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Forord

Vi vill framfora ett varmt tack till familj och vdnner som stottat oss och haft stort tdlamod
under uppsatsskrivandet. Vi vill ocksa rikta stor tacksamhet till var handledare Pejvak Oghazi
och véra opponenter. Det stdrsta tacket vill vi rikta till vara respondenter som gjort denna
studie mojlig, det har varit ett privilegium att fa ta del av era insikter och &sikter kring

studieobjektet och hoppas att vi med studien bidrar till en forstaelse for verkligheten.

Pontus Vernberg Filip Svensson

Stockholm, juni 2017



Abstract

The Swedish population is increasing in numbers and at the same time statistics show that
employment in Sweden is increasing. The distance between homes and the workplace
increases which in turn increases the need for transportation and statistics shows that the
numbers of automobiles is increasing. Driving a fossil fuel-driven vehicle contributes to
carbon dioxide emissions which in turn contribute to global warming and an increased risk to

human health.

The purpose of this study is to gain an understanding for how automobile dealers
acknowledge its customers choices when it comes to cars and if the customers prioritize the
more environmentally friendly alternatives. The study shows that environmental awareness
has increased among customers and demand has increased overall for environmentally
friendly products. The study explains that automobile dealers divide the customer into three
different groups. Which is private individuals, corporates and authorities. Previous research
shows that despite the increased environmental awareness, customers have difficulties in

changing their purchase behavior.

The result of this study is that individuals, companies and authorities base their purchase
decision for a vehicle based on different motives. An individual values the price and image of
the vehicle before the vehicles emission levels. For a corporation, it may vary which factor
they value the most. If a corporation has an environmental policy or wants to reflect some
other values, it is important that the vehicles image reflect those values. A corporation might
also prioritize the taxable value of fringe benefits. Authorities purchase decision is influenced
by the requirements from the society and to show a good example toward environmental

awareness.

Keywords: Marketing, Vehicle Industry, Environmental Prevention, Consumption, Image,

Dilemma



Sammanfattning

Enligt statistik okar den svenska befolkningen i antal och samtidigt dkar sysselséttningen i
Sverige. Avstandet mellan hemmet och arbetsplatsen okar som i sin tur okar behov av
transporter och statistik visar att antalet personbilar 1 trafiken Okar till antal. Att bruka ett
fordon som drivs pé ett fossilt drivmedel bidrar till utslédpp av koldioxid som bidrar till global

uppvarmning och en 6kad hilsorisk for méanniskor.

Syftet med denna studie &r att fa en okad forstaelse for hur aterforséljarna av fordon uppfattar
kundens val av fordon och om kunden prioriterar ett miljovinligare fordonsalternativ. Studien
visar pa att miljomedvetenheten har 6kat hos kunder och efterfrigan har okat dverlag for
miljovinliga produkter. Studien redogdr att aterforsdljarna delar upp kunderna till
privatpersoner, foretag och myndigheter. Tidigare forskning och empiri visar pd att trots den

okade miljomedvetenheten har kunder svart att fordndra sitt kopbeteende.

Resultatet av denna studie &r att privatpersoner, foretag och myndigheter baserar sitt
kopbeslut for ett fordon efter olika motiv. En privatperson virdesitter ett fordons pris och
image fore fordonets utslédppsnivéer. For ett foretag kan det variera vilken faktor som de
vardesitter mest. Om ett foretag har en miljopolicy eller vill aterspegla andra vérderingar
prioriteras fordonets image. Ett foretag kan ocksa prioritera formansviardet. En myndighet

baserar ett kdpbeslut efter en uppsatt policy som grundar sig pa krav fran allménheten.

Nyckelord: Marknadsforing, fordonsbransch, miljéfordon, beslutsprocess, image, dilemma
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1. Inledning

I detta kapitel introduceras en bakgrund till ett problem som sedan diskuteras i en
problemdiskussion och ur denna diskussion presenteras ett naturligt syfte for studien med

tillhérande fragestdllningar.

1.1 Bakgrund

Befolkningen 1 Sverige har stigit till dver tio miljoner ménniskor 1 antal och statistik visar
samtidigt att hushallskonsumtionen har o6kat i Sverige (Statistiska Centralbyran 2016a;
2016b). Enligt Statistiska centralbyran har Sveriges bruttonationalprodukt, BNP, historiskt en
stigande trend (Statistiska Centralbyran 2016c¢). Daniel Lennartsson (2014) som arbetar med
ekonomisk statistik pd Statistiska centralbyran forklarar i en artikel att det &r hushallens
konsumtion som varit den padrivande kraften for tillvixten for Sveriges BNP och att det finns

ett starkt samband mellan konsumtion och sysselséttning.

Vid en 6kad sysselséttning har fler ménniskor en anstédllning och 4r 1 behov av att transportera
sig mellan hemmet och arbetsplatsen (ACEA 2016a). Enligt European Automobile
Manufactures Association (2016b) har avstindet mellan arbete, bostad, fritidsaktiviteter och
handel blivit lingre vilket har resulterat till 6kat behov av fordon (ACEA 2016a). Statistik
fran Statistiska Centralbyran (2017) visar ocksa att antalet bilar i trafiken har en stigande
trend och statistik fran Bil Sweden (2017b) visar att nyregistreringar av personbilar i Sverige
har 0kat. Under ar 2014 registrerades det 303 951 stycken nya bilar i Sverige och under ar
2016 registrerades det totalt 372 318 stycken nya bilar 1 Sverige, vilket ger 6kning pd 22
procent under dessa tre ar (Bil Sweden 2017b).

Transporter medfor ett antal fordelar for méanniskor som bland annat en okad tillgang till
produkter, 6kad rorelsefrihet samt en kénsla av sjilvstandighet (ACEA 2016b). Att utnyttja ett
transportmedel medfor inte bara fordelar utan det medfor ockséd konsekvenser for miljon 1
form av utsldpp (Naturvardsverket 2017). Anvédndandet av bilar bidrar till allvarliga
miljoproblem som global uppviarmning, surt regn, uttdmmande av resurser och buller

(Joireman, Van Lange & Van Vugt 2004). Utover miljokonsekvenser tar ocksd ménniskan
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skada av fordons utsldpp da luftféroreningar bidrar till en hilsorisk (Lave & Seskin 1973).
Detta pa grund av att luftfororeningar kan orsaka sjukdomar i andningsorganen som astma
och bronkit samt okar risken for livshotande tillstind som cancer. Trots den seridsa och
allvarliga miljopaverkan som bilar medfor fortsitter majoriteten av samhéllet att forlita sig pa

deras bilar (Joireman, Van Lange & Van Vugt 2004).

Kunders uppmérksamhet om dessa risker och konsekvenser har 6kat de senaste dren vilket
resulterat 1 att kraven for miljovénligare fordon med lagre koldioxidutslipp har Okat
(Whitmarsh & Kohler 2010; Whitmarsh 2009). Statistik fran Bil Sweden visar att det under ar
2016 genomfordes totalt 372 318 stycken nyregistreringar av personbilar och 16.5 procent av
dessa dr miljoklassade fordon (Bil Sweden 2017a). Det finns ingen tydlig definition av vad ett
miljéfordon dr men Transportstyrelsen uppger foljande: “Begreppet miljobilar anvinds pa
olika hall i samhdllet, men nagon samlad definition finns inte. Tanken dr dnda att miljobilar
har liten klimatpdaverkan och laga utslipp av miljé- och hdlsoskadliga avgaser
(Transportstyrelsen 2017b s. 1). Det vill sdga att ett miljofordon bor vara effektiv 1 sin

energiforbrukning  samt  bidra  till ldga  utslipp av  fossila  brénslen.

Nordlund och Garvill (2003) menar pa att trots den dkade miljomedvetenheten och forstaelse
for vad som orsakar miljoproblemen har kunderna svart att fordndra sitt kopbeteende. Detta
eftersom kunderna stills mot ett dilemma didr de maste prioritera sin egennytta mot en
kollektiv vinst. Tidigare forskning visar pé att en privatperson som kund vérderar priset for ett
fordon och vilken image fordonet ger mer an vilken miljopaverkan den har (Hafner, Walker &
Verplanken 2017). Detta kan darfor paverka en kunds val av fordon da en miljobil idag &r ett
dyrare alternativ jamfort med en bil som drivs av fossila drivmedel (Lane & Potter 2007). Den
svenska staten dr medvetna om att privatpersoner anser att priset for ett miljovanligt fordon ar
hogt jamfort med ett icke-miljovénligt fordon och har dérfor infort olika incitament for att
sidnka kostnaden for ett miljovénligt fordon. Incitamenten &dr bland annat en skatteldttnad da
skatten for ett miljovéanligt fordon ar ldgre an ett fordon med ett fossilt drivmedel
(Skatteverket 2016). Det ar ocksa ett bidrag som koparen far vid ett kop av ett fordon som har
utsldppsnivaer under 50 gram per kilometer (Transportstyrelsen 2017a). Forskning visar ocksa
pa att en kund ibland baserar sitt kopbeslut efter status, alltsd pd vilket sétt produkten
aterspeglar kundens viarderingar och ekonomiska vilstand (O’cass & Frost 2002). Att tinka pa

egennyttan och status dr ndgot dven en organisation kan gora da vissa organisationer maste ha



varumirkets image i dtanke vid ett kopbeslut, eftersom det kan paverka konsumentens val av

foretag och lojalitet (Vanhamme, Lindgreen, Reast & van Popering 2012).

1.2 Problemdiskussion

For att forhindra en 6kad forsdmring av klimatet krdvs det bland annat att utsldppen frin
trafiken minskar och detta gors genom att nyttja personbilar som har ldgre luftféroreningar
eller inga utslépp alls (Naturvardsverket 2017). Fordonsbranschen utvecklar och marknadsfor
idag olika kombinationer av miljofordon men forsiljningen ar lag for dessa och det finns de
kunder som idag prioriterar ett fordon som é&r icke-miljovanligt (Whitmarsh & Kohler 2010;
Hafner, Walker & Verplanken 2017). Problemet ar att en kund stélls infor ett dilemma vid val
av ett fordon och tvingas darfor att rangordna samt prioritera olika faktorer vid ett kdpbeslut
(Nordlund & Garvill 2003). Det innebér att varje enskild kund har egna virderingar och
faktorer som denne maste ta hénsyn till vid ett val av fordon och detta 4r nagot som alla

kunder stills infor. Detta innebdr att ett kopbeslut kan varierar mellan kunderna.

Forskning visar pa att miljomedvetenheten har 6kat i samhillet och i samband med detta har
ocksa efterfragan for miljovénligare produkter okat. Trots detta har kunden svarigheter i att
anpassa sitt kopbeteende till denna typ av produkter (Whitmarsh & Kohler 2010). Problemet
kan ses som ett foretagsekonomiskt problem da aterforsidljarna av fordon kan uppleva
svarigheter med att sdlja och marknadsfora miljovéanliga fordon om dessa inte uppfyller
kundens krav. For att foretaget ska fa en 0kad forstdelse och anpassa sina strategier efter
kunden krévs det att foretaget samlar in information om sina kunder. Denna information kan
bestd av hur foretaget uppfattar kundens prioriteringar och vad som péaverkar kundens
kopbeslut. Denna typ av information kan bland annat foretaget erhalla fran de avdelningar i
foretaget som har en frekvent kundkontakt. Denna typ av kundkontakt inom fordonsbranschen

har aterforsdljarna som dagligen moter och har en dialog med kunder.



1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att fa en okad forstaelse for hur aterforséljarna av fordon uppfattar

kundens val av fordon och om kunden prioriterar ett miljovanligare fordonsalternativ.

1.4 Fragestillningar

* Hur tolkar aterforsiljarna kundernas miljokrav for fordon?
* Upplever aterforsiljarna att kunden prioriterar ett miljovénligt fordon?
*  Vad upplever aterforsiljarna att kunderna prioriterar vid val av fordon?

1.5 Fortydligande och avgrinsningar
Avgrénsningarna for den valda fragestillningen dr den svenska marknaden och aterforséljare
av personbilar. Kunderna for aterforséljare och denna studie ar privatpersoner, foretag och

myndigheter.



1.6. Uppsatsens disposition

1. Inledning: I det fOrsta kapitlet ges ldsaren en beskrivande bakgrund for den valda
branschen som uppsatsen undersoker. Sedan presenteras de fragestillningar som
kommer undersokas i uppsatsen vilket foljs av en beskrivning av syftet samt
begransningar 1 form av avgransningar.

2. Teoretisk referensram: Under denna rubrik redovisas tidigare forskning inom
omradet samt teorier och modeller som anses vara av betydelse for att besvara den
valda fragestillningen och det formulerade syftet. Den teoretiska referensramen ligger
som grund for en analys av den empiriska insamlingen.

3. Metod: Under detta kapitel redovisas utforligt studiens tillvigagangssitt av
datainsamling samt en motivering for studiens uppbyggnad. Under detta kapitel
framfors ocksa kritik mot studiens metodval.

4. Empiri: I detta kapitel presenteras den insamlade datan som anses vara relevant for
det valda studieobjektet. Den kommer att bestd av bade primirdata som baserar sig pa
de genomforda semistrukturerade intervjuerna samt sekundirdata 1 form av tryckt
litteratur och publicerade artiklar.

5. Analys: I detta kapitel stéills den insamlade empirin mot den valda teoretiska
referensramen for att skapa en forklaring for studiens problemformulering.

6. Slutsats: Under kapitlet presenteras studiens resultat som besvarar den valda
fragestdllningen. Slutsatserna baseras pa analysens tolkningar.

7. Diskussion: I detta avsnitt presenteras studenterna egna reflektioner kring resultatet
och huruvida olika beslut paverkat studiens utfall. Kapitlet innefattar dven forslag for

framtida forskningsobjekt som kan 6ka forstéelse for problemet.



2. Teoretisk referensram

[ detta kapitel redogors tidigare forskning och teoretiska modeller som skall ligga till grund
for att fa en teoretisk forstdelse for vad som paverkar en kunds képbeslut. Detta kommer
sedan att analyseras tillsammans med den insamlade empirin for att besvara studiens
frdgestdllningar. Kapitlet kommer berora tidigare forskning som undersokt hur kunder stdller
sig till fordons miljopaverkan gentemot andra parametrar som mojligen kan paverka valet av
produkt. Kapitlet kommer dessutom att innefatta olika teoretiska modeller for att forklara en

kunds kopbeslut bdde for en privatperson men dven for olika organisationer, privata likvdl

offentliga.

2.1 Proposition Acquisition

Det ér inte alltid sjédlvklart for en kund vilken typ av produkt eller om ens kunden ska kopa en
produkt nir kunden kommer till en aterforséljare, detta kan bero péa att vissa produkter dr mer
kostsamma jamfort med andra produkter. Kunden behover kanske dvertygas och fa hjélp att ta
ett kopbeslut. Modellen Proposition Acquisition hjélper ett foretag att forsta hur en konsument
tanker och vilka steg denna genomgar for att utvardera ett kop. Denna modell dr uppdelad i
sex stycken olika steg vilka ar motive development, information gathering, proposition
evaluation, proposition selection, acquisition/purchase och re-evaluation (Baines, Fill &

Rosengren 2017).

