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1 INLEDNING

I dagens ldge lyder néstan ett globalt vetenskapligt konsensus om att det finns en direkt
koppling mellan koldioxidutslapp och klimatfordndringen, i synnerhet direkta utslapp
frén fossila brianslen (Lorenzoni 1., Pidgeon N., 2006). Enligt Europeiska kommissionen
orsakar végtransport ca en femtedel av hela Europas CO> utslidpp. (European

Commission, 2017)

Allt flera har bdrjat inse att ndgot méste goras, och utslépp 1 trafiken dr ett problem som
maste tas itu med. Under det senaste artiondet har produktionen och forsiljningen av
miljovénligare bilar 6kat i en enorm takt (Hardman et. al. 2016). Till dessa miljovinliga
bilar hor bland annat elbilar, naturgasbilar samt vitgasbilar. Elbilar utgdr majoriteten av
salda miljovianliga bilar (Jansson et. al. 2017). Websidan Carboncounter.com visar tydligt
hur elbilar dr miljovénligare dn traditionella forbranningsmotorbilar. Carboncounter.com
ar resultatet av en helhets tdickande undersokning utférd av Marco Miotti et. al. fran MIT,
Massachusetts Institute of Technology (Carboncounter, 2016). Forséljningen av elbilar
har okat i snabb takt bade globalt och i1 Finland, men skillnaderna &r stora mellan olika
lander. Norge dr idag vérldens ledande land da det géller médngden registrerade elbilar per
capita. Ar 2010 hade Norge 3347 registrerade elbilar, r 2014 hade antalet stigit upp till
19 678 och ar 2017 var Norge uppe vid 138 477 (elbil.no, 2018). For att sitta detta i
perspektiv, dr de motsvarande siffrorna for elbilar i Finland 23 ar 2010, 360 ar 2014 samt
1449 &r 2017 (Trafi, 2017).

En orsak som kan forklara de relativt laga siffrorna i forséljning 4n sd ldnge, &r utbudet
pa marknaden (Cleanteachnica, 2019). For tillfillet, har konsumenten inte dnnu ett brett
sortiment med elbilar att vélja mellan, utan utbudet &r ritt sa begrénsat till en handfull
mindre elbilar med kort rickvidd och begridnsade egenskaper (Cleanteachnica, 2019).
Dessa bilar ar dock prissatta sa att de kan attrahera konsumenter som vill koéra med el,
och ér fardiga att offra andra bekvémligheter och egenskaper i bilen for att gora detta
(Cleanteachnica, 2019). I andra &ndan av elbilar pd marknaden for tillfdllet har vi Tesla.
I dag séljer Tesla tre olika modeller i Europa. Tva av dessa dr dyrare modeller, som tévlar
med traditionella premiumtillverkare om en marknadsandel inom en nisch med héird
konkurrens. Dessa bilar erbjuder dock alla bekvimligheter som traditionellt kan ténkas,
och har kommit med flera innovationer som inte funnits pd marknaden forr. Till dessa

innovationer kan bland annat rdknas sjdlvkorande funktioner, enastdende trygghet,



prestanda och OTA (Over-The-Air) uppdateringar. Dessa bilar dr dock &nnu idag sé dyra,
att det dr endast en brakdel av finska konsumenter som har en finansiell mojlighet att
skaffa en premium elbil. Under tiden dé detta examensarbete har skrivits, har Tesla ocksa
paborjat forsdljningen i Finland av sin tredje modell, Model 3, som é&r betydligt
formanligare jamfort med de tva tidigare modellerna. Skillnaderna mellan modellerna

fortydligas ytterligare i kapitel 1.5.1.

I slutet av ar 2017 fanns det sndppet over 2,6 miljoner registrerade personbilar i Finland,
varav endast 1449 var elbilar. Detta utgor alltsa ca 0,05% av det totala bilbestdndet. Med
andra ord dr det endast en tidig del av innovatorerna, det forsta kundsegmentet enligt
innovationsspridningsteorin, som har forflyttat sig till en hallbar form av transport i

Finland. Innovationsspridningsteorin beskrivs utforligare i kapitel 2.3.

1.1 Problemformulering

Trots att Miotti et. al. (2016) har visat att elbilar hjidlper med att minska koldioxidutsldpp
samt forbattrar luftkvalitén i stdder, har de inte en tillrackligt stor effekt ifall de inte
adopteras och tas 1 bruk i storre méngder. For att kunna penetrera marknaden och pé si
vis Oka elbilsforséljningen, dr det viktigt att f en uppfattning om de orsaker som bidrar
till de nuvarande forsdljningssiffrorna. Vilka egenskaper och ideologier dr det som
starkast driver elbilsforsdljningen idag, och varfor viljer innovatorer Tesla ver andra
bilar pd marknaden? En undersokning utford av Jansson et.al.(2017), avslgjar att
miljoaspekten inte nddvindigtvis dr den storsta faktorn som korrelerar med
innovatdrernas kopbeslut for elbilar. Unders6kningens resultat tyder pa att personliga
normer tillsammans med opinionsbildning och ledarskap bygger upp de viktigaste

orsakerna som forklarar adoption av elbilar. (Jansson, J. et.al., 2017.)

I och med att Tesla kommit ut med en aningen formanligare modell, dr det ocksé viktigt
att forsta potentiella skillnader i dgargrupperna, dvs. de forsta innovatdrerna for de dyrare
modellerna och for den forménligare modellen. Genom att undersdka dessa skillnader,
kan man forsta vad som driver olika konsumentgrupper till att dverga till elbilar (Hardman
et. al. 2016). Det dr ocksa viktigt att forstd hurdan typ av konsument som for tillfallet
overgdr till elbilar, och hur de véljer mellan den formanligare och de aningen dyrare

modellerna.



For att vélja en ny produkt 6ver den nuvarande, maste konsumenten anse att nyttan av
den nya produkten viger mer @n priset for att byta. Orsaker och faktorer som paverkar
konsumentens opinionsbildning kan variera, men de viktigaste orsakerna bor undersokas.
Men vad hinder d& det ater igen dr dags att skaffa en ny bil? Vad péverkar da att

konsumenten héller sig till det han eller hon tidigare valt, i detta fall en Tesla?

1.2 Syfte

Syftet med denna studie dr att undersoka vilka faktorer och egenskaper driver en
konsument att vélja en elbil framom en bil med forbranningsmotor och huruvida det finns

skillnader mellan high-end och low-end &gare.

1.3 Avgransningar

Examensarbetets rubrik lyder Vad driver en konsument att kopa en premium elbil?. Trots
att elbilsmarknaden i1 Finland i dagens ldge har vuxit, och utbudet pd olika mérken har
stigit, har jag valt att endast studera konsumentens kopbeteende géllande Tesla-bilar.
Tesla skiljer sig fran de andra elbilstillverkarna pd marknaden genom att de enbart
producerar elbilar. Tesla erbjuder bade dyrare samt formanligare varianter av elbilar,
vilket ger en mdjlighet att studera badde high-end och low-end konsumenter. Dessutom

avgransas arbetet till Tesla-dgare i Finland.

1.4 Forskningsfragor

For att na syftet soker denna undersokning svar pa foljande forskningsfrigor.

Fraga 1: Hur skiljer sig high-end* och low-end* dgare frdan varandra demografiskt,

socioekonomiskt och psykografiskt?

Fraga 2: Vilka egenskaper uppskattar Tesla-dgare i sina bilar framom traditionella bilar

med forbrdnningsmotor?



Fraga 3: Vad forklarar Tesla-cigarens beslut att ocksa ndista bil dr en Tesla?

Fraga 4: Anser sig Tesla-dgarna vara innovatérer?

Inom fraga 2 kommer ocksé undersokas ifall det uppkommer skillnader mellan high-end
och low-end Tesla-dgare gillande asikter om bilarna. (*Model S och Model X = high end,
Model 3 = low-end)

1.5 Foretagspresentation

Denna studie har fokuserats pa Tesla, och exkluderar diverse andra elbilstillverkare. Tesla
ar ett amerikanskt foretag, grundat dr 2003, vars mission &r att “accelerera virldens
overgang till hallbar energi”. Foretaget blev ként genom att borja tillverka elbilar, men i
dag satsar de ocksé stort pa 1dsningar for energilagring. Ar 2008 kom Tesla ut med Tesla
Roadster. Det var foretagets forsok att bevisa att elbilar kan vara snygga och snabba och
att man inte behdver gora kompromisser for att kora med el. Darefter kom Tesla ut med
Model S ar 2012, vérldens forsta premium full-el sedan som sedan har blivit vald till den
bésta bilen i varje kategori i sin klass. Ar 2015 expanderade Tesla sin produktportfolj med
Model X, som vunnit pris som védrldens snabbaste, tryggaste och mest allméint kapabla
SUV néagonsin. For att slutligen genomfora verkstéllande direktdr Elon Musks Secret
Masterplan, introducerade Tesla sin lagt prissatta, hogvolym sedan Model 3, som gick i
produktion ar 2017. Tesla har ocksa lanserat en full-el ldngtradare samt en fornyad

version av den origanala Roadstern, Roadster 2.0. (About Tesla, 2018)

Tesla har vuxit frn en liten bilverkstad till ett globalt multimiljardbolag pa bara 15 &r.
Detta dr en aldrig tidigare skddad takt inom bilindustrin. For att sdtta detta 1 siffror,
levererade Tesla 321 bilar 1 Q3 2012. I Q3 2018, sex ar senare, var samma siffra 80 142
bilar. Detta dr en tillvéxt pa 25 913% (CleanTechnica, 2018). I och med att férsiljningen
av Teslas Model 3 borjade i Europa under februari 2019, har Tesla blivit det bast sdljande
elbilsmirket 1 Europa. Tesla slog flera rekord genom att under den forsta ménaden av
forsiljning, leverera den bédst sidljande modellen i Europa, nadgot som traditionellt har tagit
ndgra manader. I flera ldnder, bland annat Norge och Schweiz, har Tesla Model 3 blivit

den bést siljande bilen, inte bara av elbilar utan alla bilar totalt. I mars 2019 slog Tesla



Model 3 rekordet for flest registrerade bilar nigonsin under en ménad i1 Norge.
(CleanTechnica, 2018)

1.5.1 Tesla Modellerna

Denna del illustrerar de tre Tesla modellerna som for tillféllet ar till salu 1 Finland, och
deras prisséttning samt egenskaper. Teslas bilar har under de senaste aren gétt bade upp
och ner 1 pris. De pris som presenteras hér, gillde under tiden da enkdtundersokningen

utfordes. Modellernas prisséttning har dndrats efter att undersokningen avslutades.

