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Forord

I Konkurrensverkets uppdrag ingar att framja forskning pa konkurrens- och
upphandlingsomrédet.

Konkurrensverket har gett ekonomie doktor Anders Parment vid Stockholms
universitet i uppdrag att, inom ramen for Konkurrensverkets uppdragsforskning,
undersoka hur framst eftermarknaden for personbilar i Sverige har utvecklats de
senaste tio aren och hur denna utveckling paverkar, och kommer att paverka,
konsumenternas intresse for ett rikt urval av produkter, goda méjligheter att
jamfora alternativ och férmanlig prissattning.

Forfattaren menar att en god tillgang till eftermarknadstjanster &r vital for en
valfungerande marknad dar konsumentintresset kan fdngas genom transparens,
jamfdrbarhet och rimliga villkor samt mangfald i produktutbudet. Har behovs bade
auktoriserade och icke-auktoriserade aktorer da detta gynnar konsumentintresset
men ocksd sammantaget ger en 6kad marknadstackning. Urbaniseringen bidrar till
att begransa utbudet av eftermarknadstjanster i marknadsomraden med liten
befolkning och begransad konkurrens och dar bilen ar viktig for saval yrkesliv som
ett rikt socialt liv.

Rapporten pekar aven pa att vissa tillverkare férsoker knyta kunderna till den
auktoriserade handeln genom serviceavtal och privatleasing. Rapporten menar att
sadana produkterar mindre transparenta. A andra sidan &r villkoren gynnsamma
for konsumenten da totalkostnaden &r rimlig och konsumentens riskexponering
liten. Sammantaget framhaller rapporten att marknaden for eftermarknadstjanster
fungerar val. Flertalet biltillverkare har 6verkapacitet och marginalkostnaden for
att producera fler bilar ar liten, vilket skapar en prispress som gynnar
konsumentintresset.

Till projektet har knutits en referensgrupp bestdende av Johan Holmqvist (MRF),
Joachim Due-Boje (MRF), Fredrik Sidahl (Fordonskomponentgruppen), Asa
Ekengren (Bil Sweden) samt Malin Johansson (Konsumentverket). Fran
Konkurrensverket har Stig-Arne Ankner samt Joakim Wallenklint deltagit.

Forfattaren ansvarar sjdlv for alla slutsatser och bedémningar i rapporten.
Stockholm, december 2016

Dan Sjoblom
Generaldirektor
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Sammanfattning

I denna rapport undersoks personbilsmarknaden med fokus pa eftermarknaden.
Har ingar saval utbudssidan — en genomgang av branschens aktorer, konkurrens-
forhallanden, prissattning och erbjudanden — som konsumenters uppfattningar
genom en enkétstudie. Forutom en genomgang av tidigare studier har 25 djup-
intervjuer med biltillverkare, importorer, aterforsaljare, finansbolag och bransch-
organisationer genomforts i Sverige och Tyskland. Dartill har ytterligare material
fran utredningar genomforda i andra EU-lander samlats in genom kontakter med
branschorganisationer och myndigheter.

Syftet med studien ar att undersoka hur eftermarknaden for personbilar i Sverige
ser ut idag och hur den har utvecklats de senaste tio aren samt hur denna utveck-
ling paverkar, och kommer att paverka, konsumenternas intresse av ett rikt urval
av produkter, goda mdjligheter att jamfora alternativ och forménlig prissattning.
I forgrunden star konsumentintresset och stravan efter god kvalitet i utférda
tjanster, enkelt bildgande och laga livscykelkostnader.

Den priméra malgruppen for rapporten dr personbilsbranschens aktorer samt
politiker, journalister, konsumenter och andra med intresse for personbils-
marknadens karaktar och utveckling.

Personbilsmarknaden kdnnetecknas av en mangd forandringar med sammantaget
stor betydelse for konkurrensférhallandena pa saval nybils- som eftermarknaden.
Har marks dels erbjudanden med bilauktionssajter, serviceavtal, privatleasing och
prisjamforelsesajter, dels en 6kad maktkoncentration i saval tillverkar- som aterfor-
sdljarledet. Ett minskat bilintresse, mer medvetna konsumenter och intensiv kon-
kurrens, framst for nybilar men allt mer dven {for eftermarknaden, i kombination
med en mer valorganiserad icke-auktoriserad handel och digitalisering som
underlattar prisjamforelser och bildelning, gynnar sammantaget konsument-
intresset.

Overkapaciteten i tillverkningen av personbilar uppskattas till mellan 50 och 60
procent, och detta utgor en central forklaring till att marginalkostnaden for att
producera fler nya bilar ar laga.Samtidigt ar utvecklingskostnaderna hoga. Biltill-
verkare dr darfor starkt fokuserade pa dkad forsdljningsvolym. Trots Europas nast
hogsta moms, tre ars vagnskadegaranti, mer utrustning och dyrare transporter an
flertalet EU-lander dr nya bilar relativt billiga i Sverige, vilket till stor del beror pa
reglerna for tjanstebilsbeskattning.

Biltillverkare framatintegrerar fOr att ta ett fastare grepp om distribution och for-
sdljning. Har mérks stora investeringskrav for aterforsiljare; CRM-system for att
kunna f6lja bilinnehavarens anvandning och ink&p inom eftermarknaden;
telematiktjanster for att kunna f6lja bilinnehavaren och samtidigt erbjuda
extratjanster som vagassistans och korjournalsdokumentation; samt korsvisa
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rabatter pa forsakringar, finansiering, bransle, vagassistans och service/reparationer
for att belona kundlojalitet.

For bilinnehavaren ar angeldget att avstandet till narmaste bilverkstad ar litet. Har
ar alla bilmarken, och sarskilt marken med liten marknadsandel och ett litet service-
nét, beroende av icke-auktoriserade verkstader for att kunna tillhandahalla efter-
marknadstjanster inom rimligt avstand fran var bilinnehavaren bor och anvander
fordonet. I Sverige idag finns ca 4 500 verkstdder varav ca 900 ar auktoriserade for
ett eller flera marken. Dartill finns god marknadstackning gallande dackverkstader
och glasmastare specialiserade pa bilglas. Urbaniseringen bidrar till att utarma
utbudet av eftermarknadstjanster i marknadsomraden med liten befolkning och
begransad konkurrens. I lands- och glesbygd ar bilbehovet storre och alternativa
transportmedel svdra att organisera. Bilen dr dar ofta avgorande for saval yrkesliv
som ett rikt socialt liv. For vissa produkter, som dr mindre beroende av fysisk
tillganglighet, exempelvis forsdakring och finans, ar detta mindre problematiskt.

En god tillgang till eftermarknadstjanster &r vital for en valfungerande marknad
dar konsumentintresset kan fangas genom transparens, jamforbarhet och rimliga
villkor samt méangfald i produktutbud. Har behévs bade auktoriserade och icke-
auktoriserade aktorer. Dels skapar forekomsten av bada en konkurrens som gynnar
konsumentintresset, dels skapar de sammantaget en 6kad marknadstackning.

Privatleasing har okat fran nagra fa procent till 27 procent av bilforsaljningen till
privatpersoner pa nagra ar. Denna utveckling innebar att bilinnehavaren halls kvar
i det auktoriserade systemet under avtalsperioden (normalt tre ar). Normalt ingar
saval finansiering som serviceavtal, ibland dven forsakring, i privatleasingavtalet.
Bilinnehavare tar inte ndgon risk for daligt andrahandsvarde eller bristfallig
produktkvalitet, dd nybilsgarantin normalt galler under hela avtalsperioden.
Tillverkaren har har genom importorerna en stor kontroll 6ver och paverkan pa hur
bilarna séljs efter avtalsperiodens slut. Detta innebar att tidshorisonten under
vilken biltillverkaren dr involverad i eftermarknaden f6r en ny personbil blir langre
och som en foljd hérav blir det svarare for icke-auktoriserade aktorer att
konkurrera.

Det ar vanligt att konkurrensen dr mer intensiv for nya produkter an for efter-
marknaden. Det beror dels pa ett storre intresse fran kdparens sida vid kop av en
ny produkt, dels pa att koparen har farre valmdgjligheter nar produkten val ar kopt.
Utvecklingen av privatleasing ar harvid intressant eftersom den a ena sidan inne-
héller en méngd komponenter (forsakring, serviceavtal, virdeminskning, kapital-
kostnad etc.) vars sammanséttning for bilinnehavaren (dvs. leasingtagaren) helt
saknar transparens, & andra sidan kan leasingvillkoren vara gynnsamma for
konsumenten da totalkostnaden ar rimlig och konsumentens riskexponering liten.
Det finns en god jamforbarhet gallande erbjudandet som helhet, vilket dr gynnsamt
for konsumenten. Flitig marknadsforing av manadskostnader bor ocksa bidra till
fortsatt rimlig prisniva.
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Tva risker som ofta lyfts fram ar att kontrakten ar ofdrmanliga om leasing-
kontraktet bryts i fortid, och att bilinnehavaren star for slitage utover normalslitage.
A andra sidan finns dessa tva potentiella kostnader dven vid traditionellt bilinne-
hav, d4 en bilférsédljning innebar en transaktionskostnad i storleksordningen 15
procent av bilens varde. Slitage utover normalslitage maste pa motsvarande satt
bekostas av bilinnehavaren dven om hon &dger bilen sjalv.

Begrdnsad transparens motverkas av valfungerande tjanster for prisjamforelser.
Prisjamforelsesajter tenderar emellertid over tiden att kommersialiseras och bli
skenbart oberoende. Det ar olyckligt att erbjudanden med ”de tre forsta manaderna
gratis” forekommer, da det ar i strid med konsumentkreditlagens intentioner. Att
privatleasing i manga fall &r subventionerad ar positivt — det innebér en prissank-
ning for konsumenten.

Mer palasta konsumenter som kéanner till sina rattigheter; fler produkter och
alternativ gallande eftermarknad; och en dndrad instéllning till att kolla runt och
jamfora alternativ bidrar till 6kad marknadstransparens. Tidskrdvande prisjam-
forelser underlattas av digitaliseringen.

Ett begrepp som har blivit allt viktigare for konsumenters bilinnehav ar TCO: Total
Cost of Ownership. For konsumentintresset ar det positivt att detta synsatt vinner
mark, da en medvetenhet om bilinnehavets kostnader gor det enklare for kon-
sumenten att utvardera och vilja alternativ géllande bilinnehav, bilmodell och
upplatelseformer. Utvecklingen mot TCO gor det enklare for en ny aktor att
etablera sig pa marknaden genom att erbjuda privatleasing av en ny personbil till
formanliga villkor.

Marginalerna for eftermarknadsprodukter har varit hoga. Rapporter visar att 75 till
80 procent av bilaterforséljares vinster kommer fran eftermarknaden, trots att den
endast star for ca 20 procent av omséttningen. Denna uppfattning ar utbredd och
paverkar branschens agerande, men dock tal att granskas. Dels ar det svart att
koppla isar olika delar av bilinnehavet, dels anvander nastan alla bilaterforsaljare
internprissystem som omfordelar intdkter fran bilforsaljning till eftermarknad.

Verkstader, sarskilt icke-auktoriserade, ar i stort behov av att organisera sig for att
kunna forsvara sina intressen. Genom branschféreningarna kan deras intressen
drivas, och verkstdderna kan genom branschféreningarna dra fordel av en mangd
tjanster sdisom omvarldsbevakning, sammanstalld information och juridisk
radgivning. Branschorganisationerna fungerar ocksa som remissinstans.

Bilverkstadens roll i den auktoriserade handlarens affairsmodell ger en stor fordel
jamfort med fristdende verkstader. Den auktoriserade verkstaden &r ofta sam-
lokaliserad med bilforsaljningen och har varit det naturliga valet for nybilskopare.
Genom digitaliseringen skapas nya mdjligheter for konsumentorienterade aktorer,
oavsett om auktorisation &dr for handen eller ej. Hogpresterande verkstader kan
genom kundutvarderingar och rankningar pa formedlingssajter f& en storre
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rackvidd och kundtillstrémning och tvartom for lagpresterande verkstader. Genom
digitala plattformar kan den informationen och kunskapen systematiskt samlas in,
bearbetas och tillgangliggoras.

Bilinnehavarna i enkétstudien ar relativt positiva till konkurrens for saval nya och
begagnade bilar som for service och reparationer. Yngre bilinnehavare ar mer
positiva till natet for jamforelser och kdpbeslut. Den spanning som finns mellan allt
pa samma stalle — one-stop-shopping — och lagsta pris ar positiv for konsument-
intresset. Nar branschens aktorer utformar erbjudanden vet de inte vilken kombi-
nation av de bada kriterierna malgrupperna uppskattar. Det gynnar konsument-
intresset genom fler och battre erbjudanden. Biltillverkarna och det auktoriserade
systemet uppger att de ska konkurrera tydligare med erbjudanden till innehavare
av aldre fordon, vilket bor gynna konsumentintresset. Serviceavtal och prisjam-
forelsesajter bidrar liksom en 6kad mangfald av upplatelsealternativ — privat-
leasing, olika finansieringslosningar, kreditkop etc. — till att gora konsumenter mer
medvetna om bilinnehavets kostnader. Konkurrensen ar mangdimensionell och
sker inte bara mellan olika bilmarken, utan ocksa mellan auktoriserade och icke-
auktoriserade aktorer samt mellan bilverkstdder organiserade i kedjor och sddana
som inte ar det.

En vélfungerande marknad kdnnetecknas av ett rikligt produktutbud i flera
dimensioner: upplatelseformer, finansiering, val av avtal eller 16sa kop etc; intensiv
konkurrens mellan aktorer géllande savél bilkop som eftermarknad; ett starkt
konsumentskydd; hog transparens och sjalvreglering; kravande och valinformerade
kopare samt myndigheter som informerar konsumenter och foljer utvecklingen i
branschen.

Sammantaget fungerar konkurrensen tillfredsstallande for eftermarknads-
produkter, och digitaliseringen bor ytterligare forbattra konkurrensintensiteten.
Samtidigt finns ett stort behov av att upplysa konsumenter, exempelvis om att
garantier géller, &ven nar bilen har servats hos en kvalificerad aktor, oavsett om
den har auktorisation eller inte.

Den intensiva konkurrensen mellan upplatelseformer, bilmérken och forsaljnings-
kanaler dr gynnsam for konsumentintresset och bidrar till konkurrens dven for
eftermarknaden. Icke-auktoriserade utmanaraktorer drar fordel av ineffektiviteter i
marknaden, vilket dr gynnsamt f6r konsumentintresset.

Intensiv konkurrens for nya personbilar med attraktiva priser och goda méjligheter
att jamfora alternativ gallande kop, leasingupplégg, tillaggstjanster och olika
produkter ar i linje med konsumentintresset. Oavsett vilket uppldagg konsumenten
valjer — kontantkop, 1an via bank (t.ex. genom att nyttja befintligt kreditutrymme
for villa/radhus/lagenhet), billan, serviceavtal eller privatleasing — kommer det att
finnas ett antal tjanster knutna till bilinnehavet for vilka konkurrens ligger i
konsumentintresset. Det innebar emellertid inte nédvandigtvis att konkurrensen
bor ske mellan manga aktorer utan det beror pa tjanstens karaktar.
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Summary

This report investigates the Swedish passenger car market with an emphasis on the
aftermarket. The supply side — market structure, competition, pricing and
consumer offers — are investigated as well as consumer attitudes collected through
a questionnaire. Previous studies are considered, and 25 in-depth interviews have
been conducted with car manufacturers, importers, dealers, finance companies and
industry organizations in Sweden and Germany. In addition, further material from
research conducted in other EU countries have been collected through contacts
with industry associations and government agencies.

The purpose of the study is to examine the aftermarket for passenger cars in
Sweden today and how it has evolved over the last ten years, focusing on
competition and consumer offers. The consumer interest of a rich selection of
products, extensive opportunities to compare offers and attractive pricing are in the
foreground, which includes a high quality of services rendered, convenient car
ownership/use and low life cycle costs.

The primary target group for this report is car industry companies, politicians,
journalists, consumers and others with interest in the car market's character and
development.

The car market is characterized by a variety of changes that affect competition in
both the new car and the aftermarket. Important changes include car auction sites,
private lease, price comparison sites and an increasing concentration of power in
both manufacturing and retailing. Less interest in cars, more conscious consumers
and intense competition, particularly for new cars, but increasingly also for the
aftermarket, combined with a well-organized unauthorized system and
digitization, something that facilitates price comparisons and car-sharing,
ultimately benefits the consumer interest.

Overcapacity in the manufacture of passenger cars is estimated to be between 50
and 60 percent, and this is a key explanation to the way the industry works. The
marginal cost of producing an additional new car is low while the development
costs are very high. Hence, automakers are strongly focused on increased sales
volume. Despite Sweden having Europe's second-highest VAT, three years of
vehicle damage warranty and more equipment included in the car price, while
transport is expensive, new cars are relatively inexpensive in Sweden.

Automakers attempt to forward-integrate in order to get more involved in
marketing and sales channels. Authorized dealers are required to invest heavily in
facilities and training; CRM system to monitor car ownership during the car life
cycle are put in place; telematics services to monitor car ownership while offering
extra services like roadside assistance and driver's log are implemented; and cross-
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selling on insurance, financing, fuel, roadside assistance and service/ repairs to
reward customer loyalty.

Car owners benefit from having access to aftermarket services at a close distance.
All brands, particularly those with small market shares, are dependent upon non-
authorized repair shops to provide market coverage across Sweden. In Sweden
there are about 4,500 repair shops, approximately 900 of these are authorized for
one or more brands. In addition, there is a good market coverage of tire repair
shops and glazier’s workshops specialized in automotive. Urbanisation contributes
to depleting the supply of aftermarket services in market areas with a small
population and limited competition. In rural and sparsely populated areas there is
a greater need for cars and other means of transport are difficult to organize. The
car is essential to professional life as well as a rich social life. For some products,
which are less dependent on physical accessibility, such as insurance and finance,
this is less of a problem.

A great supply of competitive aftermarket services is vital for consumers and can
be captured through high transparency and comparability as well as reasonable
conditions and a multitude of product offerings. To reach this goal, authorized as
well as non-authorized aftersales service providers are crucial. The presence of both
favors the interests of consumers while it fosters competition and creates an
increased market coverage.

Private leasing has increased from a few percent to 27 percent of private car sales in
the last few years. This development means that the cars are kept within the
authorized network during the contract period (normally three years). Leasing fees
normally include an inspection schedule and sometimes also full insurance. The
leaser does not take any residual value risk and the new car warranty normally
applies throughout the contract period. The manufacturer has a lot of control over
how the cars are sold after the contract period. This means that the time horizon
over which the automaker is involved in the market for a new car gets longer and
as a result, it becomes more difficult for companies other than the automaker and
his authorized car dealers to compete.

It is common that competition is more intense for new products compared to the
aftermarket. The buyer normally has a higher involvement in the purchase of a new
product, and less choices once the product is bought. The development of private
leasing is hereby interesting because on the one hand it bundles a variety of
products (insurance, service, depreciation, finance etc.), the composition of which
largely lacks transparency. On the other hand, favorable conditions are at hand and
the consumer's risk exposure is limited. In addition, there is a good comparability
regarding the offer as a whole, which is beneficial for the consumer. Intensive
marketing of leasing fees reflects strong competition.

Two risks are often referred to in the context of private lease: Contracts are
unfavourable in the case of premature cancellation, and above average wear and
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tear is born by the leaser. However, these two potential costs are in fact born by the
car owner in the case of traditional car ownership as well. A car sale results in
transaction costs while scratches, dents and upholstery tears reduce the value of the
car. Automakers supporting private lease is a good thing for consumers — it reduces
the cost of ownership.

Limited transparency is offset by well-functioning price comparison tools and
websites. However, price comparison websites over time tend to be commercialized
and lose their independence.

More well-informed consumers who know their rights; more products and options
in the aftermarket; and a changing approach to shopping around and comparing
offers contribute to increased market transparency. Time-consuming price
comparisons are facilitated by digitization.

TCO - Total Cost of Ownership — has gained foothold among consumers, which is a
good thing since a higher awareness of the costs of car use makes it easier for
consumers to evaluate and select offers. In addition, the trend towards TCO makes
it easier for a new entrant to enter the market by offering private lease of a new
passenger car at favorable terms.

According to reports, margins in the aftermarket business have been high,
suggesting 75 to 80 percent of dealer profits to come from this market, even though
it only accounts for about 20 percent of sales. This view is widespread and affects
the industry's actions, yet withstands scrutiny. First, it is difficult to disassemble
different parts of car ownership, and car dealerships with few exceptions use
internal pricing systems that redistribute revenues from car sales to the aftermarket
business.

Aftersales service providers, particularly those lacking authorization, are in great
need of organizing themselves to defend their interests. Through industry
associations, their interests can be supported, and the providers can take advantage
of a variety of access to services such as business intelligence, compiled information
and legal advice. Industry associations also acts as consultative bodies.

The role of the repair shop in the authorized dealer’s business model provides a
great advantage compared to independent garages. The authorized repair shop is
often co-located with car sales and is the natural choice for new car buyers.
Through digitization new opportunities for consumer-oriented approaches emerge,
whether authorization is at hand or not. Customer evaluations and rankings of
brokerage sites give high-performing repair shops a greater reach and more
customer traffic, while the opposite will apply for low-performing repair shops.
Through digital platforms, information and knowledge can be systematically
collected, processed and made available.
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Car owners in the survey show a strong confidence in the competition for new and
used cars as well as for service and repairs. Younger car owners are more positive
to use the web for offer comparisons and purchase decisions. There is a tension
between one-stop shopping on the one hand and the lowest price on the other
promoting consumer interests. Companies developing offers do not know the exact
preferences of the target group in this respect. This promotes the consumer interest
through an access to more and better deals.

Automakers and their authorized marketing channels state they will engage more
heavily in the market for aftersales services of older vehicles, something that
promotes the consumer interest. Service and price comparison sites likewise
promote the consumer interest and the same holds for a variety of finance and lease
options. Competition is multidimensional and takes place not only between brands
but also between authorized and unauthorized actors as well as between car repair
shop chains and freestanding garages.

A well-functioning market is characterized by a rich range of products in several
dimensions; intense competition between operators regarding both car sales and
aftermarket services; strong consumer protection; high transparency and self-
regulation; demanding and well-informed buyers and authorities informing
consumers and following the development of the industry.

Overall, competition works satisfactorily for aftermarket products and services, and
digitization should further improve competition. However, there is a great need to
inform and educate consumers, for example on matters related to knowledge about
when the new car warantee applies —in fact, it does, even if the car has been
inspected at an non-authorized repair shop provided it is qualified.

The intense competition between brands, marketing channels and various types of
car ownership are beneficial for consumers and contribute to competition in the
aftersales market. Unauthorized companies challenge the authorized system
through taking advantage of inefficiencies in the market, something that is
favorable for the consumer interests.

Intense competition for new passenger cars with attractive prices and excellent
opportunities to compare options regarding purchase, ownership, additional
services and various products constitute a good basis for competition and fosters
the consumer interests. Regardless of which approach the consumer is chosing,
there will be a number of services linked to car ownership for which the
competition is in the interests of the consumer.
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1 Bakgrund och problemdiskussion

Personbilsmarknaden kdnnetecknas av att en mangd forandringar har pagatt under
ett par decennier, vissa av dem med 6kad intensitet, med sammantaget stor
betydelse for konkurrensforhallanden pa saval nybils- som eftermarknaden. Det ar
darfor angelédget att utveckla kunskapen om hur dessa forandringar paverkar
konsumentens stéllning i relation till kop av eftermarknadstjanster men dven
bilkdp och bildgande i vidare mening.

Bland viktiga forandringar marks! en industriomvandling med atféljande makt-
koncentration i saval tillverkar — som aterforsaljarledet; ett minskat bilintresse —

i Tyskland &dr genomsnittsaldern for bilkdpare idag 51 ar, f6r 37 ar sedan var den
42 ar — och mer medvetna konsumenter. For nya personbilar dr konkurrensen
intensiv — och sarskilt i Sverige pa grund av tjanstebilsbeskattningen — medan det
rader begransad konkurrens pa eftermarknaden, trots lagstiftares forsok (inom EU
genom gruppundantaget) att stimulera konkurrens genom att vid flera tillfallen
omformulera gruppundantaget?.

Det ar vanligt att konkurrensen ar mer intensiv for nya produkter an for eftermark-
naden?®. Det beror dels pa ett storre intresse fran koparens sida vid kop av en ny
produkt?, dels pa att kdparen har farre valmojligheter nar produkten val ar kopt.

Till detta kommer digitaliseringen som har bidragit till 6kad transparens och gett
bilkdpare nya verktyg for att jamfora produkter och erbjudanden, vilket i andra
branscher har gynnat konsumentintresset. Det dr mer oklart hur effekten har blivit
pa personbilsmarknaden.

Biltillverkare har reagerat pa den har beskrivna utvecklingen genom att framit-
integrera fOr att ta ett fastare grepp om distribution och forsaljning. Har méarks en
mangd atgarder som stora investeringskrav for aterforséljare inom saval forsaljning
som eftermarknad; CRM-system for att kunna f6lja kundens anvandning och inkép
inom eftermarknaden; telematiktjanster for att kunna folja bilagaren och samtidigt
erbjuda extratjanster som végassistans, korjournalsdokumentation samt paket- och
matleveranser (tilliggstjanster som ger ett mervarde for konsumenten); korsvisa
rabatter pa forsakringar, finansiering, bransle, vagassistans och service/reparationer
for att belona kundlojalitet; och allt mer omfattande informationskrav for aukto-
riserade aterforsaljare. Privatleasing, som okat frdn nagra fa procent till 27 procent
av forsaljningen till privatpersoner® pa nagra ar, befaster denna utveckling. Har blir
tillverkaren genom importorerna eller generalagenterna — vilka fungerar som

1 Detta beskrivs utforligt i Parment (2014, 2016).

2 Van Riel et al (2011); Parment (2016); European Commission (2016).

3 autoPOLIS (2000); Kotler et al (2016); Kurata och Nam (2010).

4 Jfr. Holmes & Crocker (1987); Patterson (1993); Richins & Bloch (1986).
5 Motorbranschen (2016); Wroom (2016).
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nationella forsaljningsbolag och med fa undantag dgs av tillverkarna — dannu mer
involverad i aterforsaljarens affar med konsumenten genom ataganden kring
aterkop vid avtalsperiodens slut (normalt tre ar), och att saval finansiering som
forsakring och serviceavtal ingar i privatleasingavtalet. Tillverkaren har har genom
importdrerna en stor kontroll 6ver och paverkan pa hur bilarna séljs efter
avtalsperiodens slut.

Allt detta innebaér att tidshorisonten under vilken biltillverkaren &r involverad i
eftermarknaden for en ny personbil blir allt langre. Har méarks privatleasing dven
av begagnade bilar samt en 6kad forsdljning av serviceavtal och markesforsak-
ringar, dvs. forsdakringar dar importor och forsakringsbolag har avtalat om villkor
for ett forsakringskollektiv.

Bland biltillverkarna har en polarisering dgt rum®: de svagare bilméarkena har allt
svarare att fanga konsumenters kopkraft och upprétthalla tillfredsstallande 16n-
samhet, vilket gor effekterna av ovan beskrivna forandringar begransade. Det ar
framst sa kallade aterforsdljargrupper (dealer groups) med flermarkesrepresenta-
tion, stor omsattning och stor marknadsmakt som standigt 6kar sin forsdljning av
dessa svagare bilmarken.

For de starkare bilméarkena ar det i betydligt hogre utstrackning majligt for till-
verkare att krdva och realisera enmarkesrepresentation (vilket syftar till att skapa
en entydig varumarkesupplevelse hos aterforséljaren) samt styra, och inhamta
information via, aterforsaljarna. Detta kan uttryckas i marknadstermer: I det forra
fallet ar det aterforsaljargrupperna som har mer makt och i det senare fallet till-
verkarna. Denna dimension handlar alltsd om maktstrukturer och dessa har stor
paverkan pa konsumentens stallning.

Till allt detta kommer urbaniseringen som, sarskilt mot bakgrund av en 6kad
kritisk massa for att driva aterforsaljarverksamheter, bidrar till att utarma utbudet i
marknadsomraden med liten representation och begransad konkurrens. For vissa
produkter, som dr mindre beroende av fysisk tillganglighet, exempelvis forsakring
och finans, dr detta mindre problematiskt medan utvecklingen av tillganglighet och
konkurrens for varor och tjanster relaterade till biligande ar mer oklar. En god
tillgang till dessa produkter ar vital for ett valfungerande marknad dar konsument-
intresset kan fangas genom transparens, jamforbarhet och rimliga villkor samt
mangfald i produktutbud.

Marknader med koncentration till ett fatal aktorer riskerar att leda till ett minskat
konkurrenstryck, hogre etableringstrosklar, hogre priser och samre kvalitet for
konsumenter. Dessutom finns en risk for minskad transparens, som emellertid kan
motverkas av valfungerande tjanster for prisjamforelser. Prisjamforelsesajter
tenderar emellertid 6ver tiden att kommersialiseras och bli skenbart oberoende.
Utvecklingen av privatleasing ar harvid intressant eftersom den 4 ena sidan

¢ jfr. Parment (2008, 2009).
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innehaller en mangd komponenter (forsakring, serviceavtal, vardeminskning,

kapitalkostnad etc.) vars sammansattning for bilinnehavaren (dvs. leasingtagaren)
helt saknar transparens, a andra sidan kan férmanliga villkor vara gynnsamma for
konsumenten da totalkostnaden &r rimlig och konsumentens riskexponering liten.

Mot denna bakgrund ar det angeldget att skapa mer kunskap kring ett antal
fragestallningar kring eftermarknaden for personbilar. Eftermarknaden kan
emellertid inte studeras isolerat utan for att forsta det beteende och de effekter for
konsumenter som marknaden och dess aktorer ger upphov till genom enskilt och
samlat agerande behover ett fast grepp tas om marknaden generellt och olika
aktorers standpunkter. Till detta kommer att indelningen mellan bilkép och
eftermarknad inte ar helt klar. Forutom vagnskadegarantin — som introducerades
redan i mitten av 1970-talet — finns idag en méangd eftermarknadsliknande
tjansteinnehall i nybilar, t.ex. langa garantier, fri vdgassistans och fri service. For
konsumentintresset ar i grunden alla delar som paverkar tillgangen till
konsumentvanliga och prisvarda produkter intressant.

Studiens fragestallningar ar foljande:

e Vad hdnder med indelning mellan kdp och eftermarknad? Uppluckringen
ar pataglig genom att alltfler eftermarknadskomponenter ingar i bilkopet
och i fallet med privatleasing ar det mycket tydligt.

e Vilka mojligheter har konsumenten idag att verblicka de totala livscykel-
kostnaderna for bilkopet, dvs. nybilspris, finansiering, service/underhall
m.m.”?

e Vad innebar strukturomvandlingen f6r majligheten f6r mindre och nya
aktorer inom forséljning och eftermarknad att kunna konkurrera och skapa
mangfald i eftermarknadsprodukter?

¢ Vilka mojligheter ger digitaliseringen for olika aktorer nar det galler att
realisera sina strategier samt vad innebar detta for konsumentintresset?

e Vad innebéar den 6kade forekomsten av erbjudanden med inlasningseffekter
sasom rabatt pa forsakring och végassistans om bilen finansieras via
importorens forsakringsbolag?

e Hur val utnyttjar konsumenten sin ratt att vélja service, underhall och
reparation hos verkstader som éar fristdende fran tillverkare och
aterforsaljare av nybilar och utifran vilka kriterier sker valen?

e Finns det skal att tro att konsumenters agerande och stallning kommer att
forandras?
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e Vilken roll spelar konkurrenslagstiftning och gruppundantaget i
konsumenters kopbeslut?

¢ Vad innebaér strukturférandringar som vaxande aterforsaljargrupper som
agerar inom tillverkarnas/importorernas modell med utgangspunkt i
franchiseavtal for olika bilmarken, och samtidigt agerar genom att upplata
eftermarknadstjanster antingen i helt egen regi eller i samarbete med fran
tillverkaren/importoren helt fristdende aktorer?

e Vad innebar privatleasing for transparens och konsumentintresse?

e Vilken rackvidd har tillverkarnas atgarder fOr att styra aterforsiljarens affar
och i vilken man &dr den konkurrensbegransande?

e Vad kan branschens aktorer, myndigheter, lagstiftare och andra intressenter
gora for att starka konkurrensskyddet och stiarka konsumentens roll? Och,
om det gar emot egenintresset for branschaktorer, vad kravs for att skapa en
storre incitamentsmassig overensstaimmelse med vad som gagnar
konsumenterna?

