige 11% 7% 12% 9% 9% 10% 1% 19% 21 %
31-35 arige 13% 6 % 13% 13% 3% 3% 6 % 19% 23 %
36-40 arige 13% 13% 13% 7% 7% 7% 0% 20 % 20 %
41-50 rige 17 % 7% 17 % 9% 9% 2% 0% 17% 2%
Over 50 ar 17 % 8% 16 % 11% 8% 8% 0% 14 % 18 %
Tabel 9

Spm. 16. Hvad forventer forbrugerne af et taxiselskabs digitale app?

Respondenterne forventer i hgjeste grad at
Figur 13. Hvad forventer forbrugerne af et

de kan lege hVOI‘ taXien er undeI'VCjS tll 25% taxiselskabs digitale app
20% -
. 15% -
forhand. Efterfulgt af at kunne se
10% -
information om kgretgjet og chauffgren 59 - l:
med mulighed for at se, hvilken rute taxien 0% - . . . . ,

startdestination, samt at prisen er fastsat pa

a

vil anvende til destinationen. (figur 13)

Der ses den samme tendens over hele

kgretgj samt
chauffgren
vil anvende til
destinationen
efterfglgende
Kvalitativt andet

aldersspektrummet. (tabel 10)

dig
At prisen er fastsat p
forhand
Se informationer om
Se hvilken rute taxien
Bedgmme kgrslen
Klage online via appen

Fglge hvor taxien er
undervejs pa vej over til

' Fglge hvor taxien | Se informationer | Se hvilken rute | Bedgmme Klage | Kvalita | Pris er

er undervejs pa vej | om kgretgj samt | taxien vil kgrslen online via | tivt fastsat pa

over til dig chauffgren anvende efterfglgende | appen andet | forhand
18-25 arige 21% 17 % 17 % 14 % 10 % 3% 19%
26-30 arige 23% 13% 11% 13% 13% 5% 23%
31-35 arige 19 % 11% 7% 22 % 22% 7% 11%
36-40 arige 29 % 14 % 0% 14 % 14%| 14% 14 %
41-50 arige 26 % 9% 13% 4% 17 % 9% 22%
Over 50 ar 22% 14 % 14 % 10 % 8% 12% 18 %
Tabel 10

I de kvalitative svar under "andet” besvarer en stgrre del af respondenterne, at de ikke bruger app. Da
spgrgsmalet var sat som obligatorisk, var respondenterne der ikke har interesse i en taxiapp, tvunget til at

svare.
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Udover dette kommenterede andre respondenter, at de gerne vil have nem og hurtig service med
mulighed for at se kvitteringen online efterfglgende samt information om forventede kgretid til

slutdestinationen og tidspunkt for afhentning.

Spm. 17. Mulige tiltag til en digital app, der ville ggre at forbrugerne vil benytte appen mere?
Respondenterne fik mulighed for at komme med deres kvalitative bud pa tiltag, der ville fa dem til at benytte
taxiapps i stgrre omfang.

Svarene er blevet delt op i 4 kategorier. De to dominerende kategorier er pointsystem”, hvor
forbrugerne optjener points til forskellige fordele, og rabatordning”, hvor de far rabat, nar de har kgrt x
antal km. Tredje kategori bestar af de respondenter, der ikke mener, at der er yderligere tiltag, som ville f&
dem til at bruge taxiapps. Sidste kategori gir under “andet”, hvor de resterende respondenters svar er samlet,
og her kommer forbrugerne med forskellige bud pa attraktive tiltag, som fx at lave trustpilot i appen, hvor
man kan se andre forbrugers anmeldelser af chauffgrerne og mulighed for at kgre sammen med ukendte
andre, hvis de befinder sig i neromradet med ca. samme destination, fx til lufthavnen. Ligeledes ses det som

relevant at kunne se kgrselshistorie efterfglgende i appen.

Opsummering af forventninger
I spgrgeskemaet blev der afdakket, hvilke forventninger respondenterne har til taxikgrsel og digital taxiapp
samt mulige tiltag, der vil ggre, at de i hgjere grad vil bruge en app.

Her ses, at forbrugerne, som det vigtigste, forventer at taxien kgrer den hurtigste rute, at de far en
komfortabel tur, chauffgren og kgretgjet overholder de lovpligtige krav samt at de kan fglge prisen undervejs.

Til den digitale app forventer de, at taxien kan fglges undervejs til startdestinationen, at prisen er
fastlagt pa forhand, at der kan ses information om kgretgjet og chauffgren samt at de kan se den rute, der vil
anvendes til slutdestinationen.

Yderligere tiltag, der ville medfgre at respondenterne i hgjere grad ville ggre brug af taxiapps, kan
opsummeres til muligheden for at indfgre et pointsystem, hvor der kan optjenes points, samt muligheden for
at indfgre en rabatordning, hvor forbrugerne kan spare rabatter op ved brug af den pageldendes taxiselskabs
app. Udover dette kommer forbrugerne med andre bud som eksempelvis mulighed for at indfgre samkgrsel

og kunne se bedgmmelser af chauffgren i appen.

3.2.3.3. Analyse af holdninger

Til at afdekke forbrugernes holdninger er der spurgt kvantitativt ind til deres brandgenkendelse, i forhold til
hvilke taxiudbydere de kender, hvilken de foretraekker at bruge, samt hvad der er vigtigst, nar de velger en

taxiudbyder.
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Kvalitativt blev der spurgt ind til, hvorfor de foretrekker den pagaldende udbyder for at fa afdekket
hvilket tiltag, der ggr, at de prioriterer denne. Ydermere kvalitative spgrgsmal i forhold til hvad der kunne fa

forbrugerne til i hgjere grad at prioritere taxikgrsel over de andre transportformer.

Spm. 19. Hvilke taxiudbydere kender forbrugerne?
I dette lukkede spgrgsmal er der afdekket hvilke brands, som respondenterne kender, hvor de herved har
taget stilling til hver af de 4 taxiudbydere samt Uber.

TaxiNord har den bedste brandkendelse, da 91 % af respondenterne kender TaxiNord. For Taxa 4x35
er det kun 67 %, der kender taxiselskabet. 58 % kender DanTaxis, 56 % kender Amager-@bro Taxi 4x27 og
81 % kender Uber. TaxiNord har godt fat i alle aldersgrupperne, og dem, der ikke kender til TaxiNord, er
hovedsageligt de helt unge og de ®ldste forbrugere.”

Spm 20. Hvilken taxiudbyder foretraekker forbrugerne at benytte?

DanTaxi er ikke med i oversigten i figur 14, da ingen
Figur 14. Hvilken taxiudbyder foretrakker

har noteret dette taxiselskab som deres favorit. Dermed
forbrugerne at benytte

ses det som positivt for DanTaxi, at de har fusioneret

TaxiNord;
med TaxiNord, der ggr, at de kan fa del i deres /0% .
Jeg har Taxi 4x35
brandveardi hos forbrugerne. ) / ; 3%
ingen I __ Amager-
Dog ses det, at halvdelen af respondenterne ikke har en favorit; Pbro Taxi
) 50% 4x27; 3%
favorit. Uber: 23%

En stgrre del af alle aldersgrupper (tabel 11) har ikke

en favorit. Det er i stgrre omfang de 41-50 _ 18-25 |26-30 |31-35 |36-40 |41-50
arige, over 50 ar samt de 26-30 arige arige  drige  drige  drige  drige

respondenter, som ikke har en favorit. TaxiNord 22% 3% 10% 33% 15% 26%
Taxi 4x35 3% 0% 30% 0% 0% 0%
Amager-@bro Taxi

I det efterfglgende kvalitative spgrgsmal 4x27 0% 3% 0% 0% 8% 4%

har respondenterne begrundet hvorfor de | Uber 41%| 41% | 30% 33% 0% 17%

foretreekker den pég&ldende valgte Ingen favorit 35% 53% 30% 33% 77% 52%
Tabel 11

udbyder/hvorfor de ikke har en favorit.
Dem, der ikke har en favorit, begrunder det med, at de er ligeglad med hvilket firma, der henter, blot
at det gér hurtigt og effektivt.
Uber har den hgjeste respondenttilslutning, hvor is@r de yngre forbrugere fortrekker denne udbyder.

Da Uber er tradt ud af markedet, er der dermed en stor mulighed for at fa lokket de tidligere Uber-tilh@ngere

2ge oversigt over respondentfordelingen i bilag 7.
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over til TaxiNord. Forbrugerne, der foretre&kker Uber, begrunder det med, at det er en god kvalitet til en

optimal pris, intuitiv brugervenlig app med nem afregning, hurtig responstid og god service med venlige

chauffgrer, hvor alt information er givet pa forhand i appen.

TaxiNord har den n®sthgjeste respondenttilslutning, med respondenter i alle aldersgrupper som

foretreekker TaxiNord. Disse begrunder det med, at TaxiNord har en stor tilslutning af vogne, hvormed det

kan vere lettere at fa en vogn. Ligeledes at chauffgrerne giver god service, er hgflige, det er nemt at huske

telefonnummeret og det er en vanesag hos mange af forbrugerne.

Spm. 21. Hvad er vigtigst for forbrugerne, nar de velger et taxiselskab?

Respondenterne har, i et multi-choice
spgrgsmaél, angivet hvad der er vigtigst,
nér de ggr brug af taxikgrsel hos et
pageldende taxiselskab. (figur 15)
Dominerende prioriteter er, at taxien
kan komme indenfor en kort
tidsperiode, det er billigt, der er
mulighed for at forudbestille, at det er
en professionel chauffgr samt at
selskabet og kgretgjet overholder de

lovpligtige krav. Ydermere s®tter

Figur 15. Hvad er vigtigst for forbrugerne, nar de valger et taxiselskab

Kan se online hvilken rute chauffgren...
Mulighed for bedgmme kgrsel...
prisen er fastsat pa forhand
Kendskab til taxiselskabet
Bestilling via app/online
Arbejdsforhold og overenskomst...
God service
Selskabet overholder de lovpligtige...
Kgretgjet overholder de lovpligtige...
Det er en professionel chauffgr
Mulighed for at bestille til et bestemt...
Prisen/At det er billigt
Taxi kan komme indenfor en kort...

0%

5%

10%

15%

forbrugerne ligeledes hgjt, at det er en god service, der leveres.

Spm. 22. Hvilke aspekter kunne fa forbrugerne til at
prioritere en taxiudbyder over de andre?

En rekke forskellige tiltag er blevet listet op for forbrugerne,

Figur 16. Hvilke aspekter kunne fa
forbrugernetil at prioritere en
taxiudbyder over de andre

25%

hvor de igennem multiple-choice har haft mulighed for at s®tte | 20% -+
kryds ud for de tiltag, der ville vere si attraktive for dem, at de | 15% -
ville prioritere en udbyder. (figur 16) 12: : : : : ____

Et tiltag, som de fleste respondenter finder tillokkende, 0% ;
er muligheden for at kunne bestille en discounttaxi, hvor de far K & &0& & 0‘&;&’3;&&@@6& c})s@ir &?,0& Q’of‘é
taxituren til den billigste mulige pris i en bil af ligeledes lavere o'éoqu‘ﬁio‘\%“&% _,@@*&‘ d @Q\\\ “
kvalitet. Udover dette var der en stor interesse i integration af \9*?}\

udbyderens taxipris i rejseplanen.dk, hvor forbrugerne kan se

hvor meget turen koster med taxi ift. den offentlige trafik. Der var ogsé interesse for muligheden for et

loyalitetskort, hvor der optjenes points ved kgrsel til en rekke fordele, samt mulighed for at splitte regningen
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med medrejsende eksempelvis via app. Udover dette ser forbrugerne det som en tillokkende gode, at der er
mulighed for at tage en “deletaxi”, hvor forbrugerne tager en taxi sammen med andre ukendte personer, der

skal fra cirka samme sted til samme destination.