Tabell 1 Teslas modeller.

Tesla Model S Tesla Model X Tesla Model 3
Grundpris 94 000€ 104 000€ 59 500€
Rickvidd 632km (NEDC)* 565km (NEDC) 560km (WLTP)**
Acceleration (0-100km/h) 4,1s 4.9s 4,7s
Topphastighet 250km/h 250km/h 233km/h
Lingd 4980mm 5040mm 4690mm
Bredd*** 2190mm 2270mm 1850mm
Tyngd 2108kg 2459%g 1847kg
Max. antal passagerare 5 7 5

* NEDC, eller New European Driving Cycle, &r ett standardiserat sétt att méata rackvidd och konsumtion.

** WLTP, eller Worldwide harmonized light vehicles test procedure, 4r ett standardiserat sétt att méta
rdckvidd och konsumtion.

**% Alla breddmatt dr uppgivna enligt bilens bredd med backspeglarna ute. (tesla.com, 2019)

Alla angivna tal géller for grundpris versionerna. Alla modellerna har ocksé sa kallade
Performance-versioner som har hogre pris, och har bland annat 6kad prestanda och
utrustning. Den formanligaste versionen av Model 3 har efter utford studie sjunkit till
51 473¢€, vilket ytterligare segmenterar den i en formanligare klass jamfort med premium
modellerna Model S och Model X. Vidare i texten kommer Model S och Model X
gemensamt att hanforas som high-end bilar, medan Model 3 kommer att segmentars som

low-end.
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1.6 Objektivitet och ansvarsfriskrivning

Objektivitet dr av yttersta vikt dd@ man ska genomfora en vetenskaplig undersokning.
Dirfor anser jag det vara viktigt att informera ldsaren att skribenten under tiden av
skrivandet av detta examensarbete, dr anstélld pd Tesla. Jag avstdr frén att anvinda och
skriva egna &sikter eller pastdenden, utan hinvisar alltid till utomstaende killor, baserat
pa min litteraturstudie. Detta kommer att vara i stort fokus, eftersom skribenten har en hel
del forhandskunskap och kunnande géllande elbilsmarknaden i Finland. Resultatet av

enkdtundersokningen kommer ocksa att tolkas och analyseras objektivt.

2 TEORI

I detta kapitel presenteras olika faktorer som pdverkar konsumentbeteendet,
innovationsspridningsteorin och hur konsumenter fordelar sig enligt den teorin. Darefter
behandlas innovationsspridningsteorin samt slutligen en inblick i tidigare forskning som

anvints som stod for denna undersdkning.

2.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende som en helhet omfattar studierna och alla de processer som uppstar
déa konsumenten dvs. en grupp eller en individ kdper, anvénder, véljer eller siljer tjinster,
produkter, erfarenheter eller idéer for att tillfredsstilla behov och oOnskan. Med
definitionen av begreppet konsument anses allt fran en liten flicka som kdper godis till
ett internationellt multimiljard-foretag som fattar beslut om att skaffa ett dyrt, nytt
datasystem. Behov och dnskan som ska tillfredsstéllas kan variera fran allt mellan hunger,
kérlek och status till dven andlig tillfredsstéllelse. Det rader ett globalt véixande intresse
gentemot studier i konsumentbeteende inom marknadsforing, men ocksa inom sociala
vetenskaper 1 allménhet. Detta stammar fran viaxande kunskap om hur viktigt konsumtion
och kopbeteende &r och hur det paverkar vara liv och vir vardag samt dven formning av

var identitet. (Solomon et. al. 2006)
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2.2 Faktorer som paverkar konsumenten

Enligt Kotler et. al. finns det massvis med externa faktorer som paverkar konsumenten
och hens konsumentbeteende. Dessa kan till storsta dels inte heller dndras eller paverkas,
utan extern paverkan dr ndgot marknadsforare bor leva med och anpassa sig till. (Kotler

et. al., 2002)

2.2.1 Kulturella faktorer

Enligt Kotler et. al, dr det kultur som paverkar ménniskans behov och beteende allra mest.
Genom inldrning och erfarenhet formas slutligen méanniskans beteende. Nér barnen vixer
upp 1 ett samhélle 14r de sig vdrderingar, perception, behov och beteende fran familjen
samt andra personer och myndigheter i samhiéllet (Kotler et.al., 2002). Som ett konkret
exempel pa detta kan nimnas den konstant 6kande oron for var miljo och omgivning,
vilket har lett till forsok att minska véra utsldpp genom lagar, riktlinjer och nya
innovationer. Enligt Kotlers teori vore det da sannolikt att ett barn som fods 1 dag lagger
ett storre virde till miljovanlighet &n en person fodd pa 50-talet, d& det inte talades om
global uppvarmning och miljovénlighet i likadan omfattning som i dag. Denna kulturella
faktor kan ocksa driva konsumenter till att vélja miljovénligare bilalternativ. (Kotler

et.al., 2002).

Varje kultur innehdller ocksd ett antal mindre subkulturer. Dessa subkulturer kan
kdnnetecknas och baseras pd gemensamma erfarenheter i livet, likadana livsstilar eller
vérderingar. Religion, nationalitet eller politisk syn kan ocksa grunda subkulturer. (Kotler
et.al.,, 2002) Urvalet for enkdtundersdkningen Tesla Club Finland kunde ocksa klassas
som en subkultur, i och med att gruppen bestéar av Tesla-dgare och entusiaster 1 Finland,
varav méanga kan leva en liknande livsstil och std bakom likadana virderingar i livet. Det
starkaste gemensamma kannetecknet for denna subkultur &r dock troligen intresset for

Tesla, antingen for produkterna eller foretaget och dess vérden.

2.2.2 Sociala faktorer

Sociala faktorer pdverkar ocksa konsumentens kdpbeteende till en viss grad. Faktorer s&
som konsumenternas umgéngeskrets, familj och deras sociala roll samt status &r exempel
pa dessa sociala faktorer som paverkar hur konsumenter reagerar och beter sig. (Kotler
et. al., 2002)
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En konsument kan tillhéra manga olika grupper, och inflytandet av gruppen kan vara stort
eller litet. Det finns bland annat primérgrupper, sekundirgrupper, aspirantgrupper och
referensgrupper. Gemensamt kallas dessa medlemsgrupper. Till primérgrupper ridknas
grupper med informell kontakt, s& som bland annat familj, vinner och kollegor. Med
sekundérgrupper avses sndppet mer formella samfund med mindre kontakt, men som
dnd4 kan paverka konsumentens beslut. En aspirantgrupp dr en samling av konsumenter
som pédverkas av kénda personer eller forebilder, och de beslut de gor eller produkter de
marknadsfor. (Kotler et. al., 2002) Referensgrupper dr intressanta dé det géller spridning
av nya innovationer, sd som bilar med alternativa drivmedel (AFV = Alternative Fuel
Vehicle). En referensgrupp ér en grupp av mianniskor man inte hor till, men som paverkar
konsumenten stort. Enligt Jansson et. al (2017), kidnde 80% av alla konsumenter som
skaffade en AFV 2008, ndgon som redan tagit denna produkt i bruk. Ddremot var det bara
47% av dem som inte skaffat en AFV som kénde ndgon som hade gjort det. (Jansson et.
al., 2009) Tesla verkar ha insett kraften av social paverkan i konsumentbeteendet. Tesla
anvénder sig av ett sa kallat reckommendationsprogram, dér bade rekommendatdren samt
den nya kunden kan belonas. Alla Tesla-dgare har en personlig kod de kan dela ut i
samband med rekommendation &t en ny potentiell kund. Ifall den nya potentiella kunden

anvéinder sig av koden vid bestéllningen av en ny bil, belonas bégge parterna. (Tesla,
2018)

2.2.3 Personliga faktorer

Kotler et al. (2012) skriver att en konsuments beslut paverkas av personliga faktorer som
alder, var man befinner sig i livscykeln, yrke, ekonomisk situation, livsstil, personlighet

och sjélvbild. Detta kunde exemplifieras pa foljande vis:

e Alder — Minniskor forindras med tiden. Preferenser fordndras med aldern, och
saker man tidigare tyckt om/behovt byts till ndgot annat.

o Livscykelstadie — Bland annat familjeuppsittningen kan paverka
konsumentbeteende drastiskt. Situationerna kan variera enligt livscykeln fran
singel, till sambo, till familj. Ocksa psykologiska faktorer som hur ndjd man &r
med sitt nuvarande stadie i livet kan paverka rejalt.

e Yrke — Yrket paverkar ocksd konsumentens val av produkter och tjinster.