1.1 Syfte och avgransningar

Syftet med denna studie ar att undersoka hur eftermarknaden f6r personbilar i
Sverige ser ut idag och hur den har utvecklats de senaste tio aren och hur denna
utveckling paverkar, och kommer att paverka, konsumenternas intresse for ett rikt
urval av produkter, goda mdjligheter att jaimfora alternativ och formanlig
prissattning.

I forgrunden star alltsa konsumentintresset och stravan efter god kvalitet i utforda
tjanster, enkelt bildgande och laga livscykelkostnader.

Studien ar avgransad till forhallanden f6r konsumenter som med olika upplatelse-
former brukar personbilar. Resultaten bor dock i viss man kunna tillampas d@ven for
andra fordonstyper dn personbilar. Studien fokuserar pa konsumenter men har
aven baring pa mindre foretag som till kopbeteende paminner om konsumenter.

1.2 Disposition
Kapitel 2 beskriver personbilsmarknaden och de utmaningar som galler idag. Har

marks dels mer generella forandringar som digitalisering, delningsekonomi och
urbanisering, dels mer branschspecifika forhallanden.
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I kapitel 3 ges en Oversiktlig genomgang av branschens struktur och aktorer utifran
svenska forhéallanden. Har beskrivs ocksa hur bilmarknadens distributionskanaler
organiseras.

Kapitel 4 innehéller réttsliga forhallanden och sarskilt med betoning pa det sa
kallade gruppundantaget, som reglerar undantag fran de EU-gemensamma
reglerna om fri konkurrens.

Kapitel 5 utgor rapportens kvalitativa empiri, dvs. intervjuer och diskussioner med
branschens aktorer.

I kapitel 6 behandlas konsumenters syn pa de teman som tas upp i rapporten, dvs.
dels mer generellt synen pa konkurrens, dels mer konkreta fragor kring hur
konsumenter ser pa olika aspekter av bilinnehav. Detta kapitel utgor rapportens
kvantitativa empiri.

Diskussion och analys av studien finns i kapitel 7 dar dven rapportens slutsatser
och vissa rekommendationer ges.

En forteckning 6ver intervjupersoner (bilaga 1) samt 6verviaganden kring metod
och tillvagagangssatt (bilaga 2) finns i bilaga, liksom en fordjupning i ett av de
rattsfall som behandlas i kapitel 4 (KIA-fallet, bilaga 3) och ytterligare resultat fran
den enkdtundersokning som redovisas i kapitel 5 (bilaga 4).

1.3 Malgrupp

Den primara malgruppen for denna utredning ar personbilsbranschens aktorer
samt politiker, journalister, intresserade konsumenter och andra med intresse for
personbilsmarknaden.

1.4 Begreppsdefinitioner

Begreppet bilinnehavare anvands for konsumenten i sin roll som ansvarig f6r och
nyttjare av personbilen, oavsett om konsumenten dger bilen eller inte. Begreppet
anvands dven for det fall innehavaren har tjanstebil, ett uppldgg som anvands som
referenspunkt vid nagra tillfdllen i rapporten.

En- och flermdrkesrepresentation syftar pa antalet bilmarken som representeras hos en
aterforsaljare eller av en bilverkstad.
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2 Bilmarknad i férandring

I detta kapitel ges en genomgang av pagaende forandringar i, och utmaningar {or,
personbilsmarknaden. Betoningen ligger har pa kontextforstaelse snarare an
specifika forhéallanden for eftermarknaden, till vilka vi aterkommer senare.

2.1 Utmaningar och méjligheter for bilforetag

Bilen har under de senaste decennierna, och under de senaste aren i synnerhet,
ifrdgasatts och kritiserats av manga skal: 6kad trafiktathet, stora mangder fororen-
ingar, knappa oljeresurser, brist pa parkeringsutrymme i stader etc. har givit den
individuellt 4gda och brukade bilen en negativ stimpel. Politiker, stadsplanerare,
kulturprofiler och medier har bidragit till ett starkt negativt fokus — och liksom
opinionsbildning i allmadnhet bor de som kritiserar bilen ofta i stora stader dar
behovet av bil dr begransat. Denna skevhet i rapporteringen kring bilen &r svar for
branschen att paverka — men den utgor en viktig bakgrund nar affarsmodeller
omformuleras och strategier for erbjudanden, kundrelationer och marknadskom-
munikation utvecklas. Det handlar om att siakerstélla att bilbranschen under de
kommande decennierna behéller och utvecklar sin attraktivitet.

Bilkopare staller, inspirerade av utvecklingen i andra branscher, storre krav an
tidigare pa kvalitet, sakerhet, design samt milj6- och hallbarhetshdnsyn’, och
dessutom har konsumentskyddet 6kat samtidigt som transparens gor att
erbjudanden nagelfars mer &an tidigare.

Ur hallbarhetssynpunkt och d@ven nar det galler att skapa kundvarde kan bil-
branschens grundldggande affarsmodell ifrdgasittas. Ar det hallbart att spendera
15 000 kronor per sald bil pa reklam, vilket inte dr ovanligt? Det &r en direkt foljd
av de ofta overoptimistiska forsaljningsprognoserna. Lagger man samman vad
biltillverkare och importorer raknar med att sédlja pa ett, tva och fem ars sikt ar det
vanligt att den sammanlagda prognosen for alla méarken ar mellan 60 och 80
procent 6ver den volym som i sjdlva verket kommer att uppnas.

En annan viktig fraga ar huruvida bilhandlaren kommer att finnas kvar, eller om
andra distributionskanaler tar ver. Det star klart att forsoken att silja bilar pa natet
—nagot som pagatt sedan mitten av 1990-talet — i samtliga fall har undertréaffat
forvantningarna och i de flesta fall varit riktiga floppar. Biltillverkare vill sallan
uppge hur fa bilar de har salt pa natet men i princip alla projekt for natforsaljning
har lagts ner. Undantaget ar egentligen Tesla, men den gar inte att kopa hos en
traditionell aterforsaljare.

7 Ottosson & Parment (2015).
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2.2 Urbanisering och bilens férandrade roll

Urbanisering, som ar mycket kraftfull i Sverige®, har pagatt under ménga decennier
och kommer sannolikt att fortsdtta. Urbaniseringen slar direkt mot bilindustrin
eftersom flera faktorer talar mot individuellt biligande i stora stader: det dr dyrare
(hogre parkeringsavgifter/-kostnader, trangselskatter, hogre forsakringspremier,
dyrare service och reparationer, fler parkeringsskador etc.) och krangligare att ha
bil i en stor stad, samtidigt ar nyttan mindre eftersom kollektivtrafiken i allmanhet
ar vasentligt mer utbyggd an pa en mindre ort utan att for den skull vara dyrare®.
Samtidigt har bilens exponering i populdrkulturen minskat — filmer, teveprogram
och musik kretsar mindre kring bilen &n tidigare. Nar fler konsumenter, och sarskilt
unga, bade har ett minskat behov av bil, eftersom de i storre utstrackning bor i
stader, och samtidigt 4r mindre emotionellt tilltalade av bilar, dr utmaningen for
bilbranschen uppenbar.

Urbaniseringen resulterar i ett minskat intresse for individuellt biligande och ett
storre intresse for kollektiva transportlosningar. Parkeringsplatser konkurrerar med
cykelvagar, bussfiler, gronomraden, lekplatser och bostader.

Manga biltillverkare designar, utvecklar och marknadsfor bilmodeller f6r unga,
gdrna valbestéllda, individer. Bilarna kops sedan ofta av dldre kopare av
atminstone tre skal:

e Aldre individer vill gdrna halla sig unga och ett sitt att gora det pa ar att
kopa en bil med en ungdomlig design och image. Studier visar att individer
i medelaldern och uppaét vill vara 10 ar yngre an de ar'C.

e Aldre har storre kopkraft, inte minst i Sverige med den unika bakgrunden
att manga 30- och 40-talister har kunnat dra fordel av extremt formanliga
réanteavdrag under 1970-talet. Aven &vriga generationer har i manga fall
kunnat dra fordel av stora vardedkningar pa bostader.

e Hos den yngre generationen &r intresset for bilar mindre, samtidigt finns
fler omraden som pockar pa uppmaéarksamhet och som lockar fran ett
konsumtionsperspektiv: resor, matlagning och mycket annat. Att andelen
unga konsumenter med korkort minskar i manga av vastvarldens lander
liksom antalet korda kilometer per person understryker att bilintresset
minskat!’.

9 En jamforelse av priser for manadskort inom kollektivtrafiken visar inga storre skillnader mellan olika lén, trots
att utbud och turtdthet &r fler 100 procent storre/béttre i en storre stad.

10 Evans et al (2009).
11 Aretun & Nordbakke (2014); Delbosc & Currie (2013); Parment (2014, 2016).
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Kritiken fran olika samhallsgrupper mot personbilen innebar att det individuella
bilagandet ifragasatts alltmer!?, och har marks dels av en debatt om miljokonse-
kvenser av bildgande, dels en dartill forknippad debatt om delningsekonomi®. Har
har bilbranschen bidragit genom bilpooler, vilka med fa undantag drivs av
biltillverkare eller hyrbilsforetag. Detta aterspeglas i att exempelvis Drive Now
drivs av BMW, Sunfleet av Hertz, Car2Go av Mercedes-Benz, och Zipcar av Avis.

Ett minskat bilintresse och urbanisering har viktiga implikationer f6r konsument-
intresset nar det galler bildgande och synen pa bilunderhall och darmed efter-
marknadsfragor. Ett minskat bilintresse riskerar ocksa att leda till att konsumenters
kopengagemang sjunker, dvs. de ar mindre uppmarksamma pa skillnader mellan
alternativ och lagger ned mindre tid pa att jamfora erbjudanden’®. Det ar i sig
negativt for konsumentintresset, sarskilt nar det géller dyra och komplexa
produkter som personbilar.

Nybyggda omraden med radhus och lagenheter har forandrats radikalt nar det
galler utrymmet for bilen. Under 1950- och 1960-talen var det vanligt med ett stort
garage — ibland dubbelgarage — vid radhuset, ibland i framskjuten position for att
markera hur viktigt garaget ar. Lagenhetsomraden hade stora parkeringsplatser
som idag inte sdllan ar halvtomma. 2012 byggdes nya lagenheter i Lindhagen pa
Kungsholmen i Stockholm — hér erbjuds boende ”dubbla parkeringsplatser” i
husets garage for 1 800 kronor per manad. Man far da snallt dela parkeringsplats
med en mer eller mindre trevlig granne — bilarna star innanfor varandra sa bilen
langst ut maste backas ut om man ska kora ivag med den som stér langst in. Och
det handlar inte om familjer med tva bilar, for det ar ovanligt. Yteffektivt men ack
sa krangligt — och att arkitekten kom undan med detta understryker ju bilens
minskade status med besked! I Hammarby Sjostad finns 0,2 parkeringsplatser per
lagenhet — traditionellt har normen varit 1 bil per lagenhet. I nybyggda Vallastaden
i Linkoping finns ingen majlighet alls till egen parkeringsplats utan det som géller
ar bilpool eller parkering utanfor omradet.

Det finns flera skal till att urbanisering ar viktig for just bilforetag och sarskilt nar
det galler eftermarknaden. I lands- och glesbygd:

e Arbehovet av bil storre och alternativa transportmedel svara att organisera.
e Arbilen i manga fall avgdrande for savil yrkesliv som ett rikt socialt liv.
I stader:

o Ar parkering, forsikring, service och underhall dyrare for bilinnehavaren.

12 Parment (2014).
13 Matzler (2014), PWC (2015).
14 Holmes & Crocker (1987); Kotler et al (2016); Patterson (1993); Richins & Bloch (1986).
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e Personbilstransporter begransas alltmer av trafikrestriktioner
(fordonsférbud vissa tider, miljézoner, dubbdacksforbud, trangselskatt etc.).

e Kollektivtrafiken fungerar battre.
¢ Bildelning/bilpooler fungerar battre.

o Tidsvinster jamfort med kollektiva fairdmedel eller cykel &r ofta sma eller
negativa.

2.3 Forandrad syn pa personbilen: forandrat kopbeteende

Kopbeetende ar en viktig utgdngspunkt for den har rapporten. En viktig fraga ar
om bilinnehavare — ett begrepp som kommer att anvandas da det inrymmer olika
upplatelseformer som bildgande med och utan olika inslag av finansiering samt
privatleasing — kommer att vilja ha all service pa samma stalle eller att kopa olika
tjanster relaterade till bilinnehavet fran olika aktorer.

2.4  Delningsekonomi

Studier visar att 80 procent av de produkter som konsumenter kdper dr engangs-
produkter, och att 80 procent av vara dgodelar anvands mindre &n en gang i
manaden. En typisk grasklippare anvands under nagra timmar per ar, en smoking
med nagra ars intervall och en vertikalskédrare nagon enstaka gang per ar.

99 procent av allt som produceras ar slangt efter sex manader?.

Enligt uppskattningar som gjordes i USA strax efter millennieskiftet star en person-
bil stilla 95 procent av tiden'® och det har knappast minskat sedan dess: antalet
fordon har okat snabbare dn antalet invanare i flertalet vastlander, och de genom-
snittliga arliga korstrackorna har minskat. I en genomgang av 16 amerikanska och
europeiska studier visar det sig att drygt atta procent av all trafik i storstader ar
individer som letar efter en parkeringsplats.

Den hér typen av argumentation ar utbredd och understryker dels vikten av att
bade foretag och konsumenter tar ansvar for resursanvandning, dels understryker
den varfor olika typer av bildelning har blivit vanliga pa relativt kort tid.

En bil anvands alltsd ungefar en timma per dag i genomsnitt. Med saméakning och
bildelning kan bilarna utnyttjas betydligt battre. En trang sektion for bildelning &r
om det finns tillrackligt med utrymme for lattillganglig parkering. Det finns flera
viktiga aspekter har. Dels dgs de nav for bildelning och bilpooler som dominerar

15 Boeing & Lubbadeh (2013);.Matzler (2014).
16 Shoup, (2005, 2006).
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marknaden av hyrbilsforetag, dels paverkar samhalleliga diskussioner om
resurssloseri och delningsekonomi konsumenters instéllning till bildelning.

Gréanserna mellan biluthyrning och bildelning ar alltsa inte tydliga. De nav for
bildelning som har utvecklats ags till stor del av biltillverkare (Sunfleet / Volvo,
Car2Go / Mercedes-Benz) och biluthyrningsforetag (Zipcar / AVIS, Connect av
Hertz / Hertz). Detta har resulterat i affirsmodeller som visar stora likheter med
dem som biluthyrningsforetag anvander.

2.5 Digitalisering

Digitaliseringen har kommit sent till bilbranschen. Volvo On Call introducerades
1999 och var da ett nddsamtalssystem av den typ som kommer att finnas i alla nya
bilar 2018 (EU-krav). Detta var ett forsta steg mot uppkopplade bilar (Connected
Car). Sedan 2011 finns till Volvo On Call en app som gor det mdjligt att kontrollera
t.ex. var bilen star parkerad, om fonsterrutor ar stingda, bransleniva, uppratta
korjournal eller starta tillsatsvarmaren. Vid en olycka kontaktas raddningstjansten
automatiskt och information om krockkuddar och baltesstrackare formedlas. Viss
information om olyckans art och omfattning kan darmed férmedlas. Andra bil-
marken har senare kommit med liknande system. Bilaterforsaljare ar endast i
begransad omfattning involverade i denna typ av kommunikation och den gar
alltid via biltillverkaren. En {f6r konkurrensen pa eftermarknaden viktig fraga
relaterat till detta ar i vilken man och nar biltillverkare kommer att utveckla
kommunikationen med bildgaren utan att bilaterforsaljaren ar med.

Digitaliseringen kommer inte dndra det grundldggande faktum att bilen ar en
tysisk enhet. Bromsférmaga, vaghallning och aktiv sikerhet, det vill sdga hur val
foraren och passagerarna skyddas i handelse av en kollision, har med fysiska
begransningar att gora. Digitaliseringen gor det mdjligt att hantera de har begrans-
ningarna pa olika sétt, och ju mer digital och intelligent personbilen ar, desto mer
sannolikt &r det att manga kollisioner kan undvikas. Anda kvarstar det faktum att
exempelvis nordiska vinterdack ar sakrare an kontinentala friktionsdack i svenskt
vintervaglag — trots att en intelligent bil tar hansyn till detta.

Digitalisering kan ocksa bidra till en battre miljo genom baéttre ruttplanering och
battre samordning och trafikplanering saval inom som mellan transportslag. Den
dag sjalvkorande bilar, bussar och andra transportmedel kan kommunicera med
varandra, har digitaliseringen forutsattningar att skapa en effektiv och harmonisk
trafikmiljo. Detta forutsatter att individuella bilisters frihet minskar.

Over tiden har sékerheten i bilkérningen 6kat dramatiskt — och bilférarens frihet i
hur bilen framfors minskat — genom mer begransningar kring var man far kora,
lagre hastighetsgranser, automatisk trafikovervakning (hastighets- och rodljus-
kameror) och assistentsystem som antisladdsystem. Antalet doda i svensk trafik var
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2015 259 personer att jamfora med 1 307 personer 1970 och 772 personer 1990"7. Har
finns ocksa ett morkertal med bilférare som avsiktligt kolliderar och det har
formodligen inte minskat lika drastiskt som det totala antalet doda, sa antalet
oavsiktligt trafikdoda har troligen minskat &nnu snabbare &n siffrorna visar.

Forutsattningarna for att forbattra trafiksdkerheten ytterligare ar goda genom den
delning av data mellan bilar som kommer att ske genom uppkopplade bilar. Det
handlar om allt fran teknik som hjalper till vid parkering av bilen till system som
forhindrar olyckor nér foraren &r distraherad.

For biltillverkarna innebar digitaliseringen att affarsmodellen blir mer 6ver-
lappande med vad telematikforetag som Google och Apple gor. De kommer att
vilja bli navet for mobilitet i framtiden. Trenden mot individualisering aterspeglas i
individuella behov av transport, och digitaliseringen gor det mdjligt att samordna
olika transportslag. Google Maps ger redan idag en mangd forslag pa resméjlig-
heter mellan tva stdllen och denna utveckling kommer att fortsdtta. Genom
urbanisering kommer en polarisering ske mellan olika geografiska omraden —
samordning av transportslag utvecklas mest i tattbefolkade omraden.

2.6  Uppkopplade och sjalvkdrande bilar

Genom uppkopplade (Connected Car ar ett flitigt anvant begrepp d@ven pa svenska)
och sjalvkorande bilar kommer ett antal viktiga forandringar:

e Farre trafikolyckor, eftersom den sjalvkorande, intelligenta bilen i sig har en
hogre tillforlitlighet och kortare reaktionstider an manniskor. Droger och att
falla i somn under kérningen kommer inte langre resultera i trafikolyckor.

e Det integrerade systemet med bilar som kommunicerar med varandra
minskar effektivt risken for kollisioner — dtminstone for de bilar som dar med
i det uppkopplade systemet.

e Minskade utslapp och bransle-/energidtgang som en f6ljd av ett battre
trafikflode, tack vare mindre trangsel och samordnad ruttplanering.

e Kortare avstand mellan bilarna, vilket majliggor hogre hastigheter och
darmed kortare restider.

e Den sjdlvkorande bilen kommer ocksa att fungera med forare som har
tysiska begransningar eller funktionshinder.

e Minskning av parkeringsproblem. Sjalvkorande bilar kan lamna av
passagerare fOr att sedan parkera och senare hamta upp passagerare.

17 Trafikverket.se, 17 juni 2016.
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e Behovet av trafikpolis minskar.
e Forsakringspremier blir lagre.

e Gatuskyltning behdver inte vara fysisk eftersom bilen far nddvandig infor-
mation digitalt — @ven om det ar langsokt att avskaffa analog skyltning helt.

e Arga och lynniga bilférare kommer inte att paverka trafiksikerheten
negativt.

Sjalvkorande bilar kommer att krdva en langtgaende forandring av lagstiftningen
och resa manga etiska fragor. Hur ska bilen programmeras i valet mellan fram-
komlighet, energiatgang och bekvamlighet? Om olyckan &r oundviklig, ska
bilférarens liv, motande trafikanter, eller pensiondrer som véantar pa bussen
prioriteras? En vanlig bilforare kanske inte gor en battre prioritering, men den ar
atminstone inte systematiskt forprogrammerad.

I riktigt stora stader som Sao Paulo, Chicago eller Moskva kan en 16sning med
enbart sjdlvkorande bilar fungera utmarkt och ersatta taxi och féraldrar som
skjutsar barn till aktiviteter. Det skulle leda till att farre bilar behdvs och att
trangseln minskar. Men skandinavisk vinterhalka blir svar att bemastra for de
forsta generationerna sjalvkorande bilar och de sjalvkorande bilarna tenderar inte
att fungera alls lika bra nér de ska samexistera med vanliga forarkorda bilar.

Fordelarna med sjalvkorande bilar for biltillverkaren ar flera. Biltillverkaren kan
systematiskt samla in, bearbeta och anvanda omfattande fordons- och kunddata,
vilket dels kan anvandas for att utveckla produkten (korbarhet, sakerhet, bransle-
ekonomi etc.), dels skapa en mer malinriktad kundservice, och battre planering i
det auktoriserade systemet med verkstader. Ett exempel pa det forra ar Teslas alltid
uppkopplade bilar som pa aggregerad niva ger méngder av information till Tesla,
och som anvands for att forbattra korbarheten nar autopiloten ar aktiverad. Detta
informationsutbyte sker utan att andra &n tillverkare och bilanvandare ar
inblandade's. En uppkopplad bil rapporterar slitna bromsbelédgg och trasiga lampor
sa att verkstaden ar forberedd nar bilen kommer dit for service. En central fraga har
ar i vilken man de icke-auktoriserade verkstdderna kan ta del av sddan information
—om inte har de en tydlig konkurrensnackdel. P4 motsvarande satt har forsdkrings-
bolag ett stort intresse av att ta del av en anvandares korsatt for att kunna gora
riskbedomningar och premiesittningar.

Det ar foljaktligen helt klart att konsekvenserna av de har beskrivna forandringarna
kommer att bli langtgaende. Det galler sarskilt for biltillverkare. Det handlar om en
omstéllning fran en bil dar nastan alla olyckor beror pa forare eller bristande

18 For ndrvarande har Tesla ett distributionssystem som &gs helt och hallet av Tesla Motors. Det finns inga
importorer i traditionell mening och ej heller auktoriserade aterférsaljare utan orderlédggning sker online eller
genom de fem Tesla Stores som finns i Sverige (juni 2016). De dr emellertid inte traditionella fullserviceater-
forséljare utan erbjuder produktdemonstration med hog tillgénglighet och provkérningar med ldgre tillganglighet.
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trafiksdkerhet — mer an 90 procent av trafikolyckor beror pa den méanskliga
taktorn' —, till att bli navet i att koppla samman bilars korbeteende genom att samla
in och processa data i samarbete med myndigheter och konkurrenter, for att sedan
aterfora den till det sjalvkorande fordonet som da kors sakrare. En mangd kon-
flikter kommer att uppsta mellan integritetsfragor och olika aktdrers vilja att ha
(och betala for) viktig information genom denna utveckling.

2.7 Transparens

En utveckling mot transparens och mer konsumentmakt pagar, och den underlittas
och paskyndas av digitaliseringen. Inom flera branscher marks har grasrotsinitiativ
som Okar transparensen och starker konsumenternas stéllning genom att jamfora
produkter och erbjudanden och darmed skapa konkurrens nar det galler saval pris
som olika kvalitetsaspekter. I bilbranschen finns sddana initiativ — i Sverige t.ex.
AutoButler och Lasingoo — men de har haft begransad framgang, vilket kan bero pa
de auktoriserade aterforsiljarnas starka stallning. Det dr snarare fristaende verk-
stadskedjor an prisjamforelsesajter som har varit framgangsrika.

Den 6kade transparensen har flera drivkrafter och effekter:

e Det har blivit vanligt med anvandargenererade rankningar, t.ex. webb-
platser med hotellrecensioner, rankingar av sjukhus eller bilverkstdder samt
restaurangkartor.

e Foretag som vill ha en dialog med sina kunder och andra intressenter kan fa
viktig feedback genom att tillampa 6ppenhet och transparens. Genom att
uppmuntra till konstruktiv kritik frdn kunder och andra kan foretaget —
oftast alldeles gratis, dessutom — f& vardefull feedback for utveckling av den
egna verksamheten.

e Natforum bidrar till att erbjudanden om priser, finansiering etc. ar tillgang-
liga for alla som anvander natet. Det finns forutom prisjamforelsesajter
webbplatser som ar specialiserade pa rabattkoder for webbutiker. Allt detta
ar till fordel for foretag som har attraktiva erbjudanden och till nackdel for
foretag med mindre attraktiva produkter och erbjudanden.

e Oppenhet och insyn dr nddvindiga kriterier for att kunna kommunicera
med kopare som &r vana vid det nya, snabba och interaktiva kommunika-
tionslandskap som véaxer fram. Fa unga individer skulle tveka att dela
information om vilken rabatt de far pa en ny bil eller ett bostadslan, medan
aldre skulle undvika att dela informationen? — kanske av integritetsskal,

19 Olarte (2011).
20 Jfr. Ungdomsbaromentern (2015/2016), Parment (2016).
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kanske av rdadsla for att det formanliga erbjudandet egentligen inte &r sa
formanligt.

e Overgangen fran foretag som sjilvklart har en stark position i relation till
konsumenter till att medarbetare har en stark position.

Den 6kade transparensen har flera drivkrafter: mer paldsta kunder som kanner till
sina rattigheter; Internet som forenklar prisjamforelser; fler produkter och alter-
nativ gallande eftermarknad; och en dndrad instéllning till att kolla runt och
jamfdra alternativ?'. Saval vid kdp av ny som begagnad bil, som vid kop av service
och reparationer, dr transparens ett centralt inslag vid kopbeslut. Vid bilkép kan
information om servicehistorik, korstracka (och indikationer pa/beldagg for
avvikelser i uppgiven korstracka), tidigare krockskador och reparationer, vilka som
agt fordonet etc. underlatta vardering och kopbeslut. Sa lange det inte strider mot
sekretess- och integritetsaspekter bidrar 6kad transparens till att sddan information
kan sammanstéllas och darmed bidra till att skapa mer valfungerande marknader.

Genom de mdjligheter som finns att spela ut leverantorer eller sédljare mot varandra
kan en transparent marknad med manga aktorer som erbjuder samma eller
liknande produkt resultera i att en situation lik en omuvind auktion uppkommer.
Detta var dven innan digitaliseringen mdojligt, men for koparen mycket mer tids-
och resurskravande samt mindre 6verskadligt.

2.8 TCO — Total Cost of Ownership

Ett begrepp som blivit allt viktigare for konsumenters bilinnehav dr TCO: Total
Cost of Ownership. Den totala kostnaden for bilinnehav har alltid varit viktig for
professionella kopare och har 6ver tiden, genom mer upplysta konsumenter samt
mer TCO-fokuserade erbjudanden, utvecklats till att bli viktig dven for konsu-
menter. For konsumentintresset dr det positivt att detta synsatt vinner mark, da en
medvetenhet om bilinnehavets kostnader gor det enklare for konsumenten att
utvardera och vilja alternativ gdllande eventuellt bildgande, bilmodell och
upplatelseformer.

Bilinnehavare har nar det galler kostnader borjat tanka mer och mer som foretag;:
Hur mycket kostar bilen per méanad, och vilka risker behover jag ta? Denna utveck-
ling har flera grunder dar ett minskat bilintresse och en 6kad konkurrens med
andra konsumtionsomraden utmanar konsumentens vilja att forsvara hoga
kostnader forenade med bildgandet.?? Genom bilpooler, Uber och andra tjanster
som kommuniceras till konsumenter, t.ex. genom Google Maps, stdlls konsumenten
infér en mangd olika alternativ och annu mer sa inom en snar framtid — men bara

21 Parment (2013); Laurell & Parment (2015).
22 Parment (2014, 2016).
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den individuellt dgda personbilen innebér en investering och ett risktagande av
egna medel.

Aven utbudssidan, dvs. biltillverkare och deras auktoriserade aterforsaljare, han
skal att tanka i termer av TCO i sin marknadsforing, eftersom det innebar en
mojlighet att na fler potentiella bilkopare. Utfallet av privatleasing vittnar om att
manga, som annars skulle ha undvikit bilagande eller kopt en begagnad bil,
overtygats om innehav av nybil genom privatleasingens formanliga TCO.

Det ar alltsd har flera saker som hdanger samman, och de bor sammantaget gynna
konsumentintresset: transparensen okar, konsumentens risktagande minskar och
genom digitaliseringen kan olika aktorers erbjudanden snabbare och mer adekvat
jamforas med varandra. Ju mer konsumenter vanjer sig vid TCO-tankande, desto
lattare blir det for konsumenter att jamfora erbjudanden och kostnader for bilinne-
hav. Visserligen kvarstar en méngd kostnader sdsom drivmedel, parkering, tvatt
och végtullar. Men flera kostnader 6vertas av den som upplater leasingavtalet:
vardeminskning (eftersom restvardesrisken normalt tas av den som upplater
leasingavtalet), kapitalkostnader, service och forsakring?. Kostnaderna for skador
som uppkommer pa fordonet blir tydligare, men de finns ju dven for en konsument
som dger sin personbil. Ur héllbarhetssynpunkt ar det i grunden positivt att kost-
nader for skador blir tydligare for bildgaren (och inte gdms i ett inbytespris som
kan vara svart att sarhalla fran villkoren for den nya bilen), vilket gér det mer
sannolikt att bilinnehavaren ar radd om fordonet.

Utvecklingen mot TCO gor det enklare for en ny aktor att ta sig in pa marknaden
och erbjuda privatleasing av en ny bil till formanliga villkor. Konsumenten ar ju
tranad att tdnka i termer av manadskostnader och tar inte, likt vid eget bilinnehav,
nagon risk for daligt andrahandsvarde eller bristfallig produktkvalitet.

2.9 Maktforskjutningar i vardekedjan

Maktforskjutningar i vardekedjan tenderar att ga snabbare i och med ett antal
faktorer som ar for handen:

e Digitaliseringen, som gor att nya idéer och koncept kan spridas snabbt.

¢ Den internationella konkurrensen, som sarskilt for aktorer med fa fysiska
tillgangar men manga kundkontakter enkelt kan overforas till nya
marknader och lander. Men aven aterforsaljargrupper, finansbolag,
verkstadskedjor och auktionssajter har goda mdjligheter att ta sig in pa nya
marknader enkelt och utmana befintliga aktorer.

2 Innehallet varierar mellan privatleasinguppldgg. Normalt ingar service, forsdkring och garanterat restvérde,
medan ersdttningsdédck nér de som sitter pa bilen vid leverans slits ut inte ingar.
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e Tredjepartssamarbeten, som nar auktionsforetag erbjuder finansiering och
serviceavtal, forsakringsbolag erbjuder kreditkort med bonussystem och
bilhandlare erbjuder tre manader kostnadsfri forsakring vid kop av ett
begagnat fordon. Har har metoder som tidigare ansags ”“orena” och ar
innovativa och aggressiva okat i betydelse. Det gor det mgjligt att snabbt
kopa marknadsandelar f6r den som utgor, eller kopplar ihop sig med, ett
nav. Aven bostadsrittsforeningar, fackforeningar och ménga andra vill dra
nytta av utvecklingen, tjana pengar och forsoka fa provision.

e Branschforskjutningar, dvs. bilhandlare som utanfor det auktoriserade
systemet erbjuder nya bilar med laga paslag (till exempel sa kallad EU-
reimport), banker som vill vara finansiella radgivare och samtidigt erbjuder
forsakringar och andra tjanster, och vice versa. Det forekommer allt oftare
att auktoriserade flerméarkesaterforsiljare dven representerar en
verkstadskedja, och ddarmed luckras granserna mellan det auktoriserade
systemet och marknadssystemet upp.

Denna utveckling utmanar det etablerade auktoriserade systemet, och utmaning-
arna ar mer svarfdngade och mangfacetterade dn de varit tidigare. For konsument-
intresset ar utvecklingen i stora drag gynnsam da marknaden visserligen blir mer
svaroverskadlig men mojligheterna att ta for mycket betalt minskar, samtidigt som
erbjudanden blir fler och formanligare. Det finns emellertid ett behov av att
upplysa konsumenter om hur erbjudanden tas fram och hur subventioner och
provisioner kanaliseras. Har ar det svart for den enskilde konsumenten att f6lja
utvecklingen utan att bli upplyst om bakomliggande faktorer.

