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1 INLEDNING

Att kopa bil ar ett stort beslut for manga och marknaden ar stor med varierande utbud.

Danneberg estimerade 2003 att var attonde person kor bil ar 2010 att och det finns

73 000 000 bilar till salu. Dagligen kdper 155 000 personer en ny bil och kan da vilja

mellan 100 olika bilméarken. Konkurrensen ar hard mellan bilproducenterna som tavlar

om konsumenternas lojalitet. (Dannenberg 2003)

For de flesta konsumenter ar anskaffning av en bil fragan om ett dyrt kop som kraver
noggrant tankande och resonemang. De allménna faktorerna ar fordonets palitlighet
(vissa marken anses mer palitliga dn andra), praktiska faktorer (stor/liten bil),
miljovénlighet, branslekonsumtion, prisklass (dyr/billig) och personens kdpkraft, det

vill sdga hur mycket pengar kan spenderas pa bilen (Steinke & Menke 2008).

Vid val av bilmérke kopplar konsumenten dessa rationella attribut till vissa bilmarken,
men flera andra faktorer spelar dven in; konsumentens personlighet och tidigare

erfarenheter redan fran barndomen. (Roos 2013)

Man och kvinnor har visats ha olika preferenser nér det géller val av bil . Enligt en
studie i Sverige 2015 & mannen mera varumarkeslojala an kvinnor, 19 % av mannen
later sig styras av marke pa bilen, men endast 5 % av kvinnorna gor det samma. Market
visar sig inte vara den avgorande faktor, utan priset. En viktig faktor for kvinnorna &ar

bilens sékerhet och vid inkdp av begagnade bilar, att bilen ar besiktigad. (Rade 2015)

Ur marknadsforingsperspektivet &r varumarkeslojala kunder intressanta for att de &r
beredda att betala ett extra pris for att kopa en bil av market de vill ha fastan en bil av

annat marke skulle vara ett rationellare beslut. (Steinke & Mende 2018)

Varumarkeslojalitet ur bilforsaljarens synvinkel betyder hur trogen en
bilagare/bilkdpare ar mot ett visst bilmarke, dvs hur viktigt det ar for bilkdparen att
halla sig endast till ett visst bilméarke. Tidigare goda erfarenheter av bilmérket &r en av
de viktigaste faktorerna som paverkar ifall bilagaren &r trogen till ett visst bilmérke. Har

bilagaren varit n6jd med bilarna han eller hon &gt tidigare, ar det sannolikt att han eller



hon fortsatter med samma marke. Da det ar fragan om manniskor som inte agt en bil
tidigare, finns det dessutom andra faktorer som paverkar, till exempel bilens utseende

och kvalitet.

Den har studien fokuserar pa faktorer som inverkar pa kundbeteendet och darmed
marknadsforing av bilar. Fallstudien &r sa kallade premium och exklusiva bilar, dvs
lyxbilsegmentet. Kundbeteende i lyxbilsegmentet finns det fa undersékningar och
rapporter. Storsta delen av studierna har gjorts pa standardsegmentet (Anurit et al.
2002). Fallstudien kompletterades med en enkat till privatpersoner om vilka faktorer

inverkar vid val av bil.

Det har pavisats att faktorerna som inverkar pa varumarkeslojalitet inom lyxbilsegment
varierar starkt for de olika varumérkena. Exempelvis Audi uppskattades for sin design
och stil, medan BMW kopplades till hog korprestanda. Mercedes ansags vara av
hogkvalitet och palitlighet. Vissa allménna trender kunde dock pavisas;
Varumarkesaffinitet som byggts upp av tidigare goda erfarenheter, tillit till varumarket,
god kundservice och varumarkets rykte (44 % av kunderna). Eftersom god kundservice
har pavisats inverka brandlojaliteten betyder det inte at det handlar endast om vad
kunden tycker om sjélva bilen, utan dven forséljaren kan med sitt beteende bygga upp
varumarkeslojaliteten. Detta har betydelse hurdant fértroende kunden kan ha till
varumarket. Andra allménna faktorer var kvalitet och palitlighet (33 %), korprestanda
(24 %) pris, finansiering och varde (19 %) stil och design (16 %). (IHS Market
Automotive Expert 2012)

Enligt en rapport av den amerikanska Dealer Marketing, visar det sig att Toyota, Subaru
och Honda har de hdgsta nivaer av kundlojalitet inom standardsegmentet i USA. Fran
samma rapport kan man se hur det ser ut i lyxsegmentet. Lexus, Audi och Land Rover
hor ndmligen till de varumarkena med den hdgsta kundlojaliteten. Lojaliteten i

lyxsegmentet visar sig vara lagre &n vad det ar i standardsegmentet. (Edmunds 2018)

Trots detta ar det lyxbilen Lexus som har lyckats positionera sig som ett varumarke
med den hogsta kundlojaliteten pa den amerikanska marknaden 2014. ( J. Notte 2014)
Motsvarande siffror for lyxsegmentet Mercedes 34 % och BMW 31 %. (Forbes 2011)



Aven undersokningar Deloitte gjort visade att for de kommande potentiella kunder av
lyxbrand (sk. millenium generation) spelar varumarkeslojalitet en minskande roll.
(Danziger 2017)

1.1 Presentation av foretaget

Foremalet for fallstudien var Oy Sports Car Center Ab. Foretaget ar finskt och
grundades 1984. Verksamheten gar ut pa forsaljning av nya och begagnade bilar. De
nya bilarna som foretaget séljer & Land Rover och Jaguar. Dessa bilmérken &r brittiska
premium och exklusiva bilar vars prisklass ligger mellan 40 000-170 000€. Foretagets

huvudanlaggning ligger i Dickursby.

Sports Car Center &r Finlands storsta bilfirma inom forséljning av bilar i premium och
exklusiva klassen. Med premiumbilar avses bilar av kvalitet med ett relativt hogt pris.
exklusiva bilar &r i princip ett steg hogre fran premium. Sports Car Center ar ett snabbt
vaxande foretag med sex olika anlaggningar Finland och en i Sverige. Det séljs manga
olika typer av bilar med olika egenskaper, men av de 600 bilar som finns i medeltal i
inventariet ar de flesta premium och exklusiva. Det hér betyder i praktiken att de flesta
bilar kostar minst 30 000 €.

Sport Car Centers kunder ar genomgaende aktiva bilkopare. Enligt Kauppalehti byter
foretagets kunder i medeltal bil efter ett och ett halvt ar i genomsnitt.
Varumarkeslojalitet existerar, men det ar samtidigt lika vanligt att kunderna byter fran

ett marke till ett annat (Kauppinen 2018).

Bilarna séljs huvudsakligen genom det traditionella séttet, det vill s&ga i bilaffarens
utrymme med kunden och férsaljaren. En annan forséljningsmetod som anvands &r
Sport Car Centers Concierge-service. Med servicen avses bil pa bestéllning. Ifall
kunden 6nskar sig en bil som inte finns i inventariet kan han eller hon bestélla sin
onskvarda bil fran firman. Firman hittar med hjalp av sitt breda natverk den begéarda
bilen som sedan bestélls till kunden. Orsak till Concierge-service kan vara en viss detalj
eller egenskap pa en bil som inte finns till forfragan den tiden, exempelvis farg eller

utrustning. Det behover nodvandigtvis inte vara fragan om en unik bil.



Concierge-servicen ar allmant omtyckt och uppskattas av kunder som vill ha en bil med
vissa egenskaper. Servicen har blivit allt mer populér. Bilkulturen och utbudet i andra
lander ar betydligt storre an i Finland som gor det gynnsamt att importera bilar fran
utlandet, de flesta fran Sverige. Sports Car Center har darfor en grupp anstéallda vars
huvudsakliga uppgift ar att leta efter Iampliga bilar fran utlandet till firmans

anlaggningar som séljs till konkurrenskraftiga priser till konsumenterna.

Foretaget avviker en hel del fran de flesta bilforsaljningsfirmorna i Finland. Den
huvudsakliga differentierande faktorn ar inventariet, det vill sga bilarna. Sports Car
Center saljer i genomsnitt betydligt vardefullare bilar och har darfér en hog densitet pa
vissa bilméarken. Dessa bilmarken &r ofta fran Tyskland eftersom landet &r kant for
hogklassiga bilar och god kvalitet. Hit hor bland annat Porsche, Mercedes, BMW och
Audi. Foretaget har en hog koncentration av dessa bilar eftersom de &r valkénda bland

bilister som vill kéra med bilar av hég kvalitet.

Efterfragan pa hogklassiga bilar har stigit i Finland som har lett till att foretaget har haft
en mycket kraftig ekonomisk tillvéxt under de senaste aren. Ar 2014 var omséttningen
27 miljoner euro medan den steg ar 2018 till 130 miljoner euro. Den ekonomiska
tillvéxten har stigit i de senaste fyra aren. Antalet anstallda har ocksa 6kat femfaldigt.
Foretaget forutser att omsattningen kommer att 6ka med minst 20 % till 155 miljoner ar
(2019). (Oy Sports Car Center Ab)

Det finns flera faktorer som har orsakat den positiva forandringen. Anda till ar 2014 var
forsaljningen fokuserad pa endast exklusiva bilar som hade varit den huvudsakliga
verksamheten i 30 ar. Ar 2014 4dndrade foretaget strategin genom att utdka sitt
sortiment. Samma ar borjade foretaget representera Jaguar och Land Rover. Ut6ver de
nya anlaggningarna som har éppnats under aren drivs tillvaxten av aktiv kundservice

och forséljning, aggressiv prissattning, en utmérk kundupplevelse och god lokalisering.