Motive Development

Modellens forsta steg dr Motive Development och det dr i detta stadie dir ett problem
identifieras och ett behov har da uppstatt som syftar till att 16sa det identifierade problemet

(Baines, Fill & Rosengren 2017).

Information Gathering

Det andra steget dr Information Gathering vilket karakteriseras av att konsumenten med det
identifierade problemet borjar att soka information om Idsningar. Denna information

innefattar tidigare erfarenhet med den typen av produkter, vilka prisklasser finns det, vilka



aterforsiljare finns det, vilken erfarenhet med aterforsiljarna har konsumenten sedan tidigare,
om konsumenten bryr sig om trender samlar denne information kring vad som &r modernt.
Kunden samlar alltsé in all typ av information som denne behdver for att hjilpa denne att fatta
ett beslut. I vissa fall letar inte konsumenten upp information utan anvinder befintlig

information (Baines, Fill & Rosengren 2017).

Proposition Evaluation

Under detta steg utvérderas all nddvédndig information for att ta ett beslut och de olika
alternativen utvirderas. Innan informationen utvirderas sétts kriterier upp for att rangordna
informationen. Ar det priset som avgor beslutet eller Aterforsiljaren, egenskaperna for
produkten eller mode. Kunden rangordnar kriterierna efter vad kunden anser vara mest

virdeskapande for produkten (Baines, Fill & Rosengren 2017).

Proposition Selection

Beslutet som kunden tar brukar i minga fall stimma in for att passa kundens behov. Men 1
vissa fall kan beslutet dndras. Exempelvis om ett annat erbjudande pd en annan produkt
presenteras kan kunden komma &ndra sitt beslut eller om den valda produkten inte &r

tillganglig vid kopbeslutet (Baines, Fill & Rosengren 2017).

Acquisition/Purchase

Nar ett beslut har tagits angdende vilken produkt som kunden anser sig behdva och ar villig
att betala for. Vid ett vanligt rutinkdp gor inte kunden nagon fundering kring valet av produkt
och tar darfor den produkt de rutinméissigt véljer och betalar f6r. Ett kop som dr mer kostsamt
far darfor storre betydelse for kunden hur det betalas och vad som ingér. Kunden 6vervéger
darfor ofta vid ett kdp vilka erbjudanden som ingar vid ett kop, hur kopet betalas och vilka

rattigheter kunden har att reklamera eller returnera ett kop (Baines, Fill & Rosengren 2017).



Re-evaluation

Det sista steget som konsumenten genomgar dr Re-evaluation. Efter ett kop, vanligtvis ett kop
som dr mer kostsamt, funderar kunden 6ver om det verkligen var ett bra kop. Kunden kanske
inte alls hade rdd med det, kanske kénner sig dvertalad och lurad, det uppfyller inte kunden
forvantningar och visade sig vara annorlunda vid konsumtion jimfort med i butiken. For att
motverka den dngern som kunden upplever forsoker denne motivera kopet med de fordelar
som kopet medfor eller att kunden var 1 behov av detta och att det ar ett kop som inte intraffar
vanligen och frekvent. Istdllet for uppleva negativa tankar kring ett kop kan kunden uppleva
kopet som positivt och sprider déarfor sin upplevelse kring kopet for andra och kénner lojalitet
som leder till att kunden nésta gdng denne behover kdpa en ny produkt atervander till samma

mirke, foretag och forsdljare (Baines, Fill & Rosengren 2017).

2.2 Egenskaper som paverkar konsumentbeteendet

Vid ett kdpbeslut paverkas kunder av diverse faktorer vilka kan péverka att kunden véljer
eller inte viljer en specifik produkt. Dessa faktorer delas upp i kulturella, sociala, personliga

och psykologiska faktorer (Kotler & Armstrong 2013).

2.2.1 Kulturella faktorer

En persons mest grundldggande behov baseras pé vilken typ av kultur denna dr uppvéxt inom.
Kotler och Armstrong (2013) menar att en persons beteende &dr en inldrningsprocess och att
vdxa upp 1 en viss sort typ av samhélle genererar en viss typ av fundamental vérdering, vilja,

beteende eller uppfattning.

2.2.2 Sociala faktorer

Mindre sociala grupper paverkar varje individs beteende 1 stor utstrackning. En individ kan
tillhora flera former av grupper diar medlemmarna i grupperna skapar sig en roll i
sammanhanget samt bygger upp en form av status. Om en individ respekteras baserat pa sin
sociala status innebér det att individen far mer respekt av omgivningen ju hogre status
individen har. Beroende pé vilken roll en individ har i en social grupp medfor det ocksé
forvantningar pa ett visst agerande pa individen fran 6vriga gruppmedlemmar (Kotler &

Armstrong 2013).



“People usually choose products appropriate to their roles and status”

- Kotler & Armstrong (2013) s. 167

Med detta menar forfattarna att beroende péd vilken roll du antar dig som konsument,
fordndras ditt inkdpsbeteende beroende pé vilka som ingér i din sociala grupp. Exempelvis
forvantar din familj att du har ett visst beteende eller att du forvintas ha ett visst beteende 1

din yrkesroll (Kotler & Armstrong 2013).

2.2.3 Personliga faktorer

En persons kopbeteende paverkas ocksd av personlighetsdrag eller personens karaktirsdrag.
Karaktérsdragen &r personens alder, var personens befinner sig i sin livscykel, vilket typ av
arbete personen har, personens ekonomiska situation som innefattar bland annat personens
inkomst, 1an, rintor samt sparande. Kotler & Armstrong (2013) menar att varje varumérke
symboliserar nadgonting for kunden och att en kund soker sig till det varumirke som mest
stimmer overens med individens karaktdrsdrag och hur kunden vill omgivningen ska uppfatta

kunden.

2.2.4 Psykologiska faktorer

De psykologiska behoven sammanfattas enklast genom Maslows behovstrappa. Vad denna
modell symboliserar och forklarar dr att en ménniska har en hierarki av behov som maéste
uppfyllas 1 en kronologisk ordning for att kunna uppna tillfredsstillelse. Stegen kommer 1
foljande ordning, fysiska behov, sidkerhetsbehov, sociala behov och behov for okad

sjilvkinsla samt sjidlvforverkligande behov (Poston 2009).

Steg 1 Fysiologi: Det fundamentala behov en ménniska behdver for att sdkerstdlla sin

overlevnad. Att personen ifraga ar fysiskt frisk, har tillgang till rent vatten, mat och sex.

Steg 2 Trygghet: Behovet av sdkerhet kan vara bade en fysisk och ekonomisk sdkerhet. Den
fysiska sdkerheten ar att personen befinner sig i en trygg och icke véldsam milj6. Behovet kan
ocksd innefatta en ekonomisk sdkerhet. Den ekonomiska sékerheten ér for individen att inte

behdva vara orolig for att bli uppsagd och behdva fordndra sin livsstil och sitt sociala liv.



Steg 3 Gemenskap: Behovet av att vara omkring ménniskor 1 ett socialt ssmmanhang och att

skapa en nirhet till andra manniskor genom néra relationer.

Steg 4 Sjilvkinsla: Behovet av sjdlvkénsla grundar sig i att en ménniska vill ha en acceptans
eller uppskattning fran sin omgivning. Denna niva kan uppnds genom att skapa och vidhalla

en form av social status mot personens omgivning.

Steg 5 Sjilvforverkligande: I det sista steget i behovstrappan redogdrs det att en person som

har uppnaétt tidigare stadierna ska uppna en form av sjilvacceptans (Poston 2009).

Sjalvforverkligande

Bli allt du kan vara

Sjalvkansla

Makt, uppskattning

Gemenskap

Karlek, vanskap

Trygghet

Sakerhet, stabilitet

Fysiologi

Mat, vatten, luft, sex

Figur 1: Aroseus (2016)
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2.3 Konsumenternas oro & dilemma

Whitmarsch och Kohler (2010) redogdr att det finns undersokningar som bekréftar att
ménniskor 1 dagens samhélle uppfattar de fordndringar som sker av klimatet men samtidigt
inte visar pa ndgon fordndring av sitt konsumtionsbeteende nér det kommer till fordonskop.
Forfattarna tror att ett icke fordndrat konsumentbeteende ligger till grund hos en varierande
kulturella och psykologisk instdllning som ligger djupt inom en konsuments kdpbeteende som
darfor dr svéra att forandra (Whitmarsh & Kohler 2010). Enligt Whitmarsh & Kohler (2010)
okar utbudet for miljovénligare fordon men det ar fortfarande en liten andel jamfort med

utbudet for icke miljévénliga fordon.

En undersokning fran &r 2010 som genomfordes i EU-omradet dr svenska medborgare mest
informerade om klimatfordndringarna bland alla ldnder 1 EU-omradet. De svenska
medborgarna har ocksd storst kunskap kring problemet och &r mest oroliga for
miljofordndringar jimfort med andra EU-ldnderna (Jansson, Marell & Nordlund 2010).
Samtidigt som uppmérksamheten for miljoproblemen okat har konsumenter i Sverige svérare
att variera och foridndra sina kdpvanor eller 6verlag dndra sina beteende. Nordlund och Garvill
(2003) studie gick ut pd att minska personbilens anvindning i Sverige for att minska de
kollektiva miljokostnaderna. Detta presenteras som ett dilemma dér konsumenten stélls mot
forlusten 1 sin egennytta mot en kollektiv vinst och resultatet visade att egennyttan

prioriterades hogre én kollektivet (Nordlund & Garvill 2003).

2.3.1 Image kontra miljofaktorn vid ett kop

Tidigare forskning om social status kopplad till konsumtion papekar att kunder inforskaffar,
forbrukar och stoltserar med en viss typ av produkt for att ge ett sdrskilt intryck hos andra
manniskor. Produkten ska med andra ord representera vad den konsumerande personen har
for vérderingar och kinslor (Eastman, Goldsmith & Flynn 1999). O’cass och Frost (2002)
forklarar att produkter har fler syften @n att bara fylla en funktion den ska ocksa symbolisera
och representera kunden. En produkt kan darfér symbolisera ekonomiskt vélstand, framgang

eller personliga karaktdrsdrag (O’cass & Frost 2002).

En artikel av Hafner, Walker och Verplanken (2017) undersoker vilka faktorer som paverkar

ett kopbeslut av ett fordon. Forskningen visar att en privatperson baserar sitt kopbeslut efter
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priset, de praktiska 16sningarna och vilken image foraren fér av fordonet. Forskningen visar
ocksa pa att ett fordons utslédppsnivaer ar 1agt prioriterade och har en liten paverkan for ett
kopbeslut. En studie av Lane och Potter (2007) menar forfattarna pa att det hoga inkopspriset
for en miljobil 4r som en barridr for att fa fler privatpersoner att kopa ett miljovanligare

fordon.

2.4 Corporate Image

Marknadsforare arbetar hela tiden med foretagets image med syftet att forbéttra samhéllets
syn om foretaget. Foretags image dr en slutprodukt av olika faktorer som aterspeglar och
kommunicerar foretagets virderingar. For en kund dr en organisations image abstrakt 1 form
av kénslor, intryck, forestillningar, kunskap och idéer om en organisation (Ko, Hwang & Kim

2013).

“A change in corporate image can initiate a change in attitudes regarding quality, buying
behavior, loyalty, and competitiveness”

- Vanhamme et.al 2012. S 261

Eftersom kunderna har bdrjat flytta sina preferenser till mer miljovéanligare produkter maste
ocksd foretagen agera utifran detta (Leonidou, Katsikeas & Morgan 2013). Darfor har
oroligheter hos foretagen gillande jordens hallbarhet 6kat och de blivit allt mer medvetna om
miljoproblemen som kan uppsta i foljd av deras verksamhet. Leonidou, Katsikeas och Morgan
(2013) bendmner miljoproblemen som de “grona problemen” och forklarar att dessa har blivit
allt viktigare for foretagens beslutsfattare eftersom foretagen har pétryckningar fran
allménheten, striktare regleringar och foretagets intressenter har ett vixande intresse for att
bevara naturen som den dr. Detta innebér att anvéindningen av gron marknadsforing paverkar
ett foretags image hos samhdéllet och dess kunder genom att visa att de bryr sig om omvérlden
och tar ett ansvar. Detta har resulterat i att konkurrensen mellan foretagen har dkat pa grund
av att fler och fler foretag vill visa att de bryr sig om hallbarheten. Foretagen har déarfor borjat
undersoka kostnader och fordelar med att gora sin marknadsmix mer gron, alltsi mer

miljovénlig for att stirka sin konkurrenskraft (Leonidou, Katsikeas & Morgan 2013).
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En undersokning genomford av Environs International CSR Monitor dr corporate social
responsibility en av de faktorerna som paverkar ett foretags image, upp till 49 procent.
Faktorerna som foljer CSR med nagot lagre betydelse men har fortfarande en stor betydelse &r
kvalitet och rykten som f6ljs av organisationens finansiella hélsa (Ko, Hwang & Kim 2013).
Vidare menar Karaosmanoglu, Elmadag Bas och Zhang (2011) att foretags image inte bara
syftar till att arbeta och kommunicera mot mer dn bara specifika kundsegment utan dven
andra intressenter runt omkring foretagets omvarld. Tidigare studier visar dven att kunder
tenderar att foredra foretag vars produkter har miljomaissigt bittre rykte, alltsd att
miljomaéssiga paverkan kan vara dverviagande faktor vid ett kopbeslut (Drumwright 1994).
Studier visar att det finns ett positivt samband mellan en organisations image och
konsumenters kopbeteende och lojalitet. Ett foretag med en positiv och stark image hos
samhéllet har storre mojlighet att lyckas med en ny produktlansering dd konsumenterna redan
har en positiv syn av foretaget och tar med sig den positiva kénslan till den nya produkten och
tror gott om den. Ett starkt varumirke underléttar for en konsument med svérigheter vid ett
kop vilket har visat sig ha betydande péverkan vid kop av bilar enligt Ko, Hwang och Kim
(2013).

“Environmental factors traditionally have low salience in firm decision making and tend to
be responded to only when they correspond with economic opportunities or regulatory
pressures”’

- Whitmarsh & Kohler (2010) s. 428

2.4.1 Gront varumiérke och gron marknadsforing skapar konkurrensfordelar

Foretagen har fatt allt storre press pa sig fran kunder, leverantdrer och regeringar att de ska ta
ett socialt ansvar (Grimmer & Woolley 2014). Det innebér att foretagen ska inte endast basera
sina beslut pa vad som ar bast for dem sjdlva utan ocksa vad som é&r bést for samhéllet som
helhet. Hér har foretagets miljopaverkan blivit de senaste decenniet en betydande faktor.
Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics och Bohlen (2003) forklara att kunder ser foretag
som arbetar med ett miljotink som nagot positivt och att de med storre sannolikhet handlar
hos dem. Porter och Kramer (2007) forklara att ett foretag som har ett socialt ansvar far ett

varumirke med gott rykte och kan fi konkurrensfordelar av detta.
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2.5 Kopare och anvindare inom ett foretag

Nér en privatperson kdper en produkt &r det oftast samma person som ocksd brukar
produkten. Vid ett foretagskdp kan kdpprocessen vara annorlunda dé kdparen och anvindare
ar olika parter (Kotler & Armstrong 2013). Koparen dr den som fysiskt genomfor inkdpet som
ocksd dr 1 kontakt med sdljaren vid koptillfillet. Anvindaren kan vara inblandad i
kopprocessen och valet av produkt men det dr inte anvindare som betalar f6r produkten utan
arbetsgivaren for anvindaren (Kotler & Armstrong 2013). Anvéndaren ér den person som ska
nyttja och bruka produkten i sin arbetsroll. Det dr vanligt att kdparen 1 manga fall dr den som
gor det slutgiltiga valet for produkten och skoter hela kdpprocessen. 1 vissa fall kan det
innebéra att prisgransen for produkten ar forutbestimt och vilka egenskaper en produkt skall
inneha eftersom detta kan baseras pa foretagets budget och specifikationer. Produktens pris
far darfor inte Overstiga en viss niva som enligt budgeten dr for kostsamt. Det kan ocksa
finnas krav fran olika intressenter for foretag som kan péaverka ett beslut (Webster & Wind

1972).

