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Abstrakt

Manga sager att foretagande ar nyckeln for att I6sa Finlands ekonomiska problem. Det
ar dock inte latt for nya smaforetagare att inleda affarsverksamhet, pa grund av hard
konkurrens pa marknaden. Jag amnar inleda en foretagsverksamhet inom
biloranschen och sarskilt koncentrera mig pa importerandet av bilar fran Tyskland.
Konkurrensen bilférsaljare emellan ar dock oerhért hard, sa fragorna lyder:

* Kan man lyckas med att inleda en |Ionsam affarsverksamhet inom denna
bransch?

* Ar bilimport I1dnsamt éverhuvudtaget?

Dessa fragor kommer att dryftas i detta examensarbete, som jag valt att géra med en
valdigt praktisk inriktning. Med hjalp av en affarsplan kommer jag att férsdka finna
svar pa dessa fragestallningar.
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Abstract

Many people think that entrepreneurship is the key for leading Finland out of its
financial draught. It is however not easy for an entrepreneur to establish a lucrative
business, because of harsh competition on the market. | intend to found a business on
the car-retail market, and specialize in import of vehicles from Germany. The
competition on the market in question however, is extremely tough. The questions,
which need answering, are the following;:

* |s it possible to start a profitable business activity on this line of business?
* s import of cars at all profitable?

These questions are discussed in this thesis, which | have decided to carry through
with very practical methods. By using a business plan, | will be able to answer these
qguestions.
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1 Inledning

Bilar har alltid varit min passion. Anda sedan mina barndomsar har bilar varit det enda som
jag brytt mig om. Jag sdg pa alla bilrelaterade program som sindes i TV och hade
radiostyrda bilar som jag kunde meka med. Aven niir jag vixte upp var bilarna en stor del

av mitt liv.

Denna passion kombinerad med ett intresse for ekonomi, finansiering och entreprendrskap
véickte mitt intresse for en affdrsidé som redan dr véletablerad pa marknaden, ndmligen
import av bilar. Det har talats mycket i media om dyra importkostnader till Finland och en
string beskattning som gjort det omdjligt for gemene man att ratta en fin och lyxig bil. 1
Finland dr de auktoriserade importdrerna fa. Men under senare &r har &ven mindre aktorer
etablerat sig marknaden, vilka erbjuder tjénster for att himta en bil t.ex. frdn Tyskland eller

Sverige och leverera den till hemddrren.

Tanken att inte behdva gd igenom processen att dka utomlands, leta efter den perfekta
bilen, kontrollera att bilen ar i ordning, pruta pa priset, och sedan kora bilen till Finland for
att gd igenom ett enormt pappersarbete verkar lockande, men kan det finnas nagon
ekonomisk nytta i en sddan process? Kan entreprendrer pa detta affirsomrade
overhuvudtaget gora ndgon vinst pd verksamheten nir det finns en s& stor mingd arbete
och mdda som behover utforas, speciellt ndr de ofta gor reklam for att deras bilar dven &r

billigare &n hos en aterforséljare som erbjuder finskregistrerade bilar?

Det finns en hel del risker och fragestillningar som maste tas stéllning till och i beaktande.
Orsaken till att jag véljer detta &mne &r att jag sjdlv ldnge funderat pa att ta mig in pa denna
marknad. Det finns trots allt en hel del aktdrer pd denna marknad, alltsa torde det finnas
mojligheter att bedriva en lonsam affarsverksamhet pé den, trots en hard konkurrens. Detta

kraver dock en genomgaende analys av marknaden och konkurrensen.

Detta arbete kommer alltsd att ga ut pa att klargora huruvida bilimport 16nar sig generellt
satt 1 Finland, samt om det gér att skapa ett lonsamt foretag med denna affdrsidé som

grund. Detta dr avhandlingens primira syfte. Mera om detta i punkt 2.

Aven om detta examensarbete ir avsett att gynna nirmast mig sjilv vid grundandet av mitt
framtida foretag, finns dven allmédnnyttiga fragestéllningar som besvaras i arbetet. Trots att
bilimport med dess beskattningsregler och paragrafer ar timligen snév, kan sékerligen flera

av slutresultaten och de i analysen dragna slutsatserna sidkerligen dven vara till nytta
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oberoende av vilken bransch man dn dmnar starta en affarsverksamhet i. Det r trots allt
teori som kan tillimpas pé foretagsamhet och entreprendrskap i allménhet. Dérfor kan dven

andra ha nytta av mitt arbete.

Eftersom detta arbete d&ven kommer att behandla bilimport pd ett generellt sétt, kommer
vem som helst som funderar pa bilkdp och som spekulerar pa att importera ett fordon fran

utlandet att kunna ha nytta av resultaten i det.

Tanken dr att jag efter att ha skrivit klart denna avhandling ska kunna starta ett foretag

inom bilimport. Férhoppningsvis kommer detta arbete att hjdlpa mig i det.

2 Problemformulering

Den viktigaste delen av denna undersokning &r att diskutera kring &mnet konkurrenskraft.
Har ett litet nystartat foretag mdjlighet att trdnga in pa en bransch som redan har ett antal
véletablerade aktdrer som tar hand om marknaden? Finns det ndgot som mitt foretag kan
gora bittre for att vinna konkurrenskraft? Denna diskussion kommer arbetet i stort sétt att

kretsa kring.

Naturligtvis ingar en hel del andra fragestdllningar som maste undersokas. Hur kommer
foretaget att byggas upp? Ar det dverhuvudtaget 16nsamt att syssla med import av bilar?
Hur kommer finansieringen att ordnas? Dessa dr frdgor som kréver svar for att man ska

kunna skapa en vettig affarsplan.

2.1 Syfte

Syftet med detta examensarbete dr att forska kring bilimport och dess 16nsamhet i storsta
allménhet, samt att utforska mdjligheterna i att skapa en lonsam affarsverksamhet kring
denna bransch. Malet dr dven att skapa en affdrsplan, som sedan kan anvéndas vid

grundandet av ett sddant foretag, exempelvis vid ansdkan av lanegaranti frdn Finnvera.

Som det redan kom fram é&r syftet mestadels personligt, med andra ord kommer knappast
flera andra &@n jag att kunna dra nytta av just detta arbete, eftersom varje nytt foretag &r
unikt. Alla har sina egna nischer, branscher och marknader, och dirmed kan det vara svért

att skapa en allménnyttig forskning just kring detta &mne.

Mgjligen kan man dra vissa allmidnnyttiga slutsatser fran det att vi talar om ett till synes

litet foretag som forsdoker komma in pd en trdng” marknad, déir flera aktorer redan har
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starka marknadspositioner. Vissa principer kan dven andra nyforetagare dra nytta av, i och
med att timligen f4 nyforetagare &mnar ta sig in pa en marknad med absolut inga

konkurrenter. Men detta dr inte huvudsyftet med detta arbete.

2.2 Avgrinsning

Bilimport &r ett begrepp med en mycket bred innebord. Den innefattar import av
personbilar, mopedbilar och lastbilar. Den kan &ven idkas privat eller som
affarsverksamhet med ett speciellt certifikat fran tullen. Det finns dven skillnader mellan
import av splitternya bilar av auktoriserade importorer och begagnade bilar av Ovriga
aktorer. Dessutom é&r varje fordon unikt med egen historik, marknadsvérde, utrustning och
skattesats. Didrmed &r en noggrann avgransning av forskningen ytterst viktig for att kunna
nd ett realistiskt och trovirdigt forskningsresultat och for att kunna uppnd det som

forskningens syfte dr, ndmligen att skapa en fardig och anvéndbar affarsplan.

For det forsta kommer jag att avgrdnsa arbetet till personbilar. Beskattningen av bussar och
lastfordon dr annorlunda och de kommer inte att vara en del av foretaget i borjan.
Naturligtvis dr det mojligt att foretaget expanderar verksamheten till att importera dven

sadana yrkesfordon, men for den inledande affarsplanen dr dessa inte relevanta.

Afférsplanen kommer att bygga pé ett foretag som importerar mer eller mindre begagnade
fordon fran Tyskland. Jag kommer att anta att foretaget har ett speciellt tillstand frén tullen,

vilket foretag som sysslar med import av fordon kan ansdka om.

Forskningen i form av en affarsplan méste dven avgrinsas ndr det giller vilka fordon som
véljs som grund for sjilva undersokningen. Man kan omdjligen undersdka precis alla
fordon som den tyska marknaden har att erbjuda. Avgrinsningen maste alltsd ske med
hjilp av en noggrann segmentering av bilmarknaden. Det finns ju flera olika slags bilar,
som alla dr tdnkta for mer eller mindre olika syften. Vi har t.ex. kombi., sedan- och
terrdngbilar. Alla har olika for- och nackdelar som paverkar marknadspriset i Finland och i

Tyskland.

Det finns flera olika sétt att klassificera eller segmentera bilar pa. Euro NCAP har t.ex. ett
helt annorlunda klassificeringssystem &n det som anvinds 1 de amerikanska
sakerhetsproven for bilar. Och den brittiska marknaden anvinder andra segment &dn de som
anvinds pa den europeiska marknaden. For att kunna goéra en anvindbar unders6kning

méste dven ratt klassificeringssystem anvéndas.



Jag har valt att anvdnda den av EU-kommissionen faststéllda segmenteringen av bilar:
“The narrowest segmentation previously used by the Commission is the following:

- A: mini cars

- B: small cars

- C: medium cars

- D: large cars

- E: executive cars

- F: luxury cars

- S: sport coupés

- M: multi purpose cars

-J: sport utility cars (including off-road vehicles)
(EU-kommissionens beslut 17.3.1999, 2).

Jag har dock wvalt att limna bort en del av segmenten, bade for att forenkla
undersokningsprocessen och eftersom flera bilklasser &r irrelevanta nir det géller
grundandet av ett importforetag. Segmenten som jag valt att anvinda dr C, D, och E. De
minsta bilklasserna A och B har ldmnats bort frin denna undersokning, eftersom deras
marknadsvirde helt enkelt &r sd litet att de omdjligen kan vara av ndgot stort virde for
denna undersokning eller importforetaget. De Ovriga segmenten ryms heller inte med 1

denna undersokning.

Respektive segment representeras av 5 bilar av olika mérken. Jag har valt att vdlja samma
mérken till att representera varje segment fOr att resultaten ska vara sd jaimforbara som
helst. Jag har dven valt att huvudsakligen koncentrera mig pa bilar av tyska mérken,
nidmligen Volkswagen, Skoda, BMW, Mercedes-Benz och Opel, eftersom utbudet av dessa
ar storst 1 Tyskland.

Alla mirken har valts med tanke pa deras popularitet i Finland. Enligt Trafikverkets arliga
uppgifter, 4r dessa mérken de oftast nyregistrerade 1 Finland, och ddrmed &ven bland de

mest populdra bland allménheten (http://www.trafi.fi/, 2015).

Varje bil ér, som redan konstaterats, helt unik i1 friga om egenskaper och kvalitet. Det &r
alltsa omojligt att ta 1 beaktande alla faktorer, ndr man undersoker bilarnas marknadspriser
och vérden i Finland och Tyskland. Men en véldigt avgérande faktor nér det géller en bils

marknadsvirde, och som bide kan och bor tas i berdkningen dr dess miltal (Autotrader,
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2014). Jag har darfor valt att hdlla mig till bilar med ett miltal p& under 100 000 km. Detta
dels for att forenkla undersdkningsprocessen, och dels pa grund av att marknadsvérdena &r

hogre péd bilarna ju mindre miltalet dr. Dessutom har jag delat pa undersokningen enligt

bilar korda 0 - 50 000 km och bilar kérda 50 000 - 100 000 km.