1.2 Problemformulering

En insikt i kundernas kdpbeteende &r a och o for en forbéattrad forsaljning, och en faktor

i kopbeteende kan eventuellt vara varumérkeslojalitet. | dag saknar manga féretag data



pa hur varumarkeslojala kunderna egentligen ar. Sadana data kan lagga grunden for att
lagga upp en béttre forséaljningsstrategi. En utmaning med detta arbete kan mojligtvis
vara att det inte finns tillrackligt med underlag for att kunna dra langtgaende slutsatser
pa basen av tillganglig data. En forutsattning for en lyckad analys &r tillracklig
kundhistoria. | foretagets kundhistorikdata kan endast upprepande kdphandelser
anvandas, dvs data pa sadana kunder som bytt in sin gamla bil i samband med
kophandelsen eller aterkommande kunder kan inkluderas i analysen. Forskningen
kommer dessutom att innehalla en enkatundersokning som ar en essentiell del av
forskningen. Syftet med enkaten &r att 6ka kunskapen om tankar, asikter och kanslor
som varumarkeslojalitet Iangt baserar sig pa. Det relevanta har &r att pa basen av
analysen dra slutsatser om kundbeteende, och anvédnda detta till att planera

marknadsforingen och forsaljningen pa ett effektivare satt.

1.3 Syfte

Syftet med det hér arbetet &r att undersdka varumarkeslojalitet inom bilférséljningen
med foretaget Sports Car Center som fallstudie. Att forsta kundens kopbeteende inom
varumarkeslojaliteten &r viktigt att forsta for att battre kunna tillfredsstalla kunden i
mojliga framtida affarer. Syfte ar att fa fram data som man kan anvanda for att utveckla
forséljningen och eventuellt komma fram med forslag och indikationer som skulle vara
nyttigt for Sports Car Center som till exempel att dokumentera information som kommit
fram i forsaljarens samtal med kunden da de funderar tillsammans pa en ny bil till
kunden. Denna data delges inte i dagens lage systematiskt inom foretaget. Historiskt har
varumarkeslojaliteten spelat en betydande roll i kundens produktval. Podngen &r att
utreda hur stor roll varumarkeslojalitet spelar i képbeteendet hos Sports Car Centers

kunder och att forsta hur forséljarna kan anvanda informationen i fortsattningen.
Arbetet kommer dessutom att innehalla en enkatundersékning med syfte att 6ka

kunskapen om tankar, asikter och kénslor som varumarkeslojalitet langt baserar sig pa

och vilka andra faktorer som inverkar pa kopbeslutet.
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1.4 Avgransningar

Examensarbetets rubrik ar Varumarkeslojalitet inom bilférsaljning. | arbetet undersdks
varumadrkeslojaliteten i en firma vid namn Sports Car Center. Varumarkeslojaliteten har
endast undersokts i en firma som man bor ta i beaktande. Resultatet géller inte andra
bilfirmor. Firman séljer framst premium och exklusiva bilar som betyder att Sports Car
Center skiljer sig en hel del fran resten av bilfirmorna i Finland. Bade sortiment och

klientel avviker fran andra bilfirmor och dess kunder i Finland.

1.5 Forskningsfraga

Arbetes forskningsfraga ar foljande: Hur viktig faktor ar varumarkeslojalitet inom

bilférsaljning och bér man ta den i beaktande i marknadsforingsstrategin?

2 TEORI

| den héar delen introduceras teorin som ger en forstaelse for amnet som undersoks i
detta examensarbete. Som det har ndmnts tidigare, handlar detta examensarbete om
varumarkeslojalitet inom bilforsaljning pa Sports Car center, som specialiserat sig pa
bilar i lyxsegmentet. Det har ar examensarbetes huvudsakliga aspekt i den har
undersokningen. | teorin kommer det att forklaras diverse centrala begrepp for att kunna

ge lasaren en klar uppfattning om innehallet av det egentliga arbetet.

2.1 Vad ar varumarke?

Enligt Patent- och Registerstyrelsen (2016) &r varumarke ett k&nnetecken som foretaget
anvander for att skilja sina tjanster och varor fran andras motsvarande varor och tjanster.
Varumaérket fungerar som ett sérskiljningsmedel. Varumarke kan dven kallas for
logotyp. Varumarke ar ett kannetecken till foretag sa de kan identifiera deras produkter.
Varumarket fungerar inte bara som ett kannetecken till foretag, men ocksa som en
forsakran pa kvalitet och konsistens till kunder och konsumenter. (Bouchoux 2001 s.
15)
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Det finns ocksa olika typer av varumarke. Varumarke kan besta av ett eller flera ord, en
figur, en slogan. Varumarke kan ocksa besta av ett ljudmarke eller en kombination av
alla dessa. (Bouchoux 2001)

Ett varumarke ger &garen av firman rétt att hindra andra foretag att anvanda samma eller
liknande mérke for att salja och marknadsfora tjanster och varor som liknar agarens

varor och tjanster. (Patent- och Registerstyrelsen 2016)

Ett starkt varumarke &r ett varumarke som folk kanner till, som de litar pa och som de &r
engagerade i. Ett starkt varumarke bestar av olika faktorer: stark produkt, produkten
eller tjansten haller vad den lovar, den lever upp till kundens férvantningar, har bra
erbjudande pa marknaden och bildar tillhérighet bland de méanniskor som anvénder
samma varumarke. Det finns flera fordelar med att ha ett starkt varumérke. En bra
fordel ar att ett starkt varumarke arbetar for att skapa kundigenkénning. 1 praktiken
betyder detta att da kunden handlar for en viss produkt kanner hen genast igen din
produkt. Konsumenter &r i genomsnitt mer bendgna att vélja ett varumérke som de

kanner igen 6ver nagot okant. (Kay 2006)

En annan viktig fordel med starkt varumarke &ar forbattrad trovardighet och enkelt
inkop. Att ha ett starkt, valkant varuméarke okar foretagets trovéardighet med dess
kunder, foretagets bransch och marknaden som helhet. Da féretaget bygger pa dess
trovardighet, bygger foretaget ocksa pa lojalitet och konkurrenskraft. Det gar hand i
hand. Foretag med starka varumarken ar ocksa medvetna om att trovardighet har en
direkt koppling till kundens latthet att kopa. Folk vill kopa fran foretag som de gillar, ar

bekanta med och som de litar pa. (ibid)

En annan fordel med starkt varumaérke ar kundlojalitet. Den erk&nnande och hdjd som
ett starkt varumarke bygger pa leder till storre kundlojalitet. Folk lockas till varumarken
som de delar med sig och da foretag bygger starka varumarken ska de 6verfora varden
for att skapa en k&nslomassig kontakt med den potentiella kunden. Kundlojalitet varar
mycket ofta en livstid och den kan till och med 6verfdéras till kommande generation ifall

den é&r tillrackligt meningsfull och viktig for kunden. (ibid)
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Med stark produkt avses att den &r av hog kvalitet och den har en stark
igenkanningsfaktor. Man kanner igen produkten direkt och den star ut fran
konkurrenterna.

For att produkten ska sélja maste produkten halla det som lovas. Det &r en viktig faktor
som gor att firman far lojala kunder. Om en reklam pastar att produkten har en viss
egenskap, maste det stamma da kunden koper produkten. Ifall nagot pastaendet om en
produkt ar inkorrekt blir det mycket dyrt pa olika satt for firman. Det vérsta som hander
ar det negativa ryktet som nufortiden sprider sig oerhort fort i olika sociala medierna

med obegransad tillgang till internet. (Magatef & Tomalieh 2015)

Produkten bor leva upp till kundens forvantningar varje gang kunden koper produkten.
Det hér &r en viktig faktor som gor att kunden mojligen blir lojal till varumarket
eftersom kunden vet pa forhand vad han eller hon kommer att fa. Produkten som
erbjuds samt varumérket maste bjuda pa ett unikt erbjudande pa marknaden. Kunder ska
tro pa att det koper nagot unikt och syftet med detta &r att skapa en bild hos kunden att
det inte finns nagon annan tillverkare som kan erbjuda en lika bra produkt pa

marknaden. (ibid)

Gemenskapskanslan handlar om samhorighet och varumarket ar en stor del av
samhorighet. Som individer &r det naturligt att man letar efter samhorighet med andra.
Det har baserar sig langt pa valet av varumarke vi ar lojala till. Sjalva
gemenskapskanslan &r en viktig faktor eftersom det skiljer vad som &r ett starkt

varumarke fran ett svagt varumarke. (ibid)

De starkaste varumarkena blir mycket viktiga for oss ju langre vi haller oss lojala till
varumarket. Ju langre relationen pagar, desto svarare blir det for kunden att vanda sig
till ett nytt varumarke. Varumarkena forblir sa starka att de blir goda vanner som vi bar

o0ss med vart vi an ar pa vag. (ibid)

Varumarkena som konsumenten och kunden &r lojala till kan till och med definiera vem
man &r som person och vem man stravar efter att vara. Utomstaende individer skapar
ytterst snabbt en viss bild av oss pa basen av varuméarkena som vi har bestamt att

anvanda. Man har t.o.m. lyckats pavisa samband mellan personlighet och val av
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bilméarke. BMW agare kopplas till en utatriktad, malinriktad personlighet medan Audi-
forare &r Oppna individer. (Roos 2013)

2.2 Lojalitet

Det finns manga olika sétt som kan anvandas for att mata hur bra ett bilméarke
egentligen &r. Hit hor sakerhetshetyg, kvalitetsbetyg, aterforsaljningsvarde och &garens
tillfredstallelse. En annan viktig faktor som har stor paverkan &r lojalitet. Begreppet
lojalitet kan anvandas i manga olika sammanhang. Man kan till exempel vara lojal till
sina vanner eller en regering som betyder i praktiken att man héller sig trogen till dem,

det vill saga att man inte forrader. (Russo & Confente 2017)

Lojalitet kan aven rikta sig pa foremal, eller foretag. Ett exempel pa detta ar
varumarkeslojalitet, dvs en person &r lojal mot ett varumarke. Det hér kallas for
varumérkeslojalitet. Varumarkeslojalitet kommer att forklaras noggrannare senare under

nasta rubrik.

