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Abstrakt

Det hér ar ett examensarbete om en marknadsundersokning av bilindustrin i
Finland. Undersokningen innehaller en kvalitativ del som beskrivs mera utforligt
senare i arbetet. [ detta examensarbete kommer jag att underséka hur
bilindustrin i Finland har dndrats under de senaste 20 dren. Jag kommer att
undersoka forsaljningen av nya bilar jamfért med begagnade bilar. Jag kommer
att tillampa mina kunskaper som jag har lart mig under mina studier med hjalp
av teori i bocker. Jag har anvant flera bocker samt artiklar som bas for detta
arbete.

Undersokningen stravar till att ge information om férséljningen av nya bilar,
speciellt vissa specifika marken och att jamfora dem med begagnade bilar. Malet
ar att ge svar pa vad som mest paverkar intresset for en specifik bil samt hur
forsaljningen av bilar i olika segment har férandrats och vilka sa kallade trender
som ar populdra i dagens lage.

Varje ar siljs nya bilar 120 000-150 000st nya bilar. Sortiment har blivit
mansidigare och det satsas valdigt mycket pa miljovanlighet. Bilar har ocksa
blivit storre och sdkrare. Nyfortiden kops bilar antingen med 1an eller
finansiering, darfor ar det ocksa lattare att byta bil mera ofta. Det betyder att
sortiment av begagnade bilar har blivit mangsidigare och darfor siljs det varje ar
over 500 000st begagnade bilar.

Sprak: Svenska Nyckelord: marknadsundersokning, bilindustrin, Finland

For Internal Use Only



BACHELOR’S THESIS

Author: Tommi Uuttu
Degree Programme: Business Administration, Turku
Supervisor: Timo Kerke

Date: March 27, 2019 Number of pages 29 Appendices 1

Abstract

This is a final work on a market survey of the car industry in Finland. The survey
contains a qualitative part which are described in more detail later in the work.
In this thesis, [ will examine how the car industry in Finland has changed over
the past 20 years. | will investigate the sales of new cars compared to used cars. |
will apply the knowledge that I have got during my studies with the help of
theory in books. [ have used several books and articles as a basis for this work.
The study aims to provide information on the sale of new cars, especially certain
specific brands and to compare them with used cars. The goal is to provide
answers to what affects most interest in a specific car and how the sales of cars
in different segments have changed and what so-called trends are popular in
today's situation.

Every year, 120,000-150,000 new cars are sold. Assortment has become leaner
and a lot is invested in environmental friendliness. Cars have also become bigger
and safer. Recently, cars are bought either with loans or financing, so it is also
easier to change cars more often. This means that the range of used cars has
become more versatile and therefore it sells over 500,000 used cars every year.

Language: Swedish  Key words: marketing, carindustry, Finland
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1 Inledning

Det hédr &r ett slutarbete om en marknadsundersokning om férsaljningen av nya bilar,
speciellt starka tyska marken, jamfort med begagnade bilar. Undersokningen innehaller en
kvantitativ och en kvalitativ del som beskrivs mera utforligt senare i arbetet. | arbetet tas
det fram nya bilar i allmanhet, men fokuset & mera pa att jamfora sa kallade starka marken
med nya marken. | borjan av 2000-talet blev det populart att hamta bilar utomlands ifran.
Den hdga bilskatten i Finland ledde till att nya foretag grundades bara for att importera
bilar till konsumenter. Mest importerades bilar fran Tyskland. Tyska méarken som Bmw,
Mercedes-Benz och Audi &r billigare dar och har mera och béttre utrustning jamfort med

bilar i Finland.

| undersdkningen berattas mera om olika segment som man inte ofta tanker pa. | Europa
finns det en viss storleks regleringar som sedan delar in bilar i olika segment. Detta gor
ocksa valet lattare for kunden. Tidigare var vissa marken sorterade direkt i vissa segment
pa grund av deras inskrankta sortiment. Under de senaste tio aren har bilmarkena markt
sina mojligheter pa olika segment. Det har varit s kallade nya konkurrenters styrka. Med
andra ord har det uppstatt formanliga bilar i alla segment. Har marker man bra hur
efterfragan paverkar utbudet.

Storsta paverkan av forsaljningen av nya bilar har varit olika bilskatts- och
ekonomiforandringar i Finland. Man kommer att marka senare i undersékningen har
forsaljningen av bensin- och dieselbilar andrat mycket. Skatteandringar och priset pa
bransle gor att bensinbilar lockar manniskor mera pa grund av lagre kostnader. Man skulle
nastan kunna sdga att det nufortiden &r “koparens marknad” pa grund av stor variation
bland begagnade bilar. Trend betyder att kunder byter bil mera ofta. Under 2000-talet har
betydelsen av  anvdndbarhet samt  multifunktionellbarhet  blivit  viktigare.
Kvalitetsskillnaden mellan olika bilméarken har ocksa minskat.

2 Syfte

| detta examensarbete kommer jag att undersoka hur bilférséljningen i Finland har &ndrats
fran ar 2000 framat. Undersokningen stravar till att ge information om forsaljningen av nya

bilar, speciellt vissa specifika marken och att jamfora dem med begagnade bilar. Malet ar
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att ge svar pa vad som mest paverkar intresset for en spesifik bil samt hur forsaljningen av
bilar i olika segment har forandrats och vilka sa kallade trender som &r populara i dagens
lage. Undersokningen kommer dven att ge svar pa vilka marken som var populéra i borjan
av 2000-talet och hur dagens lage ar for samma marken. Jag kommer ocksa att lyfta fram
nagra sa kallade konkurrenter som inte har funnits sa lange pa marknaden men som har en

stark position pa marknaden i Finland.

Jag kommer ocksa att beratta hur forséaljningen har forandrats fran ar 2000 och vad
situationen &r ar 2017. Ett annat mal &r att f4 synpunkter pa hur ”nya” mérken har paverkat
forséljningen av “’starka” mérken och gora statistik over forséljningen av nya méarken och
vad som har lett till deras popularitet. Jag kommer ocksa att beratta om el- och gasbilar
som under de senaste 10 aren har blivit mera populara pa grund av problemet med

klimatférandringen.

Detta examensarbete borjar med att beskriva undersokningsmetoderna som anvants i
undersokningen och hurudana resultat de har gett. Det innehaller ocksa en genomgang av

teori kring omradet som undersokningen handlar om och hur undersékningen har gjorts.

3 Bakgrund

Tanken med hela unders6kningen ar att samla ihop fakta om forsaljningen av bilar, bade
nya och begagnade. Jag kommer ocksa att ga djupare in pa hur olika forandringar, till
exempel bilskatten, har forandrat forsaljningen av bilar. Aven om forandringar har skett,
finns det inte en sa kallad helhetsbild 6ver laget under en langre period.