3 Teoretiska utgidngspunkter

Som grund for detta examensarbete ligger Philip Kotlers “Marketing Management —
Analysis, Planning, Implementation and Control”. Han dr en vilkidnd forfattare och
professor inom marknadsforing och marknadsanalys. Jag valde hans bok som
litteraturkilla, eftersom marknadsforing och konkurrenskraft gér hand i hand. Det &r trots
allt marknaden som maéste undersokas for att kunna skapa en bild av konkurrensen, nigot

som 1 sin tur dr ytterst viktigt for att komma in pé en trdng marknad.

3.1 Vad ir marknad?

Kotler definierar en marknad sahér:

”A market consists of all the potential customers sharing a particular need or want who
might be willing and able to engage in exchange to satisfy that need or want.” (Kotler,

1997, s. 13)

Av detta forstar vi att begreppet marknad dr nagot som éar sjélva grunden for ménniskans
existens. Det handlar alltsd om en plats dir behov och efterfrigan sammantriaffar inom

marknadens ramar. Resultatet blir da handel och att badda parterna fir det de behdver.

Som Kotler konstaterade i citatet ovan, begrinsar sig en marknad till ett visst specifikt
behov. Sjdlva ordet “marknad”, vilket anvédnds i vanlig folkmun, som exempelvis
bilmarknad, bostadsmarknad eller aktiemarknad, hirstammar fran just forntida torghandel,
dit minniskorna kom for att handla och fylla sina dagliga behov. Dessa ménniskor

representerade det som vi idag kallar marknaden.

I detta fall var omrddet, utbudet och dven efterfrigan begrinsad. Sa dr det ockséd nér det
géller bilimportmarknaden. Den dr begridnsad i fraga om kunder och kapital. Dessutom har
marknaden tillgdng till liknande tjanster av flera aktorer, det vill sdga att konkurrensen ar

hog.



Communication

Goods/services

Information

Figur 1: Kotlers modell av ett marknadssystem

Kotler anvénder ovanstaende figur (Kotler, 1997, s. 13) for att illustrera hur ett enkelt
marknadssystem fungerar. Den bestar av tvd huvudparter, marknaden och industrin.
Marknaden star for efterfrigan och industrin star for utbudet. Mellan dessa sker en
konstant vaxelverkan. Industrin kommunicerar med marknaden i form av marknadsforing,
som t.ex. reklam av olika slag, och marknaden svarar med information i formen av t.ex.
kundngjdhet. Industrin férser marknaden med varor och tjinster, vilka marknaden i sin tur

betalar pengar for.

Det som ér intressant med denna definition av marknaden &r att man i vanlig folkmun ofta
blandar uttrycken marknad och marknadssystem. Marknaden &r som vi konstaterade den
aktor som skapar efterfragan, med andra ord de ménniskor som kommer till torget for att
handla. Ofta tanker man att marknaden representerar hela systemet som illustrerades i figur
1, eller med andra ord hela torget som &r platsen for sjdlva handeln. Men enligt Kotlers

definition dr marknaden alltsa en aktdr, liksom industrin, i ett marknadssystem.

3.2 Industri och konkurrens

Som redan konstaterades i punkt 2, dr en viktig problemstéllning kring &mnet bilimport
konkurrensen inom denna bransch. Det dr en nyckelfrdga nir det giller att skapa en
affarsplan for vilket som helst foretag och for att kunna ta reda pa huruvida det 6ver huvud
taget dr 16nsamt att borja med en affarsverksamhet. Kotler sammanfattar problematiken

enligt foljande:
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“The question facing any company is whether to invest in a particular market given its

dynamics. Much depends on the nature and intensity of competition in that market.”

(Kotler: 1997, s. 228)

For att kunna inleda en konkurrensanalys, maste man forst forstd vad en industri ar i

marknadssystemet, som Kotler illustrerade i Figur 1. Han definierar industrin séhér:

“An industry is a group of firms that offer a product or class of products that are close to
each other:” (Kotler: 1997, s. 230)

Genom att granska illustrationen i Figur 1 och denna definition, forstir vi att industrin ar
den parten i marknadssystemet som skapar utbudet. Oftast dr dessa foretag aktorer inom
olika branscher. Inom bilbranschen bestdr industrin alltsd av foretag som sysslar med
bilforsiljning och bilimport av olika slag. Aven privatpersoner som siljer begagnade

fordon Over internet kan raknas till denna industri.

Vilka fragestillningar bor dd begrundas innan man tar sig an utmaningarna inom en
specifik bransch? Den allmédnna uppfattningen dr ofta att ett foretags konkurrenter och
allmédnna konkurrens bara bestar av foretag som tdvlar om samma kunder. Begreppen ér
dock betydligt bredare &n sa. (Kotler: 1997, s. 229) Kotler citerar Michael Porters bok
“Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance” som behandlar
5 faktorer (se figur 2) som maste tas i berdkningen ndr man analyserar konkurrensen.

Dessa punkter omskrivs och sammanfattas enligt féljande (Kotler, 1997, s 228):
1. Hot for intensiv rivalitet inom ett marknadssegment.

Om ett affirssegment bestar av flera foretag som erbjuder liknande produkter eller
tjanster ar detta segment inte lockande for en ny foretagare. Detta kommer enligt
Porter att leda till krig i prissdttning, marknadsforing och produktlansering, vilket
betyder hoga kostnader for alla aktérer. Denna form av konkurrens dr det som i

allménhet betraktas som den vanligaste och mest sjédlvklara formen.
2. Hot for inkommande aktorer.

En annan faktor som maste tas i beaktande ndr man planerar att trdda in pa ett visst
segment dr mojligheten for framtida nya foretag att ta sig in pd samma segment,
och for olonsamma foretag att ta sig ut ur det. Porter kallar dessa “entry” och

“exit” barridrer. Det ideala forhéllandet mellan dessa barridrer vore om
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entrybarridren dr hog och exitbarridiren dr 18g. D4 dr det svart for nya foretag att ta
sig in pa ett visst segment, men létt for olonsamma foretag att ta sig ur det. Virsta
scenariot dr det motsatta, att entrybarridren dr lag och exitbarridren hog. Da &r det
latt for vilket foretag som helst att ta sig in pa segmentet, men svart for ndgon att ta
sig ur. Detta skulle enligt Porter leda till kronisk dverkapacitet och forluster for alla

aktorer (Porter, 1985).
Hot for erséttande produkter.

Vissa segment kan vara utsatta for volatilitet nir det giller de erbjudna tjénsternas
eller produkternas ombytlighet. Detta betyder i1 klarsprék att varor eller tjdnster som
foretag erbjuder pa ett visst marknadssegment, 16per risken att erséttas i framtiden,
tex. dd teknologin framskrider. Porter menar, att detta kan leda till okad

konkurrens och till sjunkande priser.
Hot for kdparnas [marknadens] stirkta forhandlingsposition.

Om koparnas forhandlingsposition forbittras, kan detta leda till forluster och
svérigheter for foretagare. Marknaden kriver bittre kvalitet for mindre pengar.
Porter ndmner nédgra orsaker till vad som kan bidra till att kparna fir mera mark

under fotterna:

Niér koparna lyckas bli mera organiserade.

* Nar den kdpta varan eller tjénsten star for en stor del av kdparnas budget.
* Nair produkten eller tjdnsten &r lik flera andra sadana.

* Byteskostnaderna for kunderna ar sma.

* Nir konsumenterna dr Omtéliga for hoga priser, exempelvis p.g.a. 1iga

inkomster.

Négot som eskalerar denna trend 1 dagens vidrld ytterligare, &ar att
konkurrensutsittning har blivit ldttare for marknaden &n ndgonsin tidigare. I och
med internet och TV kan man pd ndgra sekunder kolla upp alla industrier som
erbjuder liknande tjdnster eller varor, och sedan bara vilja den som ger det bésta
forhallandet i pris kontra kvalitet. Detta dr nadgot som Porter inte tar i beaktande i

sin text, eftersom det dr en trend som har tagit fart under de senaste tio aren. Men
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det dr en ytterst viktig faktor som méste tas i beaktande, eftersom det ger kunden en

helt annorlunda forhandlingsposition dn tidigare.

En annan podng som kan pdverka koparnas forhandlingsposition positivt, &r
faktumet att koparna i1 Finland &r vél skyddade av konsumentskyddslagen.
Konsumentmyndigheterna dr ldtt nabara, vilket hojer dven kdparnas vetskap om

sina egna rattigheter nér det géller handel.
5. Hot for leverantorernas starkta forhandlingsposition.

Det forekommer &ven konkurrens mellan leverantérer och bestédllare. Som
utgdngspunkt vill man som fOretagare inte ha leverantérer med starka
forhandlingspositioner. Det kan dock hénda att produkten som skall levereras dr
sdrskilt unik och inte kan ersdttas och att den &r en viktig del av foretagarens
affarsverksamhet. D4 kan leverantdren hdja priserna och minska pa produktens

kvantitet. Detta leder till mindre bidrag for foretagaren.

Figur 2: Illustration over de fem punkterna.

Porter sammanfattar dessa fem faktorer i en figur (se figur 2, sid. 9) som Kotler dven

anvéinder 1 sin bok. Den illustrerar forhallandet mellan de olika formerna av konkurrens. Vi
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ser att forutom den forsta formen av konkurrens, rivaliteten mellan de olika
marknadssegmenten, kommer pétryckningar fran alla héll. Detta betyder att en foretagare,
som dmnar inleda en affdrsverksamhet noggrant maste planera hur han kommer att tackla
dessa utmaningar. Porter sammanfattar planeringen i fem fragor géllande konkurrens, vilka

méste besvaras:
*  Who are our competitors?
*  What are their strategies?
*  What are their objectives?
*  What are their strengths and weaknesses?

*  What are their reaction patterns?
(Kotler: 1997, s. 229)

Vi forstéar alltsa att konkurrensanalys dr en méangfacetterad och fortgdende process. Man
kan inte begrdansa sig till att analysera sina nédrmaste rivaler pd det egna
marknadssegmentet, utan det krévs stindigt arbete for att granska potentiella hot, som kan

komma fran flera olika hall.

3.3 Att gora en konkurrensanalys

Varje fragestillning, som Kotler i sin bok citerade av Porter och som dven &r citerade hér
ovan, behandlas av Kotler i kapitel 8 av hans bok. Nést kommer jag att granska hur Kotler

behandlar dessa.

3.3.1 Attidentifiera konkurrenterna

Till att borja med &dr det viktigt att forstd de olika nivderna av konkurrens. Kotler lyfter
fram dessa pa ett vdldigt illustrativt satt med bilmirket Buick som ett praktiskt exempel
(Kotler: 1997, s. 229-233). Den Forsta nivan (Brand compteition) bestar av rivalitet mellan
olika bilar av olika mirken som erbjuder liknande bilar till ungefir samma priser,
exempelvis Ford, Toyota eller Honda, men inte bilar i antingen hogre eller ldgre prisklass.
Den andra nivan (Industry competition) bestar i sin tur av konkurrens mellan alla industrier
som producerar samma slags produkt, i detta fall alla bilindustrier och mérken. Nista niva

(Form competition) skulle i Buicks fall vara alla industrier som tillverkar fordon av olika
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slag, d&ven motorcyklar och batar. De erbjuder produkter som fyller samma behov. Den
sista nivan (Generic competition) bestar av foretag som strdvar efter de pengar som

konsumenterna ér fardiga att spendera. I Buicks fall kan detta vara semesterindustrin eller

bostadsindustrin (Kotler: 1997, s. 230).