Spm. 23. Hvad ville fa forbrugerne til at vaelge taxikgrsel i hgjere grad over alternative
transportformer?

Respondenterne fik kvalitativ mulighed for at angive hvilke aspekter, der ville ggre, at de i hgjere grad ville
bruge taxikgrsel i fremtiden. Respondenternes svar blevet inddelt i 4 kategorier efter deres homogenitet og
kategoriseret med koder — Prisen, abonnementsordning, hurtighed samt andet.

Det mest gennemgaende svar fra forbrugerne er, at de i hgjere grad vil ggre brug af taxiydelserne, hvis
prisen blev sat ned, bade den generelle takst og startgebyret. Ydermere blev der afdeekket, at hvis det blev
nemmere, taxierne kom punktligt og var tilgengelige indenfor en kort tidsperiode, sé ville en stgrre del af
respondenterne i hgjere grad ggre brug af taxi.

Udover dette noterede en mindre del af respondenterne at de ville prioritere taxi i hgjere omfang, hvis
der var mulighed for en abonnementsordning, hvor det blev billigere igennem optjening af points samt
fordele. I den sidste kategori noterede de resterende respondenter at de generelt ikke vil ggre yderligere brug

af taxi, medmindre de har brug for en taxi i forbindelse med festkgrsel eller var i tidsngd.

Opsummering af holdninger

I den afsluttende del af spgrgeskemaet er respondenternes holdninger blevet afdekket i forhold til udbyderne
pa markedet, hvad der er vigtigt i situationen, nar der vaelges en taxi, samt hvilke tiltag der kunne fa
forbrugerne til at prioritere en udbyder over de andre og andre transportformer.

Forbrugerne genkender i hgjeste grad TaxiNord og Uber pa markedet. Dog har de fleste ikke en
favorit, da det blot handler om at komme hurtigt og effektivt af sted. I situationen, hvor de skal velge en
taxiudbyder, leegger de vagt pa at taxien kan komme indenfor en kort tidsperiode, det er billigt, mulighed for
at bestille til et bestemt tidspunkt samt at de kgrer med en professionel chauffgr hvor bilen og selskabet
overholder de lovpligtige krav.

Flere tiltag blev introduceret for respondenterne, hvor de skulle angive hvilke, der ville fa dem til at
prioritere en udbyder over en anden. Her ses det at muligheden for at velge en discounttaxi, der er af lavere
kvalitet og til lavere pris, virker tillokkende pa en stor del af respondenterne. Ydermere ses det som et
tiltrekkende tiltag at taxiudbyderens pris bliver integreret i rejseplanen. Ligeledes er muligheden for et
loyalitetskort, hvor der optjenes points, samt muligheden for at splitte regningen blandt de samrejsende, og
muligheden for en deletaxi, attraktive for forbrugerne.

I fgrste del af spgrgeskemaet blev der afdekket, at forbrugerne ikke ggr brug af taxi i s@rlig hgj grad.

Slutligt i spgrgeskemaet blev forbrugernes holdninger dermed belyst, ang. hvad der kunne fa disse til at
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prioritere taxikgrsel i hgjere grad over de andre transportformer, hvormed en lavere pris, mulighed for

abonnementsordning samt en hurtig og service ses som tillokkende for forbrugerne.

3.24. Delkonklusion — Forbrugernes kgbsadfzerd herunder praeferencer og valgkriterier
Igennem forbrugeranalysen udfgrt vha. spgrgeskemaundersggelsen er forbrugernes kgbsadferd i deres
ka@bsproces blevet afdekket, samt deres preferencer og valgkriterier. I forbindelse med konklusionen af
deres kgbsadfzrd og preferencer samt valgkriterier, vil deres kgbsproces gennemgas’, hvorved deres
kgbsadferd, fra behov til efterfglgende evaluering, bliver gennemgaet og deres valgkriterier og preferencer

fremhavet undervejs.

Behovserkendelse
Forbrugernes kgbsproces er en forenklet proces, hvori forbrugerne far et behov for at komme fra A til B,
hvilket i de fleste tilfelde handler om at der er behov for et transportmiddel i forbindelse med festkgrsel og

lufthavnskgrsel beliggende for det meste i weekenderne.

Informationssggning

Forbrugerne har en forenklet informationssggning, idet der ikke er en stor involvering i kgbet, fordi der er
tale om et lille kgb, hvor cirka prisen pa turen er kendt for de forskellige transportformer, der kan opfylde
transportbehovet. Ligeledes er der ikke stgrre risikoer forbundet med kgbet udover en vurdering af hvad den
enkelte forbruger har rad til, samt den funktionelle risiko i forhold til hvordan og hvor hurtigt forbrugeren
har behov for at komme fra A til B.”*

Forbrugerne ggr i hgjere grad brug af andre transportformer, som bus, tog og metro, hvilket ggr sig
geldende for de yngre forbrugere, hvor egen bil ggr sig geldende for de ®ldre forbrugere. Dermed er der et
lavt manedligt taxiforbrug, hvor der dog blev afdakket at forbrugerne med en hgjere indtegt ggr brug af taxi
i stgrre omfang. Forbrugernes valg af taxi ses hermed som en small treat”, idet det er overvejende et
emotionelt kgbsmotiv for forbrugerne, fordi taxi bliver valgt trods andre og billigere alternativer er til
radighed.

Forbrugerne ggr hovedsageligt brug af en intern informationssggning ved hjelp af deres egen
hukommelse og erfaringer med de forskellige transportformer. Nér forbrugerne er kommet frem til
erkendelsen af, at en taxi vil vere det optimale valg til deres transportbehov, kommer overvejelserne om

hvilket taxiselskab der skal benyttes. Det er forskelligt for forbrugerne hvilke taxibrands, der er med i deres

93 Andersen, Ole E., Forsta Forbrugerne — Og bliv en bedre markedsfgrer, Samfundslitteratur, Frederiksberg, 2014, s.
146

* Ibid.,s. 153

» Ibid., s. 114-115
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overvejelsess®t. Dog er Uber og TaxiNord i stgrste omfang at finde i forbrugernes genkendelsess®t uden

brug af ekstern informationssggning.

Vurdering af alternativer og endelige kgbsbeslutning

I forbrugernes valg og endelige kgbsbeslutning spiller deres valgkriterier samt praferencer ind.
Forbrugerne har i stgrre omfang ikke en favorit udbyder, idet de generelt er ligeglad med hvilket firma der
henter, blot det foregér hurtigt og effektivt. Uber har dog indtil deres exit vaeret foretrukket af majoritet af
forbrugerne - iser de yngre forbrugere - hvormed TaxiNord har en mulighed for at fa lokket disse over til at
gore brug af MOOVE i stedet for.

I forbrugernes valgkriterier spiller det i hgj grad ind, at taxien kommer hurtigt, god service til prisen,
muligheden for at forudbestille, der tages den hurtigste vej og gives en komfortabel tur samt taxiselskabet og
chauffgren overholder de lovpligtige krav.

I forbrugernes vurdering af alternativerne bliver det generelt gjort ud fra deres subjektive
tommefingerregler med deres egne erfaringsbaserede rutiner og guidelines, og det er for mange forbrugere
tale om en vanesag.

Forbrugerne foretrekker ikke i hgjere omfang en taxiudbyder der har en app tilgengelig. Dog er der
en hgjere procentdel af de yngre forbruger, der foretrekker en taxiudbyder fremfor en anden grundet app-
tilgeengeligheden. Heri gar forbrugerne op i at de kan fglge hvor taxien er undervejs, at prisen er fastlagt pa
forhdnd, mulighed for at se information om kgretgjet og chauffgren samt kgrselsrute og hurtig service.

De forskellige udbydere har i stor grad mulighed for at opfylde forbrugernes valgkriterier, og det

handler i bund og grund om at give en god service til prisen.

Evaluering
Nar forbrugerne har gjort brug af den valgte taxiudbyder vurderer disse bevidst og ubevidst, hvorledes den
subjektive oplevede service lever op til deres forventninger baseret pa tidligere erfaringer og deslige. Dette er
udbyderens sidste led med forbrugerne, hvormed det er vigtigt at forbrugeren ender ud med et positivt
billede, sa den pageldende udbyder forhabentligt bliver overvejet neste gang.

Til dette ses der ligeledes 1 undersggelsen en tendens til at forbrugerne ikke mener at udbydernes pris-
og serviceniveau lever op til deres subjektive forventninger. Dette er en stor grund til at taxikgrsel ikke bliver

benyttet i hgjere grad, og ydermere fordi der er et lille forbrugerbehov og benyttelse af egne transportmidler.

Hvordan kan TaxiNord fa forbrugerne til at ggre brug af taxi i hgjere omfang
I undersggelsen er der ligeledes blevet afdeekket, hvad der kunne fa forbrugerne til at ggre brug af taxikgrsel
i et hgjere omfang, hvormed at prisinitiativer og differentieringselementer som loyalitetskort med

pointsystem med fordele, rabatordninger, trustpilot for chauffgrerne, mulighed for bestilling af taxier i
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luksus-, dele- og discountvarianter, integration i rejseplanen.dk og splitning af regning med samrejsende, kan
vere med til at gge forbrugernes incitament for at bruge taxi.

Ligeledes ville forbrugerne i hgjere grad ggre brug af taxi, hvis den generelle takst samt startgebyr
bliver sat ned. Dette skal ses i forhold til at ydelsen er priselastisk. Dog skaber dette ikke deciderede

preferencer, da det blot medfgrer priskamp blandt udbyderne.

3.3. Hvordan kan der sgges inspiration fra direkte konkurrenter og substituerende
brancher ift. at skabe unikke produktegenskaber for taxikgrsel og dermed vaerdi for
forbrugerne?

Analysen af TaxiNords direkte og substituerende konkurrenter benyttes for at synligggre disses respektive
produktegenskaber ift. hvordan de opfylder kundernes behov for transport. Deres forretningsmetoder vil
anvendes til en vurdering af hvilke tiltag TaxiNord kan sgge inspiration af ved udarbejdelse af nye unikke
produktegenskaber for deres homogene ydelse.

TaxiNord er i konkurrence med de firmaer, der udbyder persontransport, heri de to andre
konkurrerende taxiselskaber, appbaserede persontransportudbydere, udbyderne i den offentlige transport,
samkgrsel og biludlejning. For hver strategiske gruppe vil der laves et competitor grid®® for at skabe et
overblik over TaxiNords konkurrenter analyseret pa udvalgte aspekter, der kan danne grundlag for

udviklingen af USPs.

3.3.1. Konkurrentanalyse — Inspiration fra direkte konkurrenter
De konkurrerende taxiselskaber — Taxa 4x35 og Amager-@bro Taxi 4x27
De konkurrerende taxiselskaber er, med TaxiNord, i samme strategisk gruppe’’, da de fglger en ensartet
forretningsmodel for at opfylde kundernes transportbehov, hvori distributionskanalerne og prismodellerne
ses som ens. Konkurrenterne positionerer sig dermed pa samme made overfor forbrugerne, hvori der ikke ses
deciderede anderledes produktegenskaber og styrker hos konkurrenterne, som TaxiNord kan sgge inspiration
af i deres udarbejdelse af USPs.
Dog ses det som positivt for TaxiNord at de ift. konkurrenterne er den stgrste udbyder pa markedet med en
god bundlinje. Udover at de, som eneste udbyder, tilbyder kunderne mulighed for at fa prisen pa forhand og

har stgrre brandgenkendelse baseret pa spgrgeskemaundersggelsen.