2.6 Offentliga sektorn som kund

Offentliga institutioner genomfor 1 stora méangder inkdp fran den privata sektorn och har en
viktig roll dagens néringsliv 1 och med sin medverkan. Processen for kop ér lik den process
som finns vid ett foretags inkOp, ocksd benimnd som business to business (Kotler &
Armstrong 2013). Offentliga institutioner kan 1 denna beméirkelse vara statliga eller
kommunala myndigheter samt landsting. Det som kénnetecknar en offentlig institutions
inkOpsprocess ar att en upphandling &r ett lagkrav samt att det blir noga granskade av sin
omgivning, samhéllet (Kotler & Armstrong 2013). Geng och Doberstein (2008) forklarar 1 sin
artikel att med de rddande miljoproblemen har kraven fran allménheten okat for den offentliga
sektorn och att de koper in produkter och tjanster som ar miljovénligare for att visa att de tar

ett ansvar och viarnar om milj6forbéttringar.

2.7 Avslutande teoretisk referensram

Teorin Proposition & Acquisition har som syfte att hjdlpa studien att forstd hur kundens
kopbeslutsprocess ser ut. Detta stycke kommer inte endast att nyttjas till privatpersonens
produktval utan dven de andra tvd kundgrupperna, Foretagskunden och

myndighetskunder. Vidare redogors att varje kund har Egenskaper som paverkar ett
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kopbeslut och genom att forstd dessa egenskaper skapar referensramen en forstaelse till vad
som motiverar kundens kopbeslut. Vidare anvinds beskrivningen om Konsumenternas oro
kring miljoforandringar samt Dilemmat denne stélls infor att bista studien genom att beskriva
att de Svenska konsumenterna har en stor forstielse och visar pa 6kad oro for fordons
miljopaverkan. Att en kund stélls infor ett egentligen vill uppnd med sitt inkdp men att
dilemmat gor att kunden far en aspekt att genomtinka vid ett val av produkt, samt behover ta
in denna information for att prioritera och besluta. Detta avsnitt ska vidare i studien stodja
analyskapitlet genom att stirka problemdiskussionens yttrande om kunders svarigheter i sitt

anpassade for nya produkter.

En produkts Status och Image har en betydelse vid ett kop och ska hjilpa studien med att
besvara vilken paverkan ett fordons status och hur detta stélls mot fordonets miljofaktor vid
ett val av produkt. I den utstrickningen som kunden virderar produktens varumirke och dess
betydelse. Slutligen &mnar Corporate Image samt den Offentliga sektorn som kund att
beskriva hur dessa kundgrupper prioriterar och paverkas av en produkts status och dess
produktegenskaper vid ett val av fordon. Denna referensram syftar till att ge studien en grund
for att analysera den insamlade empiriska datan och skapa en forstaelse for besvara studiens

syfte.
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3. Metod

I detta kapitel redogors studiens val av forskningsmetod, tillvigagangssdtt for insamling av
empiri och det riktas en kritik mot uppsatsens tillvigagdngssdtt samt genomforande. Kapitlet
kommer i sin genomgdng av metodval beskriva vad tillvigagdangssdttet gor for att besvara det
uppsatta syftet med studien. Syftet med kapitel dr att skapa en transparens for studien och en
forstaelse for varfor olika beslut tagits med mdlet att samla in empiri for att besvarar de

stdllda fragestdllningarna.

3.1 Forskningsmetod

3.1.1 Induktiv kontra deduktiv

Det finns tva olika tillvigagangssitt att utfora forskning pa, antingen med en deduktiv ansats
eller en induktiv ansats (Bryman & Bell 2013). Det vanligaste tillvigagangssittet inom
samhiéllsvetenskapen mellan teori och praktik dr deduktiv ansats. Vid en tillimpning av en
deduktiv ansats utgar forskaren utifran det som redan &r ként inom ett visst forskningsomrade
och med hjélp av en teoretisk referensram som berdr detta forskningsomrade tar forskaren
sedan fram en eller flera forskningsfragor som ligger till grund for den empiriska insamlingen.
Denna sekvens kan beskrivas pa foljande sitt, att en teori véljs, sedan skapas forskningsfragor
som leder till datainsamling, som sedan skapar ett resultat och via resultatet bekréftas eller
forkastas en forskningsfragan. Vid tillimpningen av en induktiv ansat samlar forskaren in data
som sedan analyseras och utifrdn resultatet skapas en teori som forklarar monstret av den
insamlade primérdatan (Bryman & Bell 2013). Den ansats som dr mest ldmpad for denna
studie dr deduktion eftersom studien grundar sig pa en empirisk datainsamling fran kvalitativa
forskningsmetoder som skall besvara det valda syftet och studiens fragestédllning som ocksa
forklaras av en eller flera redan existerande teorier. Studien @mnar inte till att formulera nya
teorier och modeller utan syftar till en provning av redan formulerade teorier. Detta med
anledning av att en formulering av ny teori eller modell inte skulle bidra till syftes

besvarande.
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3.1.2 Kvalitativ kontra kvantitativ

Forskning inom foretagsekonomi och andra samhéllsvetenskaper kan bedrivas utifran tva
grundldggande metoder vilka ar kvalitativ och kvantitativ forskningsmetodik (Bryman & Bell
2013). Det som kédnnetecknar en kvalitativ forskningsmetodik dr den induktiva synen vid
granskningen och jadmfOrelsen mellan den teoretiska referensramen och den sociala
verkligheten som &r den insamlade empirin (Bryman & Bell 2013). Silverman (1993)
forklarar att kvalitativ forskning har fordndrats under de senaste aren och det har blivit allt

vanligare att anvdnda deduktiva ansatser 1 samband med kvalitativa metodval.

Kvalitativ forskning bygger ocksa pa utgdngspunkten att en forskning ska ge en djupgéende
forstéelse av verkligheten, snarare dn kvantifieringen och sokandet efter kausala samband.
Kvalitativa metoder kan enklast forklaras med att det &r orden frdn den empiriska insamlingen
som dr av varde. Syftet dr att uppna en forstaelse for hur deltagarna i undersokningen
uppfattar den sociala omgivningen (Olsson & Sorenssen 2011). Till skillnad fran en
kvantitativ forskning arbetar forskaren i stor del endast med empiriskt material bestaende av
siffror. Forskare som har en kvantitativ ansats vill ta in stora kvantiteter av data som
gemensamt ska kvantifiera ett fenomen och inte som kvalitativ syftar pa att forstd och forklara

(Olsson & Sorenssen 2011).

Denna studie har en kvalitativ ansats, da syftet med studien ar att forstd hur en specifik
bransch uppfattar dess kunders val av produkter samt om miljovénligare alternativ prioriteras.
Det som motiverar till en kvalitativ ansats och den valda studieformen ar att syftet med denna
kandidatuppsats ar att fa en 0kad forstaelse kring det valda studieobjektet. Denna forstaelse
om studieobjektet ska ge en djupgdende forklaring av den sociala verkligheten som
studieobjekten befinner sig i. Det dr de valda respondenternas egna tankar och reflektioner
som ska vara birande for den empiriska datan som samlats in. Utifran dessa reflektioner ska
studien analysera de empiriska innehallet for besvara det formulerade syftet. Om studien
istillet utgitt fran en kvantitativ ansats hade det blivit svart att uppna den djupgaende

forklaringen som studien soker och blivit mer av ett konstaterande.
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3.1.3 Studieform

En fallstudie innebér att anvénda sig av ett eller ibland flera fall for att bygga upp en studie
och genom empirisk insamling forklara ett problem. En fallstudie kan samla in historisk data
men ocksd frén nutida hiandelser (Eisenhardt & Graebner 2007). Vanligtvis forknippas en
fallstudie med forskning som bedrivs kvalitativt genom exempelvis deltagande observationer
eller ostrukturerade- samt semistrukturerade intervjuer som verktyg for empiriinsamling. En
fallstudie ar vanlig att anvédnda vid en studie av en organisation, en plats, en enskild person
eller en hindelse och dessa bendmns som ett fall (Bryman & Bell 2013). Manga anser att en
fallstudie dr likt en tvérsnittsdesign som forskningsdesign. Tvirsnittsdesign innebdr att
forskaren samlar in data fran mer 4n bara ett enda fall, dir det bor innefatta minst tva fall
(Bryman & Bell 2013). Det kan da ibland bli svart att hitta skillnader mellan tvérsnittsdesign
och en fallstudie da bada tva kan innehélla flera olika undersékningsvariabler. Bryman och
Bell (2013) menar dé att det som avgor skillnaden dr vart fokuset dr beldget och vad syftet
med undersdkning innefattar. Ar fokuset placerat pa de unika fallen och deras sammanhang
samt att det utfors en jamforelse bor den ridknas som en fallstudie. I de fall underskningen
inte dr begransad till ett fall bendmns fallstudien som en multipel fallstudie (Bryman & Bell
2013). Vidare menar ocksa Bryman och Bell (2013) att “Ibland avser man med den termen

ocksa studiet av ett fatal fall 1 jdmforande syfte” (Bryman & Bell 2013 s. 715).

De fordelar som finns med en fallstudie d4r vad Merriam och Nilsson (1994) péstar att en
fallstudie har som syfte att undersdka komplicerade sektioner i en social verklighet vilka
bestar av ett flertal varierande och péverkande faktorer som dr av visentlighet for att uppna

forstaelse kring en majlig forskningsfraga (Merriam & Nilsson 1994).

Denna uppsats dr en fallstudie framforallt pd grund av den kvalitativa ansatsen och
tillimpningen av semistrukturerade intervjuer. Studien &dmnar att undersdka hur en
aterforsiljare inom fordonsbranschen uppfattar kundernas val av fordon och om
miljovinligare fordonsalternativ blir prioriterade. Studien har ocksad avgridnsat sig till en
bransch och gor dirfor ett flertal fall till undersdkningsunderlag och som tidigare bendmnts
ligger syftet med uppsatsen att undersoka varje enskild respondents unika uppfattande kring

problemet.
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3.1.4 Semistrukturerade intervjuer

Det praktiska insamlandet av data for denna studie &r har genomforts med hjilp av
semistrukturerade intervjuer. Det som kénnetecknar en semistrukturerad intervju &r att
forskare redan innan en intervju har valt ut ett antal forhdllandevis specifika intervjufragor
som intervjuare onskar att fa svar pa av respondenten. Det finns inget svar som &r rétt eller fel
darfor ges varje respondenten en frihet att tolka och svara pa frdgorna ur sitt perspektiv.
Fragorna har inte nagot krav att komma i en viss ordningsfoljd (Bryman & Bell 2013). Varfor
denna studie har valt att genomfora en semistrukturerad intervju ar for att studien har en
specifik fragestdllning som ocksé ér avgrinsad, vilket innebér att studien kraver att en intervju
forhéller sig till ett specifikt tema under en intervju. Vilket kan goéras med hjilp av en
semistrukturerad intervju dar relativt specificerad fragor kan stéllas men att samtidigt uppna
en djupgéende forklaring, da respondenterna far utveckla och redogdra sina svar. Vilket i
vissa fall kan leda till att respondenterna uppger information som forskarna inte haft i dtanke
och kan vara aktuell for studien. Om inte en semistrukturerad intervju ar aktuell och bedoms
allt for strukturerad kan en forskare anvdnda en ostrukturerad intervju. Vid en sédan typ av
intervju anvander sig forskaren av relativt enkla anteckningar for att forhélla sig till ett visst
tema. Bryman och Bell (2013) forklarar att det kan forekomma att intervjuledare kan stélla en
enda fraga vilket innebdr att respondenten ges stor frihet att associera fritt. Detta

tillvigagangssitt tenderar till att vara likt ett vanligt samtal mellan tva personer (Bryman &

Bell 2013).

Anledningen till varfér denna studie inte anviander sig av ostrukturerad intervju dr att denna
studie har en specifik fragestillning som skall undersokas och besvaras darfor kriavs det att en
intervju forhallandevis foljer vissa utvalda intervjufragor. En ostrukturerad intervju hade for
denna studie varit for icke specificerad for att besvara en den relativt strikt avgransade

fragestéllningen.

3.1.5 Urval

Begreppet icke-sannolikhetsurval ar ett samlingsnamn som innefattas av olika sorter av urval
som inte grundar sig pd att samtliga respondenter &r helt slumpmaissigt utvalda. Konkret leder
detta till att vissa respondenter i populationsurvalet har en hogre chans att for att medverka i

undersokningen jimfort med vad andra potentiella respondenter har (Bryman & Bell 2013).
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Ett sannolikhetsbaserade urval dr urvalsmetoder dédr population valt ut helt slumpmaéssigt,
samtliga potentiella respondenter har lika stor méjlighet att komma med 1 studien (Bryman &

Bell 2013).

Det specifika urvalet till denna kandidatuppsats &dr ett bekvamlighetsurval.
Bekvamlighetsurval dr en form av icke-sannolikhetsurval dér urvalet sker pa basis av att
respondenterna finns lattatkomlig vid urvalstillfdllet (Bryman & Bell 2013). Respondenterna
for denna studie har darfor aktivt valts och grundat sig till tillgéngligheten geografiskt for att
besoka dessa fysiskt for en intervju inom Stockholmsomradet. En intervju utanfor

Stockholmsomradet skulle krdva mer tid samt resurser 1 och med langre resor for besoken.

3.1.6 Motivering till det valda studieobjektet

Vi har som svenska studenter valt att endast studera svenska bolag som agerar pa den svenska
fordonsmarknaden samt deras kunder. Detta pa grund av att vi som svenska studenter saknar
ett internationellt kontaktnét for att genomfora en studie pa en utlindsk marknad. Studien
undersoker hur ett antal svenska aterforsiljare uppfattar miljokraven fran deras kunder vilka
ar privatpersoner, foretag och myndigheter. Varfor aterforséljarna intervjuas och inte sjilva
kunderna ér pé grund av en datainsamling av sddant slag kraver ett hogt antal intervjuer for att
uppna nigon form av trovirdighet och generaliserbarhet samt #r tidskrivande. Aterforsiljarna
har en daglig kontakt med branschens kunder, vilket gor att de anses ha en god kunskap och

insyn 1 fordonsbranschen samt en god uppfattning om kundernas krav och &sikter.