Exempelvis dr det sannolikt att en jordbrukare skaffar en varubil som klarar av
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terrdng och transport t.ex Toyota Hilux medan en pappa med 3 unga barn skaffar
en trygg bil med bra utrymme t.ex Tesla Model X.

¢ Ekonomisk situation — Den ekonomiska situationen bestimmer langt vad en
konsument kan och inte kan kdpa. Aven om konsumenten vill ha eller till och med
behover ndgot, forutsdtter det att personliga ekonomin ér i skick.

e Livsstil — Produkter bygger upp en konsuments livsstil. En ménniskas livsstil gér
direkt att tolkas genom personens vanor och konsumtionsmonster. Livsstilen &r
ndgot utdver social klass och personlighet

e Personlighet och sjilvbild — Péaverkan av personlighet och sjélvbild pé
konsumentbeteendet dr relativt svar att beskriva, och varierar mycket mellan
individer. Enligt Kotler et. al. kan konsumentbeteendet péverkas av bland annat
konsumentens sociala behov, anpassningsformaga, dominans eller sjélvkénsla.
For somliga kan det vara viktigt att visa upp en specifik bild genom sitt
konsumentbeteende, antingen for andra eller for konsumenten sjélv.

(Kotler et. al., 2002)

2.2.4 Psykologiska faktorer

Slutligen, péverkas konsumentens kdpbeteende ocksd av fyra psykologiska faktorer;
motivation, inldrningsférmaga, uppfattningsfrdga samt dsikter och attityder. (Kotler et.
al., 2002)

Alla konsumenter paverkas av motivation och drivkraft i ndgon utstrdckning. Vissa motiv
driver ménniskor starkt, och paverkar allt agerande, medan andra motiv kan fortryckas
eftersom de inte ar tillrdckligt starka. Ur en psykologisk synvinkel, &r motiv som behovet
av tillhorighet, respekt och erkdnnande behov som paverkar konsumentbeteendet starkt.
Situationsuppfattning, det vill sdga hur vi ser pd saker och ting samt hur vi uppfattar olika
situationer omkring oss paverkar ocksa konsumentbeteendet. Som exempel kan ndmnas
att en kund kan uppfatta séljpersonen i en affir som pétringande och pressande, medan
en annan kund i1 samma situation kan se samma sdljperson som sakkunnig och
overtygande. Den lilla skillnaden i hur kunderna uppfattar och relaterar med séljpersonen
kan vara orsaken till att ena kunden kdper produkten medan den andra gér hem tomhént.

(Kotler et. al., 2002)

14



Med inldrning, forklarar Kotler hur konsumentens beteende foréndras beroende pa
erfarenhet. Majoriteten av manniskans beteende &r inlért, och inlérning &r bland annat
thopkopplat med beléning. Om en konsument koper en Tesla bil och ar n6jd med bilen,
ar sannolikheten storre att personen i framtiden haller sig till Tesla vid biluppkdp. Som
motsats till detta fungerar naturligtvis negativa erfarenheter. En konsument kopplar ihop
positiva och negativa upplevelser med produkten, och detta paverkar personens framtida
konsumentbeteende. P4 samma sdtt fungerar ocksd asikter och attityder. Attityder
fungerar ocksd som monster och kan kopplas ihop av flera olika &sikter uppbyggda pa
t.ex. egen tidigare erfarenhet. For att dndra dessa attityder krdvs att hela monstret dvs.
flera olika asikter fordndras. (Kotler et. al.,2002) En kund kan f& en dalig upplevelse av
en Tesla-forsiljare, vilket kan paverka kundens asikt om Tesla-bilar, och som dven kan

leda till en negativ attityd mot elbilar som helhet.

2.3 Innovationsspridningsteorin

Innovationsspridningsteorin (Rogers, 1962), pa engelska Diffusion of Innovations, ér en
teori som forsoker forklara hur, varfér och hur snabbt nya produkter, teknologier och
idéer sprider sig och blir populdra. Teorin baserar sig pa idéen att vissa individer dr
naturligt mer oppna for anpassning till och adoption av nya produkter dn andra (Rogers,
2003). Teorin delar upp konsumenterna i fem olika kategorier av adoption; innovatérer
(innovators), tidiga brukare (early adopters), tidig majoritet (early majority), sen

majoritet (late majority) och efterslintrare (laggards). (Rogers 2003)
Figur - 1 nedan demonstrerar hur konsumenterna delas upp  enligt

innovationsspridningsteorin. De olika konsumentkategorierna dr olika stora och uppgor

tillsammans alla ménniskor i en grupp i egna faser. (Rogers 2003)
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Figur 1 Innovationsspridningsteorin.

2.5% 13.5% 34% 34% 16%

Innovatérer  Tidiga brukare Tidig majoritet Sen majoritet Efterslantrare

Innovatdrerna — utgér endast 2,5% av hela befolkningen. Innovatdrerna kénnetecknas
oftast i och med att de 4r de fOrsta som testar och koper en ny produkt eller innovation.
Innovatdrerna har hog status och god ekonomi, de &r vilutbildade och &r inte rddda for

att ta risker.

Tidiga brukare — 13,5% av konsumenterna kan ridknas som tidiga brukare. Tidiga
brukarna dr ofta kinda som opinionsbildare och trendsdttare. Majoriteten av
konsumenterna ser ofta till tidiga brukarna for att fa asikter och omdémen géllande nya
produkter och innovationer. Tidiga brukare kénnetecknas pd samma vis som

innovatdrerna av god ekonomi och utbildning, men &r inte alltid lika benégna att ta risker.

Tidig majoritet — bestir av 34% av alla konsumenter. Denna grupp é&r ofta intresserade
av nya innovationer, och adopterar dem tidigare dn den genomsnittliga konsumenten.
Tidiga majoriteten bestar dock framst av foljare, inte ledare, och darfor ser tidiga
majoriteten ofta till innovatdrerna och tidiga brukarna for information och bekréftelse att

innovationen faktiskt fungerar.

Sen majoritet — bestér likasd av 34% av konsumenterna. Sena majoriteten dr skeptiska
till fordndring och ny teknologi. De vintar ofta tills majoriteten av befolkningen testat
och dgt en ny produkt innan de sjélv vigar testa den. Denna traditionella grupp kan ocksa
kinnetecknas som dldre ménniskor med ldgre utbildningsnivd och sdmre ekonomi én de

ovan ndmnda grupperna.

16



Eftersliintrare — den sista 16% av befolkningen att adoptera nya innovationer och ny
teknik. De dr vildigt skeptiska till fordndring och vill inte borja anvénda ny teknik innan
de faktiskt maste det.

(Marknadsford.se, 2018)

2.3.1 Tesla-dgare som konsumenter

D4 man ser pa siffrorna pa elbilar och Tesla i Finland, méirker man att den relativt nya
tekniken for bilar inte dnnu slagit igenom och blivit populdr. Som redan tidigare ndmnt,
fanns det endast 1449 elbilar i Finland vid slutet av dret 2017. Detta utgor endast 0,05%
av det totala bilbestandet (Trafi, 2018). I ljuset av dessa siffror kunde man létt dra
slutsatsen att de minniskorna som kor med dessa 1449 elbilar dr innovatdrer, enligt
Rogers Innovationsspridningsteori. I detta fall &r siffrorna och teorin &ndé Sppna for
tolkning och ifrigasittande. Ar elbilar trots allt en ny produkt, eller bara en ny alternativ
teknik for ndgot som redan finns pd marknaden, dvs. traditionella bilar med
forbranningsmotor? De Tesla bilmodellerna som &r registrerade i Finland i dag kan anses
som dyra premium modeller. Ar dessa faktorer tillrickligt for att klassa alla Tesla-dgare
som innovatorer, eller kan det finnas andra faktorer och beteendemonster som bidrar till

innovator status?

2.4 Tidigare forskning

2.4.1 Comparing high-end and low-end early adopters of battery electric
vehicles

Scott Hardman, Eric Shiu, Robert Steinberger-Wilckens

Hardman et.al. (2016) har utfort en studie dir de undersoker 340 early adopters som
skaffat antingen high-end eller low-end elbilar. Denna vetenskapliga artikel har fungerat
som ett starkt stdd for hela denna avhandling, och innehéller frigestdllningar,

undersokningar och analyser som replikeras for att jamfora resultat.
Hardman et.al. utfér en undersokning mellan low-end (Nissan Leaf-dgare) och high-end

(Tesla Model S) dgare, och forsoker identifiera monster i bland annat socioekonomiska

och psykografiska skillnader. Studien fokuserar ocksda pa eventuellt paverkande
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egenskaper och framtida kdpavsikter. Hardman et.al. erholl ett sampel pd 340 early
adopters vilket gor samplet tillrdckligt stort for att nd statistiskt signifikanta resultat med
en felmarginal pd 5%. De konstaterar att det gér att se skillnader mellan high-end och
low-end konsumenter i bland annat socioekonomisk stéllning, psykologiska drag samt
uppskattning av egenskaper i egna bilar. Studien fokuserar endast pa early adopters och
deras asikter efter kopet, och gér inte dérfor in pd faktorer som péverkade det forsta

kopbeslutet 6ver huvud taget.

