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I examensarbetet behandlades konsumentbeteendet och de fyra forsta faserna i kundens
kopprocess vid bilkopet. Med kopprocessen i atanke behandlades dven
marknadskommunikationen. Malsdttningen var att granska hur kunden agerar fore
bilkdpet och vad eller vem kunden upplever att influerar under processen.
Examensarbetets uppdragsgivare var Oy MB-Mobile Ab som ér ett bilhus i Karleby.
Foretaget importerar och siljer begagnade premiumbilar och har dven nybils- och
serviceagentur for Kia, Suzuki och Isuzu. Syftet med examensarbetet var att presentera
relevant teori och empiri som underlag till diskussion och planering av
marknadsforingen.

I teorin beskrevs de grundldggande faktorerna som paverkar konsumentbeteendet. Ocksa
komplext kopbeteende och kopengagemanget samt livsstil, personlighet och image
presenterades. Kopprocessens fem steg presenterades och de fyra forsta stegen lyfts fram
utifran bilkopet. I kapitlet om kdpprocessen behandlades dven aktorerna i kdpprocessen,
attitydens betydelse i processen, bilen som en del av jaget, samt impulskop.
Marknadskommunikationen och kommunikationskanalerna behandlades utgaende fran
kundens kopprocess. I kapitlet om marknadskommunikation diskuterades ocksa under
vilka faser i kopprocessen kunden ar som mest mottaglig for influenser utifran. Viktiga
kommunikationskanaler beskrevs med tanke pa kopprocessen och de faser dar kunden
upplever sig influeras mest.

Undersokningen gjordes for att granska hur kunden agerar i kopprocessen fore bilkop,
samtidigt som foretagets kundforndjdsamhet undersoktes. Undersokningen gjordes som
webbenkait bland foretagets facebook-foljare samt som pappersenkat i butiken.
Undersokningen gav svar pa fragor om hur bilbehovet uppstod, hur lange och var
kunden sokte sin information samt vad som upplevdes influera under képprocessen.
Undersokningen gav ocksa en uppfattning om néjdheten hos det uppdragsgivande
foretagets kunder.

Nyckelord
Bilkop, konsumentbeteende, kopprocess, marknadskommunikation.




¢ Centria

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

ABSTRACT
Unit Date Author/s
Kokkola-Pietarsaari November 2014 Hiaggblom Anna

Degree programme
International Trade

Name of thesis
THE CUSTOMER BUYING PROCESS AND MARKET COMMUNICATION WHEN
BUYING A CAR. Case Oy MB-Mobile Ab.

Instructor Pages
Fallenius Mervi 73+2
Supervisor

Snellman André, Oy MB-Mobile Ab

In the thesis the four first phases of the customer’s buying process were presented. The
target of the thesis was to examine how the customer acts before the decision of buying a
car and also what influences the customer during the process. The market
communication was then discussed with the buying process in mind. The supervisor of
the thesis was Oy MB-Mobile Ab which is a car dealer in Kokkola. The company imports
and sells used premium vehicles and also serves as a new car and service agency for Kia,
Suzuki and Isuzu. The aim was to present the supervisor relevant theory and praxis that
would serve as support for discussion and planning of the marketing.

In the theory the basic factors that affect the consumer behaviour was described. In the
theory also complex buying behaviour, buying engagement and factors as lifestyle,
personality and image were processed. The five phases of the buying process were
presented while the four first phases were highlighted from the perspective of car
buying. The chapter which covered the buying process also included theory about the
actors in the process, the importance of attitude in the process, the car as a part of the self
and impulse buying. Market communication and the communication channels were
discussed from the point of view of the buying process. The chapter that covered market
communication also discussed during which steps in the buying process the customer is
most likely to be susceptible. With the influence phases and buying process in mind,
important communication channels were highlighted.

The quantitative survey was done to examine how customers act in the process before the
decision of buying a car. The company’s customer satisfaction was also shortly evaluated.
The praxis was done as a web survey among the Facebook followers of the company
together with a paper form in the store. The research found answers on how the need for
a car arose, for how long and where the customers searched for information and what the
customers felt influenced by during the buying process. The research also gave an
estimation of the supervisor’s customer satisfaction.
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1 INLEDNING

For framgangsrik marknadsforing dr information om marknaden a och o. Detta
examensarbete fokuserar pa information om ndromgivningen och ndrmare precis-
erat kunden. Kundens komplexa kopprocess vid bilkdp granskas med
malsdttningen att ta reda pa hur kunden agerar fére bilkdp och vad eller vem som
kunden upplever influera under processen. Med kundens képprocess som ut-
gangspunkt behandlas &ven marknadskommunikationen. Kunskap om kundens
kopprocess vid bilkop presenteras for att fungera som underlag f6r diskussion och
planering av marknadskommunikationen. Konkreta saker som var kunden séker
information och vad som av kunden upplevs ha influerat under de olika faserna i

kopprocessen undersdks med marknadskommunikationen i dtanke.

I den teoretiska delen behandlas kopprocessen vid bilkdp. I ett arbete som
behandlar kunden i képprocessen behéver dven teorier om konsumentbeteendet
lyftas fram for att understryka det stora antal faktorer som har betydelse f6r kon-
sumentens beteende och som darmed ocksa har inverkan pa hur kunden agerar i
kopprocessen. Ocksd marknadskommunikationen behandlas utgdende frén

bilkképprocessen i den teoretiska delen.

Kopprocessen behandlas ur den privata konsumentens synvinkel. Teorin och em-
pirin i examensarbetet har avgrénsats till de fyra forsta stegen med motiveringen
att det sista steget, utvarderingen, skulle géra examensarbetet for omfattande. Ko-
pprocessen beskrivs sdledes fran det att konsumenten upptécker ett behov fram
till det att kopet dr gjort. Efter att kopet dr gjort fortsdtter processen med bear-
betning av koépbeslutet, sokande efter bekriftelse pa att kopbeslutet var bra eller
daligt och utvdrderingar infor péafoljande kop. Denna sista fas; utvdrderingen,
kommer inte att ges utrymme i detta arbete men poédngteras bor att det dr en fas

av stor betydelse f6r konsumenten.

Empirin i detta examensarbete utgors av en kundundersokning som utférdes for
uppdragsgivaren MB-Mobile. MB-Mobile dr min arbetsgivare sedan ar 2006 varfor
jag fick mojlighet och valde att gora en undersokning for foretaget. Att f& utféra en

undersokning i en bransch jag ocksa fatt inblick i och har egna erfarenheter frén



har kints badde motiverande och utvecklande. I mitt arbete som &r bade kundnéra
och mangsidigt har jag fatt folja och hjdlpa konsumenter under kdpprocessen.
Dérfér kommer mina egna erfarenheter och dsikter ocksd till nytta i detta arbete.
Som killa for teori om kdpprocessen vid bilkép fungerar MB-Mobiles VD André
Snellman med 6ver 10 &rs erfarenhet av bdde bilbranschen och uppdragsgivaren,
Ralf Hégglund med 6ver 40 ars erfarenhet i bilbranschen samt Philip Haggblom

med 6ver 10 ars erfarenhet av forsdljning i bilbranschen hos uppdragsgivaren.

For ett foretag vars produkter medfor en komplex kdpprocess for kunden &r det
intressant att undersdka kundernas behov av information fore beslutet samt om
och var kunderna upplever att de hittat den information de sokt. Sdllanképsvaror
anses ofta bidra till ett hgre engagemang hos kunden da kdpet av dem inte utfors
av vana samtidigt som de &r av sdvdl monetdr som emotionell betydelse. D& utbu-
det &r stort och information om produkterna torde vara littillgdnglig undrar jag

déarfor ocksa om kunden upplever att bilkopet dr ett svart beslut.

Undersokningen som utfors dr av kvantitativ typ. Malsdttningen med un-
dersokningen &r att samla information om hur kunden agerat f6re bilkép, var man
s6kt information samt vad kunden upplever att har influerat under dessa aktivite-
ter. Med andra ord understks kundens képprocess frdn problemfas till kopbeslut

vid bilkép, utgdende fran kundens upplevelser av och dsikter om detta.

Undersokningen dr utformad sd att en uppfoljning av forndjdsamhet hos upp-
dragsgivarens kunder ocksa ska vara mdjlig. Undersokningens mal ar alltsa i
forsta hand att samla information om kundens agerande fore kopbeslutet samt
vad och vem som upplevs ha influerat under de olika faserna, och i andra hand att

granska fornéjdsamheten hos uppdragsgivarens kunder.

Syftet med examensarbetet &r att samla och presentera information om kundens
kopprocess, vad som influerar den och hur detta kan tas i beaktande i marknad-
skommunikationen. Informationen ska kunna fungera som underlag till diskus-

sion, motivering och planering av marknadskommunikationen.



2 OY MB-MOBILE AB

Examensarbetets uppdragsgivare & Oy MB-Mobile Ab. MB-Mobile ir ett bilhus i
Karleby som specialiserat sig pd import av begagnade vélutrustade personbilar av
premiummaérken. MB-Mobile &r &terforsdljare for Kia, Suzuki och Isuzu, sa
nybilsforsdljning hor ocksd till verksamheten. Aven mangmairkes- samt
markesservice for KIA, Suzuki och Isuzu hoér till verksamheten. Familjeforetaget
MB-Mobile grundades 4r 2000 av Leif och Valborg Haggblom. Foretaget var i sin
borjan verksamt i Larsmo, hemma pa paret Haggbloms géardsplan. Verksamheten
bestod av import och férsiljning av begagnade motorcyklar och personbilar. An-
nu idag dr importen av begagnade personbilar, framst fran Tyskland, en viktig del
av foretagets verksamhet och fokuseringen ligger pa premiumbilar, det vill sdga
bilar med starka varumaérken och hog kvalitet. I foretaget arbetar idag totalt 9 per-
soner, varav 3 arbetar med bilforsiljning, 1 med bilinkép och 5 med bilservice.
(Snellman 2014.)

TABELL 1. MB-Mobiles historik (MB-Mobile foretagspresentation 2014)

HISTORIK

1999 Forsta Mercedesen importerades fran Tyskland
2002 Nya utrymmen pa Haralandet i Karleby

2003 Egna utrymmen pa Skeppsredaregatan i Karleby
2005 Ny forsaljningshall pa Skeppsredaregatan

2007 Tomt pa Heinolaomradet i Karleby

2009 Suzuki och Isuzu, forsaljnings- och service agentur
2010 Oppning av nya affarsfastigheten pa Heinolaomradet
2011 Kia, forsaljnings- och serviceagentur (12/2010)

2013 Ny forsaljningskanal for bytesbilar

MB-Mobile &r ett bilhus som satsar pa langsiktiga kundforhédllanden och
hogklassig kundbetjaning. Malet dr ndjda kunder genom biasta méjliga kvalitet
och betjaning séval i bilforséljning som i servicebetjdning. Foretaget arbetar for att
kunden ska fa en bra bil och for att bilkdpet ocksé ska ge ndgot extra. Man arbetar

for att skapa en positiv upplevelse i bildgandet. Det ska kdnnas positivt bade vid



sjdlva bilkopet men ocksd efterdt. For kunden skapas mervidrde genom hog
kvalitet pd produkterna, bra och personlig betjaning, Sppenhet samt trygghet fore,
under och efter kopet. (Snellman 2014.)

Nybilsforsaljningen av Kia, Suzuki och Isuzu har kompletterat MB-Mobiles utbud
och tillfort foretaget en ny kundgrupp; nybilskdparen. Kia ar ett koreanskt mérke
med tillverkning i Europa. Modellerna svarar pa de europeiska kraven och den
europeiske huvuddesignern Peter Schreyer har gett Kia en prisbelént design som
tilltalar ménga. En 7 ar ldng fabriksgaranti ger kunden mervédrde i form av
trygghet och har anvints som ett starkt sédljargument da Kia tagit marknadsande-
lar pa den finska marknaden. Kias marknadsandelar i hela landet 6kade fran 2012
till 2013 frén 5,79 % till 6,12 %. I MB-Mobiles omrade (Karleby/Jakobstad) 14g
marknadsandelarna 2012 pa 9,34 %. (MB-Mobile foretagspresentation 2014, Kia
2014.)

Vid bilkop erbjuder MB-Mobile i samarbete med Pohjola Pankki, Nordea Rahoitus
och Santander Consumer Finance sina kunder finansiering dér bilen fungerar som
sdkerhet. Genom serviceverksamheten kan foretaget erbjuda sina kunder service
och tilldggsprodukter ocksa efter bilkdpet. (MB-Mobile 2014.) En tydlig fokusering
pa vilutrustade premiumbilar med laga utsldpp har bidragit till att bygga foreta-
get en stark image. Foretaget har sysslat med import av framst begagnade per-
sonbilar sedan starten ar 2000. Foretaget har titt samarbete med mérkesfirmor
framst i Tyskland. De mest sdlda médrkena vad géller begagnade bilar & Mer-
cedes-Benz, BMW och Audi. MB-Mobiles omsittning uppgick 2013 till 6,5
miljoner euro. Bilférsdljningens och -servicens andel av omséttningen var 6,2
miljoner euro. Totalt sdldes 541 bilar varav 104 var nybilar och 133 importerade

premiumbilar. (Snellman 2014.)

Serviceavdelningen erbjuder sdvil markesservice for KIA, Suzuki och Isuzu som
mangmarkesservice fér person-, paket- och husbilar. Fortgdende skolning
tillsammans med importdrerna, markestestrar och -programvaror samt hogklassig
utrustning och originaldelar betonas for att ge kunden en trygg och god kvalitet
pa servicen. Vid serviceavdelningen séljs dven tillaggsutrustning som dack, filgar,
skidboxar m.m. Tilldggstjanster som erbjuds kunderna vid service dr bl.a. smidig
elektronisk tidsbokning samt lanebil. (MB-Mobile 2014.)



3 KONSUMENTBETEENDE

For att ett foretag ska kunna mota och beméta sina kunder i képprocessen pa
basta mojliga sétt och battre d&n konkurrenterna ar det viktigt att kdnna till alla de
faktorer som pdverkar konsumentbeteendet. Med konsumentbeteende menar man
hur individer eller grupper véljer, koper och konsumerar produkter, tjdnster, idéer
eller upplevelser for att tillgodose sina behov och 6nskningar. En konsuments be-
teende kan variera avsevidrt frdn en annans beroende pa faktorer som t.ex.
personlighet, ekonomiska omsténdigheter, livsstil, familj och vénner. Aven vid
bilkdpet, dédr processen ofta dr komplex och omfattande, spelar dessa faktorer stor
roll f6r hur konsument- och kdpbeteendet ser ut. Att forstd vilket behov kunderna
forsoker fylla och pa vilket sdtt det hdr paverkar deras kdpprocess ar viktigt om
foretaget vill planera sin marknadsforing lénsamt och fokuserat. (Andersson,
Jansson, Nilsson & Pihlsgérd 2001.) For att kunna betjana och tillfredsstilla kun-
dernas behov, som marknadsféringen stréavar till, behévs kunskap om konsumen-
terna. Enligt Kotler kan de viktigaste frdgorna gillande konsumenterna vara
foljande sju. Vilka dr konsumenterna? Vad behover de och vad vill de ha? Vad
forsoker de tillfredsstdlla? Vilka deltar i kopbesluten? Hur fattar konsumenten
sina inkdpsbeslut? Nar verkar kunden vara redo att kopa? Var foredrar kunden att
handla? (Kotler & Keller 2009, 97-113.)

Den modell som enklast forsoker forklara konsumenters kopbeteende ar den s.k.
Stimulus-Respons-modellen eller S-R-modellen. Modellen beskriver hur en signal,
ett stimulus, sdnds ut for att stimulera eller pdverka mottagaren pa ett visst sitt, i
det hér fallet marknadsforarens eller omgivningens stimuli. Modellen tar dock
inte hdnsyn till skillnader mellan olika mottagare. Skillnaderna medfér olika
tolkningar och uppfattningar av budskapet. Genom att komplettera modellen med
variabeln organism ges rum for varierande egenskaper hos mottagaren. 5-O- R-
modellen, Stimulus-Organism-Respons, omfattar dd dven egenskaperna hos or-
ganismen. For marknadsforare dr den vasentliga frdgan vilka egenskaper som
paverkar. (Axelsson & Agndal 2005, 112-114.) Konsumentbeteendet paverkas
starkt av kulturella, sociala, personliga och psykologiska faktorer. Dessa faktorer
har marknadsforare sma eller inga mojligheter att paverka, men att kdnna till dem

ar nog sa viktigt. (Kotler & Armstrong)



3.1 Konsumentens svarta lada

Kotler férklarar konsumentbeteendet utgaende fran sin Black Box-teori. I figur 1

beskrivs de faktorer som enligt Kotler har betydelse f6r konsumentens beslut att

kopa eller inte kopa.
STIMULI ORGANISM RESPONS
Kontrollerbara KOPARENS Beslut om:
stimuli (4P) »BLACK BOX”

Kundens egen-
skaper

- Kulturella

- Sociala

Okontrollerbara - Personliga
stimuli - Psykologiska

Kundens kop-
process

= =

Influenser

FIGUR 1. Konsumentens Black Box av Kotler (omarbetad Whalley 2001)

Konsumentens svarta ldda, som dskddliggors i figur 1, rymmer bade konsumen-
tens egenskaper och kdpprocess. Influenserna i Black Box-modellen omfattar allt
fran social bakgrund, personliga kontakter och omstindigheter till varderingar
och sjalvuppfattning. Enligt Whalley menar Kotler att all f6rsiljning borjar med
forstaelse for kunden och de faktorer som paverkar kundens beslutsprocess.
Marknadskommunikationen ska darfor ske med forstdelse for alla de faktorer som
namns i Black Box-modellen. (Whalley 2001, 45.)

3.1.1 Kulturella, sociala och personliga faktorer

Kulturen sdgs vara den mest grundldggande faktorn for vara behov och be-

teenden. Kulturen har saledes ocksa betydelse for konsumentbeteendet. Genom de



sociala grupper som vi dr medlemmar i, t.ex. familjen och skolklassen, ldr vi oss
kulturella vdrden som framgédng, effektivitet, materiell komfort, individualism,
frihet o.s.v. Varje kultur bestdr av mindre subkulturer i vilka medlemmarnas be-
teenden dr mera specifika. Dessa subkulturer kan innebdra nationaliteter, geo-
grafiska regioner eller religioner. Ocksa de sociala klasserna spelar roll for hur oli-
ka méinniskor beter sig olika t.ex. gdllande klddsel och tal. Att kdnna till dessa
olikheter &r viktigt for att kunna planera t.ex. reklamkampanjer sa att de nér fram
till malgruppen, medan oforstielse for olikheterna kan resultera i ineffektiv

marknadsforing eller t.o.m. pinsamma misstag. (Kotler & Keller 2009, 98-102.)

Konsumentbeteendet pdverkas ocksa enligt Kotler & Keller (2009) av sociala
faktorer som referensgrupper, familj, samt sociala roller och status. Referensgrup-
per omfattar alla grupper som har ett direkt inflytande pé en persons attityd och
beteende, ddrmed ocksa pa konsumentens beslut. Till de priméra grupperna hor
t.ex. familj, vanner, grannar och medarbetare. Dessa star i en fortgdende och in-
formell relation till personen. Till de sekundéra grupperna hor t.ex. yrkesgrupper
och religiosa grupper dér kontakten tenderar att vara mera formell. Genom dessa
referensgrupper kommer personen i kontakt med nya beteenden och livsstilar och
kan influeras till att vélja vissa produkter och méarken. Aspirantgrupper ar sddana
i vilken en person hoppas pa att fa ingd medan dissociativa grupper dr sadana
frdn vilka en person tar avstand. I sddana fall ddr referensgrupperna &r starka i sin
paverkan fdr marknadsforaren ta stéllning till hur gruppens opinionsledare kan
influeras. (Kotler & Keller 2009, 98-102.)

En opinionsledare 4r en sddan person som ger informella radd och information om
en specifik produkt eller tar stdllning till vilket mdrke som dr battre. Genom att
identifiera opinionsledares demografiska och psykografiska karaktér far man reda
pd genom vilket medium de nds bdst. Genom att rikta budskapet till opin-
ionsledaren sd forsoker marknadsforare alltsd na fram for att influera referens-
gruppen. (Kotler & Keller 2009, 98-102.) Kotler och Armstrong beskriver opin-
ionsledarens starka roll och hinvisar till en studie i vilken framkom att 78 % av
respondenterna litar pd rekommendationer frdn andra konsumenter. Detta var
tex. 15 procentenheter hogre &n fortroendet fér dagstidningen som infor-
mationskalla. (Kotler & Armstrong 2010, 164-165.)