% Aaker, David A., McLoughlin, Damien, Strategic Market Management, Global Perspectives, John Wiley & Sons Ltd.,
West Sussex United Kingdom, 2010, s. 55-56
7 Ibid., s. 45

48



Afgangsprojekt, HD 2. Del Marketing Management, Josephine Lehmann Nelson

Virksomhed
Markedsandel
Antal biler

Arets resultat/2015

Servicekvalitet

Prisstrategi

Produktudvikling

Distributionskanaler

Primaere styrker

Primzere svagheder

Brandgenkendelse104

TaxiNord
48%°
913

DKK 2.289.612™%

(+ DanTaxi DKK
531.261)

Samme niveau

Normale takser samt yderligere
rabatter

Appen MOOVE med pris pa
forhand.

Telefon, online, app & prajning

Stgrste udbyder pa markedet med
stordriftsfordele, god bundlinje og
ny innovativ app.

Ingen stor grad af differentiering,

upersonligt salg

Hoj

Amager-@bro Taxi 4x27
13%
248

DKK -240.634'%

Samme niveau
Normale takster samt yderligere
rabatter

Tilsluttet apptjenesten Taxi.EU

Telefon, online, app & prajning

Danmarks zeldste taxiselskab

Ingen grad af differentiering,

upersonligt salg, fa vogne og ringe

bundlinje.

Middel

De konkurrerende appbaserede persontransportudbyder

Taxa 4x35
399410
739

DK 2.329.000"%

Samme niveau

Normale takster

Egen app fra 2011 & gratis
WIFI i alle taxier.

Telefon, online, app &
prajning

Godt resultat pa bundlinjen

Ingen stor grad af
differentiering, upersonligt
salg.

Over middel

Efter Ubers indtog i Danmark tilbage i 2014, er en strategisk gruppe af flere appbaserede kgrselstjenester,

som Haxi, Drivr, Habi

1105

og Taxify, poppet op med digitale baserede forretningsmodeller. Tjenesterne

representerer en anderledes form for persontransport, hvor der udelukkende kan bestilles kgrsel ved brug af

deres respektive apps, og de er dermed ikke underlagt faste omkostninger til fysisk etablering af

kgrselskontorer. Det indikerer en hurtigere reaktionsevne og en omkostningsfordel, der muligggr at tilbyde

kgrsler til andre priser end kgrselskontorerne.

I competitor gridet indgér Uber ikke, da de pr. 18. april 2017 er géet ud af det danske marked'®.

% Baseret pa at TaxiNord har 913 biler ud af de nuvaerende 1900 taxitilladelser
% HO/ANAG, Beretning for &ret 2015 om Taxinvnet i Region Hovedstaden, J.nr: 00.00.00-A00-19-16, s. 5

1% 1bid., 5. 5

101 Arsrapport for TaxiNord. TaxiNord var ikke fusioneret med DanTaxi i 2015 og havde derved kun 603 taxitilladelser.

102 Arsrapport for Amager-@bro Taxi 4x27

103 Arsrapport for Taxa 4x35

194 Baseret pa resultatet fra spgrgeskemaundersggelsen.

105 Habil fungerer pa samme made som det ligeledes nyopstartet firma UBR City, der dog ikke medtaget i analysen
grundet deres forretningsmetoder allerede er afdekket ved undersggelsen af Habil.

106

Peen, Johan, »Uber lukker i Danmark«, uber.com, 2017
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Haxi

N/A

Appbaseret
markedspladsfor
chauffgrer og
passagerer.
Prissaetningen
aftales mellem
de enkelte
parter.
Chauffgrernes
Ign bestar af de
"drikkepenge”,
som passagerne
giver og Haxi
tjener procentdel
af belgbet.
500110

Lav pris der
aftales mellem
de private
parter, ingen
tredjepart inden
over.

Tjenesten er ikke
kategoriseret
som pirattaxi
men den eri

grazonen.

Drivr

DKK -10.808.062"""

Udviklet systemer til
taxiindustrien igennem
de sidste par ar.
Arbejder nuvaerende pa
at udvikle selvkgrende
samkgrselsbiler, der kan

udbydes i appen.108

Tjenesten er pt. ikke
tilgeengelig i Danmark,
men der forventes at
der kommer nyt tiltag
med samkgrselsbiler i
Igbet af 2017 til DK med
priser svarende til den
offentlige transport.
N/A

Udvikling af nye
metoder til at udbyde
transport for private,
heri selvkgrende

samkgrselsbiler.

Pt. ikke oppe og kgre og
nar den kommer bliver
spgrgsmalet om det vil
kategoriseres som

pirattaxi eller samkgrsel

Taxify

N/A

Appbaseret taxiudbud til brug
for bade taxiselskaber og

private chauffgrer.

Forbrugerne far en cirkapris
givet i appen og bliver efter
endt kgrsel debiteret det
endelige belgb.
Chauffgrerne/taxiselskaberne
betaler et salzer for at veere
tilknyttet appen. Taxify
overvejer sit indtog i DK.'%
N/A

Lavere taxipriser.

Pt. ikke tilgeengelig i Danmark,
og hvis den kommer, sa bliver
spgrgsmalet om den vil

kategoriseres som piratkgrsel.

Habil

N/A

Appbaseret udbud af
pakketransport, hvor ejerne af
pakkerne gerne ma

transporteres med samtidig.

Forbrugerne far —som
tidligere med Uber — prisen
givet pa forhand og
chauffgrerne tilmeldt appen er

hovedsageligt privatpersoner.

500 tilmeldte

Uber havde en stor
kundeskare med et godt ry, og
dermed ses det oplagt at en
stgrre del af de tidligere
Uberbrugere nu vil ggre brug
af Habil.

Er i praksis er persontransport
med profit for gjet men bliver
kategoriseret som pakket-
ransport. Steerk modstand fra

Ministeriet og Taxinaevnet.

Habil er kommet som et modspil til, at Uber valgte at treede ud af det danske marked, hvor Habil

efterfglgende er begyndt at operere og tilbyder fragtkgrsel af alt fra en nggle til stgrre pakker, hvor du som

107 Arsrapport for Drivr.

108
109
110

fra drikkepenge«, computerworld.dk, 2014

Rasmussen, Rasmus, »Kgr gratis i Kgbenhavn med ny samkgrselstjeneste«, altomdata.dk, 2017
Eriksen, Asger H., »Ny Taxiapp: Taxify overvejer sit indtog i Danmark efter Uber-exit«, fagbladet3f.dk, 2017
Wittorff, Jacob, » Dansk-drevet Uber-konkurrent har stor succes i udlandet — chauffor-lpn kommer
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passager godt ma kgre med. Dermed er Habil''' en ny méde for at fgre persontransport pa, der undgar den
danske taxilovgivning. Appen, designet og priserne er ligeledes som Ubers og en stor del af chauffgrerne er
at kende som tidligere Uber chauffgrer.

Haxi fungerer som en markedsplads for persontransport mellem B2C forbrugerne og de private
chauffgrer. Den er kategoriseret som samkgrsel, da prisen bestemmes udelukkende af den enkelte chauffgr
og forbrugeren og betegnes som “drikkepenge”.

Drivr har udviklet systemer til taxiselskaber de seneste par ar og forventes at vaere aktiv med appen
Drivr i Kgbenhavn i lgbet af 2017, hvor selvkgrende samkgrselsbiler vil vaere muligt at finde.

Ligeledes overvejer Taxify sit indtog, hvor chauffgrer og taxiselskaber kan udbyde deres kgrsel via
deres app.

Fealles for alle fire er svagheden i, om der er tale om ulovlig taxikgrsel eller blot samkgrsel og for
Habils vedkommende pakketransport. Men styrkerne hos de fire er fraveret af de faste omkostninger
forbundet med at drive et bestillingskontor og at der ikke er behov for deciderede taxibiler samt chauffgrkort,
hvilket medfgrer lavere priser. Samtidigt med at selvkgrende biler for Drivrs vedkommende vil vere med til
at reducerer omkostninger forbundet med at have chauffgrer.

TaxiNord har for at kunne konkurrere med disse appbaserede udbydere, udviklet deres egen taxiapp,
MOOVE, der opererer med 5-15 % lavere takster fastsat pa forhand. Dog har TaxiNord en svaghed ift. disse
appbaserede persontransportudbydere, idet TaxiNord hovedsageligt tager hgjere priser for deres service. Der
ses dermed ikke unikke produktegenskaber, som TaxiNord kan tage til sig, da de allerede har lavet en app
som modsvar til disse, udover muligheden for at udvikle selvkgrende taxibiler, der ville fjerne

chauffgromkostningen.

3.3.2. Konkurrentanalyse — Inspiration fra substituerende brancher
Substituerende branche — Offentlig transport
Offentlig transport er en substituerende branche, hvor der tilbydes persontransport under andre rammer,
anden kvalitet og til andre priser end taxikgrsel. I hovedstadsomradet udbydes den offentlige transport af
DSB, busselskabet Movia og Metroselskabet I/S, der i samarbejde stir bag interessentselskabet DOT''?, som
star for kundeservice, trafikinformation, priser og billetter, kommunikation og markedsfgring, hvilket giver
et mere sammenh&ngende offentligt transportsystem, der opleves som €t samlet firma fra forbrugernes side,
selvom de enkeltes udbyders identitet bevares.
Herunder ses competitor gridet for de tre udbydere, hvor vesentlige aspekter af deres forretninger

fremhaves.

11 Sammen med UBR City
Y2 11 afik- og Byggestyrelsen, Den kollektive trafik i Danmark 2015, Status over udviklingen i sektoren, 2015, s. 26
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Virksomhed DSB Movia Metroselskabet

Organisationsstru | Selvstendig offentlig virksomhed, Selvstaendig offentlig virksomhed, Interessentskab der ejes af

ktur derer statsejet113 der ejes af de 45 kommuner og 20 Kgbenhavns kommune Staten og
regioner i @stdanmark Frederiksberg Kommune

Begar sig sammen som et naturligt monopol.

Arets DKK 3.600.000"** DKK 446.000.000" DKK -2.695.034"

resultat/2015

Servicekvalitet Integreret pa tveers af de tre firmaer som en sammenhangende enhed i DOT

Forretningsstrate | Bidrage til baeredygtig vaekst og Sikre aben transport til alle med Tager udgangspunkt i kunden i

gi mobilitet gennem palidelig togdrift | hgjere selvfinansieringsgrad og centrum ved at sikre passagerne
og sammenhangende transport passagergrundlag, der stgttes op af 4 | hver dag kan komme rettidigt,

med tre Igfter — God kundetur med | delstrategier pa produkt, udviklings-, hurtigt, sikker og komfortabelt

8 19

rettidige toge, sund gkonomi og markeds- og kompetenceplan11 gennem byen.1

vaere en attraktiv arbejdsplads.117

Prisstrategi Fastsaetter sammen taksterne for den offentlige trafik pa Sjeelland i samarbejde med Trafik- og Byggestyrelsen,
sa priserne fglger den almindelige prisudvikling, som dog ikke ma overstige takstloftet, der fastsaettes ud fra
forventningerne til omkostningsudviklingen. Udbyderne ma dermed fastsaette priserne for billettyperne, som de

vil, sa lenge det er indenfor takstloftet."*°

Udbyderne benytter sig af forskellige rabatter, som 20 % rabat pa
rejsekortet ved benyttelse udenfor myldretiden, rabat med ungdomskort, bgrnekort, SU-kort, Flexcard,
pensionistkort osv.

Produktudvikling | Udvikling af service laves i stgrste omfang i faellesskab med eks. Udviklingen af Rejseplanen, der fungerer som
app, internetbaseret, pa stationerne samt i bussernes og togenes informationssystemer.121 Rejsekort A/S er
udviklet i samarbejde med DSB, Movia, Metroselskabet I/S samt 5 andre udbydere med opstart i 2003122, og
giver forbrugerne mulighed for at benytte rejsekortet som elektronisk billet siden december 2011. Ydermere, sa
optimerer udbyderne pa hver deres transportform med nye stationer, stop, skiltning osv.