2.10 Navbildningar

Foretag som har direktkontakt med kunder pa ett eller annat satt vinner en fordel
over konkurrenterna?, och har har det auktoriserade systemet en tydlig fordel. Det
ar ju konsumentens automatiska val eftersom konsumenten vid nybilskop gar dit,
och vid kop av begagnad bil med stor sannolikhet vander sig dit.

Har marks en dragkamp mellan biltillverkare och auktoriserade aterforsaljare. De
senare menar att kunden tillhor dem, de forra att det finns skal att inhdmta infor-
mation fran kunden och informera kunden om exempelvis uppdateringar och att
det dr dags for service. Denna dragkamp tenderar att bidra till att utestanga aktorer
i marknadssystemet.

24 Laurell & Parment, (2015).
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Det ar ocksa tydligt att biltillverkare inte gillar de stora skillnader i kundhantering
som dr for handen. Sa har uttryckte sig VD:n for en biltillverkare i en intervju®:

“From the customer’s point of view, one of the key points in retailing is to always dream of this
as a factory, is to have standard processes. So when the customer goes to a dealership, any
dealership, they get handled properly, every time.”

Bilaterforsdljare menar 4 sin sida att biltillverkarna inte forstar behovet av
personligt tilltal och lokal anpassning?®:

“I don’t think manufacturers have understood the process of retail selling, they don’t understand
it. For 15 years I've talked with dealers and I used to give training sessions on selling. When I
had my own business I found that that was all nonsense, all they know about selling is
prospecting, qualifying, reading and qualifying, demonstration, what they don’t know is that
words and emotions make a sale, they don’t know anything about that. The corporate mindset
doesn’t deal with those issues.”

Inom en inte alltfor avldgsen framtid kommer mjukvaruuppdateringar att kunna
utforas automatiskt for exempelvis navigationssystem, sakerhetssystem och
motorstyrning. Att kunna gora det via molntjanster direkt fran tillverkaren till
bilinnehavaren ger stora besparingar, men detta ogillas av aterférsaljare som
darmed tappar en majlighet att traffa kunden.

Manga aktorer vill dra nytta av utvecklingen och bli nav dit bilinnehavare naturligt
vander sig vid olika behov relaterade till bilinnehavet. Har marks finansforetag,
verkstadskedjor, bilaterforsdljare av olika storlek, fristaende leasingforetag,
hyrbilsforetag, bilpoolsforetag och bilauktionssajter — och i forlangningen d@ven
Google och Apple som utvecklar och testar sjdlvkorande bilar samt andra foretag
som inte har fysiska anldggningar men val vill samordna mobilitet. Uber, Lyft, Gett
och Didi dr exempel hdr, men det kommer fler. Och dven ett foretag som AirBnB
har ett intresse av att med hjélp av en gedigen kunddatabas skapa ett nav och
darmed kunna kanalisera kopkraft samt forvarva intdkter. De aktorer som lyckas
skapa ett nav har goda majligheter att utveckla Ionsamma kundrelationer.

Konsekvenserna av denna utveckling &r langtgadende och utmanar den naturliga
efterfragan som det auktoriserade systemet har idag.

2.10.1 Kluster med bilaterforsaljare

Ett exempel pa en navbildning ar bilaterforsaljare som ligger ndra varandra. Det &r
inte en ny foreteelse men har blivit mer utpraglad i flera andra lander under det
senaste decenniet (Ciudad Automovil, Lleganes, Madrid; Automeile Hoherweg,
Diisseldorf). Konsekvenserna av en 6kad samlokalisering for konsumenten ar att
det ar enklare att jamfora alternativ; storre geografisk narhet mellan aterforsaljare

%5 Parment, (2014), s. 241.
26 Parment, (2014), s. 241.
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minskar energiatgang, kostnader och miljopaverkan; samt det ar positivt for
konkurrensen som blir skarpare. Allt detta gynnar konsumentintresset. Nackdelen
for vissa konsumenter blir langre avstand till en specifik aterforsaljare.

2.11 Konkurrensforhallanden

Upplysta konsumenter dr med och driver utvecklingen mot erbjudanden som ar
fordelaktiga for konsumentintresset. Konkurrenstrycket dr stort for nya personbilar
men svagare for eftermarknadstjanster. Konkurrens drivs av saval utbuds- som
efterfragesidan och samspelet dem emellan. Medvetna och vilinformerade
konsumenter som anvander sin konsumentmakt drar fordel av digitalisering och
Okad transparens, som ger fler och battre mojligheter att jamfora erbjudanden.
Detta fungerar emellertid inte alltid tillfredsstallande.

Konsumenters lojalitet har generellt minskat? som en f6ljd av 6kad marknads-
transparens, aktiviteter som driver konsumentintresset i sociala medier och fler
erbjudanden i marknaden. Det géller inte bara bilinnehav utan dven de flesta andra
produkter och branscher.

Den 6kade konkurrensen innebar ocksa att foretag forsoker expandera sina affars-
modeller pé olika sétt, for att kunna fanga en storre del av konsumenters kopkraft.
Okad konkurrens och fler produkter och erbjudanden, oavsett om utvecklingen
drivs av foretag eller av konsumenter eller en kombination, gynnar i forlangningen
konsumentintresset genom lagre priser och battre marknadstackning.

2.12 Aterforsaljargrupper utmanar tillverkarens dominans

Ett distributionssystem beskrivs ofta som ett partnerskap mellan en biltillverkare
och en bilhandlare. Maktbalansen ar dock langt ifran balanserad. Tillverkaren
tillhandahaller produkterna och aterforséljaren ar beroende av tillverkaren for
produktforsorjning, generell marknadsforing, kunskap och support samt
garantihantering?.

Aterforsiljargrupper utmanar biltillverkarnas dominans. Ju fler marken, desto
mindre beroende av ett specifikt varumarke for produktférsorjning. Vi kdnner igen
denna utveckling fran exempelvis hemelektronik- och livsmedelsbranscherna, dar
MediaMarkt, El-Giganten och ICA inte tvekar att atminstone tillfalligt upphora att
sdlja ett visst varumadrke, om inte villkoren ar tillfredsstallande. Ju fler aterforsaljar-
anlaggningar och ju storre forsaljningsvolym, desto mer marknadsmakt, inte bara i
relation till biltillverkare utan ocksa i relation till finans- och férsakringsbolag,
dackleverantorer och verkstadskedjor.

27 Laurell & Parment, (2015).
28 Whiteman et al (2000).
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Har marks en tydlig polarisering mellan starka varumarken, dér biltillverkarna
lyckas upprétthalla en stark marknadsposition, och svaga varumarken, som nastan
uteslutande séljs av flermarkesaterforsaljare och svaga, mindre aterforsaljare.

De svaga varumarkena tenderar att ha marknadsandelar som fluktuerar kraftigt,
medan starka varumarken som Audi, BMW, Toyota, Volkswagen och Volvo har
stabila marknadsandelar 6ver tiden.

Vissa aterforsaljare har drabbats av en kombination av den héar utvecklingen och av
att varumarken har upphort att saljas. Flera tiotal Saab-Opel-aterforséljare i Sverige
atnjot (med lokala variationer) i slutet av 1980-talet 10 till 12 procents marknads-
andel for Saab och 6 till 8 procent for Opel. Sedan konkursen 2012 siljs inte Saab
och Opel har just nu i Sverige 2 till 3 procents marknadsandel. Vissa handlare hade
kompletterat med Chevrolet, som aldrig lyckades na mer dn ndgon procent
marknadsandel, men det varumarket upphorde att séljas i Sverige 2014.

Aterforsiljargrupper med flera varumérken drar fordel av 6kad marknadsmakt
snarare dn av synergier, som ar begransade eftersom saval utrustning som med-
arbetare kravs for att driva en bilanldggning, oavsett om det gors av en liten
aterforsaljare eller en aterforsaljargrupp.

Aterforsiljargrupper drar foljande fordelar:
¢ De dr mindre beroende av ett visst bilmérke.
e Sannolikheten att en lamplig bil for kunden finns &r storre.

e Genom ett portfoljperspektiv kan aterforséljargruppen spela ut biltillverkare
mot varandra och sluta sidlja svaga varumarken eller bilmédrken med svag
l6nsamhetspotential for att frigora resurser att investera i nya bilmarken och
aterforsaljaranlaggningar.

e Genom diversifiering med tillgang till produkter fran olika lander, med
olika valutor och olika biltillverkare skapas riskspridning och risken for
brister i produktférsorjning och negativa valutaeffekter etc. mindre.

e Det mentala avstandet mellan biltillverkaren och aterforsaljargruppen ar
betydligt mindre &n mellan biltillverkaren och mindre aterforsaljare?: Man
forstar varandra battre, och friktionen mellan stora foretag ar lattare att
hantera @n mellan en biltillverkare med mycket marknadsmakt och en liten
aterforsiljare. Aterforsiljargruppen har professionella roller for inkdp,
prissattning, varumarkesutveckling, personaladministration etc. och liknar
darmed biltillverkarens organisation mer dn vad som dr fallet med en
mindre aterforséljare.

2 Wittreich (1962); Parment (2008, 2014, 2016).
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e En aterforsdljargrupp med en stor forsaljningsvolym har stor marknads-
makt, vilket dterspeglar sig i relation till olika aktdrer, bl.a. biltillverkare.

e Aven om synergieffekterna ar begransade, kan vissa kostnadsbesparingar i
stodfunktioner (back-office) uppnas.

o Aterforsiljargrupper har de resurser som kravs for att investera i
digitalisering och ny teknik, vilket gér dem mer innovativa an de flesta
mindre aterforséljare.

Aterforsiljargrupper etablerar — om de ar framgangsrika och uppskattas av
konsumenter och andra kopare — starka varumarken, vilket ger dem mdjligheter att
exploatera affirsmajligheter pa ett siatt som ar svart for en mindre aterforsaljare.
Det innebar ocksa att @ven gallande varuméarkesmekanismer, som ar viktiga att
forsta nar det géller hur kopare attraheras®, utmanar aterforsaljargrupper
tillverkare. Ju storre kopengagemanget ar, desto viktigare tenderar fragan om
varumarken att vara®, och detta har en betydande paverkan pa i vilken man
biltillverkaren som av tradition har ett mycket starkt varumaérke®, kan utmanas.
Fragan om auktorisation ar har intressant eftersom en bil som har varit pa service
och reparationer hos en aterforsaljargrupp troligen, dven om gruppen saknar
auktorisation for market ifraga, tenderar att virderas som om den hade varit pa
service hos en auktoriserad verkstad. Bilden har kompliceras ytterligare av att
aterforsaljargrupper kan representera saval auktoriserade som fristdende
verkstdder i en och samma anlaggning.

Samtidigt bibehaller mindre aterforsaljare fordelar genom flexibilitet och
kundnaérhet —ju storre aterforsaljargrupperna blir, desto mer byrakratiska och
mindre flexibla riskerar de att bli.

2.13 Farre tillverkare — fler bilmodeller

Antalet biltillverkare har minskat kraftigt genom branschkonsolidering. Som en
foljd ar storlek och marknadsmakt avgorande for framgéang. Detta i kombination
med hog 6verkapacitet i biltillverkningen och laga marginalkostnader har resul-
terat dels i ett starkt tryck pa distributionskanaler for att sdlja bilar, dels att nya
modeller och produktversioner har introducerats. Nar konkurrenter gor det ar det
vagat att std utanfor, eftersom man da som biltillverkare riskerar att tappa
marknadsandelar.

Antalet bilmodeller har 6kat drastiskt — fran 101 till 453 olika modeller pa den tyska
marknaden vid en jamforelse mellan 1994 och 2014%. Sarskilt har premiummarken,

% Jfr. Holt & Cameron (2010); Kornberger (2010); Lury (2011), Rennstam (2013).
31 Jfr. Bearden & Etzel (1982); Quester & Lim (2003).

32 Parment (2014).
3 Progenium (2015).
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som arbetar sig nedat i segmenten i syfte att dra fordel av sina starka varumaérken
och maximera det totala tackningsbidraget, 6kat antalet modeller. Opel hade sju
modeller 1983, och tio modeller 2016. Ford har 6kat fran fem till tio under samma
tidsperiod och Renault fran tio till 13. Audi har 6kat fran fem till mer an 30, BMW
fran fem till ett tjugotal och Mercedes-Benz fran fem till 25%. Detta skapar dock en
hog grad av komplexitet i distributionskanalerna, vilket allt annat lika resulterar i
storre kostnader for produktexponering, provkornings- och demonstrationsfordon,
utbildning och traning i férsaljning och verkstader samt reservdelshallning/-
logistik.

For aterforsaljare ar utvecklingen alltsa problematisk eftersom 6kad komplexitet
riskerar att 6ka kostnadsmassan. Eftersom Ionekostnader okar over tiden och bilar
inte blir dyrare ar risken pataglig for att bilaterforsaljare dels maste avsta fran att
tillhandhalla produktdemonstrationer och provkérningar av hela modell-
programmet (vilket motverkar biltillverkarens syfte) och aterforsiljarenheterna
tvingas bli storre, vilket minskar tillgangligheten i framfor allt lands- och glesbygd.

Biltillverkare har atminstone tre skal att utoka sitt modellprogram:

1. Bilinnehavares preferenser blir mer mangfacetterade 6ver tiden, dels genom
nya produkter, dels genom input fran andra branscher dar produktmang-
falden ocksa okar. Med fler modeller kan fler kbpares preferenser matchas.

2. Om andra biltillverkare expanderar sitt modellprogram, innebar icke-
expansion med stor sannolikhet en lagre omséttning och mindre
marknadsandel.

3. Nya modeller skapar uppmarksamhet kring varumarket och bidrar till
expansion och innovation, vilket kommer varumarket som helhet och dess
produktportfo]j tillgodo.

En portfolj av modeller utgor en avsevard riskspridning — ett exempel pa bristande
riskspridning darvidlag ar Saab, som hade alldeles for f4 modeller for att kunna
hantera de nedgangar i efterfrdgan som kommer sent i produktlivscykeln.

Premiummarken bor gynnas av ett mer utbrett TCO-tankande, dvs. att bilinne-
havaren antingen genom privatleasing eller genom andra mer “16sa” upplagg dar
bilfinansiering ar kopplad till bedomningar av restvardet. Eftersom andrahands-
vardet dr hogre generellt for premiummarken ges bilinnehavaren méjlighet att
bruka en dyrare och mer pakostad bil f6r samma totalkostnad. Detta i sig gynnar
konkurrensen och tvingar icke-premiummarken att agera genom prisreduktioner,
vilket gynnar konsumentintresset. Over huvud taget &r konkurrensen for nybilar
overtygande och bidrar till att ge konsumenter prisvarda produkter, med
understdd av 6kad marknadstransparens och internationalisering.

34 Jfr. Parment (2016). Definitioner av vad som &r en sjdlvstandig modell kan variera men monstret ar tydligt.
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2.14 Stark volymfokus i hela branschen

Fran biltillverkarnas sida finns, som en direkt {6ljd av hoga produktutvecklings-
kostnader och laga marginalkostnader i tillverkningen, ett enormt tryck som riktar
sig mot det auktoriserade systemet pa att standigt 6ka forsaljningen. Hela systemet,
fran VD hos biltillverkaren till enskilda saljare hos aterforsaljarna, ar fokuserade pa
forsaljningsvolym och som en f6ljd fungerar inte verksamheten enligt “normal”
affarslogik dar kortsiktig och langsiktig vinst stdlls mot forséljningsvolym.%

De enskilda aterforsadljarna pressas att sdlja mer bilar an vad som vore optimalt f6r
Iéonsamheten, och biltillverkaren ar den som drar fordel av det. For att 0ka mark-
nadsandelen fran sex till sju procent for ett typiskt marke med den marknads-
andelen (Audi, BMW, Toyota) kan det kravas att priset for samtliga forsalda bilar
satts sa mycket lagre att det totala tackningsbidraget minskar for aterforsaljaren.
Det kan det ocksa gora for importoren, men den ar i allmanhet dgd av fabriken.

Det dr inte helt enkelt att kategorisera aktivitet med avseende pa intdkter och
kostnader for bilaterforsaljning, och det beror pa att man da dven bor ta in
alternativkostnadsresonemang av typen: om vi inte siljer en bil som ger ett lagre
tackningsbidrag an brukligt s missar vi som aterforsaljare en bonus och hamnar i
onad hos importdr och tillverkare. A andra sidan riskerar forsiljning med stora
rabatter att sitta en standard for kommande forsiljningar®. En sadan utveckling
marks f.n. med en nedatgaende prisutveckling for redan formanlig privatleasing.

2.15 Traditionell bilhandel utmanas fran flera hall
Den traditionella aterforsdljarmodellen utmanas fran flera hall:

e Verkstadskedjor och stora flermarkesaterforséljare kan latt kanalisera
begagnade bilar. Brist pa auktorisation (i fallet med auktoriserade fler-
markesaterforsaljare: for bilmarken for vilka de ej har auktorisation) och de
krav som darmed stélls genom gruppundantaget kan kringgas genom att
bilar kops med kraftig rabatt (i de fall tillverkare med overproduktion
accepterar det) och upplats som t.ex. hyrbilar eller verkstadsbilar for att
efter en kort tid forséljas.

o Auktionssajter kan auktionera ut nya forregistrerade eller latt begagnade
bilar som kommer fran ett annat land. Pa detta sitt kan ett antal hundra
eller kanske tusentals Renault Laguna, Ford Mondeo eller Kia Venga
importerade fran Holland, Polen, Portugal eller annat EU-land upplatas pa

35 Parment (2009, 2014, 2016).
3 Rafer (1997), Whiteman et al (2000), Parment (2009).
37 Jfr. Parment (2016).

38 Vissa auktionssajter har som idé att inte dga de objekt som auktioneras och maste i sa fall samarbeta med en
aktor, t ex en utlandsk bilférmedlare eller ett finansbolag.
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den svenska marknaden och darmed konkurrera saval med nya som latt
begagnade bilar.

e Sixt, Hertz, Avis och andra biluthyrningsféretag kan erbjuda bilar som hyrs
ut till brukaren under upplatelsetiden.

¢ Kunderna kan — och detta forekommer redan — konfigurera hyrbilar innan
de tas i bruk som hyrbilar for att ndgra manader senare dverlatas till en
konsument, som far en hittills svar kombination: den 6nskade konfigura-
tionen i en nastan ny bil till ett pris markant under nybilspriset.

o Aterforsiljares demobilar/provkérningsbilar kops med extra rabatt fran
biltillverkaren, med det forbehallet att aterforsaljaren far silja fordon endast
efter anvandning som demo-/provkorningsbil. Det finns redan exempel pa
sadana bilar sdljs vidare efter bara tva manader: "Jag bestéllde en Audi A6
sedan 3,0 TDI med 272 hk i min 6énskade konfiguration den 12 februari hos
min Audi-aterforséljare och den 8 april togs bilen i bruk som demobil. Efter

'//

exakt 60 dagar kan jag hamta bilen den 8 juni. Perfekt!” berattar en tysk

konsument?.

¢ Finansbolag och forsakringsbolag kan borja erbjuda konsumenter nya
personbilar formanligt — de har upparbetade kontakter med importorer som
har ett 6verskott av bilar och &dr redan involverade i olika finans- och
privatleasingupplagg (samt operationell och finansiell leasing for foretag).

Kring millennieskiftet diskuterades mojligheten att stormarknader skulle sdlja
personbilar. Det har emellertid ifrdgasatts om forsdljningen genom stormarknader
inte ar Overskattad®, eftersom de tjanster som konsumenter behover i samband
med bilinnehav inte kan erbjudas med tillracklig omfattning och kvalitet dar.
Dessutom ar stormarknader styrda av strikt ekonomiska kriterier och d&ven om
marginalerna vid bilforsiljning skulle racka for att ticka kostnaderna och darmed
generera ett blygsamt om an tackningsbidrag skulle totalavkastningen i procent
minska.

2.16 Prisskillnader mellan (EU-)lander

Internationellt verkande formedlare lever pa att dra fordel av de prisskillnader som
finns mellan nybilspriser (efter rabatter — listpriset dr i sammanhanget ointressant) i
olika (primart EU-) lander. Har finns saval en (mer snabbrorlig) valutakurseffekt
som en (mer trogrorlig) effekt som uppstar av att biltillverkare satter olika priser i
olika ldnder. Bada effekterna hanger samman, men med férdrojning.

39 Motor-talk.de

40 Redan Buzzavo & Volpato (2001) och Hallstrom (2000) ifragasatte potentialen i att stormarknader sélejr
personbilar.
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Det sdgs ofta — inte bara inom bilbranschen — att producenter férséker uppna
priskonvergens* och det forefaller rimligt att den gradvisa europeiska integra-
tionen tenderar att harmonisera och sanka priserna. Med EU:s utvidgning har
prisharmoniseringsprocessen accelererat nagot*> — men det kan ocksa innebara att
priserna i enskilda lander okar. Det dr oklart hur det forsvagade EU som fdljer av
Brexit (hur det nu kommer att gestalta sig — nar detta skrivs maj-november 2016 ar
det oklart huruvida Storbritannien fullt ut kommer att lamna EU) paverkar pris-
harmoniseringen. Men en sak ar klar. Prisharmonisering mellan EU-landerna
kommer att drivas p4, sa lange tillverkare gynnas. Men det finns ménga skal att
taktiskt undvika prisharmonisering, eftersom saval valutakurseffekter som
finansiella och realekonomiska kriser (finanskrisen i Irland; den grekiska stats-
finansiella krisen; Brexit eller att euron forsvagas) kan ge starka skal for biltill-
verkare att verkligen vilja ta mer betalt i vissa lander for att maximera det totala
tackningsbidraget. En indikation pa att sa sker ar att biltillverkare efter att
schweizerfrancen okade kraftigt i varde 2015 omfordelade nya bilar till Schweiz,
eftersom valutakurseffekten 6kade tackningsbidraget — och bilkdpare i andra
lander fick langre leveranstider.

Exempel pa aterforsaljargrupper med mycket marknadsmakt dr Hedin Bil i Sverige
(42 anlaggningar och 25 varumarken) samt Holmgrens Bil (19 anlaggningar och 18
varumarken). Det ser ut pd liknande sitt i andra ldnder. I Tyskland finns Weller
Gruppe med 35 anldggningar och 9 varumérken och i Osterrike Denzel med 13
anldggningar och 18 varumarken. Men detta ar bara en liten del av den utveckling
som pagar. Inchcape Group finns pa 26 marknader och har nastan 15 000 anstallda
med en portfdlj av aterforsdljare och varumarken pa var och en av de 26 markna-
derna. Inchcape Group har vuxit genom férvarv och ar noterat pa Londonborsen.
Det ar inte alltid kunderna marker av att det finns stora aterforsaljargrupper bakom
de varumarken som anldggningarna har. Bilia, Holmgrens och Hedin ar uppenbara
men det dr ocksa vanligt, sarskilt utomlands, att ett lokalt forankrat varumarke
behalls nar en storre aktor koper aterforsdljaranlaggningar.

2.17 Overkapacitet och volymjakt

Overkapaciteten i tillverkningen av personbilar uppskattas till mellan 50 och 60
procent, och detta utgor en central forklaring till hur bilbranschen fungerar. Det
sdtter en stark press pa biltillverkare att nd hoga forsaljningsmal — inte sallan pa
bekostnad av 16nsamheten. Over tiden har kostnader for att utveckla nya bil-
modeller 6kat medan marginalkostnaden {or att producera en extra enhet har gatt
ned, vilket gor att biltillverkare har starka incitament att 6ka forsaljningsvolymen.
Att tillverka ytterligare en bil kostar en brakdel av forsaljningsintdkten — samtidigt
tar stark “push” en mangd negativa konsekvenser.

4 se Buzzavo & Volpato (2001).
4 Dreger & Kholodilin (2007).
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Under 1990-talet lanserade manga biltillverkare idén att 6verga fran push till pull,
dvs. fran att tillverka bilar och distribuera dessa innan det finns en efterfragan till
att tillverka forst nar en order har kommit. Fordelarna ar stora och galler an idag.
Uppskattningar kan 10 till 15 000 kronor per bil sparas genom lagre lager- och
rantekostnader, battre matchning mellan kunddnskemal och specifikation, mindre
risk for att nya modeller inom och utom market gor att bilar i lager tappar konkur-
renskraft och dairmed maste prissankas etc. Kostnadsberdkningar visade att
avskaffandet av aterforsaljaren skulle minska kostnaderna. Efter “lean production”
var det nu dags for "lean distribution". Det later rimligt — varfor inte pressa distri-
butionskostnaderna nar man gor det med tillverkningskostnaderna? Men forsalj-
ning, kundrelationer och varumarken handlar om manniskor, inte sallan med
sociala bindningar, i samspel med varandra. Det kan aldrig goras ”“lean” pa samma
satt som en tillverknings- eller logistikprocess. Forséljningslogiken med langa
Oppettider, pepparkakor och glogg till forbipasserande, samt golftavlingar med
kunder och stodannonser till lokala fotbollslag, ar svar att “gora lean”.

En direkt f6ljd av 6verkapacitet, alerta och krdvande kunder och en ganska stor
andel privatbilsdgare som ju faktiskt kan vanta ett ar med bilbyte, eller
tidigareldgga det ett ar, ar att bilforetagen standigt jagar forsaljningsvolym.

Over tiden siljs det inte manga fler bilar av denna jakt, &ven om den kan bidra till
lagre priser pa nya bilar och darmed i viss man 6ka efterfragan. Men nar jakten
pagar, vilket den har gjort lange utan att avta i intensitet, riskerar den tillverkare,
importor eller aterforsaljare som star utanfor att tappa volym. Bilbranschen ar en av
fa branscher, kanske den enda, dar forséljningsvolym verkar vara viktigare dn
lonsamhet. VD:ar blir ihagkomna for hur mycket de 6kade eller minskade
forsaljningen under sin tid i &mbetet, och prestigekampen i branschen galler sillan
léonsamhet — men desto oftare forsiljningsvolym, marknadsandelar och nya
modeller®.

43 Parment (2014, 2016).



42

Exempel pa volymjakt

Antag en biltillverkare har en global marknadsandel pa tre procent och siktar pa tre
och en halv for det kommande aret. 1,7 miljoner bilar planeras for produktion och
marknadsforingen utformas for att aterspegla detta mal. For en marknad med 20
miljoner invanare har importoren, under stark press fran fabriken, beslutat att 6ka
marknadsandelarna fran sju till nio procent. Van som man ar vid att sitta pa
skygglapparna och prata om hur fortrafflig man ar jamfort med konkurrenterna
accepterar alla i importdrsorganisationen detta och nastan alla gillar malbilden. Att
O0ka marknadsandelen fran sju till nio procent leder till en 6kning fran 35 000 till

45 000 bilar

Aret inleds med en ekonomisk kris och stigande arbetsloshet. Bilmarknaden
forlorar 25 procent av forra arets forsaljningsvolym. Ett rabattkrig borjar och dven
premiummarken ar tillgangliga med 15 till 20 procent rabatt. Ingen kan vinna detta
krig, sa marginalerna eroderas medan endast ett fatal sma aktorer lyckas halla sina
marknadsandelar — nya marken kommer varje ar in och tar smd, men anda,
marknadsandelar. Méalet 45 000 bilar skulle bara bli 33 750 med de nio procent
marknadsandel man siktar pa. Fabriken, som ligger i ett narliggande land med en
prestationsorienterad kultur, 4r mer fokuserat pa volym dn pa marknadsandelar
och lang sikt. Men det visar sig svart att halla marknadsandelarna och de
fordelaktigt prissatta produkterna hamnar snart i lager. Och dnnu varre — det kan
visa sig att det dr omgjligt att halla mer an sju procent marknadsandel, dvs. forra
arets andel, och forsaljningen stannar pa 26 250 bilar*.

Under dessa omstandigheter blir marknaden nervos och prisutspelen méanga. Stora
rabatter sanker vardet pa befintliga nya bilar i lager och detsamma galler nyare
begagnade bilar. Restvdrden sjunker som en {oljd, vilket irriterar kopare och
forsamrar varumarkets attraktivitet.

2.18 Okade konsumentkrav

En stark tendens som egentligen géller alla branscher ar 6kade kundkrav. Kunder
har mer och fler rattigheter, och utover en forandrad lagstiftning for battre konsu-
mentskydd marks allt storre ataganden fran foretag i olika branscher med kund-
16ften, langa bytes- och returrétter, utokad kundsupport och béttre kanaler for att
framfora klagomal. Dessutom har tillgangen till verktyg for konsumenter att
diskutera med varandra forbattrats radikalt, inte minst genom natforum, och
medier har 0kat sin bevakning av foretags sitt att behandla konsumenter.
Konsumentprogram som Plus har ocksa bidragit till att uppméarksamma
konsumenter pa vad de kan och bor begira av ett sdljande foretag.

4 Exempel fran Parment (2014).
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Dagens konsumenter har tillgang till mycket information. DEKRA:s tyska databas
med 15 miljoner bilprovningstester, Lansforsakringars maskinskaderapport,
oberoende krocktester, auto motor & sports (svenska/nordiska och tyska) dack-
tester och JD Powers undersokningar om antalet upplevda fel speglar olika typer
av information som pa goda grunder kan ifragasattas. Men ett ar sakert: det ar en
enorm informationsmangd som star till kunders férfogande och om en bil hamnar
bra till i oberoende tester ar det en stark signal om att bilen kommer att halla bra
och ha bra egenskaper.

2.19 Kostbara men sallan besdkta utstaliningshallar

Stora och estetiskt tilltalande utstallningshallar som ér i linje med biltillverkarens
Corporate Identity ar viktiga nar det géller att skapa ett konsekvent och tilltalande
varumarkesintryck. Det ar svart att argumentera mot detta faktum och en stor del
av det motstand som har kommit fran aterforséljare mot att forbattra kvaliteten i
aterforsaljarens lokaler har varit obefogad eller atminstone 6verdriven. Skulle
aterforsaljare sjdlva bestimma 6ver utvecklingstakten skulle det ha gatt lang-
sammare — och sannolikt for langsamt om man beaktar den utveckling som har
skett med mer kravande kunder, expanderande modellprogram, 6kad kvalitet i
lokaler och utstéllningsytor i flertalet andra branscher etc. Men det skulle ocksa ha
blivit billigare — dels skulle billigare 16sningar ha valts, dels skulle ombyggnationer
inte ha agt rum i fall da existerande lokaler hallit en god kvalitet.

En viktig fraga for branschen i allmédnhet och aterforsaljare i synnerhet ar hur
betydelsefull lokalen ar. Och svaret ar att det beror pa i vilken utstrackning
aterforsaljaren anvander lokalen for att skapa aktiviteter, for nuvarande och
presumtiva kunder, inom och utom branschen. Bakgrunden &r den att kunder,
nuvarande eller presumtiva, kommer alltmer sillan till bilhallen. Dels har
kopprocessen och informationsinhdmtningen flyttat till natet, dels &r intresset for
att allmént besoka aterforsaljaren utan nagot syfte att kopa ny bil, serva bilen eller
byta till sommardack litet. Antalet besok hos en aterforsaljare innan bilkop har
minskat fran fem till sju till mellan en och tva. I Storbritannien var antalet besck
1994 sex, 2012 1,2%. Enligt amerikanska ].D. Power minskade antalet besok i USA
fran 4,5 2005 till 1,4 20134.

Nar en marknad ar mogen och mattad, vilket definitivt ar fallet med den svenska
personbilsmarknaden, kan pakostade forsiljningslokaler paverka enskilda varu-
markenas marknadsandelar men knappast den totala efterfragan. Om branschen
far 1onsamhetsproblem pa grund av éverdrivna investeringar i lokaler med tvek-
sam kundnytta dr det problematiskt for saval biltillverkarna som aterforsaljarna,
och riskerar att drabba konsumenter i form av hogre priser. Samtidigt blir troskeln
for utmanaraktorer att ta sig in pa marknaden lagre. Undermaliga lokaler &r

4 Cifferi (2014).
4 Klie (2013).
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negativt for kundupplevelsen och branschens rykte samt ger samre majligheter att
gora pakostade produkter rattvisa. For pakostade lokaler minskar lonsamheten och
utrymmet for att satsa pa aktiviteter med storre bestandigt kundvérde, t.ex. langre
oppettider, gratis eller billigt dackhotell, kostnadsfri lanebil etc. For en konsument
ar det negativt att gora affarer med en aterforsdljare som har délig I1onsamhet. Det
blir svarare att reklamera, medarbetarna dr mindre ndjda, och risken for att
aterforsaljaren forsvinner ar storre.