Fran borjan har endast en begransad mangd av marken haft en synlig position pa
marknaden. De ar s kallade starka marken som &r salda i hela varlden. Om man tanker pa
de vanligaste markena, tanker man genast pa de marken som ar starka i Europa, dvs.
Mercedes Benz, Audi och BMW. Bakom stora foretag finns oftast ocksa olika dotterbolag,
vilket det dven finns inom denna industri. Mercedes-Benz &r en del av Daimler-benzin
koncernen, som producerar markena Maybach och Smart. Samma galler VAG-koncernen
(AUDI). Foretaget tillverkar markena Skoda, Volkswagen, Seat, Lamborghini, Porsche
osv. Toyota har i sin tur Lexus under sitt tak. Som man mérker, har foretag sitt
huvudsakliga fokus pa vissa varumarken men de har dven manga andra varumarken. De

héar forandringarna har hént i storre fusioner. Nastan alla féretag har sina dotterbolag.
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Syftet med olika dotterbolag &r att foretag med olika varumérken kan operera pa olika

marknader.

Med dessa marknader menar man olika segment inom bilindustrin. Tidigare hade
manniskor sina egna uppfattningar da man pratade om vissa marken. D& man pratar om
ovanndmnda ’starka” marken, tinker man vanligtvis pa lyxbilar, speciellt forr i tiden.
Nufortiden har alla marken bilar i olika segment. Begreppet segment i bilindustrin betyder
att olika modeller har delats upp i skilda grupper. Segmenten &r delade i A,B,C,D,E,F,J,M
och S i Europa. De olika segmenten gor att det ar lattare att kategorisera olika modeller
inom olika bilmarken. Det ar ocksa lattare for kunden att hitta ratt modell for sitt andamal.
| Europa delas bilar in i segment enligt storlek och egenskaper. (Autoalan Tiedotuskeskus,
2017)

En overblick av 6vanndmnda segment:

Segment Exempel

A-Segment (citybil) Fiat 500, Volksvagen Up! Toyota Yaris
B-Segment (supermini) / sma bilar Opel Corsa, Volkswagen Polo
C-Segment / lagre medelklass Audi A3, BMW 1, MB A-serie, VW Golf
D-Segment / medelklass Audi A4, BMW 3, MB C-serie, VW Passat
E-Segment / stora bilar Audi A6, BMW 5, MB E-serie
F-Segment / lyxbilar Audi A8, BMW 7, MB S-serie

J-Segment / SUV ”stadsjeep” Range Rover, Honda CR-V, VW Touareg
S-Segment / sportbilar Audi TT, BMW Z, BMW M3

Tabell 1, Bil Segment 1

3.1 Utbud och efterfragan

Utbud och efterfrdgan moter varandra pa marknaden t.ex. i fraga om en produkt. Inom

forsaljning och tillverkning av bilar har efterfragan klart paverkat bilmarkenas segment.
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Utbudet och efterfragan paverkas av varandra. Om efterfragan pa en produkt ékar brukar
foretagen agera med att 6ka pa utbudet eftersom det finns storre efterfragan pa en produkt
an det finns att bjuda ut. Efterfragan pa olika modeller syns i tabell 1. Trenden inom olika
segment har &ndrat, vilket gor att olika marken har borjat producera modeller till flera
segment. Men eftersom utbudet hojs, kommer &ven priset att forandras. Med andra ord
kommer priset att stiga pa produkten samtidigt som utbudet stiger. Men om priset sjunker
pa marknaden pa en efterfragad produkt blir efterfragan annu storre, vilket leder till att
foretagen kommer att ha slut pa sin produkt om efterfragan ar storre an utbudet. Darfor blir
foretagen tvungna att borja producera mera av produkten ifraga. Detta leder till att
foretagen maste borja anvanda sig av mera resurser for att oka pad produktionen av
produkten for att hoja pa utbudet. Eftersom foretagen maste 6ka pa sina resurser kan det
leda till att foretagen maste t.ex. ta ett lan eller anstalla mera personal. For att tacka dessa
produktionskostnader kommer priset att stiga samtidigt med utbudet. For att foretaget skall
gora det basta mojliga resultatet pa marknaden maste utbudet och efterfragan hitta en
jamvikt dar de moter varandra. Vid jamvikt ar efterfragan och utbud i balans dar priset ar
det basta mojliga for bade producenterna och konsumenterna, som da visas i figur 1.
(Eklund, 1987, s.67-83)

Pris A Utbud
Jamnvikt
Figur 1: Utbud och efterfragan >
Efterfraga
Maéangd
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3.2 Bakgrund i Finland

Bilforsaljningen i Finland har varit mangsidig genom sin historia. Anda fram till r 2008
var forsaljningen av nya bilar valdigt bra med tanke pa Finlands storlek. Under ar 2008
saldes 139 669 nya bilar i Finland. Méangden har varit ungefar samma sedan borjan av
2000-talet. De mest salda markena har varit bland annat Toyota, Volkswagen, Skoda,
Volvo och Ford. Ovanniamnda marken har alltid varit populdra pa grund av sina
konsumentvanliga priser. Ar 2009 sjénk forséljningen av nya bilar. Vid arsskiftet av ar
2009 borjade den globala finanskrisen som paverkade hela bilforsaljningen. Samtidigt
forandrades bilbeskattningen i Finland, vilket ledde till att manniskor inte vagade investera
i nya bilar. Bilindustrin har inte varit den samma efter krisen ar 2009. Figur 2 visar att man
fore krisen salde ungefar 150 000 nya bilar varje ar, medan mangden ar 2009 var 90 000.
Méangden salda bilar ar annu i dagens lage ganska lagt jamfort med tiden fore ar 2009.
Sedan finanskrisen saldes det flest nya bilar ar 2011, da mangden var 126 130 bilar.
(Autoalan Tiedotuskeskus, 2017)

Forsaljning av nya bilar i Finland
160 000
140 000
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80 000
60 000
40 000
20 000

0
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e FOrsdljning av nya bilar i Finland

Figur 2: Forsaljning av nya bilar i Finland (Trafi)

Som sagt, vissa marken har befast sig pa Finlands bilmarknader. De ovanndamnda méarkena

har formanliga priser i sina popularaste segment. Mest salda bilar ligger oftast i C-
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segmentet eftersom de passar nastan alla. Bilarna ar inte for stora men tillrackligt rymliga

for sma familjer.

Storsta orsaken till att c-segmentets bilar ar mest salda &r de laga utslappen. De laga
utsldppen &r direkt jamforbara med anvandningskostnaderna. Ju lagre utslapp, desto lagre
skatt och driftskostnad. Nya bilar har ofta turbo i sina bensinmotorer vilket gor att

utslappen och branslekonsumtionen minskar.