Lojalitet delas in i tva olika grupper: Attitydlojalitet och Beteendelojalitet. (ibid)

2.2.1 Attitydlojalitet

Med Attitydlojalitet avses att man gor ett aktivt val att vara trogen till varumarket. Det
ar en lojalitet som konsumenterna uppvisar da de koper vissa varumarken upprepade
ganger som &r bekanta for dem och som de litar pa. Kunder med attitydlojalitet har en
positiv kansla for produkten eller servicen som de anvander och de forsoker paverka
andra till att anvanda genom att rekommendera produkten eller servicen till dem.
(Russo & Confente 2017 s. 15)

Attitydlojaliteten gor att varumarket bildar en sa kallad *familj” och det blir en del av

var identitet. Det har kan mojligtvis ge en tillgang till en viss social grupp som vi stravar
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efter att var med i. Ett utméarkt exempel med stark attitydlojalitet & kunder som koper
mobiltelefonen av varumérket Apple. Sjalva mobiltelefonen har blivit en statussymbol
och kunder gor allt vad de kan for att képa en iPhone. Kunderna ar dessutom stolta ver
att &ga en iPhone och det ar oerhort svart att 6vertyga dem till att byta till nagot annat

motsvarande varumarke. (Monash University)

Ifall Apple bestamde sig for att lansera nagot helt annorlunda som inte har nagot att
gora med elektronik, skulle en attitydlojal kund mycket sannolikt kopa produkten fastén
det redan skulle finnas flera goda motsvarande produkten pa marknaden. Men eftersom
kunden &r ute efter ett visst varumérke spelar det ingen roll hur bra de andra
produkterna ar. Apple hor till en av det mest framgangsrika varumarket idag pa grund
av att de har lyckats oerhort bra med att forvarva nuvarande och nya potentiella kunder.
Attitydlojala kunder ar mycket bra for firmans synpunkt eftersom kunderna forstarker

varumarkena som redan ar starka pa marknaden. (Russo & Confente 2017)

Mun till mun kampanjerna kan ocksa vara vardefulla till att attrahera nya kunder. Om
den attitydlojala kunden inte ar beteendemaéssigt lojal, det vill s&ga att det inte spenderar
pengar dar deras mun &r sa att saga, da aven om den kunden har kampanjvéarde, bidrar
han eller hon valdigt lite till foretaget. Ett foretag som har mycket folk som gillar
varumarket men som inte koper produkten eller servicen, kommer inte att klara sig
lange. (Kumari & Patyal 2017)

2.2.2 Beteendelojalitet

Med beteendelojalitet avses form av kundlojalitet som bestar endast i upprepning av
kopbeteende utan psykisk eller psykologisk dvervagande som motiverar ett visst
beteende och en Kklar preferens for kopt produkt eller service. Det betyder att man som
kund valjer en produkt eftersom man inte ser ett béattre alternativ i en situation dar man
behdver kdpa en produkt eller service. Sa det ar inte kopplat till att man har en preferens
till ett speciellt varumérke. (Russo & Confente 2017 5.16-17)

Ett exempel pa beteendelojalitet ar en person som kontinuerligt koper mat fran samma

butik. Det har kan bero pa att det inte finns andra butiker att handla i eller for att det ar
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mer lénsamt at handla i den ena butiken &n den andra. En kund &r nédvandigtvis inte
lojal endast till ett varumarke. Kunden kan ocksa vara lojal till en viss leverantor eller
butik. Butiken som kunden ar lojal till kan bero pa flera olika faktorer. En orsak &r att
kunden vet exakt var produkterna ar placerade i butiken och behéver inte spendera tid
pa att leta efter produkterna som han eller hon vill kdpa. Den viktiga aspekten att ta
fram i detta exempel ar att kunden &r lojal till butiken pa grund av bekvamligheten hos
kunden. Kunden ar inte lojal till butiken pa grund av produkterna som erbjuds, utan av

en helt annan orsak. (ibid)

Fran en firmas ekonomiska synpunkt ar beteendelojalitet en mycket viktig faktor
eftersom om folk inte handlar varor forsvinner I6nsamheten och firmans omsattning
paverkas negativt. Missnojda kunder kan mycket enkelt lockas att handla pa annat hall
antingen av befintliga eller framtida konkurrenter och de kan dessutom hindra andra

potentiella kunder genom negativ mun till mun marknadsforing. (ibid)

Firmornas uppgift ar att gora kunderna sa beteendelojala och attitydlojala som majligt,
och det hér &r en av den storsta utmaningen firmorna har. Det handlar om att fa
missndjda kunder nojda och fa lojala kunder som spenderar lite att spendera mera.

Lyckas man med detta ser framtiden mycket positiv ut. (ibid)

| bilhandeln mats lojaliteten da nar man byter sin bil till en annan av samma bilmérke.
Det ar viktigt och samtidigt intressant eftersom det ger en uppfattning ifall
bilproducenten bygger bilar som manniskor gillar och som de anser vara sékra. Det ger
ocksa en uppfattning ifall kdparen tror att bilproducenten kommer att producera

kvalitetbilar i framtiden.

2.3 Varumarkeslojalitet

Da vi kombinerar lojalitet med varumarke far vi varumarkeslojalitet. Som det namndes
tidigare, betyder varumarkeslojalitet i praktiken en person som &r trogen till en tjanst

eller vara av ett visst varumarke. (Chunawalla 2009 s. 135)

Valet av varumarke som personen ar lojal till beror pa olika faktorer. Grunden &r oftast

att personen har en kansla mot varumérket som gor att det bildas ett starkt band mellan
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personen och varumarket. Kanslan kommer fran historien som personen har haft
tillsammans med varumarket. En annan faktor som kan orsaka varumarkeslojalitet har
att géra med hur kamrater och familjemedlemmar forhaller sig till ett varumérke. Ett bra
exempel ar bilmarke. Det finns en tendens att halla sig trogen till samma bilméarke som
familjen har haft. Bilmarket & mycket bekant eftersom man har blivit uppvaxt med det
samma market under aren. Dessutom har man hort endast positiva saker om bilmarket
fran personer man litar pa. Detta orsakar trogenhet och skapar en positiv bild mot
varumarket. Da finns det en stor sannolikhet att man bérjar automatiskt forhalla sig

varumarkeslojal. (ibid)

Fran firmornas aspekt har varumarkeslojaliteten ett viktigt syfte. Firman kan anvanda
varumarkeslojaliteten till att forutsaga prestandan av varumarket. Det betonar ocksa
betydelsen av marknadsforingskommunikationen da man vill framja en viss produkt

som inte presterar lika bra som andra battre presterade gor. (ibid)

2.4 Varumarke vs Brand

Som det tidigare har konstaterats i kapitlet om varumarke, handlar varumarke om nagot
som vanligtvis representerar ett foretag och dess varor och tjanster. Brand representerar
oftast en specifik produkt av foretaget. (Campbell 2002).

Ett Brand gor det enkelt for konsumenterna att identifiera produkten och brand lovar
konsistens och kvalitet och ocksa andra “varumarkesvirden” som foretag pastar. Dessa
varden som foretag lovar ar forknippade med kunderna till brandet och de &r ofta
beredda pa att spendera extra pengar for dessa markesvaror och den viktiga forsakran
som foretaget tillhandahaller. Ett brand &r ett sa kallat kdnnetecken som har utvecklats
inom en langre period av foretaget med syfte att identifiera sitt erbjudande och skilja det

fran foretagets konkurrenter. (Glossariomarketing 2016)
Ett brand &r enligt en kdnd definition ett namn, term eller symbol eller en kombination

av dessa som syftar till att identifiera varor och tjanster och att skilja dem fran
konkurrenterna. (Campbell 2002).
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Alla foretag stravar efter ett starkt brand och det ar inte en sjalvklarhet att foretag nar
det. Branding ar en av de viktigaste aspekterna av foretag. En effektiv brandstrategi ger
foretag en viktig fordel i alltmer konkurrensutsatta marknader. Branding betyder att ditt
brand &r ditt 16fte till kunden. Ditt brand beré&ttar for kunderna vad de kan forvanta sig
av foretagets tjanster och produkter som samtidigt skiljer dem fran konkurrenterna. Ditt
brand harror fran vem du &r, vem folk uppfattar att du ar och vem foretaget vill vara.
(ibid)

Ett brand representerar fysiska och emotionella kontakter som skapas mellan en produkt
och dess konsumenter. Brand inkluderar sprakliga och visuella identiteter, och de skapar

den kanslomaéssiga relationen mellan képaren och produkten. (Nistorescu 2013)

Det finns inget brand utan en vésentlig representation av varor och tjanster. Specialister
inom varumarkesskydd pastar att brand alltid maste féljas av produktens specifikation,
exempelvis Volkswagen automobiles och Milka chocolate. Brand &r ett namn som
paverkar kopare. Brandets makt att paverka kopare baseras pa representationer och

relationer. (ibid)

Vérdet pa ett brand ligger i konsumenternas sinne. Marknadsférarnas utmaning &r att
skapa starka varumarken fran kundernas erfarenhet med anvandning av produkter och
tjanster. Darfor bor anvandningen av produkterna och tjansterna skapa hos
konsumenterna tankar, kanslor, bilder och en 6vertygelse for att skapa en koppling

mellan konsumenten och brand. (Keller 2008)

Att bygga en brandimage &r en langsiktig process. Brandvardet ar baserat pa intensiteten
i ekonomiska, rationella och emotionella kontakter mellan brand och dess kunder.
Skapandet av ett framgangsrikt brand kan representeras i tva olika delar. Den forsta
delen representerar en rationell vég till brandbyggande och den andra delen

representerar en mer emotionell installning. (ibid)
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Resonance
{loyalty,
commitment, community)

Reasoning | Feelings
(consideration, | (love,
credibility, | entertainment, safety:
quality, superiarity) | social acceptance)
Performance | Representations
(basic characteristics, | (user's profile,
reliability, service efficiency, | personality and values,
design, price) | buying experience)

Brand Recognition
(associations, classifications, identifications)