2.20 Eftermarknaden — avgoérande for Ilonsamheten?

Konkurrensen for nya personbilar har under manga ar varit intensiv, medan margi-
nalerna for eftermarknadsprodukter, dvs. service och reparationer, har varit hoga.
Rapporter visar att 75 till 80 procent av biltillverkares liksom bilaterforsaljares
vinster kommer fran eftermarknaden, trots att den endast star for ca 20 procent av
omsattningen?. Detta med att eftermarknaden ar 16nsam ar alltsa en mycket
utbredd uppfattning som i stor utstrackning paverkar branschens agerande®.

Uppfattningen att service och reparationer star for en mycket stor del av intdkterna
tal emellertid att granskas. Dels dr det svart att koppla isdr olika delar av de affarer
bilaterforsiljare gor med konsumenter — och dannu svarare blir det med serviceavtal
och privatleasing — dels anvéander néstan alla bilaterforsaljare fullt marknadspris
vid interna transaktioner, vilket omfordelar intdkter fran bilforsaljning till
verkstad®.

Det finns for de tjanster som hor till bilkop tva parallella trender: a ena sidan vill
konsumenten kopa varje del (service, bromsbeldgg, dack, stotdampare med
montering etc.) dar det ar billigast, 4 andra sidan vill konsumenten gérna ha allting
pa samma stalle, sa kallad One Stop Shopping®. For konsumentintresset ar det
gynnsamt om bada dessa alternativ ar tillgangliga pa ett enkelt och tydligt satt sa
att konsumenten kan vélja.

47 Kleimann et al (2013).
48 Kleimann et al, (2013); Parment, (2016).
4 Parment (2014, 2016).
50 Parment (2014, 2016).
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3 Branschens struktur och aktorer

I detta kapitel beskrivs branschens struktur och aktdrer, med fokus pa bilforsaljning
och olika typer av eftermarknadstjanster. De bada delarna hanger tydligt samman i
de flesta fall, vilket kommer att framga av den fortsatta framstallningen.

Fokus i detta kapitel, liksom i huvudsak i rapporten i 6vrigt, dr pa distributions-
kanaler och inte primart biltillverkarens perspektiv.

3.1 Karaktarsdrag hos den svenska personbilsmarknaden

Jamfort med Gvriga europeiska lander karakteriseras den svenska personbils-
marknaden av intensiv konkurrens och laga nybilspriser. En viktig forklaring till
detta finns att hamta i tjanstebilsmarknaden.

3.1.1 Tjanstebilsmarknaden

Tjanstebilsmarknaden ar av stort intresse aven for konsumenters del — framfor allt
paverkar den utbud och erbjudanden for nya personbilar, men bidrar dven till att
forsorja marknaden med nyare begagnade bilar. Normal 16ptid for ett tjanstebils-
kontrakt ar 36 manader, darefter sdljs bilarna till framst privatpersoner via
auktoriserade aterforsdljare, fristaende aterforsaljare och auktionssajter.

Det har lange funnits en — forvisso inte uttalad men anda uppenbar — koppling
mellan att skydda den svenska bilindustrin, som fram till 2011 utgjordes av Volvo
och Saab, sedan dess endast av Volvo, och tjanstebilsbeskattningen. Aven om Volvo
sedan 2010 ar helt Kina-agt, med Zheijang Geely Holding Group som majoritets-
agare, ligger det alltjamt i den svenska regeringens intresse att stimulera storre
tjanstebilar — det finns dtminstone inga planer pa att férdndra foreliggande
regelverk.

Manga tjanstebilister viljer bil med 7,5 basbelopp som begransning. For alla tjanste-
bilar som ar dyrare an 7,5 basbelopp utgar ett hogre forméansvarde for den over-
skjutande delen.

Basbeloppet riaknas ut av Statistiska Centralbyran med héansyn tagen till konsu-
mentprisindex, och motsvarar inflationen. Den har varit ldg under de senaste aren,
vilket genom den hdnsyn som tas till erbjudanden av bilféretag paverkar prissatt-
ningen pa nya personbilar. For 2016 sanktes basbeloppet till 44 300 kronor fran

44 500 kronor 2015. 2014 var basbeloppet 44 400 kronor och 2013 44 500 kronor. For
2016 éar alltsa 7,5 basbelopp 332 350 kronor vilket ockséd motsvarar det pris som
vanliga tjanstebilar har. Audi A4 Avant 2,0 TDI 190 hk quattro S-tronic, Audi A6 2,0
TDI 190 hk ultra, BMW 520d Touring 190 hk Business Comfort med automatlada
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och sportpaket, Mercedes-Benz E220 Bluetec Avantgarde Fleet Edition (W212,
utgaende modell), Volkswagen Passat Alltrack 4Motion 190 hk TDI/220 hk TSI,
Volkswagen Tiguan 190 hk 4Motion och Volvo V90 D3 Business edition med
klimatpaket ar alla exempel pa bilar vilka som av en hdandelse kostar 332 000 eller
332 200 kronor. Samtliga dessa bilar kostar i flertalet europeiska lander mellan

40 000 och narmare 50 000 EUR med motsvarande utrustning — visserligen da med
mer prutman dn de svenska foretagspriserna (i upprakningen ovan: Audi, BMW,
Mercedes-Benz) resp. firetagsanpassade priserna (Volkswagen och Volvo).

Aven for dyrare tjanstebilar som ligger 6ver 7,5 basbelopp — t.ex. Audi A6 Allroad,
BMW 530d, Mercedes-Benz GLC och Volvo V90 D5 AWD - finns formanliga
erbjudanden.

Ford, Hyundai, Kia, Opel m.fl. har ocksa attraktiva erbjudanden till tjanstebils-
forare, men dar avviker priserna inte sa mycket fran EU-niva.

Uppskattningsvis far hélften av dem som har tjanstebil vdlja marke och modell fritt
med 7,5 basbelopp som begrasning. Detta skapar en skarp konkurrenssituation for
de 80 till 100 000 tjanstebilar som saljs arligen. 2015 fanns 263 000 tjanstebilar i
Sverige, en 6kning med 30 procent pa 10 ar.

Foljderna ar tydliga. Ovan namnda biltillverkare erbjuder mycket formanliga priser
i jamforelse med 6vriga EU-lander (och for den delen jamfort med de flesta andra
lander i véarlden) for att kunna sélja/upplata manga personbilar som foretagsbilar/
tjanstebilar. I fallet med foretagsanpassade priser kan privatpersoner direkt fa
samma priser, men dven i fallet med foretagspriser finns majligheter for privat-
personer att kopa for om inte samma priser sa fortfarande mycket laga priser
jamfort med i ovriga EU-lander.

For mindre och billigare bilar som BMW 1-serie, Audi A3, Ford Focus, Opel Astra
och Volkswagen Golf sticker Sverige inte alls ut som ett land med laga nybilspriser.

Till saken hor ocksa att i en direkt jamforelse av nybilspriser talar fyra forhallanden
for att Sverige borde ha hogre nybilspriser jamfort med 6vriga EU-lander:

e Europas nast hogsta moms — Ungern har 27 procent, Danmark och Kroatien
liksom Sverige 25 procent, ovriga ligger lagre.

e Tre ars vagnskadegaranti (delkaskoforsakring, dvs. brand-, glas- och
stoldskydd, raddningsforsakring vid driftstopp samt maskinskade-
forsakring) ingdr med nagra f& undantag for nya personbilar. Det motsvarar
10 000-20 000 kronor under en tredrsperiod for en storre personbil i en
mellanstor eller storre stad om forsakringsmomentet kops separat.

e Langre, omstandligare och dyrare transporter jamfort med lander pa
kontinenten.
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e Utokad utrustning, nastan alltid ingar varmestolar fram till skillnad fran i
ovriga EU-lander (utom Finland och ev. Danmark, som genom hog beskatt-
ning har langt hdgre personbilspriser) samt ibland ytterligare utrustning
som utokat virmepaket, battre stralkastare och stralkastarrengorare.

Vissa har mdjlighet att vilja en tjanstebil 6ver 7,5 basbelopp men da okar bade
foretagets beskattning och medarbetarens. Olika miljobilsklassningar forekommer
fran tid till annan for att stimulera tjanstebilar med laga utslapp — exempelvis kan
gas- och hybridbilar omfattas av miljobilsklassning och darmed ges en rabatt pa
formansvéardet.

Arbetsgivare kan ocksa stimulera miljoklassade bilar genom ett minskat bruttolone-
avdrag for miljoklassade fordon. Det kan da handla om ett ménatligt bruttolone-
avdrag pa 1 procent av fordonets pris, istdllet for 2 procent for en icke-miljoklassad
bil. Detta innebar en 6kad kostnad for foretaget men ger a andra sidan en starkare
miljoprofilering och ett bidrag till en battre miljo.

3.1.2 Privatbilsmarknaden

Privatbilsmarknaden paverkas gallande prissattning alltsa tydligt av foretags-
marknaden.

Ett viktigt karaktarsdrag for den svenska marknaden &r att stora delar av landet &r
glesbefolkat — i Sverige bor 20 invanare per kvadratkilometer. Monaco med 17 000
invanare per kvadratkilometer och Mongoliet med 2 utgoér extrempunkterna.

I Europa ar det bara Norge och Finland som har ldgre befolkningstathet an Sverige.
Ovriga ligger mellan 30 (Estland) och 400 (Nederlanderna). Detta innebar att till-
gangligheten till i forsta hand eftermarknadstjanster och i andra hand forsaljnings-
stallen ar svarhanterlig, sarskilt for bilmarken med en liten marknadsandel. Den
auktoriserade handeln formar inte ensam uppratthalla tillracklig marknads-
tackning for att bilinnehavare ska ha tillgang till service och reparationer pa rimligt
avstand i hela landet. Detta dr mycket enklare pa kontinenten med upp till tjugo
ganger sa hog befolkningstathet samt en mer jamnt spridd befolkning — i Spanien
med fyra ganger sa hog befolkningstathet som Sverige finns endast i Extremadura
omraden som dr glesbefolkade.

Foljaktligen har biltillverkare, importorer och aterforséljare sarskilda utmaningar
gdllande Norden som inte alls finns i 6vriga Europa. Udda bilméarken med liten
marknadsandel och ett litet servicendt skapar sarskilt stora besvar for bilinnehavare
— och omvént ger bilmarken med ett starkt servicenat tydliga fordelar.

Aven om bilproducenter generellt ogérna gor avsteg fran sa kallade standards —
ofta benamnda Corporate Identity — gallande hur anlaggningar och utstallnings-
hallar ser ut finns en tendens till att kompromisser gors for den svenska bil-
marknaden, liksom for 6vriga nordiska lander. Det dr ekonomiskt ohéallbart att
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skapa mycket pakostade anldaggningar med enmarkesrepresentation i marknads-
omraden dar kundunderlaget ar litet. Dessutom tenderar bilinnehavare i glesbe-
byggda omraden att fasta mindre vikt vid just pakostade anlaggningar och mer vid
bemotande och att kdnna aterforsaljaren och dess séljare>!.

3.2 Den auktoriserade bilhandeln

Den traditionella auktoriserade bilhandeln har som affarsidé och konkurrensfordel att
kunna tillhandahalla produktdemonstrationer och provkorningar, ta hand om
inbytesbilar, erbjuda service, reparationer och ddack samt dven ta hand om krock-
skador och glasskador och erbjuda hyrbilar vid behov.

Det handlar om ett helhetsgrepp om bilinnehavet dér bilhandeln drar férdel av att
tillhora och i kontakter med bilinnehavaren dels kunna exponera ett starkt varu-
marke, dels kunna erbjuda one-stop shopping: allt pa samma stélle.

For svagare bilmarken forsoker producenten halla ihop systemet pa liknande satt,
men med mindre framgang. Svagare marken har svagare aterforsaljare — de basta
och mest l1onsamma aterforsdljarna tenderar att vélja att arbeta med starkare
varumarken®2.

Visserligen har auktoriserad handel ofta synpunkter pa krav stillda av och villkor
erbjudna av biltillverkare och importor — aterforsaljarkontrakt ar till naturen
obalanserade till producentens fordel.

Handlarkontrakt ar ofta obalanserade till producentens fordel. Det dr inte enbart en
uppfattning som uttrycks i en mangd forskningsrapporter om maktbalansen i
bilindustrin:

The franchise agreement represents one of the main tactics of control affecting the power
structure in the manufacturer-dealer relationship. Rafer (1997) has carried out an in-depth study
of twelve automotive franchise contracts. The study evinced an obvious imbalance of power in
favour of the manufacturer. First, the manufacturer possesses a large sample of coercive (e.g.
termination of the dealer agreement) and non-coercive (e.g. bonuses and assistance) power
sources enabling it to alter the behaviour of the dealer and to make him comply with its policies.
Second, the dealer agreements are unbalanced - the responsibilities of dealers are numerous and
specified in detail, while the responsibilities of manufacturers are few and vaguely detailed. The
document is prepared by employees or representatives of the manufacturer, and its terms are
written accordingly. The contracts and methods applied by the manufacturers were found to be
very similar: “All manufacturers seem to propose similar marketing/sales promotion schemes in
terms of new cars, used cars, after sales and finance & insurance (F&lI), although the market

leaders initiated them. In this area, the market followers largely copy the leaders.” (p. 69) There

51 Parment (2016).
52 Parment (2008, 2016).
53 Whiteman et al (2000).
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is some evidence that dealers see agreements as ‘unfair’ (e.g. AW, July 24, 2003; Hamprecht,
2003a, 2003b; John, 2003b; Krogh, 2003; Mauerer, 2004), and even bring changed terms before

courts (Finsterwalder-Reinecke, 2003).5*
Sa har kan det lata nar en aterforsaljare beskriver situationen:

”If you take on the franchise today, that’s the dealer agreement, but that’s not really an
agreement, is it? That’s what you’ve got to sign, an agreement is something that you and I think
is fair, that's a manufacturer’s agreement, that’s part of the problem, the manufacturers want all
of the ace cards, everything, they have the supply.”

Detta speglar den stora makt som tillverkaren har. Denna obalans tenderar att
regleras av marknadskrafter: aterforsaljare som dr kvalificerade och levererar ett
stort kundvarde far ofta majlighet att sdlja mer attraktiva varumarken och vice
versa®.

3.3 Den icke-auktoriserade bilhandeln

Modellen med auktoriserad handel ar emellertid inte ohotad. Med undantag for
provkorning har de flesta bilinnehavare sedan bilen etablerades i det svenska
samhallet under 1950-talet haft tillgang till dessa tjanster aven fran icke-auktoriserade
aktorer, som utmanar den auktoriserade handeln. Det géller egentligen alla delar av
bilinnehavet utan demonstration och provkorning av den nya bilen: begagnatbils-
handlare kdper den gamla bilen eller byter in den mot en nyare begagnad, och det
tinns 3 000—4 000 bilverkstader som tar hand om service och reparationer, dartill
finns gott om dackverkstader och glasmastare specialiserade pa bilglas.

Den icke-auktoriserade handeln har genom digitaliseringen férandrats i grunden. Har
marks auktionssajten KVD, flera dackforetag som t.ex. dackonline.se som skickar
sina déack fran lager pa kontinenten och erbjuder monteringsservice, Mekonomen
och Meca som dr icke-auktoriserade verkstader men likt ménga andra kedjebild-
ningar har en utvecklad kvalitets- och kundorientering inte bara i det professionella
arbetet utan ocksa i marknadsforing och kundvard. Utvecklingen kdnner vi igen
fran andra branscher dar t.ex. hotell alltmer séllan agerar utanfor kedjebildningar,
vilka, precis som for bilverkstader, kan utgoras av franchisetagare som Best
Western eller hotell som dgs av kedjan som Elite och Scandic. Det finns ocksa en
uppsjo av aktorer som erbjuder finansieringslosningar och forsakringar pa natet,
antingen genom att erbjuda formedling eller direkttecknande av kontrakt.

For en mangd olika delar av bilaffaren som finansiering, forsakring, reparationer,
underhallsservice kop- och séljtransaktioner samt dack finns ett storre antal icke-
auktoriserade utmanare an tidigare. Detta skapar flera effekter som ar positiva for
konsumentintresset. En sadan effekt ar innovation i saljverktyg, dar fristdende

5¢ Parment (2009).
55 Parment (2009).
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finansforetag som ett sdtt att komma in pa marknaden och erbjuda konkurrens-
fordelar som gar bortom férmanliga finansiella villkor har tagit fram digitala
verktyg som ger snabb utbetalning till aterforsaljaren vid finansiering av ett fordon
samt underlattar for konsumenten vid val mellan bilmodeller.

3.4 Biltillverkare

Biltillverkarna har alltid arbetat for att knyta auktoriserad handel narmare till sig
men inte sa odelat som idag. Med tiden har ett antal faktorer forandrat forutsatt-
ningarna. Tva faktorer talar for en starkare integration mellan biltillverkare och
aterforsaljare an tidigare:

¢ Bilarna har blivit tekniskt mer avancerade och reparationer mer kvalifi-
cerade — detta dr ocksa ett starkt skal till att begransa konkurrensen for att
sakerstalla att tillracklig kompetens finns inom det auktoriserade systemet.
Det ar dtminstone sa Europa-domstolen, som den da hette, bedémde
situationen®.

e Konsumenters preferenser, tilltagande konkurrens, estetisering och en dkad
marknads-/kundorientering i andra branscher har 6kat kundkraven — det ar
atminstone bilproducenternas uppfattning — pa att distributionskanaler ar
estetiskt tilltalande och formedlar en stark kansla av de/t varumarke/n som
representeras. Detta ger skal for producenter — inte bara i bilbranschen — att
antingen driva egna distributionskanaler eller premiera de distributions-
kanaler som bast uppfyller producentens énskemal om lokaler, produkt-
exponering, kundbemoétande och marknadskommunikation. Detta sker
genom beloningssystem och sarskilt sedan millennieskiftet har sidana
utvecklats och de ger storre marginal at de aterforséljare som bast uppfyller
producentens dnskemal”.

A andra sidan finns flera faktorer som talar emot en 6kad integration:

e Lagstiftningen, dvs. Europarétten, har genom forandringar i grupp-
undantaget 6ppnat upp for och givit storre utrymme f6r marknads-
modellen, dvs. mdgjligheten for fristdende aktorer att utféra underhalls-
service och reparationer med bibehdllna fabriksgarantier.

e Konsumenter har fler verktyg an tidigare for att kunna jamfora priser och
om marknadskrafter rdder kommer slimmade modeller — vilka i hog
utstrackning finns i marknadsmodellen — att vara effektivare.

56 Se BMW-caset, EU-kommissionens beslut 73/75/EEC, 13 december 1974.
57 Parment (2009, 2014).
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e Konsumenter bor 6ver tiden bli battre informerade om sakforhallanden och
olika alternativ — som en f6ljd av 6kad transparens och den informations-
givning som konsumentorganisationer och medier tillhandahaller. Som en
toljd bor konsumenter i 6kad utstrackning motsétta sig ofdrdelaktiga
erbjudanden.

Utvecklingen mot Connected Car ar har intressant da den innebaér att biltillverkaren
kommer att ha mer direktkommunikation med saval bilinnehavare som konkur-
renter och myndigheter — kanske pa bekostnad av kommunikationen med
aterforsaljarna.

3.5 Auktoriserade aterforsaljare

Det finns tydliga marknadskrafter i hur auktoriserade aterforséljare fordelas mellan
bilméarken. Nédr marknadskrafterna fungerar kommer de mest kvalificerade, 16n-
samma, kompetenta och kundorienterade aterforséljarna att fa formanen att silja de
mest attraktiva bilmadrkena, medan medelmattiga bilaterforsaljare far ndja sig med
marken som dr mindre attraktiva. Samtidigt finns det en for bilaterforsaljare stor
fordel med att sdlja ett marke som inte ses som sarskilt attraktivt: biltillverkaren/
importdren ar glad 6ver bilhandlare som saljer market och undviker att stilla
orimliga krav, medan ett mycket attraktivt marke kan krdva orimliga prestationer
fran bilhandlaren nar det géller att teckna sig for nya bilar pa forhand, garanti-
reparationer, Oppettider, kampanjer etc. En kompetent och lokalt starkt férankrad
bilhandlare som ogillar den typer av styrning kan satsa pa ett mindre attraktivt
men ocksa mer 6dmjukt bilmarke och istéllet lagga fokus pa att utveckla kund-
relationer och fintrimma affirsmodellen utan onodig inblandning fran huvud-
mannen.

Bilbranschen har genomgatt patagliga kvalitetsforbattringar under de senaste
decennierna gallande lokaler, kundprocesser, produktkvalitet och kundorientering.
Fusk av olika slag, fran svarta pengar till andrade matarstallningar, har minskat
genom Okad transparens och forbattrade sokmdajligheter i verkstaders databaser,
CarFax och konsumentaktiviteter i natforum etc. Det har inte kunnat andra det
daliga rykte som bilaterforsaljare har. Artiklar i aktade tidskrifter med titlar som
”Bilhandlare lurar kunder pa skatten”; "How to avoid car dealer tricks”; ”car
salesman: still sexist, still stupid” och “why do most car salesmen have a reputation

for being total dirtbags?” &r inte ovanliga.

I de sedan 1977 dterkommande amerikanska Gallup-undersokningarna far bilfor-
sdljare tillsammans med kongressledamoter och annonssaljare de simsta resultaten
gdllande allménhetens rykte. Liknande resultat har uppkommit i svenska under-
sOkningar — det som gor den amerikanska Gallup-undersokningen intressant ar
mojligheten att soka pa resultat sedan 1970-talet. I 2014 ars undersokning hade 8
procent en hog eller mycket hog tro pa arlighet/etik i yrket bilforséljare och har har
inga forbattringar skett 6ver tid. 1977, det forsta aret undersokningen genomfordes,
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var det ocksa 8 procent och resultatet har aldrig kommit hogre dn 9 procent i de 28
enkater som har genomforts sedan 1977.

3.5.1 Marknadstackning

Urbanisering och en generellt ganska liten uppmarksamhet riktad mot urbani-
seringens effekter for tillganglighetsaspekten® ger skal att beakta vad bransch-
koncentrationen innebar for tillganglighet och marknadstackning, och darmed dven
konkurrensaspekten, i lands- och glesbygd. Okad marknadstickning, dvs. att en
storre del av marknaden har tillgang till bilaterforsaljare och eftermarknadstjanster,
innebar en 6kad tillganglighet for bilinnehavare.

Det ar for konsumentintresset mycket angeldget for tillganglighet i alla delar av
Sverige att det finns tillganglighet till en rik mangd av produkter inom saval nybil
som begagnad bil som eftermarknadsprodukter.

Har ar ndgra dimensioner av vad som hander inom det auktoriserade systemet
problematiska.

o Aterforsiljare blir farre och storre och darmed mer finansiellt styrda —
representation i lands- och glesbygd motiveras som en foljd av god
avkastning, inte dgarens lokala férankring i sammanhanget.

e Urbanisering paskyndar denna utveckling eftersom befolkningsunderlagen
snarast minskar i lands- och glesbygd, medan den 6kar i mellanstora och
storre stader.

e Den kritiska massan for att driva affarsverksamhet och sarskilt fysiska
butiker har 6kat — samtidigt minskar befolkningsunderlaget generellt i
lands- och glesbygd.

Det ar har svart att komma till en annan slutsats — sarskilt givet utfall av studier
som visar att konsumenter inte garna dker langt for service och reparation av sin
personbil® — &@n att det auktoriserade systemet ar otillrackligt for att forse alla delar
av Sverige med adekvat och konsumentorienterad tillgang till eftermarknads-
produkter. Dels tenderar investeringskrav gallande teknisk utrustning (naturligtvis
inte utan anledning!) och kundhantering gora det svart att fa lonsamhet i auktori-
serade verkstader i lands- och glesbygd, dels &r bilparken ofta dldre &n i storre
stader som har mer kopkraft och en stérre andel tjanstebilar, vilket gor att till-
gangen till fristdende verkstader i lands- och glesbygd i méanga fall ar avgorande
for kostnadseffektiv mobilitet.

58 Brorstrom & Parment (2017).
% Se kapitel 5.1.
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3.6 Riskspridning — en angelagenhet for aterforsaljare som paverkar
deras beteende

En aterforséljare som representerar flera marken drar fordel av att vara mindre
beroende av biltillverkaren och det galler i flera dimensioner: dels forsorjningen av
attraktiva, konkurrenskraftiga bilmodeller, men ocksa finansiella faktorer som
valutakurser och hur skatter forandras for att exempelvis stimulera nya drivmedel
och eldrift. Genom att ha flera mérken sa ar beroendet av fluktuationer i sddana
variabler mindre och desto mindre blir sannolikheten att problemen med forsalj-
ning och lonsamhet. Bidraget till riskspridningen ar ocksa beroende av det enskilda
varumadrkets produktportfdlj. Volkswagen som siljer modellerna Up!, Polo, Golf,
Beetle, Touran, Passat, Sharan, CC, Amarak, Tiguan, Touareg, Phateon, Scirocco
m.fl. innebar en storre riskspridning an ett bilméarke med ett fatal modeller.

Aterforsdljaren kan ocksa investera vinster som kommer fran befintliga varu-
marken for expansion eller for forvarv av nya varumarken.

Dessutom erbjuder Volkswagen-gruppen riskspridning med de olika bilméarkena
Audi, Seat, Skoda, Porsche och Volkswagen (samt nadgra marginella méarken som
Lamborghini och Bugatti).

Allt detta innebar att de vaxande aterforsaljargrupperna kommer att ha mer mark-
nadsmakt i relation till tillverkaren ju fler varumarken och aterforséljaranlagg-
ningar de har, men i vilken utstrackning tillverkarens starka maktposition hotas
beror pa hur starkt bilmarket ar och vilken riskspridning det erbjuder.

3.7 Fabriksagda aterforsaljare

De olika perspektiv som tillverkare och importor a ena sidan, och aterforsaljare a
andra sidan, har kommer till uttryck i synen pa tillverkardgda aterforsaljare. De
manga bilmarken som inte har egna aterforsiljare behover inte argumentera
eftersom det ar en icke-fraga, men de som har det mots ofta av missndje fran de
auktoriserade aterforsaljarna.

Fran tillverkarens perspektiv kan man ju mena att aterforsaljarna ska vara glada att
fa salja det attraktiva varumarket och att man givetvis har ratt — vilket man ju
faktiskt har — att ha egna butiker. Och aterforsaljaren tycker att den tillverkardgda
anldggningen har fordelar.

En tysk bilhandlare som tidigare arbetat i en fabriksdgd anlaggning for ett
premiummarke uppger att de hade 21,4 procent marginal jamfort med 17 procent
for privatdgda aterforsaljare. Det dr inte en officiell siffra och det ar heller ingenting
som tillverkaren skulle sta bakom. Det vanligaste dr nog att marginalen ar
densamma. Men egentligen spelar det egentligen ingen roll hur det ser ut med
marginaler: den privatdgda aterforsaljaren maste vara Iénsam, annars gar den forr
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eller senare i konkurs. Den tillverkardgda aterforsaljaren kan ar efter ar vara
olonsam som aterforsaljare betraktat, eftersom den fyller andra syften for
tillverkaren: 6kad forséljningsvolym, battre marknadskontakt, direkt feedback fran
kunder, battre produktexponering och ett exempel som man vill att privata
aterforsaljare foljer gallande lokalens utformning och kundprocesser. Apples butik
pa Fifth Avenue i New York, Manhattan, dr knappast lonsam baserat pa en snav
intakts- och kostnadskalkyl — men val om man ser till dess bidrag till Apples
varumarkesprofilering.

Biltillverkare som sdljer pa nétet eller i egna bilhallar 16per risken att underminera
affarsmajligheterna for de aterforsaljare som de faktiskt har valt ut, skrivit kontrakt
med och dr beroende av. Ju mer tillverkaren forsoker silja bilar pa egen hand —
natforsaljning, egna aterforsaljare, fleet cars som inte gar genom aterforséljarna,
bilar som sdljs i parti till leasingforetag, (for manga) hyrbilar etc. — desto mindre
sannolikt att aterforsaljarna vill investera i och utveckla varumarket och dess
representation pa olika orter.

Detta regleras i viss man av marknadskrafter. Man kan uttrycka det som att
tillverkare far de aterforsaljare som de fortjanar®. Och aterforsaljarna far de
varumadrken och produkter som de fortjanar. Det dr den totala affarsnyttan och
lonsamheten som &r intressant ndr en bedomning sker av hur kvalificerad en
aterforsaljare dr. Och byggstenarna har ar manga: forutsagbarhet i marginaler,
modellprogram och lonsamhet; produktutbud; hantering av och ersattning for
garantireparationer; inlasningseffekter sdsom langa garantier och férmanliga
upplédgg for finansiering och leasing; villkor f6r demo- och hallbilar; stod for
marknadsaktiviteter etc. samt, sist men inte minst, i vilken man tillverkaren ar lojal
mot aterforsaljarna.

3.8 Verkstader

For tillgang till eftermarknadstjanster behovs bade auktoriserade och icke-
auktoriserade aktorer. Dels skapar forekomsten av bada en konkurrens som gynnar
konkurrensintresset, dels skapar de sammantaget en 6kad marknadstackning.

Verkstdder, sarskilt icke-auktoriserade, ar i stort behov av att organisera sig for att
kunna forsvara sina intressen. Visserligen drar dven auktoriserade verkstader
fordel av att vara del av bransch- och intresseorganisationer, men de har genom
aterforsaljar-/verkstadskontraktet en tydlig integration med importor och till-
verkare for de varumarken som de foretrader.

Viktiga branschféreningar ar Sveriges Bildelsgrossisters Forening, SBF och Sveriges
Fordonsverkstaders Forening (SFVF). SBF ar en ideell branschférening for svenska
leverantdrer av reservdelar till bilar, som fungerar som en intresseorganisation for

60 Parment (2009).
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att driva medlemsforetagens gemensamma intressen. SBF har ett tjugotal
medlemmar, bland andra Robert Bosch AB, Mekonomen AB (Mekonomen), APE
Fordonskomponenter AB, MECA Car Parts AB (Meca) samt KG Knutsson AB.

Branschforeningarna bidrar till att verkstader — och framfor allt fristdende — kan
organisera sig. Dels kan deras intressen drivas, och dels kan verkstaderna genom
branschféreningarna dra fordel av en mangd tjanster. Har marks omvarldsbevak-
ning och sammanstélld information om viktiga férandringar (gruppundantaget,
Connected Car etc.) och att ge juridisk radgivning. Branschorganisationerna
fungerar ocksa som remissinstans och paverkar darigenom utformningen av nya
lagar och regler i branschen. De kan ocksa forhandla fram bra villkor for finansi-
ering, forsakringar och inkdp av varor, raddgivningstjanster och data. Sammantaget
utgor branschorganisationerna en viktig rost i att sakerstélla att EU-rdttens regler
om att alla verkstdder ska ha tillgang till samma tekniska information och
utbildningar.

Sammantaget kan det bidra till en 6ppen och rattvis konkurrens nar det galler
reparation och underhall av fordon.

SBF ar medlemmar i den europeiska branschorganisationen for den fria eftermark-
naden, Figiefa och SFVF.ar medlemmar i CECRA, European Council for Motor
Trades and Repairs.

Det finns ytterligare bransch- och intresseorganisationer, exempelvis SBR, Sveriges
Bilatervinnares Riksforbund och FVU, FordonsVerkstadsUtrustarna och pa
europeisk nivda AFCAR, Alliance for the Freedom of Car Repair in the EU.

3.8.1 Fristaende verkstader ar avgorande for tillgangligheten

For bilinnehavaren &r det en fordel om avstandet till narmaste bilverkstad ar litet.
Har ar egentligen alla bilmarken, och sarskilt marken med liten marknadsandel och
ett litet servicenét, beroende av icke-auktoriserade verkstader for att kunna till-
handahalla verkstadstjanster inom rimligt avstand fran var bilinnehavaren bor och
anvander fordonet.

SBF uppskattar att det i Sverige idag finns ca 4 500 verkstader som erbjuder service
och reparation av personbilar. Av dessa dr ca 900 auktoriserade for ett eller flera
marken, vilket innebar att ca 3 600 verkstader ar icke-auktoriserade eller oberoende.
Foljaktligen gar det enligt SBF:s uppskattning idag ungefar fyra oberoende verk-
stader pd en auktoriserad®!.