Vi forstar alltséd att konkurrens &r en term som beror mycket pd vilken synvinkel man
granskar den frin. I olika sammanhang maste man ta i beaktande olika synvinklar. Kotler
delar &nnu in synen pd& konkurrens 1 tvd olika koncept, industrikonceptet och

marknadskonceptet (Kotler: 1997, s. 230).
For att granska konkurrensen ur industrins synvinkel, borjar man enligt foljande:

“The starting point for describing an industry is to specify whether there are one, few, or
many sellers of the product and whether the product is homogenous or highly
differentiated.” (Kotler: 1997, s. 231)

Denna typ av klassificering bestér, liksom klassificeringen i borjan av punkt 3.3.1, av olika
nivaer eller grader, ndmligen monopol, oligopol, monopolistisk konkurrens och perfekt

konkurrens.

Monopol ér en niva inom konkurrens dé efterfragan pé en produkt eller vara tillfredsstélls
av endast en aktor. I Finland &r VR och Alko kanske de vanligaste exemplen pé foretag i
monopolposition. VR dr det enda foretaget som erbjuder transport med hjdlp av tagtrafik,
och Alko &r det enda foretaget som har rétten att sélja drycker med en alkoholhalt hdgre dn

4,7 % (Alkohollagen 4 kap. 14 §).

Oligopol i sin tur beskriver en situation dir endast nagra aktdrer erbjuder antingen véldigt
liknande eller ganska liknande produkter. Svarigheten inom en oligopol 4r ofta den, att de
olika foretagen inte ndmnvért skiljer sig frdn varandra, annat &n genom sdnkta priser.

Dessa foretag kan t.ex. vara olje- eller stalbolag (Kotler: 1997, s. 231).

Nésta niva dr monopolistisk konkurrens, dér foretagen pa olika sétt kan skilja sig fran
varandra och locka konsumenterna. Man kan satsa pa kvaliteten och modifiera priserna,

allt for att vinna marknad.

Den perfekta konkurrensen kan man se pa en aktiemarknad. Man gor ingen reklam eller

marknadsforing och alla aktorer sdljer samma produkt, i detta fall aktier.
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Négot som diskuterades redan tidigare var de s& kallade exit- och entrybarridrerna som
Kotler anvidnde for att beskriva nya foretags mojligheter att komma ut ur en marknad och

olonsamma foretags mojligheter att ta sig ut ur en marknad (Kotler: 1997, s. 232).

Négra avgorande entrybarridrer kan vara krav pa hogt startkapital, patent- och licenskrav,
geografiska svérigheter eller brist pd ramaterial. Liknande barridrer, som forhindrar
utveckling av verksamheten kan ocksa finnas. Exitbarridrer kan vara kontraktforpliktelser,
brist pd alternativa mojligheter att bedriva affarsverksamhet eller lojalitet mot personalen.
Pa samma sétt kan det dven forekomma forminskningsbarriédrer, som forhindrar foretagen

frén att dra ner pa verksamheten (Kotler: 1997, s. 232).

D4 man granskar konkurrensen fran industrins synvinkel, tittar man alltsd pa de foretag
som producerar likadana varor eller tjidnster. D4 man granskar konkurrensen fran
marknadens synvinkel, &mnar man se péd vilka foretag som tillfredsstiller de samma
behoven hos kunderna, vilket utgdér en avgorande skillnad. Kotler anvinder foljande

exempel for att illustrera skillnaden:

“For example, a manufacturer of word processing software normally sees its competition
as other word processing software manufacturers. From a customer-need point of view,
however, a customer who buys a word processing package really wants "writing ability’.

This need can be satisfied by pencils, pens, typewriters, and so on.” (Kotler: 1997, s. 233)

Enligt Kotler 6ppnar en sddan marknadsorienterad syn pa konkurrens dgonen for nya
mdjliga rivaliteter, inte bara for foretag som producerar samma vara som man sjilv, utan

dven faktiskt for foretag ur helt andra branscher (Kotler: 1997, s. 233).

3.3.2 Att identifiera konkurrenternas strategier

”A group of firms following the same strategy in a given target market is called a strategic
group” (Kotler: 1997, s. 233). For att ett foretag ska kunna né en viss marknad, krévs alltsd
en analys av de olika strategigrupperna inom en viss bransch. For nya foretag, ar det lattast
att forsoka placera sig sjdlv i en strategigrupp, som krdver minimala investeringar och
innehaller foretag som inte dr sé viletablerade pa marknaden. Kotler lyfter fram industrin
for hushéllsapparater som exempel, och for att underlétta forstdendet kring konceptet med
strategigrupper. Figur 3 illustrerar de olika strategigrupperna inom denna industri (Kotler:

1997, s. 234).
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Figur 3: De olika strategigrupperna.

Vi ser att for ett nytt foretag vore det ldttast att integrera sig inom grupp D, eftersom det
kravs laga investeringskostnader for att komma igang. Den gruppen innehéller mindre och
nyare foretag, som t.ex. Maytag. Den svéraste gruppen att placera sig i vore grupp A eller
B, eftersom de kriver hoga investeringskostnader. Dessa grupper innehéller viletablerade
foretag som General Electric och Whirlpool. For att kunna ta sig in i denna strategigrupp
méste foretaget enligt Kotler ha speciella fordelar vad géller konkurrenskraft (Kotler: 1997,
s. 235).

Naturligtvis overlappar dessa grupper dven varandra, och strategigrupperna tdvlar med
varandra. Ett foretag vill kanske vinna marknadsandel, och vill ddrmed konkurrera ut
sadana som ligger i de Ovriga grupperna. Men strategigrupperna hjélper foretagen att

identifiera vilka foretag dr de storsta konkurrenterna (Kotler: 1997, s. 235).
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3.3.3 Attidentifiera konkurrenternas mal

En annan viktig del 1 Kotlers modell for konkurrensanalys och planering, dr en noggrann
granskning av konkurrenternas mal. De mal som ett konkurrerande foretag har stillt upp,
berédttar en hel del om hurdana planer det har for framtiden. D4 kan man planera sin egen

strategi for de kommande é&ren pé ett mera informerat sitt.

Det ar sjélvklart att de flesta foretags huvudsakliga mal 4r att generera sd mycket vinst som
mdjligt. Fragan lyder egentligen hur foretaget &mnar gora det? Satsar foretaget pd en stadig

langsiktig plan, eller en snabb maximering av vinsten?

Det kan édven finnas andra mdl som konkurrerande foretag har stéllt upp, t.ex. gillande
l6pande lonsamhet, kassaflode, marknadsposition, och sa vidare. Det ar alltsd en
nddvindig del av konkurrensanalys, att se pd konkurrenternas planer for framtiden for att

kunna forutse, hurdan konkurrens kommer att rada da (Kotler: 1997, s. 235-236).

3.3.4 Att avgora konkurrenternas styrkor och svagheter

En avgdrande faktor nir man talar om konkurrens i storsta allménhet, dr foretagens olika
styrkor och svagheter. Det dr dessa egenskaper som karaktiriserar foretag pd marknaden,
och kan ge dem antingen ett forspring eller sitta dem i ett ogynnsamt ldge. Analys av
dessa egenskaper kan dock vara utmanande, eftersom information om konkurrerande
foretag kan vara knapp. Kotler menar, att till en borjan borde foretaget forsoka samla
information om konkurrerande fOretags nyckeltal, bl.a. omséttning, marknadsandel,
marginaler, kassaflode och nya investeringar (Kotler: 1997, s. 236-237). Dessa tal dr inte

alltid publicerade for allménheten.

Kotler lyfter fram tre variabler, som borde besvaras nir ett foretag analyserar sina

konkurrenter:
*  "Share of market: The competitior’s share of the target market.

*  Share of mind: The percentage of customers who named the competitior in
responding to the statement, 'Name the first company that comes to mind in this

industry.’

* Share of heart: The percentage of customers who named the competitor in
responding to the statement, 'Name the company from whom you would prefer to

buy the product.”” (Kotler: 1997, s. 237)
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Kotler menar att dessa nyckelfaktorer hidnger nira samman pa ett intressant sétt. Han
skriver: "Companies that make steady gains in mind and heart share will inevitably make
gains in market share and profitability” (Kotler: 1997, s. 237). Detta betyder alltsa att ett
foretags framgang pa marknaden gér hand 1 hand med dess stéllning och popularitet pa den

jamfort med andra.

Hir lyfter Kotler fram en vanlig metod bland foretag, med vilken man forsoker forbattra
sin stillning pd marknaden genom att granska konkurrenterna. Metoden kallas
riktmérkning (benchmarking), och baserar sig pa att ta reda pa varfor en konkurrents
produkt eller tjénst dr béttre 4n ens egen vara. Tanken &r att sedan mer eller mindre kopiera

konkurrentens produkt, for att sedan hoja populariteten av den egna produkten.

3.3.5 Attidentifiera konkurrenters reaktionsmonster

Den sista delen av Porters modell for konkurrensanalys bestir identifiering av hur
konkurrerande fOretag reagerar pa ett tdvlande foretags rorelser pd marknaden. For att
kunna fé reda pa ett konkurrerade foretags reaktionsmonster, maste man enligt Kotler ha en
djup forstielse av dess virden och tdnkesétt (Kotler: 1997, s. 238-239). Han kategoriserar
foretagen i fyra grupper, som beskriver olika foretags reaktionssitt. De flesta foretag

hamnar i en av dessa fyra grupper.
1. "The laid-back competitor”

Denna kategori bestar av konkurrenter, som &r ldngsamma pa att reagera pa andra
foretags rorelser pa marknaden. Detta kan bero pa flera olika faktorer, exempelvis
pa grund av att de tror att deras kunder &r lojala, foretaget mjolkar marknaden, eller
helt enkelt har en brist pd pengar for att vidta nodvéndiga dtgirder. Kotler lyfter
fram ett bra och illustrerande exempel. Olbryggaren Miller introducerade sin lttol
Lite pd 1970-talet, och snart hade denna O&lsort vunnit en 60 % - andel av
marknaden. Forst d& borjade konkurrenten Anheuser-Busch med produktion av en

egen lattdlssort, som svar pa Millers succédl.
2. "The selective competitor”

Den selektiva konkurrenten reagerar pd endast vissa former av marknadsoffesiver.
Kotler lyfter fram t.ex. Shell som ett sidant foretag. De reagerar endast pa
konkurrenternas  prissdnkningar, men inte pa deras reklam- och

marknadsforingskampanjer.
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“The tiger competitor”

En “tigerkonkurrent” &r en aggressiv rival pd marknaden. Ett sddant foretag &mnar

reagera pé alla sina konkurrenters rorelser pd marknaden med en géang.
“The stochastic competitor”

Den stokastiska konkurrenten ldmnar enligt Kotler inga spér eller monster nér det
géller deras reaktionssétt pa rivalers rorelser. Sjélva ordet stokastisk syftar pa en
slumpmassig variabel, och dr dirmed en passande beskrivning for den hér sortens
konkurrent. Kotler menar, att denna form &r vanlig bland mindre fGretag, som
kanske inte har en noggrant utarbetad konkurrensstrategi eller som tidvis har olika

ekonomiska forutsittningar for krigforing pa marknaden.