Figur 1. Hur ett brand byggs upp enligt Kevin Keller, Strategic Brand Management, Person Education, 2008, p.61

Bilden ovan representerar en pyramid av byggandet av brand och bestar av sex olika
faktorer. Varuméarkespyramiden hjalper foretag att battre identifiera deras kunders
stallning da det galler deras produkt och brand och ocksa undersoka hur lojala de ér.
Tanken ar att ju hogre upp de klattrar pa pyramiden, desto mer lojala ar de. Ju starkare

bandet & mellan konsumenten och varumérket, desto hogre lojalitet. (ibid)

”Resonance” (pa svenska resonans) hanvisar i denna kontext till férhallandet vilket
konsumenten har till produkten och hur hen relaterar till den. Detta ar viktigt eftersom
marknadsforare ska kunna utveckla en langsiktig relation med konsumenter. Den har
faktorn ligger hogst uppe pa pyramiden eftersom den ar den viktigaste och den svaraste
faktorn att uppna for marknadsforare. For att uppna detta bor konsumenten kanna ett
djupt psykologiskt band med ett brand. (ibid)

Med ”Reasoning” (Resonemang) avses klara fordelar med ett brand. Det handlar om

kundens avsikt att tdnka rationellt samt 6vervagning. (ibid)
“Feelings” (kénslor) dr hur konsumenterna reagerar pa ditt brand pa basen av hur det far

dem att kanna. Ett brand kan vécka kanslor direkt och det kan handla direkt om

produkten, men det kan ocksa innehalla kansloméssiga reaktioner pa hur varumarket far
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dem att kénna sig sjalva. Sa har reagerar konsumenter da de kommer i kontakt med en
ny produkt. (ibid)

”Performance”, dvs. prestandan definierar hur val produkten uppfyller konsumenternas
behov. Prestandan visar dess palitlighet och hallbarhet och folk blir dirmed medvetna
om att deras produkter &r val utformade och eleganta och att de uppfyller deras
forvantningar. Som konsument &r det naturligt att man jamfor det ena varumarket med
det andra for att se vilken av dem anses vara battre. Sedan borjar konsumenter
automatiskt associera varumarket med en specifik identitet som de bdrjar kdnna igen.
Som marknadsforare ar det viktigt att kunna visa att ens eget brand ar battre an
konkurrentens. Man bor se till att marknadsféringsmaterialet ger konsumenterna
information som de behdver for att kunna jamfora din produkt med den andra. Ofta bor
marknadsféraren kommunicera fordelarna om ens eget brand och berétta varfor det

I6nar sig att kopa den och pa sa satt styra kundens val. (Nistorescu 2013)

”Brand Recognition” pa svenska varumarkesigenkanning, handlar om i hurdan
utstrackning en konsument lyckas korrekt identifiera en viss produkt eller tjanst genom
att se produkten eller tjanstens logotyp. En firma med hég varumarkesigenkanning
betyder att ménniskor kan ange ett varumérke utan att uttryckligen utsattas for
foretagets namn, utan snarare genom nagonting visuellt som logotyper, slogans,

forpackningar eller farger. (Management & Marketing 2013)

Ett varumarke erbjuder en &ganderatt, medan ett brand &r en relation mellan en
publikgrupp och produkt och en service med malsattningen att tillfora varde till ett
foretag. Varumarke &r den mekanism som lagligt skyddar brand och forsékrar att
utomstaende inte tar den i bruk. (Bogdan 2010)

Varumarke ar en garanti for en konstant kvalitet och ocksa en komplex symbol med sex
olika betydelser: egenskaper, fordelar, varderingar och personlighet. (Kotler 1997)
Gallande egenskaper aterspeglar varumarket de distinkta elementen i produkten.
Fordelar hanvisar till de fysiska och kdnslomassiga fordelarna som en
produktanvéndning innebér. Med personligheten avses personlighetelement som de
olika brand kan relatera till. (Kotler 1997)
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Ett varumarke blir ett brand nar den har makten att paverka marknaden. Det har betyder
i praktiken att varumérket bor na en relativt hog marknadsandel som foreslar en speciell
idé som kan upplevas av konsumenter som de dessutom uppskattar och ser varde i.
Kraftfulla brands ar baserade pa passion, relevans samt aktivering. Med passion avses
uppdrag och ande, kulturen och vérdet av brand som éverfors pa ett entusiastiskt satt till
malgruppen. Med relevans avses att brand ar relevant for kunderna och till féretaget.

Allt detta blir ett sa kallat avgorande landmaérke for affarsframgang. (ibid)

2.5 Hur mater man brandlojalitet?

Brandlojalitet har blivit ett viktigt &mne inom marknadsforing och konsumentforskning,
och betydelsen for ett konsumentbeteendefenomen ar att det ar frdgan om en
affarsmassig matning som kan ha en viktig inverkan pa foretagens ekonomiska
resultat.(Khan 2014) Att méata brandlojalitet dr det enklaste sattet att forsta foretagets
framgangar. Nagra viktiga matvarden, uppmatta med noggrann tillampning av
undersokningar kan ge foretaget insikter som hjélper foretaget att bygga hallbart och

framgangsrikt varumarke. (Khan 2014)

Brandlojalitet mattes ursprungligen genom att endast dvervéga kundens képvanor. Ifall
kunden upprepade ganger kdpte produkter av ett visst varumarke kunde kunden anses
vara lojal. Men detta tillvagagangssétt ignorerade ett betydande antal ytterligare faktorer

som bidrar till konsument-varumérkesrelationen. (Zoho 2018)

Med tiden har synpunkterna utvecklats till att inkludera ett antal andra méatvérden till att
mata brandlojaliteten. Hit hor engagemang, uppfattat varde, palitlighet, ndjdhet. Dessa
méts ofta med hjalp av enkdtundersékningar gjorda av firmor som skickas till deras

kunder.

Med engagemang avses hur dedikerade kunderna ér till foéretagets produkter och
tjanster, saval som ett brand. Engagerade kunder ar mer medvetna om foretagets
produkter och har generellt en djupare medvetenhet. Kunderna har spenderat mer tid pa
att anvanda produkterna och har darfor skapat ett mer detaljerat forhallande till

foretagets brand. Detta betyder att dtagandet till foretagets brand fungerar som ett matt
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till kundernas vilja till att uppréatthalla forhallandet. Hog niva av engagemang leder till
starkare brandlojalitet. (Khan 2014)

Da vi tanker pa en produkts vérde tanker vi pa det i funktionella, emotionella och
sociala termer. De vill sdga hur bra en produkt presterar, hur val kunderna &r relaterade
till ménniskorna bakom brandet” och hur produkten blir en del av kundens identitet i
den sociala varlden. (Zoho 2018) Funktionsvérdet av ett brand ar ett direkt resultat
kvalitet och den férvantade prestandan. Eventuella fragor som direkt riktar sig till en
produkts specifika egenskaper kan avsldja aspekter av kundens erfarenhet av produktens
funktionalitet. Ett exempel ar da en mobilapplikation ska granskas. I undersokningen
bor det finnas relevanta fragor som ger resultat pa hur bra funktionalitet

mobilapplikation har. (ibid)

Det kanslomassiga vardet av foretagets brand harror fran den manskliga anslutningen
som ett brand etablerar hos sina kunder. Detta uppstar ofta inom kundservice. Kdépare ar
mer benagna att se vardet i foretagets brand nar deras behov och 6nskemal tas i
beaktande av de personer som representerar foretagets produkter. Nér ett foretag skapar
en positiv kundserviceupplevelse demonstrerar ’brandet” att kunderna ar viktiga for
foretaget och bor tillfredsstallas pa basta mojliga sétt, inte bara som en inkomstkalla.

Detta forstarker ett langsiktigt forhallande mellan kunden och foretaget. (ibid)

Lojalitet och fortroende &r nara beslaktade med varandra. Foretagets kunder skulle inte
kopa produkten eller rekommendera den till andra utan att lita pa foretaget. Fértroende
utgor grunden for ett langsiktigt forhallande med foretagets kunder. Eventuell forlust av
fortroende skulle omedelbart leda till forluster av nuvarande intakter framtida tillvéxt.
(ibid)

Lojalitet ar en kansla och drivs av kanslomassiga kontakter som gor det generellt inte sa
latt att mata. (ibid)
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3 METOD

| den har delen introduceras metoden som anvandes i arbetet. Metod ar ett val
genomtankt tillvagagangssatt for hur man ska na ett bestamt mal i slutarbetet. De
allmannaste metoderna som brukar anvandas &r den kvantitativa metoden och

kvalitativa metoden.

3.1 Kvalitativ och kvantitativ metod

Kvantitativ forskning

Kvantitativ forskning &ar en systematisk empirisk undersdkning som kan besta av
statistiska, matematiska och berdkningstekniker via observerbara fenomen. Den
kvantitativa forskningen bestar av anvandning av manga olika statistiska verktyg, till
exempel aritmetisk medelvarde, median och standardavvikelse. Om variablerna visar
sig vara mer eller mindre likadana under en langre tid, kan resultaten anvandas till att

generalisera fenomenet. (Krishnaswami & Satyarprasad 2010 s. 6)
Kvalitativ forskning

Kvalitativ forskning &r en undersdkningsmetod dar information och data som forskaren
har undersokt ar forst och framst icke-kvantitativ. Forskningen bestar oftast av
textmaterial som faltanteckningar och intervju-utskrifter. Det kan dessutom besta av
visuellt material som fotografier och videoinspelningar. Kvalitativ forskning utfors i
flera olika omraden. Hit hor bland annat sociologi, uthildning, kommunikation,

psykologi, ekonomi och journalism. (Saldana 2007 s.49)

3.2 Metodval

Metoden som valdes i det har arbetet ar den kvantitativa metoden eftersom malet ar att
fa statistiskt valida resultat fran kophandelser samt en enkéat som riktar sig till enskilda
konsumenter. En forutsattning till att kunna understka kundlojaliteten ar tillgang till
firmans databas pa kunder. Jag fick tillgang till Sports Car Centers databas som
inkluderar alla deras bilaffarer. Databasen bestar av en enorm mangd med data med alla
affarshandelser samt kundinformation sedan ar 2014. Jag ansokte om lov fran firman att

anvanda kunddatabasen, med l6fte om att behandla data konfidentiellt. D& databasen

23



éverlamnas galler det att arrangera datainformationen pa ett logiskt satt sa att det gar att
forska databasen med mal att rakna och hitta resultat fran databasen. Databasens storlek

ar omkring 10000 kunder och en del av dem har kopt bil flera ganger, en del endast en

gang.