Det finns tva sakforhallanden som under lang tid har skyddat den auktoriserade
verkstaden fran den fristaende, icke-auktoriserade: Den auktoriserade, oftast

61 KIA-fallet, kapitel 5 samt bilaga 2.
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samlokaliserad med bilforsaljningen, har varit det naturliga valet for nybilskopare
som en del av aterforséljarens serviceuppldgg. Det har ocksa ofta sagts — med mer
eller mindre relevans att med alla elektroniska och avancerade funktioner i dagens
bilar maste det vara en auktoriserad verkstad som tar hand om bilen. Det senare
argumentet var inte riktigt sant forran kring millennieskiftet. En bil byggd pa 1990-
talet ar normalt lattare att serva an en bil byggd pa 1970-talet: farre delar byts ut
och justeras (t.ex. har brytarspetsar och férgasarjustering eliminerats), det ar lattare
att byta olja eftersom oljefiltret oftast 4r mer lattatkomligt och farre eller inga
mekaniska justeringar behover goras. Senare har programuppdateringar blivit en
sjdlvklar del av en ordentlig service, tydligt uttryckt i Volvos ”Service 2.0”-program
som introducerades sommaren 2010 i samband med introduktionen av arsmodell
2011. Felsokning har blivit enklare for markesverkstaden som har tillgang till
avancerade datorer men svarare utan sadan utrustning. Fristdende verkstader kan
kopa sddan utrustning, men den ar ofta mycket kostsam, vilket dr ett av skalen till
att fristdende verkstaders kostnadsfordel har minskat eller eliminerats.

Till kostnader for utrustning kommer ocksa hogre krav (fran myndigheter, med-
arbetare, kunder och andra) pa miljohdnsyn, arbetsmiljo, renlighet i verkstaden etc.
Detta tillsammans med en allmén tendens i foretagande av en hogre kritisk volym
for att fa en verksamhet 16nsam har bidragit till att manga sma verkstader tvingats
till nedlaggning medan storre (auktoriserade och fristdende) verkstader har vuxit,
gatt samman eller blivit del av en kedja. Att kopa avancerad felsokningsutrustning
har varit for dyrt for manga allbilsverkstader, och har de gjort det har de tvingats
vaxa och hdja priserna for att kunna ta kostnaderna.

Att ansluta sig till en kedja skapar flera fordelar: varumarket attraherar kunder och
utgor en kvalitetssakring och man far som liten verkstad del av kedjans marknads-
foring och centrala expertis. Samtidigt ska dessa kostnader baras och marknads-
foringsinsatser blir sarskilt dyra i detta sammanhang: det handlar ju om att
overtyga kunder som redan har en naturlig kontaktpunkt i och relation till den
auktoriserade bilhandlaren.

Bilverkstadens roll i den auktoriserade handlarens affarsmodell ger en stor fordel
jamfort med fristdende verkstader. Bilhandlare ldgger ju ned stora resurser pa
annonser, utskick och annan marknadskommunikation for att fa kunder att komma
till anldggningen och intressera sig for en ny bil. Manga verkstadskunder valjer att i
samband med verkstadsbesoket hilsa pa sin saljare, titta pa en ny bilmodell eller ta
en tur i begagnathallen for att kolla laget. Med tanke pa att det normalt kostar
tusentals kronor att fa en kund att komma till bilhallen med hjalp av annonser ar de
positiva effekter for resten av bilhandlaren som ett verkstadsbesok ger upphov till
mycket vardefulla. Och nér den fristdende verkstaden erbjuder en lanebil till
verkstadskunder maste de kopa bilen. Den auktoriserade aterforsaljaren kan
erbjuda bilen som en provkorning eller del av en kampanj for att marknadsféra en
ny bilmodell. Normalt innebar detta att kunden kommer att fa en nyare och
trevligare bil ocksa istdllet for den fristdende verkstadens begagnade och kanske
slitna Peugeot 108 eller Volkswagen Polo.
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3.9 Finansbolag

Finansbolag utgodrs primart av banker, svenska eller utlindska (DnB, Santander,
Danske Bank) som har en enhet som arbetar med fordonsfinansiering. Finans-
bolagen finansierar nya och begagnade bilar at konsumenter och professionella
kopare. Det kan ske genom ett samarbete med aterforsaljare sa att finansieringen,
ibland utan bilproducentens/importorens vetskap, kanaliseras av aterforsaljare som
far en provision. Alternativt har importoren tagit fram en 16sning tillsammans med
finansbolaget som marknadsférs av bade importdr och aterforsiljare. Aven hér
utgar en provision.

Over tiden har importorer blivit mer involverade i marknaden for fordons-
finansiering och darmed torde en allt storre del av fordonsfinansiering ga den
vagen pa bekostnad av finansiering som gar via aterforsaljaren utan importorens
inblandning. Detta talar for att provisionerna dr hogre i det senare fallet.

Att biltillverkare framatintegrerar genom egna finansbolag har flera syften:

¢ Behalla bilinnehavare inom markeshandeln, som har investerat tungt och ar
missndjd med floor traffic (antal kundbesok) eftersom antalet besok hos
bilhandlare minskat kraftigt. Har mérks dock en motverkande och positiv
konjunktureffekt de senaste aren.

e Motverka 6kad marknadsmakt fran fristdende finansbolag, auktionssajter
etc.

e Ta en storre del av koparnas share-of-wallet genom att erbjuda olika
tillaggstjanster.

Detta gor det mojligt att kanalisera rabatter samt subventionera olika leasing-
uppldgg och tillaggstjanster med syftet att behalla bilinnehavare inom det
auktoriserade systemet. Icke-auktoriserade aktorer agerar pa liknande satt genom
att som Mekonomen erbjuda privatleasing, serviceavtal och olika typer av
kundlojalitetsprogram.

Konkurrensen okar kort sagt i alla dimensioner.

Biltillverkarna har emellertid ett trumfkort, och det ar digitalisering och Connected
Car, dar lagstiftningen troligen kommer att hinna ifatt forst senare och fram till dess
kommer biltillverkarna att ha hunnit ta marknadsmakt fran bade det auktoriserade
systemet och fristdende aktorer. Till detta kommer de ladga marginalkostnaderna for
okad produktionsvolym av nya personbilar och transportfordon som gor att biltill-
verkarna alltid drar fordel av att 6ka produktionsvolymen, atminstone pa kort sikt,
givet att det finns 6verkapacitet i produktionen.
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Fragan huruvida aterforsaljares makt i relation till biltillverkarna har 6kat eller
minskat 6ver tiden &r intressant. A ena sidan vixer aterforsiljare genom forvarv
och tar in fler marken (detta galler dock inte sa ofta Volvo-handlare i Sverige). A
andra sidan gar biltillverkarna d&nnu langre med att stélla olika typer av krav,
exempelvis pa medverkan i finans- och privatleasinguppldagg samt foretags-
kampanjer. Det kan nog bast beskrivas som en upptrappning fran bada sidor.

3.10 Marknadskrafter kan motverka biltillverkarnas intentioner

Forhéllandet att marginalkostnaden for att producera fler nya bilar ar 1dga kommer
inte att andras, daremot tenderar biltillverkarna generellt att 6verskatta mojligheten
att ta hand om (foretags- och privat-)leasingatertag inom sina auktoriserade
kanaler. Det ar knappast mojligt for dem att agera sa effektivt som fristdende
aktorer nar det géller att snabbt och till en lag transaktionskostnad likvidera
atertag. De auktoriserade systemen &r inbyggda i stora investeringar och atagan-
den, dartill Overskattar de standigt framtida forsdljningsvolymer. Det ar {or tillfallet
konjunkturellt genom en mycket hog nybilsforsaljning ett mindre problem, men
strukturellt finns det dar och det ger en fordel till fristaende, mer effektiva aktorer.

Detta dr ocksa en prestigefraga for det auktoriserade systemet. Onskan att behalla
atertag inom det auktoriserade systemet stills mot mojligheten att avyttra atertag
och inbyten till en avsevart lagre kostnad. Argumenten for det forra ar starka och
fast rotade i biltillverkares tankesétt: program for certifierade begagnatbilar, som ar
kostsamt iordningstallda, ofta till fullt marknadspris i auktoriserade verkstader, ses
som ett sdtt att starka varumarket och bygga langsiktiga kundrelationer sa att
atertaget behalls inom systemet under bilens andra dgarperiod (ca 3- 6/7 ar). Aven
da blir det emellertid svart att konkurrera pa grund av de hoga
kostnadsstrukturerna for den auktoriserade handeln.

Givet att nuvarande utveckling pagar finns en risk for att det kommer att bli svart
att avyttra atertag/inbyten utan att subventionera dven dessa. Idag ar det nastan
undantagslost mer formanligt att privatleasa en ny personbil dn att kopa en
begagnad tredring. Det innebar for finansbolagen att lagre restvarden ar en
ofrankomlig utveckling. En viktig frdga ar vem som, inom det auktoriserade
systemet, ska bekosta subventioner av begagnade bilar for att kunna behéalla dem
inom systemet? Detta, samt de strukturellt hoga kostnaderna, ar svarhanterade
utmaningar som kan tvinga auktoriserade aktorer att koppla ihop sig med det fria
systemet. Finansbolagen skoter inte bara finansiering av nya och begagnade bilar
till konsumenter och professionella kopare utan skapar privatleasingpaket,
finansierar fordonsparker och garanterar restviarden. Det senare innebar en
vasentlig riskexponering da nagra procent lagre restviarde an prognosticerat snabbt
ater upp det tackningsbidrag som kalkylobjektet, dvs. personbilen, har skapat
under den period finansiering har skett.
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I Tyskland ar de fristdende finansforetagen mycket starka, men allt mindre for
nybilar. For begagnade bilar ar konkurrensen inom fordonsfinans intensiv.

3.11 Forsakringsbolag

Forsakringskomponenten varierar med dels bilmodell (dar branschgemensamma
beddmningar ligger till grund for skadeklasser), dels bilinnehavarens riskprofil, dar
alder, bostadsort, konstillhorighet och skadehistorik ar viktiga faktorer vid
premiesattningen.

Forsakringspremien for en hogriskkonsument kan vara atta till tio ganger hogre an
for en lagriskkonsument, men genom enhetsprissattning elimineras prisskillnaden i
kundledet. Detta innebdr en omfattande omfordelning av kostnader jamfort med en
traditionell 16sning. Enhetsprissattning har uppkommit i samband med privat-
leasing dar forsakringskomponenten ingar.

Flertalet bilmarken erbjuder en sa kallas markesforsakring med sarskilt formanliga
villkor som en del av det helhetserbjudande som det auktoriserade systemet
erbjuder bilinnehavare.

Inom bilforsakring ar koncentrationen hog. If har ungefar tva tredjedelar av vagn-
skadegarantierna®. I 6vrigt dominerar nagra fa bolag — the Big Four — marknaden,
ett forhallande som har hallit i sig 6ver tiden, men med vissa forandringar. Detta
trots att en mangd internationella aktorer forsokt sélja fordonsforsakringar — och
andra sakforsakringar — i Sverige under ett par decennier.

Svensk Forsakring har statistik pa marknadsandelar sedan 1998 och den ser for de
storsta bolagen ut enligt f6ljande:

Tabell1 Marknadsandelar for fordonsforsiakring 2015, 2005 och 1998

2015 2005 1998
Lansforsakringar 29,9 30,1 25,2
If 27,2 30,5 20,5%
Folksam 16,6 15,5 20,2
Trygg-Hansa 15,3 20,5 20,5%

Kalla: Svensk forsakring/Forsakringsforbundet.

62 En trearig forsakring/garanti som med fa undantag foljer med nya personbilar och som motsvarar fullkasko-
momentet i bilforsakringen.

63 Skandia. If bildades 1999 ett samgaende av svenska Skandias och norska Storebrands skadeforsakringar. 2004
salde Skandia och Storebrands sina aktier i If till det finska finansbolaget Sampo plc, som dn idag &dger If.

¢+ Anges som S-E-B i statistiken — Trygg-Hansa dgdes av S-E-B 1997-1999.
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Det ar mojligt for utomnordiska forsakringsbolag att etablera sig i Sverige men
detta har endast gjorts i mycket liten utstrackning. Det &r oklart huruvida detta
beror pa att marknaden ar relativt liten i ett internationellt perspektiv, eller om de
nordiska bolagen har en stark stallning som gor det svart att konkurrera med dem.

3.12 Leverantorer

Leverantorer kan tyckas vara av mindre intresse i en rapport som primart handlar
om konsumenter och de aktérer som konsumenter har kontakt med. Men for
konsumentintresset dr leverantorsledet i hog grad intressant. Det ar i biltillverk-
arnas leverantorer som forsorjer inte bara det auktoriserade utan dven det icke-
auktoriserade systemet med produkter, antingen under samma varumarke som det
levereras till biltillverkaren, eller av samma tillverkare fast i annat utforande.

Leverantorerna agerar under forutsattningarna att producenten har mycket
marknadsmakt och att producenterna ofta dikterar villkoren. De flesta leveranttrer
levererar till flera biltillverkare samt i viss man till aktorer utanfor det
auktoriserade systemet.

En diskussion som standigt pagar och som tidigare kom till uttryck i det sa kallade
gruppundantaget (se kapitel 4) ar i vilken man fristdende aktorer ska ha tillgang till
information och om granssnitt ska vara 6ppna eller slutna. Biltillverkarna forordar
generellt slutna system, vilket i langden forsvarar for fristdende aktorer att hanga
med i utvecklingen och konkurrera. Det finns alltsd bade en del som handlar om
teknik och tillgang till information — som blir hogst aktuell nar det galler uppkopp-
lade bilar (Connected Car), som dels blir verklighet genom att EU fordrar att alla
bilar ar uppkopplade 2018 for att kunna sinda nédanrop vid kollisioner, dels som
en foljd av att funktioner i personbilar som navigationssystem, assistentsystem och
smarta stralkastare kriver uppkoppling for att fungera. Aven uppdatering av
fordonets mjukvara underlattas av att fordonet ar uppkopplat.

3.13 Konkurrensférhallanden och branschéverlappningar

Liksom manga andra branscher har dgandet inom bilbranschen koncentrerats till
ett fatal jatteforetag. Bortsett fran de allra minsta fanns det 40 biltillverkare 1970 och
24 1980 — nu finns det bara ett tiotal kvar. Dessutom sker samarbeten i hogre
utstrackning an tidigare, dels beroende pa dgarkoncentration dven bland leveran-
torer, vilket t.ex. gor att fler marken delar vaxellador och hybridteknik, dels
beroende pd omfattande samarbeten om t.ex. motorer. Skalférdelarna ar
omfattande och det galler inte bara pa biltillverkaren niva utan ocksa alltmer till
forsakring, finans, service, reparationer och andra omraden.

En 6kad overlappning mellan branscher har sin grund i avreglering och aterspeglar
intensiv konkurrens. Har marks en mangd 6verlappningar inom personbils-
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branschen. Hyrbilsforetag tillhandahaller langtidsuthyrning och konkurrerar
ddrmed med privatleasing, och fristdende verkstdder erbjuder inte bara service och
reparationer, utan ocksa glasreparationer, dackservice och vagassistans. Nar det
finns mindre utrymme for lIonsamhet och tillvaxt tenderar foretag att expandera till
narliggande verksamheter och branscher. Det innebar 6kad konkurrens och ofta en
fordel for kunden som far fler valmajligheter och béttre service (men riskerar att
stota pa nagon som inte riktigt har koll pa det angransande omrade inom vilket
varor och tjanster erbjuds).

3.14 Logistik med stora konsekvenser: Push och pull

Alltsedan diskussionerna om att minska behovet av aterforsaljare, eller till och med
avskaffa den traditionella bilhandlaren helt och hallet, gick hoga under 1990-talet
har det forts en intensiv diskussion om push och pull. Push innebar att bilen
produceras forst, for att sedan “tryckas” ut i distributionssystemet. Pull innebar att
bilen produceras forst efter att koparen har bestallt den.

Det finns flera fordelar med pull. Lagerhallning ar kostsam och undviks genom att
produkterna tillverkas forst efter bestédllning. Bilarna byggs efter kundens 6nske-
mal, vilket dels innebar att koparen alltid kan f& den utrustning, drivlina, farg,

inredning etc. som 6nskas, och man undviker utrustning som man som kopare inte
vill ha.

Lagerhallning drar pa sig fyra typer av kostnader:

e Kostnader for hyra av lokaler for att forvara bilarna, vilket ar sarskilt
kostsamt i Sverige pga. klimatférhallanden.

e Rantekostnader.

e Produkter aldras och kostnader for oljebyten och iordningstallande till-
kommer. Har bilarna férvarats utomhus, vilket innebar en lagre lager-
kostnad, uppstar kostnader for bromsrenoveringar, batteribyte etc. Det har
ocksa konstaterats att bilar som statt lange i lager har fler fel nar de borjar
anvandas.

e Produkterna sjunker i varde som en f6ljd av att nya, mer konkurrenskraftiga
och uppdaterade produkter kommer ut pd marknaden.

Helt utan lagerhallning fungerar systemet emellertid inte. Aven om nya marknads-
kanaler med ett minskat behov av aterforséljare vaxer fram behdvs demobilar och
provkorningsbilar.

Trots allt detta finns stora mangder bilar som lagerhalls hos importorer och ater-
forsaljare. Pull har faktiskt 6ver tiden varit konstant och for vissa marken till och
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med minskat. Andelen bilar som séljs med standardkonfiguration (Audi A6 3,0 TDI
Avant 204 hk, DSG, quattro, metallic, sportpaket; Volvo V90 D4 Business edition,
automat, metallic; Focus Turnier Titanum 1,0 125 hk etc.) har 6kat samtidigt som
lagren har vuxit. Det dr endast undantagsvis som det ar brist pa bilar och det galler
da séllan ett bilméarkes samtliga modeller. Leveranstiden pa en ny, populdr
bilmodell kunde under 1999 till 2003 vara nio till fjorton manader (VW Passat 1,8T;
BMX X5, Volvo XC90, Mercedes CLK cabriolet). Det forekommer knappast langre.

Medan pull ger manga fordelar i teorin sa blir det alltsd mer push — och enda
kundfordelen ar snabbare tillganglighet och battre forhandlingslage, vilket kan
resultera i ett lagre pris trots att kostnaderna for push egentligen ar hogre an pull.

Push driver forséljningsvolymen, och det finns manga argument for stor forsalj-
ningsvolym. Kostnaderna for att utveckla nya bilar hoga, men marginalkostnaden
for att producera fler enheter ar relativt sma. Okad férsiljning ger férutséttningar
att sdlja finans, forsakring, service, reparationer och tillaggstjanster som genererar
vinster for bade biltillverkare som aterforsaljare. Bilar som anvands kan ocksa vara
en effektiv kanal for att marknadsfora produkterna, och 6kad forsiljning ger
prestige och motivation till dem som representerar varumarket.

Samtidigt riskerar push att leda till lagre restvarden och framfor allt de nya eller
nastan nya bilar som aterforséljarna har i lager minskar i varde. Importorer gar
emellanat in och subventionerar sadant.

Relationen mellan importdren och aterférséljaren ar inte friktionsfri

Behovet av en importor ifragasattes redan kring millennieskiftet®. Importoren ar
varken den sista lanken till kunden eller avgorande for skapandet av konkurrens-
kraftiga produkter — de skapas ju av tillverkaren. En storre aterforsaljare skulle
kunna hantera manga av importdrsfunktionerna, och néstan alla importorer ags
numera av fabrikerna, mao. styrs importorerna tydligt av fabriken och en stor del
av funktionerna skulle kunna ligga hos fabriken. Variationen i storlek dr intressant
hér: vissa importdrer har stora kontor och manga anstallda, i andra fall slimmade,
sma organisationer.

Men sa enkelt dr det inte. Det finns en méngd funktioner som troligen skots bast
och mest effektivt av en importor. Med branschens 6verkapacitet behovs en aktor
som driver pa aterforsaljarna och har battre marknadskontakt an tillverkaren.
Hamnlager, annonskampanjer, prissattning, garantireparationer och sponsring ar
exempel pa funktioner som skots av importoren. Alla typer av organisationer som
arbetar intensivt tillsammans praglas av spanningar och ibland motstridiga
uppfattningar om vad som ar rimligt. Hos bilfabriken finns en spanning mellan
produktutveckling a ena sidan och marknadsféring och forséljning & andra sidan.
Denna spanning ar annu varre i manga andra branscher och nagot som underlattar
samarbete i bilbranschen &r att sdval marknadsforings- som forsaljningsavdelningar

65 Parment (2009).
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hos fabriker, importorer och aterforsiljare har relativt fa synpunkter pa produk-
terna som sddana — man dr snarast stolt Over vad produktutvecklarna har astad-
kommit! Klagomalen gdller snarare prissattning, marginaler, serviceupplagg,
marknadsforingskampanjer och krav pa aterforsaljarens anlaggning. Sarskilt for
premiummarken ar aterforsdljarna ofta stolta over de bilar som de séljer.

Smartare marginalsystem — rar de pa marknadskrafter?

Tidigare baserades de system som avgor aterforsaljares marginal i allménhet pa
forsaljningsvolym: den som salde mycket erholl volymrabatt, ofta i form av en kick-
back. Foljden blev fokus pa forséljningsvolym och det var lange sa de flesta salj-
organisationer fungerade. Forvantningar och krav pa god hantering av problem,
relationsbyggande och att inte sédlja pa kunden annat dn det som &r lampligast for
kunden har alltid funnits dér, och varit en sjilvklar del av den traditionella, lilla
bilhandlarens arbetssatt. Men i storre stader och storre anlaggningar har entre-
prendrens sjalvklara drivkraft och stolthet varit svagare, och det i kombination med
krav pa lokaler, estetik, produktexponering, ljussattning etc. i utstallningshallar har
gjort att biltillverkare har infort en ny typ av marginalsystem. Redan kring
millennieskiftet infordes system med en lagre lagsta marginal &n tidigare, och en
hogre hogsta marginal, givet att malen uppfylldes. Och det handlade inte langre
om volymmal enbart, utan ocksa om bilhallens kvalitet, kvalitet i kundprocesser,
hur bilarna exponeras, tillgang till provkorningsbilar, 6ppettider, belysning i
bilhallen etc.

Det ar vanligt att bilhandlare opponerar sig mot marginalsystemet (om det miss-
gynnar dem) liksom att de gillar det (om det gynnar dem). Kvalitet i kundprocesser
och kundngjdhet bygger ju pa tillverkarens/importorens definition, och den ar
generell och kan i manga fall missgynna en lokal bilhandlare.

Marknadskrafter tenderar att vinna 6ver marginalsystem. Och den del av
marknadskrafterna som tillverkaren och importtren rader over ar produkt och
prissittning/affirsvillkor. Det senare fordrar en forklaring. Bilhandlare efterlyser ofta
lagre priser och hogre marginaler. Kortsiktigt dr det alltid bra f6r bilhandlaren. Men
pa lang sikt ar det langt fler faktorer som spelar in. Att hdja marginalen till
bilhandlaren &r effektlost om produkten saknar inneboende attraktivitet. En brittisk
Vauxhall-handlare® beréttar: ‘“The Insignia® is always going to be a fleet car, it’s not a
retail car, you don’t get a man walking of the street and want to buy a new Insignia since
you can buy a six months old car for 30 percent or 40 percent less than the original list
price, it makes the new car retailing very difficult because they can buy a formal rental car
at a huge discount.”

¢ Opel heter Vauxhall i Storbritannien, och Holden i Australien/Nya Zeeland.

67 Opel-modell i mellanklassen (jfr. Ford Mondeo, Volkswagen Passat)
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Kampanjpriser okar forsédljningen betydligt pa kort sikt men tenderar att inte ha
nagon langsiktig positiv effekt pa efterfragan for varumarket, eftersom varje
prisutspel riskerar att minska varumarkets attraktivitet och produktens andra-
handsvarde.

Alla biltillverkare med ambitionen att kunna paverka den fysiska utformningen av
aterforsaljarna, liksom de attityder som kunder moter, maste sdkerstalla att mark-
nadskanalerna ser tillverkarens erbjudande och affarsvillkor som attraktivt. Och en
attraktiv helhet uppkommer nar kombinationen av produkter och affirsvillkor &r bra.
Med attraktiva produkter kan lite tuffare affarsvillkor tolereras och omvént, nar
produkterna brister i attraktivitet maste affarsvillkoren vara mycket goda for att
helheten ska kunna vara attraktiv. Annars far man inte kvalificerade aterforsaljare
med god kundbehandling och lokalisering etc.

I goda afférsvillkor ingar manga delar: rimliga krav pa aterforsaljaren gallande
lokaler, 6ppettider, serviceutbud och administrativa system, vidare rimlig ersatt-
ning vid forseningar, garantireparationer och annat som kan péaverka relationen
mellan producent och aterforsaljare. Det dr helheten i affarsvillkoren som ju avgor
aterforsaljarens lonsamhet, &ven om symbolvardet i enskilda delar — t.ex. kostnads-
fordelning vid obligatoriska utbildningar och lokal annonsering — ar viktigt.

Forsaljning av ett, tva eller flera varumarken?

I Sverige har forekomsten av flermarkesaterforsdljare i hog grad varit geografiskt
bunden. Fram till nagra ar efter forandringen av gruppundantaget 2003 hade
tillverkare och importorer stor makt nar det galler distributionsstrukturen och
foljaktligen var enmarkesaterforsaljare regel i mellanstora stader (Karlstad,
Linkoping, Helsingborg, Umea etc.) medan flermarkesaterforsaljare var regeln pa
mindre orter. Uppséattningen varumarken foljde ofta tillverkarkonstellationerna och
historiken: Mercedes-Benz och Nissan, Saab och Opel etc.

Enmaérkesaterforsaljare dr fortfarande vanligare for starka varumarken med stor
marknadsandel men i storstader har flermarkesaterforsaljare kommit att bli
vanligare genom att stora aterforsaljargrupper etablerar sig dar och okar sin
marknadsmakt — i relation till savdl kunder som tillverkare. I mindre stader ar
flermarkesaterforsaljare fortfarande vanliga for att det ar enda sattet att fa
lonsamhet i verksamheten. Urbaniseringen och stora kostnadsmassor lar gora det
an svarare i framtiden att uppratthdlla Ionsamheten i lands- och glesbygd.

Biltillverkarna vill & sin sida i princip alltid att aterforsaljaren saljer ett méarke.
Aterforsiljare har valet att, i den méan det ar juridiskt och kontraktsmassigt méjligt,
borja sdlja flera marken eller att vara lojal mot sin tillverkare eller tillverkargrupp.
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Argumenten for att sdlja ett varumarke ar foljande®®:

e Bittre kunskap om varumarkets produkter och en starkare upplevelse av
varumarket. Hela aterforsaljaren fran utstallning via kundmottagning,
verkstad och supportfunktioner ar specialiserade pa ett varumarke.
Sannolikheten &r stor att kunden gar fran bilaterforsiljaren med det méarke
som hon tankt att kopa.

e Marknadskommunikation initierad av tillverkare och importéren skapar
aktivitet hos aterforsaljaren — och nar kunden kommer dit sa finns inte
nagon intressekonflikt utan kunden blir verkligen informerad om just det
varumadrket. Detta dr ett centralt argument for tillverkaren, som initierar,
utformar, bekostar och genomfor en stor del av marknadskommunika-
tionen.

e Stordriftsfordelarna med att silja flera varumarken dr mindre an man
initialt kan tro. Om man dnda maste ha separata administrativa system,
separat verkstadsutrustning (tekniska krav), separata kundmottagare och
utstédllningsytor (Corporate Identity-krav) samt separata sdljare (praktiskt
och rimligt i manga fall da det ar mycket att halla reda pa och det maste
finnas bemanning for varje marke under alla timmar anldggningen ar
oppen, blir stordriften begransad.

Argumenten fOr att sdlja tva eller fler varumarken ar foljande®:

e Storre urval, enklare 6verblick och enklare produktjamforelser ar en fordel
for kunden. Trivett i Sydney saljer 16 bilmarken i fyra anldggningar, eller
snarare kvarter, vilket har fatt till f0ljd att markena tonas ned och Trivett-
upplevelsen lyfts fram. Webbplats-besokaren far forst sortera énskad bil
efter biltyp (sedan/cabriolet/kombi/SUV etc.) och sedan efter marke. Trivett
ar Australiens enda, och sannolikt en av fa i véarlden, bilhandlare som ger
flygbonuspodng pa hela bilens pris — sannolikt utslagsgivande i en del fall
da kunden valjer mellan tva bilhandlare.

e Storre sannolikhet att sdljaren finner en produkt och ett erbjudande som
passar kunden. En kund som har sett en kampan;j f6r en Ford Mondeo eller
Seat Leon och kommer till bilhallen f6r att orientera sig kanske inte gillar de
tanka bilmodellerna och da kan séljaren visa konkurrerande produkter —
eller andra storre/mindre/annorlunda bilar av samma marke. En fordel for
aterforsaljaren men en nackdel f6r Ford och Seat som bekostar den
marknadsforing som slutar med att kunden koper en konkurrerande
produkt. Liknande resonemang kan foras om flermarkesforsaljning i andra
marken — nar en vitvarukund overvager att kopa en tyst och energieffektiv

68 Parment (2014, 2016); Rosenbloom (2013).
6 Parment (2014, 2016); Rosenbloom (2013).
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Electrolux diskmaskin och gar till El-Giganten &r risken stor for att butiks-
miljon eller personalen — eller kanske en annan kund i butiken — far vitvaru-
kunden att istéllet kopa en Miele eller Bosch. Den risken ar mycket mindre i
en Electrolux Home-butik.

Vinster fran ett marke kan anvandas for att investera i ytterligare ett marke
— till skillnad fran med enmarkesuppldgg dar vinstmedel investeras i det
enda varumarke som siljs. Forvarv av aterforsaljare, att skapa en fler-
markesverkstad, eller kanske investeringar i en angransande bransch dr
mojligheter som kan uppkomma som en konsekvens av rika vinster fran ett
framgangsrikt bilmarke som har representerats och salts pa ett
framgangsrikt satt.

En aterforséljare som séljer flera marken och i 6vrigt haller god kvalitet i
lokalisering, lokaler, kundkontakter etc. kan tillampa ett portfoljsynsatt.
Bilmaérken blir darmed foremal for standig utvardering och troskeln for att
sluta sélja ett marke ar mycket lagre &n i de traditionellt stabila distribu-
tionskanalerna déar bilhandlare stannar hos ett méarke som de inte ar néjda
med. Ett kidnt svenskt exempel ar Holmgrens i Jonkoping som har saval
tagit in som gjort sig av med ett antal marken under det senaste decenniet.
Sa har skriver Benny Holmgren pa sin blogg:

”Ar 2013 idndrades regelverket [kring gruppundantaget] si att bilfabrikanterna fick
"0kad makt” att stilla tuffare krav. For oss som dr flermirkeshandlare med hela nio
mirken har det inneburit en hel del forhandlingar med vira leverantirer. Vi har
kommit dverens med i princip alla om hur vi gar vidare tillsammans. Dock lyckas
inte vi och Toyota komma dverens. Jag har svirt att klandra Toyota. Foretaget dr
virldens storsta biltillverkare si bevisligen gor man en vildig massa rétt. Problemet
dr bara att vi inte har samma affirskoncept. Toyota kriver ett vildigt tydligt fokus
pd just Toyota, bl.a. att vi driver den verksamheten i ett eget bolag. Vi pi
Holmgrens har en affirsidé som lyder: " Allt under ett tak - enkelt for biligaren”.
Det innebdr att vi vill erbjuda vira kunder ett flertal bilmdrken i en och samma
bilhall dér vdra sdljare kan lotsa kunden till den bil som passar just henne eller
honom. Vi har hallit pd ett dr nu och tjafsat om detta - och vi dr vil lika envisa och
tjurskalliga pd bada sidor. ;-) Varken Toyota eller vi kiinner att vi kan dndra virt
affirskoncept pd ett sddant sitt att vi moter varandra. Dérfor har vi nu beslutat att
gd skilda vigar. Det finns inga "hard feelings” i detta och man skall aldrig stinga
ndgra dorrar. Mihdnda finner vi varann igen i en framtid.””°

Benny Holmgren ger i blogginlagget uttryck for en modern syn pa
konkurrens och relationer: ingenting negativt sags egentligen om Toyota
och de ar vdlkomna att hora av sig nar de upptacker att de sdljer farre bilar
utan Holmgrens och kan tanka sig att saénka kraven!

70 Blogginldgg: ” Vi slutar sélja Toyota — men behaller servicen”, 15 mars 2013.
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e Mer makt i relation till tillverkaren. Aven om tillverkaren alltid féredrar
enmarkesrepresentation sa har méanga flermarkeshandlare blivit sa viktiga
for marknadsandelen att man som biltillverkare inte klarar sig utan dem —
att ersatta den forsaljningsvolym som uteblir nér en flermarkeshandlare
med forsaljning i 15 eller 20 anldggningar hoppar av kraver enorma
anstrangningar och ar mycket kostsamt. Aven de mest kravande och kaxiga
biltillverkare har till slut gatt med pa att silja genom flermarkeskanaler dér
varumadrket, fran tillverkarens perspektiv, inte har exponerats pa ett bra satt.
Men man ar tvungen eftersom man annars forlorar forsiljning, och
kunderna gillar flermarkeshandlaren.

e Trots begransade stordriftsfordelar kan kostnadsbesparingar uppkomma i
administration, annonsering, HR, verkstad och andra omraden.