3.2 Metodgranskning

3.2.1 Reliabilitet och validitet

Begreppen reliabilitet och validitet 4r enligt Bryman och Bell (2013) ndgot som kritiseras for
att inte vara relevanta for en kvalitativ studie, detta eftersom just validitet avser att méita
information och detta inte dr av speciell betydelse for en kvalitativ studie. LeCompte och
Goezt (1982) ger termerna reliabilitet och validitet en annorlunda innebdrd mer anpassad for
kvalitativa studier. De begrepp som LeCompte & Goezt (1982) anvinder istéllet dr extern
reliabilitet, intern reliabilitet, intern validitet och extern validitet. Pagrund av att denna studie

valt en kvalitativ forskningsmetodik kommer det i detta avsnitt diskuteras studiens forhéllande
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till de anpassade begreppen for en kvalitativ studie. Studien anser dock inte att den interna
validiteten dr relevant. Eftersom denna term syftar till att forskarens observationer stimmer
overens med de teoretiska idéer som forskaren utvecklar (LeCompte & Goezt 1982). Eftersom
denna studie inte dmnar till att utveckla en teori, dd denna uppsats dr av deduktiv ansats ar

detta begrepp inte relevant.

3.2.2 Extern reliabilitet

Extern reliabilitet berér om studien kan upprepas och det dr i manga fall svart att uppfylla
detta for forskning med en kvalitativ ansats. Eftersom det d&r omdgjligt att stanna upp och
aterskapa den sociala miljo mellan en forskare och en respondent som uppstar vid ett specifikt
tillfalle (LeCompte & Goezt 1982). Vilket innebidr att denna studie har en 1ag extern
reliabilitet eftersom forfattarna for denna studie har tva egna personligheter som skapar en
viss unik dynamik mellan respondent och intervjuledaren, vilket paverkar svaren som ges i en
semi-strukturerad intervju. Eftersom studien undersdker kunders krav och efterfragan &r detta
nagot som kan fordndras pa grund av ny forskning och kunskap samt forandrade varderingar.
Vilket i sin tur kan fordndra svaren fran respondenten och respondentens uppfattning for
branschen. Detta dr kan paverkas pa daglig basis beroende pa omfattning av fragan. Det ar

darfor svart att aterskapa vid ett annat forskningstillfalle och for andra forskare.

3.2.3 Intern reliabilitet

Detta begrepp innebair att forskarna, i de fall da forskaren inte 4r ensam, kommer overens om
hur de tolkar det de ser och hor under en intervju (LeCompte & Goezt 1982). D4 studenterna
ar tva stycken som genomfor denna kandidatuppsats diskuterar studenterna fram de fragor
som stélls under en intervju och i samband med detta diskuteras dven hur olika svar fran en
respondent kan tolkas och for att stilla en eventuell foljdfraga. Efter en genomford intervju
diskuteras det som respondenten svarat och forklarat med syfte att tolka svaren pad samma sitt

for att skapa en gemensam uppfattning.

3.2.4 Extern validitet
Extern validitet diskuterar om undersokningens resultat kan generaliseras pa populationen

som finns utdver urvalsramen (LeCompte och Goezt 1982). Denna studie undersdker endast
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en bransch med ett fital respondenter. De f& antal respondenter som medverkar i
undersokningen gor att det blir svart att generalisera resultatet pa hela populationen och pa
andra mojliga aktorer da uppfattningarna om en bransch kan skiljas & mellan foretagen i

branschen.

3.2.5 Trovirdighet och édkthet

Bryman och Bell (2013) diskuterar utdver reliabilitet och validitet tva andra standpunkter nér
det géller kvalitativ forskning. Vilka dr trovardighet och dkthet som bedomer kvalitén av en
kvalitativ undersdkning (Bryman & Bell 2013). For att 6ka pélitligheten for denna studie
redogdrs studiens samtliga faser pa basta mojliga sitt. Vad géller de valda respondenterna och
respektives position inom organisationerna har samtliga respondenter chefspositioner vilket
di forvintas att respektive respondent har en god insyn 1 fordonsbranschen men att endast

intervjua chefer kan ha paverkat autenticiteten negativt for denna studie.

3.3 Tillvigagangssiitt

3.3.1 Primér och sekundiirdata

Studien har samlat in material som bade primirdata och sekunddrdata. Primérdata bestar av
material fran utforandet av de semistrukturerade intervjuerna med respondenter som arbetar
inom den valda branschen for undersokning. Sekundéirdatan anvinds i1 huvudsyfte till att
komplettera med att ge ytterligare forstaelse for problemet efter de utférda intervjuerna.
Sekundirdatan har tillsammans med den priméra datainsamlingen givit en grund for analysen.
Sekundérdatan bestar av tryckta killor fran affarspress, rapporter och statistik fran

branschorganisationer samt information fran berorda myndighetsorgan.

3.3.2 Val av intervjurespondenter

Valet av respondenter till intervjuerna skedde genom ett bekvamlighetsurval, déar
respondenterna har varit personer som studenterna har funnit tillgdngliga och alla
respondenter har varit placerade genom sitt yrke 1 Stockholmsomradet. De personer som
ansetts haft storst inblick i branschen for att besvara studiens fragestdllning har varit personer
med en ledande position inom respektive organisation, vilket dr en roll som kréver att

personen har god insyn pa marknaden och branschen.
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De forsta potentiella respondenter som togs 1 kontakt med var via e-mail, det visade sig vara
mindre 16nsamt da studenterna inte fick ndgon respons. Nista steg var att komma i kontakt
genom att studenterna fysiskt begav sig till aterforsiljarna, vilket inte heller gav en garanterad
intervju da de flesta potentiella respondenter antingen var uppbokade med andra
arbetsuppgifter eller var inte villiga att delta. 1 det tredje forsoket att fa kontakt med
potentiella respondenter beslutade studenterna att ta kontakt per telefon vilket resulterade 1 att

studenterna lyckades fa tillgang till fem intervjuer med fem olika respondenter.

3.3.3 Praktiska genomforandet av intervjuerna

Den initiala kontakt togs av studenterna genom telefon dédr studenterna 1 telefonsamtalen
fragade respondenterna om det fanns en mdgjlighet till att f& genomfora en intervju. I det
initiala telefonsamtalet beskrev studenterna uppsatsens syfte och nagra fragor fran
frageformuldret (se bilaga 5). Respondenterna fick da mojlighet att sjdlva boka tid och plats
for en intervju. Fyra av de fem intervjuer som genomfordes skedde i ett fysiskt mote med
respondenten och den femte intervjun genomfordes via en telefonintervju péd respondentens
begéran. Under intervjuerna pagick en ljudupptagning med tva smartphones for att underlitta
arbetet med transkriberingen for studenterna och for att sidkra upp mot eventuella tekniska
motgdngar med inspelningsutrustningen. Samtliga respondenter gav tillitelse att spela in

intervjuerna innan intervjuerna hade paborjats samt vid borjan av varje inspelning.

Respondent Namn Organisation Titel Intervjuns lingd
Respondent 1 Mattias Burdén | Bilia Toyota Center Forséljningschef 33 minuter
Stockholm
Respondent 2 Johan Larsson Olofsson Bil Mirkeschef Skoda 19 minuter
Respondent 3 Bertan Camuz Fordonshuset Sweden Ink&p- och 19 minuter
AB forsiljningsansvarig
Respondent 4 Filippa Upplands Motor Marknads- och 19 minuter
Lindstrom informationschef
Respondent 5 Christoffer Sétra Motorcenter AB Forséljningsansvarig | 33 minuter
Jonsson

Tabell 1. Medverkande respondenter
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Intervjuerna med respondenterna 1, 2, 3 & 5 skedde pa respektive respondents arbetsplats 1 ett
konferensrum eller 1 personens egna kontor men intervjun med respondent nummer 4 skedde
via telefon pa respondentens begiran. Intervjun med respondent nummer 1 & 5 pdgick under
en langre tid dn de Ovriga intervjuerna. Respondent nummer 1 & 5 intervju tog totalt cirka 33
minuter vardera och de Ovriga tog cirka 19 minuter vardera. Under genomfOrandet av
intervjuerna valdes en av studenterna till intervjuledare som forde samtalet med respondenten
och den andra studenten forde anteckningar under intervjuns gang for att underlitta

transkriberingen.

3.4 Etiska aspekter

For oss som studenter som komponerat denna uppsats ar det viktigt agera pa ett professionellt
sétt och att samtliga intressenter som berors av studien behandlas med respekt och pa ritt sitt.

Dérfor redogors det 1 detta avsnitt hur studien hanterar information kring de inblandade.

3.4.1 Intervju

Att genomfora och soka tillgang till en anvéndbar intervju for studien har studenter tidigare
erfarenhet av att det inte alltid ar enkelt och det &r vissa etiska regler som maéste respekteras.
Fore en intervju informeras respondenter och andra berdrda om studiens syfte och vilka
moment som ingédr. Det dr av stor vikt att inte ge ut falsk information som kan vara
vilseledande. Respondenternas deltagande har varit frivilligt och intervjuerna ha kunnat
avbrytas ndr som helst. All information som respondenterna uppgett har behandlats med
forsiktighet for att obehoriga inte ska fa tillgang till den och undvikit att deltagarna tar skada
av undersokningen. Det innebér att all information som framgar av en intervju endast anvants

for studiens dndamal.

3.5 Metodkritik

En studies tillvigagangssitt och metod kan alltid kritiseras och vilket likasa kan kritiseras for
denna studie. Den insamlade primérdatan kan alltid kritiseras om det 4r réitt personer som
deltagit 1 studien 1 den bemaérkelse att personerna har en god insikt 1 den undersékta branschen
som deltagit. Alternativt om dessa personer ger ett annat svar jamfort med andra personer
inom samma bransch dé syftet med studien r att skapa en rittvisande bild av studieobjektet.

Antalet respondenter kan alltid kritiseras och det gér bara att spekulera kring om utfallet
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skulle bli annorlunda med fler respondenter. Det gar ocksa bara att spekulera kring om antalet
intervjuer ar tillrackligt for att fa en fOrstdelse och besvara den stéllda fragestillningen.
Studenterna anser darfor att antalet intervjuer och miangden data som ar insamlad ar tillrdcklig
for denna studie for att diskutera den stillda fragestdllningen. Vid ett genomforande av en
studie som denna uppsats kan det uppkomma problematik vid insamlingen av empiri da
respondenten tolkar vissa fragor som kénsliga som bland annat sekretess. Vilket innebér att
respondenten véljer da att inte svara pa vissa uppgifter eller att inte berdttar sanningen om
verkligheten vilket kan paverka studiens utfall. Viktigt att podngtera for denna uppsats ar att
studenterna inte upplevt nédgra liknande problem vid utférandet av denna uppsats.

Respondenterna har samtliga varit tillmdtesgdende och vad som upplevs drliga samt 6ppna.

Vidare kan intervjuer kritiseras for att respondenterna ser en intervju som ett tillfille att
marknadsfora sin organisation eller arbetsgivare vilket tenderar till att det laggs mer vikt vid
positiva aspekter kontra de negativa. Det kan resultera i att utfallet for studien paverkas och
verkligheten hamnar 1 en slags obalans (Lundahl & Skérvad 1999). Dérfor riskerar forfattare
att vilseledas bakom sanningen och vad som uppfattas som sanning. Detta medfor att
studenterna kan forlora objektivitet for studieobjektet. Det ska dven pépekas att studenterna
som forfattat denna studie kan omedvetet ha paverkat utfallet av en intervju pa foljande sitt
att intervjuledaren kan omedvetet ha manipulerat och stillt ledande fragor for att kunna
besvara den valda fragestéllningen. Detta papekar Wiedersheim-Paul och Eriksson (1997) kan
vara problematiskt vid en kvalitativ studie, d4& den personen som bedriver intervjun styr
intervjun 1 den riktning som denne soker. Vid en intervju dr det inte ovanligt att tolkningsfel
kan uppsté vilket innebér att studenterna som intervjuar uppfattar frigornas svar avvikande

fran vad respondenten egentligen menar.

Den intervju som genomfordes per telefon kan kritiseras ur det avseendet att studiens utforare
kan fa en annan slags form av kommunikation med respondenten. Det som syftar till detta &r
att vid en telefonintervju tappar de som genomfor intervjun fordelen av att kunna ldsa av
respondentens kroppssprak vid en reaktion pa stdlld fraga. Exempelvis uppger Bryman och
Bell (2013) att en uppenbar forvirring kring fraga inte uppfattas lika enkelt vid telefonintervju

da mojligheten att fysiskt se reaktionen fran respondenten forsvinner. Detta kan ha lett till att
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respondenten missuppfattat en fraga och ldmnat ett svar som inte dr vad denne egentligen

upplever.

Angéende om det var rétt eller fel foretag som valdes for studien kan kritiseras da ett foretag
kan vara avvikande jimfort med branschen vilket skulle forsdmra generaliserbarheten. De
valda foretagen som studeras i denna studie dr samtliga aterforsdljare av fordon och séljer
olika produktmirken jamfort med varandra vilket kan ha betydelse for hur respondenterna
uppfattar verkligheten och besvarar fragorna. Det ska ocksd tilliggas att andra
produktmérken som inte innefattas 1 denna studie kan inneha andra kundsegment dér

skillnaden i miljosyn kan skilja dem &t jamfort med de medverkande foretagen.

Dessa potentiella brister d4r ndgot som inte dr unikt for just denna studie utan férekommer for
flertalet studier av liknande karaktir. Studenterna har darfor forsokt ta hansyn till ovanstdende
potentiella risker under genomforandet av denna uppsats for att 1 mojliga man undvika eller

behandla dessa for att bevara studiens objektivitet, reliabilitet och validitet.

3.6 Sammanfattning metod

Med hjélp av de semistrukturerade intervjuerna dr mélet att samla in empiri som skall hjdlpa
studien att besvarar de stillda fragestdllningarna. Varfor denna typ av forskningsmetodik
tillimpas dr for att den anses av studenterna vara lamplig for denna typ av studie for att skapa
en Okad forstaelse for studieobjektet. Det dr ocksé viktigt att diskutera de negativa aspekterna
av metodvalet, dir det bland annat innefattar svarighet med generaliseringen och
overforbarheten for studien. Kapitlet innefattar dven en redogorelse for studiens
tillvigagangssitt diar processen for den praktiska insamlingen har redovisats for att skapa en

transparens och en forstaelse for hur studien har tagit del av den insamlade empirin.
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4. Empiri

1 detta kapitel presenteras den insamlade datan som anses relevant for studien och dess syfte.
Den bestar av bade primdrdata och sekunddrdata ddr primdrdatan dr baserad pa
genomforda semistrukturerade intervjuer med syfte att fd en okad forstdelse for hur
dterforsdljarna faktiskt uppfattar kundens prioriteringar vid ett kopbeslut av fordon.
Sekunddrdatan har som syfte att stiarka empirin med verkliga hindelser som kompletterar
primdrdatan och de skall tillsammans analyseras med den beskrivna teoretiska

referensramen.