Resultatet av arbetet bestar av statistiska resultat. Min malsattning &r att ange vilka bilar
som uppvisar hogsta varumaérkeslojalitet, antalet kunder som ar lojala till de enskilda
markena och andel kunder som pa basen av kdpbeteendet kan anses vara
varumarkeslojala. Databasen representerar antalet bilar av olika bilmarken som har
salts. Arbetet handlar om att undersoka hela Sports Car Centers kunddatabas, soka fram
kunder som kopt kontinuerligt bilar fran foretaget, och sedan gruppera alla dessa kunder

med olika kriterier for att fa reda pa hur varumérkeslojala de ér.

Kunderna som ocksa bor iakttagas ar de som har bytt sin bil till en av Sports Car
Centers bil for att sedan kunna se om de har fortsatt med samma varumérke eller
mojligen bytt till nagot annat. En viktig sak att observera nar man undersoker andelen
varumérkeslojala kunder, &r att man bor forst och framst ta i beaktande kunder som har
haft en sa kallad upprepad kdphistoria med Sports Car Center, det vill sdga kunder som
har kopt tva eller flera bilar av foretaget. Denna del av arbetet handlar om vilka
bilmarken har varit mest populdrast och indikerar dessutom kundernas eventuella

varumarkeslojalitet.

Som ett komplement for att fa en uppfattning hur stark faktor varumarket ar,
undersoktes dessutom med en enkat riktad allmant till privatpersoner vilka faktorer som

inverkar pa ett val av bil.

Kéllorna som har anvénts i arbetet ar elektroniska marknadsrapporter, vetenskapliga

artiklar och bocker, tidningsartiklar och journaler.

Resultatens trovardighet kan anses vara hdg pa grund av genuin, forsta hands
information har anvands i den empiriska undersdkningen. Jag har sjalv jobbat for
foretaget och har sakerstallt validiteten pa databasen med min forman. Databasen visar

datum vid varje affarshandelse.
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Enkéatundersokningen skapade jag sjalv och var slumpmassigt valda personer fran

personliga kontakters olika natverk.

3.3 Tillvagagangssatt

Det har slutarbetet erfordrar firmans databas for att kunna fa den vésentliga
informationen som behdvdes for att utféra undersdkningen. Databasen erhélls per e-
post. Sedan gallde det att organisera data sa att det underlattar att plocka ut den
behovliga informationen. Databasen innehaller en stor mangd med data pa varje
affarshandelse i kronologisk ordning och behovdes darmed redigeras sa att det forenklar
mitt arbete. Férutom data pa varje kdpt och salt fordon, innehaller databasen
information om firmans kunder som att klart identifiera dem. (Hit hor bland annat e-post
adress, ort och adress, namn, telefonnummer och bilen de har kopt.) Det star ocksa ifall

kunden har haft en bil som har kommit i byte.

Till enk&tundersokningen anvéndes SurveyMonkey, en undersékningsprogramvara som
hjélper att skapa professionella undersékningsenkater. Enkéten analyserades och i den

empiriska delen av arbetet presenteras statistiska resultat hur respondenterna svarat.

4 RESULTAT MED ANALYS

Det hér kapitlet kommer att presentera resultat av undersékningen som handlar om
varumarkeslojalitet. Undersokningen bestod av tva delar, analys av affarshandelser och

en enkat riktad till privatpersoner som ar skribentens personliga kontakter.

4.1 Analys av affarshandelser

Konkret kommer det att presenteras hur varumaérkeslojala Sports Car Centers kunder &r
till ett visst bilmarke. Resultaten &r insamlade i en Excel fil som innehdll Sport Car
Centers affarshandelser 2014-2018 och inkluderade bl.a. datum, forséljare, koparen,
kundens eventuella bytesbil, det erbjudna fordonet. Informationen ar konfidentiell,

darfor kan bara studiens resultat anges och detaljerade data om affarshandelserna kan
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inte delges. Nedan forklaras konkret hur resultaten har blivit uppnadda samt vad

resultaten ér.

4.2 Berékningar

Antalet salda bilar av samma mérke riaknades ihop. Totala mangden av olika bilmarken
var 49. Varumarkeslojaliteten estimerades pa foljande satt: de kunder som kopt bil av
samma marke tva eller flera ganger raknades. Dessutom togs i beaktande kunder som
hade kopt samma markes bil som de gav i byte. Dessa tva kundtyper raknades ihop per
bilmarke. Darefter dividerades méngden kunder som igen kopte samma markes bil med
totala mangden av salda bilar av ett bilmarke. Denna process gjordes for varje bilmarke
skilt.

4.3 Resultatet fran forsaljningsstatistiken

Antalet affarshandelser var totalt 3093. Hit hor alla som antingen innehdll bilbyte eller
aterkommande kunders handelser. Affarshandelserna kommer fran alla firmans
bilaffarer, totalt 5 stycken. Affarshandelser som inte gav information dver vilken bil
kunden haft tidigare exkluderades ur datasetet.

Affarshandelserna var kopplade till 2439 kunder av vilka 141 personer var

aterkommande kunder.
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Figur 2. Bilmarken med hogsta varumarkeslojalitet p& Sports Car Center.
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Figur 2 ovan representerar varumarkeslojaliteten dar alla 3093 affarshandelser har
réknats med. Den visar hur stor del av alla affarshandelser per varumérke géllde for en

kund som kopt pa nytt samma bilmarke eller bytt in en bil av samma marke.

Man kan klart konstatera att varumarkeslojalitet generellt ar pa en mycket lag niva da
man kombinerar alla firmans bilaffarer tillsammans. Pa basen av diagrammet kan man
se att BMW har den hogsta varumérkeslojaliteten pa 8 % varefter Audi kommer till nast
med lite pd 7 %. Overraskande nog, visar det sig att Porsche har hogre
varumarkeslojalitet &n Mercedes. Porsche, ett exklusivt bilmérke som ar kéant for sina
kraftfulla, exakthanterade sportbilar och som skiljer sig genom att vara underhallande
under kdrning och dessutom tillrackligt bekvam for daglig kérning ar darfor ett mycket
uppskattat bilmérke som syns i forsaljningen. Pa basen av diagrammet kan man
konstatera att Sports Car Centers kunder generellt byter mellan olika bilmarken snarare
an att halla sig till en av dem. Mojliga orsaker till det har diskuteras noggrannare i

analysdelen.

Figur 3 visar antalet bilar som salts pa hela Sports Car Center
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Figur 3. Antalet salda bilar per marke i hela firman.
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En annan intressant aspekt att diskutera i den empiriska delen ar exempel pa bilméarke
vars lojalitet var oerhért 1ag, men antalet salda relativt hog. Hit hor bland annat
Volkswagen. Antalet salda &r 132 men endast 14 stycken av dem var kopta av kunder
som hade haft samma marke fran tidigare. Procenten blev endast 10 %. Volvo har ocksa
haft samma antal salda bilar, men en aning hdgre lojalitet vid 17 %. Lojaliteten var i alla

fall mycket lag. Den har aspekten kommer att forklaras noggrannare i analysdelen.

Nar alla kophandelser raknas ihop fran alla firmans affarer blir det totalt 14625 stycken.
| praktiken betyder detta cirka 3000 bilar salda per anlaggning pa fyra ar, drygt 740 bilar
salda varje ar per anlaggning och tva bilar salda varje dag i varenda anlaggning. Det
visar sig att kunderna &r mer lojala till sjélva bilfirman &n de olika bilméarkena. Som

man kan se, kops det aktivt bilar fran anlaggningarna och dessutom flera per dag.
Bilarna har salts med relativt jamna mellanrum, dock visar det sig att hogsta
koncentrationen sker under varen. Totala ater uppkopsandelen &r endast 3,4 % da vi
kombinerar alla firmans bilaffarer som ar lagt, speciellt da man jamfor med Hertonas

bilaffar som ligger uppe pa 15 %.

4.3.1 Jamfdrelse mellan varumarkeslojalitet i Sports Car Centers olika
affarer

Vid analys av affarshéndelserna kunde man maérka att varumarkeslojaliteten dér alla
bilaffarer ar kombinerade skiljer drastiskt jamfort med Hertonds bilaffar dar kunderna

visar mycket hogre varumérkeslojalitet. (Figur 4 och 5)
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Figur 4. Varumérkeslojalitet per bilmarke Hertonas bilaffar.
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Figur 5. Varumarkeslojalitet per bilmarke i Sports Car Centers 6vriga bilaffarer. Data visas endast fér mérken som

visar ateruppkop.

Dessa resultat ovan representerar en jamforelse mellan kophandelserna fran Hertonés
bilaffar och firmans dvriga. Nér de ytterligare fyra andra bilaffarerna kombinerades ihop

avviker resultatet en hel del fran Hertonas bilaffar.