Studien publicerades i sin forsta form &r 2015, och sedan dess har elbilsmarknaden och
produktsortimentet ocksa gjort ritt sd stora framsteg. Darfor dr det intressant att replikera
denna studie, speciellt undersokningen av bilens egenskaper som early adopters
uppskattar och pa sa sitt se ifall resultaten ocksa replikeras. Hardman et. al. foreslér for
fortsatt undersdkning att striva efter ett storre sampel, 6ver 1000 respondenter, for att
uppnd en 3% felmarginal. Studien anvénde sig av en enkdtundersdkning som delades ut

genom flera olika kanaler och svaren mottogs mellan juli och december 2014.

2.4.2 Adoption of alternative fuel vehicles: Influence from neighbors,

family and coworkers

Johan Jansson, Thomas Pettersson, Andrea Mannberg, Runar Brdinnlund, Urban Lind

Denna vetenskapliga artikel, skriven av Johan Jansson et. al., undersdker adopteringen av
bilar med alternativa drivmedel, samt hur konsumentens kdpbeteende paverkas av
grannar, familj och kollegor. Skribenterna anvénder sig ocksd av
innovationsspridningsteorin samt den tidigare godkénda teorin att den sociala
véixelverkan paverkar konsumentbeteendet for att undersoka bdde konsumenter som
adopterat och inte adopterat bilar med alternativa brinslen. Undersdkningen utfordes i

Sverige.

Jansson et. al. konstaterar i sin artikel att vdxelverkan mellan grannar dr den storsta
paverkande faktorn i konsumentbeteendet gillande bilar med alternativa branslen. Familj
och kollegor péverkar ocksd konsumentbeteendet, men i mindre grad speciellt da
inkomstniva, utbildningsniva, civilstdnd, &lder, kon och stod for miljoparti kontrolleras.
Skribenterna konstaterar att de inte hade tillgang till data for att studera hur vinner

paverkar innovationsspridningsteorin och kopbeteendet for bilar med alternativa
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brénslen, vilket tidigare har bevisats paverka konsumentbeteendet. Enligt Jansson et. al.
bor detta dven studeras utforligare for att 6ka vart forstdende for adoption av elbilar och

bilar med alternativa bréanslen.

3 METOD

Denna undersdkning valdes att utféras med hjilp av en kvantitativ enkdtundersdkning.
Enkétundersokningen replikeras efter tidigare forskning utford av Hardman et. al. (2016).

Detta kapitel beskriver processen kring hur enkéten utfordes samt val av respondenter.

3.1 Enkatundersokning och respondenter

Enkédtundersokning &r ett av de bésta sitten att samla in svar av en storre grupp méanniskor.
Det ar ocksé ett kostnadseffektivt och snabbt sitt att fa svar pd fragor dé det bést passar
svararen. Enkétundersokningen ger ocksa fordelen av anonymitet. (Cohen et al. 2007
$.226-239)

Som respondenter for enkédtundersdkningen utsdgs den redan tidigare nimnda Facebook
gruppen, Tesla Club Finland. For att na ett storre sampel for low-end gruppen, dvs. Model
3 dgarna, delades enkédten ocksa till Tesla Club Finlands undergrupp Tesla Model 3
Owners Club Finland. Detta urval dr exakt den kundbasen av Tesla-dgare som studien
riktar sig till. Urvalet dr ocksa dndamalsenligt eftersom de dr vildigt involverade i Tesla

och allt som giller elbilar i allménhet.

Tesla Club Finland bestar av 3096 medlemmar (20.4.2019) och undergruppen Tesla
Model 3 Owners Club Finland av 993 medlemmar (20.4.2019). Av dessa ir en stor del
Tesla-dgare, och bland de forsta Innovatdrerna som valt att Gvergé till premium elbilar i
Finland. Denna enkdtundersokning kommer att begrinsas till endast de medlemmar i
grupperna som &dger en Tesla, for att fa ut den information som anses central och relaterad
for detta arbete. Enkdtundersdkningen ska forsoka fa fram en etnografisk bild pa dessa
innovatorer. I och med detta kan man med hjilp av regressionsanalys se vilka drag och
egenskaper dr gemensamma for denna grupp, och hur dessa egenskaper kopplar ithop med

innovationsspridningsteorin.
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Enkéten samlade ihop 182 svar under tiden 26.3-14.4.2019. Majoriteten, dvs. ca 92% av
respondenterna ir min. Over 60% ir i dldern 35-54 r och ca 30% av dem bor i Esbo eller
Helsingfors. Over 43% har en hdgre nivas hdgskoleutbildning eller motsvarande. Over
hélften fortjanade ocksd over 80 000€ per ar. Utforligare deskriptiv information om

respondenterna visas i kapitel 4.2.

3.1.1 Matt

Enkéten var uppdelad i fyra sektioner, med varierande fragor och métt. Den forsta delen
av enkdten samlade in basfakta for att bygga upp en demografisk samt en socio-
ekonomisk profil for respondenterna. Den andra delen bestod av instrumentella métt for
bilarnas egenskaper medan den tredje delen fokuserade pé psykografiska frigor om
respondentens identitet. Sista delen ddremot samlade in data om hur linge respondenten

kort med en Tesla samt fragade om framtida kopbeslut gédllande Tesla och elbilar.

3.1.1.1 Demografiska och socioekonomiska matt

Den demografiska och socioekonomiska profilen for respondenterna mattes for att forsta
ifall det finns statistiskt signifikanta skillnader mellan low-end och high-end adopters.
Fragorna framstélldes baserat pa existerande litteratur och tidigare enkéter som undersokt
samma dmne, se kapitel 2.4.1. Socioekonomiska skillnaden méts baserat pa kon, dlder,

utbildningsniva, drsinkomster samt modersmal. Alla fragor kan ses i Bilaga 1.

3.1.1.2 Instrumentella matt

Instrumentella fragor dr métt pd egenskaper i bilarna som konsumenten uppskattar och
som kan anses korrelera med kopbeslutet. Dessa egenskapsfrigor stélldes i formen ” Om
du bedomer varje enskilda egenskap, hur tycker du att din Tesla jamfor sig mot en bil
med forbrdanningsmotor? ”. Fragan anvéinde skalan 10, dir 1 var betydligt sdmre och 10
betydligt battre. Egenskaperna som fragades var:

e Image

e Utseende

e Pris

e Rickvidd

¢ Laddnings-/Tankningstid

e Korkomfort
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e Prestanda
e Miljopaverkan
e Tilldimplighet for livsstil

e Totala dgandekostnader

3.1.1.3 Psykografiska matt

For att bygga upp en psykografisk profil for respondenterna, konstruerades 22 fragor
baserat pa tidigare forskning frén bade Hardman et.al. samt Han et.al.. Dessa fradgor som
replikeras fran studien utford av Hardman et.al. utgar frdn innovationsspridningsteorin,
och hur den presenterar psykografin for innovatdrer. Svaren méttes med en skala pa 10,
dér 1 var helt av annan &sikt och 10 var helt av samma &sikt. Svaren undersoktes med
hjilp av en variansanalys (One-way ANOVA, Analysis of Variance). ANOVA anvénds
for att undersoka ifall det finns statistiskt signifikanta skillnader i svaren mellan tvi eller
fler grupper. I de ifragavarande variablerna high-end och low-end respondenterna.
Nyckeltalen som beaktades &r medeltal, standardavvikelse samt signifikans vid nivan

p<0,05. Alla enskilda frdgor visas 1 tabell 4 pd sida 25 samt 1 bilaga 1.

3.1.1.4 Framtida kopbeslut

Den sista delen av enkéten fradgade tre fragor; hur ldnge respondenten har kort med en
Tesla, ifall nésta bil kommer att vara en elbil samt ifall nidsta bil kommer att vara en Tesla.
Med hjélp av en regressionsanalys kan dessa svar jaimforas med svaren fran bilens
egenskaper, och pé sa vis gér det att bevisa vilka egenskaper har ett samband med framtida
kopbeslut. Beroendevariabeln for denna analys var fragan ifall nésta bil kommer att vara
en Tesla. Den jamfordes med foljande egenskaper i bilen; image, laddnings-/tankningstid,
miljopdverkan, “tillaimplighet for livsstil” samt totala dgandekostnader. For att tolka
huruvida dessa oberoende variabler paverkar nésta kopbeslut och till vilken mén tolkades

Beta-virdet, statistisk signifikans samt ”"Adjusted R Square”.

3.1.1.5 Benagenhet for innovatoérskap

For att besvara den sista forskningsfragan dvs. ifall Tesla-dgare anser sig vara
innovatdrer, stélldes svaren in i frekvenstabeller. Fragorna som tolkades var ”Jag vill vara
bland de forsta som provar en ny teknologi” samt ”Jag investerar snabbt i ny teknologi da
de kommer till salu”. Svarsfrekvenserna tolkades och pd basis av dem rdknades
konfidensintervallet for svaren. Svaren mellan high-end och low-end grupperna

jdmfordes ocksd med hjdlp av korstabulering.
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3.1.2 Validitet

Med validitet avses hur vél de valda matten méter det man avser att médta med dem. For
att nd hog validitet bor frigorna vara mojligast tydliga och entydiga for att inte missleda
respondenten eller skapa rum for missforstdnd. Det dr ocksd ytterst viktigt vid skapandet
av enkdten, att vara mdjligast objektiv och att inte lata egna antaganden eller virderingar
reflekteras i frdgorna (Bryman 2002). Majoriteten av frdgorna &r redan testade och

utvecklade av forskare som forskat inom samma omrade, bl.a. Hardman et. al. (2016).