Att skapa ett fungerande system

Vi har nu gatt igenom, hur Kotler behandlar Porters steg till en framgingsrik

konkurrensanalys. Kotlers nésta punkt behandlar hur man kan skapa ett fungerande system

for denna process (Kotler: 1997, s. 240-241). Han anvinder fyra punkter for att beskriva

processen:

1.

Det forsta steget handlar om starta processen. Man viljer ut personer som ska ha

hand om processen och vilja vilken information och vilka foretag man ska granska.

Andra steget handlar om att samla in data. Detta &r en fortgdende process och borde
innefatta hela personalen. Man kan &ven anstélla foretag for att bistd 1 processen.
Kotler betonar dock vikten av att man héller sig till lagen, och inte tar till odrliga

och oetiska metoder for att samla in s& mycket information som méjligt.
Till ndst foljer granskning, analys och tolkning av informationen.

Till slut kan man anvidnda informationen, sa att man kan fatta informerade beslut
om vilka atgérder som kommer att vidtas pd marknaden, som svar pd konkurrentens

planer.

4 Metoder och tillvigagangssitt

Som huvudsaklig metod for denna undersokning, kommer att fungera en affarsplan for ett

nytt foretag. Jag kommer ocksd att anvidnda en relevant del av Kotlers teori kring
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konkurrensanalys, for att fa en uppfattning om hurdan konkurrens rader pad denna marknad.
Dessutom kommer jag att anvinda en Excel-tabell for jamforelse av bilar frdn olika
segment. Konkurrensanalysen samt jimforelsen av de olika fordonssegmenten kommer att
infogas 1 affarsplanen for att skapa en helhet. Planen ir att jag med hjélp av dessa metoder
kan komma fram till slutsatser kring verksamhetens lonsamhet, och huruvida det

overhuvudtaget dr mojligt att ta sig in pé denna bransch.

4.1 Konkurrensanalys

Konkurrensanalys har en nyckelroll i denna undersékning. Den kommer att hjélpa mig
avgora, om det dverhuvudtaget dr mojligt att komma in pd denna marknad, som vi redan

konstaterat dr sé att sdga trdng”. Denna analys dr alltsd en del av sjélva afférsplanen.

Denna del kommer att besvara pa fragorna som stidlldes i punkt 3.2. Vilka ar
konkurrenterna? Vilka ér deras strategier? Vilka dr deras mélséttningar? Vilka styrkor

kontra svagheter har de? Och hur reagerar de pa rivalernas rorelser pa marknaden?

Det kan dock vara svért att samla information kring alla dessa fragestdllningar, si en del
slutsatser maste jag dra sjilv. Jag har exempelvis inget sétt att f4 reda pad hur de reagerar pé
konkurrenters rorelser pd marknaden utan tidigare erfarenhet fran branschen. Men
sakerligen kommer jag att kunna kartligga konkurrensen och samla en hel del nyttig

information for grundandet av foretaget.

4.2 Jamforelse av segmenten

En viktig del av affdrsplanen kommer att vara min jdmforelse av de olika av EU-
kommissionen definierade fordonssegmenten som beskrevs i punkt 2.2. Jag kommer att
anvinda mig av en sjélvgjord Excel-tabell, som dskadliggdér de olika segmenten ordnade 1

storleksordning.

Dessa kommer 1 sin tur vara litta att jamfora i inkOpspriser, skatter och lonsamhet. Jag
kommer med denna metod att fa en bra bild dver l6nsamheten i att importera bilar frén

Tyskland.

Det &r viktigt att bilarna som tas med i jamforelsen och som fér representera de olika

segmenten, dr sd jamforbara som mojligt och dirmed madste en noggrann avgrinsning
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goras for att jamforelsen ska bli sd verklighetstrogen som mdojligt. Valet av bilarna ar

beskriven i punkt 2.2.

I tabellen kommer att finnas kolumner for pris i Tyskland, pris i Finland och importskatt,
samt en rad for kilometerantal. Dessa siffror &r alla riktgivande, och baserar sig helt och

héllet pd mina egna kalkyleringar.

De priser som visas i kolumnen for pris i Finland respektive Tyskland dr utriknade som
medeltal péd bilar av samma mérke med likande utrustningsniva, liknande kilometerantal
och samma utrustningsniva. Data for medelpriserna dr samlat frdn den finska netwheels-

databasen och den tyska DAT Group-databasen.

For att uppskatta importskatten, har jag anviant mig av den finska tullens MAHTI-program,
som forst rdknar ut det uppskattade medelpriset i Finland, och sedan rdknar ut
skatteprocenten enligt CO2-utsldppen. Summan som programmet genererar dr bara en
uppskattning, och kan skilja sig fran verkligheten, i och med att den t.ex. inte tar med i
berdkningen bilens utrustningsnivd, vilket kan pdverka priset pa bilen och didrmed dven

importskatten. Men for denna undersokning &r denna uppskattning den bésta som finns till
handa.

4.3 Affirsplanens struktur

Enligt Dahle, Holm och Dagestad, ska en affdarsplan fungera ”som en bro fran affarsidén
och affarsmodellen pa ena sidan, via mal och aktiviteter, till budgeten pa den andra sidan”
(2012: 87). Denna bro kommer jag att forsoka skapa med hjilp av min afférsplan, och leda

mitt kommande foretag ett steg ndrmare mot en verklig och framgéngsrik framtid.

Affarsplanen kommer att utforas enligt den mall som ges pa www.foretagande.se:s
hemsida. Under rubriken “En bra plan bor innehdlla:” uppradas de viktigaste elementen
av en affarsplan. Dessa ligger till grund for den affdrsplan som jag kommer att géra upp for
mitt foretag. Orsaken till att jag valt denna mall &r att den enligt min mening ar létt att
tilldmpa pad min affarsverksamhet, samt att den tangerar de ramar for en bra affarsplan som
Wiliam A. Sahlman rekommenderar att anvinda i sin bok "How to Write a Great Business
Plan”. Han menar att grunden for en bra affarsplan bygger pd fyra pelare, mdnniskorna
som har hand om foretaget (i detta fall jag), mojligheterna som finns pa marknaden,

externa faktorer som foretagaren inte kan paverka, samt analys av risker (2008: 7).
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Affarsidén

Hiar kommer jag att definiera vad jag séljer och till vem. Det &r viktigt att ha denna
del péd det klara, eftersom d& vet man vad man efterstrdvar. Detta &r trots allt
grunden for hela foretaget. Enligt Dahle, Holm och Dagestad, dr det viktigt att
affarsidén ar kort och koncis (2012: 43)

Om mig sjilv

En viktig del av affdrsplanen dr att begrunda vilka férdigheter man sjdlv har for att
genomfora affarsplanen. Denna del kommer jag dock att kombinera till den forsta

punkten, dér jag beskriver affarsidén.

Produkten eller tjdnsten

Fo6ljande punkt i affdrsplanen behandlar det som fOretaget producerar, ndmligen
importtjdnster av fordon till landet. Jag kommer att kombinera denna punkt med
lonsamheten hos de olika segmenten av bilar, vilken forklarades noggrannare i

punkt 4.2. Detta for att faststélla vilka bilars import jag dnskar koncentrera mig pa.

Marknaden

Hir kommer jag att gora en dverblick av marknaden sd som den ser ut idag. Jag
kommer inte att utfora denna del sd utforligt, eftersom det lite gér forbi det som jag
fokuserar pa i denna undersokning. Men en bra affdrsplan maste dnda innehélla en

granskning av marknaden, eftersom den utgdr hela efterfrdgan av tjinsten.

Konkurrensanalys

Som det forklarades i punkt 4.1 kommer konkurrensanalysen ha en viktig del 1
denna undersokning. Jag dmnar faststélla hurdan konkurrenssituation som réder for
tillfallet och hurdan mgjlighet ett nytt foretag har att ta sig in pad denna marknad.

Denna kommer del kommer att vara skild fran affarsplanen.

Marknadsforing och forséljning

Denna del kommer inte att fi en lika stor fokus i1 affirsplanen som de Ovriga

delarna. Detta pd grund av att det inte direkt dr relevant for undersdkningens
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huvudsakliga tema, och mera fokuserar pé distributionen av den erbjudna tjansten.

Men naturligtvis har 4ven denna punkt en del i affdrsplanen.
* Foretagsform

Valet av foretagsform &r en mycket viktig del av affdrsplanen, samt for foretagets

upplédgg och fortsatta verksamhet.

* Ekonomi och budget

Detta dar kanske den viktigaste delen i hela planen. For att kunna fd finansiering
méste man ha vélformulerade kalkyler, som redogdr for foretagets ekonomiska
sidor. Mycket kommer naturligtvis att bestd av uppskattning och hypotetiska
funderingar, men med hjélp av dessa kalkyler, kan man f4 en uppfattning om

foretagets 16nsamhet.
* Finansiering

Finansieringsbehovet dr ndgot som maste uppskattas innan man sétter igdng med en
verksamhet. Kalkylerna som behandlas i den tidigare punkten, kommer att vara till

stor hjélp ndr det géller denna del av affdarsplanen.
e Mil

Négot som man kan gora i slutet av affdrsplanen &r att satta upp mal for framtiden,
bade kort- och 1dngsiktiga. Enligt Dahle, Holm och Dagestad ér detta en av de mest
konkreta delarna av planen. Mélen som sétts upp “’ska vara konkreta, kvantifierade,
realistiska, uppnaeliga och méitbara” (2012: 98). Denna del gér hand i hand med

budgeteringen.

Som tilldgg till den mall som kommer fran www.foretagande.se och som denna afférsplan i
huvudsak kommer att grunda sig pa, kommer jag dven att tilldgga en sektion om risker,
samt infoga en SWOT-analys for att illustrera hur foretagets potentiella styrkor, svagheter,
mojligheter och hot forldgger sig mot varandra. SWOT-analysen kommer att komma sist i
affarsplanen, dels for att den sammanfattar foretagets egenskaper, men ocksd for att dess

nytta i en affdrsplan ar omstritt, vilket kommer att behandlas nidrmare i punkt 5.7.
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Jag kommer ocksd att gd igenom de risker som &dr involverade med denna
affarsverksamhet. D4 man startar ett foretag méste man ga igenom riskerna, for att man
kunna forebygga scenarion som skulle kunna omkullkasta hela verksamheten. Denna del

kommer att behandlas i samband med SWOT — analysen.

S5 Affarsplanen

Fo6ljande punkter kommer att behandla sjdlva undersokningen som genomfors for att ta
reda pa det som syftet for undersokningen ér, och som behandlades i punkt 2.1. Jag inleder
med att géra en konkurrensanalys av bilimportsbranschen med hjdlp av Kotlers teori kring
dmnet. Till ndst foljer en granskning av de olika fordonssegmenten. Till slut sammanstalls
allt 1 en affdrsplan enligt modellen hdmtad frdn www.foretagande.se och som forklarades 1

punkt 4.3.

5.1 Konkurrensanalys

Det har konstaterats ett antal ganger i denna avhandling att det finns en hel del aktorer,
bade stora och sma, pa denna bransch. Vi ska i denna punkt ta en ndrmare titt pa de storsta,

och se huruvida de utgdr ett hot for mitt eventuella foretag.

Jag kommer att forst forsoka identifiera konkurrenterna, det vill sdga avgora vilka foretag
som ndrmast kan tinkas tdvla om samma kunder och pé vilken nivd. Nést kommer jag att
forsoka identifiera de storsta konkurrenternas strategier, och forsoka ta reda pa vilken
strategigrupp mitt foretag borde forsoka etablera sig i. I samband med analysen av deras
strategier, kommer jag att forsoka analysera deras maél. Foljande punkt kommer att
behandla konkurrenternas egenskaper, styrkor och svagheter. Sista fasen i
konkurrensanalysen kommer att behandla hurdana reaktionsmonster konkurrenterna kan

tdnkas ha.