En intressant faktor som uppstod da képhandelserna undersoktes var att bilaffaren i

Hertonas hade betydligt mera aterkommande kunder &n de andra butikerna. Sedan
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bilaffaren 6ppnades ar 2014 anda till vintern 2018-2019, hade det skett 3267
kophandelser. Av dessa var det 167 kunder som hade gjort minst ett ater uppkdp. Dessa
167 kunder hade kopt totalt 487 bilar som motsvarar ungefar 3 bilar per kund vilket ar
relativt mycket och motsvarar 15 % av alla salda bilar. BMW var igen det mest kopta
bilmarket med 48 ater uppkdp. Pa andra plats kom Audi med 37 ater uppkdp och
Mercedes med 25.

| de andra bilaffarerna var det procentuellt mindre ater uppkdép av samma kunder och
samma markes bil. Mangden aterkommande kunder var inte pa lika hog niva som ar
Overraskande resultat. En faktor som kunde forklara orsaken till detta &r relationen
mellan kunden och forséljaren. Forsaljarna i Hertonés bilaffar har tydligt lyckats mycket
bra i den aspekten och har darfor en hel del aterkommande kunder som &r en oerhort
viktig aspekt eftersom forsaljare har som avsikt att skapa goda kundrelationer med tanke
pa framtida affarer. God kundservice ar en annan faktor som kan pastas att har varit

mycket bra i Hertonas och som mdjligtvis leder till aterkommande kunder.

Sedan bor man givetvis ta i beaktande personliga kontakter som forséljare redan har
med dess kunder. De kan spela en storre roll &n vad man skulle kunna tro. Har man
personliga kontakter ar inte bara lattare att sélja och skapa goda kundrelationer, utan
dessutom mer sannolikt att fa ytterligare fler lojala kunder eftersom kunden man
personligen k&nner kommunicerar med sina bekanta som sedan férhoppningsvis blir
forsaljarens framtidakunder. Réatt sortiment ar ocksa en betydelsefull faktor som
definitivt kunde delvis forklara aterkommande kunder. Sjalva produkten bor givetvis

vara den ratta som kunden ar ute efter.

4.4 Resultatet av enkaten

Att vara lojal till ett marke &r en kansla och ar darfor svart att mata endast med att
undersoka statistik och se vad folk har kopt. Darfor inkluderades i empiridelen
dessutom en enkatundersokning for att skapa en noggrannare och battre forstaelse pa
hur konsumenten egentligen forhaller sig till bil kdpandet och hur de uppfattar sig sjalva

som konsumenter.
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Ursprungligen var meningen att skicka enkaten till alla Sports Car Centers kunder som
ar inkluderade i képhéandelsehistoriken, men pa grund av att COVID 19 hade haft en
stark negativ inverkan pa foretaget ansag ledningen att det inte & mojligt att skicka
enkaten till den ursprungliga malgruppen som en del av foretagets periodiska
newsletter. Istallet togs beslutet for det nast basta alternativet och enkaten skickades till
skribentens egna kontakter i tre lander (Finland, Schweiz och Ryssland).
Aldersintervallet var 20-70 ar. Enkéaten publicerades pa social media (Facebook) och
skickades ocksa direkt per meddelande och e-post till cirka 50 kontakter. Totalt 113

respondenter svarade pa enkaten. Enkéaten inneholl 10 fragor (formularet i bilaga 1).

Fragorna var foljande:
1. Kon
2. Alder
3. Hur manga bilar finns det i ert hushall?
4. Hur ofta byter/koper ni bil?
5. Vilka faktorer paverkar ditt val av bil kopande? (1=inte alls...5=mycket)
6. Varifran soker du information om bilar?
7. Varifran soker du information om bilar till salu?
8. Nagon annanstans (Hor till fraga 7)
9. Ar du varumirkeslojal? (1=inte alls...5=mycket)

10. Vilket/Vilka bilmarke/n hor till din favorit?

Fastan respondenterna hor till dem som inte har kopt bil fran Sports Car Center &r de i
alla fall personer som ager en bil eller flera. Fragorna ger en grundlig forstaelse pa vem
som svarat som till exempel respondenternas alder och kén, hurdan erfarenhet de har
med bilar de 4gt och om de sjélva anser att de &r varumérkeslojala. Fragorna och deras

syfte forklaras nedan varefter resultaten fran respondenterna representeras.

Kon och alder hor till de mest generella fragor som ar mycket allmanna i enkéater oavsett
vad temat ar. Dessa kallas for demografiska fragor och ar absolut nddvandiga nar det
galler kundundersokningar. De later dig bland annat veta vem din malmarknad ar och
vad de egentligen tanker pa. | forskarens enkéat undersokning var det totalt 113 som
svarade och med en relativt jamn fordelning varav 45 % var kvinnor och 55 % man
(bilaga 2).
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Tanken bakom fraga nummer 3 "Hur manga bilar finns det i ert hushall?” var inte bara
att fa reda pa om och hur manga bilar de har utan snarare att forsta hur stor roll bilen
spelar i personernas liv. Ju fler bilar en respondent har, desto storre roll spelar de. Har
kan man tydligt se ett samband. Har far man ocksa reda pa om enkéten ar inriktad till
korrekt population. | denna fraga var det 53 % som hade endast en bil. 23 % hade 2
bilar, 12 % &gde 3 bilar och 8 % &gde 3 eller flera.

Fraga 4 ar lite grann kopplat till fraga 3. Med denna fraga far forskaren reda pa hur
aktiva bilhandlare respondenterna &r. Respondenter som svarat att de byter ofta bil
indikerar att bildgande och bilkép &r en sak som respondenterna vérderar och investerar

2% 9

en hel del pengar pd. Svarsalternativen for denna fraga var “oftare &n en gar per ar”, ’en
gang per ar”, ”var annat ar”, “’var tredje ar”, ”mer sillan”. Av respondenterna byter 86
% “mer séllan”, 12 % byter “var tredje ar”, 2 % “var annat ar och 3 % “en géng per &r”.

En respondent svarade att hen byter flera ganger per ar.

Fraga 5 hor till den mest komplexa fragan eftersom den inneholl flera faktorer som
paverkar pa valet hurdan bil respondenten skulle kopa. Den hér fragan tvingade
dessutom respondenterna att fundera pa vad de egentligen tar i beaktande nar det galler
att kopa bil. I denna fraga valdes ut 11 olika faktorer som anses vara de mest relevanta
aspekterna gallande val av bilkop. Faktorerna var foljande: Marke, Utseende, Prestanda,
Palitlighet, Praktiskhet, Komfort, Inbytesvarde, Féarg, Miljovanlighet,
Brénsleforbrukning och Kundservice.

| den har kategorin var respondenternas svar varierande. Faktorer som palitlighet,
praktiskhet och komfort ansags vara de viktigaste faktorerna (tabell 1). Bilmarke hade
relativt jamnt fordelade asikter, men de flesta svarade 4 av 5 hur stor roll bilméarket
spelar (vagt medelvarde 3,89). Det hér en parameter som visserligen indikerar
varumarkeslojalitet eftersom de flesta var av asikten att bilmarket ar en viktig aspekt
och som darmed kunde vara en avgorande faktor. Fargen spelade inte en stor roll (vagt
medelvérde 3,02) och inbytesvarde var inte heller en viktig faktor (vagt medelvarde
3,00).
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Inbytesvérde &r dock en faktor som kraver en djupare uppfattning om bilar generellt for
att kunna forsta hur bilens varde andras med tiden och det kunde vara en viktigare
faktor ifall det till exempel vore fragan om bilkop av en exotisk bil som naturligen
kostar mera att kdpa och har hogre driftskostnader. Inbytesvérdet ar en faktor som blir
aktuellt forst vid forsaljning av en bil och &ar kopplat till bilens vardeminskning som ar
oftast den storsta kostnaden under &gartiden eftersom bilen sjunker hela tiden i vérde.
Exempel pa faktorer som paverkar inbytesvardet ar bilméarke och modell (vissa
bilmérken sjunker i varde hastigare &n andra) och korda kilometer. (Teknikensvérld
2019).

En intressant aspekt som beaktades ar responsen om hur miljévanligheten avviker fran
bransleférbrukningen. De flesta respondenterna var av asikten att bilen bor ha Iag
konsumtion av bréansle, men svar pa miljévanligheten fick igen en mycket jamn

fordelning dar halften tyckte att det ar viktigt medan andra inte tyckte sa.

Tabell 1. Fraga 5. Vilka faktorer inverkar pd kdpbeslutet (1=inte alls...5=vdldigt mycket)

Faktorer Vagt medelvarde
1 Bilmarke 3,89
2 Utseende 3,85
3 | Prestanda 3,70
4 | Palitlighet 4,22
5 Praktiskhet 4,16
6 Komfort 3,93
7 Inbytesvarde 3,00
8 Farg 3,02
9 Miljovanlighet 3,04
10 | Brénslekonsumtion 3,72
11 | Kundservice i bilaffaren 3,10

Baserar sig pa SurveyMonkey enkatundersokningen (bilaga 3)
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| fraga 6 *Varifran soker du information om bilar?” var svarsalternativen féljande:
Webbsidor, Tidningar, Bilaffaren och Kamrater. Webbsidor fick éverlagset flest svar,
men intressant nog visade det sig att efter webbsidor var kamrater den foljande kallan
som respondenterna anvander for att skaffa information om bilar. Resultaten tyder pa att
bilar &r ett &mne som en hel del folk diskuterar garna. Tidningar fick minst svar av de
fyra alternativen vilket man kunde ha forvantat sig eftersom kop och research gors pa
digitala kanaler som &r nufortiden mer populdra eftersom det ar lattare for konsumenten
att jamfora produkter, priser och recensioner pa jamforelsesajter, bloggar och andra
medier. (Westerlund & Kaarre 2017)

Fraga nummer 7 ”Varifrin soker du information om bilar till salu?” hade exakt samma
svarsalternativ 6, dock var responsen avvikande fran foregaende fraga. Webbsidor fick
igen mest svar, vilket inte & nagon éverraskning men efter det var det Bilaffaren som
fick mest svar. Logiskt ar det; letar man efter bilar till salu &r det naturligt att man
bestker en bilaffar. Konstigt nog visade det sig att respondenterna foredrar att vara i
kontakt med sina kamrater nér det géller att hitta bilar till salu an att bekanta sig med
olika tidningar. Fraga 8 ”Annat, vilket?” fick inte svar. Den fragan var en valbar

svarsruta med 6ppen kommentarruta.