Familjen &4r den viktigaste gruppen da det giller konsumentkop.
Familjemedlemmarna har mest inflytande och kan ses som den viktigaste priméra
referensgruppen. Kotler & Keller skiljer mellan “family of orientation” och “family
of procreation”. Fran vdra fordldrar och syskon, “family of orientation”, erhaller vi
en orientering till religion, politik och ekonomi samt egenvérde och karlek. Part-
ner och barn, “family of procreation”, paverkar ocksd véart kopbeteende mera
direkt. Marknadsforare intresserar sig for hur familjemedlemmarnas roller, be-
teenden och inflytanden paverkar olika typer av kop. Undersékningar har visat att
tondringar allt mer aktivt deltar i valet av t.ex. en ny bil. (Kotler & Keller 2009, 98-
102.)

En roll omfattar de aktiviteter som en person i en viss grupp forvéntas utféra. Var-
je roll har en viss status. Ndmnas bor att en och samma person ocksd kan ha olika
roller i olika situationer, men alla paverkar kopbeteendet. En individ férvéntas
védlja en sddan produkt som stirker den egna rollen eller den upplevda eller 6n-
skade statusen som individen har. En fin och dyr bil kan t.ex. vara en statussym-
bol. (Oxholm Zigler & Magnusson 2008, 67.)

Personliga faktorer sdsom &lder, skede i livet, yrke, ekonomiska omstdndigheter,
personlighet, livsstil och varderingar paverkar ocksa konsumentens kdpbeteende.
D& det géller individens dlder och skede i livet borde marknadsforare ta i beak-
tande viktiga handelser i individens liv som kan ge upphov till nya behov och nytt
kopbeteende. Nya behov eller nytt kopbeteende kan t.ex. uppstd nédr personen
gifter sig, foder barn, insjuknar eller skiljer sig. (Kotler & Keller 2009, 98- 102.) Per-
sonens yrke och ekonomiska situation styr ocksa produktval och paverkar inko-
psmonster. Man talar om fyra ekonomiska omstdndigheter som paverkar kon-
sumentens beslut; disponibel inkomst, besparingar och tillgdngar, skulder och
mojligheten att fa 1dna pengar samt instéllning till konsumtion kontra sparande.
(Oxholm Zigler & Magnusson 2008, 68.)

3.1.2 Psykologiska faktorer; behov och motivation

Konsumtion och kép uppstir som en foljd av konsumentens behov. Vid varje

tillfdlle har varje person manga behov. Behovet anses bli motiverande da det blir



tillrdckligt intensivt. Individen stravar d& till att tillfredsstélla behovet genom att
t.ex. kopa saker. En indelning av behoven &r fundamentala (priméra) och avledda
(sekunddra). Abraham Maslows behovstrappa, dven kallad behovshierarki,
forklarar de fundamentala behoven och motivationen. Enligt Maslow maste
atminstone ndgot av de grundldggande behoven lingre ner i trappan vara tillgo-
dosett innan de 6vre blir relevanta. Maslow menar alltsd att kopbeteendet paver-

kas av konsumentens placering i behovspyramiden. (Dubois 2000, 31-32.)

Utvecklingsbehov

/\

Behov av sjilvforverkligande: skapa, utveckla sig kreativt, sdtta mal

/ A\

Behov av socialt accepterande, status, andras erkénnande

/ A\

Samhorighets- och kérleksbehov: gemenskap och sociala kontakter

/ A\

Trygghetsbehov: sikerhet, skydd

/ A\

Fysiska behov: hunger, torst, virme, somn m.m.

/ N\
Bristhehov

FIGUR 2. Maslows behovspyramid (Dubois 2000, 31-21)

Trappan som beskrivs i figur 2 bestar av fem typer av behov; fysiska behov,
trygghetsbehov, sociala behov, status/makt —behov samt behov av sjélvforverkli-
gande. De fysiska behoven dr grundlidggande behov som att &dta, sova och andas.
Sakerhet och trygghet handlar om att i sin vardagliga situation kunna kénna sig
siker. Med gemenskap menas det behov som ménniskan har av att kdnna tillho-
righet med t.ex. vanner och familj. Status- och maktnivan syftar pa att man vill bli
uppmairksammad och respekterad for det man gor. Det hogsta och sista steget i
trappan, sjdlvforverkligande, omfattar manniskans behov av att skapa nagot,

utbilda sig eller gdra ndgot som upplevs vara viktigt. De psykologiska faktorerna
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motivation, uppfattningsférmaga, ldrande samt tro och attityder spelar roll vid
individens kopbeslut. (Kotler & Armstrong 2010, 172-173.)

Motivationen kan beskrivas som den drivkraft som far manniskor att bete sig pa
ett specifikt sitt for att uppna ett mal. Motivationen ar fundamental da det géller
manskligt beteende och sédledes d&ven konsumentbeteende. Man skiljer mellan pos-
itiv och negativ motivation som ocksa kan beskrivas som ndrmande respektive
undvikande motivation. Den positiva motivationen innebér att vi efterstrdavar pos-
itiva sinnesstimningar, vilbehag, intellektuell stimulans, social acceptans och an-
dra positiva faktorer som vi upplever att berikar vara liv och &r virda att
efterstrdva. Vi motiveras att bli ndgot som reklamen antyder att vi kan bli. Med
negativ motivation menas att vi drivs for att undvika negativa situationer som
otrevligheter och problem. Man skiljer ocksd mellan intern och extern motivation
d4 den interna motivationen rér behov, drifter eller kidnslor och kommer in i frdn
en person medan den externa motivationen baseras pd hur attraktiv en vara eller
tjanst dr. (Evans, Jamal & Foxall 2008, 15-18.)

Motivationen kan vid inkdp anses vara den drivkraft som far oss att handla och
kopa. En del forskning visar pa kopmotiv som forutsitter att personliga och soci-
ala behov styr konsumenterna. Enligt Evans, Jamal och Foxall (2008) menar
Taubers att sddana kopmotiv skulle vara t.ex. tidsfordriv, sjdlvbeloning, status och
auktoritet. Enligt Evans, Jamal och Foxall menar Westbrook & Black att kopmo-
tiven bl.a. kunde vara den forviantade nyttan, rollutférande, féorhandling och stim-
ulans. Det finns ocksa forskning som betonar sjdlva ink&psupplevelsen som en
form av underhallning och flykt fran vardagen. Baserat pd dessa forskningssyn-
punkter stdds teorin om att vi koper mera for att tillfredsstdlla de sociala och
psykologiska behoven, alltsd nivder hogre upp i motivationstrappan, dn de funk-
tionella behoven. Det kan t.o.m. vara sa att sjdlva kdpprocessen &r viktigare &n den
tankta produkten. (Evans m.fl. 2008, 28-29.)

3.2 Komplext kopbeteende

Kopbeteendet vid bilkép dar komplext. Det komplexa kopbeteendet karaktériseras

dels av det hoga engagemang som faktorer som hogt pris, hog risk, sdllankop och



11

sjdlvuttryck medverkar till. Dels beror komplext kopbeteende ocksa pa att signifi-
kanta olikheter mellan varumérken upplevs. Det som dr typiskt f6r komplext ko-
pbeteende &r att konsumenten spenderar mycket tid pa att samla information och
lara sig om produkttypen. Fore kopet kommer konsumenten att genomga en inla-
rningsprocess ddr en uppfattning forst bildas om produkten. Dérefter bildas en
attityd och till sist gors ett genomtankt kdpbeslut. Marknadsforaren bor férsoka
forsta informationssamlandet och den utvardering som komplext kopbeteende vid

produkter med hogt engagemang medfor. (Kotler & Armstrong 2010, 176.)

Enligt Whalley (2001) har Barbara Bund Jackson undersokt kopstilar och -
beteenden och konstaterat skillnader mellan transaktionella kp och relationella
kop. De transaktionella kopen gors for att fylla ett kortsiktigt behov. Den typen av
kop innebar 14g risk och 1ag lojalitet f6r koparen. Koparen stravar dé efter direkt
tillfredstéllelse i frdga om pris, egenskaper och tillgdng. Ett kp av transaktionell
typ innebdr lag lojalitet till sdljare och lagt engagemang for kdpbeslutet. Néar
vdrdet pd varan ddremot dr hogt, som det ofta dr vid bilkdp, innebdr kopet en
storre risk for koparen. Pa grund av den hogre risken tar kdparen ocksd i beak-
tande flera aspekter dn pris och egenskaper innan kopbeslutet gors. Bund Jackson
kallar dessa kop for relationella kop eftersom faktorer som séljarens stabilitet och
forutsdgbarhet da ocksa tas i beaktande vid kopbeslutet. Transaktionella kop kan
upprepas vid samma sdljare &ven om kunden inte varit ndjd med tidigare kop.
Vid relationella kop dr det mera troligt att kunden inte dterkommer f6r flera kop i
sana fall d4 problem upplevs. (Whalley 2001, 35.)

Bilkopet dr ett stort beslut f6r den enskilda privatpersonen. Ofta dr det frdga om
ett av de storre konsumtionsinképen en privatperson gor under sitt liv. Det
ekonomiska véardet dr hogt och kunden vill bl.a. ddrfér undvika onddiga risker.
Engagemanget dr foljaktligen stort. Detta innebédr att kunden inte bara tittar pa
produktens egenskaper och prislapp. Ocksd forsédljaren vérderas ur olika
synvinklar; bemétande och palitlighet blir viktigt. Olika finansieringsalternativ
kan vara en sak som kunden ocksa engagerar sig i pa grund av det ekonomiska
vardet. Mojlighet till hjdlp och service efter kdpet dr en annan. Kunden &r for det

mesta engagerad i bilkopet. (Hagglund 2014.)
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3.3 Kopengagemang

Dd man diskuterar kopprocessen har engagemangsnivan ocksd en viktig
betydelse. Med engagemangsnivd menas konsumentens personliga intresse for att
kopa och anvinda en produkt utifran individuella, erfarenhetsméssiga och situa-
tionsberoende aspekter. Engagemanget eller intresset kan pd samma géang vara
riktat mot sdvél en viss produktkategori som ett varumérke, en annons eller ett
kopbeslut. Engagemanget inverkar pa konsumenternas kognitiva responser sdsom
tex. informationssbkande, informationsbearbetning, uppmarksamhet och
tillfredsstéllelse. Ett starkt engagemang medfor ofta att mera tid och anstrdngning
satsas pd framforallt informationssékningen. Engagemanget kan vara varaktigt
eller mera kortvarigt. Det varaktiga engagemanget fortsdtter pd grund av ett

konsekvent intresse for produktkategorin. (Evans m.fl. 2008, 107-108.)

Vid en studie av engagemangets betydelse f6r konsumenternas uppmaérksamhet
och forstelse konstaterades att d& engagemanget var starkare dgnades mera
uppmairksamhet och tid dt reklamen samt &t att tolka och begripa den. Produktre-
laterad information i reklamen var ocksd betydligt mera intressant och upp-
marksammad dd engagemanget var starkare. Generellt kan man sédga att kom-
plexa, riskfyllda eller dyra produkter skapar hogre engagemang an bekanta och
billiga. Men engagemanget speglar ocksd konsumentens personliga egenskaper,
da en del helt enkelt engagerar sig mer dn andra. Ocksé situationen kring kopet

har betydelse f6r engagemanget. (Evans m.fl. 2008, 107-108.)

3.4 Livsstil, personlighet och image

Personliga faktorer som livsstil, personlighet och image &r intressanta dd de ofta i
hog grad dr kopplade till produkten, speciellt vid bilkdp. Livsstilen kan beskrivas
som personens aktiviteter, intressen och &sikter. Den &r ett fenomen som gar ge-
nom alla andra faktorer som ocksa paverkar konsumenten. Det kan dérfor vara
svart att greppa livsstilen som fenomen och férklara hur den paverkar stimuli.
Kopbeteendet paverkas ocksd av personlighet och image. Da foretag forsoker
anpassa sin varumarkesimage till malgruppens personliga image finns det en ut-

maning. Konsumenten kan agera pa tre olika sdtt utgdende fran sin personliga
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image: Vem ér jag? Vem vill jag vara? Hur upplever andra mig? Utifran vilken av
dessa fragor konsumenten handlar kan vara svart att avgéra och motivet f6r kon-
sumentens handlande kan da ocksa vara svart att greppa. (Oxholm Zigler & Mag-
nusson 2008, 68.)

Axelsson och Agndal menar att det dr ekonomiska foérhéllanden och stadium i
familjelivscykeln som langt avgor en persons livsstil. De hdvdar att inkomsterna
och den ekonomiska situationen paverkar bade majligheterna till konsumtion och
intressen for olika produkter. De menar ocksd att livsstilen uttrycks just genom
konsumtion. (Axelson & Agndal 2005, 101-102.)
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4 KOPPROCESSEN VID BILKOP

En rationell képprocess bygger pa att man som konsument samlar information
forran man tar ett beslut att kdpa ndgot. Med kunskapen som grund bildar man en
uppfattning eller attityd. Forst dérefter fattar man ett kopbeslut. (Andersson m.fl.
2001, 57.) Kopprocessen ér alltsd en beslutsprocess (Axelson & Agndal 2005, 108).

Kunskap |:> Attityd :> Kopbeslut

FIGUR 3. Den rationella kpprocessen (Andersson m.fl. 2001)

Den rationella kopprocessen beskrivs enklast i figur 3. I den rationella ko-
pprocessen samlar man forst kunskap, sedan bildar man en attityd och forst
déarefter fattas ett kopbeslut. Képprocessen kan ocksd inledas med attityden eller
uppfattningen dd man helt enkelt gar pad sin kdnsla och uppfattning om t.ex.
produktens utseende. Innan képbeslutet underséker man ocksd produktens egen-
skaper och pris. Kunskapen kommer alltsd som en andra fas. Eftersom att ko-
pprocessen kan se ut pa flera olika sdtt kan man ana sig till att det dr av betydelse
for marknadsforare att kdnna till hur kopprocessen ser ut for en viss produkt.
Marknadsforingsaktiviteterna maste anpassas for att motsvara képprocessen. Om
kopbeslutet foregds av informationssbkande maste foretaget anpassa sin
marknadsforing efter detta. Om képprocessen daremot inleds med kdpbeslutet &r
aktiviteter i forsédljningsutrymmet och starka varumérken ddremot a och o. (An-
dersson m.fl. 2001.)

Hur kundens kdpprocess ser ut vid bilkép ar viktigt att kdnna till for forséljaren.
Genom att kdnna sina kunder och deras behov samt hur de agerar for att
tillfredsstélla behovet kan man som forsiljare ligga steget fore sina konkurrenter.
Som forsdljare har man rollen som problemlgsare f6r kunden och far pd sa vis vara
mycket delaktig i kundens kdpprocess. Om man ska l6sa kundens problem maste

man givetvis kdnna till dem. For att forsédljaren ska kunna tolka kundens problem
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eller behov maste kunden vara villig att férklara och berdtta om dem. For att detta
ska vara mojligt krdvs det att kunden upplever ett fértroende. Forséljaren maste
arbeta aktivt for att bygga upp det hér fortroendet mellan kund och forséljare. For
att forsdljaren ska lyckas i sin uppgift krdvs ett genuint intresse fér kunden samt
lyhordhet f6r dennes behov och problem. (Hagglund 2014.)

Hur bilkopet gér till fran boérjan till slut kan variera vildigt mycket. Men generellt
skulle man kunna sédga att det borjar med att kunden av en eller annan orsak
upptdcker att han behover kopa en ny bil. Kunden borjar da soka efter lampliga
bilar pa nitet antingen direkt pa forsédljarens hemsida eller ofta pa soksajten Net-
tiauto, om det dr en begagnad bil som s6ks Kunden &r kanske mera observant pa
reklam i dagstidningar, tv och pa internet. Da kunden hittat ndgra lampliga alter-
nativ sd tar han kontakt med en forséljare for att fraga efter utforligare information
eller andra passande alternativ. Det kan ocksd vara sd att kunden tar kontakt med
en forsdljare direkt dd behovet uppmarksammas. Ofta begir kunden en skriftlig
offert pd papper da han provat eller tittat ndrmare pa bilen. D4 kunden kommit sa
langt att han bekantat sig nirmare med nagra bilar och kanske provkort dem samt
begiart produkt- och prisinformation sd varderar han alternativen mot varandra.
Da kunden vérderar alternativen dr det kundens uppfattning eller kdnsla som é&r
viktig. Aven om priset pa speciellt andra bilar ofta ndmns i den héar fasen &r det
mdnga andra saker som dr viktigare. Om en provkorning bidragit till en haftig
upplevelse av en bil sd ger det férdelar vid varderingen. Kunden anvander ocksa
rekommendationer fran bekanta eller personer som han ser upp till som stod vid
valet. (Haggblom 2014.)

4.1 Kopprocessens fem steg

Vid inkdp av sédllankdpsvaror forbereder konsumenten sig i stérre omfattning.
Processen dr mera omfattande &n vid rutininkdp. Vid storre inkdp genomgar man
ocksd ett antal faser som dtminstone oftast &r genomtinkta. Dessa forberedelser

kan delas in i fem steg som bildar kopprocessen. (Andersson m.fl. 2001.)



5. Utvérdering

FIGUR 4. Képprocessens fem steg (Blackwell, Miniard & Engel 2001)

Kopprocessen som omfattar fem steg dskadliggors i figur 4. De fem stegen éar
problemfasen, informationssékande, vardering, kopbeslut och utvirdering. Kon-
sumenter gar nodvandigtvis inte genom alla faser vid varje kop. Nagon fas kan
utebli, eller ocksd kan de komma i omvénd ordning. Fem-stegs-modellen tar dock
i beaktande det mesta som kan uppkomma speciellt vid sédllankép med hogt en-
gagemang. (Blackwell m.fl 2006.) Problemfasen inleder processen. Personen har
ett problem som maste 16sas. Problemfasen kan ocksa kallas for behovsidentifika-
tion som syftar pa att konsumenten blir uppméarksam p4 att denne har ett behov
av ndgot slag. Behovet aktiveras dd den upplevda skillnaden mellan nuvarande
och 6nskat tillstdnd blir for stor. Nér skillnaderna 6verstiger konsumentens toler-
ansniva uppstar ett behov. I denna fas &r man som konsument sirskilt mottaglig
for olika typer av reklam. Man dr uppmaérksam pa annonser i tidningar och direk-
treklam. Man har insett att man har ett problem som madste 16sas. (Andersson m.fl.
2001; Whalley 2001.)

Foljande fas kunden genomgdr &r fasen for informationssdokande. Kunden soker
och samlar aktivt information och rad. Man soker information bade av experter pa
omradet och av bekanta. Man soker ocksd information om potentiella be-
hovsuppfyllare i reklam. Avgorande f6r hurudan information man vill ha &r typen
av produkt som man séker. Under denna fas véger expertens eller foérséljarens ord
tungt. D& man har information om alternativen kan man vdga dem mot behovet.

Man gor en vardering av savidl produktens egenskaper som olika varumaérkens
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image och prestige. Man véger alternativen mot planboken for att kunna vilja den
optimala produkten enligt behoven. Produktens tekniska och subjektiva egen-
skaper matchas med de egna resurserna. Efter en totalbedomning av alternativen
tar man sedan ett beslut. Under denna fas dr man ofta ocksa mottaglig for reklam,
fraimst for annonsering som forsoker fa en att kopa nu. D4 man fattar sitt beslut ar
det av betydelse hur vil butiken exponeras samt hur vil konsumenten upplever
sdljarnas bemotande. Forst efter att man gjort sitt kop kan man konstatera om man
gjorde ett bra val eller inte. Man forsoker dd 6vertyga sig sjdlv om att man gjort ett
bra kop, att man valde ratt. Man soker efter bekréftelse och feedback pa kopet och

suger in intryck av bekanta och information i annonser. (Andersson m.fl. 2001.)