For markesgrupper som Volkswagen-gruppen géller det ovan sagda ocksa, men
med den skillnaden att det gors skillnad pa om en bilinnehavare byter marke inom
Volkswagen-gruppen — t.ex. frdn en Seat Alhambra till en Skoda Kodiaq eller fran
en Audi A7 till en Porsche Panamera — eller om bilinnehavaren byter till ett marke
utanfor gruppen.

Ju starkare en markesgrupp ar, desto mindre ar bendgenheten att ta in mérken
utanfor gruppen, dels eftersom det redan finns méjligheter att bygga en bred
portfdlj med varumarken, produkter, aterforsdljare och tjdnster inom gruppen, dels
eftersom det faktiskt kan vara en god idé att vara lojal — det ger fordelar i relation
till huvudmannen.

3.15 Personbilens tekniska och ekonomiska livslangd

Bilars faktiska livslangd har 6kat 6ver tiden och genomsnittslivslangden for ligger
for kvalitetsbilar kring 20 ar — Mercedes-Benz 21,9 ar, Volvo 21,4 &r, BMW och
Volkswagen 19,6 ar, Audi och Mazda 19,4 ar och Toyota 19,2 ar”. Over tiden 6kar
emellertid verkstadskostnaderna genom hogre komplexitet och det finns ocksa en
polarisering i bilinnehav: de som vill ha en bil féredrar en i gott skick med ett
begransat reparations- och underhallsbehov, medan den grupp som undviker
bilinnehav blir storre.

Visserligen forbattras bilars kvalitet 6ver tiden” och det géller dven korrosions-
skydd. Serviceintervallerna blir langre. Samtidigt innebar ny teknik, som in manga
fall infors for att minska miljobelastningen, stora risker for kostsamma reparationer
for dgare av dldre bilar. Etanoldrift, gasdrift, dubbelkopplingslador, hybriddrift och

71 Har &r en brist pa robusta data for handen. Denna undersdkning kommer fran MHRF (Motorhistoriska
Riksforbundet), oktober 2014.

72 En genomgang av samtliga langtidstester (10 000 km) i tyska auto motor & sport sedan 1985 visar pa en drastisk
nedgang i antalet driftstopp och fel med reparationsbehov. Idag ligger dessa kring 1/3 av incidensen i mitten av
1980-talet.
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el med kostsamma batteripaket innebér storre risk fOr stora reparationer an
klassiska bensin- och dieselbilar. Samtidigt har komfort- och sakerhetsférbattrande
produktegenskaper som fyrhjulsdrift och assistentsystem tillkommit och dessa
innebar i allmanhet 6kade kostnader for bilinnehavaren.

Det sker en kontinuerlig forbattring av personbilars egenskaper nér det galler
torbrukning och utslapp, passiv och aktiv siakerhet samt miljobelastning.
Personbilar blir i allt hogre grad atervinningsbara. Detta talar for att den
ekonomiska livslangden blir kortare.

Klart &r att foljderna av mindre beprovad teknik riskerar att leda till stora
reparationskostnader for innehavare av dldre personbilar. Samtidigt innebar all ny
teknik osédkerhet och kostnader i ett initialskede — i forlangningen ar det en
oundviklig foljd av stravan efter battre och mer miljovanliga produkter.

En utveckling mot billigare nya bilar och subventionerad privatleasing sker,
samtidigt som underhalls- och reparationskostnader tenderar att 6ka. Det talar for
en minskning av den ekonomiska livslangden.

Allt detta talar sammanfattningsvis for att personbilars ekonomiska livslangd blir
kortare.

3.16 Nya drivmedel

Nya drivmedel innebar dels anviandning av komplicerad och resurskravande
teknik, som dessutom till stor del ar obeprovad eller atminstone langt mindre
beprévad dn den teknik som anvands i personbilar i 6vrigt. Dels innebar den
mindre utslapp. Viktiga fragor uppstar darfor gallande i vilken man ny teknik
verkligen innebar en forbattring for miljon. En méangd studier kring detta har
genomforts. Nar det galler elbilar ar utfallet oklart, inte minst eftersom el framstalls
pa olika satt och innebar mycket olika miljopaverkan. Pa motsvarande saitt innebar
olika antaganden kring batteriernas livslangd — produktion av batterier innebar en
stor miljobelastning — olika utfall”. En studie understryker vikten av att elektricitet
till elbilar framstalls pa ett miljovanligt satt, utan att fossila branslen anvands vid
framstéllandet, och lyfter samtidigt fram att det dr sannolikt att branslecellsbilar
innebar en storre total miljobelastning over livscykeln &n fossilt drivna bilar. For
elbilar ar utfallet mer oklart™. Ytterligare en studie, ocksa den med ett livscykel-
perspektiv, lyfter fram att utpraglat kallt eller varmt klimat innebér en kraftig
begransning i de fordelar som elbilar innebar, eftersom kyla och varme innebar en
relativt storre energiatgang an i en fossilt driven bil”.

73 Messagie et al (2013).
74 Bauer et al (2015).
75 Egede et al (2015).
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Ett stort hinder f0r inférandet av mer miljovanlig teknik dr kopbeteendet.
Kanadensiska forskare lyfte tidigt fram att den huvudsakliga begransningen nar
det galler omstéllningen till miljovanliga personbilar dr konsumenters onskan om
stora, bekvdama, sdakra och motorstarka fordon. Men dven pa samhallsniva finns en
mangd motstridiga mal, dar sma miljovanliga bilar inte sjdlvklart faller val ut fran
ett helhetsperspektiv: hoga krav pa bransleekonomi, sakerhet, utslapp och
belastning pa miljon under livscykeln ar ofta svdra att forena’. Detta galler dn idag.

3.17 Biltillverkarnas integration med mobilitetsforetag

Personbilsmarknaden utmanas dels av en allmén orientering mot transparens, dels
av att biltillverkarna alltmer integreras med mobilitetsforetag, vars affairsmodeller
innebar att direkt 4gande av egendom undviks. Under 2016 har General Motors
kopt in sig i Lyft (4,1 miljarder kronor), Volkswagen i Gett (2,5 miljarder kronor)
och Toyota i Uber (800 miljoner kronor enligt uppskattningar) — alla de tre storsta
biltillverkarna har darmed investerat i foretag som erbjuder mobilitet pa nya satt.
Apple har dessutom nyligen kopt in sig i den kinesiska Uberkonkurrenten Didi.
Dels vill man lara av dessa foretag, dels vill man som biltillverkare fa leverera bilar
till dem.

3.18 Fleet Cars

Under samlingsbegreppet Fleet Cars ingar bilar som &gs eller brukas i storre
volymer av professionella aktorer, dvs. foretag, sarskilt hyrbilsforetag, myndigheter
etc.

Gemensamt for Fleet Cars ar att mojligheterna till registrering av nya personbilar
utgor en tydlig lockelse for biltillverkare och importorer. Genom att teckna avtal
med ett landsting/en region, ett hyrbilsforetag, en bilpool, ett stort taxiforetag, Uber
eller ett stort foretag som har manga tjanstebilar kan ett stort antal registreringar
skapas och det bidrar till att uppna hoga forsiljningsmal. Aven om marginalerna &r
mindre och prispressen stor innebar det totalt sett en betydligt mindre
anstrangning an att silja motsvarande forsaljningsvolym till privatpersoner.

3.19 Tjanstebilar, bilpoolshilar etc.

Over tiden har savil tjanstebilar som hyrbilar av olika typer sasom bilpoolsbilar
okat i omfattning och betydelse.

76 Maclean & Lave (2003).
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Dessa ska alltid skotas enligt vagnparkédgarens instruktioner, vilket med fa
undantag innebdr att det ar det auktoriserade systemet som tillhandahaller/ska
tillhandahalla service och annat.

3.20 Privatleasing

Vid privatleasing tillhor fordonet tillverkaren eller aterforsaljaren och darfor finns
ett skal att inte lata fraimmande aktorer, dvs. aktorer utanfor det auktoriserade
systemet, ingripa i fordonet genom service och reparationer. Det dr inte konsu-
menten som star restvdardesrisken, och som en f6ljd minskar konsumentens
frihetsgrader gallande hur bilen anvands och underhalls.

Aven om inte serviceavtal ingar i privatleasingerbjudandet &r det sannolikt att
konsumenten viljer att lata service och reparationer utféras inom ramen for det
auktoriserade systemet. Det kan antingen anges som ett krav explicit, alternativt sa
tar konsumenten uppfattningen att det forvantas.

I USA finns sedan ldnge formanliga privatleasingerbjudanden och dér erbjuds nya,
valutrustade bilar med jamfort med Europa generdsa garantier for ldga manads-
kostnader. For privatleasing intar Sverige en sdrstallning i Europa eftersom
konkurrens fran privatleasing har kommit snabbt och kraftfullt. I England ar
privatleasing stort men har ett annat upplagg (Personal Contract Purchase, PCP)
och anvéands for ca 60 procent av nybilskdpen. I Tyskland har privatleasing inte
riktigt kommit loss @annu. I Norge har privatleasing funnits utbrett i ett tiotal &r men
ar i regel inte subventionerad.

Sammantaget innebar privatleasing i den form den nu upptrader — med subven-
tioner fran biltillverkare, som kanaliseras genom det auktoriserade systemet — lagre
dgandekostnader, en tydligare kostnadsbild for konsumenten och det blir svarare
for marknadsmodellen att konkurrera.

Klart ar — och hér ar alla 6verens, dven om det ar svart att komma at specifika data
— att kundprofilen har forandrats till f6ljd av 6kad privatleasing av nya personbilar.
Har ar branschen 6verens om behovet av att attrahera en yngre grupp kopare.
Eftersom flertalet dldre konsumenter har korkort blir det viktigt att bearbeta yngre,
och de tenderar att tanka i termer av manadskostnad och ser inte samma stolthet i
bildgandet som tidigare generationer. Detta géller sarskilt i storre stader”.
Urbaniseringen kommer att gora denna utveckling dn mer tydlig.

Eftersom regeln om 20 procent kontantinsats, som vid billan, vilka ska folja
konsumentkreditlagen (2010:1846), sétts ur spel drar erbjudanden till sig kunder
som, om regeln hade foljts, inte enkelt skulle kunna uppbada 20 procent av
kopeskillingen. Det ar inte forbehallet skumma aktorer att erbjuda billan utan

77 Parment (2014).
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kontantinsats. ICA-banken erbjuder exempelvis direkt under rubriken Billan oblygt
”Billan utan kontantinsats, 20 till 350 000.”7%. Det finns olika satt att kringga
konsumentkreditlagen, t.ex. genom att man lanar via olika laneinstitut och ibland
erbjuder bilhandlaren “topplan” f6r den del som inte tacks av billinet — men
topplanet har da givetvis en hogre ranta som aterspeglar en hogre risk™.

Den hér beskrivna utvecklingen innebéar dels marknadseffekter genom att
konsumentkreditlagens regler sitts ur spel och efterfragan forskjuts till de aktorer
som erbjuder ldgre eller ingen kontantinsats, dels innebar det att 6verbelaningen i
marknaden blir omfattande. Vid privatleasing annorlunda uttryckt: konsumenter
som har behov av att avsluta kontraktsperioden i fortid kommer att kompensera for
det genom att erlagga en avgift till den som upplater fordonet, vilken i principiella
termer motsvarar den storre virdeminskning som galler i borjan av personbilens
livscykel.

For konsumentintresset dr det i normalfallet mer fordelaktigt att en konsument som
saknar medel att utge 20 procent av kopeskillingen kontant ingar ett formanligt
konsumentleasingavtal med en ldg manadskostnad an att ett billan samt ett
principiellt tveksamt topplan tas hos bilaterforsaljaren.

3.21 Nybilsgarantier

Nybilsgarantier har med tiden kommit att bli alltmer omfattande. Privatleasing
innebar att ofta att nybilsgarantin galler under hela kontraktsperioden. Darmed far
bilinnehavaren en fordel i form av minskade risker for kostsamma reparationer
som inte atnjuts vid privatkop av bilar med en kortare nybilsgaranti an kontrakts-
perioden for privatleasing.

Nybilsgarantin dr minst tva &r men langre garantier forekommer. Mitsubishi och
Renault erbjuder exempelvis fem ars nybilsgaranti (max 100 000 km). Privat-
personer har ocksa — till skillnad fran juridiska personer, dvs. foretag déar koplagen
(SFS 1990:931) géller — genom konsumentkdplagen (SFS 1990:932) en trearig
reklamationsratt Sju ar ar ovanligt langt och innebar ett stort atagande fran biltill-
verkarens sida. Kia erbjuder alltjamt sju ars nybilsgaranti. Det har emellertid
funnits flera fall med ldnga garantier som har atertagits, t.ex. Hyundai som 2008
inférde en niodrig “kvalitetsgaranti” (med mindre omfattning dn nybilsgaranti),
men den avslutades efter ett ar. Opel inforde 2010 men atertog i oktober 2014 den
femariga nybilsgarantin och ersatte den med en treérig, nu dr den bara tvaarig.
Mitsubishi har erbjudit atta a&r men numera ar det fem ar. Idag erbjuder Hyundai
fem ars nybilsgaranti inklusive lackgaranti och véagassistans. Mazda erbjuder tio ars
komponentgaranti. Volvo erbjuder bara tva ars nybilsgaranti men vid service hos
auktoriserad Volvo-verkstad ingar fortsatt vagassistans.

78 ICA-banken, 160606.
79 Hellekant (2013).
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4 Gruppundantaget och rattsforhallanden

Detta kapitel handlar om gruppundantaget och rattsforhallanden.

4.1 Bakgrund och regelverkets tillkomst

Tidigare studier understryker att avtal mellan tillverkare och aterforsaljare ar har
en stark orientering mot tillverkarens intressen och bidrar till biltillverkares stora
marknadsmakt®. Under 1996 genomfordes ett antal atgarder av EG (som det hette
da) for att 6ka konkurrensen pa den europeiska bilmarknaden, med syftet att verka
for att harmonisera bilpriserna fore skatt i olika EU-lander. 1996 var priserna upp
till 40 procent hogre i vissa EU-lander jamfort med de med de lagsta priserna®'.
Tidigare var det inte ens tillatet for aterforsaljare att konkurrera utanfor sin
territoriella marknad och detta andrades forst nar EG-kommissionen beslot att lata
aterforsaljare annonsera utanfor sitt marknadsomrade. Biltillverkarna ogillade detta
av det skalet att 6kad inommarkeskonkurrens kan urholka aterforsaljares
lonsambhet.

I samband med inférandet av 2003 ars gruppundantag hade EU:s konkurrens-
kommissionar professor Mario Monti den svéra uppgiften att balansera stravan
efter tillracklig konkurrens mellan aktorer, med beaktande av en god balans mellan
aterforsaljare och tillverkare, och samtidigt skydda sma och medelstora
aterforsaljare.

EG-domstolen har i flera fall bedomt att tillverkare har for stor makt i forhallande
till sina aterforsaljare. I oktober 2001 domde EU-kommissionen DaimlerChrysler
AG att betala 72 miljoner euro for att de hade hindrat handlare utanfor Tyskland
fran att erbjuda rabatter. Monti har exempelvis uttryckt att biltillverkarna till stor
del kan styra sina distributorer och straffa dem vars affarsbeteende de ogillar®2.

Begreppen selektivitet och exklusivitet dr viktiga for att forsta bildistribution och
gruppundantaget. Selektivitet innebar att tillverkaren kan foreskriva vilka ater-
forsaljare som kan silja deras bilar, men tillverkarna ar skyldiga att forse alla
potentiella aterforsiljare med sina produkter forutsatt att aterforsiljarna uppfyller
alla de krav som stalls. Exklusivitet innebar att tillverkaren kan tilldela specifika
geografiska omraden till aterforsaljare och darmed gora ett omrade exklusivt. Med
exklusiva distributionsavtal kan aterforsaljare inte 6ppna forséljningsstéllen utanfor
sitt tilldelade omrade, och fér inte heller marknadsfora sig utanfor sitt omrade.

80 Rafer (1997).
81 Wieland (1996).

82 Automotive News, 10 december, 2001
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Domar fran Europa-ritten ger historiskt en intressant inblick i varfoér gruppundan-
taget kom till och hur det har tillampats. Nar skapandet av en gemensam marknad
var ett primdrt mal for Europeiska gemenskapen under 1970-talet reglerades distri-
butions- och serviceavtal for motorfordon enligt artikel 85%. Exklusiva distribu-
tionsavtal forvantades da leda till forbattrad kvalitet i distributionssystemet genom
att aterforsaljare skulle koncentrera sig pa forsaljning, vilket skulle stimulera
konkurrens mellan olika biltillverkare. Utan exklusiva avtal skulle biltillverkare
undvika att ga in pa nya marknader, vilket skulle minska konkurrensen, enligt
forarbetena. Dessutom sags bilen som en viktig investering for kdparen, och
behovet av kvalificerad information vid forsaljningen ansags vara av stor betydelse.
Rattsfallet BMW Germany 75/73 fran 1975 visar hur EG-domstolen da resonerade.
Bakgrunden var den att BMW hade forsokt hindra att tyska BMW-aterforsaljare
salde nya bilar till andra EG-lander. EG-kommissionen menade att detta
motverkade en 6nskvadrd prisharmonisering. Exportférbudet motverkade
konsumentintresset genom att himma konkurrensen och BMW motsatte sig saval
att aterforsaljare salde andra marken som att de marknadsforde sig utanfor sina
marknadsomraden. EG-kommissionen argumenterade for att ett selektivt
distributionssystem ar att foredra eftersom det ansags befordra tekniskt kunnande
kring bilarna. Genom att endast tilldta forsiljning av nya personbilar med selektivt
distributionsavtal kunde BMW sakerstalla:

¢ Tillhandahallande av bilar i tekniskt perfekt skick.

e Enav BMW kvalitetsmassigt sakerstalld leveranskontroll innan bilen
levereras till kunden (pre-delivery check).

o Tillracklig tillganglighet och kvalitet nér det géller tjanster for underhall och
reparationer, under och efter garantitiden.

e Att kunna genomfora nddvandiga uppgraderingar av bilarna.

o Tillracklig tillgang till verkstader, utrustning och BMW-utbildad personal
for de berérda tjansterna.

e Lagerhdllning av reservdelar av adekvat utbud och kvalitet.

e Snabb och fullstindig information kan kanaliseras via aterforsaljare rorande
tekniska problem som uppkommer.

Kommissionen fokuserade harvid pa produktens egenskaper — bilen har en
begransad livslingd, innebar hoga kostnader f6r innehavaren och representerar
komplex teknik, samt kraver regelbundet underhall av specialutrustade verkstader.
Anvindning av personbilen kan dventyra liv, hilsa, och egendom och kan ha en

8 Raymundus & Swaak (1999), Korah (1997), se dven Korah & O'Sullivan (2002).
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skadlig inverkan pa miljon. Det selektiva distributionssystemet sakerstaller,
menade EG-kommissionen, att verkstader dr informerade och kunniga om den
senaste tekniska information fran tillverkaren. Viktig aterkoppling fran verkstader
ansags ocksa kunna utveckla biltillverkarens kunnande.

4.2 Europarattens konkurrenslagstiftning

De tva huvudsakliga bestimmelser som Europaréatten och svensk konkurrenslag-
stiftning vilar pa ar dels forbud mot konkurrensbegransande samarbete mellan
foretag , dels forbud mot missbruk av marknadsmakt vid dominerande stillning pa
en marknad. Avtal vars syfte eller effekt ar att begransa konkurrensen ar forbjudna,
och det galler saval mellan konkurrenter som mellan aktorer i olika led, dvs.
tillverkare, importor och aterforsaljare.

Utgangspunkten ar att foretag bestaimmer till vem de séljer, samt nér, hur och till
vilket pris. Men detta ska inte ske pa ett konkurrenshammande satt.

Det ar inte forbjudet att vara dominerande. Daremot ar det forbjudet att missbruka
sin marknadsmakt.

Karteller ar ett exempel pa hur foretag samarbetar for att hindra, begréansa eller
snedvrida konkurrensen pa ett markbart satt eller pa satt som ger sddant resultat.

For eftermarknaden finns specifikt forutom det vertikala gruppundantaget
(330/2010) kommissionens riktlinjer for vertikala begransningar i aterforsaljar-,
verkstads- och reservdelsavtal samt Minigruppundantaget (461/2010). Konkurrens-
lagen kan sdgas gynna mindre fOretag genom att manga typer av samverkan
mellan sma foretag inte omfattas av forbudet mot konkurrensbegransande
samarbete, om de inte tillsammans kontrollerar en vasentlig del av marknaden.

Mario Monti, ansvarig for EU:s konkurrensratt 1999-2004, har argumenterat tydligt
for konsumentintresset nar det géller personbilskop:

” A new car is an expensive purchase and consumers pay attention to prices. The Commission is
determined to ensure that they benefit from competition at retail level and get a good deal.
Consumers strongly and rightfully criticise the functioning of the Single Market if they are
unable to find an official distributor who is willing to supply them or if they are discriminated
against in relation to national customers. Our investigation has also shown once more that the
car manufacturers can largely control their distributors and punish those whose commercial
behaviour they dislike... This is an area where the law is perfectly clear. Practices like the ones
that DaimlerChrysler indulged in are therefore unacceptable and must be reprimanded
severely”.
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4.3 2010 ars gruppundantag

Gruppundantaget innebar ett undantag fran den generella konkurrensrattslag-
stiftningen. Att utfarda gruppundantag kan ligga i konsumentintresset, t.ex. om det
bidrar till kvalitetsvinster eller kostnadsbesparingar. Men hér har EU-rétten blivit
mer restriktiv jamfort med hur de resonerade under 1970-talet (se ovan). Det
gruppundantag — undantag fran den generella konkurrensratten —som tradde ikraft
1 juni 2010 galler till och med den 31 maj 2023. Har gors en tydlig atskillnad mellan
primarmarknaden (nybilsforséljning) och reparationer, underhall och reservdelar
(sekundarmarknaden). For primarmarknaden gallde tidigare gruppundantag till
och med 31 maj 2013. Branschens aktorer fick darmed tre ar pa sig att stélla om till
det nya gruppundantaget da de tidigare gillande sarskilda reglerna for bil-
distribution skulle forsvinna.

For sekunddrmarknaden var avsikten med det nya gruppundantaget tydlig: att 6ka
tillgangen till verkstader samt ge fler alternativ nar det géller reservdelar.
Tillgangen till teknisk information for fristdende aktorer skulle férenklas och
underlatta for fristdende aktorer att konkurrera med det auktoriserade systemet.
EU-kommissionen ville med det nya gruppundantaget ocksa sakerstilla att
nybilsgarantier galler fullt ut &ven om bilen ar servad och underhallen hos en
fristaende verkstad, forutsatt att den ar kvalificerad.

Det sa kallade Minigruppundantaget (461/2010) géller under vissa forutsattningar.
Varken leverantorens eller koparens marknadsandel ska 6verskriva 30 procent —
om endera partens marknadsandel ar storre galler inte gruppundantaget. Denna
regel finns for att forhindra marknadsdominans.

Det ar forbjudet for en producent att foreskriva fasta priser eller lagstapriser —
distributoren/aterforsaljaren ska kunna satta priset fritt. Daremot ar riktpriser
godkdnda. En leverantor ska inte begransa vilka distributoren saljer till.
Internethandel eller vidareforsaljning till andra aktorer inom det selektiva
distributionssystemet far inte férhindras av leverantoren.

Avtalen for auktoriserade bilverkstdder omfattas inte av gruppundantag utan foljer
de allménna forbudsreglerna i konkurrenslagstiftningen. Eftermarknaden ar
markesspecifik och biltillverkarnas marknadsandelar ligger foljaktligen 6ver 30
procent, gransen for att gruppundantag ska komma ifraga.

En viktig sak ror definitionen av originaldel (originalreservdel). Det spelar ingen
roll vem som har tillverkat den, sa lange den uppfyller tillverkarens specifikationer.
Fristdende aktorer kan alltsd marknadsfora sig med begreppet originaldelar sa
lange reservdelen haller god kvalitet och det ar tillverkaren som ska bevisa att
reservdelen inte haller originalkvalitet. Konsumenten ska emellertid informeras om
att det inte ar en reservdel som levererats fran biltillverkaren utan en reservdel av
motsvarande kvalitet. I Europaparlamentets och radets direktiv 2007/46/EG av den
5 september 2007 om faststillande av en ram foér godkdannande av motorfordon och
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sldapvagnar till dessa fordon samt av system, komponenter och separata tekniska
enheter som ar avsedda for sadana fordon (“Ramdirektivet”) anges foljande i
artikel 3.26:

”Originaldelar eller originalutrustning: delar eller utrustning som tillverkas enligt
fordonstillverkarens specifikationer och produktionsstandarder for framstéllning av delar eller
utrustning for montering av fordonet i fraga. Detta innefattar delar eller utrustning som
tillverkas pa samma produktionslinje som dessa delar eller denna utrustning. Om inte motsatsen
bevisas forutsatts det att delar utgor originaldelar om deltillverkaren intygar att delarna ar av
samma kvalitet som de komponenter som anvéands foér monteringen av fordonet och att de har
tillverkats enligt fordonstillverkarens specifikationer och produktionsstandarder.”

Det ar alltsa tillatet att marknadsfora reservdelar som inte kommer fran tillverkaren
som originaldelar. Det ror sig hdr om foljande forutsattningar®:

e Reservdelar som biltillverkare sjdlva producerar — dessa bar normalt
biltillverkarens logotyp.

e Ungefar 80 procent av komponenterna i en ny personbil kommer fran
leverantorer som ocksa producerar reservdelar. Dessa leverantorer har ratt
att jamte biltillverkarens varumarke ocksa trycka sitt eget pa reservdelen.

e Leverantorer ska inte forhindras att silja de delar som levereras till
biltillverkaren parallellt for att forse andra distributionskanaler med
reservdelar. Harvid ska emellertid endast leverantorens varumarke
exponeras pa produkten — d&ven om komponenterna kommer frdn samma
produktionsband och haller exakt samma kvalitet som komponenterna
enligt forra punkten.

e Aven leverantdrer som inte forser biltillverkare med komponenter till
nybilar far beteckna delarna ”originaldelar” om de exakt foljer den
specifikation och kvalitet som biltillverkaren har faststallt.

For att en reservdelar ska anses vara kvalitativt likvirdig med en originaldel far den
inte riskera att dventyra det auktoriserade verkstadsnatets rykte — sa (diffust)
uttrycker sig EU-kommissionen. Bevisbordan har ligger pa biltillverkaren, men
reservdelsleverantoren maste tillhandahalla en specifikation av produkten och dess
kvalitet pa forfragan. Det behover har inte handla om samma kvalitet som de delar
som bilen fran borjan levererades med utan kan ocksa handla om sa kallade
ekonomidelar, som da kan vara marginellt saimre i kvalitet och utférande.

Det auktoriserade nitet maste anvanda antingen originaldelar (enligt definitionen
ovan) eller reservdelar som ar kvalitativt likvardiga. Flermarkesverkstdader som inte
ar auktoriserade har endast krav pa sig att montera reservdelar som uppfyller
minimikraven och &dr lampade for fordonet ifraga.

8 Figiefa (2011).
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Det star klart, och det gallde aven 2003 ars gruppundantag, att garantier galler fullt
ut &ven om en personbil under garantiperioden inte har fatt underhallsservice och
reparationer utférda pa auktoriserad verkstad. Nar det galler forlangd fabriks-
garanti (s.k. anslutningsgaranti) som bilkdparen mot pristillagg koppar till sin nya
bil dr det dannu oklart vilket regelverk som galler.

En sak som inte direkt beror konsumentintresset, men kan gora det indirekt, ar att
det tidigare kravet pa att aterforsdljare skulle ha ratt att 6verldta sin verksamhet
med sitt avtal med importor/tillverkare &r borta liksom krav pa bestimmelser om
en minsta uppsagningstid pa ett eller tva ar och att biltillverkare mdaste motivera en
uppsagning av ett aterforsdljaravtal. Detta kan forsvara affarsoverlatelser, vilket i
sig kan motverka maktkoncentrationer som ar negativa for konsumentintresset.
Samtidigt riskerar forsvarande av affarsoverlatelser att minska utveckling och
innovation av aterforsaljarverksamheter, som kan gynna konsumentintresset.

4.4 Rattsfall

I ett rattsfall som galler Mercedes-Benz latta transportfordon i Storbritannien har
fem aterforsaljare med viss men inte fullstandig systematik samarbetat med
gallande uppdelning av marknaden, prissittning och informationsutbyte. Beteendet har
beddmts vara tillrackligt systematiskt och med intentionen att begransa konkur-
rensen for att det ska kunna ses som en kartell. Office of Fair Trading (OFT, senare
del av CMA, the Competition and Markets Authority) utdéomde totalt ca GBP

5,5 miljoner for beteende som bryter mot konkurrensratten®.

Av intresse dr dven tva fall dar Opel resp. Peugeot anses ha brutit mot gillande
konkurrensréatt genom att ha forhindrat export av nya personbilar till annat EU-
land.*

Av intresse ar aven rattsfall gallande otillatet samarbete for att uppratthalla en hog
prisniva och undvika rabatter. Har har Volkswagen botfallts®.

Ett rattsfall innehaller saval atgarder for att uppratthalla en hog prisniva och
minska konkurrensen som férhindrande av parallellimport®.

Sammantaget ger dessa rittsfall en bild av hur EU-rétten ser pa fragor kring konsu-
mentintresset och konkurrensbegransande avtal genom foretags enskilda och
samordnade beteende.

8 https://www.gov.uk/cma-cases/mercedes-benz-distribution-of-commercial-vehicles-trucks-and-vans#summary-
of-work

8 http://europa.eu/rapid/press-release_IP-05-1227_en.htm?locale=sv; http://europa.eu/rapid/press-release_IP-00-
1028_en.htm?locale=sv

87 http://europa.eu/rapid/press-release_IP-01-760_en.htm?locale=en
8 http://europa.eu/rapid/press-release_IP-01-1394_en.htm?locale=sv
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I rattsfallen definieras den relevanta marknaden, vilket har kommit att bli allt
svarare genom Okad handel 6ver regions- och nationella granser.

Ar 2007 respektive 2009 falldes atta foretag i asfaltbranschen for 6vertradelse av
konkurrenslagen genom sa kallad kartellbildning. Foretagen i kartellen domdes av
Stockholms tingsrétt respektive Marknadsdomstolen till att tillsammans betala 500
miljoner kronor i konkurrensskadeavgift. Det dar de hogsta boter som domts ut i
Sverige for denna typ av Overtradelse. En intressant aspekt av kartellhdrvan var att
staten stdmde staten, eftersom Vagverket Produktion var en av deltagarna i
kartellen. Eftersom vissa av de riggade upphandlingarna gjordes av Vagverket var
alltsa Vagverket genom sin egen produktionsavdelning med om att tillsammans
med konkurrenter gora upp om anbud som man sedan lamnade till sig sjalva.

4.4.1 Kia-fallet — krav pa auktoriserad service for garanti ogillades

I ett uppmarksammat fall i Marknadsdomstolen (dom 2012:13) &dlades KIA Motors
Sweden AB vid vite av 5 000 000 kronor att upphora med att for sin sjuariga nybils-
garanti krdva att den regelbundna servicen ska utforas av en auktoriserad KIA-
verkstad under garantitiden for att nybilsgarantin ska gélla.®” Sveriges Bildels-
grossisters forening (SBF) ar en ideell branschforening for svenska leverantorer av
reservdelar till personbilar. Bland medlemmarna marks Robert Bosch AB,
Mekonomen AB, MECA och KG Knutsson. I nybilsgarantin garanterar biltillverk-
aren att den nya bilen ar felfri betrdaffande material, komponenter och montering.
2007 lanserade KIA en sjuarig nybilsgaranti for en viss bilmodell — KIA Cee’d — och
2010 infordes den for samtliga KIA:s bilmodeller.

KIA:s nybilsgaranti villkorades av att bilinnehavaren anvander en auktoriserad
KIA-verkstad for den regelbundna servicen, vilken bekostas av bilinnehavaren,
under garantitiden. Om kunden har valt att inte anvanda auktoriserade verkstader
for den regelbundna servicen galler i stéllet en tredrig garanti. Till saken hor ocksa
att Sverige ar det enda landet i Europa dar KIA tillampar det ifrdgavarande
villkoret.