Fraga 9 ”Ar du varumirkeslojal?” var den intressantaste fragan eftersom den var direkt
kopplad till min forskningsfraga. Alla respondenter svarade pa frdgan och medeltalet
blev 3,4/5. Nasta en femtedel (18 %) av respondenterna svarade 5/5, det vill s&ga
mycket varumérkeslojal. Endast 9 % tyckte att de inte alls &r varumarkeslojala.
Utgaende fran det har resultatet verkar det som om respondenterna till storsta delen ar

lojala.
Fraga 10 “Vilket ir ditt favorit bilmirke?” var en fri kommentar ruta dar det fragades

vilket &r deras favorit bilmérke. Majoriteten av respondenterna hade BMW som deras

favorit bilmarke.
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4.5 Statistisk analys av resultaten av enkatundersékningen

For att kunna forsta ifall det finns skillnader mellan kon och deras preferenser och
likasa mellan alder och preferenser utfordes statistisk analys av enkatmaterialet. Denna
insikt har betydelse for att se ifall man bor ta det i beaktande som bakgrund hur man

kopplar olika kundgrupper med bilmarken i marknadsforingsstrategier.

Enkatens resultat analyserades med hjélp av SPSS-datorprogram. SSPS star for
Statistical Package For Social Sciences och anvands for att utfora statistiska analyser.
Programmet majliggor mer komplexa data analyser som inte ar majligt att direkt lasa pa
basen av responsen man fatt fran enkaten. Sadana &r t.ex. korrelation mellan olika

faktorer och tillforlitlighetsanalys.

Oletko merkkiuskollinen? (1=ei ollenkaan...5=erittain paljon) .

k3 Mean N Std. Deviation

2,67 3 1,528
18-24 3,47 30 973
25-34 3,69 13 1,032
35-44 3,58 26 1,270
45-54 3,09 1 1,221
55-64 3,20 15 1,474
65+ 318 1 1,168
Total 3,39 109 1179

Figur 5. SPSS-analys av alder och varumarkeslojalitet

Bilden ovan visar ifall det finns en signifikant skillnad mellan respondentens alder och
hur varumérkeslojal man &r. Fragan i enkéaten med alternativsvar visas ovanfor och
representerar variabeln. "Mean” visar medeltalet, ”N” visar antal respondenter och ”’Std.
Deviation” berittar vilken utstrackning en uppséttning av siffror ligger isér fran
varandra. Pa basen av vad figuren berattar kan man konstatera att det inte finns en
signifikant skillnad, dvs. vi kan inte pasta att aldre respondenter ar mer
varumarkeslojala an yngre och vice versa. Det har beror pa att siffrorna inte avviker fran

varandra tillrackligt, de &r snarare ndstan identiska. Resultatet kunde vara annorlunda
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ifall enk&tundersokningen hade fler respondenter. Analysen &ar gjord med 95%

konfidensintervall.

Bild 6 visar skillnaden mellan varumarkeslojalitet och kon. Har kvinnor en tendens att
vara mer lojala eller har man en hogre tendens? Vi ser ocksa att det fanns fler manliga
respondenter. Sammanfattningen ar i denna figur ocksa att man inte kan pasta att
nagondera av kdnen vore mer varumarkeslojal pa basen av siffrorna presenterade nedan.
Siffrorna avviker inte tillrackligt fran varandra for att kunna pasta att de skulle finnas en
skillnad.

T-Test

Group Statistics

Std. Error
Sukupuoli N Mean Std. Deviation Mean
Oletko merkkiuskollinen? Mies 61 3,26 1,210 155
(1=ei ollenkaan...
5=erittain paljon) Nainen 48 3,56 1128 163

Figur 6. SPSS-analys av varumarkeslojalitet och kon.

5 DISKUSSION

5.1 Varumarkeslojalitet bland Sports Car Centers kunder

Arbetes syfte var att undersoka kundernas varumarkeslojalitet pa foretaget Oy Sports

Car Center Ab med kvantitativ analys av affarshandelser.

| den hér delen analyseras och forklaras mojliga potentiella orsaker till resultaten.
Faktorer som kan forklara resultaten gas igenom. Pa basen av skribentens egen
erfarenhet och bakgrund som arbetare pa foretaget har skribentens analyserat utfallet av
undersokningen. Det &r fragan om skribentens egen analys som &r baserad pa egen

kunskap om foretagets verksamhet.

Varumarkeslojaliteten for de olika bilmarkena ar relativt 1aga, och de finns bland annat

en intressant och viktig forklarande orsak till det.
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Sports Car Center ar den storsta bilforsaljaren i Finland i premium och exklusiva
segmentet. | praktiken betyder det att de flesta av firmans bilar som saljs ar av hogre
klass bade prismassigt och markesmassigt jamfort med majoriteten av bilar man ser i
trafiken. Detta leder till att en stor del av bilarna inte har praktiska eller meningsfulla
funktioner som far kunder att kdpa dem eftersom manga av dessa bilar dr exotiska och
unika. Kunderna koper dem for att de ar mycket intresserade av mer speciella bilar, som
till exempel sportbilar. Hit hor exempelvis Ferrari, Porsche och Bentley. Detta &r en
annorlunda kundgrupp som prioriterar bilkop pa ett satt som avviker fran
genomsnittskonsumenten. Den har kundgruppen &r troligen mindre varumarkeslojal
eftersom det ar viktigt for dem att byta bil och prova pa nagot nytt. Flera av dem koper
bilar med kanslor och inte pa basen av behov. Faktorer som palitlighet, méarke,
branslekonsumtion och servicekostnader har mindre betydelse for dem an for de flesta
(Edmunds 2018). De prioriterar istallet prestanda och utseende. De andra faktorerna
spelar inte sa stor roll. De vill ocksa mycket sannolikt uppleva fina kérupplevelser och
skamma bort sig sjalv for att de kan tillata det. Sedan finns det naturligtvis de som helt
enkelt &r bilgalna och gor allt de bara kan for att finansiera den basta mojliga bilen

planboken tillater.

Tidigare undersokningar om varumarkeslojalitet av diverse bilmérken har i genomsnitt
indikerat en hogre varumérkeslojalitet &n vad denna studie visar. Systematiskt utforda,
grundliga undersokningar &r dock sallsynta. Ett undantag ar Edmunds studie pa olika
bilmérken 2007 och 2017. Denna undersokning har gjorts i USA dar man har samlat
ihop de flesta bilaffarerna i hela landet och sedan raknat ihop resultat pa hur kundlojala
diverse bilkopare har varit. Den forsta undersokningen gjordes 2007 och tio ar senare,

2017, en identisk undersokning for att jamfora dem sinsemellan. (Edmunds 2018)

Till foljande jamfordes Sports Car Centers affarshandelser pa bilar av de marken som
aven ingatt i Edmunds undersokning. Edmund pavisade att varumarkeslojaliteten for
majoriteten av s.k. lyxbilsmérken har minskat hos nordamerikanska bilkonsumenter.

Samma tendens galler for konsumenter av andra lyxvaror globalt. (Danziger 2017)

Enligt Edmunds undersokning var Audis varumérkeslojalitet i USA &r 2017 47 %. Ar

2007 var den 34 %. Pa Sports Car Centers bilaffar i Hertonas var den 26 %. Har ser man
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en tydlig skillnad mellan den hér studien och de nordamerikanska undersékningarna.
Det intressanta ar ocksa att i USA har Audis varumarkeslojalitet blivit en hel del
starkare an forut. Motsvarande trender kunde inte analyseras ur Sport Car Centers data,
da uppfoljningsperioden var réatt kort (fyra ar) och underlaget for en sadan analys inte

tillrackligt.

Mercedes varumarkeslojalitet pa Sports Car Centers anlaggning i Hertonas var 27% och
med alla andra medrdknade betydligt lagre, medan Edmunds undersékning visar 39 %.

Mercedes lojalitet har dock sjunkit med aren i Nordamerika da den 2007 var 49 %.

Porsches varumarkeslojalitet har enligt Edmunds undersokning hallits konstant under
&ren. Ar 2007 var den 41 % medan 2017 var den 38 %. Varumérkeslojaliteten for
motsvarande bil pa Sports Car Center ar 20 %. En orsak till att den har hallits konstant
ar att Porsche har alltid uppfattats som ett palitligt marke, av mycket hog kvalitet och

varumarket har statt ut fran de andra, mer alldagliga bilmarken.

Bilmarket som har fatt liknande resultat & BMW. Detta bilmarke har haft den hogsta
varumarkeslojaliteten pa Sports Car Center. | Tyskland, dar BMW tillverkas, ar
varumarkeslojaliteteten for BMW mycket hogre. Dér sager 75 % av BMW-dgarna att
de planerar att kdpa pa nytt en BMW. (Anon b. 2013)

Enligt Meinke och Steinke &r faktorer som inverkar pa bilkdpet mobilitet, livsgladje,
varumérkeslojalitet, teknologi och sdkerhet ’cost-benefit” faktorer, sportig korgliadje
och valfrihet. Varumérkeslojaliteten ar endast en faktor bland manga andra. Detta
backades dessutom upp i min enkatundersokning. I enkdtundersokningen visade det sig
att det fanns flera andra faktorer som ansags vara viktiga nar det galler val av bil, som
till exempel pélitlighet och praktiskhet som var de allra viktigaste faktorerna for
respondenterna. Meinke och Steinke delar ocksa bilkdparna i sex olika typer; de
varumarkeslojala, rationalister, pragmatiker med hdga krav pa sakerhet, innovatorer
med hoga miljokrav, sport- och teknikgalna och individualister. Med tanke pa Sports
Car Centers varu-utbud kan man anse att de tva sista namnda grupperna representerar
bast foretagets kundbas. For bade sport-och teknikgalna kunderna och individualister
spelar bilpriset mindre roll och varumérket ar i och for sig av mindre betydelse &n bilens
prestanda. (Meinke & Steinke 2008)
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Det finns indikationer att varumarkeslojaliteten kommer att spela &nnu mindre roll i
framtiden. Enligt den tyska Automobilmoderator 2018 av Consors Finanz ar bilkdparna
mindre varumadrkeslojala an tidigare. Av alla bilister kunde bara 53 % av bilister tdnka
sig att kora med bil av samma marke hela livet. Den yngre generationen, 18-29 aringar
uppvisar daremot bara 31 % varumérkeslojalitet. Med den nya generationen spelar

varumarkeslojaliteten en mindre roll i framtiden. (Automobilwoche 2018).