4.2 Problemfasen; behovet uppmirksammas

Kopprocessen inleds da konsumenten uppmérksammar sitt behov: en ny bil
behovs. Forst da behovet dr uppméarksammat inleds den aktiva processen med
informationss6kning, vérdering av alternativ och slutligen beslutet med
efterféljande utvardering. Hur behovet uppstar kan bero pa ménga olika saker,
men dr intressant att fundera 6ver dd det sdkert paverkar kundens agerande sena-
re i processen och framférallt vilka kriterier som kunden anvénder vid sorteringen
av alternativ. En vanlig orsak som vécker motivationen till bilkép kan vara foran-
dringar i livssituationen. Ett nytt behov kan uppsta dd personen gifter eller skiljer
sig, foder barn eller insjuknar. Likasa kan férdndringar i den ekonomiska situa-
tionen medfora ett nytt behov. Personen kanske vill belona sig sjédlv med att dntli-
gen kopa en nyare eller snyggare bil med hogre status. A andra sidan kanske per-
sonen pa grund av sin ekonomiska situation &r i behov av en férménligare bil med
lagre driftskostnader. Om en person t.ex. byter arbete och far lingre vig till ar-
betet kan detta medf6ra behov av en ny branslesndlare bil eller kanske en bil med
mera komfort. I dessa situationer dr kundens motivation till att kdpa bil positiv:
kunden gor ett kop for att forbéttra sin situation. Det finns ocksd situationer déar
kundens motivation dr negativ. Motivationen dr negativ dd kunden képer ny bil
for att slippa problem som den tidigare bilen medfort, kanske i form av hoga repa-
rationskostnader, dalig palitlighet, hoga forsdkrings- eller branslekostnader.
(Haggblom 2014; Evans m.f1. 2008, 17-18.)
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Vid problemfasen har forsdljaren varit delaktig genom att skapa ett behov hos
kunden eller genom att lyfta fram vilka problem den nya bilen I8ser. Forsiljaren
hjdlper ocksa pa olika sitt kunden att uppméarksamma sitt behov. Det handlar om
att gora kunden uppmérksam pa sitt behov och att inta rollen som problemlosare.
Forséljaren lyfter fram behovet och samtidigt bilen som en 16sning pa det konkreta
problemet. Det kan ocksad handla om att lyfta fram bilen som en beloning eller som
en imagebyggare. Men allt borjar fran kundens behov. (Hagglund 2014.)
Forséljarens uppgift dr att uppméarksamma behovet och tillsammans med kunden
ringa in behovet sd exakt som mojligt for att sedan gemensamt kunna hitta en 16-
sning pd det. Det dr i allra hogsta grad viktigt for forsdljaren att noggrant lyssna
pa kundens behov for att kunna tillgodose det pd bédsta mojliga sdtt. (Haggblom
2014.)

4.3 Informationssokning

Det andra steget i processen kan beskrivas med att en sokprocess inleds. Det &r
frdga om den fas da kunden samlar information om alla méjliga alternativ. (Axel-
son & Agndal 2005, 95.) Informationssokandet dr omfattande vid bilkdpet precis
som vid andra komplexa kopprocesser. Detta dr en foljd av det starka engage-
mang eller intresse som kunden har f6r produkten och f6r kopbeslutet. Kunden
vill inte ta ndgra onddiga risker d& det ekonomiska vardet vid bilkép dr relativt
hogt. Darfor &r man man om att s6ka sa mycket information som mgjligt. Infor-
mationsbehovet ser @ndd olika ut hos konsumenterna, precis som sjdlva infor-
mationssokningen varierar, men att kdnna till fasen dr fundamentalt for forstdelse
for konsumentbeteende och for planering av marknadskommunikationen. (Axel-
son & Agndal 2005; Court, Elzinga, Mulder & Vetvik 2014.)

En viktig kontakt mellan kund och forséljare sker ofta da kunden &r i infor-
mationssokningsfasen. Manga kunder, speciellt de kunder som stker begagnade
bilar, soker information om vilka alternativ som finns direkt pa foretagets
hemsida. En del kommer till féretagets hemsida via nédtbilmarknader som Nettiau-
to eller Autotalli. Men manga tar ocksad snabbt kontakt direkt med en forséljare for
att fd mera information. Vid bilkdp &r det vanligtvis en mangd olika saker utdver

sjdlva produkten som konsumenten ska ta stillning till. Det som kunden behéver
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ta stdllning till infor beslutet (forutom sjdlva valet av bil) kan vara t.ex. finansi-
ering av bilen eller tilliggsutrustning till bilen. (Hagglund 2014.) Informationsbe-
hovet ar stort och medfor att informationssokningen i vanliga fall da blir omfat-
tande och ofta pdgar under en lingre tidsperiod om behovet inte av ndgon orsak
ar alltfor brddskande. For en som inte byter bil ofta kan beslutet kdnnas stort och
déarfor samlar man sd mycket information som méjligt for att vdga ta ett beslut. For
en kund som inte har intresse for eller kunskap om bilar kan infor-
mationssokningen & andra sidan i vissa fall bli mindre omfattande om personen
véljer att ta hjdlp av ndgon bekant eller forlitar sig pd experten, forsdljaren. I
manga fall har kunden pd egen hand sokt sipass mycket information att han
redan har hittat en lamplig bil da han tar kontakt med forséljaren for att fraga efter

mera detaljerad information. (Haggblom 2014.)

Enligt Berglund & Boson (2010) fungerar méanniskor sd att de soker efter den in-
formation de behover f6r att kunna tillfredsstélla sina behov. Som foretag dr det
darfor viktigt att se till att den informationen finns lattillgéngligt, ldttbegripligt,
relevant och drligt. Kan man erbjuda det till sina kunder sd menar Berglund &
Boson att man har stor méjlighet att paverka vilket varuméarke som ska gynnas i

beslutsprocessen. (Berglund & Boson 2010, 52)

Bilkunderna vill ha bra information pa Internet och pa forsiljarens hemsida. Eft-
ersom det dr den kanal dédr kunden enkelt pa eget initiativ och pd egna villkor kan
soka information dr det viktigt att kunden ocksa kan hitta s& mycket information
som mgjligt ddr. Det &r viktigt att kunden enkelt hittar den vésentligaste infor-
mationen om bilen, sdsom historik, utrustning och service, men ocksé finansi-
eringsmojligheter och forsdkringar. Da kunden redan pd nétet hittat information
om framst produkten men ocksa foretaget betyder det att bilkopet dr steget nér-
mare da kunden tar kontakt med bilaffdren. I kontakten med affaren och férsiljar-
en fokuseras det da inte sd mycket pd tenkiska detaljer utan mera pa praktiska

saker som sjédlva affdren och leveransen. (Snellman 2014.)

Informationssokandet paverkas av sdvdl yttre som inre faktorer. De yttre
faktorerna som pdverkar &r t.ex. kultur, social klass, personlighet och familj. Med
de inre faktorerna menas kundens egenskaper som konsumtionsresurser, motiva-

tion, engagemang, kunskap, attityder, personlighet, varderingar och livsstil. Alla
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dessa yttre och inre faktorer inverkar pa kundens uppfattning om alternativen och
saledes ocksd pa sattet att soka och hur mycket information kunden séker. (Axels-
son & Agndal 2005, 96.)

Pa grund av det stora utbud av bilar och information som finns idag si har
kunden ingen chans att ta till sig allt. Darfor dr det viktigt att man som forséljare
och foretag skiljer sig ur mangden. Kunden soker information utgdende fran sig
sjdlv. Darfor dr det dterigen viktigt att man kdnner sin kunds behov sd att man kan
ge kunden relevant information men ocksd hjdlpa kunden att virdera informatio-
nen. D4 kunden virderar information sd har attityder, tidigare erfarenheter och
kunskaper ocksa betydelse. Kunden soker information bade i reklam, av forsdljare,
av vanner och bekanta men dven inom sig sjilva. Den mest effektiva informatio-
nen kommer dock fradn personliga kéllor, det vill sdga referenser. De uppfattas

som mer trovardiga 4n kommersiella kallor. (Hagglund 2014.)

En motiverad person dr redo att agera. Hur individen viljer att agera &dr beroende
av hur individen uppfattar situationen. Medan man tar till sig information om
omvérlden med sina fem sinnen, s& uppfattar, organiserar och tolkar man sam-
tidigt informationen p4 ett individuellt och for en sjdlv meningsfullt sétt. Skillnad-
er i uppfattningen av t.ex. reklambudskap beror bl.a. pd tre uppfattningsprocesser;
selektiv uppmarksambhet, selektiv hdgkomst och selektiv tolkning. I och med den
selektiva uppmérksamheten véljer individen att uppfatta en del av de tusentals
stimuli som var och en av oss utsitts for varje dag. Fér marknadsforaren innebar
detta en hard kamp om uppmairksamhet. Den selektiva hdgkomsten innebdr att
individen tenderar att komma ihdg bara sddant som stoder den egna attityden och
overtygelsen, medan allt annat som ocksd uppfattats gloms bort. Déarfor ar det
viktigt att som marknadsforare upprepa sitt budskap. Den selektiva tolkningen
innebédr att individen alltid kan tolka budskapet pa ett annat sdtt dn vad

avsandaren menat. (Kotler & Armstrong 2010.)

4.4 Virdering och kopbeslut

Det tredje steget i processen handlar om vérdering av alternativen. Kunden ut-

formar kriterier for att kunna jamfora och undersoka alternativen mera detaljerat.
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Vilka kriterier som ar viktiga beror pa situationen. Om tvad produkter av kunden
anses vara valdigt lika varandra till funktion och varumaérke sa &dr det ofta priset
som blir det avgorande kriteriet. Om varumaérken ddaremot upplevs mycket olika
sd blir det istédllet sannolikt produktegenskaper som blir avgérande for beslutet.
(Axelsson & Agndal 2005, 96-97.) Konsumenten ar mycket kénslig f6r information
fran omgivningen i den hér fasen. T.ex. rykten, artiklar i tidningen eller erfaren-
heter frdn vanner kan i den hér fasen ha stor betydelse for utfallet. Ocksa kom-
mersiell information som reklam eller information fran referensgrupper kan ha

betydelse f6r hur kunden véljer. (Parment 2008, 64.)

D& kunden ska vilja den 16sning som kan tillfredsstélla det behov som uppstatt
soker han eller hon férdelar med de produkter eller alternativ som finns. Kunden
ar ofta intresserad av att ha en virdebaserad relation med forsiljaren och foreta-
get, vilket betyder att kunden vill kunna identifiera sig med de vdrden som
forsdljaren, foretaget och bilmérket signalerar. D4 kunden kénner att forséljarna
for de olika alternativen har anpassat sig till kundens varderingar kommer
kunden att vilja det alternativ som upplevs skilja sig mest frdn konkurrentens.
(Hagglund 2014).

Da man diskuterar viardering av alternativ bor kognitiv dissonans ndmnas. Kogni-
tiv dissonans dr en form av psykologisk spdnning som beror pa en upplevd
inkonsekvens. I praktiken innebédr det att den mentala bearbetningen av fér- och
motargument for en viss produkt kan leda till tvivel om vad som egentligen &r det
basta kopet. Vanligtvis upplever vi bade positiva och negativa kognitioner d& vi
ska gora ett val och har olika alternativ att vélja mellan. Med detta i dtanke blir det
en uppgift for forsdljaren att ge sin kund information som balanserar upp dis-
sonansen. Det naturliga séttet att hjdlpa konsumenten i dissonans &r att betona
konsonanta, det vill siga samstammiga kognitioner. Detta betyder helt enkelt att
man lyfter fram positiva produktegenskaper. Vid vissa situationer kan det dock
vara en idé att ocksd lyfta fram negativa egenskaper. Da det dr frdgan om en
védlutbildad malgrupp kan det vara riktigt effektivt att argumentera fran tva sidor
och alltsd lyfta fram bade negativa och positiva egenskaper med produkten. For
att hjdlpa konsumenten i dissonansen betonar marknadsféraren ofta hur ménga
ndjda kunder som anvédnder en viss produkt. Ett annat ganska valanviant satt att

stoda konsumenten i dissonansen é&r att rikta sin marknadsforing till specifika in-
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divider som kan fungera som stddpersoner eller opinionsledare. Konsumenten
upplever sig sdkrare i sitt beslut om de ocksa ser, hor eller laser om trovardiga ex-

perter som anvander samma produkt. (Evans m.fl. 2008, 102-105.)

Da kunden vérderar alternativen dr det manga saker kunden ska ta stéllning till.
Vid bilkép omfattar kdpbeslutet val av sdvidl varumaérke, dterforsiljare, service
som betalningsalternativ. Det d&r manga saker kunden ska ta stdllning till vid
véarderingen och alla dessa beslut dr nog mer eller mindre viktiga f6r kunden.
Kunden anser sig minimera risken for felbeslut genom att t.ex. vélja “trygga” kan-
da marken. Har ar attityderna viktiga. Om kunden ser upp till ett visst mérke sa
Okar det ocksd kundens vilja att vélja samma maérke. Sjdlva beslutet mdste kunden
forstds ta sjalv. Ndar kunden sedan fattat sitt beslut efterstrdvas tillfredsstallelse
med beslutet: kunden forsoker intyga sig sjdlv och sina vanner att han eller hon
fattat ett klokt och bra beslut. Forsédljarens stod &dr viktigt hdr, kunden far inte
lamnas ensam da utvérderingsfasen tar vid. Det dr dd kundens efterféljande be-
teende formas och ”forkunnande” inom bekantskapskretsen tar vid. (Hdgglund
2014.)

Psykologiska faktorer som motivation, uppfattningsférmdga, larande samt tro och
attityder har betydelse for individens kopbeslut (Kotler & Armstrong 2010, 172-
173). En persons erfarenheter fran tidigare kop pdverkar ocksd kopbeslutet, for
individer lar sig och paverkas av erfarenheter. Givetvis spelar ocksa 6vertygelser
och asikter in. Med 6vertygelse menas den uppfattning som en person har om en
produkt medan &sikten helt enkelt kan vara positiv eller negativ. Dessa 6vertygel-
ser och asikter uppstar som en kombination av vara erfarenheter av och insamlad

information om produkten. (Oxholm Zigler & Magnusson 2008, 68-69.)

En forutsédttning for att kunden ska kunna ta kopbeslutet ar tillganglighet. Med
tillgdnglighet menas att produkten maéste finnas tillgdnglig hos fysiska ater-
forséljare, pa Internet eller eventuellt pd ndgot annat sitt. Sdljaren behover ocksa
enligt Parment kunna 6vertyga koparen d@ven om koparen i princip stdr redo att
kopa. En vanlig képutldsare som brukar ndmnas &dr priserbjudanden, men Par-
ment varnar for dessa da det framférallt vid premiummarken finns risk att man
minskar morgondagens efterfrdgan dd man vénjer kunden vid en ldgre prisniva.

Prisnivan &r dven starkt forknippad med kvalitetsupplevelsen. (Parment 2008, 64.)
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4.4.1 Attityder

For marknadsforare dr det viktigt att forsta och granska konsumenternas attityder
da de fyller mdnga funktioner. Ett sdtt att se pa attityder ar att se dem som en
sammansdttning av tre komponenter: en kognitiv, en affektiv och en konativ
komponent. Med den kognitiva komponenten menas de dsikter eller kunskaper
som en person har om t.ex. hur tillforlitlig en bil &r. Kunskapen kan vara helt
subjektiv. Det dr alltsd frdga om personens egna upplevelser av verkligheten. Den
affektiva delen handlar om de antingen positiva eller negativa kédnslor som en per-
son har utgdende frdn kunskapen och asikterna om produkten. Om personen
alltsd upplever att en bil ar tillforlitlig sd ar affektionen troligtvis positiv till bilen.
Den konativa delen innebdr personens reaktion eller hur individen sannolikt
reagerar. Reaktionen grundar sig pa de kunskaper och kénslor personen har infor
produkten. (Evans m.fl. 2008, 77.)

Enligt Evans, Jamal & Foxall (2008) talar Katz om attitydens fyra funktioner. For
det forsta fyller attityden en instrumentell funktion, det vill sdga den hjélper oss
att bedéma hur vl ett objekt hjélper oss att nd vara mal. Om vi far en positiv up-
plevelse vid kopet tenderar vi att bdde upprepa det och att utveckla en positiv atti-
tyd till det. For det andra har attityden en forsvarsfunktion, dvs genom att betona
var sociala plats anvidnder vi oss av attityder for att skydda var sjédlvbild. Vid
bilkdp kan det handla om att man med hjilp av en negativ attityd forsvarar sin
sjdlvbild dd man t.ex. bestimmer sig for att en sportbil &dr for uppseendevackande
eller opraktisk dd det kanske egentligen handlar om att man inte har rdd med den.
Attityden fyller f6r det tredje en vardefunktion — med hjdlp av attityder kan vi ge
uttryck for véra varderingar och vart sjilv. Den vérderande funktionen kan i
sportsbilsfallet fungera pd motsatt sitt dn férsvarsfunktionen om kénslorna infor
objektet dr sanna. Om sportbilen speglar véra innersta virden och var sjalvbild s&
formedlar den vérderande funktionen en positiv attityd till objektet. Den fjdrde
funktionen som Katz talar om dr kunskapsfunktionen med vilken vi forklarar
bade fysiska och metafysiska foreteelser. Attityden hjdlper oss att filtrera och ut-
veckla selektivitetsbegrepp gentemot de massiva marknadsaktiviteter som vi
utsétts for. En konsument som &r intresserad av bilar kommer déarfor att vara posi-
tivt instdlld till alla marknadsaktiviteter dér bilar figurerar. (Evans m.fl. 2008, 85-
86.)
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4.4.2 Bilen som en del av jaget

For att forstd vdra konsumenters beteende dr det viktigt att vi ocksd forstdr den
betydelse som &godelarna och konsumtionsvarorna kan ge védra konsumenter.
Russel Belk (1988) menar i artikeln “Possessions and the Extended Self” att de sa-
ker vi omger oss med &r viktiga for det utvidgade jaget och for var identitet. Belks
menar vidare att de saker vi omger oss med har en viktig roll i vart sjalvbildsby-
ggande. I den vésterldandska kulturen &r bilen ett sddant konsumtionsobjekt som
ofta, speciellt av mén, anvands for att forstirka kdnslan av vem man &r. Bilen
anvands enligt Belk d& for att kompensera de svagheter man uppfattar att man
sjalv har med motsvarande egenskaper i sin bil. Belk forstarker sin teori med ett

citat frdn en manlig Porsche-dgare:

Ibland testar jag mig sjédlv. Vi har en urdldrig, skrotig Peugeot som jag
ibland bestammer mig for att kéra en vecka. Den gar aldrig sonder
och den drar ingen bensin... Sen dtervdnder jag till min Porsche... Det
finns inget i mitt liv som ger mig samma kénsla som att bldsa fram
langs Sunset Boulevard pa kvéllen i min 928... (Belk 1988).

4.4.3 Impulskop

Om konsumenten upplever ett begér eller langtan efter att genast képa en produkt
plotsligt men kraftigt och ihallande s& dr det fraga om impulskop. Vid impulskdp
tas ingen eller lite hansyn till konsekvenserna av handlandet. Det 4r ofta frdga om
ett oplanerat beslut. Enligt Evans, Jamal och Foxall (2008) menar Rook att det &r
telaktigt att tro att impulskdp endast skulle vara férknippade med billiga ldgen-
gagemangsprodukter da det lika gdrna kan gélla dyra hogengagemangsproduk-
ter. Vidare menar Rook att impulskdpen dr av mera emotionell dn rationell karak-
tar. (Evans m.f1. 2008, 96-98.)

I Evans, Jamal och Foxalls bok Konsumentbeteende (2008) presenteras en studie
av Bayley & Nancarrow som menar att impulsképen kan delas upp i fyra olika
stilar. Den paskyndande impulsen handlar om att kopa for ett framtida behov
medan den kompensatoriska kdpimpulsen innebér att konsumenten anvander sig
av ett kop for att antingen muntra upp sig sjdlv eller for att beléna sig for en

prestation. Genombrottsimpulskopet kan vara lite férbryllande och handla om sa
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pass vidrdefulla produkter som bilar. Med genombrottsimpulskdpet menas att
kunden plotsligt bestammer sig for att ett viktigt eller stort steg i livet I6ser nagon
typ av emotionell konflikt som kanske pagatt under en ldngre tid. En respondent i
samma studie hade beskrivit ett impulskdp pa foljande vis: “For nagra ar sedan
gick Winnie ut for att kopa reservnycklar till bilen och kom hem och hade kopt en
ny bil.” Blinda impulskdp dr igen det vi kanske mest forknippar med impulskép.
Vid ett blint impulskop kdper kunden ndgot utan ha nagot egentligt syfte med
kopet och utan att kopet fyller ndgot funktionellt, socialt eller psykologiskt behov.
I det postmoderna samhallet kan impulskdpet fungera som en symbol for frihet da
konsumenterna kinner att de kan tillfredsstélla sina behov och att de har makt och
kontroll 6ver sina liv. En del impulskdp dr ocksa starkt forknippade med
mojligheten att stdrka sin identitet. (Evans m.fl. 2008, 96-98.)