3.2 Statistiska analyser

All insamlad data analyserades med hjdlp av IBM SPSS Statistics 25.0, ett datorprogram
for statistisk analys. All icke-numerisk data som samlades in kodades om till numerisk
form, for att utfora de test som krévdes. Tabell 2 nedan tydliggor vilka test utfordes och

for vilket d&ndamal.

Tabell 2 Statistiska metoder som anvdnts i denna undersékning.

Statistiskt test Anviindning Anledning
Korstabeller Jamfora socio-ekonomiska och demografiska For att se om det finns samband
skillnader mellan high-end och low-end égare. mellgn asarerupp och variabler pa

nominalniva.

One-way Jamfora high-end och low-end samplets svar For att undersoka ifall det finns

ANOVA pa de psykologiska fragorna. statistisk signifikanta skillnader i
medeltalen pa sampelgruppernas
svar.

Regressionsanalys  Analysera vilka egenskaper i Tesla-bilen kan For att undersoka vilka orsaker

forklara framtida kopbeslut for Tesla-dgare. forklarar variationer i svaret pa
ifall f6ljande bil kommer att vara
en Tesla.
Frekvenstabeller Analysera svaren for fragorna kring For att se frekvenser och
innovatorsegenskaper. procentuell fordelning inom
svaren.
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4 RESULTAT

I detta kapitel presenteras studiens resultat. Varje underrubrik i detta kapitel presenterar

resultaten for respektive forskningsfragorna.

4.1 Skillnader mellan agargrupperna

Skillnaderna mellan high-end och low-end dgarna beaktas frén ett socioekonomiskt samt
ett psykografiskt perspektiv. For att bygga upp en socioekonomisk profil for de olika
grupperna stélldes allmdnna deskriptiva fragor &t samplet. Tabell 3 nedan visar den
demografiska informationen for respondenterna och hur samplet delar upp sig 1 high-end

och low-end adopters.

Tabell 3 Socioekonomisk profil samt demografisk deskription. Till inkomst berdknades bade kapital- och
forvdrvsinkomst sammanlagt.

Low-end (%) High- (%) Total (%)
total end total
Koén Man 42 89,4 124 92,5 166 91,7
Kvinna 5 10,6 10 7,5 15 8,3
Alder 18 - 24 0 0 6 4,5 6 33
25-34 9 18,8 24 17,9 33 18,1
35-44 15 31,3 50 37,3 65 35,7
45 - 54 17 354 33 24,6 50 27,5
55-64 7 14,6 15 11,2 22 12,1
65-74 0 0 6 4,5 6 3.3
Utbildning Gymnasium eller lagre 11 23,4 44 32,8 55 30,4
Yrkeshogskola/ Lagre hogskoleutbildning 9 19,1 39 29,1 48 26,5
Hogre hogskoleutbildning 27 574 51 38,1 78 43,1
Arsinkomst 0€ - 39 999€ 4 8,3 14 10,4 18 9,9
40 000€ - 79 999€ 21 43,8 45 33,6 66 36,3
80 000€ - 119 999€ 35 20,8 10 26,1 45 24,7
120 000€ - 159 999€ 7 14,6 15 11,2 22 12,1
160 000€ - 199 999€ 1 2,1 10 7,5 11 6,0
>200 000€ 5 10,4 14 10,4 19 10,4
Modersmal Finska 42 87,5 119 88,8 161 88,5
Svenska 5 10,4 12 9,0 17 9,3
Annat 1 2,1 3 2,2 4 2,2
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Inga statistiskt signifikanta socioekonomiska eller demografiska skillnader mellan high-
end och low-end grupperna kan hirledas utav statistiken. Virt att notera ar att
utbildningsnivén dr rétt si jimnt fordelad, med en liten majoritet (43,1%) som har minst
en hogre hogskoleutbildning. Inkomstférdelningen var ocksé jaimnt férdelad, och visar att
Tesla-dgarnas inkomstniva dr over medeltalet 1 Finland. Av respondenterna beréttade
90,1% att deras arsinkomster var over 40 000€ och 53,8% hade arsinkomster Gver
80 000€. Detta ar tydligt Over medeltalet for beskattningsbara arsinkomster i Finland,
vilket ar 2017 var 29 540€ (Tilastokeskus.f1).

Tabell 4 pa sida 25 visar svaren for de psykologiska variablerna. Svaren mellan high-end
och low-end grupperna visar inte signifikanta skillnader, fOrutom 1 den
opinionsbildningsrelaterade fragan ”Nir mina vinner och bekanta kdper en ny bil, fragar
de rdd av mig”. Dér svarade high-end adopters med ett medeltal 6,15 medan low-end
adopters blev vid nivan 5,06. Skillnaden dr statistiskt signifikant vid nivdn p=0,014.

Variablerna var icke signifikanta, dvs. p > 0,05.
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Fraga Grupp Antal svar Medeltal | Standard- | Standardfel p-varde
avvikelse

Jag deltar regelbundet i olika sociala High-end 134 5,38 2,730 0,236 0,790
tillstaliningar Low-end 48 5,50 2,475 0,357

Total 182 5,41 2,659 0,197
Jag har regelbundet att géra med High-end 134 6,82 2,592 0,224 0,432
manniskor i min narmiljé Low-end 48 7,15 2,000 0,289

Total 182 6,91 2,449 0,182
Jag har ett litet natverk med manniskor  High-end 134 5,05 2,640 0,228 0,906
jag kénner Low-end 48 5,00 2,626 0,379

Total 182 5,04 2,629 0,195
Manniskor jag kénner paverkar ofta mitt  High-end 134 3,59 2,305 0,199 0,382
beslut da jag 6vervager att kdpa eller Low-end 48 3.25 2202 0,331
prova en ny teknologi. Total 182 3,50 2,300 0,170
Jag ar ofta bra pa att férsta manniskors  High-end 134 7,34 2,004 0,173 0,622
kanslor Low-end 48 7,17 2,117 0,306

Total 182 7,29 2,030 0,150
Jag ar ofta fundersam da jag fattar High-end 134 7,01 2,434 0,210 0,972
beslut Low-end 48 7,00 2,690 0,388

Total 182 7,01 2,496 0,185
Jag ar ofta motvillig att andra mina High-end 134 4,37 2,216 0,191 0,419
rutiner Low-end 48 4,06 2,444 0,353

Total 182 4,29 2,276 0,169
Jag anser mig vara en miljévanlig High-end 134 7,00 2,099 0,181 0,467
manniska Low-end 48 7,25 1,862 0,269

Total 182 7,07 2,037 0,151
Jag kopte en Tesla for att den ar High-end 133 6,08 2,823 0,245 0,223
miljévanlig Low-end 48 6,65 2,471 0,357

Total 181 6,23 2,739 0,204
Jag ar intresserad av nya bilar och féljer High-end 134 7,66 2,489 0,215 0,212
bilbranschen. Low-end 48 7,13 2,757 0,398

Total 182 7,52 2,566 0,190
Nar mina vanner och bekanta kdper High-end 134 6,15 2,515 0,217 0,014
en ny bil, fragar de rad av mig Low-end 48 5,06 2,869 0,414

Total 182 5,86 2,648 0,196
Jag vill vara bland de férsta som prévar  High-end 134 8,04 1,952 0,169 0,448
en ny teknologi Low-end 48 8,29 2,093 0,302

Total 182 8,10 1,988 0,147
Jag investerar snabbt i ny teknologi da High-end 134 7,05 2,321 0,201 0,357
de kommer till salu Low-end 48 7,42 2,413 0,348

Total 182 7,15 2,345 0,174
Mina vanner vill ofta hora min asikt om High-end 134 7,02 2,233 0,193 0,564
nya teknologier Low-end 48 7,25 2,622 0,378

Total 182 7,08 2,336 0,173
Jag behdver ofta min tid innan jag High-end 134 4,36 2,252 0,195 0,471
bestammer mig for att investera i ny Low-end 48 4,08 2,296 0,331
teknologi Total 182 4,29 2,261 0,168
Jag ar ofta skeptisk gallande ny High-end 134 3,63 1,960 0,169 0,287
teknologi Low-end 48 3,27 2,190 0,316

Total 182 3,54 2,024 0,150
Jag investerar ofta i ny teknologi forst High-end 134 5,50 2,316 0,200 0,163
nar jag har blivit 6vertygad om nyttorna  Low-end 48 4,94 2,580 0,372
av att anvanda den Total 182 5,35 2,394 0,177
Jag haller mig hellre till redan High-end 134 2,98 1,464 0,126 0,812
existerande teknologi som jag ar bekant Low-end 48 2,92 1,686 0,243
med Total 182 2,96 1,521 0,113
Jag anser mig vara fardig att ta risker da High-end 134 7,47 1,698 0,147 0,975
det kommer till att képa ny teknologi Low-end 48 7,48 1,822 0,263

Total 182 7,47 1,726 0,128
Jag vill vara séker om teknologins High-end 134 4,58 1,990 0,172 0,518
framgang pa lang sikt innan jag képer Low-end 48 4,35 2,356 0,340
produkten. Total 182 4,52 2,088 0,155
Jag haller mig uppdaterad om vad som  High-end 134 8,11 1,741 0,150 0,801
héander i media. Low-end 48 8,19 1,898 0,274

Total 182 8,13 1,779 0,132
Jag lyssnar ofta pa experters asikter i High-end 134 7,19 1,993 0,172 0,949
arenden som ar viktiga for mig Low-end 48 7,21 2,073 0,299

Total 182 7,19 2,009 0,149

Tabell 4 Statistik pa psykografiska skillnader mellan high-end och low-end gruppperna.
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4.2 Bilarnas egenskaper

For att forstd hur Tesla-dgarna anser att deras bilar jamfor sig med en traditionell bil med
forbranningsmotor, stilldes fragan ” Om du bedémer varje enskilda egenskap, hur tycker
du att din Tesla jamfor sig mot en bil med forbrdnningsmotor?”. De olika kategorierna
som jamfordes beskrevs i kapitel 3.2.2.2. Fragan anvédnde skalan 10, dér 1 var betydligt
samre och 10 betydligt béttre. Tabell 4 nedan visar medeltalet och standardavvikelsen for

hur Tesla-dgarna besvarade fragorna.