Andringar som har skett i Tyskland och Sverige har gjort att manniskor vill bli av med sina
dieselbilar i dessa lander. Till exempel i Tyskland far kommunen forbjuda korandet av
”gamla” dieselbilar ar 2019. Sa kallade gamla bilar ar Euro 4 klassificerade bilar som ar
minst 9 ar gamla samt Euro 5, som &r bilar med arsmodell mellan aren 2009-2014. (Yle
Nyhet om diesel andringar). Samma lag galler ocksa i Sverige. Kort sagt betyder det att
dieselbilar som har stora utslapp kommer att fa korforbud i vissa stader. Manniskor &r
darfor en aning radda for dieselbilar i ovannamnda lander. Detta har haft sin paverkan i
Finland nédr det kommer till dieselbilar, &ven om dessa forandringar troligtvis aldrig
kommer att andra pa situationen i Finland under de narmaste aren, sager Rajakannas fran
Lohjanportinauto Oy. Situationen mellan bensin- och dieselbilar har férandrats mangsidigt
under de senaste 20 aren, detta kan man se i figur 3. De har kommit till nastan samma niva
i forsaljning. Bensinbilar hade sin hojdpunkt ar 2003 da skatten andrades enligt utslappet.
(Trafi)
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Figur 3: Forsaljning av diesel- och bensinbilar (Trafi)

4 Marknadsundersokning

Undersokningen bestar av tva delar, intervju med olika aterforsaljare och en analys av
artiklar som handlar om bilforséljning, registrering av nya bilar samt hur alla férandringar
har paverkat bilmarknaden. Omradet for denna undersdkning var begransat till
forandringar som skett under 2000-talet. D& blev importering av bilar mera populart och
storsta forandringarna skedde da. (Sontakki, 2008, s.45-56)

Nar man tar prov och tester for att na resultat pratar man om “sampling”, om olika metoder
och tekniker som kan anvandas for provtagningen. Man skall prova pa olika satt och hitta
det som passar en sjélv. Det ar enligt Sontakki (2008, s.61-89) en av de viktigaste sakerna
inom undersokning for att hitta ratt kundgrupp at foretaget eller hitta ratt sortiment att
bjuda ut till sina kunder. (Sontakki, 2008, s.61-89)

4.1 Analys

Da man skriver en rapport skall man ta med det som ar intressant och det som ger svar pa
problemet, vilket i detta fall ar forséljningen av bilar i Finland och dess foréndringar.

Oberoende hur man utformar sin text, skall man hela tiden tanka pa att gora det latt for
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lasaren att forsta vad man har kommit fram till och vad man vill sdga. Rapporten skall vara
trovardig att lasaren kan lita pa resultatet. Det ar viktigt att ge en noggrann beskrivning
vilket innehaller alla steg for forskningen. T.ex. intervjuer och dokument bor anvandas en
hel del i rapporten. En noggrann beskrivning ger lasaren en mojlighet att jamfora sin egen
uppfattning om &mnet med undersokningen. En sak som oftast ar dnskvért i en kvalitativ
rapport ar en beskrivning av forfattaren eftersom hela arbetet bygger pa subjektiva
iakttagelser och subjektiva tolkningar vilka &r gjorda av forskaren. Det ar da naturligt att
man vill veta ndgot om forskaren. En rapport av ett forskningsresultat ger intresse for nya
forskare att satta sig in i &mnet och ge dem en grund att utveckla forskningen vidare eller
att ta upp ett delproblem till en férnyad och kanske fordjupad analys. (Holme och Solvang,
1997)

4.2 Forskningsmetoder

Man kan tanka sig att malet med forskningen ar att utveckla olika kunskaper. Sadana kan
vara till exempel utforskande, konstruktiv eller empirisk forskning. Med det har kan man
tanka sig att fa en losning till vissa problem som har uppstatt i verksamheten. Sadana kan
vara till exempel att forska kundbetjéning, hur néjda kunderna &r, hurudana mojligheter ett
foretag har, hur man kan utvidga sin verksamhet och bygga pa sin marknadsandel, eller i
detta fall nagonting som inte annu har blivit forskat. Kort sagt, far man svar pa sina fragor
och hjalp att forbattra sina fardigheter. (Saukkonen)

Forskning eller mera séllan anvént begrepp vetenskapligt studium ar en vélplanerad
metodisk process som utfors av forskare for att fa ny vetenskap och lardom av det &mne
som forskas. Ordet forskning anvénds ofta om resultat av ett vetenskapligt arbete.
Forskning leder ofta till nya upptickter. Da man forskar kravs det stora resurser.
Finansiarerna ar ofta fonder, insamlingar, bidrag och privata finansiérer. Staten och foretag

ar de mest forekommande finansiarerna. (Saukkonen)

4.3 Forskningsprocess

I allménhet foljer forskningen en viss strukturell process som innehaller olika steg
beroende pa amnet. Dessa ar steg som oftast forekommer i en grundforskning och i en

tillampad forskning. Grundforskning kan i vissa tillfallen leda till en tillampad forskning.
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En hypotes som formuleras i ett forskningsprojekt kan aldrig bli bevisad utan enbart
motbevisad. Daremot kan processen ge beldagg. En hypotes kan genomga flera
vetenskapliga test och bli vedertagen som "sann", men det &r da inte samma sak som att
den skulle vara bevisad. En anvandbar hypotes tillater forutsagelser och att man inom
rimlig tidsrymd kan verifiera att forutsagelsen &r sann. (Laurea YAMK)

I insamlingen av data sker sjalva forskningen. Man gor intervjuer och enkater blir ifyllda.
Da far man innehallet och svaren till forskningen. Nar man analyserar data gar forskaren
igenom sina svar och bearbetar dessa. Forskaren kan nu tolka och strukturera det som har
kommit fram i forskningen. Da man har mycket information &r det bra att ha tabeller som
tydligt visar resultatet. D& man har kommit sa langt att man skall dra slutsatser av
forskningen &r det tid att bygga upp en sammanstéllning av resultaten. Man ger en

aterblick pa sina svar och en utforlig sammanfattning sker slutligen. (Laurea YAMK)

4.4 Kuvalitativ forskningsmetod

Kvalitativ forskning innehaller djupare analys. Forskaren befinner sig sjalv i den verklighet
som analyseras och undersoks. Goda exempel &r gruppdiskussioner och olika slags
djupintervjuer. Har anvander man inte matematiska eller statistiska medel som man gor i
den kvantitativa forskningen. Da far man en noggrann inblick av resultaten. Dock &r det
viktigt att ha fakta om sjalva undersokningen. Darfor ar det bra att kombinera bada

kvalitativ och kvantitativa metoder, vilket &r gjort i detta arbete. (Tuomivaara, 2005)

Det finns flera satt att forska och alla satt fungerar inte i alla sammanhang. | borjan ar det
viktigt att fordjupa sig i amnet som skall undersokas. Det tar lang tid att gora
bakgrundsarbete men det ar nastan det viktigaste. Kvalitativa delen i den har

undersokningen bestar av en telefonintervju. (Tuomivaara, 2005)

De tva vanligaste kvalitativa metoderna &r att anvanda sig av observationer och intervjuer.
Vid observationer gér man iakttagelser i eller av en miljo och noterar dem pa nagot vis.
Observationerna dokumenteras ofta pa ett visst satt t.ex. genom anteckningar eller
observationsprotokoll. | det har skedet lutar sig undersbokningen mot en kvantitativ
undersokning. Vid kvalitativa intervjuer samtalar intervjuaren med den intervjuade om

fragor och amnen som intervjuaren bestamt i forvdg. Intervjuerna brukar dokumenteras,
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oftast genom inspelning eller om inte detta & mojligt anvander man anteckningar.
(Tuomivaara, 2005)

4.5 Kombination av metoderna

Det kan i vissa fall vara nyttigt att kombinera de kvantitativa och kvalitativa metoderna,
sérskilt om undersokningen ar omfattande och bred. En undersékning kan t.ex. bdrja med
nagra intervjuer som ger en kort uppfattning om vad damnet handlar om. Detta kan sedan
undersokas narmare och mera djupgaende med hjalp av en kvantitativ undersokning. Det
gar aven att gora precis tvartom, genom att borja med en kvantitativ undersokning och
fortsatta med intressanta iakttagelser fran en undersékning genom att intervjua nagra av
dem som svarat. Observationer vilket anvands i kvalitativa metoder fungerar &ven bra
tillsammans med andra metoder. Nyttan av att kombinera kvalitativa och kvantitativa
metoder ar att resultaten blir mera palitliga och helhetsomfattande. Resultatet bygger da

mycket mera pa fakta. (Havervall och Langemar, 2012)