4.5 Aktorer i kdpprocessen

Enligt Luther (2001) bér man kunna formulera tre punkter for att kunna utforma
marknadsforingsplanen pd ett 16nsamt sdtt. For det forsta bor man segmentera
marknaden. For det andra bor man klargéra vem som deltar i kopprocessen och
kopbeslutet. For det tredje dr det ocksa viktigt att avgora vilken och hur stor
betydelse vardera av individerna som deltar i kpprocessen har. (Luther 2001, 54.)
Konsumentkdp kompliceras av att en rad olika aktorer dr inblandade i processen.
Detta &r intressant att kdnna till dd foretaget utformar budskapet i sin reklam. Den
viktiga frdgan blir naturligtvis dd vem av aktorerna foretaget riktar sitt budskap
till. Budskapet bor anpassas beroende pa vilken av rollerna reklamen riktar sig till.

Axelsson och Agndal (2005) delar in akt6rerna i fem kategorier.

Paverkare

U

Initiativtagare | > | Beslutsfattare | > Kopare > Brukare

FIGUR 5. Aktorer i kopprocessen (Axelsson & Agndal 2005)
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Figur 5 beskriver de olika rollerna i kdpprocessen. En individ kan samtidigt
inneha flera av rollerna. Initiativtagare dr den som uppmaérksammar behovet av
en viss produkt. Pdverkaren kan pdverka beslutet genom att ge information om
tankbara produkter som kunde fylla behovet. Paverkaren kan fungera antingen
for egen vinning eller som en neutral part. Beslutsfattaren dr den som fattar beslu-
tet om vilken produkt som ska kopas, samt var och nédr den ska kdpas. Képaren
gor det verkliga kopet, och behover alltsd inte vara samma person som beslutsfat-
taren. Brukaren dr den som i slutindan konsumerar produkten. (Axelsson &
Agndal 2005, 103-104.)

Vid privata bilkop kan det ibland vara flera aktorer inblandade. Ofta &dr det da
frdga om att ndgon annan i familjen &n den som sen koper bilen tar initiativ och
papekar att det borjar bli dags att byta bil. Pdverkare brukar det ocksd finnas
t.o.m. flera av vid bilkdpet. Det &r ofta kollegor, vanner eller familjemedlemmar
som har synpunkter p4 eller erfarenheter av vissa marken som koparen borde ko-
pa eller inte kdpa. Ofta kan det ocksd vara sa att en bekant kommer f6r att prova
och granska bilen om kdparen sjdlv bor ldngt borta eller kdnner sig osdker. Perso-
nen som kommer for att testa bilen har ju da en viktig roll, i detta fall som
paverkare, d&ven om han eller hon inte kommer att vara den som tar det slutliga
beslutet. (Haggblom 2014.)
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5 MARKNADSKOMMUNIKATION UTGAENDE FRAN KOPPROCESSEN

Idag avser marknadskommunikation alla de kontakter som ett féretag har med
sina kunder och andra intressenter for att direkt eller indirekt paverka
marknadens uppfattning samt vicka intresse for foretaget och dess produkter.
Denna marknadskommunikation sker genom hemsidor pd Internet, reklam,
sdljframjande aktiviteter, publicitet, sponsring och personlig forsdljning. Men den
sker ocksd genom foretagets verksamhet och pa alla stillen dar kunden kommer i
kontakt med foretaget pd olika sdtt. Ocksd varumérket har en viktig roll i
marknadskommunikationen. Virt att notera dr att foretaget inte helt och hallet
kan styra 6ver de budskap som ndr deras kunder dd en del av budskapen formed-

las av t.ex. andra konsumenter. (Martenson 2009, 18-19.)

Ett annat sitt att forklara marknadskommunikationen pa dr genom att bryta ner
den traditionella marknadsmixen med de 4 P:na och granska det fjarde P:et. De 4
P:na kan kort beskrivas som foretagets konkurrensmedel och dr alla strategiska
och ldngtidsverkande samtidigt som de ocksd kan brytas ner i taktiska, kortsiktiga
medel. De fyra P:na omfattar Produkt, Pris, Plats och Paverkan. (Axelsson &
Agndal 2005, 138.)

Det fjarde P:et, pdverkan, forknippas ofta felaktigt endast med reklam, men omfat-
tar alla de kommunikationsverktyg som foretaget anvéander for att kommunicera
med sin marknad. Kotler delar in dessa verktyg i fem breda klasser: reklam, séljst-
6d, PR, forsdljare och direkt marknadsforing. (Kotler & Armstrong 2010.) De hir
kommunikationsverktygen omfattar olika kommunikationskanaler, genom vilka

foretaget kan formedla sina budskap.

Ett sdtt att skilja pd kommunikationskanalerna dr genom en grov indelning i en-
kelriktade och interaktiva kanaler. Genom de enkelriktade kanalerna sdnder
foretaget ut information och kunden tar emot och reagerar pa den. De interaktiva
kanalerna ddremot forutsitter ett samspel dar saindaren och mottagaren har nagon
form av utbyte. (Axelsson & Agndal 2005, 170.) En f6érutsittning f6r god kommu-

nikation dr enligt Mdrtenson utbyte av information (Martensson 2009, 18).
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5.1 Influensfaser under kdopprocessen

Kénnetecknande fér konsumentbeteendet idag dr att kunden &r alltmer aktiv i in-
formationsintaget och vérderingen i sin kdpprocess. Det &r inte lika givet som ti-
digare att det dr foretaget som pressar reklam och information mot kunden utan
kunden drar snarare den information som intresserar till sig. Under den aktiva
varderingsfasen bestdr sd mycket som tvd tredjedelar av influenskontakten av
marknadsforingsaktiviteter ddar kunden dr den drivande parten. Det dr da fraga
om aktiviteter som internetsokningar, mun till mun-referenser fran vanner och
familj, interaktioner i butiken och sokande i egna erfarenheter. Den traditionella
marknadsforingen forblir viktig, men det att konsumentbeteendet fordndras
innebér att marknadsforare tvingas ga fran tryckande enviagskommunikation till
att ldra sig influera kunderna vid de kontaktpunkter dd de dr mottagliga for influ-
enser. Viktiga marknadsforingskanaler som ndr kunden vid tillfdllen dd kunden
anses vara Oppen for influenser dr informationssidor pd Internet och mun till

mun-referenser. (Court, Elzinga, Mulder & Vetvik 2014.)

Internet dr ett interaktivt medium for annonsering. Tack vare tekniken kan man
erhadlla sd pass mycket information om kunden sd att det ocksa blir mgjligt att be-
gransa och rikta annonseringen pa ett helt annat sitt 4n i andra medier. Medan
reklam i andra medier, ddr kunden inte &r interaktiv, samtidigt kan behodva kom-
municera behov, 16sning, produktinformation och 6vertygande argument sa ger
Internet mojligheten att spjdlka upp all den hér informationen och rikta den sa att
kunden far relevant information i rétt fas av kopprocessen. Internet ar ett sokverk-
tyg som de flesta anvidnder dtminstone delvist under sin képprocess. Moran beto-
nar vikten av att fokusera pa att sinda ut ritt budskap med tanke pa var i pro-

cessen kunden befinner sig. (Moran 2008.)

Court m.fl. (2014) lyfter fram vikten av att vara aktiv vid de tillfdllen under ko-
pprocessen dér kunden later sig influeras. De belyser detta med ett exempel fran
bilindustrin. Bilforetag som Chrysler och GM har ldnge fokuserat pa séljstod och
paverkan pa kunden vid sjdlva kdpbeslutet. De har satt sina resurser pa fel stille.
De ritta tillfdllena for dem skulle vara inledningen av kdpprocessen samt efter
kopet vid utvdrderingen. Forfattarna namner andra asiatiska bilféretag som

ddremot lyckats vdl med sin marknadsforing da de fokuserat pa att lyfta och star-
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ka sitt varumédrke och pa god produktkvalitet. Kundernas goda upplevelser av
dessa méarken har gjort dem lojala, vilket medfor att de ocksa genererar positiv
mun till mun-marknadsféring som i sin tur dkar chansen f6r varumarket att vara

med fran bérjan av kopprocessen. (Court m.f1. 2014.)

5.2 Ett starkt varumarke ger fortur i kundens kopprocess

P4 en konkurrensintensiv marknad som bilmarknaden, blir varumarket
avgorande for kunden i képprocessen. Med ett starkt varumérke kan man som
forsdljare av en produkt rdkna med att vara med tidigt i kundens kopprocess.
Foérhoppningsvis kdnner kunden till produkten eller foretaget och har kanske en
positiv attityd till det redan d& informationssokningen inleds. D& 6kar chanserna
tor att produkten skall vara med som ett alternativ f6r kunden. Sjalva kopinten-
tionen Okar ocksd med ett starkt varumaérke, sa ett starkt varumaérke bidrar till att
en produkt t.o.m. kan kédnnas lustfylld att képa och dga. En satsning pd ett starkt
varumdrke ger i gengdld effektivare marknadsforing, liagre priskdnslighet hos
kunden samt fler dterkommande kunder. Med ett starkt varumérke har man stora
fordelar i kundens kdpprocess. Ett bekant varumaérke &r lattare att kopa dd man
vet vad det star for och vad man far. (Gustafsson & Lindberg 2014.)

Varumaérken dr enligt en klassisk definition ett namn, en beteckning, en symbol,
en design eller dessa i en kombination som identifierar den som séljer en produkt.
Varumadrket dr idag mycket mera dn sd och den immateriella dimensionen, det vill
sdga vad den gor for individens image och sjdlvkinsla, dr en minst lika viktig
egenskap. Varumirket dr viktigt och for mdanga foretag t.o.m. ett Gverle-
vnadskriterium — genom ett starkt varumérke kan man halla en tydlig profil i ett
samhille ddr konkurrensen pd marknaden &r intensiv samtidigt som kommu-
nikations- och budskapsintensiteten 6kar. Ett starkt varumaérke star tydligt for vis-
sa egenskaper och ger konsumenten végledning i komplexa val d& utbudet ar
stort. DA ett varumirke &r starkt och tydligt kan det omfatta en del egenskaper
samtidigt som det utesluter vissa andra egenskaper. Som exempel kan ndmnas en
Porsche som 4r snabb men inte rymlig, en Mercedes som dr hallbar men inte billig
eller en Toyota Prius som &r miljovanlig men inte sa sportig. (Parment 2008, 120.)

Hog varumirkeskdnnedom dr viktig att efterstrdva for savdl kunder som icke
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kunder. Manga varumirken bygger pd olika indelningar av kundgrupper enligt
t.ex. social klass; att ett varumérke formedlar ett statusvdrde blir ju onddigt for
kunden om inte ocksd de icke-kunder som kanske rentav har en negativ attityd till
varumadrket ocksa kdnner till det. Samstimmighet mellan kommunikationskanaler
och kontinuitet dr ocksd viktigt vid byggande av ett varumérke. Alla budskap som
formedlas till kunden bor stoda varandra sa att kunden inte forvirras. (Parment
2008, 121-123.) Varumarket formedlar ett varde till kunden. Kundens process blir
lattare med kdnda varumaérken. (Gustafsson & Lindberg 2014.)

Varumirket styrs delvist genom namnet och visuella utformningar som logon och
foretagets farger. Varumirkesimagen, det vill sdga hur omvirlden uppfattar var-
umadrket, forsoker man styra genom associationsskapande reklam. Man kan bygga
ett varuméarke genom att skapa associationer till andra varumérken och individer
som man vill att ens varumarke skall férknippas med. Men det man bygger upp
genom reklam kan létt rivas ner av negativa artiklar i media eller kundens daliga
upplevelser av produkten i verkligheten. Ocksé rykten som idag sprids saval i
verkligheten frdn mun till mun som pa bloggar, forum och i sociala medier pa
ndtet paverkar varumadrkesimagen i bdda riktningar. Darfér ar PR ett viktigt
redskap, men framforallt verklighetsforankringen. De vdrden som foérmedlas i
varumaérkesidentiteten maste halla i verkligheten si att kundens upplevelse
stimmer Overens med de forvantningar som varumaérket skapar. (Gustafsson &
Lindberg 2014.)

MB-Mobiles varumairke baserar sig pd kvalitet, rdtt prisniva och pdlitlighet. Det
byggs genom konsekvens och tydlighet med sortimentet och med betjdningen.
Bytesbilar som inte skall ingd i sortimentet marknadsfors inte heller pa hemsidan
utan viljs aktivt bort for att sédljas genom andra forsdljningskanaler. For att nd sa
manga kunder som mgjligt galler det ocksa att vara tydlig och konsekvent just i
varumaérkesbyggandet. Ju fler kunder och potentiella kunder som dr medvetna om
MB-Mobile och vad MB-Mobile stir for, desto fler budskapsspridare. Var-
umarkeskommunikationen sker forstds i alla kommunikationskanaler, men spe-
ciellt den personliga forsdljningen och facebook har varit mycket anviandbara
verktyg for MB-Mobile. Genom facebook kan man pa ett smidigt och interaktivt
sdtt upprepa sitt budskap. (Snellman 2014.)
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Varumairket spelar roll. Varumidrken som kunden &r medveten om redan i
begynnelseskedet av processen kan ha sa mycket som tre génger stérre sannol-
ikhet att bli kopta dn varumédrken som kunden inte var medveten om. Men det
finns hopp ocksa for de varumirken som inte &r med redan fran bérjan av pro-
cessen eftersom att varumarkesalterativen tenderar att 6ka under informationsfa-
sen. Tvdrtom kan ett for kunden nytt varumédrke komma in i bilden f6érst under
informationssokningsfasen och t.o.m. exkludera tidigare omfattade varumérken
eller nollstélla hela processen sd att kunden far omvérdera sina kriterier och borja
om fran borjan. Enligt en studie gjord av McKinsey 6kade bilkdparen sina var-
umadrkesalternativ med 2,2 alternativ under processen som borjat med 3,8. Det
som marknadsfoéraren bor ha i dtanke &r alltsd att influera kunden vid sddana

tillfallen da varumérken kan gora skillnad, vilket de ofta gor. (Court m.fl. 2014.)

5.3 Personlig forsdljning

Personlig forsédljning &dr en av de effektivaste kanalerna genom vilken vérde kan
formedlas till kunden. Vid personlig forsdljning har forsdljaren hela tiden
mojlighet att stdlla kompletterande fragor till kunden for att lira sig sa mycket
som mojligt om kundens behov. Samtidigt har kunden mgjlighet att stilla
tillaggsfrdgor om de saker som faktiskt dr av intresse for just den kunden.
Forsdljaren dr ett starkt verktyg for foretaget da det géller att forbattra attityden
till produkten och skapa kopintention. (Berglund & Boson 2010, 162.)

Bilforsdljarens uppgift dr att lyssna pd sin kund och fokusera pa vad kunden vill
ha. Kundens behov dr den viktiga grunden for kopet och darfor bor forséljaren
strava till att flytta sitt fokus frdn den egna produkten till kundens behov. For
bilférsdljaren handlar det sist och slutligen om att kunna ge kunden ett varde. Da
handlar det inte om hogt eller lagt pris eller prestanda utan om de fordelar som
kunden far genom produkten. Som forsédljare forsoker man formedla de fordelar
som bilen faktiskt ger den specifika kunden. For att lyckas med detta och for att
kunna uppfylla kundens Onskningar madste forsédljaren forstds lyssna pa vad
kunden vill ha. Det &r alltid kunden som har behovet och som dérfor &r i fokus.
(Hagglund 2014.)
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Sett ur foretagets synvinkel har forséljaren flera betydelsefulla roller. Forsdljaren
ska hitta nya kunder, kommunicera med, kdnna in och samla feedback fran
marknaden samt givetvis sdlja och bygga kundrelationer. En fordel som personlig
forséljning ger dr den sociala relationen som skapas mellan kdpare och séljare.
Den innebér en bindning till sdljaren som gor sd att kdparen inte nddvandigtvis
byter leverantdr dven om konkurrenten t.o.m. skulle ge ett béttre erbjudande eft-
ersom detta skulle kunna ha dalig inverkan pd den sociala relationen. (Parment
2008, 205-206.)

Forsdljning hor till de dldsta yrkena i vérlden. Idag anses en forsiljare lyckas ge-
nom att lyssna pd kunden, kdnna igen kundens behov och sedan organisera
foretagets styrkor for att 16sa kundens problem. Personlig forsdljning &r en del av
paverkan i marknadsmixen som omfattar tvdvigskommunikation mellan
forsdljaren och den enskilda kunden. Kommunikationen kan ske via telefon, e-
post eller ansikte mot ansikte. I och med att férsédljaren vid métet med kunden kan
ldra sig mera om den specifika kundens behov kan forsiljaren pa sa vis ocksa ldra
kunden kédnna sina egna behov. Forsiljaren har ocksd mojlighet att bygga upp
langvariga personliga relationer med kunden. Darfér kan den personliga
forsdljningen anses mera effektiv dn t.ex. reklam i vissa situationer. (Kotler &

Armstrong 2010.)

5.4 MB-Mobiles kommunikationskanaler

Konkurrensen pa bilmarknaden &r hard idag. Det 4&r manga som konkurrerar om
kundernas uppmarksamhet och intresse. De fradgor som MB-Mobile stiller sig vid
valet av kommunikationskanaler dr bl.a. f6ljande: Hur ndr vi vara kunder med
vart budskap och vér information? P& vilket sitt kan vi skilja oss fran vara
konkurrenter? MB-Mobiles marknadskommunikation sker genom flera olika
kanaler. Forsdljarna maste forstds ndmnas som en nyckelkanal ddr kommu-
nikationen sker &t bada hallen, dvs bade fran forsiljare till kund och fran kund till
forséljare. Samtidigt som forsiljaren kan ge kunden information om foretaget sa
kan ocksa information om kunden ges till foretaget. Den personliga forséljningen
betonas i kapitel 5.3. Andra viktiga kanaler dr Internet med bl.a. hemsidan, Net-

tiauto och facebook; men ocksd butiken dir moten med kunden sker i olika faser
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av kundens kdpprocess och dir kunden kan bekanta sig med bilarna. Aven tid-

ningsannonser och direktmarknadsféring &dr viktiga. (Snellman 2014.)

Hemsidan &r en av de viktiga kanalerna genom vilket foretaget kommunicerar
med sin marknad. Hemsidan dr uppbyggd for att ge ett seriost, beskrivande och
vilkomnande intryck. P4 hemsidan utannonseras alla begagnade bilar som finns
till forséljning. Aven nybilarna finns presenterade, men de huvudsakliga sidorna
for dem upprétthalls av respektive importor. P4 MB-Mobiles sida hittar kunden
uppdaterad information om vilka produkter som finns i lager for tillfdllet. Eft-
ersom varje begagnad bil dr unik i frdga om egenskaper, utrustningskombination
och korda kilometrar d&r hemsidan en viktig kanal dédr kunden hittar produk-
tspecifik information och mangsidiga bilder av varje bil. Kunden kan gora
s6kningar i MB-Mobiles lager utgdende fran de egna behoven och 6nskemalen.
Kunden har ocksd majlighet att gora en uppskattning av finansieringskostnader
enligt de egna kriterierna. Hemsidan &r en viktig kanal fér information da kun-
dens informationsbehov vid bilkop dr stort. D4 kunden hittar en intressant bil
finns mojlighet att direkt gora en kontaktférfrdgan om t.ex. provkorning eller pris.
Kunden véljer d& om han vill ha svar per telefon eller e-post. P4 hemsidan finns
ocksa alltid information om aktuella evenemang och kampanjer samt elektronisk
tidsbokning till servicen. Genom foretagets hemsida har kunden tillgang till in-
formation om savél produkten som forsiljaren. Genom hemsidan nar MB-Mobile

kunder som dr sdvil geografiskt ndra som langre bort. (MB-Mobile 2014.)