5.1.1 Identifikation

Vilka dr det eventuella importforetagets konkurrenter? Det dr den grundldggande fragan
som maste besvaras i en konkurrensanalys. Som vi sag i punkt 3.3.1, finns det enligt Kotler

olika nivéer av konkurrens. Det betyder att konkurrenterna kan vara olika beroende pé



22
vilken niva vi talar om. Det finns dven skillnader 1 olika konkurrenters relevans till denna

undersokning beroende pd deras niva.

Om vi granskar bilimportbranschen frén Kotlers synvinkel med flera olika nivéer, kan vi
konstatera att den forsta nivan av konkurrens (Brand competition) bestar av foretag som
erbjuder exakt samma tjénst, det vill sdga foretag som vill importera bilar till Finland fran

utlandet for att terforsélja dem hir, t.ex. Suomen Tuontipalvelu Oy.

Den andra nivan, (Industry competition) bestar av alla foretag inom fordonsimport, dven
foretag som 1 forsta hand &terforsdljer inhemska bilar, men som dven har inlett med
importering av bilar fran utlandet, i syftet att aterforsdlja dem hir, som t.ex. Kamux eller

LéansiAuto.

Den tredje nivan (Form competition) innefattar alla foretag som sidljer fordon i landet.
Detta kan vara t.ex. stora auktoriserade aterforséljare som t.ex. Veho Group, Autokeskus

och Laakkonen.

Den fjérde och sista nivan (Generic competition), bestir av alla foretag som tidvlar inom
fordon och transport. Denna grupp kan innefatta flygplan, fartyg, hyrbilar och
kollektivtrafik.

De foretag som jag valt att granska i denna undersdkning dr Suomen Tuontipalvelu Oy, LF
Cars Oy och Bayerncar Oy. Dessa foretag ingdr i den forsta nivan, alltsa dr de liknande
foretag som tdvlar om samma kunder som mitt foretag, och dr dirmed &ven de relevantaste
till denna undersokning. Jag kan omdjligen undersoka alla foretag, som konkurrerar om
samma euron, som konsumenten har att spendera. Jag valde dessa, eftersom de &r bland de

bist etablerade och mest kénda foretagen i Finland pa denna bransch.

5.1.2 Konkurenternas strategier och mal

Detta d4r en av de svéraste delarna att utféra i en konkurrensanalys. Mycket av
informationen som denna del av analysen baserar sig pé &r svar eller till och med omdjlig
att komma at. Darfor méste man forsoka granska deras agerande pd marknaden for att

uppskatta vilken strategigrupp de tillhor.

Om man ser pa LF Cars hemsida, ser man att de satsar pd att vdcka fortroende hos
konsumenten. Vi ser att de har fitt en AAA-kreditklassifikation av Soliditet (LF Cars
hemsida, 2016). Asiakastieto Oy har dven gett foretaget ett certifikat, som bekriftar att
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foretaget dr ett palitligt sddant. Det, att detta dr det forsta kunden ser pa deras hemsida,

skapar en Overtygande bild av foretaget.

De marknadsfor dven deras olika samarbetspartners (Fennia, Santander, Nordea Finans) pé
sin hemsida. Detta gor hemsidan @n mera Overtygande, och kombinerat med en
kundservice pop-up som kommer fram dd man kommer till hemsidan, ger en bild av att

foretaget verkligen satsar pa reliabilitet och kundservice.

LF-cars anlitar den sé kallade "nycklarna i handen”-metoden, det vill sdga kunden bestdller
en bil, som sedan hidmtas fran Tyskland och levereras till kunden enligt hans dnskemal och
anvisningar. Detta minskar foretagets risktagande, i och med att de inte har ett stort lager
som star i Finland. Detta skulle orsaka forsikrings-, skatte- och vardeminskningskostnader.
Istdllet har de ett bildgalleri pa bilar som star i Tyskland, och som é&r redo for avhdmtning

fran bilhandlaren dar.

Suomen Tuontipalvelut Oy agerar med samma “nycklarna i handen”-princip som LF-cars.
De har anpassat den tyska sokmotorn for bilhandel www.mobile.de, sa att man kan soka
fram bilen man 6nskar importera, och sedan kalkylerar den mer eller mindre automatiskt ut
en uppskattning om dess importkostnader till Finland. P4 samma sdtt som LF-cars,
undviker de med denna metod att ha ett lager fyllt med bilar, som kostar en hel del pengar

och dessutom utgor en finansiell risk for foretaget.

Suomen Tuontipalvelut Oy:s hemsida &r mera stilren och har farre bilder pa héftiga
sportbilar, vilket tyder pd en mera serids linje som foretaget tagit (Suomen Tuontipalvelut
Oy:s hemsida, 2016). P4 hemsidan har de ocksd valt att ligga fram Kauppalehtis
“Menestyjdyritys” —logotyp. Detta vicker ocksa fortroende hos konsumenten. Foretaget
har ocksa valt att gora hemsidan till en slags ”internetbas”, som forser konsumenter med
allmédn information om bilimport och importbeskattning i storsta allminhet. Detta lockar

kunder till deras hemsida, &ven om de inte direkt har planerat att anvéinda deras tjanster.

Foretaget Bayerncar Oy skiljer sig en del fran de tva andra foretagen i att de inte verkar
med samma “nycklarna i handen”-princip, utan importerar bilarna huvudsakligen forst till
Finland och sidljer dem sedan till kunderna hédr. Detta betyder dock en viss risk, men om
man tittar pd hur organisationen dr uppbyggd, fungerar den lite mera som en vanlig
bilaffar. De har t.ex. bilforsdljare, vilket inte dr fallet i de dvriga foretagen. Dessutom har
de servicepersonal, vilket betyder att de sjdlva kan underhalla bilarna som de importerar.

Detta mojliggor att man pa ett kostnadseffektivt sdtt kan hantera lagret av bilar.
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Bayerncar har sedan 2015 satsat stenhdrt pa marknadsforing via sociala nétverk. De har
lyckats skapa ett starkt braind med hjilp av kampanjer pé t.ex. Facebook. De satsar pd att i
folkmassorna att klicka sig in pé deras Facebook- och hemsida, och pa detta sétt 6ka deras

igenkdnnlighet.

Négot som alla dessa foretag har gemensamt, &r att de satsar pa att skapa en fortrolig bild
av sig sjilva pa internet. Det kridvs en hel del tillit fran kunden for att han eller hon ska
kunna lita pd att foretaget forser honom eller henne med en palitlig bil som kommer att

hélla i flera &r. Detta &r helt klart en del av deras strategi och mélséttningar for framtiden.

Vad giller strategigrupperna som Kotler talar om i samband med denna del av
konkurrensanalysen, dr det svart att faststdlla grupper till vilken respektive foretag skulle
tillhora. Alla har de likadana maélséttningar och strategier for att vinna fortrolighet hos
konsumenterna. Den storsta skillnaden dr just hur foretagen &r uppbyggda. Bayerncar
skiljer sig fran de tva andra i att de har bilar i lager, vilket minskar risken for konsumenten
1 och med att han eller hon kan inspektera bilen pa plats och provkoéra den, medan de tvé
andra foretagen anvédnder “nycklarna i handen”-metoden, vilket minskar risken for

foretaget, och dven minskar foretagets kostnader.

5.1.3 Konkurenternas styrkor och svagheter

Konkurrenternas analyserbara styrkor och svagheter beror ndrmast pd det som behandlades
1 punkt 6.1.2, alltsd huruvida importmodellen ar uppbyggd med “nycklarna i handen’-

principen eller om de har bilarna i lager och de nyckeltal som finns tillhanda pa internet.

Ur kundens synpunkt dr det bittre att kunna inspektera bilen pé plats, for att minska det
egna risktagandet, vilket ir fallet hos Bayerncar Oy. A andra sidan kan det iven ses som en
svaghet, i och med att utbudet bara bestir av bilarna som finns i lagret. Med “nycklarna 1
handen”-principen dr utbudet hela den tyska bilmarknaden, och ddrmed har kunden mera

att vilja pa.

Bayerncar har dven ett bredare urval av tjénster, i och med att de dven erbjuder service av
bilar. Detta betyder att de pa ett kostnadseffektivt sitt kan laga de importerade bilarna nér
det uppstar ovédntade problem (Bayerncar Oy:s hemsida, 2016). De kan dven erbjuda
servicepaket, da kunden kdper en bil, vilket kan vara en avgdrande faktor vid kundens
kopbeslut. Deras aggressiva marknadsforing kan dven ses som en stor styrka, da de far stor

synlighet pa social media och flera potentiella kunder lockas till deras hemsida. Med denna
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starka marknadsforing och strdvan efter synlighet, fir de en storre “Share of heart” som

beskrevs i punkt 4.3.4, vilket i sin tur leder till att de vinner kdpkraft pd marknaden.

Bayerncars omsattning har stigit konstant sedan 2011 da den var 377 000 €. Under 2014
var omséttningen néstan 6,5 miljoner €. Vad detta exakt beror pa kan jag inte med sékerhet
sla fast, men jag antar att deras starka marknadsforing dr en starkt bidragande orsak till
denna utveckling. Deras soliditet har dock sjunkit sedan 2011, antagligen pd grund av
investeringar och utdkning av billagret. Ar 2011 var sjilvforsérjningsgraden 34,5 % men
2014 var den bara 18,5 %. Detta ldmnar stora fragetecken for framtiden, eftersom man inte
exakt kan forutspa marknadens rorelser for de kommande é&ren, och huruvida marknaden
har rdd 1 dessa svdra ekonomiska tider att importera fina bilar fran utlandet

(Taloussanomat, 2016)

D4 man granskar Suomen Tuontipalvelu Oy:s nyckeltal for de senaste &ren, lagger man
mérke till en mera stabil utveckling. Omsittningen har under de senaste &ren legat pd
mellan 500 000 € - 600 000 €, och sjalvforsorjningsgraden pa en mera resonlig 33,8 %.

Vinsten har dock inte varit s imponerande i forhallande till Bayerncar Oy:s vinst.

De stabilaste nyckeltalen av de tre har dock LF Cars Oy. Omséttningen har legat mellan 2
och 3 miljoner € under de senaste aren, och sjdlvforsorjningsgraden pé langt 6ver 60 %. En
stark soliditet kan vara guld vdrd om efterfrdgan pa tyska importbilar skulle sjunka. D4
kommer foretag pad samma bransch med en sdmre soliditet formodligen att hamna upphdra
med sin verksamhet, medan starka, solida foretag som LF Cars Oy att kunna upprétthélla
verksamheten, for att sedan dominera en storre del av marknaden nidr marknaden

stabiliserar sig.

5.1.4 Konkurenternas reaktionsmonster

Med denna smala erfarenhet av branschen jag har, och pa grund av att jag inte har ndgon
djup inblick i1 dessa foretags verksamhetsprinciper, dr det svart att exakt peka ut hurdana
reaktionsmonster respektive konkurrent skulle kunna tdnkas ha. Jag kommer dock att
forsoka placera vartdera foretaget 1 ndgon av de kategorier som Kotler definierat, och som

beskrivs ndrmare i1 punkt 4.3.5.