Tabell 5 presenterar medeltal och standardavvikelse pa respondenternas svar

Fraga Medeltal Standardavvikelse
Teslas image ar 8,83 1,402
Teslas utseende ar 8,64 1,39
Teslas pris ar 5,74 2,04
Teslas rackvidd ar 5,84 2,299
Teslas laddnings-/tanknings tid &r 6,02 2,597
Teslas korkomfort ar 8,71 1,42
Teslas prestanda ar 9,78 0,564
Teslas miljopaverkan &r 9,14 1,334
Teslas tillamplighet for min livsstil &r 9,02 1,354
Teslas totala dgandekostnader ar 7,61 1,859

Tabellen visar att Tesla-dgare anser att deras Tesla ér béttre &n en traditionell bil i bland
annat prestanda, miljopdverkan, “tillimplighet for livsstil”, utseende, kdrkomfort och
image. Diremot anses pris, rickvidd och laddnings-/tankningstid vara jdmnare stéllt med
en traditionell bil med forbrdnningsmotor. Resultatet visar en tydlig koppling till studien

som replikerats, dér resultatet av Hardman et.al. (2016) dr samma.

Figur 2 visar en sammanfattning om hur respondenterna anser att deras Tesla-bil jAmf{or
sig med en traditionell bil med forbrénningsmotor samt skillnaderna mellan de olika Tesla
modellerna. Skalan for radardiagrammet borjar med O=betydligt sémre i mitten av figuren
och slutar vid yttre kanterna med 10=betydligt bittre. Enligt detta tolkas grafen sa att ju
ndrmare kanten man ror sig desto béttre anses den egenskapen jaimfort med en traditionell
bil. Grafen visar att skillnaderna mellan dgarna for de olika Tesla modellerna i detta fall

ar véldigt sma, och svaren &r véldigt ndra varann. Det gér att tolka smé skillnader i bland
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annat laddningstid samt kdrkomfort, som uppskattas hogst av Model S dgare. Model X
dgare ddremot anser att deras bil presterar bédst i miljopaverkan och prestanda medan
Model 3 &4gare uppskattar rdckvidd samt image. Skillnaderna mellan de olika

dgargrupperna &r inte statistiskt signifikanta.

Figur 2 Teslas egenskaper jimfort med en bil med forbrinningsmotor

e odel S-dgare  e====Model X-dgare Model 3-dgare
Image
10
9
Tillamplighet for livsstil 8 Utseende
7
6
5
4
3
Miljépaverkan 2 Pris
1
0
Prestanda Rackvidd
Kérkomfort Laddnings- /tankningstid

4.3 Framtida kopbeslut

For att besvara forskningsfraga 3, ’Vad forklarar Tesla-cigarens beslut att ocksa ndsta bil
dr en Tesla?”, utférdes en multipel regressionsanalys dir frigan Kommer din nésta bil
att vara en Tesla?” jamfordes med fem fragor om hur Tesla-dgarna uppskattar
egenskaperna i sina bilar. P4 detta vis kan vi se vilka egenskaper i bilarna bést forklarar

variationen i fragan ifall ndsta bil kommer att vara en Tesla.
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Tabell 6 Korrelationstabell med beroende variabeln ”Kommer din ndsta bil att vara en Tesla?”.

Fraga Medelviarde Std.avv BV oVl ov2 OoV3 ov4
OV 1 - Teslas image ar 8,83 1,40 ,30%%* - - - -
OV 2 - Teslas laddningstid &r 6,02 2,60 ,36%%* ,15% - - -

OV 3 - Teslas miljopaverkan ar 9,14 1,33 J5%Fkx  FPHAE ,20%% - -

OV 4 - Teslas tillamplighet for 9,02 1,35 JS3xkx ASHEER JRFKE Rk -

min livsstil dr

OV 5 - Teslas totala 7,61 1,86 ,25%% A ,36%%* ,23%* ,20%%%

dgandekostnader ér

* p<0,05 **p <0,01 **%* p <0,001 Pearsons Korrelation

ANOV A-signifikansnivan for regressionsmodellen var p < 0,001 vilket tyder pa att
modellen &r statistiskt signifikant. 77,5% av respondenterna uppgav att &ven deras nésta
bil kommer att vara en Tesla med att svara med enheten 8 eller hogre (Skala 1-10). 26,4%,
dvs. 48 respondenter gav svaret 10. Oberoende variabeln 4 — Teslas "tillimplighet for
livsstil” korrelerar starkast med beroende variabeln ifall ndsta bil kommer att vara en
Tesla. Teslas laddningstid hade likasa ett signifikant samband med beroende variabeln.
Av de fem jamforda egenskapsfrdgorna hade tillamplighet for livsstil” ocksa det hogsta
medelvérdet pa 9,02. Beta-koefficienten for "tillimplighet for livsstil” var det hogsta vid
0,400, vilket tyder att for varje 1 enhets forhojning i svaren som maéter “tillimplighet for
livsstil” stiger sannolikheten att nésta bil &r en Tesla med 0,40 enheter pd skalan.
’Tillamplighet for livsstil” var dven den enda statistiskt signifikanta oberoende variabeln
vid nivan p < 0,001. Oberoende variablerna hade inte en for hog multikollinearitet trots
att de korrelerar med varandra. En residualanalys utfordes. Analysen bevisar att

residualen dr normalfordelad och homoskedastisk.

Tabell 7 nedan presenterar Beta-virdet samt p-virdet for oberoende variablerna. Det
justerade R?- virdet var 0,33, vilket innebir att dessa fem egenskaper forklarar 33% av
variationen i svaren pa frdgan “kommer din nésta bil att vara en Tesla?”. Av dessa fem
egenskaper 1 bilarna kan det tolkas att &gandekostnader har minsta paverkan pa ifall nésta

bil &r en Tesla, medan tillimplighet {for livsstil” har den hogsta.
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Tabell 7 Beta-koefficient och p-virde for mdtningarna.

Oberoende variabel

Beta D
Teslas image 0,03 .650
Teslas laddnings-/tankningstid 0,21 002
Teslas miljopaverkan 0,13 .052
Teslas tillimplighet for min livsstil 0,40 000
Teslas totala dgandekostnader 0,02 .749

Beroendevariabel: Kommer din nésta bil att vara en Tesla?
Skala: 1-10, 1= Definitivt inte 10= Definitivt

Ra*=0,33

4.4 Innovatorskap

De tvd fragorna som valdes for att representera innovatorskap var IF1 “Jag vill vara bland
de forsta som provar en ny teknologi” och IF2 ”Jag investerar snabbt i ny teknologi da de
kommer till salu”(IF=Innovatdrsskaps frdga). Dessa psykografiska fragor valdes eftersom
de ansdgs bist méta de egenskaper som enligt innovationsspridningsteorin dr konstaterade
att vara gemensamma for innovatorer. IF1 visar en tydlig fordelning av svaren i dvre
kanten av skalan. 70,3% av respondenterna ansdg sig ha viljan att var bland de forsta som
provar en ny teknologi, genom att svara 8 eller hdgre pa skalan. Intressant att notera &r
ocksa att 17 respondenter i low-end gruppen svarade 10. Detta utgor 35,4% av low-end
adopters. High-end gruppen hade ocksa 10 som typvérde, men med 28,9% av svaren,
vilket dr ndgot mindre dn for low-end. Tesla-dgare verkar anse sig vara bland de forsta
som provar en ny teknologi. Utav de 53 svaren 10=helt av samma asikt berdknades en
felmarginal pa 6,6%. Konfidensintervallet for svaret 10 ligger péd skalan 22,5%-35,7%.
Tabell 9 presenterar svaren for IF2. Respondenterna hade inte lika kraftig
innovatdrskapskénsla som for IF1, utan typvirdet for IF 2 var 8. Trots detta svarade
57,1% av respondenterna 8 eller hdgre. Aven i IF2 hade low-end gruppen generellt svar
hogre upp pé skalan én high-end gruppen. Diskussion om orsaken till dessa resultat ses i

kapitel 5.
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Tabell 8 Svar pd fragan “Jag vill vara bland de forsta som prévar en ny teknologi”. Skala 1-10, 1 = Helt av annan
asikt, 10 = Helt av samma asikt.

Svar High-end Low-end Total Total %
1 2 1 3 1,6
2 2 1 3 1,6
3 0 1 1 0,5
4 4 0 4 2,2
5 5 2 7 3,8
6 8 0 8 4.4
7 23 5 28 15,4
8 25 12 37 20,3
9 29 9 38 20,9
10 36 17 53 29,1

Tabell 9 Svar pd fragan “Jag investerar snabbt i ny teknologi da de kommer till salu”. Skala 1-10, 1 = Helt av annan
asikt, 10 = Helt av samma asikt.