6 SLUTSATSER

Resultaten visar att varumarkeslojaliteten inte ar sa varst hog bland Sports Car Centers
kunder. Darvid indikerar den har studien och information inom det har omradet att
varumarkeslojaliteten &r en faktor som inte behdver betonas hogt i féretagets
marknadsforingsstrategi. Man bor dock beakta att Sports Car Center inte nédvandigtvis
representerar sa val hur varumarkeslojala bilkopare i Finland i allmanheten ar, eftersom
foretaget fokuserar pa premium och exklusive segmentet, vilket tilltalar endast en del av
Finlands bilklientel. Jamforelse med motsvarande analyser av affarshandelser for
bilfirmor som haller genomsnittsbilar i sitt utbud vore darmed intressant, och skulle ge

ytterligare inblick i kundbeteendet i branschen.

Inom lyxbilsegmentet har kundservicens kvalitet en stor betydelse. (Anurit et al. 2012)
Kunderna kan battre beskrivas som foretagslojala an varumarkeslojala. Kunden véljer
att kopa sin bil pa grund av det bade de hogklassiga produkter och service. (Uronen
2009). Foretagslojaliteten i den har studien var dock inte s& hdg under den treariga
uppfoljningsperioden, eftersom endast 6 % av kunderna var aterkommande. Man bor
dock uppmarksamma att uppféljningsperioden var relativt kort och en langre period

kunde ha gett ett palitligare resultat for kundlojaliteten.

En annan, ur marknadsféringssynvinkel intressant aspekt man kunde tagit fram i den
empiriska delen som kunde ha undersokts narmare ar hurdan typ av bil som kdps mest
sannolikt och jamféra hur stark denna tendens &r med varumaérkeslojaliteten. Med typ av
bil menas karossform. SUV (Sports Utility Vehicle), som ar en terrangbil, den mest

salda karossformen. Har foljer Sports Car Centers affarshandelser den allménna trenden.
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Efterfragan pa SUV:ar har stigit globalt under de senaste tio aren och Finland &r inget
undantag. SUV-bilarnas efterfraga har 6kat medan de andra karossformernas har
sjunkit. (Edmunds 2018)

| vilket fall som helst ar lyxsegmentet av bilar av ett sarskilt intresse eftersom det
forvantas vaxa fortare &n de dvriga bilsegmenten. (IHS Markit Automotive Expert
2012)

Tyvarr gav enkaten inte direkt information om hur brandlojala Sports Car Centers
kunder ar konkret eftersom dessa kunder som stod bakom affarshandelserna inte kunde
nas. Foretagets stallning forandrades drastiskt pa grund av COVID-19 och enkéten fick
inte skickas ut till kunderna. Detta skulle ha gett en direkt koppling mellan kundernas
preferenser och affarshédndelser. Daremot gav enkaten - som riktades till en annan

malgrupp- istallet en bild av varumarkeslojaliteten for bilar i genomsnitt.

Rekommendationer pa vad man kunde vidare utveckla och undersoka ar om
varumarkeslojaliteten pa Sports Car Center avviker fran andra bilfirmors kunder, dvs. ar
varumirkeslojaliteten mycket annorlunda hos bilfirmor som séljer mer ’vanligare”
bilar?. Medeltalet pa varumarkeslojaliteten i enkatundersokningen var 3,4 pa skalan 1-5,
dar 1= inte alls varumarkeslojal - 5= ytterst varumaérkeslojal, vilket klart indikerar att
respondenterna anser sig sjélva vara ratt varumarkeslojala. Dessa respondenter var dock
inte firmans kunder, utan bilister i olika lander (Finland, Ryssland och Schweiz) och
representerade genomsnittskonsumenterna eftersom man hade inte insyn i hurdana
bilister det ar fragan om. Dessutom skickades enkaten till personer som hor till olika
sociala klasser. Det har kan pastas eftersom respondenterna var skribentens kontakters
natverk. | responsen var férdelningen mellan kvinnor och mén jamn, och ur firmans
affarshéndelser kunde man se att majoriteten av kunderna var mén. Det skulle ha varit
intressant att fa reda pad hur kunderna pa Sports Car Center skulle ha svarat pa enkaten
och undersoka korrelation med de faktiska affarshandelserna. Ifall responsen pa enkaten
skulle visa att de ar varuméarkeslojala da kophandelserna visar att de huvudsakligen inte
har en tendens att kopa kontinuerligt samma markes bil, skulle det kréva en grundlig

undersokning varfor resultaten visar sa.
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En viktig faktor att komma ihg i enkitundersdkningen, relaterat till friga 9 Ar du
varumarkeslojal?”, &r att respondenten kunde vara varumarkeslojal men detta bevisar
inte att respondenten kor med bilméarket respondenten pastar vara varumarkeslojal till.
Dirfor vore det ha varit bra att inkludera en ytterlig direkt friga: ”Ager du en bil av
méirket du kédnner dig lojal till?”. Med hjélp av denna fraga skulle man fa reda pa hur
manga egentligen kor med en bil som de pastar vara varumarkeslojala till. Det kan ju
finnas varierande orsaker som forklarar varfor varumaérkeslojalitet inte har ett samband
med képhandelserna, sasom ekonomiska majligheter att kopa bilen man vill ha, bilen

kommit i arv osv.

Forsknings fragan i detta examensarbete var > Hur viktig faktor ar varumarkeslojalitet
inom bilforsaljning och bor man ta den i beaktande i marknadsforingsstrategin? ”. Pa
basen av skribentens undersékning kan man sdga att varumaérkeslojalitet inte &r en
avgorande faktor. Det finns flera faktorer som paverkar och varumérkeslojalitet ar en av
manga. Kophandelserna indikerar att det inte ar avgorande eller den mest meningsfulla
faktorn. Dock visar enkatundersokningen att det ar en faktor som bor tas i beaktande.
Det som bade enkatundersokningen och kdphandelserna visar ar att det finns ett tycke
for vissa tyska bilmérken (BMW, Porsche, Mercedes, Audi)

Aterkommande kunder &r ett tema som féretaget Oy Sports Car Center Ab kunde ha
nytta av att undersoka noggrannare. Temat har inte direkt att gor med detta
examensarbete, men ar i alla fall kopplat till arbetet och ett centralt tema da de galler att

oka pa forsaljningen som ar den storsta malsattningen for vilket foretag som helst.
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BILAGA 1. ENKATFORMULAR

Survey-tutkimuskysely

*1. Sukupuoli

(_) Nainen

() Mies

(_) 55-64
() 65+

3. Montako autoa kotitaloudessasi on?

~
* 4, Kuinka usein vaihdat/ostat auton?

] Useammin kuin kerran vuodessa ] Joka kolmas vuosi
] Kerran vuodessa ] Harvemmin

Joka toinen vuosi

5. Mitka tekijat vaikuttavat auton ostopaitokseen? (1=ei ollenkaan...5=erittain paljon)

1 2 3 4
Merkki [] J [] ]
Ulkonaka O O O O
Suorituskyky ] [] [] L]
Luotettavuus [ O ] O
Kaytannallisyys ] [] [] ]
Mukavuus [] ] [ O
Vaihtoarvo ] ] ] (]
Vil ] O O O
Ymparistoystavéllisyys [ [ ] [] |
Polttoaineen kulutus [l ] ] ]
Myyjan asiakaspalvelu [] [] ] (]

6. Mista etsit tietoa autoista?

[ Verkkosivuilta
] Lehdesta
[} Autokaupan liikkeesta

[ ] vstavilta

7. Mista etsit myytdvia autoja?

[ ] Verkkosivuilta
[ ] Lehdesta
[] Autokaupan liikkeesti

[ Ystavilta

ODOo000OooooOoOgd e



8. Muu, mika?

9. Oletko merkkiuskollinen? (1=ei ollenkaan...5=erittain paljon)
* * *

10. Mista automerkista pidat eniten?



BILAGA 2. RESPONDENTERNAS KONSFORDELNING OCH
ALDER
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BILAGA 3. SURVEYMONKEY RESULTAT AV FRAGA 5.

-

1 * 2 ~ 3 * 4 * 5
w Merkki 2,02% 8,08% 21,21% 40,40% 29,29%
2 8 21 40 29
v Ulkoniké 2,06% 5,15% 19,59% 51,55% 21,65%
2 5 19 14] 21
= Suorituskyky 0,00% 7.07% 35,35% 37,37% 20,20%
(8] 7 35 a7 20
w Luotettavuus 2,02% 2,02% 13,13% 37,37% 45,45%
2 2 13 a7 45
« Kdytannollisyys 0,00% 4.04% 14,14%: 48,48% 34,34%
(8] 4 4 43 34
w Mukavuus 1,01% 4,04% 20,20% 50,51% 24,24%
1 4 20 50 24
- Vaihtoarvo 9,18% 23,4T% 37.76% 22,45% 8,16%
9 23 a7 22 8
v  Viri 10,10% 31,31% 26,26% 21,21% 1M.11%
10 ki 26 21 1
» Ympéaristdystavillisyys 14,14% 18,18% 30,30% 24, 24% 13,13%
4 18 30 24 13
w Polttoaineen kulutus 3,03% 3,03% 28,28% 40,40% 25,25%
3 3 28 40 25
~ Myyjén asiakaspalvelu 16,16% 19,19% 30,30% 29,29% 10,10%

16 19 30 29 o
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