For Metroselskabets side er de i gang med at Metrocityringen, hvormed 85 % af beboerne i indre Kgbenhavn vil

have under 600 meter til en metro eller togstation.123

"3 Trafik- og Byggestyrelsen, Den kollektive trafik i Danmark 2015, Status over udviklingen i sektoren, 2015, s. 10

He Arsrapport for DSB
e Arsrapport for Movia

"% Arsrapport for Metroselskabet I/S

"7 DSB, Strategi 2030, september 2014, s. 24

Struckmann, Camilla, Movias Forretningsplan og Strategi, Trafikbestillerkonference, juni 2015, s. 5
Metroselskabet I/S, Metroselskabets forretningsstrategi 2014-2018, Bilag 17-03-02, Interessentmgde nr. 9, april
2014,s.2

120 Trafik- og Byggestyrelsen, Den kollektive trafik i Danmark 2015, Status over udviklingen i sektoren, 2015, s. 31
! Ibid., 5. 22

Ibid., s. 26

123 Arsrapport for Metroselskabet I/S

118
119

122
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Primzere styrker Naturligt monopol, udbyderne er integreret og samarbejder i DOT, prissamarbejde, malretter sig mod forskellige
forbrugergrupper med forskellige rabatformer, produktudvikling pa rejseplanen og rejsekortet og generel
forbedring af trafiknetveaerket med fx udviklingen af Metrocityringen.

Primzere Upersonligt salg, hvor forbrugerne ggr brug af trafiknetvaerket af ngd, forbrugerne tager det for givet at den

svagheder offentlige trafik fungerer optimalt, forsinkelser og treengsel pavirker forbrugernes opfattelse af udbyderne, der
skal ikke meget til for at forbrugerne far et darligt billede af udbyderne, stigende priser hvert ar modtages ikke

positivt

Ud fra competitor gridet kan der sgges inspiration i, at udbyderne har valgt at forbinde deres brands til én
enhed, sé den offentlige transport fremstar ens. De tre udbydere har alle i deres strategi kunden i fokus, der
dog ikke altid bakkes op af forbrugernes opfattelse, grundet forsinkelser, trengsel og deslige.

Ydermere kan TaxiNord sgge inspiration fra udbydernes samarbejde med henblik pé produktudvikling
med eks. rejseplanen.dk og rejsekortet, der er blevet taget godt til sig af forbrugerne. Dette vil eventuelt ggre
det nemmere at markedsfgre et “taxirejsekort”, der kan give et incitament til at benytte TaxiNord i stgrre

omfang over de andre udbydere pa markedet.

Substituerende branche — Samkgrsel
Samkgrsel er en substituerende branchen, hvor forbrugerne har mulighed for at kgre sammen med
privatpersoner, for at komme til deres gnskede destination uden profit for gje. Markedet for delegkonomi er i
vakst, hvor det ses at delegkonomien for overnatning og samkgrsel begynder at antage et vesentligt omfang
i forhold til tidligere.'**

Dermed er det relevant at sgge inspiration fra disse udbydere for at se om der er aspekter hos de
succesfulde firmaer, som kunne vere relevant for TaxiNord at sgge inspiration fra ift. at skabe USPs.

I et competitor grid fremhaves tre stgrre samkgrselsfirmaer, der ikke opererer pa kanten af

taxilovgivningen ved at vere pirattaxi, og vesentlige aspekter af deres forretninger.

Virksomheder GoMore Pendlernet Samkgrsel Danmark
Arsresultat/ 2015 DKK -9.543.262'% N/A N/A
Forretningsmodel En hjemmeside og app, som platform formidler Hjemmeside med Hjemmeside med
ferst og fremmest samkgrsel og er senere hen formidling af samkgrsel formidling af samkgrsel
blevet udvidet med bade leasing og biludlejning. | mellem forbrugerne. mellem forbrugerne
Forretningsstrategi Deres markedsposition i Skandinavien skal Gratis formidling af Gratis formidling af

24 Munkge, Malthe og Clemensen S., Delegkonomiens Vakstpotentiale, Dansk Erhvervs Perspektiv: Analyse,

gkonomi og baggrund, 7. nummer, april 2016, s. 2

123 Arsrapport for GoMore

53



Prisstrategi

Medlemmer

Produktudvikling

Primaere styrker

Primaere svagheder

styrkes samtidig med at flere markeder
indtages, dermed en aggressiv vaekstplan.126
Procentsats pa 12,5% for formidlingen
mellem parterne. Billisten szetter selv prisen,
men kgbet er afhangigt af udbud/efterspgrgsel.
Arrangerer ogsa billeje mellem private, hvor
priserne varier fra ca. DKK 100 til 500/dag og
indtjeningsgrundlaget er 20% for GoMore.
Ydermere tilbydes leasing, hvor der fx kan lejes
en bil for DKK 3000/maned.

583.326'%°

Udvikling af deres app, GoMore og udvidelsen af
serviceportefgljen til at inkludere biludlejning og
leasing gennem en aftale med LeasePlan.
Intensiv vaekststrategi, udvidelse af
serviceporte-fgljen, gode priser pa
konkurrenceniveau med andre erhverv, stor
udbyder og velkendt brand. Samarbejde med
BroBizz medfgrer adgang til deres medlemmer
og flere rabatter for kunderne.°

Mange omkostninger forbundet med
vaeksstrategien, der medfgrer behov for kapital
fra eksterne investorer samt vaekstlan og mange

direkte og substituerende konkurrenter.

samkgrsel mellem
forbrugerne.

Fungerer udelukkende
som bindingsled mellem
forbrugerne uden
procentsats for

formidlingen.

15.000"%°
N/A

Samarbejde med
kommuner, platformen er
ikke udviklet for

virksomhedsindtjening.

Ingen branding i hgj grad,
handler om WoM,
presseomtale og

kommunesamarbejdet.
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samkgrsel mellem
forbrugerne.

Fungerer udelukkende
som bindingsled mellem
forbrugerne uden
procentsats for

formidlingen.

N/A
N/A

Anbefalet af Transport-
minis‘cerie‘c,131 nemt
brand at huske,
platformen er ikke
udviklet for
virksomhedsindtjening.
Ingen branding i hgj
grad, handler om WoM

og presseomtale.

Ud fra competitor gridet lavet over de tre udbydere, kan der sgges inspiration i stgrste grad fra GoMore, da

de andre platforme ikke fungerer som virksomheder med profit for gje.

Hos GoMore kan der sgges inspiration fra udvidelsen af serviceportefgljen til at indeholde flere

services, udover samkgrsel. Det giver en stgrre forbrugerskare at markedsfgre sig overfor, da forbrugerne har

forskellige behov, hvor det ogsa ses at GoMore har ca. 528.326 tilmeldte medlemmer i Danmark, som er en

hgj procentdel af den danske befolkning. Ligeledes har de gjort brug af en intensiv markedsfgring for at

vakste pa markedet og har aftaler med fx BroBizz for at give forbrugerne yderligere fordele ved at bruge

dem.

126 Haustveit, Christian, » Dansk samkgrselstjeneste indtager Frankrig«, vf.dk
127 Winther, Mikkel M., »Gebyret pd samkgrsel er nu 12,50%«, gomore.dk, 2017
128

Gomore, gomore.dk
129 Pendlernet, »Nyheder«, pendlernet.dk

130
131

Samkgrsel, samkorsel.dk

Sund & Bealt, »BroBizz A/S og GoMore vil ggre transport sjovt, billigt og grgnt«, sundogbaelt.dk, 2015
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Substituerende branche — Biludlejning

GoMore begar sig ogsa pa markedet for biludlejning med serviceportefgljeudvidelsen, dog vil der i denne

analyse ikke medtages GoMore, da deres strategiske styrker og svagheder er afdekket. Der tages i stedet

hgjde for de firmaer, der decideret befinder sig udelukkende for markedet for biludlejning.

Heri er der mange udbydere, hvor to udvalgte — DriveNow'** og Europcar — vil analyseres i et

competitor grid for at belyse deres relevante aspekter af deres forretninger.

Virksomheder
Arsresultat/ 2015

Forretningsmodel

Forretningsstrategi

Prisstrategi

Antal biler

DriveNow

DKK 47.073.000'*

DriveNow opereres af Arriva i et partnerskab
med bybilsvirksomheden DriveNow, der er
grundlagt af BWM Group og Sixt ASE, og er
dermed etableret som en franchiseforretning,
hvor bilerne udbydes via hjemmeside og app til
forbrugerne,'** og forbrugerne opkraves en sats
for minutter forbrugt.'*

Give forbrugerne nem transportering, hvor de
kan samle bilen op og parkere den, hvor de vil,
sd leenge det er indenfor operationsomradet, der
dekker Kgbenhavn, Frederiksberg og Tarnby
samt Hvidovre Hospital, DTU, Draggr og Hgje
Taastrup station, og ligeledes hvornar de vil, da
bilerne er tilgengelige alle dggnets timer.
Engangsregistrering for forbrugerne pa 89 kr.,
omkring 4 kr. per minuts forbrug, gratis
reservation med mulighed for udvidelse og
behold for lave satser. Pakkelgsninger, hvor der

kgbes et antal min. til lavere priser.

400 elektriske BMW™

EuropCar

DKK 73.308.000"

Europcar ejes af det franske selskab Eurazeo og
har i Danmark en franchiseaftale med
@stergaardbiler A/S,”” hvor de udbyder
biludlejning indenfor kortidsleje og leasing af

forskellige biltyper.*

Give forbrugerne et alsidig udbud af udleje af
biler tilpasset til de enkelte forbrugergrupper og

deres behov.

Dagsleje fra 580 kr./dag, lejepakker som fx
StoreB&ltsbilen, hvor brobizz & x antal km er
inkluderet, mikroleasing med lavere priser med
fx leasing for 2795 kr. pr. mdr. inkl. 1050 km.,
leje af weekendbil, grgnkort med fordele.

7000 biler fordelt pa 40 afdelinger.

132 DriveNow fungerer pa samme made som Green Mobility, der dog ikke medtaget i analysen grundet deres

forretningsmetoder allerede er afdekket ved undersggelsen af DriveNow.

133 Arsrapport for Arriva Danmark A/S, DriveNow

13 Arsrapport for Europcar
135 Arriva, »DriveNow«, arriva.dk, 2017

136 Kampmann, Jakob, » DriveNow«, deersted.com, 2016

137

Billeje Info, » Europcar billeje«, billeje.info

138
Europcar, »Om Europcar«, europcar.dk

139

Arriva, »DriveNow«, arriva.dk, 2017
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Medlemmer

Produktudvikling

Primeere styrker

Primeaere svagheder

37.000'

Opsatning af ladepunkter, udvidelsen af opera-
tionsomradet, der nu dekker 89 km km?, udvik-
ling af konceptet sa rejsekortet kan benyttes.
Bybilskonceptet er koblet direkte op pa
offentlige trafik, hvor rejsekortet kan benyttes til
at bruge bilerne'"', gennemsnitlig 300 meter
mellem hver bybil'**, alt er dekket ind,
forbrugerne betaler kun for forbrugt tid, enkelt
og nemt, opereret af Arriva, der har en god
bunlinje.

Kan vere en dyr forngjelse i myldretiden med
udbredt k¢ og kan lgbe op i et hgjere belgb end

ellers og mange biludlejningsudbydere.

N/A

Udvidelse af samarbejdspartnere med
eksempelvis flere stgrre lufthavne i Europa og
udvikling af servicepakker, der tilbydes.

Staerk position pa det europaiske marked som
stgrste biludlejningsfirma, samarbejde med
lufthavne med biludlejning til rejsende, mange
kgretgjer udbydes, god brandomtale hvor de har
vundet "World Travel Awards” prisen som
bedste europziske biludlejningsvirksomhed 14
ar i trek' og god bundlinje.