I augusti 2010 anmaélde SBF till Konkurrensverket (KKV) att KIA:s villkor stred mot
tillampliga konkurrensrattsliga bestimmelser. Den 24 februari 2011 beslutade KKV
att det fran konkurrenssynpunkt inte fanns tillrackliga skal att utreda de villkor
som var forknippade med den sjuariga nybilsgarantin. Enligt KKV innebar beslutet
inte ett stallningstagande till om forfarandet stred mot konkurrensreglerna. Genom
ansokan om stimning, som kom in till Marknadsdomstolen i maj 2011, vackte SBF
talan mot KIA i enlighet med 2 kap. 1 § och 3 kap. 2 § konkurrenslagen.
Marknadsdomstolen fann att det inte fanns skal for kravet att service skulle utforas
av auktoriserad KIA-verkstad.

8 Ombudsarvode, rattegangskostnader, erséttning till Sveriges Bildelsgrossisters forening och réanta summerar till
6 289 280 kronor.
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Sa har skriver Marknadsdomstolen i sammanfattningen av domen:

I enlighet med det ovan anférda finner Marknadsdomstolen att KIA:s och dess auktoriserade
nétverks tillimpning av det ifragavarande garantivillkoret utgor en sadan konkurrens-
begrénsning som ska férbjudas enligt 2 kap. 1 § KL. Ett dlaggande enligt 3 kap. 2 § KL ska
ddrmed meddelas KIA pa sétt som framgar av domslutet. Vid denna utgang saknas anledning
att prova om KIA:s forfarande skulle strida mot férbudet mot missbruk av dominerande
stallning i 2 kap. 7 § KL. - - - I artikel 3 i radets forordning (EG) nr 1/2003 har forhallandet mellan
artikel 101 EUF-fordraget (tidigare artikel 81) och den nationella konkurrensratten reglerats. Dar
anges att om de nationella domstolarna tillimpar den nationella konkurrensratten pa ett sadant
avtal, ett beslut av en féretagssammanslutning eller ett samordnat forfarande som ar férbjudet
enligt artikel 101 EUF-fordraget och som kan paverka handeln mellan medlemsstater, ska de
dven tillampa artikel 101. Utgangspunkten vid bedémningen av om ett avtal eller samordnat
forfarande kan antas ha samhandelseffekt dr att det maste vara mojligt att med en tillracklig grad
av sannolikhet pa grundval av rattsliga eller faktiska omstandigheter, forutse att agerandet i
fraga direkt eller indirekt, faktiskt eller potentiellt kan paverka handeln mellan medlemsstater. I
forevarande fall har det varit fraga om ett agerande som agt rum inom hela Sverige. KIA och
dess auktoriserade nétverk har haft ett betydande inflytande pa den relevanta marknaden och
samarbetet har omfattat varor som ar foremal for relativt omfattande handel 6ver granserna.
Redan dessa omstandigheter medfor enligt Marknadsdomstolens mening att samhandelskriteriet
ar uppfyllt. Marknadsdomstolen finner sdledes att omstandigheterna i mélet dr sddana att dven
artikel 101 EUF-fordraget ska tillampas pa nu aktuellt forfarande. Enligt Marknadsdomstolen ar
den tillampning domstolen i det féregédende gjort av KL forenlig med artikel 101 EUF-férdraget.
En tillimpning av artikel 101 EUF-fordraget leder saledes till samma resultat som en tillimpning
av 2 kap. 1 § KL.

Kia (2013) menar i en kommentar att domen tydligt anger att varje enskild MECA-
verkstad gor ett fackmannamassigt arbete som inte dr samre dn det hos de markes-
bundna verkstaderna, och vidare att de reservdelar som MECA anvander haller
lika god kvalitet om markesverkstadens. Det understryks ocksa att Marknads-
domstolen &nyo fastsldr att alla garantier géller om man servar och reparerar hos en
MECA-verkstad. Domen handlar fran MECA:s perspektiv om begrepp och uttryck
i marknadsforingen — géllande den professionella kvaliteten pa utfort arbete hade
Marknadsdomstolen inga invandningar.
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5 Konkurrensen for personbilar och
eftermarknaden

I denna del beskrivs viktiga utvecklingstendenser pa eftermarknaden samt med
utgangspunkt i hur branschens aktorer ser pa olika aspekter relaterat till
konkurrensforhallanden, till exempel:

Industriomvandling med atfoljande maktkoncentration i saval tillverkar-
som aterforsaljarledet.

o Kopbeteende: ett minskat bilintresse och mer medvetna konsumenter.

¢ Intensiv konkurrens gillande nya personbilar men begransad konkurrens
pa eftermarknaden, trots lagstiftares forsok (inom EU genom gruppundan-
taget) att stimulera konkurrens genom att vid flera tillfdllen omformulera
gruppundantaget.

e Digitalisering har bidragit till 6kad transparens och gett bilkopare nya
verktyg for att jamfora produkter och erbjudanden, vilket i andra branscher
har gynnat konsumentintresset.

e Maktforskjutning mot aterforsaljare, sarskilt de med flermarkes-
representation och mycket marknadsmakt.

Kapitlet bygger huvudsakligen pa intervjuer med individer som foretrader olika
aktorer i branschen. En forteckning 6ver intervjupersoner finns som bilaga.

5.1 Tidigare undersokningar kring konkurrens och eftermarknad

En undersokning fran TNS Sifo (2016) lyfter fram flera intressanta aspekter kring
verkstadsbesok i samband med kop av eftermarknadstjanster. Undersékningen
genomfordes pa uppdrag av Mekonomen och riktade sig till personer 6ver 18 ar
med bil i hushallet. Bland annat tas skillnader mellan kvinnor och man upp nar det
géller olika aspekter av kopupplevelsen.

Avgorande kriterier for var man lamnar in sin bil for service och reparationer ar
service (73%), pris (53%), expertverkstad (48%) samt lokalisering (37%).

54 procent lamnar in sin bil pa en markesbunden verkstad, 17 procent pa en
oberoende verkstad, 11 procent hos den verkstad som ligger narmast och 8 procent
hos den verkstad som ger bast pris.

Bemoétandet dr 6vertygande — 51 procent blir “valdigt bra” bemétta, 37 procent bra,
6 procent varken eller, 1 procent oftast daligt och 0 procent alltid daligt (6 procent
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vet €j). Bara 1 procent uppger sig ofta ha varit missndjd med bilverkstan. 79 procent
litar pa sin bilverkstad, 14 procent inte (7 procent vet inte).

Nar det géller prisnivan anser 28 procent att priserna dr mer an 25 procent for hoga,
35 procent att de dr 25 procent for hoga, 21 procent att de &r 10 procent for hoga och
16 procent att de ligger pa en lagom niva. 0 procent tycker att priserna ar for laga.74
procent tror att markesverkstader ar dyrare an fristdende verkstader, 10 procent att
det ar ungefdar samma priser. 15 procent vet inte och 0 procent tror att priserna ar
lagre i markesverkstader.

En viktig frdga som handlar om konsumentupplysning dr huruvida konsumenter
tror att nybilsgarantin gédller om bilen servas pa en fristdende verkstad. 32 procent
menar — vilket stimmer med sakléget — att nybilsgarantin alltid galler om arbetet ar
fackmannamassigt utfort. 36 procent tror att man maste serva pa en markesverk-
stad for att nybilsgarantin ska galla. 32 procent vet inte. Dessa siffror visar att det
finns ett stort behov av konsumentupplysning. Sarskilt mot bakgrund av att 57
procent i undersokningen tror att fristdende verkstader anvander reservdelar av
motsvarande kvalitet som markesverkstader. Ingen tror att fristdende verkstader
anvander béttre reservdelar medan 21 procent tror att markesverkstader anvander
battre reservdelar. 23 procent vet inte.

Nar det géller serviceavtal tycker 34 procent det ar intressant att teckna ett sadant,
31 procent dr inte intresserade och 35 procent vet inte.

For privatleasing ar asikterna nagot tydligare. 39 procent tycker det ar intressant, 37
procent tycker det inte och 25 procent vet inte.

Bildelning ar inte sa populédrt i denna studie. 71 procent kan inte tanka sig det, 16
procent kan och 13 procent vet inte.

5.2 Nya navbildningar

Alla aktorer uttrycker oro infor den utveckling som pagar med avseende pa var
framtidens nav skapas. Har finns saval oro som férhoppningar. Nar ett bilmarke
valjer att erbjuda privat- och foretagsleasing utan att koppla in externa finansbolag
hoppas externa finansbolag att de kommer att behdvas senare, i forhoppning om att
de blir allt viktigare for att fa ihop en bra total forsdljningsvolym. Och omvant
hoppas svagare bilmadrken med en stor andel privat- och foretagsleasing genom
externa finansbolag att de ocksa sjdlva ska kunna vara med och sélja. Ju fler kanaler
man finns tillganglig i, desto storre total forsaljningsvolym®.

Auktoriserade bilhandlare som representerar starka bilméarken har battre forut-
sattningar att halla kvar bilinnehavare inom systemet. Det far till f6ljd att

% Detta samband har ocksa belagts i Parment (2008, 2009).
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konkurrensen mellan den auktoriserade och den icke-auktoriserade handeln
tenderar att bli till den forras fordel, vilket sarskilt for konkurrensen for
eftermarknadsprodukter kan vara negativt for konsumentintresset.

En foretradare for en aterforsaljare av ett starkt varumérke menar exempelvis att
det ”i langden ar livsfarligt” att lata externa finansbolag ta kundkontakten sa man
ska ”ge dem sa lite som mdjligt”. Det externa finansbolaget ser sig som en aktor
som hjalper sina kunder att pressa priserna genom att spela ut olika aktorer mot
varandra. Den auktoriserade bilaterforsaljaren ser daremot finansbolaget som en
aktor som pressar priser genom att kopa stora volymer, och gar bortom rollen att
administrera bilinnehav at foretag. Detta drabbar den auktoriserade bilater-
forsaljaren negativt da den riskerar att tappa rollen som nav.

Det ar uppenbart att det finns en konkurrens mellan auktoriserade och icke-
auktoriserade aktorer som i basta fall gynnar konkurrens och konsumentintresse
och i samsta fall motverkar densamma.

5.3 Aterforsaljares roll i att utforma attraktiva erbjudanden

Aterforsiljare ar med och subventionerar delar av paketerbjudanden — det kan till
exempel handla om 1 000 kronor for ett tredrigt serviceavtal — men om de inte gor
det missar de affarsmajligheter. Aterforsiljare nskar — inte ovéntat — att bilinne-
havarna skulle kopa varje del av bilinnehavet — inkop, forsakring, service,
reparationer etc. — till fullt pris, men med den konkurrens som ar f6r handen blir
det allt svarare.

Naér det galler privatleasing ar restvirdesrisken en viktig fraga eftersom det ar dar
riskexponeringen sker. For vissa bilmarken — och detta varierar mellan lander/
marknader men kan ocksa gora det inom ett marke — géller att aterforsdljaren kan
vdlja i vilken m&n man vill ta restvdardesrisken. Ju storre del av risken en aterfor-
sdljare tar, desto hogre marginaler i affaren alternativt desto mer férmanligt
erbjudande kan ges till kunden.

I ménga fall star importoren for en kampanj pa vissa, ofta mindre och ganska enkelt
utrustade bilar till kampanjpris, t.ex. 2 290 kr/manad eller 2 990 kr/ménad. Da star
importoren for restvardesrisken och en enhetsforsakring (dvs. alla konsumenter
betalar samma forsdakringspremie, oavsett riskprofil, eftersom den ingar i manads-
kostnaden) ingar i uppliagget. Aterforsiljaren kan sedan vilja att upplata andra
modeller med ett privatleasinguppldgg, men star da sjalv for restvardesrisken, och
det saknas vanligen subventioner. Restvardesrisken kan i sin tur séljas till
importoren eller tillverkarens/importdrens bank mot en kostnad. Det senare
uppldgget gor privatleasing mindre formanligt och manadskostnaden for
konsumenten torde likna den som ar for handen vid ett vanligt kreditkop.
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Det ar viktigt att betona att restvardesrisken ar tvasidig. Om restvardet for en
Volkswagen Golf eller Volvo V40 ar 50 procent av nypriset 205 000 kronor innebar
ett faktiskt restvarde pa 90 000 ett negativt utfall pa 12 500 — men ett faktiskt
restvarde kan ocksa bli 120 000 och da ar ett positivt utfall om 17 500 f6r handen.

5.3.1 Lojalitet i relationen aterforsaljare-konsument

De auktoriserade aterforsiljarna verkar intensivt for att fa en allt storre del av
bilinnehavarens inkop relaterade till bilkopet, och de menar att de ofta gor det med
framgang. I basta fall, fran aterforséljarens och kanske ocksa kundens perspektiv,
skapas saval en storre forsdljning som en 6kad lojalitet:

7 Allt hanger ihop — det ligger i allas intresse, en produkt som gor det enklare att silja bilen och
tjana mer pengar, extremt fokus pa det, du far en helkund, belona kunden fér varje mjukvara,
forsakring, serviceavtal, branschen ser att lojalitet for varje grej vi sdljer pa. Saljer vi bara en bil
10%, séljer vi finans och forsakring 60%, serviceavtal 70%, allt med vart kort. Det ar det har som
gor att det har blivit mindre konkurrens fran fristdende verkstader for vi har bundit upp
kunderna.” (mellanstor auktoriserad dterforsiljare)

5.4 Vad menar fristdende aktorer?

Fristdende aktorer behover inte nodvandigtvis missgynnas av utvecklingen mot allt
fler paketerbjudanden fran den auktoriserade handeln, utan stimuleras snarare till
innovation. Men pressen dr stor, till skillnad fran auktoriserade bilaterforsaljare
finns ingen naturlig, sjalvklar efterfragan utan de fristdende aktorerna maste 6ver-
tyga bilinnehavarna om att de har nagot battre att erbjuda. Det hindrar inte att
kundrelationer etableras och dr langsiktiga, men nar en bilinnehavare exempelvis
byter bilméarke har den auktoriserade verkstaden en stor fordel i att kunna
presentera sina tjdnster i samband med biléverlamnandet.

5.5 Lojalitetsprogram och inlasningseffekter

Biltillverkarna menar att lojalitetsprogrammen — inte de som konsumenter har i
relation till bilmarket utan de som tillverkaren har i relation till aterforséljaren —
minskar konkurrensen och det dr ocksa syftet, att komma ifran priskonkurrens, det
galler saval mellan- som inommarkeskonkurrens. Detta géller framst under ar 1-3
av bilens livscykel. Nar det galler ar 3-6 har lojalitetsprogrammen hittills haft liten
effekt, men avsikten ar att pa sikt 6ka integrationen i det auktoriserade systemet
dven dar, t.ex. genom att erbjuda serviceavtal och andra typer av product bundling
aven dar. En del initiativ finns redan, sdsom privatleasing av ett ar gamla
Volkswagen Golf.

Ordfoérande for en handlarférening menar tydligt att: “subventionerna finns for att
forhindra scenariet att en bil servas och repareras hos en fristiende aktor”.
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De auktoriserade aterforsiljarna tycker inte alls att inldsningseffekter &r ett problem
eller ens existerar. Det handlar snarare om att konsumenten far ett tydligare och
battre erbjudande som dessutom ar formanligt genom de bakomliggande
subventionerna.

”Man gor det inte svarare att vélja utan man far ett tydligare alternativ. Konsumenten ar helt fri
att vélja. Allt bygger pa att det ar ett erbjudande.”

Det ar inte med pris aterforsédljarna konkurrerar — aven om priset ar formanligt —
menar de, utan med andra kvaliteter:

“Tillverkare eller aterforsailjare kan inte satta pengar i ndgot, du maste tjana pengar. Du kan
minska din potentiella bruttovinst kortsiktigt for att 6ka din marknadspenetration kortsiktigt.
Men inte med priset som vapen skapa den langsiktiga positionen utan det sker med kvalitet,
tillgéanglighet och kompetens.”

For bilens ar 6+ finns fa initiativ i dagsldaget, men klart &r att det har finns en urban-
rural dimension. I storstader ar kostnadslaget hogt och det ar svart att konkurrera
som auktoriserad verkstad for dldre bilar. Samtidigt finns en utveckling (aven) for
fristdende enheter mot farre och storre enheter sa alternativet till den auktoriserade
verkstaden fOr en dldre bil kommer i framtiden snarare att vara en storre, kedje-
anknuten verkstad som allokerar resurser till marknadsforing, utbildning/
”training”, personalvard, webbsida, kund- och reklamationsprocesser etc. an en
liten verkstad utan den typen av 6verbyggnad.

5.5.1 Svagare konkurrens som en foljd av inlasningseffekter?

Foljderna av de inldsningseffekter som finns pa marknaden genom lojalitets-
program och polarisering mellan starka och svaga marken kan bli svagare
konkurrens.

”Nar det galler nybilskdp, ja, konkurrensen minskar som en f6ljd av lojalitetspaketen. Begagnat,
3-6 ar, dar har man just borjat, men det ar pa vag at samma hall. Nar det galler annu &ldre bilar,
dar okar konkurrensen. Generellt 6kar ju konkurrensen. Pa langre sikt kommer flera spelare
férsvinna fran marknaden, och aldre bilar férsvinner. Det blir farre spelare.”

Samtidigt ar konkurrensen nar det galler nya personbilar intensiv, inte minst i
Sverige med en tjanstebilsmarknad med manga formanliga erbjudanden, och dessa
spiller 6ver pa konsumentmarknaden, &ven om konsumenter inte alltid far samma
priser som naringsidkare.

5.6 Mer mangfald — fler alternativ — mer upplysning erfordras!
Ett viktigt forhallande att beakta ar att konsumenter 6ver tiden har blivit alltmer

Oppna for alternativ och allt mindre kdnner sig bundna till en aktor. Det ar darfor
anmarkningsvart att den overvagande delen av bilinnehavare tror att garantin
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endast galler om personbilen har servats i en auktoriserad verkstad (jfr. under-
sokningen som refereras i borjan av kapitlet).

Detta ar alltsa en fraga om konsumentupplysning. Ju fler konsumenter som kanner
till vad som galler och vilka rattigheter de har — detta galler inte bara eftermark-
naden for personbilar, utan snart sagt varje omrade — desto mer konkurrens och
desto fler kommer att realisera de mdjligheter som ar for handen.

Privatleasing, olika finansieringslosningar och fragor kring vem som tar restvardes-
risken — alla dessa fragor bidrar till att gora konsumenten upplyst om forhallanden
som paverkar hennes ekonomi, i grunden en positiv sak for konsumentintresset.

I Tyskland ar privatleasing mindre utbrett, men bilinnehavarna &r desto mer
intresserade av olika finansieringslosningar. Darom finns ofta utforliga diskus-
sioner i motormagasin. Trevagsfinansiering (Drei-Wege-Finanzierung) ar exempel
pa ett klurigt upplagg som utgor en blandning av kop, leasing och finansiering med
fordonet som sdkerhet. Forutom en ménatlig betalning uppkommer en slutbetal-
ning vid avtalsperiodens slut, och bilinnehavaren har da tre val: a) erligga
slutbetalningen och bli dgare till bilen; b) finansiera slutbetalningen genom en ny
finansieringslosning, vilket gor att bilen fortsatt ar aterforsiljarens eller finans-
bolagets; c) lamna tillbaka bilen och avsluta kontraktet, vilket ar kostnadsfritt givet
att overenskommen korstracka ej har dverskridits och att bilen ar i tillfredsstallande
skick.

5.6.1 Biltillverkare knyter marknadskanalerna narmare till sig med
subventioner

De importorskopplade finansbolagen menar att ju fler produkter via dem, desto
troligare ar det att kunden kommer tillbaka. Inbyggnadseffekten ar drivkraft, men
det maste vara férmanligt. Ar det inte det finns det en risk att man tappar
bilkoparen under kpprocessen. Typexempel: Bilkoparen ska hem och kolla med
sin bank angédende finansiering och pa vagen dit uppmarksammas ett erbjudande
fran en konkurrent, sa det slutar med att det blir ett annat bilmarke.

5.7 Konsolidering och dgarkoncentration — i bada systemen

Bade inom det auktoriserade savil som det icke-auktoriserade systemet dger en
konsolidering rum och den kommer sannolikt att fortsdtta. Det blir allt svarare att
hantera en organisation med sma volymer — en utveckling vi kdnner igen fran
manga branscher — och koncentrationen till fa aktorer gor det svarare for mindre att
fora sin talan.

”Med sammanslagningar, det har hdnt oerhort mycket, du kan samla 90 procent av aterforsiljarna
for vara marken vid ett mindre konferensbord, med representanter fran varje marke. Resten kan
man skita fullstaindigt i vad de sager. De &r dar pa nader. Och kanske nagon vid konferensbordet
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koper dem. Det blir svart for aterforsaljarforeningen (AFF) att fa inflytande. 90 procent av
volymen sker genom 6-7 foretag, AFF blir asidosatt. Hur mycket hansyn ska vi ta till de sma?”

5.7.1 Biltillverkares lojalitetsprogram

En tydlig utveckling sker mot att biltillverkare arbetar aktivt med sa kallade
lojalitetsprogram, som dels syftar till att gora bilinnehavaren mer lojal till
bilmarket, dels till att knyta upp aterforsdljarna och fa dem att verka mer for
kundlojalitet.

”Denna trend med paket galler hela Europa, det dr en glasklar strategi fran tillverkarens
finansbolag och det effektivaste sattet att skapa lojalitet. Det leder till att konkurrenter pa den
fria marknaden far det svarare, férutom nar det galler nischmarknader. Stora fristdende kedjor
som ATU kommer gora likadant, aggressiv marknadsforing, erbjudanden till storkunder och
forsok att bygga positioner genom egna lojalitetsprogram.”

Lojalitetsprogrammen éar effektiva — konsumenten kan ju endast avropa service i ett
serviceavtal inom det auktoriserade systemet (men saklart hos valfri aterforsaljare/
serviceverkstad inom en marknad!). Nar kontraktstiden for privatleasing 16per ut
kommer konsumenten tillbaka till bilaterforsaljaren med bilen och om konsumen-
ten blir vdl bemott géallande kundtilltal och villkor (det ar exempelvis viktigt att
hanteringen av ev. skador pa bilen sker pa ett sdtt som inte 4r konsumentfientligt)
har bilaterforsaljaren goda mojligheter att teckna ett nytt privatleasingavtal. Genom
att konsumenten sa att siga har bytt modell for bilinnehav fran dgande till leasing
blir troskeln for att byta tillbaka relativt hog — dels ska konsumenten (férutsatt att
bilaterforsaljaren foljer konsumentkreditlagens intentioner) ut med en kontant-
insats pa 20 procent, och det finns ju inte langre nagon inbytesbil som har ett
overvarde vilket kan utgdra kontantinsatsen. Innan privatleasing borjade tillimpas
var inbytesbilens varde i normalfallet avsevart hogre dn det lan som foljde med
bilen (som i manga fall var helt avbetalat). Dels ar det osannolikt att det &r mer
formanligt att sjalv dga bilen &n att privatleasa den.

Intervjupersonerna tror att detta kommer att 6ka i omfattning och att mindre
aktorer kommer drabbas negativt.

Visserligen kan en aterforsaljare se det som negativt att vara med och delfinansiera
lojalitetsprogram, men det dr sannolikt svart att i langden motsta att vara med och
std bakom ett erbjudande som dr mycket konkurrenskraftigt i relation till konsu-
menten. Detta banar ocksa vag for att erbjuda liknande 16sningar for begagnade
bilar inom ramen for tillverkarmedfinansierade lojalitetsprogram.

Slutsatsen av detta ar att det sannolikt &r s att andelen privatleasing kommer att
Oka i framtiden. Det som kan minska privatleasingen ar hogre rantor, eftersom det
inte ar majligt att gora ranteavdrag inom privatleasinguppldgg. Det kan emellertid
vara mdjligt att paketera om upplagget sa att ett privatleasingliknande upplagg
men med en ldnekomponent, dar konsumenten gor ranteavdrag, astadkoms.
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Genom lojalitetsprogrammen tvingas marknadsmodellens aktorer bort fran de
auktoriserade aterforsaljarna eftersom férmanliga villkor nar det galler rantor och
torsakringsvillkor inte kan realiseras av aterforsaljaren — det satter paketprissatt-
ning (product bundling) sdsom privatleasinguppldgg ur spel eftersom biltillverk-
aren inte subventionerar/deltar i uppldgg som inte gar via biltillverkarens bank/den
av biltillverkaren anvisade banken. Detta ar i en mening konkurrenshaimmande.

Sarskilt effektiva dr lojalitetsprogrammen nar de drivs av en tillverkardgd bank,
intervjupersonerna kallar banken f6r motorn eller navet i lojalitetsprogrammen.
Programmen blir svagare for de mindre bilmarken som arbetar i miljoer dar bank,
forsakring, serviceavtal etc. skots av olika (ofta storre i sina branscher) aktorer. Det
kan har handla om DnB, Danske Bank, If och Trygg Hansa. Serviceavtal skrivs med
aterforsaljarnatet, men det moter mer motstand ndr programmet dr svagare och inte
drivs lika starkt av tillverkaren. Det bidrar i sig till den polarisering som redan
finns mellan starka och svaga varumarken, dir starka varumaérken har lattare att
attrahera starka aterforsaljare och lattare att ga igenom sina forslag och villkor i
relation till terforsaljarna.

Lojalitetsprogrammen é&r effektiva nar det galler att knyta upp konsumenten ar 0-3
av bilinnehavet och det ar svart for marknadssystemets aktorer att erbjuda nagot
motsvarande. Det handlar ju om att fa ihop flera olika affarsomraden och paketera
det, vilket gor att ett natverk av aktorer behovs for att skapa ett attraktivt
erbjudande.

5.7.2 Bonussystem som syftar till att skapa lojalitet

Den lojalitetsbonus som biltillverkaren utger till aterforsaljare ar komplex och
bygger pa en mangd komponenter som mater lojalitet (t.ex. aterkdpslojalitet, verk-
stadslojalitet, finansieringsgrad m.m.). Den dr med andra ord sa konstruerad att
den belonar alla de ageranden som aterforsaljaren gor inom ramen for det
auktoriserade systemet och vice versa. Biltillverkare gor ingen hemlighet av att de
onskar bredda stimulanser och incitament som skapar inbyggnadseffekter for att
starka det auktoriserade systemets position.

Lojalitetsbonusen kan ses som en prissankning eller en indirekt subvention. Syftet
ar att halla ihop det auktoriserade systemet och att skapa lojalitet fran slutkunderna
(konsumenter och professionella kopare).

Lojalitetsbonus ar inte nagot nytt. Redan kring millennieskiftet fanns val utveck-
lade bonussystem som syftade till att ga bortom forsaljningsvolym, och detta
skapade en polarisering mellan starka aterforsiljare som fick hog marginal och
svagare som fick liten marginal (Parment, 2009). De proaktiva aterforsaljare som
lyckades fa hog marginal drog fordel av systemet och de hogre investerings-
kostnader som foljde av att folja de krav som stalldes for hog marginal tacktes med
marginal. Den typen av bonussystem dr anda inte oproblematisk eftersom den
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definieras av biltillverkarna och forsatter aterforsdljare i en situation av osakerhet —
ty det dr fabriken/importoren som avgor om och i vilken man bonus faller ut
genom hogre marginaler. Denna osdkerhet kan gynna producenten som kan driva
sina fragor och missgynna aterforsaljare som i radsla for att hamna daligt till i
beddmningen 6verinvesterar.

5.7.3 Biltillverkarna pratar ogarna om subventioner

Biltillverkarna pratar inte garna om subventioner och inte heller om prissankningar
utan om att “stimulera lojalitet”, vilket “kostar en hel del pengar”. Det ser ut pa
liknande satt i hela Europa, aven om Sverige och Storbritannien tycks ha kommit
langst. Det ar sannolikt att alla biltillverkare sa smaningom kommer att tvingas
subventionera privatleasing och andra uppldagg som serviceavtal for att kunna
forsvara och uppratthalla sina marknadsandelar. Det kommer dé att bli svart for
aterforsaljare — som i manga fall instinktivt och i rddsla att forlora intdkter och
tappa lonsamhet — att sdga nej. Att satsa 1 000 kronor for att fa ett tredrigt
serviceavtal som for kunden kostar 3 600 kronor och dar biltillverkaren ocksa ar
med och subventionerar kommer att framsta som ett battre alternativ dn att inte
gora det och forlora konsumenters kopkraft. De bilaterforsaljare som haller fast vid
att inte vara med och subventionera kommer att tappa forséljning och
marknadskraft.

Biltillverkarna forvantar sig motdrag fran framfor allt fristdende verkstader, som
verkar fOr att ta ett fastare grepp om dels svagare bilmarken, dels nya marken som
vill in pa marknaden, férutom begagnat dér de redan arbetar intensivt med
marknadsforing, product bundling sdsom kostnadsfri végassistans, lojalitets-
program etc.

5.8 Privatleasing

Privatleasing har flera implikationer for konsumentintresset, och dessa behandlas i
det foljande.

5.8.1 Privatleasing driver forsaljningsvolym

Privatleasing driver forsaljningsvolym till befintliga kunder, som pa ett enkelt satt
och dessutom med kontant betalning for inbytesbilen (om den inte ar skuldsatt) far
tillgang till en ny bil. Det driver ocksa forsiljning till konsumenter som annars inte
skulle ha mojlighet att kopa en ny bil. Privatleasing innebar ju varken beldning eller
restvardesrisk, och darmed ar kreditkraven lagre.

”Istallet for att reparera den gamla bilen f6r 15 000 far du en ny. Du tror att det blir billigare och
det kanske det blir ocksa.” (mellanstor auktoriserad dterforsiljare)
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Flera aktOrer menar att privatleasing innebar att konsumenter som “egentligen inte
har rdd” skaffar en ny bil. Det dr volymdrivande och ett starkt skal for tillverkare
och aterforsaljare att driva privatleasing istallet for kreditkop.

Flera intervjupersoner uppger att ungefar 80 procent av konsumenter upp till 40 ars
alder valjer privatleasing.

For konsumentintresset ar det svart att se nackdelar med att konsumenter genom
formanliga upplagg kor en ny, privatleasad bil som de facto innebar en manads-
kostnad som motsvarar en begagnad bil, men utan restvardesrik. Den nya bilen ar
sannolikt — givet att den dr av motsvarande modell och storlek — mer krockséaker,
bréanslesnalare samt bekvamare.

”Det &r svart att salja latt begagnat. Varfor ta en beggad bil? De som egentligen inte har tankt ny
bil tar konsumentleasing. Skulle man silja mycket konsumentleasing, vad gor man da med lagret
i begagnathallen?”

Risken ar pataglig for att denna utveckling bidrar till saimre andrahandsvarden,
vilket i sin tur gor restvdarden lagre och darmed bor privatleasing bli dyrare. Det ar
dock, givet konkurrenssituationen, inte sakert att det blir sa.

5.8.2 Onormalt slitage betalas av bilinnehavaren — vad innebar det?

Alla privatleasingavtal foreskriver att normalt slitage ingar — slitage som ar
onormalt ska bilinnehavaren betala for. Detta kan uppfattas som konsument-
fientligt, men i sjdlva verket uppkommer en vardeminskning till foljd av stort
slitage oavsett om konsumenten dger eller privatleasar bilen. I det senare fallet ar,
till foljd av att granser for vad som dr normalt slitage och inte tvingas fram?,
konsekvenserna av stort slitage tydliga for bilinnehavaren. I sjalva verket ar ett
sadant uppldgg mer transparent dn en vardebestimning av en inbytesbil dar det ar
oklart for bilinnehavaren hur stor del av vardet som bestams av att slitaget ar
over(eller under-)normalt.

Flera av dem som intervjuats uppger att privatleasing drar till sig konsumenter
med en svag finansiell stallning och begransade mojligheter att utge den kontant-
insats som ar obligatorisk i ett klassiskt kreditkop. Konsekvensen av detta ar att
dessa konsumenter far problem att uppbringa likviditet for att bekosta 6vernormalt
slitage, och det i sin tur kan skapa mer forsiktiga konsumenter i relation till
radande priser/kostnader f6r 6vernormalt slitage.

91 MREF har tillsatt en arbetsgrupp som arbetar med fragan.
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5.8.3 Vem tar risken for restvardet vid privatleasing?

Detta med vem som tar risken for restvardet ar olika for olika méarken. I vissa fall
tar aterforsadljaren hela risken sjdlv, men den risken kan minskas/sdljas till
tillverkarens/importorens bank, antingen till delar eller helt och hallet.

I de nationella erbjudanden som finns — 2 295 kr/méanad etc. — ar det normalt sa att
tillverkarens/importorens bank tar risken.