4.6 Intervju

En intervju ar en tvavagskommunikation dar den fragande parten vill fa information av den
andra parten. Det finns olika slags intervjuer vilka utfors pa olika satt. Andra kan vara
mera formella &n sddana som &ar mera fria och saknar en klar struktur. | en intervju
genomgas fragor kring ett visst tema och darmed skapar en diskussion om temat. Intervju
ar en informationskalla som anvands i manga olika sammanhang, fran ishockeyspel till
arkeologers upptacktsresor. | vissa sammanhang skrivs det ett intervjuavtal dar det star vad
man gar igenom i intervjun och till vad materialet med resultaten far anvandas. Da skall
bada parterna skriva under avtalet och folja avtalets villkor. Oftast sker det intervjuer i tv
och andra medier. Dock kan man gora personliga intervjuer dven utan nagon inspelning. |
en intervju som inspelas ar det viktigt att den fragande parten kommer ut med intressanta
fragor som haller sig till temat. (Limbach, 2006)

Det ar inte endast intervjuaren som vill fa svar pa fragorna, det ar ocksa den stora publiken.
Darfor ar det viktigt att stalla sadana fragor som medparten av publiken ocksa skulle stélla.
Den fragande parten skall vara installd pa ett sadant satt som ger den svarande parten

intresse att faktiskt svara helhetsmassigt och innehallsrikt pa fragorna. Intervju &r en direkt

For Internal Use Only



11

informationskélla som inte alla kan ge svar pa. Det sker ofta att kanslor ar inblandade i
intervjuer. Det ar da dessa intervjuer blir unika som man aldrig kommer att hitta fran

uppslagsverk eller pa natsidor. (Saukkonen)

4.7 Respondenter i undersokningen

| det hdr arbetet var intervjun den viktigaste informationskallan. Hela meningen med den
héar undersokningen var att samla ihop sadant som inte annu fanns. De basta svaren far man
till sina frdgor av sddana manniskor som jobbar med saken varje dag. Det vill siga
manniskor som jobbar med bilforséljning och &r i kontakt med kunder dagligen. Jag ville
fa tva olika synpunkter. Forsta var att fa svar pa saker som galler nya och begagnade bilar
och deras forséljning i ett storre foretag. Den andra var att fa synpunkter av en forséljare
som &r egenforetagare och endast séljer begagnade bilar. Vid sidan var det ocksa viktigt att
intervjua nagon fran servicesidan for att fa reda pa problem hos de “starka” mirkena. Jag
ville ta reda pa om de faktiskt ar bra bilar eller om de bara ar bra marknadsférda? Sjélva

intervjuns enkét finns som bilaga i slutet av arbetet.

Den forsta forsaljaren som intervjuades var Sami Rajakannas fran Lohjanportin Auto Oy i
Lojo. I deras sortiment p& nya bilar tillhor sé kallade starka” mirken och nya sa kallade
konkurrenter som lyfts fram senare i undersokningen. Bilmarken som séljs i Lohjanportin
Auto Oy som nya bilar ar Volvo, Skoda, Mazda, Renault, Mitsubishi och Dacia. Da
Rajakannas sjalv saljer nya och begagnade bilar, kan han ofta séalja samma bil tva ganger.
Dér har han bred kunskap om hurdana bilar som intresserar mest, och vilka bilar som &r
svarast att fa salda.

Den andra intervjuade forsaljaren var Jeremias Vuori som &ger Raision Laatuautotalo Oy.
Han gav bra synpunkter om hurdana begagnade bilar som intresserar mest. Hans foretag
hamtar ocksa bilar utomlands ifran, enligt kundens behov. Orsaken till att jag valde honom
for min intervju var for att han sjalv har byggt upp foretaget fran noll. De fokuserar mest
pa lite dyrare bilar, men séljer ocksa sadana som ar formanliga for alla. Deras omsattning
var forra aret 2,6 miljoner euro och rdkenskapsperiodens resultat var 152 000€. De
himtade till exempel “Lionel Messis” bil, en Audi A7, till Finland fran Barcelona till sitt

sortiment.
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Den tredje intervjuade forséljaren var Jarno Koivula fran Rinta-Jouppi Oy. De saljer bade
nya och begagnade bilar, han hade synpunkter pa de bada undersokta amnena. Till deras
sortiment som nya bilar tillhdr speciellt Skoda, vilket i detta arbete har en stor betydelse
gallande nya konkurrenter. Andra marken som séljs som nya i Rinta-Jouppi Oy &r Kia,
Opel och Mitsubishi.

Den fjarde intervjuade specialisten var Ville Haakanen som jobbar i Traktoauto Oys
service. Tanken med intervjun var att fa mera synpunkter om olika problem som vissa

marken har, och om olika aterdragskampanjer géllande fel som har kommit upp i industrin.

5 Registering av nya bilar I Finland

Da foretagen vill fa mera forsaljning borjar de oftast producera nya modeller till olika
segmentet. C-segmentet a&r med andra ord medelklassens bilar som har stérsta andelen pa
bilmarknaden. Ungeféar 26 % av alla nya salda bilar hor till segmentet C. Den andra mest
salda klassen var tidigare D-segmentet. Pa grund av bilarnas storlek i andra segment har D-

segmentets forséljning sjunkit fran 27 % till 17 % sedan borjan av 2000-talet. (Trafi)

Sma bilar har ocksa stark position pa marknaden. Nastan 15 % av salda bilar hor till
segment B. Detta segment ar oftast ett bra val for mindre familjer eller som familjens andra
bil. A-segmentets bilar har haft samma forsaljning hela tiden. Deras forséljning ar ungefar
2 % av alla nya bilars registrering. Sa kallade stora bilar och deras forsaljning har sjunkit
sedan borjan av 2000-talet. Ar 2001 var deras forséljning ungefar 8,5 % medan den &r
2017 bara var 6 %. Storsta orsaken till att deras forséljning har sjunkit &r deras pris. Oftast
innebar segment E dyra bilar. C- och D-segmenten erbjuder d&nda samma kvalitet, bara i ett

mindre paket och med lagre pris. (Trafi)

SUV eller med andra ord ”stadsjeep” har blivit mera populdr under 2000-talet. Tidigare
hade SUV:na stora motorer med hdga utsléapp vilket gjorde att anvandningskostnaderna
blev stora. Nufortiden, tack vare ny teknologi, har SUV:na smartare motorer. Dock har
priserna sjunkit och nya marken har h&mtat sina modeller till marknaden. SUV:s
forséljning stiger hela tiden och nu ar deras forsaljning néstan pa samma niva med C-

segmentets bilar. Den minsta gruppen ar segmentet for sportbilar och lyxbilar. De &r oftast
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anvinda som “hobbybilar” och &r inte korda varje dag. Deras médngd ar ungefir 1 %.