Hgijere priser ses i forhold til andre udbydere pa
markedet, mange udbydere, stgrre arbejde med

at melde sig til tjenesten.

Ud fra competitor gridet lavet over de to biludlejningsfirmaer kan der sgge inspiration fra DriveNow ift. at

konceptet er koblet direkte op pa rejsekortet. Det ggr det nemmere for forbrugerne at benytte tjenesten, og

forbrugerne i Kgbenhavn er generelt tet pa de forskellige biler, da der i gennemsnit kun er 300 meter mellem

hver'*,

Udover dette kan der sgge inspiration fra Europcar ift. de kundetilpassede Igsninger, som de tilbyder

for at optimere deres forretning, som speciallavede pakker, mulighed for at leje forskellige biltyper og

forskellige tjenester alt efter hvilken sammenh@ng forbrugerne skal bruge bilen til.

3.3.3. Datakritik af konkurrentanalyserne

I forbindelse med udarbejdelsen af konkurrentanalyserne er der benyttet offentlig tilgeengelig information

fundet i rapporter og pa udbydernes hjemmesider, arsrapporter samt generel omtale pa internettet.

Den fundne data er relevant for analysens omfang, men det har veret ngdvendigt at foretage

subjektive vurderinger af de fundne informationer. Den fundne data pd hjemmesiderne ma siges at vare fra

udbydernes synsvinkel og peger dermed mod en lavere pélidelighed. En afsggning af deres forretninger fra

en anden vinkling og mere dybdegdende analyser eventuelt vil afdeekke andre omrader.

Dog giver data for projektets omfang ift. at skulle afdekke udbydernes forskellige produktegenskaber,

som TaxiNord kan sgge inspiration fra i udarbejdelse af mulige unikke produktegenskaber, et retvisende

140 1hid.
41 1hid.

12 1hid.

143 .
Europcar, »Samarbejdspartnere og sponsorater«, europcar.dk

144

Arriva, »DriveNow«, arriva.dk, 2017
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billede af forretningerne. Det er dermed relevant og pélidelig for projektets omfang, da der blot er tale om et

inspirationsformal.

3.3.4. Opsummering pa produktegenskaberne hos de forskellige udbydere
I analysen af TaxiNords direkte og substituerende konkurrenter er deres respektive produktegenskaber blevet
afdakket, ift. hvordan de opfylder kundernes transportbehov.

Hos de to konkurrerende taxiselskaber kan der ikke afdekkes unikke produktegenskaber, da de 1
overordnede traek opererer pa samme facon som TaxiNord. Hos de appbaserede konkurrenter, der opererer
pa kanten af lovgivningen, kan der ikke umiddelbart findes unikke produktegenskaber, som TaxiNord kan
sgge inspiration fra, da TaxiNord allerede har udviklet MOOVE som et modspil, for at komme dette marked
til livs. Den store forskel mellem TaxiNord og disse er derfor, om der er tale om professionelle chauffgrer
tilsluttet et bestillingskontor, eller forbrugerchauffgrer, hvor prisen generelt er hgjere for TaxiNords
apptjeneste.

Dog kunne selvkgrende biler, som Drivr udvikler, veere en made at tilbyde taxikgrsel pa en ny made,
hvor chauffgromkostningen bliver fjernet og eventuelt muligggr taxikgrsel til lavere priser. Dog ma der

teenkes at vaere en hgj omkostning forbundet med at udvikle selvkgrende biler til taxiformalet.

I analysen af TaxiNords substituerende konkurrenter er der afdekket forskellige produktegenskaber. For den
offentlige transport ses der en styrke i, at udbyderne har valgt at forbinde deres brand til en samlet identitet,
hvilket dog kan ses som svart for TaxiNord og de andre taxiudbydere, idet de opererer som konkurrenter,
der ikke har et statsligt formal med at optimere driften. Dog kan der sgge inspiration fra dette samarbejde i
forhold til at de ga sammen i udviklingen af specifikke tiltag.

Rejsekortet og rejseplanen.dk er blevet taget til sig af forbrugerne og bliver benyttet ifm. den
offentlige transport. Det kunne vere relevant for TaxiNord at udvikle et taxirejsekort, hvor der tankes op og
gives rabatter fx udenfor myldretiden. Udover det kunne TaxiNord evt. indgé i samarbejde med de offentlige
transportudbydere, s TaxiNords ydelse bliver integreret i rejsekortets funktioner og rejseplanen.dk, hvilket
kan ses som et incitament for forbrugerne at bruge TaxiNord i stgrre grad.

Ud fra analysen af samkgrselsbranchen kan der sgges inspiration i muligheden for at udvide
TaxiNords serviceportefglje til at indeholde flere serviceydelser end udelukkende taxikgrsel, som eks.
leasing eller udlejning af ®ldre taxivogne. Det ville give TaxiNord en stgrre forbrugerskare at markedsfgre
sig over for og udvide deres forretningsmodel til ikke udelukkende at vere afhangig af taxiefterspgrgslen.

I sidste analyse af biludlejningsbranchen kan der sgges inspiration fra DriveNow ift. at de er koblet op
pa den offentlige trafik og at der gennemsnitligt kun er 300 meter mellem hver bil, hvilket ggr det let for

forbrugerne at benytte disse gennem deres app. Ligeledes kan der sgges inspiration Europcar, da de har lavet
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forskellige kundetilpassede pakker til kunderne, hvormed det kunne tenkes at taxipakker til forbrugernes
forskellige behov kunne vaere en mulighed for at udvikle USPs.
De unikke produktegenskaber, som TaxiNord kan udvikle, vil veere med til at de kan vinde kunder fra

de konkurrerende taxiselskaber og evt. lokke forbrugere over fra de substituerende brancher.

3.3.5. SWOT - Vurdering af unikke produktegenskaber for TaxiNord
Ud fra den interne analyse lavet over TaxiNords verdik@de, kundeanalysen vha. spgrgeskemaundersggelsen,
konkurrentanalysen samt markeds- og omgivelsesanalysen, lavet i problemidentifikation, s@ttes en SWOT'*
op for efterfglgende at tydeligggre hvilke unikke produktegenskaber, der ses som mulige og relevante for

TaxiNord.

Interne faktorer

Styrker Svagheder
Stgrste udbyder pa markedet. lkke unik markedsfgring.
Gode leverandgraftaler med stordriftsfordele. Forholdsvis upersonligt salg med en uddifferentieret ydelse og

ingen relation med B2C kunderne.

Udviklingen af MOOVE som selvstaendigt brand inkl. Normalle rabatter medfgrer ikke konkurrencemaessige fordele,
taximeterafskaffelsen & mulighed for kgrselsbedgmmelse. da det ses hos alle udbyderne.
Forskellige salgsformer til forbrugerne. Manglende servicetraening af chauffgrerne.

Appkoncept let at kopiere.

Eksterne faktorer

Muligheder Trusler

Ny taxilovgivning der liberaliserer erhvervet > Nye Ny taxilovgivning = Hgjere konkurrenceintensitet med stgrre

konkurrencemuligheder herunder mulighed for flere taxier. mulighed for nye udbydere at traede ind pa markedet.

Digitaliserede forbrugere. Mange substitutter med hver deres unikke
produktegenskaber.

Forbrugernes positive reaktioner til nye taxitiltag: Forbrugerne prioriterer de andre transportformer og har ikke

loyalitetskort, rabatordninger, Trustpilot, forskellige en decideret favorit blandt taxiselskaberne.

taxivarianter, rejseplanintegration & splitning af regningen.

Substituerende konkurrenters produktegenskaber, der er Forbrugerne mener ikke pris- og serviceniveau lever op til
taget til af forbrugerne, kan eventuelt benyttes til forventningerne. (bunder ud i deres valgkriterier)
taxierhvervet.

Det ses at TaxiNords svagheder i form af uniklgs markedsf@gring, upersonligt salg, manglende servicetr&ning
og ikke relationsbaseret salg fgrer til en darlig markedsposition, nar vi ser pa de eksterne trusler, hvor en

hgjere konkurrenceintensitet hgjst sandsynligt vil opsta pa taximarkedet grundet taxilovgivningen. Samtidig

145 Henry, Anthony E., Understanding Strategic Management, Oxford University Press, Oxford, New York USA, 2011,

s. 121
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med at der er mange substituerende konkurrenter, som hver har produktegenskaber, der giver fordele til
forbrugerne.

Dette skal ligeledes ses ift. at forbrugerne i hgjere grad prioriterer andre transportformer og ikke har en
favorit blandt taxiselskaber, som de ikke mener lever op til deres pris- og serviceniveauforventninger.
TaxiNord bliver ngdt til at udvikle servicetiltag for at de kan komme de trusler og svagheder til livs.

Det er relevant for TaxiNord at overveje deres styrker ift. de muligheder, der ses pa markedet. Heri at
TaxiNord er den stgrste udbyder pa markedet og har stordriftsfordele overfor deres leverandgrer samt at de
har en appplatform, MOOVE, der differentierer sig fra de andre taxiudbyders. Dette skal ses ift. at den nye
taxilovgivning giver stgrre konkurrencemuligheder, og de digitaliserede forbrugere generelt er positivt
indstillet overfor forskellige taxitiltag, der kan vare med til at gge deres forbrug.

Styrkerne skal ogsé ses i sammenhang med muligheden for at kopiere substituerende konkurrenters
produktegenskaber, da de pa deres markeder ses som havende succes med tiltagene. Dermed kan de
vurderede tiltag fra kundeanalysen samt de analyserede produktegenskaber hos de andre direkte og
substituerende konkurrenter, vaere med til at ggre de eksterne trusler mindre samt forhgje TaxiNords styrker

og formindske deres svagheder.

3.3.6. Delkonklusion — Mulige relevante unikke produktegenskaber identificeret
Ud fra de tidligere analyser og opsa@tningen af SWOT en, hvor TaxiNords styrker og svagheder er set i
forhold til de eksterne muligheder og trusler, der retferdigggr et gget fokus fra TaxiNords side i forhold til at
udvikle deres service; opstilles en rekke mulige tiltag identificeret ud fra kunde- og konkurrentanalysen, der
kan vare med til at fungerer som differentieringselementer — unikke produktegenskaber — for TaxiNords
service.
- Kundetilpassede pakker med fx dele-, luksus- og discountbil-koncepter. Andre taxipakker kunne
ligeledes vaere relevante.
- Integration med rejsekortet og rejseplanen.dk.
- Udvikling af eget taxikort.
- Tiltag til MOOVE med mulighed for at splitte regning pa forhand og mulighed for at se alle
forbrugernes bedgmmelser af de forskellige chauffgrer.
- Loyalitetskort der giver en rekke fordele til forbrugerne.
- Udvide serviceportefgljen til at indeholde andet end taxikgrsel, som eksempelvis leasing og
biludlejning af ®ldre taximodeller.

- Udvikling af selvkgrende taxier.
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4. Strategi- og konsekvensovervejelser samt beregninger

4.1 Hyvilke strategiske problematikker kan identificeres hos TaxiNord ud fra analysedelen
og hvilke konsekvenser kan det fa for deres fremtidige konkurrencestrategi?
I forgdende analyser er der identificeret mulige USPs, der kan benyttes af TaxiNord for at differentiere sig pa
markedet og reducere deres egne svagheder og de eksterne markedstrusler.
En finansiel analyse af TaxiNords arsregnskab bruges til at vurdere deres likvide midler. Efterfglgende
s@ttes dette i samspil med strategiske problematikker samt lave konsekvensberegninger af de forskellige
opstillede differentieringsmuligheder for til slut at opstille et fremtidigt budget for de

differentieringselementer, der vurderes at vare optimale at fglge.