Facebook &r oslagbart pd manga sitt. Facebook ar ett viktigt medium for var-
umairkesbyggandet. Facebook ger samtidigt mojlighet till dialog, synlighet och
marknadsféring. Foretag som anvander Facebook konsekvent och strategiskt kan
oka sin varumérkeskdnnedom mérkbart och fa fler lojala kunder. (Facebookskolan
2014). Genom facebook skapas och utvecklas dialog och relationer till kunder och
blivande kunder. Genom facebook kan foretaget vara ndrvarande for sina kunder
pa ett oslagbart sitt och skapa dialog med dem. MB- Mobile gick med i facebook
2010 och har idag ca 1800 f6ljare. (Snellman 2014.)

En viktig marknadsféringskanal &r s.k. bilmarknader eller soksajter pa nétet. Med
dessa menas internetsidor som t.ex. Nettiauto.fi och Autotalli.com. Till dessa sidor

soker sig kunder med ett intresse eller faktiskt behov av bil frén ett geografiskt
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stort omrdde. Kunden har pa dessa sidor mojlighet att soka bil enligt sina kriterier
och 6nskemdl. Kunden kan jamf6ra bilars pris, information och skick utgdende
fran bilder och text. Kunderna har idag genom dessa sidor god kdnnedom om ut-
budet och begdrda priser. Forsdljarna och bilarna dr ménga pa dessa sidor sd dven
har géller det att skilja ur med sma medel men framf6r allt att ha ratt produkt.
MB-Mobile har tagit fasta pa bildens kraft och stravar till att ha bra och l4tti-
genkdnnliga bilder som ska kunna kopplas till foretaget och kvalitet. Det dr ocksa
viktigt att bilderna dr mangsidiga sd att kunden far en sd verklig uppfattning om

bilen som majligt. (Snellman 2014.)

Reklam i dagstidningarna dr en kommunikationskanal som &nnu idag anvands
flitigt. Aven om dagstidningen och den tryckta reklamen fétt hard konkurrens av
internet sa har dagstidningen dnnu sina fordelar da det t.ex. géller aktualitet och
trovardighet. Det finns ocksd kundgrupper som frimst nds genom tidningsan-
nonser. I dagstidningen annonserar MB-Mobile om aktuella evenemang, nyheter
och kampanjer. Tidningsannonserna bor ha ett aktuellt eller tydligt budskap. De
innehaller relativt lite information om produkten dd utrymmet &r kostsamt.
Direktmarknadsforing dr en kommunikationskanal som ocksd anvands i form av
postkort och brev da foretaget t.ex. vill féra fram information till de egna kunder-

na eller en viss kundgrupp. (Snellman 2014.)

MB-Mobile Roadshow ér ett ganska unikt koncept som foretaget utvecklat. MB-
Mobile arrangerar Roadshower p4 olika platser i forséljningsomrddet med jamna
mellanrum, atminstone ett par ganger varje dr. Roadshowerna dr ett effektivt sitt
att nd ut till bdde nya och gamla kunder med en sénkt troskel till att prova pa nya
bilar. Vid en Roadshow flyttar MB-Mobile utvalda provkorningsbilar och en
forsdljare ut pa féltet till en vélbesokt och synlig plats ndra kunden f6r en dag.
Annonsering om tid och plats f6r evenemanget gors pa facebook och i dagstid-
ningen. MB-Mobile deltar ocksd aktivt i olika médssor och evenemang. Fordelar
som minskad troskel for att prova pa, personlig forsdljning, kundens interaktion
med sdvil produkt som férsiljare, synlighet och upplevelseskapande ar argument
som tydligt talar f6r denna typ av marknadskommunikation. Under roadshower
och méssor har man god mdgijlighet att bygga relationer och lyssna in marknadens
behov. Utstédllningar och VIP- kvéllar for foretagets kunder dr ocksa viktiga

evenemang dir nyheter presenteras och kontakten till kunderna skapas och var-
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das. MB-Mobile star ocksa vard for den arligen dterkommande golftavlingen KIA
Open i Jakobstad och finns d4 pé plats vid golfbanan med bilutstédllning och

forsaljare, for att kora vinnaren i tavlingen. (Haggblom 2014.)

5.5 AIDA - Ett verktyg vid kommunikationsplanering

En stor del av marknadsforingen dr inriktad pa att overtyga kunden eller att
forsoka forandra attityder och beteenden hos kunden. Savil socialpsykologer som
marknadsforare dr Gverens om att attitydférandring &dr svart och kostar mycket.
(Evans m.fl. 2008, 87.) Férutom att fordandra attityder kan man dven rikta in sig pa
att fOrstdrka redan positiva attityder. Har anses mun-till-mun-marknadsforing

spela en stor roll (Evans m.fl. 2008, 92).

A (Attention) Uppmaérksamhet .
Kognition
I (Interest)  Intresse
D (Desire) Onskan ]' Affekt
A : .
(Action)  Agerande/kop Handling

FIGUR 6. AIDA-modellen (Axelsson & Agndal 2005, 167)

AIDA-modellen (FIGUR 6) ar ett verktyg vid planering av marknadskommu-
nikation, fraimst reklam. AIDA &r en starkt férenklad figur som beskriver den ra-
tionella kopprocessens stadier och de olika attitydnivderna. Kommunikationens
roll kan t.e.x vara att gora kunden uppmaérksam pa att produkten finns och att
formedla viss kunskap om den. Det handlar da om att skapa effecter pa den kog-
nitiva attitydnivan. Kommunikationens syfte kan ocksa vara att férsoka skapa en
positiv instdllning och kédnsla for produkten eller sa dr syftet helt enkelt att fa
kunden att agera och kdpa. D& man viljer och planerar sina kommunikation-
saktiviteter kan AIDA-modellen vara en bra grundmodell d& den beskriver syftet
med aktiviteterna. Modellen dr dock en grov forenkling och en kund gar nodva-

ndigtvis inte genom alla stadier i modellen. (Axlesson & Agndal 2005, 167-168.)
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6 UNDERSOKNING

Uppdragsgivare for examensarbetet &r Oy MB-Mobile Ab. Malsédttningen med
undersokningen &r att samla information om hur kunden agerat fére bilkop samt
vad kunden upplever har influerat processen. Med andra ord undersoks kundens
kopprocess fran problemfas till kopbeslut fore bilkdp, baserat pd kundens up-
plevelser och &sikter. Det sista steget, utviardering, har inte getts utrymme i un-
dersbkningen for att inte gora detta examensarbete for omfattande. Un-
dersokningen &r utformad sa att &ven en kort uppféljning av forndjdsamheten hos
uppdragsgivarens kunder genomfors. Undersokningens mal &r alltsa i férsta hand
att samla information om hur kunden agerat fore kdpbeslutet och vad som up-
plevs ha influerat under de olika faserna, och i andra hand att granska
kundférnsjdsamheten. Undersokningen dr ddrmed avsedd att fungera som bade
ett planerings- och diagnostiskt instrument. Med kunden avses i denna un-

dersokning forstds bilkunden, inte uppdragsgivarens servicekunder.

6.1 Forskningsmetod

En marknadsundersdkning fungerar som en av flera olika marknadsinfor-
mationskéllor for ett foretag. Den information som fds i en marknadsun-
dersokning har systematiskt samlats in, analyserats och tolkats utgdende fran ett
bestamt och definierat marknadsforingsproblem. Ddremot kan en marknadsun-
ders6kning inte ge alla svar pd problemet, varfér man bor se marknadsun-
ders6kningen som ett planeringsinstrument och en del av ett stérre beslutsunder-
lag. Marknadsunderstkningen kan ocksa fungera som ett diagnostiskt instrument
d4 den anvinds for att utviardera t.ex. kundtillfredsstillelsen. (Christensen, Eng-
dahl, Grais & Haglund 2010, 11-12.)

Undersokningen som utfors i arbetet har ett beskrivande syfte, den strdvar néar-
mast till att svara pd fragorna “"Hur” “Vem” och ”"Var”. Syftet ar att den infor-
mation som samlas in ska kunna anviandas som ett stdd och diskussionsunderlag i
marknadsféringsplaneringen. Aven om undersdkningen framst stravar till att un-

ders6ka HUR kundens beslutsprocess har sett ut sa tangeras ocksa fragestallning-
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en VARFOR. Att kunna férklara varfér beslutsprocessen sett ut som den gjort kan
dock anses vara mycket svart dd sa manga faktorer spelar in pd kon-
sumentbeteendet. (Christensen m.fl. 2010, 58-60).

Undersokningen genomfdrs som en kvantitativ fédltundersékning. En un-
dersokning av kvantitativ karaktdr fokuserar pa antal, méngd och frekvens av var-
iabler — métbara ting. Den kan analyseras instrumentellt samt bearbetas statistiskt.
Vid analysen ligger fokus pa att upptdcka, faststdlla och méta samband mellan
olika variabler. Vidare &r en kvantitativ undersékning strukturerad till sin form da
utgdngspunkten &r forutbestimd och utgér ett ramverk till undersékningen.
(Christensen m.fl. 2010, 68-70.)

Enligt undersokaren dr en kvantitativ faltunders6kning den mest passande for-
men for undersékningen. Informationen samlas in bade via en webbenkét och en
pappersenkét. Genom webbenkéten hoppas undersékaren samla information frén
en geografiskt splittrad grupp pa ett snabbt och enkelt sitt. Férdelarna med web-
benkit dr bl.a. att det f6r respondenten &r enkelt att svara och f6r undersokaren att
det dr praktiskt da informationen fds i ett format som i princip direkt kan analys-
eras. For att kunna nd sd manga som mdijligt av uppdragsgivarens kunder samlas
data ocksa in via en pappersenkit i affdren. For att 6ka svarsfrekvensen lottas ett
presentkort ut bland alla som deltar i undersokningen. Dessutom har undersoka-
ren fast stor uppmarksamhet vid att utforma ett sa enkelt och tydligt fradgeformu-
lar som mojligt. P4 grund av detta ansag sig undersokaren ocksa vara tvungen att
begrdnsa frdgornas antal, vilket tyvdrr inverkar pa undersékningens omfattning.
Fradgeformulédret inleds med en kort men informativ text om undersokningens

syfte, uppdragsgivare och utférare.

En férdel med den kvantitativa undersékningen dr att den kan anses bli mera neu-
tral i och med att kunderna inte paverkas av direkt kontakt med fragestdllaren.
Kvantitativa undersokningar har ddremot i regel en hog grad av standardisering
for att gora en vettig analys av svaren mdjlig. Fradgeformuldren &dr standardiserade,
vilket underléttar sdval svarandet f6r respondenterna som analys och tolkning for
undersokaren. (Axelson & Agndal 2005, 226-234.)

I undersdkningen anvdnds primédrdata - ny information som &r insamlad for att

16sa undersokningens problem. Den analytiska dimensionen &dr bred men ytlig —
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det vill siga manga fall studeras, men inte pd djupet. Den vanligaste forekom-
mande typen av marknadsundersokningar utgar fran tvdrsnittsansatsen, sa dven
denna. Med tvérsnittsansats menas att en bred och oftast ytlig ad hoc un-
dersokning studerar ett representativt urval av individer fran en specifik popula-
tion vid en given tidpunkt — man fryser den pagdende processen for att forsoka
skapa en bild av verkligheten. (Christensen m.fl. 2010, 72-76.)

6.2 Urval

Maélpopulationen bestar i huvudsak av uppdragsgivarens egna kunder, men dven
kunder som kopt bil annanstans dn hos uppdragsgivaren har haft méjlighet att
delta. Tidigare har uppdragsgivaren gjort en kundférnéjdsamhetsundersokning i
form av postenkit som sants ut till foretagets kunder, det vill sdga de som kopt bil
hos MB-Mobile. Postenkéten innebér ofta relativt 14g svarsprocent samtidigt som
den medfor relativt mycket arbete i form av postning av frdgeformuldr, pdmin-
nelser samt inmatning av data fran frdgeformuléren till ett analyseringsprogram.
Webbenkiten &r ett effektivare sétt att samla in informationen pd. D4 kundernas e-
postadresser inte fanns att tillgd publicerades webbenkidten pa foretagets face-
book- och hemsida. P4 sd vis kunde man nd sdvil foretagets kunder som bildgare
som kopt bil annanstans. Information av bada ar intressant f6r undersékningen
for att eventuellt kunna upptidcka olikheter och samband. For att 6ka de egna
kundernas andel av svaren fanns dven ett pappersformuldr vid servicens bet-
janingsdisk i butiken. Innan undersokningen avslutades siandes ocksa en pamin-

nande uppmaning som textmeddelande till MB-Mobiles egna kunder.

Vid totalundersokningar fas den basta majligheten att dra generella slutsatser som
ocksa i statistisk mening kan anses vara giltiga (Axelson & Agndal 2005, 237).
Malsdttningen dr att utifrdn resultatet kunna uttala sig om hela populationen
statistiskt. Men en totalundersékning skulle innebéra att alla i madlpopulationen,
det vill sédga alla bilkunder (inte bara uppdragsgivarens), skulle undersokas. Att
gora en totalundersokning av malpopulationen dr varken ekonomiskt eller
tidsmaéssigt forsvarbart, varfor ett urval gors. Baserat pd urvalet dras sedan slut-
satser om hela malpopulationen. (Christensen m.fl. 2010, 110.) I undersokningen

har flera urvalsmetoder anvénts. Som huvudmetod anvéndes sjdlvurval som &r en
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icke-sannolikhetsbaserad urvalsmetod dir respondenten sjdlv efter annonsering

valt att delta i undersokningen. (Christensen m.fl. 2010, 132).

En lank till undersékningen publicerades pd foretagets hemsida och delades ocksa
pa foretagets Facebook-sida. Foretagets hemsida hade i augusti 2014 haft ungefar
5200 bestk medan Facebook-sidan 31.8.2014 foljdes av 1768 personer. For att
forsdkra sig om att ocksa tillrdckligt mdnga av MB-Mobiles egna kunder skulle
delta anvédndes ocksa systematiskt urval f6r uppfdljningen av kundfoérndjdsam-
heten. For att nd de kunder som kopt bil vid MB-Mobile sinde man ut en upp-
maning om att delta i undersdkningen pa nitet till var tredje person i kundregis-

tret.

Systematiskt urval innebdr att respondenterna véljs fran urvalsramen (i detta fall
kundregistret) med regelbundna intervaller (Christensen m.fl. 2010, 116). Da
frdgeformuldret dven fanns tillgéngligt i pappersversion vid servicedisken i bil-
affdren kan man ocksa anse att bekvamlighetsurval anvandes. Vid bekvamlighet-
surval anvinder man sig av de respondenter som finns tillgéngliga och har
mojlighet att delta. (Christensen m.fl. 2010, 132). I kundregistret fanns frén tiden
1.11.2013-12.9.2014 totalt 569 personer. Da pdminnelsen skickades som sms valdes
systematiskt var tredje person frdn listan, bérjandes fran den forsta personen pa
listan. Detta system gav 166 kunder och dd en del av telefonnumren saknades eller
var hemliga sd dterstod vid sdndningen av sms:et 139 kunder (96 finsksprakiga

och 43 svensksprakiga).

6.3 Reliabilitet och validitet

Reliabiliteten kan beskrivas som undersokningens tillforlitlighet, det vill sdga hur
vél det observerade virdet stimmer Gverens med det verkliga vérdet eller hur
mycket avvikelse som uppkommer pd grund av slumpmadssiga matfel. Det van-
ligaste och mest sdkra sittet att kontrollera undersokningens reliabilitet p4 ar att
gora flera matningar av samma sak vid olika tidpunkter for att granska om samma
resultat uppnas. Om man inte har méjlighet att utféra samma maétning vid tva oli-
ka tillfdllen kan man ta en genvag och gora en skattning av reliabiliteten genom att

utsdtta respondenterna for samma frdga vid tva olika tillfdllen men inom samma
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undersokningstillfalle. (S6derlund 2005, 134.) I undersokningen som gjordes i det-
ta examensarbete frdgades i tva olika frdgor om samma sak pa lite varierande sitt.
Trots att frdgorna var olika borde svaren vara entydiga. Dérfor har jag anvant mig
av dessa fragor for att ndgorlunda kunna granska reliabiliteten pd undersdkning-

en.

Validiteten berdttar i sin tur om i vilken utstrdckning man faktiskt méater det man
har f6r avseende att méta. Da reliabiliteten avser hur mycket vdrdet avviker pa
grund av slumpmaissiga maétfel avser validiteten hur mycket vardet avviker pa
grund av bdde slumpmaissiga och systematiska mitfel. Aven om en undersdkning
har hog reliabilitet sd dr det ingen garanti for att validiteten &r bra. Validiteten kan
inte bevisas utan maste skattas. Nar man undersoker kunders, det vill siga méan-
niskors, egenskaper talar man om tva systematiska maitfel; antingen inkluderas
saker som den egenskap som undersoks inte har eller ocksé exkluderas saker som
egenskapen som undersoks har. Pa grund av detta dr det svart att fa fram det
verkliga vardet. (Soderlund 2005, 149-150.)
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7 ANALYS AV UNDERSOKNINGENS RESULTAT

Undersokningen gjordes i Webropol och en ldnk till fragorna publicerades
4.9.2014 béade pa uppdragsgivarens hemsida och facebook-sida. Lanken var aktiv
4.9-19.9.2014. For att locka respondenter ordnades samtidigt en utlottning av ett
presentkort till MB-Mobile Service. Utlottningen ndmndes i samband med publi-
ceringen for att locka flera respondenter. Undersokningen fanns bade pa finska
och svenska och skilda ldnkar publicerades med information om syftet, utfGraren
och utlottningen pa respektive sprdk. Under de ndrmsta dagarna efter publice-

ringen kom, inte helt ovéntat, lite mera 4n hélften av det totala antalet svar.

Den 11.9.2014 delades ldnken dter en gdng pa facebook med en pdminnelse om
deltagande. Direkt efter pdminnelsen tillkom ungefdr en fjardedel av det totala
antalet svar. Den 18.9 sdndes en sista pdminnelse ut som textmeddelande till ett
urval ur MB-Mobiles kundregister. Totalt 50 svensksprakiga och 96 finsksprakiga
fick pdminnelsen med uppmaning om att delta i undersékningen och utlottningen
senast den 19.9.2014. Textmeddelandet sdndes for att sdkerstélla att s& mdnga som
mojligt av MB-Mobiles kunder skulle delta, med tanke pa de kundférndjdsam-
hetsfradgor som ingick. Efter textmeddelandet kom den sista fjardedelen av totala

antalet svar.

Under tiden 4.9-19.9.2014 fanns frageformuldr pa svenska och finska tillsammans
med information om undersdkningen och utlottningen dven framsatta pa betja-
ningsdisken vid MB-Mobile Service. P& detta sitt ville undersokaren ge majlighet
at kunder som inte besdker hemsidan eller anvinder facebook att ocksa delta.
Denna sjdlvurvalsmetod samlade totalt fem svar under den drygt tva veckor langa
tid som undersokningen pdgick. Svaren frdn de fem frdgeformuldren i pappers-

format matades in i webropol under respektive sprak.

Totalt deltog 102 respondenter i undersékningen. Av dessa kom fem av svaren via
pappersenkédt och 97 via webenkdten. Analysen av undersokningsresultatet &r
gjord i Webropol. Rdknar man facebookf6ljarna, de hemsidebestkare som besokt
forsta sidan och de som fatt paminnelse som textmeddelande som urval sa skulle

det innebéra en svarsprocent pa 4,6 %, alltsd mycket ldg. Av de som fick textmed-
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delande med uppmaning att delta sd deltog uppskattningsvis 18,7 %. Av de som
svarade hade 62 respondenter kopt bil hos MB-Mobile och 41 av dessa inom det
senaste aret, vilket skulle betyda att svarsprocenten bland MB-Mobiles kunder var
ungefdar 10 %. Undersokaren konstaterar att personliga uppmaningar i storre ut-
strackning hade varit motiverade. A andra sidan insamlades relativt manga svar i

enkelt format pa ett mycket enkelt sitt.