Svar High-end Low-end Total Total %
1 4 3 7 13,8
2 4 0 4 2,2
3 5 1 6 3.3
4 8 2 10 5,5
5 10 3 13 7,1
6 12 3 15 8,2
7 18 5 23 12,6
8 36 13 49 26,9
9 20 10 30 16,5
10 17 8 25 13,7
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5 DISKUSSION OCH KONKLUSIONER

Syftet med denna avhandling var att undersoka vad som driver en konsument att kopa en

elbil och med hjélp av en enkétstudie besvara de fyra foljande forskningsfragorna:

e Hur skiljer sig high-end och low-end &4gare fran varandra demografiskt,
socioekonomiskt och psykografiskt?

e Vilka egenskaper uppskattar Tesla-dgare 1 sina bilar framom traditionella bilar
med forbranningsmotor?

e Vad forklarar Tesla-dgarens beslut att ocksé nésta bil dr en Tesla?

e Anser sig Tesla-dgarna vara innovatorer?

Det har genomforts flera redan tidigare ndmnda studier inom elbilsadoption och
innovationsspridningsteorin inom elbilsdgande. Ingen av dessa har tidigare fokuserat
endast pa Tesla och endast i Finland. Denna avhandling har strévat efter att kontribuera
med nya resultat till den existerande litteraturen. Vidare har denna studie dven forsokt
hidmta fram resultat om de finska Tesla-dgarna samt skillnaderna mellan dgargrupperna.
For att kontribuera med jamforbar data ar de utforda testen replikerade frén studien utford

av Hardman et. al (2016).

Baserat pa svaren av 182 Tesla-dgare i Finland har det varit mojligt att dra konklusioner
om ett flertal antaganden som kommit fram i tidigare studier. Resultaten i demografiska,
socioekonomiska och psykografiska skillnader mellan high-end och low-end Tesla-dgare
visar inte statistiskt signifikanta skillnader. De enda skillnaderna som uppstod mellan
grupperna var 1 fragan ”Nér mina vidnner och bekanta kdper en ny bil, frdgar de rad av
mig”, dir high-end adopters visar en storre bendgenhet till att vara opinionsbildare. Det
kan diskuteras att det inte uppstod fler eller stérre skillnader bland grupperna, eftersom
Tesla Model 3 med ett grundpris pa 59 500€ (vid tiden av undersdkningen) inte dr en
tydlig low-end produkt. Trots att prisskillnaden mellan Teslas low end och high end
modeller dr betydlig, kunde resultatet mojligtvis varit annat ifall man tagit med billigare
low-end bilar av andra tillverkare. I undersdkningen utférd av Hardman. et. al (2016).
uppstod det signifikanta socioekonomiska skillnader mellan high-end och low-end
grupperna. Dessa kan for sin del forklaras genom att priset pa en low-end bil i studien

borjade pa $29 000 USD. Det bor ocksa noteras att samplet inte var jamnt fordelat mellan
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high-end och low-end adopters, utan high-end gruppen uppgjorde 73,6% av det totala

samplet.

D4 man léser resultatet géllande Teslas egenskaper jamfort med en traditionell bil med
forbranningsmotor, gér det tydligt att se ett monster i svaren som ar véldigt likt resultatet
av Hardman et. al. Bide Hardman et. al. samt denna studie bevisar att de egenskaper
Tesla-dgare uppskattar hogst dr prestanda, miljopaverkan samt "tillimplighet for livsstil”.
Pris, laddningstid samt riackvidd uppskattades légst av Tesla-dgarna, men trots detta var
de Over 5 pa skalan 1-10. Detta kan tolkas som att dven de “’sdmsta egenskaperna” ar
béttre i en Tesla &n i en jaimforbar bil med forbranningsmotor enligt Tesla-dgarna. Denna
studie har inte natt lika hogt jimforbart medelvirde for totala dgandekostnader som den
ursprungliga studien som replikerats. Detta kan dock bero pa att fragan stélldes i formen
’totala dgandekostnader” medan Hardman et. al. formulerade den som “running costs”.
Dessa kan tolkas annorlunda. Aven i denna sektion kan det konstateras att skillnaderna
mellan high-end och low-end adopters inte &r signifikanta, och att produkterna antagligen
ar for lik varandra for att resultera i1 skillnader. For att se skillnader 1 Tesla modellerna, se

Tabell 1 pé sida 11.

For att undersoka fragan ifall &ven nésta bil kommer att vara en Tesla utfordes en multipel
regressionsanalys. Testet visade en statistiskt signifikant koppling mellan de fem
oberoende variablerna samt frigan "Kommer din nésta bil att vara en Tesla?”. Det visade
sig att 3 stir for en forklaringsgrad pd 33% av variationen i beroende variabel N
(Ra*=0,33). For att besvara forskningsfrdgan, bevisade sig att “tillimplighet for livsstil”
forklarar till storsta del av de undersokta egenskaperna Tesla-dgarens beslut att &ven nésta
bil dr en Tesla. Beta vérdet for “tillimplighet for livsstil” var 0,400. Tesla-dgarna
demonstrerade ndjdhet och lojalitet genom att dver 77% av respondenterna svarade att

daven deras néista bil kommer att vara en Tesla.

Slutligen undersoktes Tesla-dgarnas dsikt om egen bendgenhet till innovatdrsskap. De tva
kritiska frdgorna som analyserades var IF1 ”Jag vill vara bland de forsta som provar en
ny teknologi” och IF2 Jag investerar snabbt i ny teknologi d& de kommer till
salu”(IF=Innovatorsskaps fraga). Det kunde konstateras att Tesla-dgare anser sig vara
bland de forsta som provar en ny teknologi, med typsvaret 10/10 som samlade ihop 29,1%
andel av svaren. Konfidensintervallet berdknades och det beréttar att populationsandelens

vérde ligger innanfor 29,1 +- 6,6%. Low-end adopters visade sig vara klart mer bendgna
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till hog niva av innovatorsskap baserat pd denna fraga. Det som kan pédverka resultatet i
detta fall ar att Tesla Model 3 (low-end) leveranserna i Finland borjade i februari 2019.
Eftersom enkéten skickades ut i mars &r det endast de allra forsta Model 3-dgarna i
Finland som har besvarat frdgan, och darfor mgjligtvis ser sig allmédnt benégna att vara
bland de forsta att prova pa ny teknologi. Model S och Model X (high-end) har varit till
salu 1 Finland sedan 2013 samt 2016. IF2 ndde inte upp till lika hog nivd av bendgenhet
till innovatdrskap, men trots detta besvarade 57,1% atta eller hogre pa frigan. Aven i IF2
var indikerade fordelningen mellan low-end och high-end svagt att Model 3 dgare var mer
bendgna till att investera 1 ny teknik. Av dessa fragor kan man dra slutsatsen att Tesla-
dgare 1 Finland verkar ha drag som enligt Rogers innovationsspridningsteori kan klassas
som drag for innovatdrer och early adopters. Samplet fridgades dock inte direkt om de
anser sig hora till innovator- eller early adopter grupperna. Typiska drag for innovatorer
kunde ha undersokts mer djupgaende med fler specifika fragor kring Rogers teori om

innovationsspridning.

Undersokningen lyckades som en helhet besvara de stéllda forskningsfragorna, och déarfor
kan det anses att syftet med examensarbetet dr natt. Denna undersdkning kan ocksa hjilpa
elbilstillverkare samt marknadsforare forstd vad potentiella konsumenter av elbilar
uppskattar och &r ute efter. Genom att forsté hela bilmarknaden, hur den fungerar och vad
konsumenterna vill ha, dr det mdjligt att tgérda problemet som formades i kapitel 1.1,
dvs. hur elbilarna kan penetrera marknaden och vara konkurrenskraftiga gentemot

traditionella bilar med forbrénningsmotor i Finland.

5.1 Forslag for fortsatt forskning

For att veta vad som bor goras for att f4 en storre del av bilister att dverga till elbilar,
skulle det vara viktigt for t.ex elbilsproducenterna att undersdka vad konsumenter som
for tillfallet d4ger bilar med forbrinningsmotor uppskattar for egenskaper, och hurdan
psykografisk profil som de bildar. Det kunde undersdkas vilka som &r de storsta orsakerna
som dnnu hindrar konsumenter frdn att kopa elbilar, bla. brist pa
hemmaladdningsméjlighet kunde vara en orsak. Vidare kunde @ven undersokas andra
oberoende variabler som kan ha ett samband med att 4ven nésta bil dr en elbil. Eftersom
denna studie kunde klargora for 33% som korrelerar med beroende variabeln finns det

dnnu 67% obevisat. I och med detta kunde elbilsproducenterna utveckla sina produkter
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vidare for att locka at sig den stora massan som inte dnnu adopterat elbilar av en orsak
eller annan. Genom de psykografiska resultaten kunde man borja varumérke och en image
som lockar den stora massan. Dessutom kunde man ytterligare undersoka skillnader
mellan dgarna av olika elbilar i Finland, och jamfora skillnaderna mellan dgarna av olika
bilmérken mot dgarna av Tesla-bilar. For att nd hogre signifikansnivd rekommenderas

ocksa att undersoka ett storre sampel.