(Trafi) Segmenter samt deras forsaljning ses i figur 4.
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Figure 4: Forsaljning av olika segments bilar (Trafi)

Forsaljningen av nya bilar har haft sina uppfors- och nerforsbackar, har sarskilt vissa
marken haft intressanta tider. | figur 5 kan man se vilka marken som ar 20 mest salda.
Nastan alla marken forsoker tillverka bilar till olika segment for att kunna na flera
marknader. Da kan alla hitta ratt modell och pris som passar deras behov. Men pa grund av
att bilforetag tillverkar modeller med bredare sortiment, har det ocksa kommit nya marken
pa marknaden. Om man tanker pa olika marken ar de mest salda bilarna sadana som har
den basta kvaliteten. Toyota ar mest kand for sina palitliga motorer. Sedan ar Mercedez-
Benz, BMW och Audi kand for utseende och egenskaper. Ocksa Ford, Volvo och
Mitsubishi har stark position pa marknaden. Deras kundvanliga priser samt nya modeller
har varit populara. Méarken som har gatt ned pa marknaden ar Opel, Peugeot, Renault, Fiat
och Seat. Ocksa marken sasom Citroen, Nissan och Mazda har samre tider pa gang. | de
har situationerna ar orsaken oftast den att markena inte har haft tillrackligt med kunskap
eller rad att kunna folja med i de innovativa forandringarna. (Autoalan Tiedotuskeskus)
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Figur 5: 20 mest salda bilmérken i Finlad (Autoalan Tiedotuskeskus)

5.1 Starka marken, stora problem

De stora och starka markena har ocksa haft sina problem. Stérsta problemet har troligtvis
varit med Audi och sina TFSI-bensinmotorer. Modeller med de h&r motorerna var under
aren 2008-2012. Problemet var att pistongens kolvringar blev 16sa, vilket ledde till att
motorerna borjade dra olja. Vanligtvis & motorns oljevolym allt fran 4-5 liter, och oftast
hamnar man inte tilldgga olja mellan oljebyten. Problemet med kolvringarna gjorde att
motorerna forbrukade 6ver en liter olja per 1000 km. Symptomen kom fram ganska snhabbt
och nastan alla som hade en sddan motor fick problem. Audi &r valdigt noggrann gallande
sitt serviceprogram, och all service maste vara genomférd hos ett foretag som gor
markesservice. Om all service var gjort enligt kraven, kom Audi emot med kostnaderna

géllande reparationen. (Haakanen)

De hade tva olika satt att fixa problemet. Forsta alternativet var byte av pistongen och
kolvringarna och priset var ungefar 6 000 €. Andra alternativet var att byta hela motorn,
priset var da 12 000 €. Problemet med bytet av pistongerna var att sjilva problemet med
oljeforbrukningen inte blev helt och hallet fixat, utan det kom fram pa nytt senare. Bésta

alternativet var bytet av hela motorn. Nya motorn som de anvéande var fran en nyare modell
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som inte hade ovanndmnda problem. De har problemet ledde till det att Audi samt hela
VAG-konsernen var mycket synliga pa nyheter. Pa grund av det hér fick de synlighet. Det

S&gs ju att "all synlighet &r bra synlighet”, men inte i det hér fallet.

Manga hamnade sjalva betala hela servicen gallande oljeférbrukningen. Om man tanker att
man som kund plétsligt skulle hamna betala 6 000 € for att fa bilen i skick, skulle man
sakert sjalv ocksa bli forbannad. Manniskor tog det har ett steg framat. De véagrade betala
och kravde att Audi betalar hela reparationen. Vissa tejpade text pa sin bil dar de namnde
kostnaderna for att reparera bilen. Medier blev ocksa intresserade av olika situationer med
arga kunder.
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Bild 1: Audis problem med motorn (lltalehti)

Som sagt har andra marken ocksa haft problem. Till exempel Mercedes-Benz hade tidigare
problem med rost. Samma problem hade ocksa dldre Volkswagen-bilar. Volkswagen hade
till och med problem med sina motorer som hade kedja, med andra ord, deras TSI-motor.
Problemet var med kedjan, fast det sdgs att kedjan borde halla nastan forevigt. |

verkligheten maste man byta kedja ganska ofta. En TSI-motor &r utrustad med turbo. En
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vanlig motor som inte har en kedja fungerar genast utan att man maste vanta pa att
oljetrycket vaxer. Med en motor som har kedja (VW TSI), maste oljetrycket vixa sa att

kedjan blir spand. Darfor kan det orsaka stora ’skador” i motorn. (Haakanen)

Till och med BMW som &r k&nd for sina stora och kraftiga motorer hamnade producera
olika motortyper for att kunna sanka sina priser. De kom fram till en motor som &r utrustad
med fyra cylindrar och med kedja. Med nya saker kommer nya problem. Likadant hande
nu for BMW som med VW. Problemet med kedjan var likadant, det vill séga att kedjan
brister. Aven om olika marken har haft problem &r deras kundkrets lojal. Starka marken har
sin position pa marknaden varje ar. Storsta orsaken ar deras marknadsforing. Sa kallade
starka och stora méarken har mest marknadsforing kring sina produkter. De har stora

kampanjer i television, tidningar, pa natet, osv.

5.2 Kundrelation

For att foretaget skall bli kundorienterat bor man ta nagra nyckelaktiviteter i beaktande.
Man skall vara latt att na, interaktiv och man skall skapa varde for kunden. Tillganglighet
betyder inte bara att man svarar aktivt i telefonen eller att man har bekvama 6ppettider.
Utan att man ar starkt synlig pa marknaden. Om man tar som exempel en sokning pa
Google. For foretaget ar det viktigt att man kommer hogst upp pa Google sidan eftersom
man da nar kunden forst. Ett annat exempel ar kannedomen som ett féretag har. Om man
skall képa en Tv, kommer man forst att tanka pa ett visst marke, samma galler bilar. Det ar
resultatet av att foretaget har gjort ett bra arbete for sin tillganglighet. Man skall tavla om
kunden. Faktorer som man tdavlar om ar vem som kommer in i kundens hjérta och tankar

och hur stor del foretaget fyller i dem. (Storbacka, 2003)

Att vara interaktiv betyder att man standigt ar i kontakt med de kunder som man redan har,
men &ven med potentiella nya kunder. Det &r viktigt att foretaget skapar nya kunder och
utvecklar gamla motesplatser dar man kan dela med sig kunskap, information och
produkter. En viktig sak ocksa gallande kundnéarhet &r vardeskapande for kunden. Det ar
grunden for differentiering och konkurrensfordelar. Det finns tva typer av vardeskapande:
direkt varde ar nagot som produkter skapar at kunden gentemot en ersattning; indirekt
varde bestar av palitlighet och kanslomassiga forbindelser mellan foretaget och kunden.