4.1 Primardata

4.1.1 Toyota Center Stockholm

Mattias Burdén arbetar som overgripande forsiljningschef pa Bilia Toyota Stockholm vilket
bestar av fem bilhus med placering i Kungens kurva, Nacka, Haninge, Sodertilje och
Eskilstuna. Burdéns arbetsuppgift dr att besoka de fem olika bilhusen for att coacha och
uppmuntra respektive forséljningschef. Utover detta bolag har Toyota cirka 80 stycken andra
sdljpunkter och 58 stycken é&terforséljare runt om i Sverige. Respondenten forklarar att
kunden for fordon har blivit allt mer miljomedveten de senaste aren och att de ménar om
miljon, eftersom att den mediala uppméarksamheten om klimatforandringarna 6kat. Darfor vill
fler vara med och paverka for att bidra till en forbéttring. Det &r pa grund av detta som kraven
pa fordon i allménhet har okat, d& kunderna vill att bilen ska slédppa ut mindre eller ska vara

en miljobil helst.

Respondenten forklarar att kunden kan delas in 1 tre kategorier, vilka dr privatpersoner,
foretag och myndigheter och dessa kan skilja sig at i sitt kdpbeteende. Privatpersonen
paverkas till stor del av den egen privata ekonomi, d& det &r de sjdlva som sparat ihop kapital
och ska sedan betala for fordonet samt dess underhdll. Darfér véljer en privatperson i
allminhet den bil som har minst kostnad per manad. En miljobilar &r i nuldget dyrare att

inforskaffa eftersom den teknologiska formagan som finns 1 fordonet har hdga
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produktionskostnader. Om privatpersonen inte har de ekonomiska resurser som kriavs for att
kopa en ny bil kdper de en begagnad bil. Vilket respondenten kopplar till att i de flesta fall &r
fordonets inkopspris som har storst betydelse for privatpersoners kopbeslut och inte fordonets

utsldppsnivaer.

Vidare redogors for att fordonets varumairkesbild eller image ger en form av virde for
privatpersonen. Den status som fordonet formedlar &r dven en viktig faktor for privatpersoners
beslutsfattande. Nir fordonet uppfattas som en bil 1 premiumklassen kommer

utslédppsnivaerna for kunden dnnu léngre ner 1 prioriteringslistan.

For foretagsmarknaden och tjanstebilar handlar det till stor del om vilket formansvirde
foretaget far di foretaget striivar efter hdgst nyttomaximering. Aven foretagsmarknaden gir
att dela in 1 tvd grova kategorier. Forsdljningschefen forklarar att det for den ena kategorin
handlar om statusen hos foretaget beroende pé vilken bil de viljer. Foretaget och den anstéllde
som leasar en dyr och mer exklusiv bil far en hogre status, da det visar pé att den anstilldes
inkomst dr hog och arbetar for ett foretag med en stark ekonomi. En mer exklusiv bil
definieras av forséljningschefen som ett fordon med ett sportigare utférande, storre storlek
och fler antal héstkrafter. Detta &r inte officiellt eftersom da detta kan skada foretagets

varumarke.

Den andra kategorin dr da foretaget har en tydlig miljépolicy och kraver att de anstéllda ska
kora miljéfordon och da far den anstdllde acceptera detta. Respondenten tar dven upp att
foretag dven kan inneha en miljopolicy vilken dikterar fordonens utslédppsnivaer. Det ar
vanligt inom exempelvis vard- samt vaktbolag som 1 sin dagliga verksamhet brukar fordonen.
Vidare forklarar respondenten att for Toyota dr populdra inom myndigheter med anledningen
att fler och fler myndigheter skaffar en miljopolicy och att Toyota erbjuder det myndigheter
efterfragar vid upphandlingar.

4.1.2 Olofsson Bil
Johan Larsson har 17 ars erfarenhet av fordonsbranschen och ér idag anstélld av Olofsson bil i

Haninge som mérkeschef for Skoda. Olofsson bil r uppdelade i mirken Skoda, Volkswagen,
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Audi och Seat. Han forklara att respektive mérke och avdelning arbetar mot gemensamma
mal men att de ocksd jobbar individuellt. Skoda har inga miljobilar som elbilar eller hybrider
men de har gasbilar vilket 4r en motor som drivs pa bade gas och bensin med separata tankar.
Skoda kommer under &ren 2018-2019 att fi egna modeller med hybrid- eller elmotorer.
Gasmotorn som Skoda siljer idag har en 1ag efterfrigan hos privatpersoner men hos foretag
med en miljopolicy ér dessa som efterfragar denna typ av bil. Méarkeschefen beréttar att deras
uppfattning pa Skoda #r att privatpersoners efterfrigan pa en miljobil idag 4r 1agt men att det
forekommer ibland att en privatperson fragar om just en miljobil och hdnvisar d& kunderna till
Olofsson Bils andra bilmérken. Detta tror han kommer #ndras nir Skoda fir el- och

hybridmotorer och privatpersonen kommer dé efterfraga dessa.

Vidare forklarar méarkeschefen att kunden gér att dela upp till privatperson och foretag och de
bada kundgrupperna har olika krav. En bidragande anledning till att privatpersoner efterfragar
en miljobil ar subventioner fran staten men ocksa att kunden blir mer och mer miljomedveten
idag. Larsson tror dock att efterfragan hélls nere for miljobilar hos privatpersoner d& de &r
dyra 1 inkdp, vilket forklaras av de hoga produktionskostnaderna. Vilket innebdr att en
privatperson kanske inte &r villig att betala det hdga priset som en miljobil har idag.
Respondenten ser dock ljust pad framtiden da utvecklingen gér framat och kostnaderna att
framstilla en miljobil kommer att minska vilket mdjliggor det for privatpersonen att kopa en

miljébil.

Respondenten forklarar att den sociala statusen dr av betydelse och att det finns de kunder
bade foretag och privata som siger sig inte vara intresserade av en Skoda men istillet 4r mer
intresserade av varumérket Audi, eftersom Audi star i dag hogre i den sociala statusen for
kunderna. Detta trots att Skoda erbjuder en fullt utrustad bil till samma pris som en Audi med

lagsta utrustningspaketet.

Nar ett foretag viljer vilken typ av bil deras anstillda ska bruka lockar miljobilarna lite extra
dé de har ldgre forméansvérde jamfort med andra mindre miljovénliga bilar som bland annat
bensin- eller dieselmotorer. Att betala ett 1agt formansviarde och samtidigt marknadsfora sitt

varumérke som miljdmedvetna blir en “win-win” situation for foretaget.
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Larsson forklarar att Olofsson bil uppmanar kunden till att tinka pa subventionerna fran staten
och att tanka pa miljon. Detta far kunden att fundera till och kanske dvervéga en bil med lagre
utsldppsnivaer men allt kommer ner till priset foretaget eller privatpersonen far betala for att

bruka bilen.

4.1.3 Fordonshuset Sweden AB

Bertan Camuz har sedan ar 2000 arbetat med bilforséljning och startade ar 2009 Fordonshuset
Sweden AB. Bertans nuvarande roll 1 foretaget dr ansvarig for inkdp och fOrsdljning.
Fordonshuset séljer endast begagnade bilar och har inte inriktat sig pd ndgot specifikt
varumérke vid inkdpen och forsdljningen av produkterna. Respondenten uppger i intervjun att
marknaden for begagnade fordon skiljer sig nigot ifran vad nybilsforsdljningen gor, i den
bemaérkelsen att det som styr nybilsforsiljningen hamnar sedan pad marknaden for begagnade
bilar. Alltsd att forsdljningen av begagnade fordon paverkas av vad som siljs pa

nybilsmarknaden och efterfragan for nya fordon.

“Ar miljétinket hogt pa nybilsforsdljningen, ja men dd blir begagnat det ocksd”.

- Bertan Camuz

Vidare redogér inkdpsansvarige att kunder dr mer miljomedveten idag &n for nagra &r sedan
men att vid en forsdljning av en begagnad bil dr inte det storsta fokuset pa fordonets
utsldppsnivaer, snarare till priset kunden far betala for att dga och bruka bilen. Vilket
inkopsansvarige forklarar kan paverkas av olika styrmedel av regeringen som da kan sénka

det totala priset och kostnaden f6r en miljobil.

Respondenten forklarar att det &r inte bara priset eller om fordonet dr miljévénligt som kan
paverka ett kop. Den sociala statusen som medfoljer av att bruka fordonet har en stor
betydelse. Han forklarar och ger ett exempel pé en stor Chevrolet Silverado som star placerad
1 bilhallen som é&r allt annat 4n miljovénlig 1 och med dess tyngd och motorstyrka. Samt att
den ar dyr. Den pépekar han kommer att med stor sannolikhet kopas av en bilintresserad som

vill imponera pa sin omgivning och férmedla ut ett budskap om kundens personlighetsdrag.
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Som tidigare bendmnts driver Fordonshuset AB sin verksamhet genom forséljning av
begagnade bilar, vilket leder till att den storsta kundkretsen &r privatpersoner. Da
respondenten menar att fOretag 1 storre utstrdckning inforskaffat nya fordon till sin
fordonsflotta eller tar ut nya fordon till sina anstillda i form av forménsbilar. Detta leder till
att fordonshuset sédllan har foretag som kunder. Vidare redogdr inkopsansvarige att i
allménhet ar foretagskunden intresserade av en miljobil om de har en miljobilspolicy. Vilket
syftar till att ge foretagets varumérke en symbol av miljdmedvetenhet eller om foretaget vill

ha ett lagt forménsvirde da en miljobil har lagre formansvirde enligt radande skatteregler.

4.1.4 Upplands Motor

Filippa Lindstrom 4r deldgare av Upplandsmotor sedan mitten av 90-talet och ar idag vice-
ordférande samt marknad- och informationschef. Bilhandel dr nadgot som familjen har lang
erfarenhet av d& hennes farfar redan pa 30-talet var bilhandlare. Respondenten upplever att
kunders miljokrav édr idag polariserat. For vissa kunder kan bilens miljéopdverkan vara helt
avgorande ddr marknads- och informationschefen ger ett exempel pd myndigheter med en
miljopolicy som endast koper in och brukar fordon som uppfyller kraven f6r miljopolicyn. En
miljopolicy for en myndighet paverkar ocksé offentliga upphandlingar dir leverantdrerna som
vill vinna en upphandling behdver uppfylla vissa krav, som bland annat kan vara att
leverantdren maéste anvanda miljovénliga fordon. Det kan &ven vara bolag som har en stor
bilflotta med en tydlig miljopolicy och kriver dérfor att bilarna ska vara miljobilar. Nér ett
foretag viljer en miljobil far de ocksa ett lagre formansvirde vilket ocksa kan avgora ett

kopbeslut.

“Det dr inte sa manga som infor en miljopolicy for sig sjilva"

- Filippa Lindstrom

Det finns dven privatpersoner som har ett miljointresse och efterfragar ett miljofordon. En
sadan typ av kund kan delas upp i tva kategorier vilka dr de kunder som inte paverkas av
priset och de kunder som vill kdpa ett miljovanligt fordon men kanske inte har rad att kdpa en
dyr bil men dvervéger en miljobil tack vare subventioner fran staten. Men det finns ocksé de

privatpersoner och foretag som inte alls anser att fordonets miljopaverkan ar viktigt. Dessa
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efterfrigar kanske en storre och rymligare bil for att klara olika transporter, bland annat
histtransport med ett tungt sldp och detta har inte en miljobil kapaciteten till idag jamfort med

ett fordon med en dieselmotor.

Respondenten upplever att kundernas preferenser har foridndrats de senaste aren och att det
fordes mer diskussioner kring &mnet for cirka 10 ar sedan jaimfort med idag. Anledningen till
detta ar det knappt fanns ndgra miljovanliga fordonsalternativ for 10 ar sedan och
diskussionen fordes dérfor kring avsaknaden och behovet av dessa. Idag har branschen
utvecklats och idag produceras det fordon med ett miljovénligt alternativ och dérfor har

diskussionen kring miljéfordon minskat.

Upplands motor séljer bade nybilar och begagnade bilar diar kunderna &ar olika. En
privatperson som kund kanske inte har resurserna eller intresset av att kopa en ny bil soker sig
till en begagnad bil. Vid ett begagnade bilkép vet ofta kunden vilken typ av fordon och
utrustningsnivd som kunden vill ha. Marknads- och informationschefen upplever att
miljokraven for en begagnad bil inte dr lika om knappt existerande jaimfort med en ny bil. Om
en kund har miljokrav for en begagnad bil &ar alternativet en smabil med ligre
briansleforbrukning. Upplands motor upplever att vid ett kop av en begagnad bil dr det
framforallt priset som avgdr ett kopbeslut eftersom det &r privatpersoners ekonomi som
finansierar fordonskopet. Statusen som fordonet ger foraren dr ocksd av betydelse men

fordonets utsldppsnivéer har inte samma betydelse och efterfragas séllan.

Marknads- och informationschefens uppfattning ar att en kund som éar drligt intresserad av en
miljobil bortser ofta frdn att en miljobil har ett hogre pris. Darfor har statliga subventioner
eller andra styrmedel ingen storre paverkan for denna typ av kund. For vissa kunder kan
subventionerna vara en avgorande faktor vid ett kopbeslut dd subventionerna sdnker priset
och kostnaden for ett miljofordon. Marknads- och informationschefen podngterar att dagens
styrmedel for miljofordon har en lag effekt pad konsumtionen och att dessa kan forbéttras for

att fa en battre dnnu storre effekt och fa fler kunder att kdpa ett miljovénligt fordon.
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4.1.5 Sétra Motorcenter

Christoffer Jonsson arbetar som forsiljningsansvarig pa Peugeot Center Sétra, han har arbetat
pa foretaget sedan 2005 men pa rollen som forsédljningschef 1 september 2016.
Forséljningsansvarig pd Motorcenter Sétra uppfattar att miljdmedvetenheten hos kunder har
okat och att forsdljningen av icke-miljovénliga fordon har minskat jamfort med tidigare ar.
Miljokraven kan skilja hos kunden beroende pa vilken typ av kund det handlar om. Kunden

kan vara en privatperson, ett foretag och en myndighet.

Forséljningsansvarig for Motorcenter Sitra forklarar att privatpersoner har blivit mer
miljomedvetna de senaste aren. Trots att privatpersonen dr mer miljomedveten ar inte detta
det som avgor ett kopbeslut. Det dr ndmligen den privata ekonomi som dr den priméra faktorn
som avgor ett kopbeslut. Respondenten uppfattar att privatpersonerna anser att miljobilar har
ett for hogt pris jamfort med ett icke-miljovanligt fordon. Dérfor finns det de privatpersoner
som Overviger ett fordon som inte 4r miljovénligt. Privatpersonen behaller enligt
respondenten en och samma bil i flera ar och kostnaden att bruka bilen under dessa ar har

darfor en stor betydelse for privatpersonen.

Motorcenter Sdtra uppfattar att den svenska statens miljosubventioner kan paverka kunden i
ett kopbeslut i och med att skatten ar lagre for ett sddant fordon och kunden kan f3 tillbaka ett
bidrag vid kop av ett nytt miljéfordon. Enligt respondenten anser privatpersonen att ett
fordons 1mage é&r viktigare jamfort med fordonets miljoegenskaper, trots att

miljomedvetenheten har okat.