Jag kan anta att eftersom jag aldrig hort om varken Suomen Tuontipalvelu Oy eller LF
Cars Oy innan paborjandet av denna undersékning att bada dessa konkurrenter tillhor

ndgon av de tva forsta kategorierna (”The laid-back competitor / The selective
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competitor”). De har praktiskt taget ingen synlighet ndgon annanstans &n pd deras egna
hemsidor, vilka visserligen dr snygga och informativa, men som inte har nagot storre

marknadsforingsvirde 1 sig.

Man kanske skulle kunna hdvda att dessa foretag dr mera stokastiska dn langsamma eller
forsummande nér det giller reagerande pa marknaden. De ér trots allt relativt smé foretag,
och de har moéjligen ingen utarbetad plan for hur de ska handla i olika situationer géllande

konkurrens.

Bayerncar Oy hamnar dock enligt min mening i en kategori som beskriver mera aggressiva
konkurrenter (“The tiger competitor”). De anvinder stora resurser pa att skaffa sig sa
ménga gillare och foljare pa Facebook, till exempel genom utlottning av priser bland dem
som gillar deras Facebook-sida. Aven jag personligen har hittat till deras hemsida pa detta
satt. Nyckeltalen som det refererades till 1 foregdende stdoder denna teori, i och med att
resultaten stidndigt har vaxt under de senaste dren, samt att soliditeten samtidigt har sjunkit,

vilket tyder pé en del investeringar, formodligen dven pa detta omrade.

5.2 Affirsidén

Idén for mitt foretag baserar sig pd import av fordon fran Tyskland till kunder i Finland
med hjdlp av "nycklarna i handen”-principen. Eftersom bilar i Centraleuropa ér betydligt
billigare och ofta har en hogre utrustningsniva én bilarna pd hemmamarknaden. Tyskland
ar ett bra land att importera bilar fran, eftersom de har en av de storsta bilindustrierna 1
vérlden och har ett enormt utbud av fordon. Bara pd www.mobile.de finns for tillféllet

néstan 1,5 miljoner bilar till salu (19.2.2016).

Eftersom det ingér en hel del byrékrati och pappersarbete vid import av en bil till Finland,
ar det populért att anlita just en medlare som vet hur man tar hand om allt det praktiska nér
man vill himta bilen. Dessutom har en medlare expertis om den tyska bilmarknaden som
kunden nddvéndigtvis inte har. Han har storre chans att hitta en bil som fungerar och som

ar pélitlig. Dessutom har en medlare storre chans att pruta ner priset d4n kunden.

5.3 Om mig sjalv

For mig har bilar alltid varit en passion och en hobby. Jag har erfarenhet av bilmarknaden

sedan 5 ar tillbaka och arbetar for tillfdllet i en bilhandel.
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Jag har alltid varit foretagsam, och arbetet som bilforséljare pdminner en hel del om
entreprendrskap, 1 och med att arbetet &r starkt baserat pd provision och ens egen
arbetsinsats och méngd péverkar resultatet och 16nen direkt. Darfor ldmpar jag mig dven

som fOretagare.

5.4 Marknad och marknadsforing

I en affdrsplan ingér alltid en Gverblick av marknaden och den efterfrigan som den
genererar. Efterfragan dr ndgot som i detta fall dr svért att mita, i och med att det inte finns
exakt data om hurdan efterfragan importbilar har i jimforelse med t.ex. efterfrdgan pd nya
bilar. Den data som Trafikverket ger ut baserar sig pd nyregistrering av bilar, vilket betyder

méngden av nya kopta bilar for varje ar.

Det som vi fér veta av den data som Trafikverket arligen ger ut, dr populariteten méarken
emellan. Vi kan exempelvis se att under aret 2015 var Skoda Octavia den populiraste

bilmodellen bland alla nyregistrerade bilar i Finland.

Fragan ar dock hur relevant denna information dr for mitt bilimportsforetag. Eftersom
tanken dr att jag ska anvénda den s.k. “nycklarna i handen”-principen, har det faktiskt
ingen relevans vilka médrken och modeller som &r och har wvarit populidra pa
nybilsmarknaden i landet. Importaffiarerna gors pd bestéllning, och kunderna bestéller helt

enkelt vad de vill ha.

Vi kan konstatera att den relevanta marknaden i detta fall bestar av alla de personer som
dmnar kopa eller byta bil inom Egentliga Finland. Att ha sin bil importerad frén Tyskland,
kan vara ett bra alternativ for en person som soker bilar i omrddet, som alternativ till de
mera traditionella metoderna for bilkdp. Rent geografiskt kan vi tinka Egentliga Finland

som en realistisk marknad med tanke pa mitt nya, relativt lilla foretag.

For att kunna utoka verksamheten maste man dven fundera pa marknadsforing av nagot
slag. I detta fall har jag framst tdnkt anvinda marknadsforing via internet och radio. P4
internet kommer jag att forsoka anvinda en liknande strategi som Bayerncar, och nd ut till
ménniskor genom social media. Detta for att det &r en vildigt billig och enkel 16sning,
samtidigt som man nér ut till en stor skara ménniskor. Radioreklam ar dven ett véldigt
kostnadseffektivt sdtt att nd ut till manga ménniskor, som dven anvinds flitigt av andra

bilforsiljare.



28

5.5 Foretagsform

En viktig del vid grundandet av ett foretag, ar valet av foretagsform. Om man lyckas vélja
ritt foretagsform kommer det att underldtta foretagets byrdkrati och utveckling av

foretaget, nér omsittningen och storleken pa verksamheten véxer.

I detta fall har jag tdnkt grunda ett aktiebolag. Den kanske storsta orsaken till att ett
aktiebolag dr den ritta foretagsformen &r fortroende. Om man @mnar utvidga sitt foretag
och fa in mera kunder, ar aktiebolaget den, som vicker mest fortroende hos kunderna. Det

ar trots allt den mest allmdnna foretagsformen bland alla stora foretag.

En annan stor faktor &r den, att om foretagsverksamheten inte lyckas som planerat och den
gdr 1 konkurs, skyddar aktiebolaget den enskilda foretagarens risk. Konkursens ansvar
hamnar alltsd pd aktiebolaget, och foretagaren sjilv bér endast ansvar for de skulder som
man personligen har gatt i borgen for. Detta dr skont att veta ndr man inleder ett nytt

foretag (https://www.prh.fi/fi/kaupparekisteri/osakeyhtio.html).

5.6 Budget och finansiering

For att kunna inleda en affarsverksamhet miste man forsoka forutspa verksamhetens
l6nsamhet med hjélp av budgetkalkyler, dir man uppskattar resultat, likviditet och behov

av kapital. Dessa kalkyler ér bifogade i denna unders6kning som bilagor.

Resultatbudgeten beskriver det berdknade resultatet, bade totalt och uppdelat 1 bl.a. olika
typers intdkter, forbrukade resurser och olika produktgrupper, mm. Det dr viktigt att

komma ihég att momsen dock inte beaktas i en resultatbudget.

Poster som beaktas i resultatbudgeten ér:

Forséljning

e Salda varornas kostnad

e  Omkostnader

* Eventuella personalkostnader

* Avskrivningar

¢ Finansiella intikter/kostnader
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Den resultatbudget som jag har utformat for mitt foretag ar for ett verksamhetsar. Sjdlva
mallen for resultatbudgeten dr hdmtad fran startaeget.se:s hemsida 2016. Jag har grundat
resultatbudgeten pé en 4rlig intdkt pa 120 000 €, fordelat i 3 perioder pd 4 manader. Den
forsta perioden stracker sig fran januari till februari med en omsittning pd 20 000 €, den
andra frdn maj till augusti med en omséattning pa 40000 € och den tredje frén september till
december men en omséttning pa 60000 €. Denna uppskattning &r bara riktgivande och
baserar sig helt enkelt pd uppskattning, och antagandet att verksamheten vaxer jimt frén

borjan av foretagsgrundandet.

Posten “transport av bilar” bestér av uppskattning av kostnader for resor och transport till
Tyskland. Denna siffra dr budgeterad till hilften av intékterna. Det kan verka som att den
dter en oproportionellt stor del av bidraget, men man maste anta att resorna kommer att
kosta en hel del. Om detta stimmer dverens med verkligheten dr omdjligt att sdga. Malet ar
ju att effektivera affdarsresorna till Tyskland genom att importera s manga bilar som
mojligt pa en gang, for att minimera antalet resor som behdver goras och dartill tillhdrande

kostnader.

Alla 6vriga kostnader dr uppskattade utan att rdkna ut en direkt proportion till intidkterna.
De flesta av de ovriga kostnaderna &r mer eller mindre fasta, alltsi oberoende av

verksamhetens storlek.

Likviditetsbudgeten sammanfattar det beriknade kapitalbehovet och valet av finansiering.
Man méste alltsd uppskatta framtida in- och utbetalningar, det vill sdga fOretagets
kassaflode. Likviditetsbudgeten berdttar alltsd pa vilket sétt foretaget med hjélp av sin
finansiering ska klara av alla 16pande utbetalningar. Likviditet dr alltsd ndgot livsviktigt for

foretaget.

Likviditetsbudgeten som jag har skapat for det forsta verksamhetséret baserar sig pé att
inbetalningarna stadigt kommer att véxa i samma takt som verksamheten expanderar under
aret. Det enda lan som jag tar kommer att vara 50 000 € som Finnvera garanterar till nya
foretag (Finnveras hemsida, 2016). Detta kommer att utgéra en stark buffert som
garanterar likviditeten dven under svara perioder. Alla poster har antagits folja likadan
struktur som framgar i resultatbudgeten. De enda posterna som dr direkt kopplade till

intékterna dr igen kostnaderna for resorna, samt momsberdkningarna.

Summan som jag d&mnar ansdka borgen for frdn Finnvera utgor alltsa 50 000€, och denna

summa kommer att l&nas frdn den bank som ger den gynnsammaste marginalen. Det &r
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tankt att om mgjligt inte amortera 14net under det forsta aret av affarsverksamheten, detta
for att starka foretagets likviditet 1 begynnelsen av verksamheten. Jag har budgeterat 625 €

i rintekostnader for varje méanad.

Orsaken till att jag inte véljer att ans6ka om 80 000 €, vilket 4r den maximala summa som
Finnvera garanterar ett nytt foretag, dr helt enkelt den att 50 000 € redan utgér en
tillrdckligt stor buffert for att sdkerstilla den lilla affarsverksamhetens likviditet. Om
situationen dndras, och det uppkommer ett storre behov av likvida medel, kan man
anvinda den resterande 30 000 € som Finnvera gér i borgen for, till att balansera den

ekonomiska situationen och undvika insolvens.

En viktig del i budgeteringen dr uppfoljningen. Man kan se budgeten som en plan, som
man stindigt korrigerar om man mérker att den avviker fran realiteterna. Uppf6ljningen
bor inriktas mot viktiga poster och avvikelserna for dessa poster. Uppfoljningen bygger for
framtida budgetering och hjélper att analysera avvikelserna for atgdrderna. Detta dr en fas
som inleds direkt efter verksamhetens grundande. Budgeterna fungerar alltsa som verktyg
for att komma igang med verksamheten, men det dr uppfoljningen som uppehaller

verksamheten.

5.7 Mal

Flera ekonomiska malséttningar kommer tydligt fram i budgeteringen. Omséttningen

forvéntas vara 120 000 € under det forsta aret. Resultatet forvintas vara drygt 47 000 €.