4.1.1. Analyse af TaxiNords arsregnskab for 2015

I forbindelse med analysen af TaxiNords rsregnskab benyttes dele af Du-Pont-Pyramiden'*®, hvor analysen
opdeles i tre dele bestdende af rentabilitet, indtjeningsevne og kapitaltilpasningsevne.

Overordnet kan der siges om regnskabet at TaxiNord har realiseret et resultat (overskud) pa DKK 2,3
mio., hvor nettoomsatningen var pA DKK 18 mio., der daekker over indtegterne som TaxiNord far fra
vognmandene, der betaler et manedligt belgb til TaxiNord. Her har de haft en hgjere nettoomszatning i 2015
end i 2014 pga. stgrre vogntilslutning.

Dog ses det at deres andre eksterne omkostninger er steget betydeligt fra DKK 4.4 mio. 1 2014 til
DKK 8.5 mio. i 2015, Det har medfgrt at overskuddet er faldet fra DKK 5.8 mio. til 2,3 mio. Dog er deres
egenkapital pA DKK 59.3 mio. sammenlignet med 57.7. mio., hvilket er positivt, da selskabsvardien

(egenkapitalen) er vokset.'*® Selskabet har dermed konsolideret sig positivt.

4.1.1.1. Rentabilitetsanalyse
I rentabilitetsanalysen af TaxiNord belyses deres evne til at forrente deres samlede kapital, som viser
virksomhedens gkonomiske effektivitet. Altsa hvor gode de er til at skabe profit ud fra de midler, der er lagt i
virksomheden i form af egenkapital (aktiekapital) og kort- og langfristet fremmedkapital.
Deres afkastningsgrad (AG), overskudsgrad (OG), aktivernes oms&tningshastighed (AOH) samt

egenkapitalforrentningen (EKF) vil beregnes for at belyse deres rentabilitet.

146 Flyger, Charlotte Stisen, Hedegaard, O., m.fl., @konomisk Virksomhedsbeskrivelse, Jurist- og @konomforbundets
Forlag, Kgbenhavn K, 2014, s. 68

7Tl distribution, salg, reklamen, administration, lokaler, tab pa debitorer og operationelle leasingomkostninger

148 Arsrapport for TaxiNord
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Afkastningsgrad
__ Resultat for finansielle poster 149 _ 2.803.384 _
AG = Aktiver (primo+ultimo) *100 ’ AG = 80.040.484187.889.130 * 100 = 313 %
2 2

Afkastningsgraden er forholdet mellem resultatet fgr finansielle poster, altsé f@gr der betales renter til
fremmedkapitalen, og den samlede kapital (balancen), der er investeret i virksomheden.

For at vurdere om forretningen er tilfredsstillende sammenholdes AG med et 10-érig fastforrentede
statsobligation optaget i 2015, der 14 p4 0,92 % i december 2015."° Ligeledes tillegges et risikotilleg, som
investorer krever for at investere penge i virksomheden. Da branchen ikke er udsat for de store udsving,
ligger tillegget i den lavere ende og fastsettes til 2 %.

Firmaet far en lidt hgjere forrentning ved at investere i aktiver i virksomheden ift. at investere deres

midler i den langsigtede obligation pa 10%, hvilket ses som tilfredsstillende.

Overskudsgrad
Resultat fgr finansielle poster 2.803.384
0G = for finansielle poster , 1 (g1s1, 0G = 22384 , 100 = 15,6 %
omsaetning 18.009.014

Overskudsgraden belyser TaxiNords indtjeningsevne, hvormed de tjener 15,6 kr. for hver gang der omsttes
for 100 kr.

Dette ses tilfredsstillende nér der sammenlignes med Taxa 4x35, hvis OG er pa 7,7 % og Amager
@bro Taxi 4x27, hvor den ligger pa -2,9 %. Dog er TaxiNords OG vasentligt ringere i forhold til 2014, hvor
den 14 pa 44 %. Det skyldes i hgj grad at TaxiNord har haft flere andre eksterne omkostninger i 2015, som
har medfgrt at deres resultat fgr finansielle poster er vasentlig lavere.

Dog ligger TaxiNords indtjeningsevne vasentligt hgjere i forhold til de konkurrenterne og ses dermed

positiv i denne sammenholdning.

Aktivernes omsatningshastighed

AG 3,3%
AOH = ="' AOH = 2= =
oG 15,6%

0,2

Omsatningshastigheden viser hvor stor en omsatning den investerede kapital har genereret, saledes hvor
god virksomheden er til at udnytte aktivmassen til at skabe omsa&tning. AOH viser, at TaxiNord
konverterede deres aktiver 0,2 gange i 2015, sdledes at de har omsat for 20 % af vaerdien af deres aktiver,

hvilket er pa niveau med 2014. At den kun ligger pa 0,2 skyldes i hgj grad at TaxiNord har en hgj

149 Flyger, Charlotte Stisen, Hedegaard, O., m.fl., @konomisk Virksomhedsbeskrivelse, Jurist- og @konomforbundets

Forlag, Kgbenhavn K, 2014, s. 70
150 Danmark Statistik, www .statistikbanken.dk

151 Flyger, Charlotte Stisen, Hedegaard, O., m.fl., @konomisk Virksomhedsbeskrivelse, Jurist- og @konomforbundets

Forlag, Kgbenhavn K, 2014, s. 71
B2 1hid., s. 71
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likvidbeholdning (DKK 49.5 mio. ift. de samplede aktiver pa 87.9 mio.), og det ses dermed ikke som
negativt at AOH kun er 0,2.

AOH var i 2015 0,5 for Taxa 4x35 og 1,2 for Amager-@bro Taxi, men disse udbydere havde ogsé
betydelige lavere likvidbeholdninger.

Egenkapitalforrentningen

3.417.354

Resultat fer skat

153 _ 57.747.686+59.344.298 __ 0

Egenkapitalen (primo+ultimo) *100 ’ EKF = 2 - 5,8 /0
2

EKF =

Dette viser at investorernes afkast af vaerdierne, der er investeret i firmaet, er forrentet med 5,8 %.
Nar der sammenlignes med afkastningsgraden pa 3,3 % er egenkapitalforretningen positiv, da

TaxiNord far mere ud af deres fremmedkapital end hvad det koster i 1an. Samtidig er 5,8 % en fin

forrentning idet kapitalen ved en langsigtet obligation pa 10 % kun kunne forrentes med 2,92 % ud fra

risikotillegget pa 2 %.

Overordnet vurdering af rentabilitetsanalysen
TaxiNords rentabilitet ses som tilfredsstillende for 2015, da nggletallene viser at virksomheden kan skabe
overskud ud fra de midler, der er investeret i virksomheden i form af egenkapital og fremmedkapital.

Herved ses afkastningsgraden som positiv og hgjere end markedsrenten. Det ggr sig ligeledes
geldende for egenkapitalforrentning, der samtidig er hgjere end afkastningsgraden, og bevidner om at
TaxiNord far mere ud af fremmedkapitalen end omkostningen forbundet med lénet.

Aktivernes omsa&tningshastighed kunne godt vaere hgjere, men skyldes en hgj likvidbeholdning.
Overskudsgraden er god, nér der sammenlignes med konkurrenterne. Dog er den betydelig lavere end i 2014,

hvilket ikke ses som positivt men skyldes hgjere omkostninger.

4.1.1.2. Indtjeningsevne
Analysen af deres indtjeningsevne vil vaere med til at belyse hvor god TaxiNord er til at fa et tilfredsstillende
overskud af den omsatning, der blev skabt i 2015. D&knings- og kapacitetsgraden er ikke relevante, da de
ikke har nogle variable omkostninger forbundet med salget, hvormed dekningsgraden er 100 %, da deres
omkostninger kun ggres op af faste omkostninger'™*, der planlegges pa lang sigt.
Derfor vil analysen af deres indtjeningsevne tage hgjde for deres overskudsgrad og relevante indekstal.

Overskudsgraden er allerede blevet analyseret og vil ikke gennemgas igen.

153 Flyger, Charlotte Stisen, Hedegaard, O., m.fl., @konomisk Virksomhedsbeskrivelse, Jurist- og @konomforbundets

Forlag, Kgbenhavn K, 2014, s. 72
1 Gres op af deres kontante kapacitetsomkostninger, som Ignninger til personalet, husleje, leasingomkostninger,
administration og deslige, afskrivninger samt salgsfremmende omkostninger som reklame.
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Indekstal — Nettoomsztning og omkostninger

Nettoomsatningen er steget med DKK 807.978 fra 2014 til 2015 og er géet fra indekstal 100 til 104, hvilket
set som positivt. Dog er deres eksterne omkostninger ligeledes steget markant, hvor de er géet fra indekstal
100 til 194, der ses som en negativ udvikling medfgrende en lavere overskudsgrad, som gennemgéet
tidligere.

Dermed konkluderes, at det er positivt at oms@tningen er steget dog forbundet med stgrre omkostninger, der

ikke ses som tilfredsstillende.

Indekstal for personaleomkostninger

Personaleomkostninger har fra 2014 til 2015 kun steget en anelse og er omtrent pa samme indeks.

omsatning

Personalets effektivitet ift. omsatning pr. lgnkrone — - viser at for hver Ignkrone, der

personaleomkostninger
udbetaltes, omsattes der for DKK 11, hvilket ses som positivt og er steget fra DKK 10,7 i 2014, grundet de
har haft en hgjere oms®tning samtidig med at Ignningerne har veret omtrent de samme.

Personalets effektivitet ift. konkurrenterne er meget positiv, da omsetning pr. Ignkrone 14 pd DKK 1,5
for Amager-@bro Taxi 4x27 og pa DKK 1,25 for Taxa 4x35, hvilket betyder, at de har hgjere
personaleomkostninger forbundet med deres forretninger. Hvormed deres oms&tning omtrent dekker

personaleomkostninger med et lille plus.

Arets resultat

Personalets effektivitet ift. resultat pr. lgnkrone — -1lapa14i20150g3,6i

personaleomkostninger
2014. Resultat pr. lgnkrone er gennem regnskabsperioderne faldet, hvilket skyldes, at deres andre eksterne
omkostninger har varet markant stigende. Dette er ikke en tilfredsstillende udvikling. Dog nar den holdes op
imod konkurrenternes effektivitet, der 14 pa -0,02 for Amager-@bro Taxi 4x27 og pa 0,07 for Taxa 4x353, ses
TaxiNords resultat som tilfredsstillende, da de ligger hgjere end disse.

Dog er der plads til forbedringer, da de har udviklet sig negativt fra 2014 til 2015.

Overordnet vurdering af TaxiNords indtjeningsevne
TaxiNords indtjeningsevne ses som tilfredsstillende for 2015 dog med plads til forbedringer.

Det tilfredsstillende kommer fra at overskudsgraden og indekstallene viser, at TaxiNord har evnet at
tjene pa deres forretning og er vasentligt bedre end konkurrenternes. Dog er der plads til forbedringer, nér
der ses pa TaxiNords udvikling, da deres overskudsgrad og personalets effektivitet ift. arets resultat er
vaesentligt ringere ift. 2014, da deres omkostningsindeks er steget fra 100 til 194 mens nettoomsatningen
kun er steget fra 100 til 104.

Dermed konkluderes at virksomheden har evne for at indtjene et overskud, der er vasentligt bedre end
konkurrenternes, men er faldet markant fra 2014 til 2015, hvormed der er plads til forbedringer, da de

tidligere har udvist mulighed for at skabe et stgrre overskud.
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4.1.1.3. Kapitaltilpasningsevne
I analysen belyses TaxiNords evne til at tilpasse den investerede kapital til deres aktiviteter for at vurdere
hvor effektivt de udnytter deres aktiver til at skabe oms&tning.
Der tages hgjde for aktivernes oms®tningshastighed, kapitalbindingsgrad, likviditetsgrad,
soliditetsgrad og indekstal for oms®tningen. AOH og indekstal for oms&tningen er allerede blevet analyseret

og vil ikke gennemgés igen.