Foretagets konkurrenskraft okar da den kontinuerligt skapar nya mojligheter till
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vardeskapande for kunden. Genom god tillgdnglighet skapar man en fungerande
interaktion med kunden, vilket bygger varde fér kunden. (Storbacka, 2003)

Det ar viktigt att veta hur man skoter bemotandet av kunden och nér det &r sérskilt
vasentligt att bemotandet ar lyckat. Om en kund behover banktjanster &r det mycket
viktigare att besoket gallande drenden for Ian gar bra &n hur ett besok med en bankautomat
gar. Namligen om kundbetjaningen ar pa nagot vis daligt ar risken for att forlora kunden
stor. Men om det sker problem vid uttaget av pengar &r det inte normalt en orsak till att
byta bank. Dock om detta hander ofta kan kunden fa tankar om att byta till en konkurrent.
Slutsatsen ar att foretaget maste undersoka vilka de viktigaste kundbemotandena ar och
satsa pa att de fungerar bra. Manga undersokningar visar att kunder respekterar mycket att
foretaget korrigerar sina fel. Da en reparation av ndgonting lyckas bra blir kunden oftast sa
nojd att relationen starks sa mycket att kunden blir till och med mera lojal an tidigare till
foretaget. (Storbacka, 2003)

Enligt Storbacka kommer 80 % av vinsten fran 20 % av kunderna. Med andra ord menar
man att 20 % av kunderna ar stamkunder. Dessa stamkunder forblir stamkunder genom att
vara lojala och inte kopa av andra. Det kan man se direkt fran siffror av salda nya bilar.
Aven om vissa har haft sina problem, képs deras bilar i allafall. Det &r manga faktorer som
gor en kund lojal. En viktig del &r relationsmarknadsforing (RM). Det innebér att
marknadsfora pa ett sddant satt som inte alla forstar. Man riktar sin marknadsforing till
sadana manniskor som redan &r bekanta med produkten. Da kan man anvanda en mera
specifik terminologi samt beratta mera utforligt om vad som till exempel ar battre med den
nya produkten. Har dr ett exempel pa (RM) av vin: ” Man fornimmer en ton av stall och
multna 16v och den har mycket kropp”. En ménniska som aldrig smakat pa vin skulle inte
ha en aning om vad detta betyder. Medan en kund som kénner till viner vet vad han vill ha
och darmed vill ha noggrann information om vinet. Medan kunderna blir experter pa
foretagets produkter krévs det att alla arbetare vet &nnu mera an kunden. Har behovs ratt
skolning, att alla ar uppdaterade inom organisationen. Kommunikation internt skall ocksa
fungera smidigt. (Storbacka, 2003)

Kundservice blir inte bra med tvang. Den kommer med passionen. Nar man har passion till
kundservice borjar man kanna empati for kunden och man forstar kunden battre. Nar man
far erfarenhet blir detta naturligt for forsaljaren. Man bérjar tdnka mera och mera pa att vi

alla &r annorlunda och man anpassar sig till alla nya kundbemotanden pa ett nytt satt.
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5.3 Marknadsforing

Inom ekonomin har globaliseringen paverkat var ekonomi mycket, kunder har ett storre
utbud att vélja mellan och konkurrensen ar hard mellan storre foretag i varlden. Var varld
digitaliseras hela tiden mer och mer. Darfor maste foretagen bli kunniga inom den digitala
varlden eftersom kunderna blir mognare med digitaliseringen. Digitaliseringen skapar en
framtid for foretagens marknadsforing. | det etiska/sociala omradet berattas det hur
kundernas krav pa etik och respekt for manniskor och miljo har 6kat. Man vill vara t.ex.
mera medveten om vad nagon produkt &r gjord av och av vem den &r gjord. Ekologiska
fragor har blivit allt mer viktiga som vi alla & medvetna om. Inom vardering-och
livsstilsomradet studeras det hur vart kopbeteende har forandrats och varfor. (Jedbratt,
1999, 5.17-83)

Digitalt driven marknadsforing svarar pa fragan hur man kan arbeta for att utveckla ett
integrerat marknadsforingssystem eller tex. utveckla sin narvaro pa internet. Men
planeringen spelar en stor roll i dagens marknadsforing. Relationen med kunden ar viktig.
Det ar viktigt att tanka pa socialt driven marknadsforing, som innebar att man studerar
kundernas képbeteende och skaffar all information om sina kunder. Atminstone nar det
kommer till forsaljning av bilar, maste man hela tiden folja trender sa att utbudet foljer
efterfragan. (Jedbratt, 1999, s.101-140)

Ett begrepp i marknadsforingen &r TAIDA, ett sétt att skapa integrerad marknadsforing.
TAIDA bestar av Tracking, Analyzing, Imaging, Deciding och Acting. TAIDA metoden
anvands for marknadsplanering. Med Tracking menas att marknadsforaren gor en
omvaérlds- och trendbeskrivning. Vid Analyzing gér man en fordjupad analys av gallande
branschlogik pa marknaden och kartlagger vilka drivkrafter som rader. Med Imaging
menar man att man tydliggor hur man vill att foretaget ska se ut pa marknaden. I Deciding
satts de langsiktiga malen. | den sista fasen Acting skapas sjalva marknadsplanen for det
forsta aret. Marknads-TAIDA bestar alltsa av faser som illustrerar den pagaende, aldrig

avstannande processen som marknadsplaneringen gar ut pa. (Jedbratt, 1999, 5.153-215)

5.4 El- och gasbilar

Da varlden andras hela tiden har ocksa kunder borjat tanka pa klimatférandringen och
utslappens paverkan pa klimatet. EI- och gasbilar har funnits redan lange, men deras

forsaljning har stigit forst under de senaste tio aren, mest inom senaste fem ar som visats i
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figur 6. Deras forséljning borjade ungefar under ar 2005, men da saldes endast tva stycken
bilar med gasmotor. Bilar som fungerar med nagonting annat an vanligt bransle (bensin
och diesel), ar bilar med el, gas, eller bade bensin och gas. Elbilar fungerar endast med el,
dock finns det bilar som kallas hybrid, och de fungerar huvudsakligen med bensin eller
diesel, men i sma hastigheter anvander de el. Elbilar laddas néstan pa samma satt som
telefonen, med kabel. Nufortiden finns det relativt manga stallen dar man kan ladda sin
elbil. Storsta problemet &r elbilens laddningstid och funktionsdistans. Finlands styrelse har
gett en lagproposition om att till exempel foretag som har leasingbilar skulle fa stod for
kostnader géllande skapandet av elbilar. (ALD-automotive)

Gasbilar fungerar antingen med naturgas eller med biogas. Oftast har gasbilar ocksa en
vanlig bensinmotor, en sa kallad stddmotor. Utslappet fran naturgas &r 25 % mindre
jamfort med utslappet fran bensinbilar. Utslappet fran biogas &r narmare 0 %. Biogas ar
ocksa fornybart bransle vilket beframjar miljon. Biogas kan produceras till exempel av ett
hushalls eller butikers bioavfall. I Finland finns det 26 bensinstationer som har gas i sitt
”sortiment”. Gasbilar 1 sig fungerar pd samma sitt som bilar drivna med bensin eller diesel.
Man sparar inte bara pa naturen, man sparar ocksa pengar. Gas ar valdigt mycket billigare
an bensin. Naturgas kostar ungefdr 0,70 €/liter och biogas 0,90 €/liter. Gasum erbjuder
dven en manadskostnad. Det betyder att man med en fast manadskostnad far tanka sa

mycket som man vill. (Gasum)

El- och gasbilar blir hela tiden mera och mera aktuella pa grund av klimatférandringen och
forandringar i bréanslelager. Deras forséljning har vuxit hela tiden, anda fram till ar 2017
nar mangden salda el- eller gashilar var 935 stycken totalt. | dagens lage har forsaljningen
blivit annu storre. Tack vare flera gasstationer runt omkring i Finland, har det redan salts

nastan dubbelt s& mycket som forra aret, till och med 1731 bilar. (Kamux)