For ett nytt foretag ar det viktigt att vinna kunder och marknadsandelar. Vikten av detta har
dven diskuterats tidigare 1 detta arbete. Jag hoppas fa ett hundratal nya kunder under det

forsta dret. Detta skulle utgora knappt 10 nya kunder per ménad.

Det viktigaste mélet dr dock att fa en fungerande och jaimnt 16pande affarsverksamhet, med
tydliga rutiner och struktur. Om det dagliga arbetet 16per smidigt, kommer &ven den

ekonomiska biten att falla pa plats.

5.8 SWOT- och riskanalys

En SWOT analys dr en klassisk och enkel metod, som anvéinds for att jamfora ett foretags

styrkor, svagheter, mojligheter och hot.
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Didrmed har det dven sin plats 1 min affarsplan. SWOT — analysers palitlighet och nytta dr
dock omstritt, vilket Dahle, Holm och Dagestad lyfter fram i sitt verk. De menar, att
eftersom SWOT — analysen som del av foretags planeringsarbete fick sin borjan redan pé
60-talet, ar den nagot fordldrad for att kunna anvindas i1 dagens mdingfacetterade

affarsvarld.

”Vi menar inte att SWOT dr ett helt oanvindbart verktyg, men det utgor bara en del av en
nuldgesanalys av foretaget och marknaden. En sddan analys dr bara av virde som

utgangspunkt ndr man ska utveckla affdrsiden -- och affirsmodellen.
Nuldgesanalysen dr i sig sjdlv ingen plan - bara en utgdngspunkt.” (2012: 93)

Kanske den viktigaste delen av SWOT — analysen ér listan av hot eller risker. Om man ar
vél forberedd pa mojliga scenarion som skulle kunna skada verksamheten, dr det mera

troligt att man kan undvika dessa, eller atminstone hantera dem.
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Styrkor
Svagheter

e Stor efterfra 4 bilar, folk
or clteriragan pa bilar, 10 e Hard konkurrens, flera aktorer pa

koper konstant bilar )
P samma bransch och som erbjuder

* Léag entry-barridr liknande tjdnster

 Kan snabbt reagera pa forindrad * Langa arbetsresor, maiste till en

marknadssituation bdrjan hdmta bilarna sjilv

e Stort utbud, miljontals av bilar till * Hoga transportkostnader

lu i Tyskland
salu i Tysklan e Liten marknadsforingsbudget,
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I och med inledandet av en ny affarsverksamhet tillkommer alltid en del risker. Mélet ar att
forsoka forutse dessa, analysera dem och planera hur man kan hantera dessa. Hoten, vilka
dven dr uppradade i SWOT — analysen, dr de risker som jag anser vara de mest aktuella

under den inledande fasen av foretagsverksamheten.

Som redan konstaterats ett antal gdnger i denna text, &r méngden konkurrenter som
erbjuder liknande tjdnster manga. Den stdrsta svarigheten dr att sticka ut bland alla dessa.
Till en borjan dr dven marknadsforingsbudgeten obetydlig, vilket forsvarar detta 4n mera.
Den storsta risken dr ddrmed att man helt enkelt inte far tillridckligt bestillningar och
omsittning for att verksamheten ska dverleva, for att inte tala om att den skulle generera
ndgon vinst och levebrod. Nyckeln hér &r att aktivt kontakta potentiella kunder, och att
erbjuda utmérkt och individuell service. Dessutom kan man anvénda social media som
marknadsforingskanal, eftersom den ar ett av de billigaste och mest effektiva sitt att nd

stora méngder ménniskor pa.

En annan risk dr att jag personligen har vildigt liten erfarenhet av import av bilar fran
Tyskland. Detta kommer formodligen &tminstone i borjan att leda till en del missndje fran
kundernas sida. Detta kan bli dyrt, om man exempelvis importerar en bil, som sedan visar
sig vara defekt pd nagot sitt. Enligt konsumentskyddsndmnden har man ett halvars
forpliktelse att ersétta en del av reparationskostnaderna, beroende pa vilken del som gér

sonder. Detta kostar bade tid och pengar (Konsumentskyddsndmndens hemsida, 2016)

Eftersom foretagets vilfdrd dr starkt beroende pd marknadens kopkraft, maste man ta i
beaktande mojligheten att ekonomin i Finland inte aterhdmtar sig. Detta dr dock en risk
som hotar hela branschen. Denna mgjlighet kan man inte motarbeta pa nigot sétt, men om
kopkraften minskar maste man tdnka pa alternativa sétt att betjdna kunderna pa. Behovet
av transportmedel forsvinner aldrig, sd da skulle ett alternativt sétt att betjina kunderna pé
vara exempelvis att importera smébilar, som é&r billiga att kopa, importera och att &dga.
Lonsamheten i att importera smébilar, maste dock vara betydligt mindre, i och med att
tackningsbidragen dr mindre 1 forhdllande till foretagets fasta kostnader. En resa till
Tyskland kostar lika mycket vare sig man importerar en 60 000 €:s bil eller en 15 000 €:s

bil, men i intdkterna finns &ndé en betydlig skillnad.

For att minska troskeln for kundens kopbeslut, miste man kanske fundera pa att dverge
“nycklarna i handen” — principen och istéllet kopa in bilar i lager, for att sedan snabbt
kunna 6verlimna dem till kunden. Da behdver kunden inte vénta pd Gverlimnandet av

bilen, och dessutom kan han eller hon se och provkora bilen innan kdpet.
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Det dr omdjligt att forutse alla risker som innefattas i startandet av ett foretag, men genom
att med jamna mellanrum ga igenom hotbilderna for framtiden, kan man gardera sig mot
dessa. D& idr chansen tidmligen stor att man kommer att lyckas med att grunda

affarsverksamheten.

6 Resultat och tolkning

Hur ir det med sjdlva lonsamheten? Vilka slutsatser kan vi dra utav de siffror som nu har
genererats? Naturligtvis kan man rdkna med att vissa bilmérken och modeller genererar
mera vinst dn andra, och dr ddrmed mera l6nsamma &n andra. Enligt Helsingin Sanomats
artikel 19.9.2014, dir man intervjuade nagra affirsmén pa denna bransch, bl.a. Tommi
Rantanen som dr VD for Suomen Tuontipalvelu Oy, som dven granskas i denna afférsplan,
kan man konstatera att det inte 10nar sig att importera en bil som ar vard mindre dn 30 000
€ (Artikel 1 Helsingin Sanomat, 2016) .Ur segmenteringstabellen, ser vi att det pd néstan
alla biltyper som man o6nskar importera finns en klar differens i priserna pa bilarna 1
Tyskland och i Finland, dven om importskatten dr medridknad 1 kalkylen. Vi kan kort sagt
alltsa konstatera, att det finns pengar att tjdna pa denna bransch. En del speciella bilméarken
kan bli svéra att importera med vinst, t.ex. en Volkswagen Phaeton eller Mercedes S350,

eftersom beskattningsraten blir sa stor ndr bilens CO2 utsldpp ocksa ér stora.

Det lonar sig alltsd att koncentrera sig pa bilar med ldga koldioxidutslapp for att
importskatten ska bli sd liten som mojligt. Ju modernare teknologi de importerade bilarna
anvénder, desto ligre kommer koldioxidutslédppen att vara och desto ldgre kommer dven

importskatten att vara.

Vi kan dven se ur budgetkalkylerna som jag skapat, att det &tminstone i
affarsverksamhetens begynnelse dr realistiskt att halla de fasta kostnaderna 1 ett minimum.
Ingen sirskild arbetslokal, utan bara en doménadress for hemsidan. Naturligtvis tillkommer
en del mindre kostnader som t.ex. telefon-, kontorsmaterial och andra bikostnader, men
dessa dr synnerligen smé i forhallande till den uppskattade forséljningen. Nagra stora
méngder likvida medel behdvs ej, eftersom affdarerna utfors med den s.k. “nycklarna i
handen” principen, vilket betyder att kunden sjdlv kommer att forse foretaget med

pengarna, som behdvs vid inhandlandet av importbilen, &tminstone i borjan.

De storsta utgifterna kommer, som redan konstaterats, vara kostnaderna som ar anknutna

till resor till Tyskland for att upphdmta bilarna som kommer att importeras. I borjan
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kommer jag formodligen sjdlv att kora bilarna en for en till Finland. D4 verksamheten
véxer, kommer det formodligen att bli mer praktiskt, effektivare och billigare att bestélla
langtradartransport for bilarna. Men detta kommer inte att vara aktuellt under det forsta

aret.

Intdkterna maste dock véxa stindigt for att kunna halla balansen med utgifterna, och detta
har beaktats i budgeteringen. Om man 1 ett tidigt skede mérker att intdkterna inte vaxer pd

Onskat sétt, maste man mojligen soka om mera lan, samt satsa mera pa marknadsforing.

Det som dock dr bra med denna form av verksamhet och ndgot som minskar riskerna med
en tidig insolvens och till och med konkurs &r att méngden fasta kostnader &r relativt liten,
samt att jag atminstone till en borjan kommer att klara mig med foretaget pd egen hand
utan att anlita utomstaende anstillda. Dessutom kommer jag att kunna med en relativt liten
méingd frimmande kapital uppehdlla likviditeten och klara av de kostnader som
uppkommer, vilket dven tydligt framgér ur likviditetsbudgeten. P4 grund av detta kan man
rdkna med att dven soliditeten realistiskt sett kommer att forbittras avsevért pa bara nigra

o

ar.

Da vi har granskat verksamhetens potential ur alla synvinklar, kan vi konstatera att det med
en hog sannolikhet 4r mdjligt att inleda en 16nsam affarsverksamhet pa bilimportbranschen.
Trots en hog konkurrens pd alla nivder, kommer efterfragan pa bilar aldrig att forsvinna.
Potentiella kunder pa marknaden ser ofta importbilen som en bra mojlighet att skaffa sig en
bil med hog standard pa skick utrustningsniva till ett forménligt pris, men har
nddvéndigtvis inte den expertis som trots allt behovs for att kunna skdta allt det praktiska
med pappersarbete, tullar och skatter. Dessutom behdvs kunskaper i det tyska spraket, samt

1 den tyska affarskulturen, om man d&mnar skaffa sig en bil darifran.

Béde den sa kallade entry- och exitbarridren dr lag pd denna bransch. Med andra ord,
eftersom verksamheten inte krdver enorma ekonomiska satsningar innan man ens suttit
igdng med verksamheten, finns dven mojligheten att backa ut, om man mérker att utbudet
och efterfragan inte mots, och att lonsamheten inte &r s lukrativ som budgeterat. Detta ger
mig som foretagare sinnesfrid, och samtidigt ger mdjligheten att sd sméningom lta
verksamheten vixa. Dessutom forblir rdntekostnaderna for frimmande kapital relativt sma,

d& man snabbt kan amortera lanet, och oka foretagets sjalvforsorjningsgrad.

Denna afférsplan har hjélpt mig att strukturera det nya foretaget, och har dven gett fasta

beldgg for att faktiskt foretaget kan lyckas.
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7 Kritisk granskning och konklusion

Efter att ha gétt igenom materialet till denna afférsplan aterstar en kritisk granskning av
dess reliabilitet och validitet. Tanken med att granska reliabiliteten hos en mitning ar att se
hur tillforlitlig den &r. Validiteten i sin tur berdttar om man faktiskt lyckats mita det som

man har haft for avsikt att méita med undersokningen.