5.2 Begransningar

Samplet i denna undersokning &r tillrackligt stort for att {2 statistiskt signifikanta resultat,
men for att nd en dven hogre signifikansniva samt en komplett normalférdelning krivs ett
storre sampel. Det bor ocksa beaktas att studien om bilarnas egenskaper som har samband
med framtid kdpbeslut inte bevisar kausalitet. Studien &r korrelativ och kan endas visa att
det finns samband mellan beroende variabeln och oberoende variablerna. Tusen
respondenter, som dven rekommenderas av Hardman et. al. (2016) vore ett tillrdckligt
stort sampel for att né en signifikansniva som énnu inte dstadkommits inom undersékning
av denna sort. Det bor ocksa noteras att eftersom enkiten delades ut via Facebook-
grupperna Tesla Club Finland samt Tesla Model 3 Owners Club Finland, utesluts Tesla-
dgare som inte dr medlem i grupperna fran att delta i undersokningen. En potentiell orsak
till att det inte fanns skillnader mellan dgargrupperna ar att flera hushéll kan ha mer &n en
Tesla eller elbil. Model 3 som betraktades som en low-end Tesla kan mojligtvis vara som
andra bil i en familj ddr Model S eller Model X dr primérbilen. For att nd hog reliabilitet
1 svaren pd enkéten skickade inte skribenten ut undersdkningen i eget namn. Detta pa
grund av skribentens anstéllning pa Tesla. Enkédten skickades ut av Tesla Club Finlands
ordférande. Detta méste beaktas, ifall det kunde paverka respondenternas svar och
tankesitt. S4 som for alla sociala studier, uppkommer risken for lutning eller snedvridning
i svaren. Det kan ocksa diskuteras att samplet bestar av Tesla-entusiaster, och svaren kan

saledes inneha partiskhet.
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BILAGOR

Bilaga 1 - Enkat

Minka Teslan omistat? / Vilken Tesla dger du? *

Mikali taloudessasi on enemman kuin 1 Tesla, valitse se jolla ajat padasaantdisesti / Ifall
Model S
Model X

Model 3

Sukupuoli / Kon
Mies

Nainen

Ika / Alder
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
64-75

75+

Aidinkieli / Modersmal
Suomi
Svenska

Muu / Annat
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Kotipaikkakunta / Hemort
Espoo / Esbo
Helsinki / Helsingfors
Joensuu
Jyvaskyla
Kauniainen / Grankulla
Kuopio
Lahti / Lahtis
Lappeenranta / Vilmanstrand
Oulu / Uledborg
Pori / Bjorneborg
Rovaniemi
Tampere / Tammerfors
Turku / Abo
Vaasa / Vasa
Vantaa / Vanda

Muu / Annan

Koulutus / Utbildning
Peruskoulu / Grundskola
Ammattikoulu / Yrkesskola
Lukio / Gymnasium
Ammattikorkeakoulututkinto / Yrkeshégskoleutbildning
Alempi korkeakoulututkinto / Lagre hogskoleutbildning

Ylempi korkeakoulututkinto / Hogre hégskoleutbildning
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Vastaajan vuositulot / Respondentens arsinkomster

(Ansiotulo + Padaomatulo / Forvarvsinkomst + Kapitalinkomst)
0€-39999¢€
40 000€ - 79 999€
80 000€ - 119 999€
120 000€ - 159 999€
160 000€ - 199 999€

>200 000€

Maara autoja taloudessa / Méangden bilar i hushallet

1

>4

Kotona asuvia lapsia / Barn som bor hemma

0

>4
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Mikali arvioit jokaista yksittaista ominaisuutta,

Teslan imago on / Teslas image ar

12345678910

Huomattavasti huonompi / Huomattavasti parempi /
Betydligt samre Betydligt battre

Teslan ulkondko on / Teslas utseende ar

12345678910

Huomattavasti huonompi / Huomattavasti parempi /
Betydligt samre Betydligt battre

Teslan hinta on / Teslas pris ar

12345678910

Huomattavasti huonompi / Huomattavasti parempi /
Betydligt samre Betydligt battre

Teslan kantama on / Teslas rackvidd ar

12345678910

Huomattavasti huonompi / Huomattavasti parempi /
Betydligt samre Betydligt battre

Teslan lataus-/tankkausaika on / Teslas laddnings-/tanknings tid ar

12345678910

Huomattavasti huonompi / Huomattavasti parempi /
Betydligt samre Betydligt battre
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Teslan ajomukavuus on / Teslas korkomfort ar

12345678910

Huomattavasti huonompi / Huomattavasti parempi /
Betydligt samre Betydligt battre

Teslan suorituskyky on / Teslas prestanda ar

12345678910

Huomattavasti huonompi / Huomattavasti parempi /
Betydligt samre Betydligt battre

Teslan ymparistovaikutus on / Teslas miljopaverkan ar

12345678910

Huomattavasti huonompi / Huomattavasti parempi /
Betydligt samre Betydligt béattre

Teslan elamantyyliini soveltuvuus on / Teslas tillamplighet for min livstil ar

12345678910

Huomattavasti huonompi / Huomattavasti parempi /
Betydligt samre Betydligt battre

Teslan kaikki omistajuuden kustannukset ovat / Teslas totala agandekostnader

12345678910

Huomattavasti huonommat / Huomattavasti paremmat /
Betydligt samre Betydligt battre
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Valitse mielestasi parhaiten vaittamiin

Osallistun saanndllisesti erilaisiin sosiaalisiin tapahtumiin / Jag deltar
regelbundet i olika sociala tillstallningar

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Taysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Olen saannollisesti tekemisissa oman lahiymparistoni ihmisten kanssa / Jag har

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Tdysin samaa mieltad / Helt av
annan asikt samma asikt

Minulla on pieni verkosto ihmisia joita tunnet / Jag har ett litet natverk med

12345678910

Taysin eri mieltad / Helt av Tdysin samaa mieltad / Helt av
annan asikt samma asikt

Tuntemani ihmiset vaikuttavat usein paatoksentekooni kun harkitsen uuden

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Tdysin samaa mieltd / Helt av
annan asikt samma asikt

Olen usein hyvda ymmartamaan ihmisten tunteita / Jag ar ofta bra pa att forsta

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Tdysin samaa mieltad / Helt av
annan asikt samma asikt
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Olen usein pohdiskeleva paatoksia tehdessani / Jag ar ofta fundersam da jag

12345678910

Taysin eri mieltad / Helt av Tdysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Olen usein vastahakoinen muuttamaan rutiinejani / Jag ar ofta motvillig att andra

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Taysin samaa mieltad / Helt av
annan asikt samma asikt

Olen mielestani ymparistoystavallinen ihminen / Jag anser mig vara en

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Taysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Ostin Teslan koska se on ymparistoystavallinen / Jag kdpte en Tesla for att den

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Taysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Olen kiinnostunut uusista autoista ja seuraan autoalaa / Jag &r intresserad av

12345678910

Taysin eri mieltad / Helt av Tdysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt
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Kun ystavani ja tuttavani ovat hankkimassa uutta autoa, he kysyvat minulta

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Taysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Haluan olla ensimmaisten joukossa kokeilemassa uutta teknologiaa / Jag vill

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Taysin samaa mieltad / Helt av
annan asikt samma asikt

Sijoitan uusiin teknologioihin nopeasti niiden tultua myyntiin / Jag investerar

12345678910

Taysin eri mieltéd / Helt av Taysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Ystavani haluavat usein kuulla mielipiteeni uudesta teknologiasta / Mina vanner

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Tdysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Tarvitsen usein aikaa ennen kuin paatan sijoittaa uuteen teknologiaan / Jag

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Taysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt
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Olen usein skeptinen uusien teknologioiden suhteen / Jag ar ofta skeptisk

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Tdysin samaa mieltad / Helt av
annan asikt samma asikt

Sijoitan usein uuteen teknologiaan vasta kun olen vakuuttunut sen

12345678910

Taysin eri mieltéd / Helt av Tdysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Pidattaydyn mielummin jo olevissa teknologioissa jotka ovat minulle tuttuja / Jag

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Tdysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Olen mielestani valmis ottamaan riskin mita tulee uusien teknologioiden

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Taysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

Haluan olla varma teknologian pitkan tahtdimen menestyksesta ennen kuin ostan

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Tdysin samaa mieltad / Helt av
annan asikt samma asikt
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Pidan itseni ajan tasalla mita mediassa tapahtuu / Jag haller mig uppdaterad om
vad som hander i media.

12345678910

Taysin eri mieltad / Helt av Taysin samaa mieltad / Helt av
annan asikt samma asikt

Kuuntelen usein asiantuntijoiden mielipiteitd minulle tarkeissa asioissa / Jag

12345678910

Taysin eri mielta / Helt av Tdysin samaa mielta / Helt av
annan asikt samma asikt

After section 3 Continue to next section

Viimeinen osa / Sista delen

Kuinka pitkaan olet ajanut Teslalla?
Alle 3kk / Under 3mén
3kk-1v/3man-1ar
Yli 1v/ Over 1 &r
Yli 2v / Over 2 &r
Yli 3v / Over 3 &r
Yli 4v / Over 4 &r

Yli 5v / Over 5 &r

*

Tuleeko seuraava autosi olemaan sahkoauto? / Kommer din nasta bil att vara

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ehdottomasti Ei Ehdottomasti Kylla

*

Tuleeko seuraava autosi olemaan Tesla? / Kommer din nésta bil att vara en

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ehdottomasti Ei Ehdottomasti Kylla
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