Ett annat intressant kraftmedel &r véte. En ny produkt som anvander véteceller, dér
funktionsprincipen ar samma som i elbilar. Kraften kommer inte fran batteriet, utan
produceras i véteceller. Bésta alternativet skulle vara en hybridbil mellan vate och el.
Denna teknik &r relativt ny i Finland, men i andra lander har de satsat mycket pa
“tankningsstéllen” nar det kommer till vate. Hyundai, Mercedes-Benz och Toyota har i alla
fall redan vatecell-bilar i deras sortiment. (Koivula)
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Figur 6: Forsaljning av el och gasbilar (Autoalan Tiedotuskeskus)

5.5 Nya konkurrenter

Skoda ar en av de storsta nya konkurrenterna som har lyckats komma in pa Finlands
marknad. Skoda har tkat sin position hos nya bilars registrering i Finland. Skodas strategi
ar att bjuda innovativ design, bra priskvalitet och nya tekniska forbattringar. Skodas
forsaljning har stigit fran 1,7 % till 9,3 % under aren 2002-2017. (Raatikainen, 2013)

Skoda har en bred skala modeller. De har &tminstone en modell i varje segment. Det ar pa
detta satt ocksa latt for kunden att valja det basta alternativet for sitt behov. Forsta succén
var bilen Skoda Octavia. Ar 2008 fanns det ungefar 30 000 Octavia-bilar i Finland och
modellen var ocksa ar 2006 Finlands mest salda dieselbil. Enbart Octavias forséljning var
ungefar 4,9% av hela forsaljningen av nya bilar i Finland ar 2017. Forandringar i
utslappslagen ar 2008 gjorde att Skodas laga utslapp och bréanslekonsumtion véackte
kundernas intresse. Bilskatteandringarna paverkade ocksa Skodas priser positivt, sarskilt
fran kundens synvinkel. Skoda hor till VAG-konsernen som ar kand for sin avancerade
teknologi. Storsta orsaken till att Skoda &r sa populér nufértiden &r att den ar relativt billig
och behaller sitt véarde véldigt bra. (Skoda)
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Tabell 2. Antalet salda bilar av market Skoda 2001-2017 (Trafi)
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Det enda sa kallade nya market som har vuxit pa Finlands marknad ar KIA. KIA
lanserades i Finland ar 2004. Inom forsta aret var mottagningen relativt positiv och det
saldes nastan 400 stycken KIA bilar under forsta aret. Fast KIA &r ett relativt nytt marke i
Finland blev deras bilar snabbt igenkanda och &r i dagens lage Finlands sjunde mest salda
bilmérke. Deras starkhet har fran borjan varit att de verkligen tror pa sina produkter. Ar
2004 fick de mycket synlighet pa grund av sin langa garanti. De gav 5-ars garanti pa sina
nya bilar. Nufértiden ar garantitiden annu langre, 7 ar eller 150 000 km. Detta véacker ocksa
tankar hos kunderna och de har darfor ocksa skaffat at sig en ganska bred kundkrets. Deras
vision var redan fran borjan att komma till marknaden med en billig version. Trots det var
ocksa kvaliteten bra. KIA har alltid varit ett ytterst palitligt marke och dessutom &r de
ocksa sakra. KIA har fatt fem stjarnor i sakerhetstester. KIA har ocksa en bred skala pa
bilar i olika segment, vilket ocksa paverkar deras hoga position i forsaljningen av nya bilar
i Finland. (KIA)

KIA har ocksa stark marknadsféring genom olika kanaler. Den stdrsta sponsoraktiga
marknadsforingen i varlden, &r i korgbollserien NBA. KIA &r sponsor for olika lag och har
sin eget “season”. Kia dr ocksd den officiella bilmérkespartnern 1 NBA (Official
Automotive Partner of the NBA), vilket ger dem massor av synlighet runt hela vérlden.
(KIA)
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Tabell 3. Antalet salda bilar av market KIA 2004-2017 (Trafi)
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6 Forsiljning av begagnade bilar

Jamfort med nya bilar i Finland séljs det fem ganger mera begagnade bilar. Varje ar séljs
det 550 000 - 600 000 begagnade bilar i Finland. Méangden &r ganska stor med tanke pa
mangden manniskor som bor i Finland. Storsta orsaken till det &r priserna som sjunker
mest inom de forsta aren av nya bilar. S kallade dyra” kilometrarna &r bortkdrda inom ett
par ar men bilen ar trots det relativt ny. Med tanke pa till exempel en ny bil fran segment
D, vilket kostar ungefar 60 000-70 000 € som ny, kan den efter ett par ar kosta “endast” 30
000 - 40 000€.

Nufortiden byter man bilar mera ofta &n tidigare. Manniskor byter bilar fast de &r bara lite
medkorda. Det har blivit nastan som en sorts trend att byta bil redan efter ett ar om inte
tidigare. P& grund av det har sortimentet av begagnade bilar blivit mangsidigare. Det finns
mycket att valja mellan, allt fran fargen till olika utrustningar. Nastan som om man skulle
kdpa en helt ny bil, vilket det nastan ar! | dagens ldge nar till exempel Tyskland och
Sverige har fatt sina nya regleringar géllande dieselbilar har kunder i Finland ocksa blivit
radda for regleringen. Déarfor byts dieselbilar till bensinbilar, eller till el- och gasbilar.
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Enligt Sami Rajakannas fran Lohjanportin Auto Oy, kommer dieselregleringar inte att

andras i Finland pa lange. (Rajakannas)

Nya regleringar i Tyskland och Sverige gor att dieselbilar importeras mycket till Finland
fran utlandet. Foretagen Kamux och SAKA (Suomen Autokauppa Oy), hamtar manga bilar
per ar fran dessa lander pa grund av nya lagen som galler. Dieselbilar saljs billigt i de har
ldnderna vilket gor att foretagen kan salja dem billigt i Finland. Tyvarr hamnar andra
foretag ocksa att sanka sina priser till den har nivan for att kunna silja sina “inhemska”

bilar. (Sami Rajakannas, Lohjanportin Auto Oy)

Egenskaper som manniskor soker mest efter i sin bil ar automatvéxellada och en bil driven
med bensin. Stora bilar med diesel och manuell véxellada ar sddana som &r svarast att

salja. Antalet korda kilometrar ar ocksa en faktor som paverkar kopet. (Vuori)

Nufortiden har natet och olika informationskanaler en stor paverkan pa valet av ratt bil for
kunden. Dock bdrjar allt huvudsakligen med hurdant behov man har, hur mycket & man
villig att satsa pa bilen och hurdana erfarenheter manniskor har haft med olika bilar. Déar
kommer vi igen till den saken om hurdana kundrelationer foretagen har med sina kunder.
Om man tanker pa problemet med Audis bensinmotorer namnt ovan, kan man tanka att
man med en Google-sokning inte kommer att hitta sa mycket bra saker om ifrdgavarande
modell. Men om Audi har skétt sin service vl kan asikterna vara helt annorlunda. Da det
géller hamtandet av bilar utomlands, &r de ofta billigare, mindre kérda med och béttre

utrustade. (Koivula)