Kapitalbindingsgrad

TaxiNords anlegsaktiver bestér af verdier fordelt pa materielle, immaterielle og finansielle aktiver. Deres
immaterielle anlegsaktiver i form af goodwill er nedskrevet til DKK 0 i1 2015 og er faldet fra DKK 1,2 mio. i
2014. At deres goodwill er nedskrevet til O kr. kan skyldes, at taxibranchen har et troverdighedsproblem. Det
bakkes op af de arlige troveerdighedsanalyser fra Radius Kommunikation, der viser at chauffgrens
trovaerdighed er lav i befolkningens gjne og Hotel.com’s internationale taxiundersggelse, hvor Kgbenhavn
ender pa en 23. plads ud af 50 storbyer.'”

Deres anlegsaktiver bestar ydermere af deres materielle, der fordeler sig pé deres grund, bygning og
inventar, som er faldet fra DKK 14.8 mio. til 9.9 mio. i 2015 grundet afskrivninger (primert afskrivninger pa
driftsmateriel).

Herudover bestér deres anlegsaktiver af deres finansielle, hvilket er kapitalandele og tilgodehavender
i tilknyttede og associerede virksomheder. De er faldet fra DKK 12,9 mio. til 4,5 mio. i 2015, hvilket
primert skyldes et fald i tilgodehavender hos tilknyttede virksomheder pa 8,8 mio.

Ud fra de samlede anlaegsaktiver vil deres kapitalbindingsgrad (KBG) beregnes, som viser sammenh&ngen

mellem deres anlegsaktiver og langfristede geldsforpligtelser.

Anlegsaktiver ultimo*100 14.407.618x100
g 156, KBG = =21,4%

KBG = - , -
Langfristet kapital ultimo 59.344.298+7.750.000

KBG er tilfredsstillende, da den er under 100 %, og viser at TaxiNords anlegsaktiver udggr 21,4 % af deres
langfristede kapital.

Det betyder, at hele deres anlegsaktivmasse er finansieret af langfristet geld og egenkapital med en
lav rente, og det er samtidig positivt da anleegsaktiverne jo er en langsigtet investering. I 2014 14 deres
kapitalbindingsgrad pa 44 %, hvilket ligeledes er tilfredsstillende.

For Amager-@bro Taxi og Taxa 4x35 ses der ligeledes lave KBG’er pa hhv. 32,7 % og 99%.

Likviditetsgrad
TaxiNords omstningsaktiver bestéar af deres handelsvarer pa DKK 188.587, tilgodehavender pa DKK 23.9

135 Abent spgrgeskema tilsendt TaxiNords kommunikationschef, Rasmus K. Sgrensen

"% Hvor langfristet kapital er egenkapital + langfristede galdsforpligtelser.
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mio. samt likvide beholdning pd DKK 49.5 mio. Ud fra deres omsatningsaktiver vil likviditetsgraden (LG)

beregnes, der viser sammenh&ngen mellem deres oms®tningsaktiver og kortfristede geldsforpligtelser.

__ Omsztningsaktiver ultimo+100 __ 73.481.512%100

LG = , - , = = 353%
Kortfristet geld ultimo 20.794.832

TaxiNord har en god likviditetsgrad, da de har den gnskede likviditet til rddighed til deres lgbende
udbetalinger af deres kortfristede gald, hvormed deres aktiverne udggr 353 % af deres kortfristede
gaeldsforpligtelser. Deres LG 14 pa 351 % i 2014 og er ligeledes flot.

Hos konkurrenterne ses lavere likviditetsgrader, hvor den 14 pa 284 % for Amager-@bro Taxi 4x27,
hvilket dog ogsa er tilfredsstillende. Hos Taxa 4x35 14 den pa 100 % og viser ikke en ligesa robust
likviditetsgrad.

Soliditetsgrad
Soliditetsgraden vil beregnes for at vurdere deres modstandsdygtighed overfor tab og viser hvor stor en andel
af virksomhedens samlede aktiver, der er finansieret med egenkapital. Det indikerer hvor stor en del af

aktiverne, der kan tabes fgr det gar udover kreditorerne (fremmedkapitalen).

__ Egenkapital ultimo=100

SG =

SG _ 59.344.298%100
Aktiver ultimo ’ ~ 87.889.130

=67,5%

TaxiNord har en god SG, da de kan tabe 67,5 % af deres aktiver inden det far konsekvenser for
kreditorerne. Den er faldet en anelse fra 72 % i1 2014, men ses stadigvak som tilfredsstillende.
Hos konkurrenterne ses vasentlige lavere soliditetsgrader, hvormed den 14 pa 48 % for Amager-@bro Taxi

4x27 12015 og pa 13 % for Taxa 4x35, hvilket er en meget lav soliditetsgrad.

Overordnet vurdering af TaxiNords kapitaltilpasningsevne
TaxiNords evne til at tilpasse den investerede kapital til aktiviteten ses som tilfredsstillende, da deres
kapitalbindingsgrad 14 pa 21,4 %, hvilket ses som positivt i forhold til deres langfristede geeldsforpligtelser.
Ligeledes 14 deres likviditetsgrad pa 353 %, hvormed omsatningsaktiverne udggr 353 % af deres kortfristede
galdsforpligtelser. Ydermere har de en s@rdeles tilfredsstillende soliditetsgrad pa 67,5 %, hvormed de kan
tabe 67,5% af deres aktiver inden det far konsekvenser for deres kreditorer.

I sammenligning med konkurrenterne overgar TaxiNord disse pa alle aspekter, hvilket viser en robust
evne til at kunne tilpasse den investerede kapital i forhold til niveauet pa markedet.

Aktivernes omsatningshastighed pa 0,2 skyldes en hgj likviditetsbeholdning og ses derfor ikke som
negativt, og indekstallet for TaxiNords oms@tning er samtidig steget fra indeks 100 til 104.

Kapitaltilpasningsanalysen bevidner dermed om en robust gkonomi, der bgr vere i stand til at fglge

med ved en hgjere omsa&tningsgrad.
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4.1.1.4. Delkonklusion af analysen af TaxiNords arsregnskab for 2015
Igennem analysen af TaxiNords arsrapport er deres rentabilitet, indtjeningsevne og kapitaltilpasningsevne
gennemgaet.

Heri kan konkluderes at TaxiNord har en tilfredsstillende rentabilitet, da de har forméet at skabe profit
ud fra de penge, der lagt i virksomheden. Ligeledes har de en tilfredsstillende indtjeningsevne, da deres
overskudsgrad og indekstal viser at de har mulighed for at tjene pa deres forretning. Dog er der plads til
forbedring i forhold til at deres overskudsgrad og personale effektivitet er veesentligt ringere i 2015 set ift.
2014. Deres kapitaltilpasningsevne er tilfredsstillende med en hgj likviditetsgrad og soliditetsgrad.

Heri bevidner TaxiNords arsrapport om en robust gkonomi, hvori der er de likvide midler tilgeengeligt
til at skabe konkurrencemassige fordele.

De ggr det ogsa overordnet bedre pa alle parametrene i forhold til konkurrenterne, hvormed TaxiNord
har en fordel, da de har likvide midler til at skabe konkurrencemassige fordele, hvilket konkurrenternes

parametre ikke viser i samme omfang.

4.1.2. Konsekvensvurdering af de forskellige opstillede differentieringsmuligheder
For de identificerede differentieringsmuligheder vil de strategiske problematikker og skonomiske
konsekvenser gennemgas for hvert tiltag for at have et vurderingsgrundlag for valg af de mest optimale
differentieringsmuligheder, der efterfglgende skal indga i et fremtidigt resultatbudget med tilhgrende

risikovurdering.

4.1.2.1. Udvikling af kundetilpassede pakker
Beskrivelse af tiltaget
Ved at udvikle kundetilpassede pakker med tre taxivarianter — dele-, discount- og luksustaxi — vil TaxiNord
kunne tilbyde kunderne varianter tilpassede deres forskellige behov.
Organisatoriske og gkonomiske konsekvenser
Tiltaget vil medfgre at TaxiNord skal implementere flere valgmuligheder til forbrugerne, néar de bestiller en
taxi, hvilket krever interne og eksterne omlagninger.

I de eksterne skal de tilsluttede vognmand indkgbe forskellige bilvarianter — discount- og
luksusmodellen — for at de kan udbyde de forskellige taxier udover den normale. Spgrgsmalet er saledes om
vognmandene vil vaere med til at investere i de ngdvendige bilmodeller samt i tiltagene til luksustaxien som
fx avis, drikkelse, WIFI osv., for at mulighederne bliver implementeret.

Internt hos TaxiNord skal de videreudvikle deres IT-system for at tiltagene bliver integreret i
bestillingssystemet. Prismodellerne for de forskellige muligheder skal bestemmes. Ydermere skal et tracking
program synligggre om muligheden for en deletaxi for forbrugeren er tilgengelig, hvilket kr&ver et mere

komplekst system.
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Delekonceptet er hgjst sandsynligt bedst at implementere udelukkende i deres apps, da
sammenkobling af de forskellige forbrugere vil vare forbundet med stgrre komplikationer ved
telefonbestilling og prajning. Dette ggr, at der er en stgrre grad af implementeringsomkostninger forbundet
med tiltaget.

I deres vaerdikade vil der komme en udbygning af deres salgs- og marketingsled, samt skal der
investeres i teknologiudvikling. Udover dette forbliver verdikeden opbygget pa samme made. Dette vil have
en indvirkning pé deres likviditet, da de skal benytte en del af deres likvide midler pa at udvikle det mere
komplekse bestillingssystem samt benytte flere midler pa markedsfgring ved lanceringen, hvilket ggr, at
arets resultat vil udvise et lavere overskud.

Tiltaget vil forhabentligt fgrer til at flere forbrugere benytter sig af TaxiNords service, som medfgrer en
hgjere indtegt for vognmandene dog med forskellige indtegtsniveauer fra de forskellige tjenester. Hvis
tiltaget medfgrer en stgrre efterspgrgsel, vil det retfeerdiggere en hgjere manedlig betaling fra vognmandene
for at vare tilsluttet TaxiNord, hvilket vil hgjne deres nettoomsatning. Ydermere kan det tenkes at flere
vognmend tilslutter sig TaxiNord grundet efterspgrgslen, som ligeledes muligggres grundet taxilovgivning

og bortfaldet af taxitilladelserne.

4.1.2.2. Integration med rejsekortet og rejseplanen.dk
Beskrivelse af tiltaget
Tiltaget vil medfgre at forbrugerne kan benytte deres rejsekort til taxikgrsel og taxikgrselsprisen bliver
integreret i rejseplanen, hvormed forbrugerne kan se hvad turen vil koste ved brug af taxi.
Organisatoriske og gkonomiske konsekvenser
TaxiNord skal indga i et samarbejde med Rejsekort A/S og Rejseplanen A/S for at fa implementeret deres
service i deres platforme. Det giver gkonomiske konsekvenser ift. implementeringsprisen. Udover dette
medfgrer det eksterne implementeringsomkostninger, da TaxiNord skal haver istandsat rejsekortlasere i hver
af deres over 900 tilsluttede taxier.

Dog medfgrer det ikke interne store organisatoriske konsekvenser, idet at den organisatoriske struktur
ikke bliver pavirket af integrationen, udover at TaxiNord i hgjere grad skal benytte flere midler pa
markedsfgringen af det nye tiltag for at fa det udbredt hos forbrugerne.

Dermed far tiltaget konsekvenser for deres likviditet, da der er omkostninger forbundet med at fa
integreret servicen i de to platforme, istandsattelse af rejsekortlesere og ligeledes skal en stgrre del af deres

likvide midler bruges pa at fa udbredt integrationen hos forbrugerne.