Forséljningsansvarig for Motorcenter Sdtra uppfattar att ett foretag baserar ett kopbeslut efter
olika faktorer, ibland har foretaget en miljépolicy som foretaget arbetar mot. Anledningen till
att foretaget har en miljopolicy kan vara att foretaget arbetar mot en offentlig upphandling och
det kan finnas som krav 1 upphandlingen att foretaget ska bruka miljévénliga fordon. Det kan
enligt respondenten vara krav pé att fordonet ska ha en viss typ av drivmedel eller en viss
utslédppsniva. Sitra Motorcenter forklarar att ett foretag ocksé kan prioritera formansvéardet for
ett fordon. Ett exempel ges att en elbil idag har en l14g rackvidd och priset dr hogt men att

forméansvardet for en forare dr lagt och detta kan vdga upp for den laga rickvidden.
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Respondenten forklarar att en forare och organisation vérdesitter statusen hos ett fordon mer
an fordonets miljoegenskaper. Exempelvis dr det enligt respondenten mer status att kora ett
fordon som anses som premium jimfort med en miljobil. Respondenten menar att om en
forare vill ha hog social status och kora en miljobil ar det Tesla som géller men det dr ocksa
ett mérke i den dyrare prisklassen. Det &r dock annorlunda med vad som gar under kategorin
“pool-bilar” vilket endast far koras i tjanst och &r vanligt inom exempelvis vardbolag,
kommunala bolag eller forvaltningsmyndigheter. Myndigheterna ser inte till den sociala
statusen utan ser till priset och kostnaden for ett fordon och om fordonet uppnér myndighetens

krav.

4.1.6 Summering av primirdata

De semistrukturerade intervjuerna har givit en okad forstaelse for kundens kopbeslut och
prioriteringar. Vid summering av primirdata visar det att aterforséljarna uppfattar kunden som
tre olika kundgrupper, privatpersoner, foretagskunder och myndigheter. Dessa respektive
kundgrupper har olika prioriteringar vid ett kopbeslut. Primérdatan har visat att kostnaden for
ett fordon och vilken typ av image produkten dr av betydelse vid kopbeslutet for
privatpersoner och foretagen. Samt for myndigheter som kunder prioriteras miljdaspekter mer

med anledning av uppsatta miljopolicys.

4.2 Sekundirdata

4.2.1 Dagens fordonsskatt

Ar 2006 reformerades systemet for fordonsskatter genom att de beriknade virdet av
skattebeloppet baserades efter fordonets drivmedel och utslipp av koldioxid, istillet for
fordonens vikt. Syftet med denna fordndring var att skapa miljostyrning for fordonsskatten
och skapa ett tydligare incitament f6r kunder att inforskaffa miljovénligare bilar (Skatteverket
2016). Sedan &r 2011 bestdr fordonsskatten av tre olika punkter for beskattning,
“Grundbeloppet dr 360 kronor. Koldioxidbeloppet dr 22 kronor per gram koldioxid som
fordonet vid blandad korning slidpper ut per kilometer utdéver 111 gram. Summan av
grundbeloppet och koldioxidbeloppet multipliceras med en branslefaktor om 2,37. Ett
miljotillagg tillkommer med 250 kronor”(Skatteverket 2011. s. 10).
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4.2.2 Supermiljobilspremie

Supermiljobilspremier infordes ar 2011 av den davarande regeringen och géller mellan januari
2012 och december 2017. Det priméra syftet ar att skapa ett incitament for nya bilkopare att
vilja ett miljovénligare fordon. Premien fungerade pé sé sitt att ett bidrag betalas ut till den
person som gjort inkdpet av Transportstyrelsen pd maximalt 40 000 svenska kronor. Detta
giller for rena elbilar som slidpper ut noll gram koldioxid per kilometer vid den blandade
korningen. Fordon som inte slédpper ut noll gram men som héller sig under 50 gram koldioxid
per kilometer far halva beloppet pa 20 000 svenska kronor. Det skall tilliggas att premien
endast betalas ut till de som kdper ett nytt fordon och inte vid leasing for privatpersoner utan

premien betalas da ut till leasinggivaren (Transportstyrelsen 2017a).

4.2.3 Offentliga sektorn véljer miljofordon

Karlstads kommun har bestimt att uppmuntra till ett hallbart resande genom minskade
utsldppsnivaer och déarfor bytt ut samtliga personbilar som anvinds i1 organisationen till
miljofordon. Deras bilar drivs med el, biogas, etanol eller andra fossilfria drivmedel.
Kommunen har i samband med detta valt att forbattra mojligheten till att tanka upp ett fordon
med nagot av de miljovinligare brinslena. Kommunen har en egen drivmedelsstation som
forser ndstan alla av kommunens diesel bilar och maskiner med biodiesel, de har uppfort
laddstationer i kommunen och invanarnas som laddar en elbil far parkera gratis dygnet runt

(Karlstads kommun 2015).

4.2.4 Stockholms stad strategi “For ett fossilfritt Stockholm”

Stockholms stad presenterade under &r 2013 en rapport om visionen for miljobilar och hur
denna vision skall uppnds genom en strategi baserat pa ett flertal olika steg och kriterier.
Visionen dr att Stockholm skall fortsdtta vara en miljobilsstad 1 vérldsklass. Rapporten
forklara att Stockholm stad har flera mdjligheter for att bidra till fordndring. Dels att staden
kan sjédlva testa och utvérdera olika fordonstekniker for att bidra till 6kad kunskap, staden kan
ocksa péaverka andra aktorer att &ndra sina fordonsparker genom upphandlingar, kampanjer
och information, pd den lokala nivan forandra lagar och regelverk. Forslag som beror
personbilar och personbilar branslen dr bland annat genom nya initiativ for att inspirera och

vagleda kring valet av miljobil vid upphandlingskrav, paverka utbudet och mojligheten till att
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ladda elbilar snarast och for framtiden, forbattra skyltning till drivmedelstationer och
snabbladdningsstationer genom o6kad och tydligare information och via lokala styrmedel
framja miljobilsanvindning som bland annat lokala trafikforeskrifter och miljotaxifickor eller
liknande instrument for att gynna miljofordon och bilpoolsbilar. Rapporten beskriver dven att
Stockholms stads egna interna miljobilsmal skall skérpas, reservera resurser 1 stadens budget

for  eventuella  merkostnader for  miljobilsinkép  (Energimyndigheten  2013).

4.2.5 Foretag utnyttjar miljofordon for fa nya kunder

Journalisten for Aktuell hallbarhet Valter Bengtsson (2006) har intervjuat budfirman Speed
Frakt och fragat hur de ser pa miljéfordon. Budfirman Speed Frakt dr en av manga budfirmor
1 Stockholm och de upplever att det finns ett stort intresse hos kunderna att anvinda en
budfirma som anvinder miljéfordon forklarar Patrick Hagman, VD pé& Speed Frakt. Speed
Frakt har darfor bytt ut alla sina fordon till miljovénligare transporter som nu drivs pa etanol
och biogas. Asa Skoglund som i#r inkdpschef pad Designtorget som foredrar att utnyttja bud
med miljobilar menar pé att 4ven de kan anvidnda detta som ett miljdargument for sig sjilva
vilket leder till en win-win situation. Hagman berittar att de inneburit stora investeringar och
hoga kostnader att byta ut alla fordon till miljofordon men detta berdknar de tjina pa det i
framtiden bland annat genom att de inte hojer priserna efter traingselskatten d& de inte behover

betala nagon skatt (Valter Bengtsson 2006).

4.2.6 Summering av sekundirdata

Den insamlade sekundérdatan forklarar att det finns 6kade incitament och styrmedel for att
sinka kostnaden for ett miljofordon och darmed oka efterfragan hos kunderna for denna typ
av fordon. Den visar ockséd pa att myndigheter har en 6kad miljomedvetenhet och att dessa
myndigheter har infért miljopolicy med syfte att frimja anvdndandet av milj6fordon. Den
visar ocksd pa att myndigheter och foretag anser att organisationens image ar viktig och att

den forbattras med en miljépolicy.
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5. Analys

I detta kapitel analyseras den insamlade primdrdatan och sekunddrdatan med studiens
teoretiska referensram med syfte att skapa en 6kad forstaelse for vad en kund prioriterar och
vad detta beror pa. Studiens empiri och teori visar pd att en kund dr privatpersoner, foretag
samt myndigheter och att respektive kundgrupps kopbeslut och prioriteringar dr annorlunda.
Genom de teoretiska modeller och den tidigare forskning som presenterats kommer en
teoretisk beskrivning och forklaring till varfor kunderna baserar sina beslut som det gor

enligt respondenterna. Vilket senare leder till en slutsats och vad studien kommit fram till.

5.1 Privatpersonen

Jansson, Marell & Nordlund (2010) forklarar 1 sin studie att svenska medborgare dr de mest
vilinformerade kring klimatproblemen jamfort med andra ldnder inom EU-omradet och att
efterfrigan har allmént Okat for miljovéinligare produkter. Detta forklarar samtliga
respondenter att de wupplever en Okad efterfriga for miljovanliga produkter.
Forséljningschefen for Toyota Center Stockholm upplever att efterfrigan har okat for
miljovénliga produkter. Anledningen till detta tror forsdljningschefen 4r att
miljomedvetenheten har okat och att allt fler personer vill bidra till ett miljovéanligare
samhille. Markeschefen pa Skoda péapekar att de pa Skoda inte uppfattar efterfragan for
miljovanliga fordon pd samma sitt som andra bilmérken mojligtvis upplever. Detta kan bero
pa att Skoda inte erbjuder fordon med el- eller hybridmotorer. Men inom nigra ar ska ocksi
Skoda fa ta del av saddana fordonskombinationer och mirkeschefen tror da att de kommer
mirka av en okad efterfrigan. Inkop- och forséljningsansvarig for Fordonshuset uppger att
privatpersoner har blivit allt mer miljdomedvetna idag men anser sig inte mirka av en okad
efterfriga for miljovéanliga produkter. Detta pd grund av att de agerar pad den begagnade
fordonsmarknaden och dér priset 4r av storst betydelse for kunden. Fordonshuset forklarar att
det finns ett samband mellan nybilsmarknaden och den begagnade marknaden eftersom det
som séljs pa nybilsmarknaden kommer sedan till den begagnade marknaden. Marknad- och
informationschefen for Upplands Motor har en annorlunda uppfattning om att efterfragan for
miljovénliga produkter har okat. Anledningen till detta &r att det for cirka 10 &r sedan inte
fanns ett miljovénligt utbud 1 fordonsbranschen och det diskuterades darfér da kring

avsaknaden. Branschen har sedan dess utvecklats forklarar marknad- och informationschefen
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da det idag finns ett storre utbud av miljovénligare fordon vilket dr anledningen till att det inte

diskuteras pa samma sétt idag som for 10 ar sedan.

Samtliga respondenter forklarar att priset dr av betydelse for en privatperson som kund och att
ett miljofordon har ett hogre pris jamfort med fordon som drivs av fossila drivmedel. Darfor
upplever respondenterna att den potentiella kopviljan halls tillbaka hos privatpersoner.
Forséljningschefen pa Toyota Center Stockholm forklarar att en privatpersons kdpbeslut
paverkas av personens privata ekonomi och véljer darfor ett fordon efter pris och vad det
kostar att bruka fordonet per manad eller ar. Mirkeschefen for Skoda delar samma
uppfattning som forsiljningschefen pad Toyota Center Stockholm och menar péa att priset for
ett miljovénligt fordon dr hogt for privatpersonen. Forsdljningsansvarig pa Siatra Motorcenter
forklarar att en privatperson koper en bil och sedan behéller den i flera ar och dérfor har

kostnaden for att bruka bilen under dessa ar en stor betydelse for privatpersonen.

Lane och Potter (2007) beskriver i deras studie precis som respondenterna att det hoga priset
for en miljobil dr en barridr for privatpersoner, vilket resulterar 1 kunden véljer bort det
miljovéinliga alternativet. Studien av Hafner, Walker och Verplanken (2017) stdrker det
respondenterna samt Lane och Potter (2007) forklarar att priset dr en barridr da deras studie
visar pa att en privatperson anser att priset for en bil dr viktigare jamfort med bilens
miljoegenskaper, vilket resulterar i att privatpersonen viljer det fordon som &r mest ldmpat for
dennes ekonomi. Nordlund och Garvill (2003) forklara just detta fenomen som ett dilemma
som konsumenten upplever dir konsumenten stélls mot en forlust i1 egennytta mot en kollektiv
vinst. Den forlust som en konsument kan uppleva att denne koper ett miljovénligt fordon som
har ett hogre pris dn vad personens privatekonomi tilldter men den kollektiva vinsten blir hog
dé utslédppen minskar fran ett fordon. Kotler och Armstrong (2013) forklarar detta med hjilp
av deras teori att en kund péverkas av olika personliga egenskaper. Det kan dérfor innebéra att
privatpersonen maste ta hdnsyn till sin ekonomiska situation vilket kan medfora en viss
begransning vid ett kopbeslut. Detta kopplas till Maslows behovstrappa steg tva vilket ar
trygghet (Poston 2009). I detta steg ingdr ekonomisk sékerhet for en individ och en individ
vill darfor inte genomfora ett kop av ett fordon som skulle forsimra den ekonomiska
sidkerheten. Eftersom det dr ett behov som anses som viktigt for en individ i Maslows

behovstrappa. Den miljomedvetne kunden tvingas dirfor att prioritera sin ekonomiska
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sdkerhet istéllet for att betala ett hogt pris for ett fordon och tvingas vilja ett fordon 1 en lagre
prisklass, vilka inte alltid &r miljoklassat. Inkdp- och forsdljningsansvarig for fordonshuset
redogor att for den begagnade fordonsmarknaden &r priset ndstan det enda som har ndgon

betydelse for en privatperson.

Forsdljningsansvarig pa Sitra Motorcenter stirker Norlund och Garvill (2003) artikel om
kundens dilemma och menar pd att en elbil idag ar for dyr jamfort med kapaciteten till
avstandet den kan fardas innan den behdver laddas. Enligt marknads- och informationschefen
pa Upplands Motor finns det ocksa det de privatpersoner som anser att det dr sjdlvklart att

kora en miljobil och for dessa kunder &r inte priset det som avgor ett kopbeslut.

Mirkeschefen for Skoda pa Olofsson Bil instimmer att priset for ett miljofordon &r
fortfarande for hogt men att subventionerna kan fi en kund att Overvdga att kopa ett
miljovénligt fordon. Detta dr ocksa syftet for den svenska staten och motiveringen till ett
inférande av incitament for miljéfordon (Transportstyrelsen 2017a). De incitament som &r
genomforda dr att fordonsskatten har fordndrat for att beskatta fordon efter deras drivmedel
och utsldppsnivaer i stéllet for den totala vikten pa fordonet (Skatteverket 2016). Det har
ocksé inforts en “supermiljobilspremie” vilket innebir att en kund ska gynnas och fa tillbaka
ett bidrag vid ett nybilskop av en miljobil som slidpper ut under 50 gram koldioxid per
kilometer for att kompensera det hoga inkopspriset (Transportstyrelsen 2017a). Marknads-
och informationschefen for Upplands motor anser att dagens styrmedel har en liten effekt pa
kundens kopbeslut da dessa skulle kunna vara storre eftersom det finns fortfarande de kunder
som Overvdger att inforskaffa ett icke miljovénligt fordon eftersom detta har vanligtvis ett

lagre pris.