TABELL 2. Respondenternas sprak

SPRAK
Svenska Finska Totalt
33 69 102

Av respondenterna hade 33 anvéant det svenska formuldret (TABELL 2). Det mots-
varar 32 % av det totala antalet svarsrespondenter. Dd lanken delades pa Facebook
kom den finska texten och ldnken f6rst och den svenska texten sedan strax under.
Undersokaren konstaterar att detta hade viss betydelse. En del av de svenskspra-
kiga respondenterna har inte noterat den svenska ldnken utan svarat pa de finska
frdgorna. Detta framkom bl.a. i den Sppna frdgan om utvecklingsforslag till MB-
Mobile da en del respondenter Onskat att undersdkningen funnits ocksa pa
svenska. Enligt undersokaren motsvarar sprakfordelningen dnda bra verkligheten
med tanke pad MB-Mobiles kunder. Som jamfdrelse konstateras att textmeddelan-
det med pdminnelse om undersdkningen efter urval sdndes till 146 personer. Av

dessa var 34 % svensksprakiga och 66 % finsksprakiga.
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Kvinnor: 33%

FIGUR 7. Respondenternas konsférdelning

Av de 102 som svarat pa enkédten var 68 mén och 34 kvinnor. Figur 7 visar motsva-
rade férdelning i procent; 67 % respektive 33 %. Konsfordelningen undersoktes

som en av 12 grundfrdgor for att sedan kunna anvandas vid korstabuleringar.

[<17: 0% |

| =60: 10% }

| 40-49: 25% I[

FIGUR 8. Respondenternas aldersférdelning
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Aldersgrupperna var som figur 8 visar ganska jamnt representerade i undersok-
ningen. Aldersgruppen 18-29 representerades av 17 respondenter. Gruppen 30-39
var den storsta gruppen med 27 respondenter medan aldersgruppen >60 var
minst med 10 respondenter. Grupperna 40-49 och 50-59 representerades av 26 re-
spektive 22 respondenter. Ingen av respondenterna var yngre dn 18. Aven &lders-

fordelningen anvands vid jamforelser senare i undersokningen (FIGUR 19).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Studerande 3,.92%
Ldntagare
Faretagare
Arbetslds

Pensionar
FIGUR 9. Respondenternas sysselséttning
Den storsta sysselsdttningen representerad i undersokningen var lontagare och

deras andel var 77 % enligt figur 9. Av respondenterna var 9 % foretagare, 5 %

pensiondrer, 5 % arbetslsa och 4 % studerande.
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Nej: 1% }

{ Ja: 99% |

FIGUR 10. Férdelning av respondenter som har respektive inte har bil

Figur 10 visar att ndstan alla av respondenterna hade en bil. Endast en svarade
”"Nej” pa fragan “Har du en bil?”. Den som svarade "Nej” pa fragan styrdes vidare
direkt till frdga 26 och fick alltsa inte svara pd fragor om koépprocessen. Eftersom
mojligheten fanns att respondenten dnda besokt MB-Mobiles affdr, fick respon-
denten fortsidtta vid frdga nummer 26 for att dela med sig av dsikter om MB-
Mobile. Aven om personer som inte har en bil kanske rékar befinna sig mitt i kp-
processen for att kopa en bil sd valde undersokaren att inte inkludera deras svar i
analysen for att fd sd likvardiga svar som mojligt. De som svarat pa de foljande

fragorna har alltsd ndgon géng kopt en bil och genomgétt hela kpprocessen.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

<1 arsen
1-3 arsen

=3 arsen

Jag harinte kipt den sjalv (0%

FIGUR 11. Tid sedan respondenten kopte sin nuvarande bil
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Mer 4n hilften, ndrmare bestamt 57,43 %, hade kopt bil under det senaste aret,
vilket kan ses i figur 11. Detta okar sannolikheten for att respondenterna kommer
ihdg sin process. Antar man att ocksd de som kopt sin bil f6r mindre &n tre ar sen
har bilkopet i farskt minne sd &r totala andelen respondenter med képet i gott
minne hela 84 %, gruppen 1-3 ar stod sjdlv for 27 %. Av respondenterna hade 15 %
kopt sin bil for mer an tre ar sen. Pa frdgan “Nar kopte du din bil?” hade de 101
respondenter som har en bil svarat. Ingen gallring gjordes vid denna frdga, men
frdgan konstaterades vara till eventuell nytta vid korstabuleringar senare i ana-
lysen. Fradgan var framst viktig for att kunna bedéma hur vil respondenterna an-

tas komma ihag processen.

Annan: 2% }

| Privatperson: 7% l/

MB-Mobile: 52%

Annan bilaffar: -
39%

FIGUR 12. Sdljarna vid senaste bilkop

For att ytterligare gora en gallring och sdkerstilla sig om att ratt malgrupp under-
sOktes sa fragades var respondenten kopt sin bil. Fordelningen dskadliggors i figur
12. Intressanta for analysen av undersdkningen var de som kopt sin bil vid MB-
Mobile eller annan bilaffdr. Av respondenterna hade 9 personer (9 %) kopt sin bil
av en privatperson eller annan. Dessa styrdes vidare direkt till frdga 26 for att
annu ges mojlighet att svara pa fragor gillande deras dsikter om MB-Mobile. Av
de som svarat pa enkédten hade totalt 92 personer (91 %) kopt sin bil vid en bilaffar.
Av dessa hade 53 personer kopt sin bil vid MB-Mobile. MB-Mobiles kunder stod

alltsa for 52 % av svaren.
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FIGUR 13. Séljarna vid tidigare bilkop

Figur 13 visar att av respondenterna med bil hade 37 % tidigare kopt bil vid
samma bilaffdr. Frdgan om respondenten som koépt sin bil vid en bilaffar ocksa
tidigare kopt sin bil dér stdlldes for att svaren skulle kunna jamféras med respon-
denternas ovriga svar om kdpprocessen. Fradgan om aterkdp vid relationella kép
skulle vara intressant att undersoka. Undersokaren har dock vid analysen kunnat
konstatera att det dr svart att avgéra om de respondenter som svarat att de inte
tidigare kopt bil vid den bilaffiar de kopte sin senaste bil 6ver huvud taget kopt
ndgon bil tidigare. Fragan kunde ha fortydligats for att vara mera anvandbar. Dar-
emot gjordes filtreringar nog for att kunna se skillnader i processen mellan de som

tidigare kopt och de som inte kdpt vid samma bilaffar.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

<4999

5000-14999

15000-24999

25000-34999

35000-49999

>50000

FIGUR 14. Bilens varde vid senaste kopet

Varans virde har betydelse for bl.a. engagemang och informationsbehov i kop-

processen. Fragan tillhor de grundfrdgor som senare i analysen anvands vid kors-
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tabuleringar for att kanske kunna skonja samband eller avvikelser vad géller va-
rans varde och kopprocessen. Svarens fordelning visas i figur 14. De flesta av re-
spondenterna hade vid sitt senaste bilkdp kopt en bil som kostat 5000-14999 (33,7
%) eller 15000-24999 (32,6 %). Av respondenterna hade 21,7 % valt alternativet
25000-49999, 6,5 % hade svarat <4999 och 3,3 % >50000.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Ny
<1 ar
1-3ar
4-6 ar

=6 ar

FIGUR 15. Bilens dlder vid senaste kopet

Fragan om bilens alder stélldes for att kunna hitta samband eller avvikelser mel-
lan bilens alder och kopprocessen. Nybilskundens agerande i kopprocessen skiljer
sig frdn den kundgrupp som koper begagnade bilar, vilket dr en intressant aspekt
att analysera utifran eftersom foretaget har badadera. I figur 15 ser vi att av de 92
respondenter som hade bil som de kopt frdn en bilaffar hade 20,6 % kopt en ny bil
vid sitt senaste kop. Endast 7,6 % hade kopt en ndstan ny bil (<1 &r gammal) me-
dan 22,8 % hade kopt en bil som vid képet var 1-3 dr gammal. Av de svarande
hade 18,5 % kopt en bil som var 4-6 ar gammal medan hela 30,4 % hade kopt en bil

som var dldre an 6 ar.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Ja, inom 1 ar W Ja, inom 1-3 ar W Ja, efter 3 ar - Nej M Jag har inte tinkt pa saken

FIGUR 16. Respondenternas planer pa att kopa bil igen
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Figur 16 visar att av respondenterna med bil kopt fran bilaffar har 79,3 % planer
pa att byta bil, 18,5 % planerar att byta inom 1 &r, 39,1 % inom 1-3 &r och 21,7 %
forst efter 3 ar. Endast 2 % har inte planer pa att byta bil. De resterande 18,4 % har
inte tankt pa saken. D4 85,5 % av respondenterna tidigare svarat att de kopt sin bil
toér mindre &n 3 &r sen &dr det sdklart ur forséljarens synvinkel av intresse att kon-

statera att 79,3 % uttalat planerar att kdpa eller byta bil snart igen.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Farandringar i min livssituation

Férandringar i min ekonomiska
situation

Mitt intresse for bilar
Ny bilmodell
Tidningsannons
Annons pa facebook
Reklam pa TV

Reklam i radio

WOW-upplevelse pa Roadshow,
massa eller utstalining

Min féregaende bils alder,
kilometrar och/eller skick

Forsaljaren
Min partner
Mina barn

\an, kollega och/eller granne

FIGUR 17. Motivationshdgjare

P& frdgan om vad som fick respondenterna att borja planera for ett bilk6p ser man
i figur 17 att hela 64,1 % angav forgdende bils dlder, korda kilometrar och/eller
skick som dtminstone en orsak. Respondenterna fick vilja max 5 alternativ. Den
ndst vanligaste orsaken till att bilkopsplanerna tog fart skulle enligt undersok-
ningen vara respondenternas intresse for bilar dd 38,0 % valde det alternativet.

Forandringar i livssituationen (29,3 %) och i den ekonomiska situationen (21,7 %)
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ansdgs ocksd vara orsaker for mdnga. Man kunde sdga att dessa fyra alternativ ar
orsaker som dr starkt forknippade med sjdlva behovet. Bilen fyller en viktig funkt-
ion f6r manga. Den behovs for transport till sdval arbete som fritidsintressen och
vanner. Den fyller en grundlidggande funktion och kan ocksa vara viktig for det
sociala livet. Darfor har man en bil. Vanliga situationer da vi behéver fundera pa
att byta bil tycks vara t.ex. da den nuvarande bilen inte ldngre haller mattet eller
kanske dr i sddant skick att den blir f6r dyr i reparationer for att anvanda. Forand-
ringar i den ekonomiska situationen kan som i kapitel 3.1.1 och 4.2 diskuterades
innebdra byte till bil i bade ldgre och hogre prisklass. Vilkendera som varit aktuell

for respondenterna kommer tyvérr inte fram i undersdkningen.

Respondenterna gav flera intressanta svar pa fradgan ”Vilka av foljande fick dig att
borja planera for ett bilkop?”. Det faktum att respondentens intresse for bilar ver-
kar vara den nést viktigaste orsaken till bilkdp &r viktigt att kdnna till. Det starker
teorin om hur komplext bilképet &dr. Det handlar inte bara om att fylla en funktion,
utan bilkdpet &r ocksa starkt forknippat med saker som livsstil och personlighet.
En ny bilmodell angavs enligt figur 17 som en orsak till bilkopet av 17,4 %. Den

aspekten &r ju starkt forknippat med intresset for bilar.

Bland svarsalternativen fanns ocksd sddana aspekter som &r av stimulerande eller
influerande karaktar. Undersokarens avsikt var att ta reda pa huruvida koparen,
enligt egen uppfattning, influerats till bilk6p av andra. Intressant dr att enligt figur
17 har 16,3 % angett forsdljaren som en orsak till att bilkdpsplanerna inleddes.
Huruvida det &r forséljaren i egen hog person eller forsiljaren i form av bilaffar
som genom olika aktiviteter uppmirksammat behover framkommer inte av
undersokningen, men néstan 2 av 10 personer upplever att forséljaren &dr delaktig i
att uppmarksamma behovet och fa i gdng processen. Andra som enligt responden-
terna upplevs som utlgsande faktorer for bilkopprocessen ar partner (14,1 %; jam-
for med forsdljaren pa 16,3 %), barn (9,8 %) och en vén, kollega och/eller granne
(5,4 %). Forsdljaren upplevs som en viktig motivationskilla f6r bilkdpet. Andra
paverkande stimuli, som ju ocksd forsdljaren star bakom, upplevs ha haft liten el-
ler obefintlig betydelse for att bilkdpet tog fart. Tidningsannons gavs som orsak av
3,26 % och annons pa Facebook av 2,1 % medan ingen av respondenterna svarade
att reklam i TV eller radio fatt i gdng planerna pd bilkdp. Endast 1,1 % angav
WOW-upplevelse pa Roadshow, missa eller utstéllning som orsak till att bilkdpet
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kom i gédng. Svaren pa den hér fragan, liksom alla andra fragor i undersékningen,
dr ju respondenternas egna upplevelser. Reklam &r sddant som vi pdverkas av
ocksd omedvetet. Ocks4 fast vi &r medvetna om att vi paverkas vill vi kanske inte

godkédnna det.

Av respondenterna upplevde 14 personer att det ocksa fanns andra viktiga saker
som fatt dem att borja planera for ett bilkdp. Andra orsaker som ndmndes var bl.a.
daliga vagar till sommarstugan, behov av fyrhjulsdrift, egenskaper som AC sak-
nades hos féregdende bil, garanti, god service vid bilaffaren och mgjlighet till skat-

tedterbdring for invalider.

Nej, en van
tipsade mig om
hilen: 4%

Nej, jag hittade

hilen av en slump:
21%

Ja, men mindre an
en manad: 32%

Nej, forsaljaren
kontaktade mig: ——
4%

Ja,iflera ar: 4% |

Ja,iflera
manader: 35%

FIGUR 18. Aktiv sokning av alternativ fore bilkopet

Hur svaren férdelades pé fragan om hur aktivt respondenterna upplevt att de sokt
bil fore kopet askadliggors i figur 18. Av respondenterna upplevde 71 % att de
aktivt sokt efter bil fore kopet. Totalt 32 % sokte &ndd mindre dn en mdnad fore
kopet. Detta betyder att 29 % upplevde att de inte aktivt behévde soka efter bil da
de hittat bilen av en slump (21 %), forséljaren tagit kontakt (4 %) eller en vén tipsat
om bilen (4 %). Anmarkningsvért &r att sa stor del som 21 % upplever att de hittat
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bilen av en slump. Storsta delen soker hur som helst aktivt efter bil och det vanliga
ar att man soker efter lampliga alternativ i flera manader (35 %). Endast 4 % upp-

ger att de sokt aktivt efter bil i flera ar.

{ <17. 0%
=60: 16% i -‘\ I /—@
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FIGUR 19. Aldersfordelning pa respondenterna som upplever att de hittat bilen av

en slump

En filtrering av de som svarat att de hittat bilen av en slump visar att en vilrepre-
senterad grupp bland dessa dr gruppen 40-49 dr som stdr for 47 %, alltsa néstan
halften (FIGUR 19). I undersékningen deltog totalt 26 respondenter ur den &lders-
kategorin och 9 av dem har svarat att de hittade bilen av en slump. Svinger man
alltsa pa saken upplevde ungefdr en tredjedel (35 %) i dlderskategorin 40-49 ar att
de hittat bilen av en slump. Av de som upplevde att de inte aktivt sokt bilen utan
hittat den av en slump beskrev 63 % senaste kdpet som ett impulskép medan 37 %
inte gjorde det. Beaktar man svaren fran alla respondenter i undersdkningen be-
skrev endast 24 % kopet som ett impulskop. Skillnaden dr mérkbar, men néstan 40
% av de som hittat bilen av en slump upplevde dnd4 inte att det var ett impulskop
utan har troligtvis lagt stor vikt vid véarderingen, dér sokande i butiken och i de

egna erfarenheterna samt referensgrupper som vanner anses ha stor betydelse. Av
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de som hittade bilen av en slump ansédg enligt undersékningen &dnda endast sa fa
som 10,5 % att de fatt rdd och tips av vénner (18,5 % av alla respondenter), lika
manga som ansdg att de fatt rad och tips av forsdljaren (25 % av alla responden-
ter). I samma grupp ansag 70 % att ingen hade gett dem rad och tips. Av dessa
tyckte sd manga som 79 % att det var ganska latt eller inte alls svart att vilja vilken
bil de skulle kdpa. Motsvarande procenttal fér hela undersékningen var 62 %.
(FIGUR 19.)
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Jag sokte direkt pa forsaljarens
hemsida

Jag félide med annonser i tidningar
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Jag soékte via Nettiauto
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Jag sokte inte alls, jag visste direkt
vilken bil jag ville ha

Annat (Vad?)

FIGUR 20. Sokmetoder

Undersokningens svar pa hur man gick till vaga for att s6ka ny bil var inte direkt
Overraskande. Respondenterna fick vélja alla de metoder som de anvént for att
hitta sin nya bil. Det vanliga &r att anvdnda sig av flera metoder d4 det finns
mycket information och kdpengagemanget &r stort. Den vanligaste kanalen for
sOkning som flest respondenter anvént sig av var som visas i figur 20 Nettiauto
(46,7 %). Den nést vanligaste metoden dr sokning i bilaffarer (42,4 %). D& mang-
den information och alternativ &r stor blir det svart att greppa och man vill darfor
ha hjdlp av en sakkunnig (forsdljaren) och ta ner sokningen till en mera konkret
nivd dar man samtidigt kan kdnna, provsitta- och kora. D4 ca 80 % i frdgan om

bilens alder uppgett att de kopt en begagnad bil sd kdnns det sdkert angeldget att
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gora en fysisk sokning i butiken da varans virde ocksd ar hogt, &ven om informat-
ion och bilder finns pé internet. D4 man beaktar att respondenterna fatt vélja alla
de alternativ som stdmmer in dr det 4 andra sidan anmérkningsvért att sa fa som
42, 4 % uppgivit sokning i affiren som en metod. (FIGUR 20.) Undersokaren hade
en teori om att en forsta sokning antagligen gors pa internet dér alla alternativ kan
jamforas pd ett overskadligt sdtt, medan nédsta steg sdkert skulle vara en fysisk

s6kning och genomgéng av de olika alternativen i bilaffarerna.

S& ménga som 37,0 % har angett sokning direkt pa forsiljarens hemsida som en
metod. S6kning i tidningsannonser (21,7 %) var en vanligare metod &n s6kning via
Autotalli (10,9 %) och Findit (3,3 %). Av respondenterna uppgav 6,5 % att de inte
alls sokte for att forsdljaren tog kontakt med dem, en aning fler dn de 4 % som i
foregdende fraga svarade att de inte sokt aktivt efter bil for att forséljaren tog kon-
takt med dem. Endast 4,4 % upplevde att de inte behdvde soka for att de direkt
visste vilken bil de ville ha. Av respondenterna uppgav 12 % att de ocksa sokt pa
andra sdtt som t.ex. utomlands, pd huutokaupat.com eller genom tips av vanner
eller familj. En respondent ldt partnern att soka efter lampliga alternativ. (FIGUR
20.)
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FIGUR 21. Sokmetod och aktivitet

Figur 21 visar en jamforelse av fragan hur linge respondenterna aktivt sokte med
frdgan var respondeterna sokte efter olika alternativ att kopa. Utgdende fran detta
kan man diskutera nigra saker. Férdelningen av hur respondenterna baserat pa
hur linge de sokt bil skiljer sig ndgot dd man jamfor med speciellt de tre mest an-

vianda sokmetoderna; s6kning i bilaffdrer, s6kning via Nettiauto och sokning di-
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rekt pa forsdljarens hemsida. For de som aktivt sokt bil en ldngre tid (flera mana-
der) var Nettiauto den mest angivna sskmetoden. Over 70 % av gruppen hade
anvéant sig av Nettiauto. Av de som sokt bil kortare tid &n en manad hade mindre
an 40 % anvant sig av Nettiauto som sokmetod. Under 30 % av de som hittat bilen

av en slump angav Nettiauto som sokmetod. (FIGUR 21.)

Den andra hdga toppen i figur 21 &r gruppen som aktivt sokt bil en kortare tid &n
en manad. I den gruppen angav flest respondenter, mer dn 60 %, sokning i bilaffa-
rer som sokmetod. Mindre dn 40 % av de som sokt bil i flera manader och lite mer
an 30 % av de som hittat bilen av en slump angav s6kning i bilaffarer som viktig
sokmetod. I den tredje mest angivna sokmetoden, s6kning direkt pa forséljarens
hemsida, var gruppen som sokt bil i flera mdnader mest representerad. Av de som
sokt bil flera ménader angav 50 % s6kning direkt pa forsdljarens hemsida som en
viktig s6kmetod.