4.1.2.3. Udvikling af eget taxikort
Beskrivelse af tiltaget
Taxikortet dekker over et kort, hvor kunderne tanker penge op, der kan benyttes i forbindelse med kgrsel i

TaxiNords taxier med mulighed for rabatordning.
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Organisatoriske og gkonomiske konsekvenser

Udvikling krever stor investering i deres produktudvikling som et nyt projekt, der skal udvikles fra bunden
iht. hvordan kunderne skal tanke op, opbygning af kortet og med hvilket teknologiniveau. Der er dermed en
hgj udviklingsomkostning forbundet med kortet, som har indvirkning pa deres likviditet.

Ligeledes skal alle tilsluttede vognmand og deres chauffgrer trenes i hvordan kortet skal benyttes, og
der skal implementeres en kortlaser i alle bilerne.

Der skal ogsa, internt i organisationen, benyttes flere krefter pa markedsfgring for at forbrugerne
tilslutter sig tjenesten. I salgssammenhangen skal der oprettes en enhed evt. i deres call center, der tager sig
af problematikker, forespgrgsler osv., hvilket ligeledes medfgrer omkostninger. Kortet skal fgr lanceringen
igennem en testperiode for at afdekke fejl og mangler. Uundgéeligt vil der vaere bgrnesygdomme, der

kraever fokus og dermed hgjere vedligeholdelsesomkostninger.

4.1.2.4. Yderligere tiltag tii MOOVE

Beskrivelse af tiltagene
Yderligere tiltag kan tilfgjes til MOOVE med eks. muligheden for at splitte regning pa forhdnd mellem
kunden, der bestiller, og de samrejsende MOOVE brugere. Derudover kan appen videreudvikles til at
indeholde kundebedgmmelserne af chauffgrerne for at give kunderne mulighed for at vurdere om de gerne
vil kgre med den pageldende chauffgr.
Organisatoriske og gkonomiske konsekvenser
Da MOOVE allerede er udviklet og implementeret, krever den farre likvide midler at videreudvikle.
Dermed kommer der ikke stgrre organisatoriske konsekvenser end, at der skal investeres i produktudvikling
af appen ift. hvordan splitning af regningen pa forhénd kan fgres igennem og implementering af
kundebedgmmelserne som et nyt punkt i appen.

Ydermere skal TaxiNord sette flere krefter ind pa markedsfgring for at udbrede kendskabet til
MOOVE og dens nye tiltag til de eksisterende samt potentielle kunder pa markedet for dermed at fa flere til

at benytte tjenesten.

4.1.2.5. Loyalitetskort
Beskrivelse af tiltaget

Loyalitetskortet dekker over et pointsystem, hvor kunderne kan optjene points, der kan benyttes til rabat ved
fremtidige taxiture samt i forbindelse med eks. bestemte restaurantudbydere, biografer, barer osv.,
beliggende i hovedstadsomradet.

Organisatoriske og gkonomiske konsekvenser

Tiltaget krever gkonomiske midler til udvikling af kortet fra hvordan pointsystemet skal opbygges,

integreres i MOOVE, opbygning af kundeprofiler med pointsaldo osv. Derudover skal TaxiNord indga
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kontrakt med relevante restauranter, biografer, barer osv. for at tilslutte sig tjenesten, hvor sal®rets stgrrelse
for hver gang at kortet benyttes i deres respektive forretninger skal bestemmes.
Ydermere skal vognmandene samt chauffgrer oplares i forhold til hvordan loyalitetskortet fungerer.

I organisationen kommer der saledes gkonomiske konsekvenser i forbindelse med udviklingen af kortet,
integration i taxierne, opbygning af samarbejde med relevante forretninger, implementering i deres app samt
opbygning af kundedatabasen og omkostninger ifm. markedsfgringen af loyalitetskortet.

Dermed kraver det en del likvider at gennemfgre tiltaget. Det kan dog tenkes, at TaxiNord ved succes
kan kraeve en hgjere méanedlig betaling fra deres tilsluttede vognmend grundet stigende efterspgrgsel og kan

ligeledes tiltrekke nye vognmaend til deres bestillingskontor.

4.1.2.6. Udvidelse af serviceportefgljen
Beskrivelse af tiltaget
Ved udvidelse af serviceportefgljen kan TaxiNord tilknytte flere serviceydelser til deres forretning. Herved
kan de sprede sig over andre markeder ved fx at gé ind pa leasing- og udlejningsmarkedet af ®ldre taxivogne.

Dermed far TaxiNord en stgrre forbrugerskare og forskellige forretningsomrader, sé de ikke
udelukkende er afh@ngige af taximarkedet.

Organisatoriske og gkonomiske konsekvenser
I organisationen vil det medfgre en vardikaedeudvikling, da forskellige forretningsomrader ggr sig geldende.

Derved kommer der andre salgskanaler, markedsfgringsomkostninger og udvikling af platformen til
leasingen og biludlejningen samt ops@tning af en central hvorfra forbrugerne kan afhente bilerne. Det giver
saledes store organisatoriske og gkonomiske konsekvenser og en risiko, da de bevager sig ind pa andre
markeder, hvor der allerede er etablerede spillere.

Udover dette skal det overvejes om udvidelsen af deres forretningsmodel vil give den ngdvendige
fremtidige omsatning, der retferdigggre at benytte likvide midler pa udviklingen af leasing- og
udlejningskoncepterne.

Tiltaget medfgrer ikke differentieringselementer til deres taxikgrsel men ville vere med til at udvikle
deres forretningsplatform og sprede deres risiko over flere markeder, hvormed de eventuelt vil operere med

to adskilte veerdikeder mélrettet de forskellige markeder.

4.1.2.7. Udvikling af selvkgrende taxier
Beskrivelse af tiltaget
Ved udvikling af selvkgrende taxi vil vognmands- og chauffgrlinket mellem TaxiNord og forbrugerne blive
overflgdigt og skabe en anderledes taxistruktur i erhvervet.
Organisatoriske og gkonomiske konsekvenser

Tiltaget ville medfgre en total opbrydning af hvordan organisationen fungerer, da vognmandene gradvist
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ville blive et led, der ikke er behov for. Saledes at TaxiNord har den direkte kontakt med kunderne uden at
de skal forbindes med de enkelte chauffgrer.

Dermed vil de ogsa fa mulighed at fgre en anderledes prisstruktur med lavere priser, da de ikke er
afhengig af chauffgrignnen, hvormed TaxiNord kan st mere konkurrencesterk i forhold til konkurrenterne.
Dog ville det medfgre store organisatoriske og gkonomiske konsekvenser, da det krever en opbrydning af
organisationens struktur. Samtidig er der hgje omkostninger forbundet med udvikling af selvkgrende biler,
der ikke er en af TaxiNords spidskompetencer, hvormed de skal indgé i et samarbejde med en bilspiller med
speciale pa omradet.

Selvkgrende biler er ikke blevet fgrt igennem pa bilmarkedet uden problematikker indtil videre,
hvilket ggr, at der er mange risikoer forbundet med at ga denne vej. Tiltaget er bedre at overveje, nar der
kommer en decideret spiller pd markedet, som TaxiNord kan samarbejde med og gradvist ombygge deres

forretningsmodel til dette.

4.1.2.8. Valg af optimale differentieringsmuligheder
TaxiNord har ikke uendelige likvide midler, hvormed der ikke er midler tilgengeligt til udvikling af alle
tiltagene, der stiller forskellige investeringskrav og organisations@ndringer.

Udvikling af taxikortet og selvkgrende taxier kraver store investeringer forbundet med stgrre risikoer,
hvilket ggr, at disse tiltag ikke star som fgrste prioriteter pa nuvarende tidspunkt.

Udvidelsen af serviceportef@ljen ses som mulig men medfgrer organisatoriske strukturendringer og
giver ikke differentieringselementer til taximarkedet, men spreder i stedet for forretningen over flere
markeder. Tiltaget vil ikke tages med i fgrste omgang, da det ikke er malrettet taxierhvervet og er forbundet
med stor risiko ved at ga ind pa nye markeder med nye serviceydelser.

De kundetilpassede pakker ses som en mulighed for at differentierer sig pa markedet men kraver
investeringer fra bade TaxiNord og vognmandene, da der skal benyttes forskellige biler til taximulighederne,
hvilket krever en keempe omjustering af de over 900 opererende biler.

Dermed udvelges to tiltag, der vurderes til at have lavere gkonomiske konsekvenser for TaxiNord og kraver
en mindre justering af vognmandenes biler, og samtidig vurderes til at give mulighed for, at TaxiNord kan
differentier sig pa markedet ift. konkurrenterne.

Der gas der videre med muligheden for at opbygge et TaxiNord loyalitetskort, der ikke ses hos
konkurrenterne men ses som succesfuldt pa andre markeder hos fx Matas, SAS og Coop.

Udover vurderes de to tiltag til MOOVE som varende mere overkommelige gkonomisk set grundet
appen allerede er integreret pd markedet, hvormed disse tiltag vil veere en nemmere made at komme med
mindre differentieringselementer. | MOOVE skal loyalitetskortet ligeledes inkorporeres.

Tiltagene, der er blevet frasorteret, kan pa et senere tidspunkt blive implementeret for yderligere

differentiering, nér de valgte tiltag er lanceret og fungerer som succesfulde differentieringsmidler.
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4.1.3. Fremtidigt resultatbudget for de optimale differentieringsmuligheder
Udviklingen af loyalitetskortet og de yderligere tiltag til MOOVE vurderes til at have den stgrste positive
effekt pa TaxiNords konkurrenceposition baseret pa de strategiske problematikker og gkonomiske
konsekvenser.
Pa baggrund af udviklingen af disse tiltag vil TaxiNords fremtidige resultatbudget for 2018-2019
opstilles. Loyalitetskortet og de yderligere tiltag til MOOVE antages at kunne vare ferdiggjort inden
udgangen af 2018.

Forudsatninger for resultatbudgettet

- Nettoomsatningen er baseret pa integrationen af TaxiNords og DanTaxis omsatning ud fra deres
2015 arsrapporter og forventes at have en stigning pa 5 % pr ar grundet tilslutning af yderligere
vognmand baseret pa den gradvise frakobling af taxitilladelser.

- Deres eksterne omkostninger ggres op af DKK 8.459.166 for TaxiNord og DKK 39.269.311 for
Dantaxi ', dermed totalt DKK 47.728.477. Disse omkostninger, som de to selskaber havde i 2015,
vil ligge til grundlag for omkostningsvurdering til hhv. produktudvikling, markedsfgring og diverse
omkostninger ud fra hvad ses som optimalt for at differentieringstiltagene kan fgres igennem.
Dermed vil omkostningerne blive budgetteret som hgjere i 2018-2019.

- Produktudviklingsomkostningerne til loyalitetskortet og MOOVE vil vere hgje i 2018, hvor
tiltagene bliver udviklet og ligeledes hgje 1 2019 som fglge af bgrnesygdomme og yderligere
optimering.

- Markedsfgringsomkostningerne vil stige i takt med at loyalitetskortet og tiltagene til MOOVE bliver
implementeret.

12017 havde TaxiNord sammen med DanTaxi et markedsfgringsbudget pA DKK 3.2 mio.,"”® hvilket
vil danne grundlag for fastsettelse af omkostningerne for de kommende ér.

12018 seattes disse som hgjere med fokus pa at skabe stgrre omtale om MOOVE og ligeledes
budgetteret med tidsforbruget forbundet med at finde forretningspartnere til loyalitetskortet.

12019 vil der budgetteres med et hgjere omkostningsniveau, da TaxiNord skal markedsfgre
loyalitetskortet og dens fordele og udbytte for forbrugerne samt en hgjere grad af markedsfgring af

MOOVE.

7 DanTaxis nettoomsa&tning er ikke tilgengelig, hvilket ggr, at vi ikke k