Den insamlade empirin visar att det &r fler faktorer &n privatpersonens ekonomi och priset pa
en miljobil som avgor ett kopbeslut. Den insamlade empirin visar ocksa pé att status &r en
faktor som kan ha stor betydelse vid val av fordon. Markeschefen for Skoda ger ett exempel
for detta fenomen da han forklarar att Skoda erbjuder en fullt utrustad bil till samma eller ett
lagre pris av en Audi men att det finns de kunder som anser att Audi star hogre i status och

foredrar darfor en Audi. Inkop- och forséljningsansvarig for Fordonshuset ger ocksa ett
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exempel pd vilken betydelse status kan paverka ett kopbeslut och forklarar att i bilhallen hos
Fordonshuset star det en stor Chevrolet Silverado. Vilket dr en bil som &r allt annat &n
miljovénlig. Denna typ av bil menar Fordonshuset séljs till en kund som ar bilentusiast och
vill imponera pa sin omgivning. Sdtra Motorcenters forsdljningsansvarig forklarar att status
gér att kombinera med miljo men att det ar dyrt for kunden. Han ger ett exempel pa bilmérket
Tesla som har en hog social status att 4ga och bruka samtidigt som det &r en elbil som gor den

miljovénlig.

Whitmarsch och Kohler (2010) forklara att trots den 6kade miljomedvetenheten har kunder
overlag svart att forandra sitt kopbeteende eftersom kunden har kulturella och psykologiska
instdllningar kring vissa produkter. Vilket ocksd Hafner, Walker och Verplanken (2017)
redogor 1 sin artikel att priset som ndmndes tidigare paverkar ett kopbeslut men det gor ocksa
den image som produkten medfér for foraren har en betydelse. Hafner, Walker och
Verplanken (2017) forklarar att en privatperson prioriterar ett fordons pris och image framfor
ett fordons miljoegenskaper. Maslows behovstrappa symboliserar en ménniskas hierarki av
behov och dir det nedersta behovet maste uppfyllas for att individen ska ha mdjlighet att
strdva efter nista behov (Poston 2009). Det steg i Maslows hierarki som status gér att koppla
till ar det fjarde steget, sjdlvkénsla, som innebir att en individ strdvar efter en acceptans eller
uppskattning frdn omgivningen vilket den erhdller genom att inneha en social status. Det
skulle innebdra att en privatperson som kdper en personbil baserat pa vilken typ av image den
ger foraren har alltsd uppfyllt tidigare behov for att prioritera sjdlvkidnsla som ér det fjarde
steget 1 Maslows behovstrappa. Eastman, Goldsmith och Flynn (1999) samt O’cass och Frost
(2002) menar pa att en produkts image dr det som representerar en kund genom att produkten
fungerar som en symbol vilket signalera kundens ekonomiska vilstind och de personliga
karaktdrsdragen. Kotler och Armstrong (2013) forklarar detta beteende med hjilp av att de
kulturella och sociala faktorerna som paverkar en person. De kulturella faktorerna ar enligt
Kotler och Armstrong (2013) de som dr mest grundldggande for ett behov och att dessa
grundar sig redan vid inldrningsprocessen av att vixa upp 1 ett samhille med redan befintliga
asikter och virderingar. De sociala faktorerna enligt Kotler och Armstrong (2013) dr de som
paverkar en persons behov baserat pa vilken social grupp denne tillhér. Inom gruppen kan det
finnas forvéntningar pa hur en person bor agera baserat pé status, dir en individ med hogre

status anses vara mer respekterad.
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All den teori och empiri som ovan nidmnt dr det som ligger till grund och forklarar en
privatpersons kopbeslut och pad vilket sitt denne rangordnar den insamlade informationen
kring ett fordon. Denna rangordning av informationen baserat pa de kriterier en kund har och
denna beslutsprocess forklaras 1 modellen Proposition Acquisition (Baines, Fill & Rosengren
2017). Denna modell ser déarfor annorlunda ut beroende pa vilka krav och behov en kund har.
En kund som prioriterar ett fordons pris rangordnar informationen annorlunda jamf{ort med

kunden som prioriterar social status.

5.2 Foretag

Foretag dr den andra av de tre kundgrupperna som empirin skiljer mellan. Teorin Corporate
Image forklarar att det ar viktigt for ett foretag att ha en god image utat hos allménheten da
imagen aterspeglar foretagets varderingar (Ko, Hwang & Kim 2013). Image ar ocksd en
konsuments forestéllningar, kénslor samt intryck om en organisation och att ha en god image
kan genererar fler och lojalare kunder for foretaget (Vanhamme et.al 2012; Ko, Hwang &
Kim 2013). Dirfor kan ett foretag genom anviandningen av gron marknadsféring paverka
deras image pé foljande sétt att de visar for allménheten att de bryr sig om omvirlden och tar
ett ansvar (Vanhamme et.al 2012). Denna image kan foretagen uppna pa olika séitt men ett sétt
som har storre betydelse &n andra dr corporate social responsibility, CSR, som enligt Environs
International CSR Monitor kan paverka ett foretags image upp till 49 procent (Ko, Hwang &
Kim 2013). Vilket dven Porter och Kramer (2007) samt Dimantopoulos et al. (2003) forklarar

att ett foretag kan fa konkurrensfordelar av att visa ett socialt ansvar.

Enligt samtliga respondenter dr miljopolicy vanligt férekommande for en stor del av foretagen
som skall inforskaffa fordon med syfte att endast brukas i tjdnst. En parallell kan goras till
varfor foretagen begir att fordonen dr miljoklassade till begreppet Corporate Image, for att
skapa en image av socialt och miljomaéssigt ansvarstagande. Miljopolicy kan kopplas till att
vara en grundliggande beslutsparameter 1 Proposition & Acquisition, det vill sdga att vid
steget proposition evaluation kommer policyn som en avgorande beslutsfaktor. Ett tydligt
exempel uppgavs av Sédtra Motorcenter att foretag som anlitats genom upphandling med olika
offentliga myndigheter har som krav att anvdnda miljobilar 1 utférandet av uppdraget.
Sekundirdatan uppgav som exempel att Stockholms Stads strategi som bland annat innefattar

att staden skall krdva miljobilar vid upphandling med leverantrer (Energimyndigheten 2013).
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I den sekunddra datainsamlingen presenteras en artikel av Valter Bengtsson (2006) angéende
foretaget Speed Frakt, vilka har beslutat av endast inforskaffa miljofordon med syfte att

forbattra foretagets image.

Det finns ocksd de foretag som inte strdvar efter att ha en image som representerar ett
miljéansvar som istillet vill ha en image som representerar framgéng och god ekonomi for
bade foretaget och formanstagaren. Toyota Center Stockholm poédngterar att detta dr endast
inofficiellt eftersom det annars skulle skada foretagets image. Denna typ av foretagskund
viljer darfor inte en miljobil utan en bil som uppges enligt empirin vara storre till storleken,
ett sportigare utférande, ha mer histkrafter eller anses vara mer exklusiv jamfort med en
miljobil. Toyota Center Stockholm och Fordonshuset AB menar pa att en hogre social status
indikerar pé att foraren har ett vilbetalt arbete och en arbetsgivare med god ekonomi vilket
ocksa imponerar pa omgivningen. Den social status som en kund kan uppna vid ett kop av
fordon kopplas till Eastman, Goldsmith och Flynn (1999) samt O’cass och Frost (2002) vilka
menar att en social status dr ett utryckande for dennes personlighet. Produkten i fraga da
fordonet, ska inte bara uppfylla funktionen av transport och 6ka rorelsefrihet utan ett tecken
for karaktdrsdrag och vilbefinnande 1 ekonomisk bemirkelse. Olofsson Bil upplever
efterfragan pa status da det finns kunder inte ir intresserade av en fullt utrustad Skoda till ett
lagre eller samma pris som en lagt utrustad Audi. Sdtra Motorcenter ger ett exempel pa detta
dé de anser att bilmarket Tesla ar tillrackligt exklusivt idag for att locka till sig kunder som
vill uppna hogre social status och kan dé samtidigt hdavda att de kor en miljobil som drivs helt

pa elektricitet.

Den insamlade empirin redogor att det dr inte endast dr foretagets image som har betydelse da
ocksa priset, det vill sdga forménsvérdet for ett fordon som paverkar ett kdpbeslut. Vilket
innebédr att om ett foretag erbjuds ett lagt forméansviarde for en miljobil kontra en icke-
miljovinlig bil ar det storre sannolikhet att foretaget som kund véljer den bil med ett ldgre

formansvarde, det vill sdga miljobilen.

Olofsson Bil och Sitra Motorcenter forklarar dven att ett foretag Gvervéger ibland att kdpa en

miljobil tack vare det laga forméansvirdet och att foretag samtidigt far en image som visar pa
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att de bryr sig om miljon. Det laga formansvirdet som ett foretag erbjuds for en miljobil ar
tack vare att foretag far reducera formansviardet pa grund av radande styrmedel
(Skatteverket 2017b). Att foretag baserar ett kopbeslut pa grund av ett forméansvirde innebar
att foretaget tar hansyn till sin ekonomiska situation. Webster och Wind (1972) redogdr 1 sin
artikel att kopare och brukare kan inom ett foretag vara olika parter. D4 kdparen ér foretaget
och brukaren dr den anstéllde och dérfor skiljer parternas forutséttningar genom att foretaget
har uppsatta budgetkalkyler att folja och den anstillde vill maximera sin egennytta.
Proposition evaluation 1 proposition & acquisition kopplas genom att foretagen och den

anstéllde baserar sina beslut pa olika faktorer beroende pa vad de prioriterar.

5.3 Myndigheter

Den sekundédra empirin visar pa tva exempel diar myndigheter &r miljomedvetna och vill
fraimja anvdndningen av miljéfordon. Det forsta exemplet dr Karlstad kommun (2015) som
uppmuntrar till ett hallbart resande genom att kommunen har bytt ut samtliga bilar i
kommunens fordonsflotta till miljobilar. Det andra exemplet dr Stockholm Stad som tagit
fram en strategi for ett fossilfritt Stockholm for att 6ka anvidndandet av fordon som é&r
miljovénligare (Energimyndigheten 2013). Stockholms stads vision ér likt Karlstad kommuns
att staden ska byta ut organisationens fordonsflotta till miljovénligare fordon
(Energimyndigheten 2013). Stockholms Stad uppger dven att deras strategi kréver att deras
leverantorer vid upphandlingar ska anvénda sig av miljovénligare fordon. Forsdljningschefen
for Toyota Stockholm uppger att Toyota har myndigheter som en stor del av deras kundkrets
och att dessa kunder vénder sig till Toyota for att myndigheterna har oftast en miljépolicy och
Toyota erbjuder miljovéinliga fordon med ett lagt formansvarde. Marknads- och
informationschefen f6r Upplands Motor upplever att kommunala bolag och myndigheter har
en miljopolicy och i samband med detta har offentliga upphandlingar ocksa miljokrav pa sina
leverantorer. Detta uppger ocksa den forsdljningsansvarig pd Sitra Motorcenter att det &r
vanligt att myndigheter har krav pa leverantorerna for att bruka miljovénliga bilar och detta
tvingar darfor leverantorerna att inforskaffa sddana fordon. Geng & Doberstein (2008)
forklarar 1 deras artikel att pd grund av att miljoproblemen uppmirksammas i sadan
omfattning som det gors idag, resulterar det i att allmidnhetens krav pa den offentliga
verksamheten 0kar. Det innebir att det dr darfor viktigt for institutionerna att ta ett ansvar och
visa pa att myndigheten vdrnar om miljon. Det kan dérfor vara en forklaring till varfor

offentliga institutioner som kommunala myndigheter samt landsting skapar en miljopolicy
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som myndigheten ska folja och krédver ett liknande ansvar av leverantorerna, vilket tvingar
leverantérerna att anpassa deras miljopolicy efter upphandlingens krav. Eftersom att
kunskapen och uppmaérksamheten for miljoproblemen 6kar hos allménheten, vilket i1 sin tur
skapar krav pa offentliga myndigheter. Vilket kan forklara varfor myndigheterna rangordnar
informationen for ett kopbeslut pa det sitt de gor. Detta resulterar i att en myndighets
kopbeslut 1 modellen Proposition Acquisition steg tre, proposition evaluation rangordnar en

produkts information efter myndighetens miljopolicy.

6. Slutsats

1 detta kapitel presenteras studiens resultat baserat pd analysen av den teoretiska
referensramen samt den insamlade empirin for studien. Hdr kommer ocksd studiens

frdagestdllningar att besvaras.

6.1 Sammanfattande svar for frigestillningen

6.1.1 Hur tolkar aterforsiljarna kundernas miljokrav for fordon?
Resultatet fran intervjuerna visar pa att aterforséljarna i Stockholmsomradet uppfattar att
kundernas miljomedvetenhet har oOkat och ménniskan vill Overlag bidra till en

miljoforbattring.

6.1.2 Upplever aterforsiljarna att kunden prioriterar ett miljovinligt fordon?

Aterforsiljarna upplever att privatpersoner och foretag baserar ett kopbeslut efter deras
egennytta som grundar sig i koparens vérderingar samt mal och om ett miljévéanligt fordon
inte uppfyller dessa prioriteras darfor det miljovénliga fordonet bort. En myndighet har istéllet
en politik att folja och om denna politik dr att frimja miljovéanligare alternativ viljer ocksa

myndigheten ett sddant fordon.

6.1.3 Vad upplever aterforsiljarna att kunderna prioriterar vid val av fordon?
Aterforsiljarna upplever att de tre olika kundgrupperna baseras sitt kdpbeslut pa olika vis.
Privatpersoner prioriterar kostnaden och statusen for ett fordon. Foretag prioriterar det som
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gynnar foretaget vilket kan vara en 14g kostnad, hog status eller en status som hjilper dem
vinna en upphandling och myndigheter har en politik att folja och fattar ett kopbeslut baserat
pa den.

6.2 Redogorande slutsats

6.2.1 Privatpersoner

Studien har kommit fram till att den faktor som har storst betydelse for en privatperson dr
priset och kostnaden for fordonet. Vilket kopplas till den personliga faktorn att en individs
ekonomiska situation dr avgorande och att en individ prioriterar sina behov efter Maslows
behovstrappa dir steg tvd dr trygghet och ekonomisk sdkerhet. Studien har déarfor kommit
fram till att det finns kunder som anser att miljovénliga fordon har ett for hogt pris och det
hoga priset fungerar som barridr for att 6ka anvdndningen och efterfrigan for miljovénliga

bilar hos privatpersoner.

Resultatet har ocksé visat pa att image ar av hog betydelse for en privatperson da detta gér att
koppla till den sociala och kulturella faktorn da individen anser att det &r viktigt att ha ett
fordon som representerar individen pa ett sdtt som stimmer Overens med individens
varderingar och den sociala grupp individen tillhor. Nér en individ prioriterar sjdlvkénsla och
social status har individen uppfyllt det andra och tredje steget i Maslows behovstrappa och
stravar efter att uppné det fjarde steget som ar sjélvkénsla. Detta innebér att en miljobil inte

anses ha en hog social status hos privatpersoner.