6.1 Forsaljning av nya bilar idag

| dagens ldge satsas det valdigt mycket pd miljovanlighet. Det syns ocksa i forséljningen av
nya bilar. Enligt Rajakannas &ar deras mest salda bil en hybrid, som anvander bade el- och
bransle. Dar har Volvo haft bra forsaljning och har en valdigt stor andel pa ekologiska
bilmarknader. Deras modell Volvo V60 och XC60 modeller som hybrid &r redan slutsalda
for aret 2019. (Rajakannas)

Miljovanlighet syns ocksa hos andra bilmarken. Till exempel Tesla som har fatt sitt namn
synligt med sina lyxbilar, har ocksa borjat producera modeller som ar férmanligare och
som flera kan kdpa. Deras storsta problem i Norra lander har dock varit batteriets kapacitet

under kalla vintrar. Problemet vilka alla elbilar har &r att kalla batterier producerar mindre
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kraft, samma géller formagan att ta emot laddning. Kort sagt, nar det ar kallt, tar det langre

tid att ladda elbilar och batteriet tar slut snabbare. (Autovouhotus)

Fastan flera forsdljare sdger att dieselférandringarna inte berér Finland, skrivs det
skrammande nyheter varje vecka. Detta leder till att manniskor koper valdigt lite
dieselbilar, trenden har blivit att skaffa ekologiska bilmodeller. (Rajakannas)

7/ Kiritisk granskning

Aven om det finns ytterst lite information inom amnen, hittar man mycket olika artiklar om
bilforsaljningen. Problemet &r att de oftast &r subjektiva. Mest information ger forsaljare
som arbetar med bilforsaljning dagligen. Problemet med intervjuer ar att bilforséljare som
ocksa séljer nya bilar ofta drar “hemét”. De vill sélja de marken som de har i sitt sortiment.
Darfor maste man ha allménna fragor och inte specifika om vissa marken. Och att vélja
sadana forsaljare som ocksa saljer begagnade bilar. Ett problem uppstod ocksa med

forsaljningen av lyxbilar, eftersom det skalar bort ”vanliga konsumenter”.

Det finns inte bocker om @mnet, utan teorin baserar sig pa artiklar och allmanna exempel
som tillampats i arbetet. Manga bocker var ocksa skrivna under tiden fore undersokningens
tidsperiod. El- och gasbilar &r relativt nytt pa marknaden, det enda som finns att jamfcra &r
forsaljningssiffror och tycks vara mera som trend i dagens lage. Tiden visar hur de kommer
att etablera sig pa marknaden och hur nya uppfinningar som till exempel vate kommer att

paverka marknader.

8 Slutsats

Forséljningen av nya bilar har stigit hela tiden sedan den forra recessionen ar 2009. Det har
aret kommer forsaljningen att vara pa ungefar samma niva som forra aret. Det som ocksa
har andrat fran tidigare ar att det mera ofta kdps bilar antingen pa kredit, det vill sdga lan
eller finansiering, eller med leasingkontrakt. Liksom for huslan, ar lanerantorna relativt
laga ocksa pa bilmarknader. Det har betyer att det &r relativt latt for alla att kopa vaéldigt

dyra bilar med en liten avgift. (Vuori)

Privatleasing har blivit populdrare. Med leasingbilar behéver man inte bry sig om

servicekostnader eller forsakringar, allt ingdr i manadskostnaden. Det som okar intresset
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for leasingbilar &r att kontrakten kan vara till exempel fyra ar, efter det kan man byta bil
utan att vara radd for aterforsaljningsvardet eller gapet i priser mellan ny och gammal bil.
Hela leasingkontraktet och dess val har blivit valdigt latt. Manadssumman avgér hurdan bil
man kan valja. Med en leasingbil & man inte fast med ett banklan och nar kontraktet ar slut
behdver man inte eventuelt tdnka pa att salja bilen. (ALD-Automotive)

Forséljning av en el- och gasbilar blivit mera populart. Under de senaste tre aren har deras
forsaljning oOkat kraftigt. Pa grund av att flera bilméarken har borjat producera sina egna
modeller till olika segment med el- och gasalternativ har ocksa priserna blivit mera
frestande for flera kunder. Problemet ar dock annu det att nar de inte har funnits till sa
ldnge, vet man inte tillrackligt mycket om hur de fungerar som begagnade. Deras
forsaljning som nya ar redan det har aret mera ar nagonsin. Problemet ar inte sa stort med
gasbilar, men elbilar & &nnu ett litet mysterium. Man kan jamféra med till exempel
mobiltelefoner. Efter ett par ar ar batteriets kapacitet mycket lagre jamfort med ett nytt
batteri. Det samma géller elbilar och det kan fororsaka ett problem: Hur mycket kommer
det att kosta att byta elbilens batteri? (Koivula)

Samma géller tillverkning av elbilar. Det &r bra att kora med elbil med tanke pa naturen,
men hur ar det med tillverkning av elbilar? Det har varit mycket pa nyheterna om att sjélva
tillverkningen av elbilar fororsakar utslapp. Det har aven kommit fram att tillverkningen av
en elbil orsakar lika mycket utsldpp som om man skulle kéra 200 000 km med en dieselbil.
Och hur &r det med sjalva tankningen, som gors med el, vilket sedan ar producerad i ett
kraftverk? Den storsta potentialen kommer sékert i framtiden vara inom gasbilar, specifikt
med biogas. Deras forsaljning &r storst bland sa kallade “ekobilar” och deras utsldapp ar

nastan 0 %. (Maaseudun Tulevaisuus)

Nufortiden har bilbasen blivit nyare for varje ar. Kunder byter bil mer ofta, vilket gor att
det finns nyare begagnade bilar. Kunder som inte vill képa en helt ny bil, kan nu fa en
nastan ny bil for en lagre prislapp. Det gor att bilar & mindre medkorda, vilket ocksa
paverkar kopet. Andringar i utslappslagen och skatteandringar ar 2003 gjorde ocksa att
manniskor ville bli av med sina bilar som hade stora utslapp. Forandringar i lagen ar 2003
gjorde att bilskatten baserade sig langt pa bilens utslapp. Ju mindre utslapp, desto lagre
kostnader. Da blev ocksa sma bensinmotorer med turbo mera populara. Det syns ocksa i
dagens ldge da de mest salda begagnade bilarna ar saddana som har sma utslapp och

kostnaderna dver huvud taget ar sma.
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Kunder har blivit mera kravande och vet mera vad de vill. Da nya bilar byts oftare, ar
ocksa sortimentetet storre. Har kommer ocksa internets betydelse fram. Det ar latt att hitta
ratt bil pa natet. Det marks ocksd i sociala medier. Manga bilforsaljningsforetag
marknadsfor sig allt mer pa sociala medier. Dar ar det latt att fa synlighet, och darefter
okad forséljning. Totalt ar forsaljningen av bade nya och begagnade bilar pa en bra niva i

Finland.
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Bilagor

Enkaét for intervju
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Intervju — fragor

Vilka bilar séljer bast?

Vad pavarker kopet?

Hur ofta byts bil?

Bensin- eller dieselbil?

Automat- eller manual véaxlad bil?

Vilka bilméarken séljer bast?

Betydelsen av bilimport?

El-bilar, hot eller mgjlighet?

Bilarnas utslédpp och konsumtion?
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