Denna undersokning har haft en véldigt praktisk och jordndra inriktning. Detta for att
askadliggora pa ett enkelt och tydligt sitt om ett foretag som bedriver importverksamhet av
begagnade bilar faktiskt kan vara 16nsam. Men den har naturligtvis dven haft en teoridel
som fungerat som grund for flera av de slutsatser som jag kunnat dra, exempelvis kring
konkurrensen pé branschen. Med efterklokhet kan dock négra papekanden goras angdende

bade arbetets reliabilitet och validitet.

Reliabiliteten hos métningarna frdn bdde den tyska dat.de- och den finska netwheels.fi-
databasen, for att kalkylera medelpriserna hos de olika bilmodellerna som valts for att
illustrera 16nsamheten i import av bilar frdn Tyskland, kunde ha varit battre. Sjdlva
databaserna é&r tillforlitliga. Exempelvis netwheels.fi &r en professionell databas som
anvinds av bilhandlare runtom i landet for att prissétta sina egna bilar och varulager. Den
anvinder data som det finska trafikverket TRAFI har till forfogande. Den tyska DAT-
databasens reliabilitet kan jag inte ta lika stark stédllning till, men den anvénder sig av den
tyska DAT Groups forskning och resultat for att berdkna medelpris och data for olika bilar.
DAT Group dr en form av databas for teknologivetenskap kring bilar. Men mera
efterforskning kring bida databaserna skulle ha 6kat reliabiliteten ytterligare.

Det samma géller tullens MAHTI-program, som kan sdgas vara tillforlitligt, eftersom det
fungerar som ett officiellt verktyg for flera professionella aktdrer inom samma bransch.
Men mera efterforskning kring databasen kunde ha resulterat i ett méngsidigare

forskningsresultat.

Vad giller insamlandet av data, det vill sdga de siffror som databaserna genererade, finns
inget att papeka. Diaremot kanske, for att ha fitt en utforligare jimforelse och ett gedignare
forskningsresultat, skulle jag kanske ha kunnat ta nigra fler bilsegment i jamforelsen, och
snarare skurit ner pd mingden bilmodeller inom vartdera segmentet. Med andra ord, skulle
jag ha kunnat inkludera flera olika slags bilar, istdllet for att hilla mig till sérskilda mérken
inom bara nagra fa segment. Detta skulle kanske ha gett en mera méingsidigare jamforelse

av bilarna. A andra sidan, ir alla bilmirken och modeller vildigt individuella, alltsi ir
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jamforelsen enklare att utfora nir urvalet dr jamnt fordelat pd bara ndgra mirken. Och
dessutom visade redan tabellen med bara nigra segment tydligt att det faktiskt dr 16nsamt
att importera bilar, i och med att bidragen &r sa stora, vilket gjorde det onddigt att inkludera
flera segment och flera bilar i jimforelsen. Summa summarum, kunde urvalet ha varit

storre, men det var inte nddvandigt for att fa ett svar pé frgestillningen.

Arbetets validitet anser jag dr timligen hyfsad. Mitt mal var att forsoka méita 16nsamheten i
en affiarsverksamhet som baserar sig pa import av begagnade bilar frdn Tyskland. De
metoder som jag anvint for att utreda denna fragestdllning har besvarat den fragan pa ett
dndamalsenligt sitt. Jag har fitt reda pa att det finns pengar att fortjdna och att det &r
mdjligt att med relativt sma insatser att grunda ett Ionsamt foretag pa denna bransch. Detta
var huvudsyftet med denna undersdkning, och enligt min mening har jag fétt ett tydligt

svar pa problematiken kring denna fréga.

Som avslutning kan jag konstatera att jag lart mig en hel del om konkurrens,
affarsplanering och budgetering under arbetsprocessen. Denna kunskap kommer att vara

guld vérd under de kommande aren som foretagare.

Som fortsatt undersokningsdmne skulle man kunna studera marknadsforingen for ett litet
bolag pd en konkurrensutsatt bransch mera utforligt. Detta &mne skulle vara till stor nytta
for mitt nya foretag samt for flera andra sméforetagare som konkurrerar mot storre, mera
véletablerade foretag med starka marknadspositioner. Detta vore ett passande dmne for en

framtida tradenom, som dmnar skriva ett examensarbete.
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Figur 1: Kotlers modell av ett marknadssystem
Figur 2: Illustration over de fem punkterna.

Figur 3: De olika strategigrupperna.

Bilagor
Bilaga 1: Segmenteringstabell
Bilaga 2: Resultatbudget

Bilaga 3: Likviditetsbudget
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Medelpris i Tyskland Medelpris i Finland |Uppskattad Differens
50 tkm 100 tkm 0-50 tkm |50-100 tkm |importskatt| 0-50 tkm | 50-100 tkm
Volkswagen |Golf 9294,00 € 7 355,00 € 24324 € 16 976 € 4046 € 10984 € 5575,00 €
Skoda Rapid 9 133,00 € 7 075,00 € 18 602 € 15347 € 3299¢€ 6170€ | 4973,00€
Segment C |BMW 1-serien 15 921,00 € 13 020,00 € 33178 € 24294 € 7107 € 10150€ | 4167,00€
Halvkombi (Mercedes |A 11 652,00 € 9 056,00 € 29173 € 18 001 € 5797€ 11724 € 3 148,00 €
Opel Astra 9300,00 € 7205,00 € 17905 € 12171 € 3821¢€ 4784 € 1 145,00 €
Volkswagen |Passat 12 107,00 € 10 399,00 € 37661 € 24596 € 7040 € 18514 € 7 157,00 €
Skoda Octavia 9391,00 € 7 566,00 € 30156 € 19678 € 5607 € 15158 € 6 505,00 €
Segment D |BMW 525 24719,00€ | 2179500€ | 46348¢€ 42424 € 9492 € 12137€ | 11 137,00 €
Kombi Mercedes |E220 17 230,00 € 15561,00 € 55670 € 40928 € 12721 € 25719€ | 12 646,00 €
Opel Astra ST 10 831,00 € 8 879,00 € 21 018 € 14 850 € 4246 € 5941 € 1 725,00 €
Volkswagen |Phaeton 25250,00€ | 22808,00 € 69 945 € 42 883 € 25 687 € 19008 € |- 5612,00 €
Skoda Superb 13 759,00 € 11 301,00 € 39376 € 23995 € 8247€ 17370€ | 4447,00 €
Segment E |BMW 740 36 122,00€ | 31 809,00 € 91714 € 69112 € 34983 € 20609€ | 2320,00€
Executive [Mercedes |S350 44 738,00€ | 38621,00€ [ 107973 € 56472 € 35027 € 28208 € |- 17 176,00 €
Opel Insignia 15 639,00 € 12 682,00 € 32389 € 20479 € 6514 € 10 236 € 1 283,00 €
Kéllor

www.netwheels.fi
https://www.dat.de/online-services/service-fuer-verbraucher/gebrauchtfahrzeugwerte.html
www.tulli.fi/mahti
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Resultatbudget J anuqri- Maj-Augusti| September-
April December
Intikter
Forséljning produkter
Forséljning tjanster 20 000 € 40 000 € 60 000 €
Ovrig forsdljning
Andra intikter
Summa intikter 20 000 € 40 000 € 60 000 €
Kostnader
Ink&p av material och varor 2000 € 1 000 € 500 €
Kostnader for lokaler - € - € - €
Hyra for lokaler 2000 € 2000 € 2000 €
Transport av fordon 10 000 € 20 000 € 30 000 €
Foretagsforsiakringar 400 € 400 € 400 €
Reklamkostnader - € 100 € 300 €
Loner for anstillda - € - € - €
Bokforingskostnader 200 € 200 € 200 €
Réntekostnader 2500 € 2500 € 2500 €
Avskrivning - € - € - €
Kostnader for Internet 40 € 40 € 40 €
Kontorsmaterial 100 € 100 € 100 €
Andra kostnader relaterade till forsdljning - € - € - €
Andra personalkostnader - € - € - €
Sociala avgifter 100 € 100 € 100 €
Telefon 80 € 80 € 80 €
Foérméner - € - € - €
Ovriga kostnader - € - € - €
Summa kostnader 17420 € 26 520 € 36220 €
Resultat fore skatt 2580€ 13480 € 23780 €
Bolagsskatt AB (20 %) 516 € 2696 € 4756 €
Egenavgifter och personliga skatter EF/HB 8 000 € 10 000 € 15000 €
Resultat efter skatt -5936 € 784 € 4024 €




H\wwl\w&ﬁoﬁdcamoﬁ Jan Feb Mar Apr Maj Juni Juli Augusti |Septembe | Oktober |November|December
I

[Ingiende kassa - € | 47617€ | 46598€ | 45532€ | 45442€ [ 45658 € [41418€ [ 37022€ [40138€ [40795€ [40280€ | 39999 ¢€ |
Moms 24% 24%

Inbetalningar

Kontant forsaljning 3000 € 5000 € 5000 € 7000€ | 8000€ ] 1000€ ] 1000€ | 12000€ | 10000€ | 10000€ | 10000€ | 10000 €
Banklin 50 000 €

Utgaende moms 720 € 1200 € 1200 € 1680€ | 1920€] 240€ 240€ | 2880€ | 2400€] 2400€ | 2400€ | 2400€
Ovriga intakter - €

Summa inbetalningar 53720€ | 6200€ | 6200€ | 8680€ | 9920€ [ 1240€ | 1240€ [14880€ [12400€ [ 12400 € [ 12400 € [ 12400 €
Utbetalningar

Ink6p av material och varor 500 € 500 € 500 € 500 € 250 € 250 € 250 € 250 € 125 € 125 € 125 € 125 €
Hyra for lokaler 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500€ | s00€ 500 € 500 €
Kostnader for bil och resor 1500 € 2500 € 2500 € 3500€ | 4000€] 500€ 500€ | 6000€ ] 5000€] 5000€ ]| 5000€ ] 5000€
Foretagsforsikringar 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 € 100 €
Reklamkostnader - € - € - € - € - € - € - € 100 € 100 € 100 € 100 € - €
Bokforingskostnader 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 € 50 €
Rintekostnader 625 € 625 € 625 € 625 € 625 € 625 € 625 € 625 € 625€|  625€ 625 € 625 €
Kostnader for Internet 10 € 10 € 10 € 10 € 10 € 10 € 10 € 10 € 10 € 10 € 10 € 10 €
Kontorsmaterial 100 € - € - € - € 100 € - € - € - € 100 € - € - € - €
Sociala avgifter 25€ 25€ 25€ 25€ 25€ 25€ 25€ 25€ 25€ 25€ 25€ 25€
Telefon 20 € 20 € 20 € 20 € 20 € 20 € 20 € 20 € 20 € 20 € 20 € 20 €
Dividend 2000 € 2000 € 2000 € 2000€ | 2500€] 2500€ | 2500€ ] 2500€ | 3750€ ] 3750€ | 3750€ | 3750¢€
Ingdende moms 673 € 889 € 889 € 1129€ | 1213€] 349€ 3490€ | 1693€] 1447€] 1423€ | 1423€ ] 1399¢€
Utgaende-ingéende moms - € - € 47€ 311 € 311€e]  ss1€ 707€ |- 109€]- 109€ | 1187¢€ 953 € 977 €
Summa utbetalningar 6103 € 7219 € 7266 € 8770€ | 9704€ | 5480€ | 5636€ J11764€ | 11743€ | 12915€ [ 12681€ | 12581¢€
Aterstar till niista minad (ing kassa +utbet| 47617€ | 46598€ | 45532€ | 45442€ | 45658 € |41418€ [37022€ |40138€ |40795€ [ 40280€ | 39999€ | 39818¢€
- inbet)