6.2.2 Foretag

Studien har visat pa att ett foretag baserar sitt kopbeslut efter antingen ett pris eller en image.
Om foretaget och formanstagaren stravar efter ett fordon med ett 1agt forméansvirde viljs da
ett miljovéanligt fordon eftersom dessa har ett lagt formansvarde tack vare subventioner.
Foretaget kan ocksa anse att det dr viktigt att foretaget har en image hos allminheten som
aterspeglar foretagets vérderingar och kultur. Det finns déarfor de foretag som har en
miljopolicy av tvd anledningar, den fOorsta anledningen &dr att foretaget vill aterspegla ett
miljoansvar genom att ha en miljépolicy och anvinder dirfor bland annat miljovanliga

fordon. Den andra anledningen &r att foretaget vill vinna en offentlig upphandling och déar
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upphandlingen har som krav foretaget ska tillimpa en miljopolicy som resulterar i
anviandningen av miljofordon. Foretaget kan ocksé stridva efter en image som visar pa en god
ekonomisk stillning och framgéng och dirfor véljer foretagen ett fordon som medfoér denna

typ av image for allménheten.

6.2.3 Myndigheter

Resultatet av studien visar att miljomedvetenhet hos myndigheter har 6kat och vill framgé
med ett gott exempel for allmidnheten och foretagen. Detta innebér att myndigheter infor en
miljopolicy och byter diarfor ut deras fordonsflotta till fordon med fossilfria drivmedel for att
frimja anvidndandet av dessa. Myndigheters miljopolicy har ocksa inneburit att kraven for
upphandlingarna har strikta miljokrav som leverantorerna skall leva upp till for att vinna en

sadan upphandling.

6.3 Avslutande slutsatser

“Syftet med denna studie dr att fa en okad forstaelse for hur dterforsdljarna av fordon
uppfattar kundens val av fordon och om kunden prioriterar ett miljovinligare

)

fordonsalternativ.’

Kontentan av denna studie &r att privatpersoner har svért att fordndra sitt kopbeteende och
anvandningen av miljovinligare fordon. Anledningen till detta &r att privatpersoner prioriterar
priset och imagen fore fordonets utsldppsnivéer. Ett foretag anvénder sig endast av en
miljopolicy om foretaget vill att detta ska aterspegla varumérkets image samt om ett foretag
har ekonomiska mal och darfor viljer foretaget det fordon med lagst formansvirde. En
myndighet anvidnder en miljopolicy om de har krav péd sig och vill frimja anvdndande av

miljovénligare fordon.
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7. Diskussion

I detta kapitel diskuterar studenternas egna reflektioner kring studiens resultat. Resultatet i
studien vilket presenterats i tidigare kapitel visar att kopbesluten for de olika kundgrupperna
skiljer sig at och det kommer ddrfor att diskuteras kring studenternas egna tankar kring
resultat som pd forhand fabricerat. Kapitlet presenterar kritik mot studiens genomférande
och om det kunde genomforts pa ett annorlunda sdtt samt forslag pd framtida studier vilket
genom studenternas antagande skulle ge dnnu mer klarhet i hur kundernas beslut skulle

kunna paverkas.

7.1 Studenternas egna reflektioner

Nar studien utformades och ett syfte motiverades tillsammans med fragestéllningar hade
studenterna en hypotes om studiens resultat. Studenterna har genom massmedia fatt en
uppfattning om att miljoproblemen &r stora och att trafikens utsldppsnivaer bidrar till stora
konsekvenser for miljon och mainniskor. Vilket ocksd studien pavisar. Darfor gissade
studenterna pa att efterfrdgan for miljofordon skulle vara hog da fler inser verklighetens
problem och vill bidra till ett miljovénligare samhélle. Vilket stimmer dverens med studiens
resultat att privatpersoner dr medvetna om miljoproblemen och somliga vill och kan bidra till
forbattring. Foretagen har dven dem ett miljétank och anvinder en miljopolicy men att detta
enligt studiens resultat endast verkar vara for att stidrka sitt varumérke vilket ocksa studenterna
misstinkte. Myndigheter har studenterna sedan tidigare uppfattat ha ett miljotink da
studenterna uppfattar att den svenska politiken strdvar efter att frimja ett miljovénligare
samhélle. Det har darfor varit en inspirerande resa for studenterna som fatt en 6kad insyn och
kunskap om verkligheten angdende val av fordon och hoppas med studien bidra till 6kad

kunskap for ldsaren.

7.2 Kritik till genomforandet

Genom det valda studieobjektet samt metodval kan studien kritiseras for dess
generaliserbarhet. Genom att endast samla in empiri fran det i fa till antalet respondenter
genom semi-strukturerade intervjuer kan inte resultatet anses vara representativt for hela

populationen. Det skall ocksd framfGras att efter intervjuernas transkribering har inte
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respondenternas svar och resonemang blivit avstimda for att undvika missforstand. Detta &r
nagot som kan ha paverkat studiens reliabilitet och validitet negativt. Empiriinsamlingen kan
ocksa kritiseras 1 den aspekten att den forsta intervjun som genomfordes kan ha influerat

studiens fortskridande empiriinsamling.

7.3 Forslag pa framtida studier

Denna studie har under uppsatsens genomforande skapat en forstaelse for kundens kdpbeslut
nir det kommer till fordon ur aterforséljarnas perspektiv. For en framtida forskning kan det
vara intressant for att skapa en djupare forstéelse for en kunds val av fordon och hur denna
prioriterar genom att undersoka en specifik kundgrupp genom en kvalitativ ansats for att
skapa ytterligare forstaelse for varfor kunden prioriterar pa det vis den gor. Genomforandet av
studien har ocksd skapat en forstaelse i hur de diverse statliga styrmedlen kan uppmuntra
anvindningen av miljobilar. Denna studie diskuterar bland annat den foridndrade
fordonsskatten samt supermiljobilspremien och hur dessa forvintas och uppfattas paverka
kunderna. Ett annat forslag for framtida studier skulle dérfor vara en undersokning om vilken
inverkan dessa incitament har for ett val av fordon for respektive kundgrupp pa en mer
djupgdende niva. I syfte att fa en bredare forstaelse for hur kundens kopbeslut paverkas av
omgivande faktorer. Ett tredje forslag for framtida studier &dr att undersdka hur respektive
kundgrupp uppfattar den mediala rapporteringen om fordons miljopaverkan samt hur detta

kan influera vid ett eventuellt kopbeslut.
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Figurforteckning

Figur 1: Aroseus, F (2016) Maslows behovstrappa. Litt att ldra
https://lattattlara.com/psykologiska-perspektiv/humanistiskt-perspektiv/maslows-

behovstrappa/ (Himtad 2017-05-19)
Bilagor

Bilaga 1 Fordonsmarknadens struktur

Fordonsmarknaden dr en marknad som &r global och har manga aktdrer. De aktorer som
lyckats pa just fordonsmarknaden har manga vixt sig stora och konkurrenskraftiga vilket
leder till att aktorerna agerar dynamiskt mot varandra och det uppstar en hog konkurrens
(Orsato & Wells 2007). Det géller for foretagen att hela tiden utveckla sina produkter och
tjianster for att tillfredstélla en krdvande konsument vars efterfrigan aldrig blir helt
tillfredsstilld utan hela tiden kréver utveckling och nyskapande. Om ett foretag inte lyckas
med detta star dorren Sppen for konkurrenter att bade ta konsumenter och marknadsandelar

(Besanko, Dranove, Shanley & Schaefer, 2010).

Samtidigt som behovet for mdjligheten till transporter Okar, Okar ocksa efterfragan pa
personbilar. Att vélja vilken bil som passar just ditt behov och din ekonomi &r svért att veta
och det finns en hel uppsjo av bilmérken, modeller och utrustningspaket att vélja bland.
Foretagen som agerar pd marknaden forsoker anpassa sig efter konsumenterna och for att
vinna marknadsandelar. Detta har resulterat i en invecklad bransch dir tva, tre kanske fyra
eller fler olika bilmérken faktiskt tillhor en och samma koncern. Idag &r det vanligt att en och
samma koncern édger ett flertal bilméirken. Ett exempel dr Volkswagen AG koncernen som 4gs
av Volkswagen men de dger och marknadsfor dven bilmirken som Audi, Skoda, Seat och
Porsche (Volkswagen 2017). Ett annat exempel pd en sddan koncern dr Fiat Chrysler

Automobiles dir bilmérken som bland annat Fiat, Chrysler,
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JEEP, Dodge och Maserati ingar (Fiat Chrysler Automobile 2014). Detta &r bara tvd av manga
koncerner som ligger bakom och utgér fordonsmarknaden ddr mingder av bilméarken séljs

bade globalt och i Sverige (John Francis 2015).

Bilaga 2 Utsliippens miljopaverkan

Enligt Naturvardsverket (2017) paverkar avgasutsldppen fran fordon inte bara miljon men
ocksd ménniskan. Enligt Lave och Seskin (1973) anledningen till att ménniskan paverkas av
avgasutsldppen dr eftersom luftféroreningar bidrar till en 6kad hélsorisk for méanniskor.
Luftféroreningarna kan bland annat ge upphov till sjukdomar i andningsorganen som idag
refereras som astma och bronkit men dven risken for cancer okar. I en artikel av Joireman Van
Lange & Van Vugt (2004) forklaras att anvdndandet av bilar bidrar till ett flertal allvarliga
miljéproblem bland annat surt regn, uttommande av resurser, buller och global uppvarmning.
Anledningen till att avgasutsldppen bidrar till miljoforstoring dr forbranningen av fossila
brianslen som bensin och diesel som sldpper ut koldioxid (Naturvardsverket 2017). World
Wide Found For Nature forklarar att de o©kade utsldppsnivaerna av koldioxid och
skogsskovling leder till att véaxtligheten inte hinner ta upp koldioxiden. Koldioxiden hamnar
darfor utanfor det naturliga kretsloppet och bidrar till 6kade halter av vixthusgaser (WWF
2017). Végtransporter 1 Sverige uppges vara kéllan bakom 30 procent av de svenska utsldppen
enligt Naturvardsverket (2017). De uppger dven att det dr framforallt de dldre fordonen
jamfort med de nyare fordonen som star for utslappen. Utvecklingen visar pé att samtidigt
som de &ldre bilarna skrotas minskar ocksa koldioxidutsldppen men att transporter dverlag
okar (Naturvardsverket 2017). Anledningen till koldioxidutslédppen &r att vid en ofullstindig
forbranning av fossila brinslen som bensin och diesel bildas det da partiklar och kolviten
(Naturvardsverket 2017). Den ofullstindiga forbranningen av fossila brinslen ar inte den enda
anledningen till att dessa gifter uppstér. Bilddck overlag och framforallt dubbdack medfor ett
slitage pa vigarna som i sin tur river upp giftiga partiklar. Till och med vid en inbromsning av

ett fordon frigdrs tungmetaller och léttflyktiga organiska &mnen frdn bromsbeligg.
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Bilaga 3 Forméansvirde

Om en anstélld pa en organisation brukar ett fordon privat som denna fatt tillgang till genom
anstillning eller andra typer av uppdrag dven bendmnt som tjanstebil, uppstar en forman.
Denna forman &r en skattepliktig avgift, som bestims genom en virdering av fordonets totala
marknadsvirde, inkluderat all utrustning enligt en schablon (Skatteverket 2017a). Detta
forméansviarde ska representera den besparing formanstagaren gor av att ta ut fordonet som en
tjanstebil kontra dga fordonet sjdlv. Forméansvirdets belopp ldggs pa toppen av
formanstagaren bruttolon och skattesumman dras darifran. Miljobilar dr oftast dyrare att kdpa
in men kan fi nedsénkt formansviarde (Bilia 2017a). Att inneha en tjanstebil som skall
formansbeskattas och klassificeras som en miljobil, alltsa fordon som drivs av el- eller ladd-
hybrid har rdtt till en nedsittning av formansvérdet. Nedsittning skall justeras till ett
jamforbart fordon som inte innefattar ndgon form av miljoteknik, sedan sdnks formansvardet

ner med 40 procent till ett maxbelopp om 16 000 SEK (Skatteverket 2017b).

Bilaga 4 Foretagsbeskrivning

Olofsson Bil

Olofsson Bil har tva forsiljningspunkter som huserar i Haninge i sddra Stockholm samt
Nacka 1 6stra Stockholm. Bolaget grundades av Ove Olofsson ar 1966 och till en bdrjan
agerade som en agentur for Scania, vilket senare fOrdndrades till att innefatta dagens
varumirken vilka bestir av Audi, Skoda, Seat och Volkswagen samt Volkswagen

Transportbilar (Olofsson Bil 2017).

Fordonshuset Sweden AB

Fordonshuset Sweden AB grundades ar 2009 av Bertan Camuz som fortfarande ar aktiv i
bolaget, Fordonshuset sidljer idag endast svensksdlda begagnade bilar. Bolaget har sin

forsdljningspunkt och sitt kontor 1 Vendelso 1 S6dra Stockholm (Fordonshuset 2017).
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Upplands Motor

Bolaget grundades av 1964 i Uppsala och koptes upp av Anders Lindstrom ar 1989. Idag har
Upplands motor dver 700 anstdllda med en total omséttning ar 2016 pa 3,5 miljarder SEK.
Foretagets varumirkes utbud bestar av Volvo, Ford, Renault och Dacia samt under 2017 har

de dven borjat forsdljningen av Mercedes - Benz (Upplands Motor 2017).

Bilia Toyota Center Stockholm

Toyota Center ar ett dotterbolag till Bilia AB som 4r noterad pa Stockholmsborsen, Nasdaq
OMX Stockholm (Bilia 2017b). Dotterbolaget star endast for forsdljningen och service av
fordon av mirket Toyota. Huvudkontoret for Toyota Center dr placerad 1 Kungens Kurva,

sydvést om Stockholm (Toyota Center 2017).

Peugeot Siitra: Siitra Motorcenter AB

Sitra Motorcenter AB dr en aterforsdljare av market Peugeot. I Sverige bedrivs forséljningen
av ett 70-tal aterforsdljare som agerar fristdiende. Moderbolaget 4r K.W. Bruun Autoimport

AB vilka dven skéter distributionen och logistiken kring produkterna.
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sh.se

Bilaga S Frageformulir

SODERTORNS HOGSKOLA
STOCKHOLM

Frdageformuldr for Kandidatuppsats
1. Beritta vem du ér och din befattning samt roll 1 organisationen.

2. Omvirldsfaktorer &r yttre faktorer som paverkar en bransch och/eller enskilda foretag,
dessa kan bland annat vara miljokrav fran konsumenter
a) Vilka miljokrav uppfattar ni finns fran era konsumenter?
b) Hur paverkar det fordonsbranschen?
c) Hur uppfattar ni att de paverkar er organisation?

3. Hur uppfattar ni att konsumentens preferenser har fordndrats senaste decenniet
betrdffande miljésynen?

4. Vad tycker ni ar viktigt att lyfta fram om en personbil vid en personlig f6rsaljning, vid
ett forsdljningstillfille med en kund?
a) Ar miljofaktorn viktig i detta sammanhang?

Kontaktuppgifter:

Pontus Wernberg Filip Svensson
Telefon: Telefon:
Email: Email:

Handledare for uppsatsen
Pejvak Oghazi

Lektor

Telefon

Email:;
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