Ett intressant samband mellan hur linge man soker efter bil och var man soker
efter bil hade kanske kunnat konstateras om respondenternas antal hade varit
storre. Av de som deltog i undersokningen kunde man dock konstatera att av de
som ansdg att internet (Nettiauto och forséljarens hemsida) var en viktig sokme-
tod hade en markbart storre andel sokt bil under en ldngre tid, det vill sdga flera
ménader. A andra sidan hade en mérkbart storre andel av de som angav sckning i
bilaffdrer som en viktig metod endast sokt bil mindre &n en ménad. Av respon-
denternas svar framkommer ocksa att man vid s6kning av bilar anviander flera dn
en metod. Detta har enligt teorin samband med det hdga kopengagemanget och

den komplexa képprocess som bilkdp dr forknippat med.



57

Jag sokte inte
alls: 5% - =
Sokning direkt pa
Annan metod | / forsaljarens
(Vad?): 4% hemsida: 24%
Sékning via Findit: |/ /
2%
Sékning via |/ =
" Att félia med
Autotalli: 3% annonser i
S6kning via tidningar: 2%
Nettiauto: 27%
Sokning i

hilaffarer: 32%

FIGUR 22. Den viktigaste sokmetoden

Den viktigaste sokmetoden enligt respondenterna var sokning i bilaffarer (32 %).
De nist viktigaste var sokning via Nettiauto (27 %) och s6kning direkt pa forsalja-
rens hemsida (24 %). Totalt 83 % av respondenterna ansdg alltsa att ndgon av
dessa tre sokmetoder var viktigast, dd de fick vilja ett alternativ. Figur 22 visar

svarens fordelning.

Trots att sdé manga som 21,7 % uppgav sokning i tidningsannonser som en viktig
sokmetod sa var det endast 2 % som tyckte att den var viktigast. Endast fa av re-
spondenterna uppgav Autotalli (3 %), Findit (2 %) eller ndgon annan metod (4 %)
som de viktigaste. De andra metoderna som uppgavs som viktigaste var sokning
via bilmérkets eller importorens sida (1 st), regionline (1 st) och huutokaupat.com
(1 st). Fragan om vilken s6kmetod respondenterna tyckte var viktigast ar givetvis
intressant, men den har inte jamforts med ndgon annan fraga eller analyserats
grundligare da det &r viktigt att komma ihdg att flera sokmetoder oftast dr aktuella

tor bilkoparen.
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FIGUR 23. Rddgivare vid bilképet

P4 frdgan om vem som upplevdes ha gett rdd och pa sa vis influerat bilkopet
kunde respondenterna vilja alla de alternativ som passade. Figur 23 visar att al-
ternativet “Ingen” samlade hogst antal respondenter med 43,5 %. Néstan hélften
av respondenterna upplevde alltsd att de agerat sjdlvstindigt utan rad och hjilp
av andra. Forsdljaren upplevdes som en radgivare av 25 % av respondenterna.
Medan 18,5 % upplevde att de fick rdd av sina vanner sd upplevde 17,3 % att part-
nern kom med rad infor bilkopet. Av respondenterna svarade 8,7 % att ndgon an-
nan dn de valbara alternativen gett dem tips och rdd medan 5,4 % fatt tips och rad
av barnen. Vem de andra 8,7 % &r hade varit intressant att veta, men tyvéarr ger

undersokningen inte svar pa det. (FIGUR 23.)
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FIGUR 24. Radgivare vid bilkopet jaimfort med hur lange aktiv sokning pagick

Nagra intressanta iaktagelser gjordes vid jamforelse av svaren pa frdgan vem som
gav tips och rdd om lamplig bil att kopa med frdgan hur linge koparen aktivt
sOkte alternativ. Som syns i figur 24 s utmaérker sig ndgra grupper framst i svars-
alternativen forsdljaren, mina vanner och ingen. S& ménga som 41,4 % av de som
uppgett att de sokt bil aktivt mindre &n en manad upplevde forséljaren som en
rddgivare. Ndmnas bor att lika mdnga i samma grupp ocksa upplevde att ingen
gett dem rad och tips. For de som sokt bil kortare d4n en manad &r det alltsa forsal-
jaren som skulle vara den viktigaste rddgivaren. F6r samma grupp var ocksa sok-
ning i bilaffdrer en mera anvdand metod dn t.ex. sokning pd internet. Av de som
sokt bil flera mdnader uppgavs vdnnerna som rddgivare infor bilkopet av 25 %.
Det var mest de som sokt bil under en liangre tid som fatt rdd av sina véanner.
Ockséa partnern var en radgivare for de som sokt bil under en ldngre tid (21,9 %).
Av de som angett att de hittat bilen av en slump anger hela 68,4 % att ingen gett
dem rdd infor kopet. I alla grupper ansag flest respondenter att ingen gett dem rad
och tips infor bilkopet. (FIGUR 24.)
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FIGUR 25. Var sags bilen forsta gdngen

Fordelningen av svaren pa frdgan ”“Var sdg du bilen du sedan kopte forsta
gangen?” askadliggors i figur 25. Av respondenterna uppgav 49 % att forsta
gangen de sdg bilen de sedan kopte var i bilaffaren. P4 forsdljarens hemsida sva-
rade 21 % att de sag sin bil forsta gdngen medan 18 % uppger att de sig bilen
forsta gangen pa nagon av soksidorna Nettiauto, Autotalli eller Findit. Av re-
spondenterna dr det 3 % som sett bilen forsta gangen pa Facebook medan endast 2
% sag bilen forsta gangen i en tidningsannons. Endast enstaka uppger att de sett
bilen forsta gangen i trafiken (1 %), pd en méssa eller utstillning (1 %) eller hos en
vén, granne eller kollega (2 %). Av de som svarat dr det 2 % som inte kommer ihag
var de sdg bilen forsta gangen. Avsikten var att ta reda pd var respondenterna
forsta gdngen sdg den bilmodell de sedan kopte, alltsa genom vilken kanal de forst
kom i kontakt med den senare kdpta produkten. Bilaffaren samlar 6verldgset mest
respondenter i fragan. Ocksd forséljarens hemsida och s6ksidorna med Nettiauto i
spetsen hor till de kanaler som flest respondenter svarat. (FIGUR 25.) Den slutsats
man skulle kunna dra av detta &r att man hittar sin bil forst da man aktivt soker
efter den. Bilen i sig i trafik eller pd en maéssa eller en annons gor kanske inte s
stort intryck att man skulle komma ihdg den senare d4 man ska kopa. Det kan

ocksa vara sd att fragan borde ha formulerats annorlunda. Den kunde nu misstol-

kas om respondenten kdpt en begagnad bil.
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FIGUR 26. Respondenternas sokande efter tilldggsinformation

I f6ljande fraga undersdktes informationssokningen i bilkdpprocessen ytterligare.
D4 informationsbehovet ar stort vid komplexa kop ville undersokaren ta reda pa
var kunden i bilképsprocessen upplever att man soker mera information om de
bilmodeller som intresserar. Som figur 26 och 23 visar kunde forsdljarens roll som
informationstérmedlare pa basen av detta upplevas som storre dn rollen som rad-
givare. Av respondenterna uppgav 40,2 % att man sokte ytterligare information i
bilaffaren. Forséljarens hemsida (27,2 %) samt tillverkarens eller import6rens hem-
sida (27,2 %) var de tva alternativ som efter sjdlva bilaffdren av de flesta fungerade
som informationskéllor for respondenterna. Detta var inget som Overraskade. Fo-
rum pa nétet uppgav 23,9 % som en informationskilla medan 21,7 % uppgav fa-
milj och vanner med sakkunskap. Tester i facktidningar uppgavs av 19,6 % medan
4,4 % laste tester i dagstidningar och 4,4 % sokte information pa andra stéllen. Av
respondenterna svarade 8,7 % att de inte sokte efter mera information. Storst antal
respondenter samlade alltsd alternativen bilaffdren, vilket figur 26 visar. Manga
vander sig direkt till bilaffaren for att f4 mera information och forsdljarens roll

som informationsformedlare forstarks.
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FIGUR 27. Viktiga produktegenskaper som kriterier vid bilsékning

Pa basen av respondenternas svar pa fradgan om de viktigaste egenskaperna vid
bilsokningen kunde man konstatera att de fem viktigaste produktegenskaperna
som kunden anvander som kriterier vid bilkdp allmént skulle vara pris (67,4 %),
storlek (45,7 %), korda kilometrar (43,5 %), allmant skick (42,4 %) samt mirket
(40,2 %). Forbrukning (38,0 %), utrustning (34,8 %) och komfort (31,5 %) anges

ocksa som viktiga egenskaper. Figur 27 visar fordelningen av svaren.
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FIGUR 28. Forsta kontakten till forsdljaren

Storsta delen av respondenterna (72 %) tog enligt figur 28 den forsta kontakten
med forséljaren direkt i bilaffdaren. 17 % av respondenterna tog den forsta kontak-
ten via telefon. Endast 4 % uppger att de tog den forsta kontakten via kontaktfor-
mulér pa bilsoksidor (som t.ex. Nettiauto), 3 % via e-post och 2 % via facebook. Av
respondenterna var det 1 % som inte kom ihdg pa vilket sitt den forsta kontakten
togs. (FIGUR 28.)
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FIGUR 29. Viktiga kriterier for kopbeslutet

Fragan ”Vilka av foljande egenskaper var viktigast for dig dd du sokte bil?” stall-
des for att ta reda pa vad bilkdparen upplever hade storst betydelse d& kdpbeslu-
tet togs. De toppar som i figur 29 sticker ut som viktiga och ganska viktiga &r bl.a.

forsdljarens bemotande (88,76 %), provkorning av bilen (81,11 %) och forséljarens
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kunnande (80,43 %). Aven betjining pd modersmal (71,43 %) och trygghet (75,82
%) var viktiga kriterier f6r manga enligt undersokningen. (FIGUR 29.)

De faktorer som av flest respondenter ansdgs som viktigast var enligt figur 29
provkorning av bilen (54,4 %) och forsdljarens bemétande (53, 9 %). Det som flest
av respondenterna upplevde att inte alls hade betydelse var barnens attityder till
market (48,31 %), mojlighet till finansiering (28,89 %), vanners erfarenheter av for-
sdljaren (24,72 %), partners attityd till mérket (20,22 %) och véanners erfarenheter
av market (19,78 %). Aktuella kampanjer och erbjudanden ansédgs av hela 15,56 %
inte alls ha betydelse for kopbeslutet medan bara 11,1 % upplevde det som viktigt.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
1,09%
22,83%
14,13%
40,22%
21,74%
Mycket svart & Ganska svart ® Kan inte sdga -~ Ganska latt ® Inte alls svart

FIGUR 30. Hur svart &r det att vilja bil?

P4 frdgan om hur svart det var att vélja bil svarade hela 40,2 % att det var ganska
latt och 21,7 % att det inte alls var svart. Sammantaget var det alltsd som figur 30
visar 62,0 % som inte tyckte det var svart att vélja bil, det vill sdga storsta delen.
Ganska svért tyckte 22,8 % att det var medan endast 1,1 % tyckte det var mycket
svart. Av respondenterna kunde 14,1 % inte sdga om det var svart eller inte. (FI-
GUR 30.) S& d@ven om bilkdpet dr komplext och tidskrdvande samtidigt som alter-

nativen dr manga sd upplevs det av de flesta andd som relativt l4tt att vélja bil.
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FIGUR 31. Impulsk&p eller inte

Figur 31 askddliggor att forvanansvart manga (24 %) beskrev sitt senaste bilkop
som ett impulskop. Det &r intressant att s mdnga som var fjarde bilképare upple-
ver att man gor ett impulskép dd varans vérde dr hogt och ddrmed ocksa en risk-
full investering. Av respondenterna var det dandd 71 % som inte ville beskriva ko-

pet som ett impulskép medan 5 % inte kunde avgora.
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FIGUR 32. Andel som képt bil vid MB-Mobile?

Enkéten inneholl ocksé fragor om kundférnojdsamheten vid MB-Mobile. Analys
av svaren betriffande kundférndjdsamheten har gjorts och sammanstillts i en
rapport for uppdragsgivaren. I examensarbetet presenteras svaren endast kortfat-
tat eftersom undersokningen av kundférnojdsamheten inte ingick i huvudsyftet.

For att frdgorna skulle stdllas till ratt malgrupp fragades respondenterna om de

kopt bil vid MB-Mobile. Figur 32 visar att av respondenterna hade 61 % (62 perso-
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ner) ndgon ging kopt bil vid MB-Mobile och 41 personer hade kdpt bilen inom det
senaste aret. Av respondenterna hade 38 % inte kopt bil vid MB-Mobile och 1 %
kunde inte sdga om de kopt eller inte. Ingen sortering gjordes eftersom underso-
karen ocksa ville samla attityder och &sikter av de som besokt affdren for att kopa
servicetjdnster eller for att kopa bil men inte kdpt. Alla respondenter ombads alltsa

att svara ocksa pd nésta fraga.
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FIGUR 33. Andel som besokt MB-Mobiles affar

Hela 93 % av de 102 respondenterna har besokt MB-Mobiles affar (FIGUR 33). De

7 % som inte hade besokt MB-Mobiles affér finns inte med i de f6ljande svaren.
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FIGUR 34. Anledningar till besok vid MB-Mobile

Av de som besokt affaren kom de flesta (59 %) for att kopa bil. Av de respondenter
som besokt affiren har 28 % svarat att de kom till affdren for att se sig omkring
medan 12 % kom for att kopa service- eller reparationstjanster och 1 % for att kdpa
déack eller tilldggsutrustning. (FIGUR 34.)
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Fragan om respondenternas dsikter och attityder till olika pastdenden om MB-
Mobile stélldes bade till de som kopt bil vid MB-Mobile, men &dven till de som be-
sokt affdren i andra syften och alltsd inte d&nnu kopt bil dédr. Utmédrkande men inte
alls 6verraskande var att en mycket stor del (89,4 %) av respondenterna helt eller
delvist holl med om att MB-Mobile &r l4tt att hitta. Foretaget dr beldget precis in-
vid riksvdg 8 pd det foretagsrika Heinola-omradet i Karleby. Foretaget har ocksa
kdnnspaka och vilbesokta grannar i féretag som ABC, Biltema och Expert. Endast
3,2 % var av annan &sikt i den frdgan. Av de respondenter som kopt bil vid MB-
Mobile svarade hela 89 % att de kan tdnka sig att kopa ocksd nésta bil vid MB-
Mobile. Ingen av respondenterna svarade Nej pd frdgan men 11 % kunde inte
sdga. Respondenterna ombads ocksd motivera varfor eller varfor de inte kunde
tanka sig att kopa nésta bil och dven om det var frivilligt att motivera s kom det
manga motiveringar som foretaget kan ta till sig som positiv feedback. Bland de
manga saker som respondenterna motiverade sina posotiva svar med kan nam-
nas: bra utbud, trevlig och kunnig personal, fina bilar och fina forséljare, sakligt
mottagande, Kias garanti, vilfungerande service, vénlig betjaning, palitlig perso-

nal, tillfredsstdllande affar och forséljare, fértroendeingivande.
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8 DISKUSSION

For framgangsrik marknadsforing behdvs kunskap om konsumenterna. Det hir
examensarbetet har fokuserat pa den kdpprocess som bilkunden genomgar fram
tills att kopbeslutet gors. Malsdttningen har varit att i teori och empiri granska hur
kunden agerar fore kdpbesutet vid bilkdp och vad som influerar under processen.

Utifrdn denna kdpprocess har ocksd marknadskommunikationen behandlats.

I teorin konstateras att konsumentbeteendet varierar fran person till person.
Manga faktorer paverkar en person eller grupp som viljer, koper eller konsumerar
en viss produkt for att tillgodose sina behov eller 6nskningar. Kulturella, sociala,
personliga och psykologiska egenskaper har betydelse for konsumentbeteendet.
De psykologiska egenskaperna omfattar behov och motivation - utlsare och vik-
tiga drivkrafter i kopprocessen. Dessa egenskaper dr svdra att paverka men dock

viktiga att kdnna till vid marknadsféring.

Kundens kopprocess vid bilkop dr komplex och innebér ett hogt kopengagemang.
Kunden genomggdr i sin képprocess fem faser av vilka de fyra forsta beskrivits i
detta examensarbete. I problemfasen blir kunden uppmaérksam pa behovet av ny
bil. Att behovet uppstédr kan t.ex. bero pa att den foregdende bilen inte langre &r
pélitlig eller pa férdndringar i personens ekonomi eller livssituation. Da problemet
dr uppmadrksammat inleds informationsfasen, eller sokfasen. Nu soker kunden
aktivt efter olika alternativ att kdpa och information om savil bilen, forséljaren
som finansiering samlas in. D& bilkopet dr komplext dr informationsbehovet ofta
stort och kunden samlar information med flera olika metoder. Bilkunden stker
alternativ och information sdvil pa nétet som i den fysiska bilbutiken. Med tanke
pa den detaljerade information som i ord och bild finns tillgdnglig pd nitet anger
forvanansvart manga i undersokningen sékandet i bilaffaren som t.o.m. den vik-
tigaste sokmetoden. Kunden lamnar helst inget 4t slumpen d& det &r ett sidllankdp

och den ekonomiska risken &r stor.

I undersékningen granskades bilkundens kriterier vid sokandet och priset var det
viktigaste kriteriet for flest bilkunder. Enligt teorin &r priset dock inte avgdrande

om produkten kan sirskiljas frdn de konkurrerande produkterna. Market var ett
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viktigt kriterium f6r méanga, helt i enlighet med teorin. Ett starkt varumérke ger
ocksa enligt teorin fortur i kopprocessen. D& kunden har samlat information f6ljer
varderingfasen da kriterier stélls upp for att alternativen ska kunna jaimforas. Vid
kopbeslutet har férutom den insamlade informationen ocksa personens egna erfa-

renheter betydelse. Med erfarenheter och information bildar kunden sin &sikt.

Examensarbetet har ocksa behandlat marknadskommunikation, alltsa foretagets
eller produktens formedlande av budskap och kdnnedom till marknaden. Mark-
nadskommunikation sker egentligen genom alla de sdtt dar foretaget och mark-
naden, alltsa kunden, kommer i kontakt med varandra. D4 man pratar om kom-
munikationskanaler lyfter man dock fram den valda kommunikationen genom
bl.a. reklam, Internet, personlig forsdljning och siljfrimjande atgarder. Mark-
nadskommunikationen har i examensarbetet presenterats med képprocessen som
utgdngspunkt. Kunderna dr enligt teorin kénsligast for influenser utifrdn under
problemfasen samt efter kdpet. Det foretag som lyckats skapa ett starkt varumarke
har storre chans att vara med redan i borjan av kundens képprocess och dkar pa sa
sdtt sina chanser ocksa vid kopbeslutet. Kunden séker aktivt men selektivt efter
information. Det viktiga for foretaget att tdnka pa ar darfor att skapa ett starkt va-
rumdrke sa att kunden &r medveten om att man finns och vad man stér for samt
att se till att information finns tillgénglig for kunden pd kundens villkor. Vid vér-
deringsfasen dr kunden kénslig f6r och uppmaérksam pd framst reklam, vdnners

asikter och rykten.

Baserat pd det som beskrivits i teorin har jag med hjdlp av min egen erfarenhet lyft
fram tva viktiga faktorer i frdga om marknadskommunikation med kundens
komplexa kopprocess i dtanke; varumérket och den personliga forsdljningen. En
tredje viktig synpunkt som framkommer i teorin &r information och att den till-
gangliggors for kunden. Jag tycker att jag lyckats hitta och presentera relevant te-
ori om dmnet. Képprocessen vid bilkép har varit kdarnan. Genom teori om konsu-
mentbeteendet har kdpprocessens betydelse ringats in. Marknadskommuniakt-
ionen med kopprocessen i atanke har gett arbetet ytterligare en dimension och
visar pa en konkret nytta med kunskap om konsumenten och dennes képprocess.
Aven om en stor del av teorin om kdpprocessen i allménhet &r just ganska allmén

sa har jag hittat férvanansvart manga kallor som belyst sin teori med exempel ur



71

bilbranschen. Dessutom har de intervjuer som gjorts med professionella i bran-

schen ytterligare forankrat teorin i just bilkdpet.

Malet med den praktiska delen av arbetet var att undersdka hur kunderna agerat
fore bilkdpet och vad de upplevde att influerat dem vid dessa ageranden. Malet
var ocksd i andra hand att undersoka kundférnéjdsamheten vid uppdragsgivaren.
Undersokningen var enligt min uppfattning vilgjord och saklig. Den ger intres-
sant information. Tyvérr ndddes endast minimigrdnsen som satts upp for antalet
respondenter. Jag hade hoppats pa flera svar for att undersékningen skulle ge ett
mera tillforlitligt resultat. Hade teorin dessutom begréinsats ytterligare hade det
varit majligt att stdlla flera och grundligare frdgor om dmnet. Nu dr det hela fyra
taser som undersoks ganska ytligt dd savil frdgornas som svarsalternativens antal
ocksa begransades for att halla respondenterna kvar genom hela enkéten. Fra-
gorna om kundférnojdsamheten gav dock en fingervisning om vad kunderna an-
ser om MB-Mobile. Ocksd i de fritt formulerade utvecklingsférslagen kom sakliga

torslag fram.

Hade respondenterna varit flera hade man kunnat drista sig till att dra slutsatser
om var och hur vem stker information. Man hade ndrmare kunnat diskutera det
som lyftes fram i analyseringen som t.ex. att de som inte aktivt séker utan slump-
mdssigt hittar en bil till storsta delen &r dldre dn 40 ar, vilket skulle kunna ha sam-
band med t.ex. de egna erfarenheterna, livssituationen och den ekonomiska situat-
ionen. De tre viktigaste sokmetoderna skulle kunna sdgas vara Nettiauto, forsilja-
rens butik samt forséljarens hemsida och man hade kunnat forsdka hitta beskri-
vande skillnader mellan dessa grupper. De som sokte via Nettiauto sokte enligt
undersokningen ldngre @n de som sokte direkt i bilaffdren. Hade respondenterna

varit flera hade ocksé detta kunnat vara intressant att ta fasta pa.

Sammanfattningsvis anser jag att de mal som stéllts upp med examensarbetet har
uppfyllts med relevant teori och en omfattande undersékning. Savél teorin som
empirin kommer férhoppningsvis till nytta for uppdragsgivaren vid diskussion,
motivering och planering av marknadskommunikationen och kommunikations-
kanalerna. Vid vidare forskning i dmnet kunde man férslagsvis undersoka upp-
dragsgivarens varumirke samt hur och var man tillgodoser kundernas informat-

ionsbehov.
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BILKOP

Undersbkningen gérs som en del av ett examensarbete vid Yrkeshégskolan
Centria. Alla svar behandlas konfidentiellt. D& du svarat pa frégorna kan du delta i
utlottningen av ett presentkort genom att fylla i den bifogade blanketten.
1. Kén
O Man O Kvinna
2. Alder
O<17 O18-29 O30-39 O40-49 O50-59 O>60
3. Yrke
O Studerande O Lontagare O Foretagare O Arbetslés O Pensionéar
4. Har du en bil?
OJa O Ngj

Om du svarade Ja pa fraga 4, fortsétt med fraga 5.
Om du svarade Nej pa fraga 4, fortsétt med fraga 26.

5. Vilket marke har din bil?

6. Nar kopte du din bil?
O<1t1arsen O1-3arsen O>3arsen O Jag har inte kdpt den sjalv
7. Av vem kopte du din bil?
O Fran MB-Mobile O Fran annan bilaffar O Av privatperson O Av annan

Om du svarade "MB-Mobile” eller "Annan bilaffér” pa frdga 7, fortsétt med
fraga 8.0m du svarade "Av privatperson” eller "Annan’, fortsétt med fréaga 26.

8. Om du kopte din bil fran MB-Mobile eller annan bilaffar, har du tidigare
kopt bil dar?

OJa ONej OKaninte sdga
9. Vad kostade bilen?

O <4999 O 5000-14999 O 15000-24999 O 25000-34999 O 35000-49999 O >50000
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10. Hur ny var bilen da du kdpte den?
ONy O<tar O1-3ar O4-6ar O>6ar
1. Planerar du att kopa/byta bil igen?

O Ja, inom 1 ar

O Ja, inom 1-3 ar

O Ja, om mer &an 3 &r

O Nej

O Jag har inte tankt pa saken

12. Vilka av foljande fick dig att borja planera for ett bilkdp?
Valj de viktigaste, du kan vélja max 5 pastaenden.

O Férandringar i min livssituation

O Foérandringar i min ekonomiska situation

O Mitt intresse for bilar

O Ny bilmodell

O Tidningsannons

O Annons pa Facebook

O Reklam pa TV

O Reklam i radio

O WOW-upplevelse pa Roadshow, massa eller utstéllning
O Min féregaende bils alder, kilometrar och/eller skick
O Férséljaren

O Min partner

O Mina barn

O Van, kollega och/eller granne

13. Var det nagonting annat an alternativen i fraga 12 som fick dig att
borja fundera pa bilkop?

O Ja, vad?
O Nej
O Kan inte séga

14. Skulle du sédga att du aktivt sokte efter bil fore kdpet?
Valj det alternativ som passar bast.

O Ja, men mindre &n en manad

O Ja, i flera manader

O Ja, i flera ar

O Nej, forsaljaren kontaktade mig
O Nej, jag hittade bilen av en slump
O Nej, en van tipsade mig om bilen
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15. Var sékte du efter lamplig bil att kopa?
Valj alla alternativ som stammer.

O Jag sokte direkt pa forséljarens hemsida

O Jag féljde med annonser i tidningar

O Jag gick runt i bilaffarer och sokte

O Jag sokte via Nettiauto

O Jag sokte via Autotalli

O Jag sokte via Findit

O Jag sokte inte alls, férsaljaren kontaktade mig

O Jag sokte inte alls, jag visste direkt vilken bil jag ville ha
O Annat (Vad?)

16. Vilken av metoderna tycker du hade storst betydelse da du sokte
efter bil?
Valj ETT alternativ.

O S6kning direkt pa forsaljarens hemsida
O Att folja med annonser i tidningar

O Sékning i bilaffarer
O S6kning via Nettiauto
O Sékning via Autotalli
O S6kning vid Findit

O Annan metod (Vad?)
O Jag sokte inte alls

17. Vem gav dig tips och rad om lamplig bil att kopa?
Valj alla alternativ som stammer.

O Mina véanner
O Mina barn

O Min partner
O Forséljaren
O Nagon annan
O Ingen

18. Var sag du bilen som du sedan kopte forsta gangen?
Valj ETT alternativ.

O Pa forsaljarens hemsida

O Pa Nettiauto/Autotalli/Findit
O | tidningsannons

O Pa Facebook

O | bilaffaren

O I trafiken

O Pa en massa eller utstéllning
O Hos van/granne/kollega

O Jag kommer inte ihag



19.

20.

21.

Var sokte du mera information om de bilar/bilmodeller som
intresserade dig?
Valj ett eller flera alternativ.

O Pa forséaljarens hemsida

O Pa tillverkarens/importérens hemsida

O Jag laste tester i facktidningar

O Jag laste tester i dagstidningar

O Fragade av familj och vanner med sakkunskap
O Jag laste pa forum pa natet

O | bilaffaren

O P4 andra stéllen

O Jag sokte inte mera information

BILAGA 1/4

Vilka av foljande egenskaper var viktigast for dig da du sokte bil?

Valj de 5 viktigaste.

O Marke

O Komfort

O Design

O Image

O Pris

O Storlek

O Motoreffekt

O Bransleférbrukning

O Utslapp

O Farg

O Garanti

O Sakerhetsutrustning

O Utrustningsniva

O Andrahandsvérde

O Servicehistorik (om begagnad bil)
O Kérda kilometrar (om begagnad bil)
O Allméant skick (om begagnad bil)

Hur kontaktade du forsaljaren forsta gangen?
Valj ETT alternativ

O Telefin

O E-post

O Facebook

O Kontaktformular pa bilséksida
O | bilaffaren

O Kan inte séga
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22. Hur viktiga upplevde du att foljande faktorer var for ditt kopbeslut?
(5=Mycket viktiga, 4=Ganska viktiga, 3=Kan inte saga, 2=Ganska oviktiga,
1=Inte alls viktiga)

5 4 3 2 1
Bilaffarens placering o O O O O
Bilaffarens rykte O O O O O
Forsaljarens bemotande O O O O O
Forsaljarens kunnande o O O O O
Forsaljningsutrymmet O O O O O
Mojlighet till finansiering o O O O O
Betjaning pa mitt modersmal O O O O O
Min provkdrning av bilen O O O O O
Mina erfarenheter av market O O O O O
Mina erfarenheter av forséljaren O O O O O
Vanners erfarenheter av market o O O O O
Vanners erfarenheter av férsélaren O O O O O
Mina barns attityd till market o o O O O
Min partners attityd till market O O O O O
Aktuellt erbjudande/kampanj o o O O O
Starkt varumérke o O O O O
Trygghet O O O O O
WOW-kansla o O O O O

23. Om du funderade pa flera bilar, tyckte du att det var svart att valja

vilken bil du skulle képa?
(5=Mycket svart, 4=Ganska svart, 3=kan inte saga, 2=Ganska latt, 1=Inte alls svart)

5 4 3 2 1
o O O O O

24. Skulle du beskriva ditt senaste bilkop som ett impulskop?.

O Ja
O Nej
O Kan inte séga

25. Har du kopt bil vid MB-Mobile?
O Ja
O Nej
O Kan inte séga

26. Har du bes6kt MB-Mobiles affar?
O Ja
O Nej
O Kan inte saga

Om du svarade "Nej” eller "Kan inte séga” pa fraga 26, fortsétt direkt till fraga 29.
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27. Om du besokt affaren, i vilket syfte besdkte du affaren?
Valj det alternativ som stdmmer bast.

O For att kdpa bil

O Foér att se mig omkring

O Fér att kdpa service- eller reparationstjanster
O Fér att kdpa dack eller tillaggsutrustning

O Jag besokte affaren i misstag

28. Om du har bes6kt MB-Mobile eller kopt bil dar, hur val stammer
foljande pastaende om foretaget enligt dig?
(5=Helt av samma asikt, 4=Delvis av samma asikt, 3=Kan inte saga,
2=Delvis av annan asikt, 1=Helt av annan asikt)

Bra sortiment

Bilar med hdg kvalitet
Bra betjaning

Rent och snyggt

Ett tryggt val

Kunnig personal

Latt att hitta

Snabb betjaning

Bra parkering

Bra hemsidor

(OXOXONORONONONORONOIL,
O00OO00O0OO0O0OOOH
O00O0000O000Ow
O0O0OO0O00O0O0O00ON
O00O0O0O00O00O0O=

29. Kan du ténka dig att kopa nasta bil vid MB-Mobile?

O Ja
O Nej
O Kan inte séga

30. Ge garna forslag och tips pa hur du tycker att MB-Mobile kan bli
annu battre! (Frivilligt.)

TACK FOR ATT DU DELADE MED DIG AV DIN TID OCH
DINA ERFARENHETER,
LYCKA TILL lUTLOTTNINGEN! ©
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AUTON OSTAMINEN

Tutkimus tehddén osana lopputyété Centrian ammattikorkeakoululla. Kaikki
vastaukset késitelldan luottamuksellisesti. Kun olet vastannut kysymyksiin voit
osallistua arvontaan tayttamalla lomakkeen.
1. Sukupuoli
O Mies O Nainen
2. Ika
O<17 O18-29 O30-39 O40-49 O50-59 O>60
3. Ammatti
O Opiskelija O Palkansaaja O Yrittagja O Tyoton O Elakelainen
4. Onko sinulla auto?
OKylla OEi

Mikéli vastasit Kylla, siirry kysymykseen 5.
Mikéli vastasit Ei, siirry suoraan kysymykseen 26.

5. Minkamerkkinen autosi on?

6. Milloin ostit autosi?

O < 1vsitten O 1-3 vuotta sitten O >3 vuotta sitten O En ole ostanut sita itse
7. Mista ostit autosi?

O MB-Mobilelta O Muusta autokaupasta O Yksityishenkil6lta O Muu

Mikéli vastasit MB-Mobilelta tai "Muusta autokaupasta”, siirry kysymykseen 8.
Mikéli vastasit ”Yksityishenkil6ltéa” tai "Muu”, siirry kysymykseen 26.

8. Mikali ostit autosi MB-Mobilelta tai muusta autokaupasta, oletko
aikaisemmin ostanut auton sielta?

OKylla OEi O En osaa sanoa

9. Paljonko auto maksoi?

O <4999 O 5000-14999 O 15000-24999 O 25000-34999 O 35000-49999 O >50000
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10. Kuinka uusi auto oli kun ostit sen?
OUusi O<1v O1-3v O46v O>6v
11. Suunnitteletko ostavasi/vaihtavasi autoa uudestaan?

O Kylla, vuoden sisélla

O Kylla, 1-3 vuoden sisalla
O Kylla, 3 vuoden paasta
O Ei

O En ole ajatellut asiaa

12. Mitka seuraavista seikoista vaikuttivat eniten aikomukseesi ryhtya
ostamaan autoa?
Valitse tarkeimmat, mutta enintaan 5.

O Muutokset eldamantilanteessa

O Muutokset taloudellisessa tilanteessani

O Kiinnostukseni autoihin

O Uusi automalli

O Lehti-ilmoitus

O Mainos Facebookissa

O Mainos TV:sséa

O Mainos radiossa

O WOW-elamys Roadshow:lla, messuilla tai nayttelyilla
O Edellisen autoni ika, ajetut kilometrit ja/tai kunto
O Myyja

O Kumppanini

O Lapseni

O Ystéavani, tyokaverini, naapurini

13. Vaikuttiko jokin muu seikka kuin yllamainitut aikomukseesi ryhtya
ostamaan autoa?

O Kylla, mita?
O Ei
O En osaa sanoa

14. Sanoisitko etta hait aktiivisesti autoa ennen ostoa?
Valitse parhaiten sopiva vaittama.

O Kylla, mutta vahemman kuin kuukauden
O Kylla, useampana kuukautena

O Kylla, useampana vuotena

O Ei, myyjé otti minuun yhteytta

O Ei, 16ysin auton sattumalta

O Ei, ystava vihjasi minulle
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15. Miten hait autoa?
Valitse kaikki tavat jotka kaytit.

O Hain suoraan myyjan kotisivuilta

O Seurasin lehti-ilmoituksia

O Kavin autoliikkeissa ja etsin

O Etsin Nettiautosta

O Etsin Autotallista

O Etsin Findit:sta

O En etsinyt ollenkaan, myyja otti minuun yhteytta

O En etsinyt ollenkaan, tiesin heti mink& auton haluan
O Muu tapa, Mita?

16. Minkd menetelmén katsot olleen merkityksellisin kun etsit uutta
autoa?
Valitse YKSI vaihtoehto

O Etsiminen suoraan myyjan kotisivuilta
O Lehti-ilmoitusten seuraaminen

O Etsiminen autoliikkeissa

O Etsiminen Nettiautosta

O Etsiminen Autotallista

O Etsiminen Finidtista

O Muu menetelma, mita?

O En etsinyt ollenkaan

17. Kenelta sait vinkkeja sopivan auton ostamiseen?
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

O Ystavaltani

O Lapseltani

O Kumppaniltani
O Myyjalta

O Joltain muulta
O En keneltakaan

18. Mistd nait ensimmaisen kerran auton jonka ostit?
Valitse YKSI vaihtoehto.

O Myyijan kotisivuilla

O Nettiauton/Autotallin/FInditin nettisivuilla
O Lehti-ilmoituksessa

O Facebookissa

O Autoliikkeessa

O Liikenteessa

O Messuilla tai nayttelyssa

O Ystavan/naapurin/tydkaverin luona

O En muista



19.

20.

21,
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Mista hait lisdtietoa autoista/automalleista jotka kiinnostivat sinua?

Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.

O Myyjan kotisivuilta

O Valmistajan /maahantuojan kotisivuilta

O Luin testeja aikakauslehdista

O Luin testeja sanomalehdista

O Kysyin perheeltani ja ystavilta joilla asiatietoa
O Luin foorumeista netista

O Autokaupasta

O Muulla tapaa

O En etsinyt lisatietoa

Mitka seuraavista ominaisuuksista olivat sinulle tarkeimpia
etsiessasi uutta autoa?
Valitse 5 tarkeinta.

O Merkki

O Mukavuus

O Muotoilu

O Imago

O Hinta

O Koko

O Moottoriteho

O Polttoainekulutus

O Paastot

O Vri

O Takuu

O Turvallisuusvarustelu

O Varustelutaso

O Jalleenmyyntiarvo

O Huoltohistoria (jos kaytetty auto)
O Ajetut kilometrir (jos kaytetty auto)
O Yleinen kunto (jos kaytetty auto)

Kuinka otit ensimmaisella kerta yhteytta myyjaan?
Valitse YKSI vaihtoehto.

O Puhelin

O Sahkoposti

O Facebook

O Yhteydenottolomakkeella autohakusivulla
O Kaupassa

O En osaa sanoa
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22. Kuinka tarkeiksi koet seuraavat ostopaatoksessasi seuraavat
seikat?
(5=Paljon, 4=Aika paljon, 3=En osaa sanoa, 2=Vahan, 1=Ei ollenkaan)

5 4 3 2 1
Autoliikkeen sijainti o O O O O
Autoliikkeen maine O O O O O
Myyjan vastaanotto o O O O O
Myyjan osaaminen O O O O O
Myyntitilat o O O O O
Mahdollisuus rahoitukseen O O O O O
Palvelu aidinkielella O O O O O
Auton koeajo o O O O O
Kokemukseni merkista o O O O O
Kokemukseni myyjasta o O O O O
Ystavien kokemukset merkista o O O O O
Ystavien kokemukset myyjasta o O O O O
Lapseni suhtautuminen merkkiin O O O O O
Kumppanini suhtautuminen merkkin O O O O O
Ajankohtainen tarjous O O O O O
Vahva tuotemerkki o O O O O
Turvallisuus O O O O O
WOW-tunne o O O O O

23. Jos mietit useampaa autoa, kuinka vaikeaa oli mielestasi valita

minka auton ostaisit?
(5=Tosi vaikeaa, 4=Aika vaikeaa, 3=En osaa sanoa, 2=Aika helppoa, 1=Ei ollenkaan vaikeaa)

5 4 3 2 1
o O O O O

24, Kuvailisitko viimeisinta autohankintaasi herateostokseksi?
Valitse YKSI vaihtoehto.

O Kylla

O Ei
O En osaa sanoa

25. Oletko ostanut auton MB-Mobilesta?
O Kylla
O Ei
O En osaa sanoa

26. Oletko kdaynyt MB-Mobilen liikkeessa?
O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa

Mikéli vastasit "Ei” tai ” En osaa sanoa’, siirry suoraan kysymykseen 29.
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27. Jos olet kaynyt liikkeessa, millad tarkoituksella kavit liikkeessa?
Valitse parhaiten sopiva vaittdma.

O Ostaakseni auton

O Katsellakseni ymparilleni

O Huoltaakseni tai korjatakseni autoani
O Ostaakseni renkaita tai lisévarusteita
O Menin vaaraan paikkaan

28. Jos olet kaynyt MB-Mobilen liikkeessa tai ostanut auton sielta,
kuinka hyvin seuraavat seikat mielestasi pitaavat paikkansa MB-
Mobilesta?

(5=Taysin samaa mielta, 4=Osittain samaa mielta, 3=En osaa sanoa,
2=0sittain eri mieltd, 1=Taysin eri mielta)

5 4 3 2 1
Hyva valikoima O O O O O
Korkealaatuiset autot O O O O O
Hyva palvelu o O O O O
Puhdasta ja siistia O O O O O
Turvallinen valinta O O O O O
Osaava henkildkunta o O O O O
Helppo l6ytaa o O O O O
Nopea palvelu o O O O O
Hyvat pysakointimahdollisuudet o O O O O
Hyvat kotisivut o O O O O
29. Voitko ajatella ostavasi seuraavan auton MB-Mobilesta?
O Kylla
O Ei
O En osaa sanoa
30. Antaisitko vield vinkkeja MB-Mobilelle, miten se voisi parantaa

toimintaansa! (Vapaaehtoinen)

KIITOS ETTA KAYTIT AIKAASI JA ONNEA ARVONTAAN! ©