Ingen aktor har incitament att ta en storre risk an nédvandigt, vilket innebar att
saval importorer som aterforséljare, finansbolag och kunder tenderar att vélja
standardmodeller. I férlangningen kan en minskad mangfald nar det galler
bilkonfiguration forstarka problemet med att det &r svart att kanalisera inbyten vid
privatleasingperiodens slut.

5.9 Geografiska forhallanden

Det ar stor skillnad pa forutsattningarna i olika omraden och stor skillnad pa hur
aktorer ser pa det. Dessa monster hanger inte automatiskt samman med hur det ser
ut i andra branscher utan de kan fungera omvant. I storre stader, dit ekonomisk
aktivitet, kulturliv, politiskt beslutsfattande och myndigheter tenderar att hamna
Over tiden, ar bilen allt mer ifragasatt och intresset bland yngre for bildagande litet.
P& mindre orter och i landsbygd &r behovet av bilen fortsatt stort och bilen ar
mindre ifragasatt av saval politiker som konsumenter.

Aterforsiljare i Norrland drar fordel av det:

”Det finns ingen nackdel har. Lagre kostnader for fastigheter och personal. Lagre omséattnings-
hastighet pa folk, om du skoter dig som leverantor kan du traffa dem som varit med sin pappa
och kopt bil. En storre langsiktighet kan man séga. ”

Langre korstrackor och mindre politisk reglering genom parkeringsavgifter och
vagtullar gynnar bilndringen.

5.10 Connected Car och bilverkstaders forutsattningar

Telematik och Connected Car (uppkopplade fordon) innebér inte bara en stor
utmaning, for alla verkstader, men sarskilt fristdende, icke-auktoriserade
bilverkstader, i framtiden. Det innebar ocksa en forskjutning av navet for var
information samlas in, bearbetas och tillgangliggors.

Verkstdder riskerar att utestangas fran autonoma fordon. Allt fler fordon blir
uppkopplade mot Internet och autonoma, sjalvkorande bilar kommer sa
smaningom att i ndgon form bli verklighet, och de dar undantagslost uppkopplade.
Biltillverkarna kommer att kunna samla in all den information som genereras och
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darmed starka sin roll som nav, samtidigt riskerar bilverkstader att utestangas fran
att ha tillgang till informationen. Detta drabbar sarskilt icke-auktoriserade aktorer
da de auktoriserade har en starkare relation med biltillverkarna och har lattare att
fa tillgang till den informationen.

Biltillverkarna havdar & sin sida att de drar fordelar av att kunna anvanda Big Data,
dvs. stora datamangder som har genererats genom uppkopplade fordon, for att
forbattra sakerheten for sjdlvkorande bilar samt produktegenskaper i 6vrigt.
Biltillverkarna ar mycket tveksamma till att ge icke-auktoriserade verkstader
tillgang till informationen.

Aven forsékringsbolag har stor nytta av att fa tillgang till bilinnehavares kor-
beteende vid premiesdttning, men det kan av integritetsskél vara svart att fa
tillgang till sddan information pa fordonsspecifik niva.

AFCAR, Alliance for the Freedom of Car Repair in the EU, &r en europeisk
samarbetsorganisation for bilverkstddernas rattigheter och de agerar i fragan om
uppkopplade fordon for att EU ska verka for 6ppna system, dar alla verkstader har
tillgang till data. I Sverige ingar i AFCAR bilistorganisationen Motormannen (M),
tillsammans med motorbranschorganisationerna Sveriges Fordonsverkstaders
Forening (SFVF), Motorbranschens Riksféorbund (MRF), Fordonsverkstads-
utrustarna (FVU) och Sveriges Bildelsgrossisters Forening (SBF).

5.11 Bakom kulisserna — missforhallanden som missgynnar
konsumentintresset

Flera aktorer i marknadssystemet har svarigheter att fa tillgang till varor, tjanster
och information fran framst biltillverkarna. Det kan handla om en prissattning som
inte uppfyller kriterierna for oskaligt hogt pris, men dnda ar oformanlig och gor det
svart att konkurrera i nésta led. Det kan handla om svarigheter att fa tillgang till
produkter eftersom andra kanaler prioriteras. Det kan handla om att man inte
vagar salja till en fristdende aktor eftersom det ogillas av kopare inom auktori-
serade system. Det kan handla om att information tillstdlls utmanaraktorer sent och
att priser for utbildningar ar hoga. Det kan handla om att det ar svart for en icke-
auktoriserad aktor att fylla i och lasa av serviceboken.

Da dessa forhallanden primaért ror B2B-transaktioner ar de svara att komma at
juridiskt, och det finns heller inte sa goda mdjligheter att lata andra mekanismer
som kan fungera dven da juridiken éar otillracklig verka. Har finns annars press och
medier, Konsumentvagledare, Konsumentverket och konsumentministern som kan
agera och verka for att stddja konsumentintresset.

De missforhallanden det handlar om tar alltsd sin borjan i en B2B-kontext och har
kan utmarkta affarsidéer som utmanaraktorer har ha svart att f& genomslag just
genom dessa missforhallanden. De drabbade aktorerna ar oroliga for ytterligare
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atgarder varfor de undviker att lyfta fram dessa missforhallanden — det ar darfor
ocksa svart att veta hur en saklig analys av missforhallanden skulle falla ut.

Detta ar definitivt negativt for konsumentintresset da det resulterar i mindre
konkurrens och farre valmojligheter.

5.12 Nybilskopet — konkurrensforhallanden

For nya personbilar dr konkurrensen mycket intensiv i flera dimensioner. Det géller
produktegenskaper, design, kvalitet, bransleekonomi etc. Detta gynnar konsument-
intresset.

Sverige har bland de lagsta nybilspriserna i Europa, trots den hogsta momssatsen,
vilket 4r anmarkningsvart mot bakgrund av ett antal forhallanden som talar emot
laga nybilspriser:

e Vagnskadegaranti ingar med fa undantag (Dacia) i nybilspriset, dessutom
ingar fri service (BMW) och langa garantier (Kia, 7 ar).

e Hogre utrustningsniva an standard EU-specifikation, t.ex. r varmestolar
fram med nagra fa undantag standardutrustning i Sverige men
extrautrustning i flertalet EU-lander.

¢ Langa avstand fran produktionsanldggningar och stora glesbefolkade
omraden gor logistiken mer kostsam an i flertalet EU-lander.

En viktig forklaring till den forhallandevis laga prisnivan ar tjanstebilsregelverket
(se forra kapitlet).

5.12.1 Foretags- vs. privatpris

Det finns skal till att foretag/industriella kopare betalar ett lagre pris an konsu-
menter. Koparens legala skydd ar svagare genom att kdplagen (for transaktioner
mellan naringsidkare) ger ett svagare skydd an konsumentkdplagen, som exempel-
vis stipulerar tre ars reklamationsratt.

Oaktat prisskillnader mellan marknader ar hoga utvecklingskostnader och laga
marginalkostnader i produktionen en central drivkraft i bilproducenters forsok att
uppritthalla och 6ka forséljningsvolymen. Aven om 332 000 kronor inkl. moms ar
ett lagre kundpris dn pa flertalet EU-marknader, och har ingar ocksa saval
marginaler i tva led (aterforsiljare och importdr) som marknadsforings- och
logistikkostnader samt garantidtaganden, innebér en 6kad forséljning pa den
svenska marknaden utan tvekan stora tackningsbidrag. Tillverkningskostnaden for
en bil som typiskt sett kostar 7,5 basbelopp (ca 332 000 kr) ligger kring 40 000
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kronor per enhet och om det pris som faktureras den svenska importoren ligger
kring 180 000-200 000 kronor (+moms) innebar det ett vasentligt marginaltillskott.

Till saken hor ocksa att biltillverkarnas lonsamhet har 6kat 6ver tiden. Ett skal till
detta dr de hoga marginaler som finns i nya segment, inte minst SUV:ar i olika
storlekar. Flera anektodiskt baserade uppgifter florerade under datainsamlingen,
t.ex. att en Toyota Starlet kostade 1 700 USD att tillverka medan en RAV4, som
byggde pa samma plattform, kostade 1 900 USD att tillverka men var mer dn 50
procent dyrare pa marknaden. Detta ger starka skal att dels trycka ut fler bilar, dels
lagga mycket pengar pa att utveckla nya fordonssegment/biltyper.

For aterforsaljare paverkas l1onsamheten inte lika mycket av forséljningsvolym.
Men éaterforsaljarna understryker anda att en hog forsaljningsvolym ar enda sattet
att nd hogre Ionsamhet eftersom konkurrenstrycket gor det svart att tjana mer
pengar pa varje affar.

”Bilarna blir inte dyrare men 16nerna 6kar. Kraven fran tillverkare och kunder blir storre. Vi har
sa mycket fasta kostnader med demobilskrav och annat, kan vi silja 1000 bilar till eller 200 till,
bidrar det till totalen. Det 4r volym som ar svaret. Man kan inte tjaina mer pa en enskild bilaffar.”

Nya personbilar kan enkelt jamforas mellan aterforsaljare och digitaliseringen har
givit konsumenter mdjlighet att spela ut séljare mot varandra i syfte att uppna ett
lagt inkopspris. Detta kan ske direkt genom att kontakta olika aterforsaljare och be
om prisforslag, alternativt genom att anvanda nattjanster som fyller det syftet. I
bada fallen liknar forfarandet en omvand auktion.

Produktens karaktar, ett stort kopintresse/kdpengagemang och en transparent
marknad gor att konsumentintresset maste anses gynnas av den situation som ar
for handen. Det finns ingenting som idag indikerar att de férhallanden som skapar
en intensiv och for konsumenten gynnsam konkurrens.

5.12.2 Nya forsaljningskanaler — hoga intradesbarriarer

For att etablera forsdljning av nybilar som konkurrerar med de auktoriserade
tillverkarledda kanalerna kravs stora kapitalinsatser samt kontakter for att komma
at nya bilar, vilket tillverkare tenderar att motsatta sig for att skydda sina egna
(sjdlvagda eller kontraktsdrivna) kanaler, aven om de har 6verkapacitet i
tillverkningsledet.

Forutom att det krédvs stora kapitalinsatser for att finansiera lokaler, bilar i lager etc.
ar det sannolikt att biltillverkaren snarare motverkar an verkar for nya forsaljnings-
kanaler. Biltillverkare tenderar att vilja sdlja sjdlva eller anvanda de auktoriserade
kanaler som de har kontrakt och etablerade relationer med, som ofta har en stark
forankring i lokala marknader och har investerat ordentligt i bilmarket.
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5.13 Extremt volymfokus fér nya personbilar

En viktig aspekt nar det galler forstaelsen av konkurrensmekanismer pa person-
bilsmarknaden dr den extrema fokuseringen pa forsaljningsvolym for nya person-
bilar. Detta har flera grunder:

e Hoga utvecklingskostnader men laga marginalkostnader i tillverkningen
(se kapitel 3).

e Prestige — biltillverkare tavlar om forsaljningsvolym snarare an lonsamhet?.

e Argument som stoder volymtankande — det ar logiskt att argumentera for
en hogre forsaljningsvolym. Fler bilar pa vagarna ger fler bilar att serva och
reparera, fler tinkbara kunder som ser bilarna och fler som far mdajlighet att
ta del av produkternas egenskaper.

Att privatleasing, genom vilket nya konsumentgrupper nas, anvands som en kanal
for att oka forsaljningsvolymen dr inte sarskilt uppseendevackande. Andra kanaler
som flitigt anvands ar hyrbilar, bilpooler samt en mangd press-, demo- och prov-
korningsbilar vilka bidrar till att uppratthalla och 6ka antalet nybilsregistreringar.

Bilaterforsdljare dr en viktig del i att astadkomma forséljning, samtidigt tror en del
storre bilaterforsdljare att biltillverkarna skulle klara sig utmarkt utan bilaterfor-
séljare da de i sa fall slapp den friktion det innebar och kunde sélja bilar pa det satt
de onskar.

5.14 Marknadsmakt: starka producenters agerande

Stora mérken bidrar till polariseringen i producenters agerande. Det hér galler
bilmarken som VW-gruppen, Volvo, BMW och Toyota, men dven andra marken
med en stark marknadsposition. Dessa marken préglas hela vigen fran tillverkarna
till aterforsaljarna av ett val sammanhallet agerande och en tydlig viljeinriktning.

Aterforsiljare som foretrader starka bilmarken menar att de befarar att de snart inte
kan ha extern finans som alternativ utan att det snart kommer tillagg till
aterforsaljarkontraktet med tillagg som signalerar: ”Ska ni fortsdtta vara handlare
sa ar det vart finansbolag som galler Punkt.” Det ar oklart hur det fungerar
juridiskt att beldgga aterforsdljare med begransningar eller forbud betraffande
extern finans — de kan ju nappeligen vara forhindrade att finansiera t.ex. lokal-
utbyggnader externt. Samtidigt finns mojligheten att som producent och importor
erbjuda mycket attraktiva villkor for att skapa den 6nskade inldsningseffekten.

De som representerar starka varumarken men anvander externa finansbolag menar
att det ar utan importorens vetskap.

92 Parment (2014).
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6 Konsumentintresset — vad tycker
konsumenterna?

I detta kapitel presenteras resultaten fran en enkdtundersokning som har gjorts
med bilinnehavare i Sverige.

6.1 Upplagg och datainsamling

I forsta steget kartlades personbilsmarknaden, med sarskild betoning pa efter-
marknaden, dels med utgangspunkt i befintliga studier (sekundardata), dels fran
djupintervjuer med ett tjugotal aktorer i Sverige samt ett mindre antal aktorer i
Tyskland som benchmark (se bilaga 1 for forteckning 6ver individer med vilka
samtal har forts). Dartill har ytterligare material fran utredningar av liknande
fragestallningar i andra EU-lander samlats in genom kontakter med bransch-
organisationer och myndigheter.

Tyskland bedomdes vara en viktig marknad nar det galler att forstd konkurrens-
mekanismer och konsumentskydd. Dartill har Tyskland en stor och betydelsefull
bilindustri och reglerna inom konkurrensratten motsvarar de svenska. I Tyskland
har konsumenter hittills visat stor lojalitet mot auktoriserade aktorer och privat-
leasing ar en marginell foreteelse. Néar det galler framtiden sa uppvisar Tyskland en
stor mangfald nér det giller mobilitetslosningar.

Efter genomgangen av branschen och intervjuer med branschens aktorer var det
dags att inhamta konsumenternas position.

Resultaten fran den kvalitativa delen tjanade som utgangspunkt for en enkat som
skickades till 1 000 innehavare av personbilar. Pa detta sitt forvarvades kunskap
om hur konsumenter stéller sig till de kopbeslut som har med innehav av person-
bil, under olika upplatelseformer, att gora. Vid utformningen av fragorna stod
konsumentintresset och stravan efter god kvalitet i utforda tjanster, enkelt
bilagande och laga livscykelkostnader i forgrunden.

Studien ar avgransad till forhallanden f6r konsumenter som med olika upplatelse-
former brukar personbilar. Resultaten bor dock i viss man kunna tillampas d@ven for
andra fordonstyper dn personbilar. Att studien fokuserar pa konsumenter hindrar
inte att den dven har baring pa mindre foretag som till kopbeteende padminner om
konsumenter samt i ndgon man aven for industriella kopare.

6.2 Utgangspunkter

1 000 kompletta enkdtsvar har samlats in fran ett sa kallat OSU (Obundet slump-
massigt urval), ett sannolikhetsteoretiskt urval dér varje enhet i populationen har



96

lika stor sannolikhet att bli dragen. Enkédtsvaren motsvarar darmed ett “miniatyr-
Sverige”. Urvalet har skapats med vikter framtagna av SCB. Undersokningen har
genomforts av Ungdomsbarometern.

Kriterier for urval var ”“Jag dger en bil” och “Jag ar beslutsfattare for bilkopet”.

582 man och 417 kvinnor (1 vill ej uppge) har besvarat enkéten.

Alla 1 000 enkéter &r ifyllda i sin helhet. De som ej fyllt i hela enkéten har ej
beaktats — det 4r med andra ord mer dn 1 000 enkéter som har pabdrjats.

Geografisk fordelning &r enligt foljande:
e Storstad/Stadskarna 14,9 % (149)
e Storstad/Forort 22,3 % (223)
e Mellanstor stad 26,5 % (265)
e Liten stad 19,1 % (191)
e Glesbygd 16,9 % (169)
Respondenterna har sjdlva uppgivit geografisk kategori.
Datainsamlingen dgde rum under augusti 2016.
Antal bilar i hushallet: 1 (688), 2 (234), 3 (44), 4 (21), 5 (5), 6 eller fler (6)

95 procent av respondenterna uppger att de paverkar valet av bil mycket
(71,9 % "Helt och héllet” och 22,9 % ”Ganska mycket”).
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Figur 6.1 Andel kvinnor med bilinnehav baserat pa dlder, tusental, svenska
fordonsgregistreringar
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Kalla: SCB.

Det kan tyckas forvanande men andelen kvinnor av bilinnehavare ar forhéallandevis
konstant over tiden, och ar som hogst i 30-arsaldern. Fran korkortsaldern (18 ar) till
50-arsaldern ligger den mellan 35 och 40 procent (figur 6.1). Nar det géller
korkortsinnehav ar forhallandet det omvéanda, men tydligare. 52,4 procent av dem
som har korkort ar kvinnor (figur 6.2) och antalet kvinnor med koérkort &r storre i
alla alderskategorier i intervallet 18-65 ar.

For den svenska befolkningen som helhet &r man och kvinnor ungefar lika méanga.
Sedan varen 2015 finns en liten 6vervikt for man och vid arsskiftet 2015/2016 var
4 931 000 svenskar méan och 4 920 000 kvinnor, dvs. 50,06 resp. 49,94 procent®.

9 SCB (2016).
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Figur 6.2 Fler kvinnor dn min har koérkort, och det giller alla dldrar - 47,6 % av
6 082 000 korkortsinnehavare ir min - 52,4 % ir kvinnor - Aven om
farre tar korkort ar det inga dramatiska skillnader fran 22 ars dlder
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Kalla: SCB.

6.3 Databearbetning

Enkatsvaren sorteras genomgaende efter aldern hos den som har svarat, kategori-
serat i dldersgrupperna 18-34 ar, 3549 ar och 50-65 ar. Det finns andra satt att
sortera det rika enkdtmaterialet, t.ex. efter konstillhorighet, antal &r med korkort,
hur lange bilen har dgts och hur ldinge man avser dga den, geografiska férhallanden
(jfr. ovan) etc. Att utga fran generationstillhorighet har emellertid visat sig vara en
framkomlig vag for att se utvecklingstendenser, och i det material som redovisas i
detta kapitel finns flera tydliga utvecklingstendenser som alla tar sin utgangspunkt
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i konstaterade skillnader mellan generationer i datamaterialet. Just f6r bilkop har
skillnader mellan dldre och yngre bilkopare faststallts®.
6.4 Nybilskopare

I denna del av undersdkningen redovisas resultaten for nybilskipare, dvs. de som
har svarat pa enkaten och kopte sin bil ny.

Figur 6.3 Hur koptes bilen?
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Inte ovéntat dr det fler dldre &n yngre som véljer att finansiera bilkopet kontant
(figur 6.3). Det beror sannolikt dels pa en starkare och mer stabil finansiell situation
for dldre, men dven pa att instillningen till kontantkdp ar annorlunda. Devisen
”"Den som ar satt i skuld ar icke fri”%, som Goran Perssons bok fran 1998 heter,
tycks prédgla den dldre generationen mer dn den yngre. Detta samband har
faststallts i flera internationella studier i Europa och USA®.

% Parment (2013).

9 Persson (1998).
9% Meredith, Schewe, Hiam, & Karlovich (2002); Meredith, Schewe, & Karlovich (2002); Parment (2014).
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Figur 6.4 Hur linge planerar du/ni att behalla bilen?
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Naér det galler planerad langd pa bilinnehav mérks inga signifikanta skillnader
(figur 6.4).

Figur 6.5 Blev du erbjuden serviceavtal nar du kopte bilen?
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Figur 6.6 Har du serviceavtal?
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Inga storre skillnader finns nar det géller att bli erbjuden serviceavtal (figur 6.5),
vilket ju ar helt rimligt da bilkopare ej bor diskrimineras i det avseendet. Daremot
har betydligt fler yngre valt serviceavtal (figur 6.6), vilket speglar en viktig attityd-
forandring. Skalen ar framst att det dr enklare, men dven att det ar bekvamare,
skont att ha servicen forbetald och billigare (figur 6.7)

Figur 6.7 Varfor valde du att skaffa serviceavtal?

80,0
69,2
70,0
57,9
60,0 - :
4,1 49,1
i 48,6
oL 40,5
38,5 38,5 38,5 a
40,0 - ron 33.3 m18-34 ar
30,0 - 0 35-49 ar
50-65 ar
20,0 -
3.5 20 10,8
10,0 -
2,7 1,8
0,0 B T T T T T 1
Enklare Biligare  Bekvamare Skoéntattha  Annan Vet

service anledning inte/oséker
forbetald




102

Figur 6.8 Forsokte sdljaren virva dig till lojalitetsprogram?
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Med tanke pa att i princip alla bilméarken erbjuder lojalitetsprogram &r det
forvanande att bara mellan en sjattedel (35+ ar) och tva femtedelar (18-34 ar)
erbjods det direkt vid kopet (figur 6.8). Det ar svart att se poangen med att erbjuda
det i efterhand, eftersom sannolikheten for respons dr betydligt lagre nar
bilkdparen har lamnat bilhallen.

Det borde inte finns nagon diskriminering mellan aldersgrupper fér denna fraga —
det gjorde det ju inte heller for serviceavtal (figur 6.6-6.7).
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Figur 6.9 Hur hittade du forsikringsbolag till bilen?
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Med undantag for en viss undervikt géallande att anvanda samma bolag som
hemfoérsdkringen for yngre ar erbjudande fran aterforsaljaren eller samma bolag
som hemforsakringen de tva vanligaste alternativen for bilférsakringen (figur 6.9).
For privatleasing ar det olika huruvida forsakring ingar eller inte. Sajter for
premiejamforelser (Insplanet, Compricer etc.) har ett begransat genomslag i alla
aldersgrupper — bland yngre dr det tre ganger fler som sjdlva ringt runt.

Figur 6.10 Anvidnder du nitbaserade prisjamforelsetjanster vid service?
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Nar det géller natbaserade prisjamforelsetjanster for service (figur 6.10) och
reparationer (figur 6.11) ar det mycket vanligare bland yngre. Andelen som
anvander det for service (alltid, ofta eller ibland) dr 51 procent bland 18-34-aringar
och 16 procent for 55+-are. For service 52 mot 16 procent.

Figur 6.11 Anvinder du ndtbaserade prisjimforelsetjinster vid reparationer?
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Figur 6.12 Hur koper du bildack?
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For bildack har den auktoriserade aterforsaljaren ett mycket starkare grepp om
yngre medan &ldre hellre gar till en gummiverkstad (figur 6.12). For forvaring finns
inga storre skillnader — halften forvarar dacken pa dackhotell, hélften hemma (figur
6.13).
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Figur 6.13 Hur forvarar du ev. vinter-/sommarhjul vid icke-sdsong?
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Figur 6.14 Vad dr viktigast for dig vid kop av service och reparationer?
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Vid service och reparationer ar kvalitet, pris och tillganglighet viktigast for samtliga
generationer (figur 6.14). Auktorisation ar mindre viktigt for yngre, vilket kan bero
pa en ordentlig standardforbattring over tiden for icke-auktoriserade aktorer. “Det
racker med att det dr en bilfirma jag litar pa, aven om de inte har auktorisation” ar
mer gangbart bland yngre (14 procent) dn bland aldre (11,5 procent) — bland dem
som kopt bilen begagnad ar det tvartom (figur 6.41)
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Figur 6.15 Pa vilken typ av verkstad hade du sist din bil inne pa reparation?
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Figur 6.16 Kan du tinka dig att kdpa en fabriksny bil pa auktion?
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Betydligt fler yngre dn dldre kan ténka sig att kopa bil pa auktion — det galler saval
en fabriksny bil (figur 6.16) som begagnad bil (figur 6.17).
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Figur 6.17 Kan du tinka dig att kopa en begagnad bil pa auktion?
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Figur 6.18 Skulle du kunna tinka dig att kopa en fabriksny bil via en tillverkare
eller aterforsiljare pa internet/e-handel?
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Motsvarande utveckling finns for att kdpa fabriksny bil via e-handel (figur 6.18).
Fragan om reklamationsmdjlighet (figur 6.19) ar egentligen onodig, da
reklamationsmdajlighet ar lagstadgad via konsumentkoplagen. Den ar anda
intressant da den fangar bilinnehavares attityder.
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Figur 6.19 Hur viktig dr reklamationsmdjlighet for dig om du koper en fabriks-
ny bil via en tillverkare eller dterforsiljare pa internet/e-handel?
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Figur 6.20 Hur langt kan du maximalt tinka dig att dka for att titta pa en bil hos
en bildterforsiljare?
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Nar det galler hur langt man kan tanka sig att aka for att titta pa en bil (figur 6.20)
ar skillnaderna mellan generationerna relativt sméa, men tendensen klar: man ar
mindre beredd att dka langt som ung. Det kan bero pa att man &r mer bortskamd
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som konsument och van vid fler alternativ och erbjudanden samt att konsumenten
har mer makt &n saljaren®.

Figur 6.21 Vid val av fordonsfinansiering, vad ir viktigast for dig?
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Fordonsfinansiering visar en tydlig forskjutning: ndstan dubbelt sd manga yngre
som &dldre menar att enkelt ar viktigast, medan villkor fortsatter att vara viktigt men
utmanas mer av enkelhet bland yngre (figur 6.21).

Figur 6.22 Rent generellt, hur trygg kdnner du dig med prissattningen for
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97 Parment & Soderlund (2010); Parment (2014, 2016).
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En positiv sak dr att bara en av atta yngre konsumenter kanner sig otrygg med
prissattningen — medan var fjarde dldre gor det. Tendensen hér ar positiv och torde
aterspegla 6kad marknadstransparens, mer konkurrens och battre villkor (figur
6.22). Det ar helt naturligt att sadana forandringar fangas snabbare av yngre
konsumenter, for vilka det ar naturligt. Forvanansvart nog syns inte forbattringarna

Figur 6.23 Hur viktigt dr det for dig att se och provkora en begagnad bil innan

kop?
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beskriven pd aktor och bilen och utan att ha utan att ha
ett bra satt ar testad i testat den testat den
forvag behovs
det inte

En viktig attitydforandring har dgt rum nar det géller instéllningen till att se och
provkora en begagnad bil innan kop (figur 6.23). Det ar ndstan tre ganger fler yngre
som kan tanka sig att kopa en bil osedd om den séljs av en etablerad aktor och dr
testad. Ingen har svarat att se och provkora inte ar viktigt sa lange bilen ar
beskriven pa ett bra sitt, sa att vara en valetablerad och valrenommerad aktor ar

A och O for att lyckas har.
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6.4.1 Hur starka ar foljande skal att byta/kbpa/salja bil via en
professionell aktor istallet for att handla via t.ex. Blocket?

Figur 6.24 Socialt: slippa triaffa kopare/siljare
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Figur 6.25 Ansvar - genom att silja/kdpa via bilhandlare gors reklamationer etc.
direkt med ett foretag och inte en okidnd privatperson
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Nar det galler skalet att sdlja kopa och sélja via en professionell aktor istallet for att
sjdlv organisera kop och forsiljning vi exempelvis Blocket finns intressanta
varderingsforskjutningar. Trygghet (figur 6.27) och ansvar (figur 6.25) ar fortsatt
viktiga faktorer, om an nagot mindre viktiga an tidigare. Socialt — att slippa traffa
kopare/saljare (figur 6.24) ar betydligt viktigare for yngre konsumenter. Det har
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hittills sallan undersokts. Enkelhet (figur 6.28) ar ungefar lika viktigt for alla
generationer.

Figur 6.26 Urval - att kunna vilja mellan olika alternativ.
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Figur 6.27 Trygghet
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Figur 6.28 Enkelhet - att kunna fa tilliggstjanster ordnade (vinterhjul, service,
skadehantering, finans, forsakring)
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6.4.2 Synen pa konkurrens

Figur 6.29 For nya bilar
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Figur 6.30 For begagnade bilar
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Figur 6.31 For service
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Nar det galler konkurrensen for nya bilar (figur 6.29), begagnade bilar (figur 6.30),
service (figur 6.31), reparationer (figur 6.32), dack (figur 6.33) och bilvard (figur
6.34) ar overvikten for att den ses som tillfredsstdllande eller valfungerande i tydlig

overvikt for samtliga generationer.

Intressant &r att ungefar 70 procent anser att konkurrensen fungerar mycket bra
eller bra for nya och begagnade bilar samt dack medan siffran fr service och
reparationer dr ungefar 60 procent i samtliga generationer. Det innebar att den
etablerade forestédllningen att konkurrensen fungerar utmarkt for nya bilar men
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bristfélligt for service och reparationer inte delas av konsumenterna. Fér begagnade
ar osakerheten storre, vilket gor konkurrensmekanismerna svarare att kartlagga
men den far danda anses fungera val, vilket ocksa konsumenterna i undersdkningen
tycker. Dack éar ett typiskt omrade dédr konkurrensen lange varit intensiv och dar
saval dackhandlarkedjor som fristdende aktorer och nataktorer (dackonline,
dack365, ABS Wheels etc.) har konkurrerat. Liknande galler for bilvard, for vrigt
en aktivitet som konsumenter relativt enkelt kan utfora sjalva.

Figur 6.32 For reparationer
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Figur 6.33 For dack
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Figur 6.34 For bilvard
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6.5 Begagnadbilskdpare

I denna del redovisas svaren fran bilinnehavare som har kopt sin bil begagnad. Det
ror sig alltsa om ett annat segment an for figurerna 6.3-6.34 da begagnadbilskopare
har lagt mindre pengar pa bilinkop, inte kunnat privatleasa (det har erbjudits men
endast nyligen och i undantagsfall sa det ar sannolikt inte representerat i
undersokningen), har ett storre behov av service och reparationer samt kan tankas
ha mindre finansiella resurser.

Resultaten kommenteras i den man de avviker fran undersékningen for
nybilskopare.
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Figur 6.35 Hur finansierade du/ni huvudsakligen bilen?
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Overvikten for att finansiera bilen med egna besparingar &r stor (figur 6.35) och
skillnaderna mellan generationer darvidlag liten. Att relativt fa blivit erbjudna
forsakring av aterforsiljare kan bero pa att manga har kopt bilen pa annat satt an
via aterforsdljare. Intressant att samma bolag som hemforsakringen tappar
ordentligt (figur 6.36).

Figur 6.36 Hur hittade du forsikringsbolag till bilen?
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Figur 6.37 Anvinder du nitbaserade prisjamforelsetjanster vid service?
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For natbaserade prisjamforelsetjanster for service (figur 6.37) och reparationer
(figur 6.38) ar skepsisen mycket storre an bland nybilskdparna. Det kan bero pa en
attitydskillnad, men det har en naturlig forklaring: ju dldre bil, desto svarare att
kommunicera problemet och inhdmta prisférslag utan att verkstaden har méjlighet
att se bilen. ”Jag vill byta bromsklossar fram och klossar och skivor bak pa min
Ford S-Max 1,6 diesel arsmodell 2015” ar avsevart enklare an 18 000 mil-service,
ny kamrem, automatladan rycker och det skakar i framvagnen pa min Italien-
importerade Volvo 854 GLT -96”, helt enkelt.

Figur 6.38 Anvinder du ndtbaserade prisjimforelsetjanster vid reparationer?

60,0

56,6
50,4

50,0 47,

40,0

8 . m18-34ar
23,8 35-49 ar

18,3 50-65 ar
20,0 157

30,0 26;

16
9,6 "114
10,0 +—: 7.2 :

b,1 =
43
B I -
0,0 - . N

Ja, alltid Ja, ofta Ja, ibland Sallan Aldrig Vet
inte/oséker




Figur 6.39 Hur koper du bildack?
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Figur 6.40 Hur forvarar du ev. vinter-/sommarhjul vid icke-sdsong?
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Att farre koper déack hos en auktoriserad aterforsaljare (figur 6.39) ar inte sa
konstigt da farre har en etablerad relation dit, dessutom har priserna pa dack inte
varit de lagsta hos auktoriserade aterforsaljare. Dackhotell, som ju ocksé erbjuds av
gummiverkstdder, anvands av relativt f och det ar annu fler bland yngre som
forvarar dacken hemma (figur 6.40).
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Figur 6.41 Vad dr viktigast for dig vid kop av service och reparationer?
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Spridningen mellan olika typer av verkstader (figur 6.43) for de ca halften av
begagnadbilsinnehavarna som haft sin bil inlamnad det senaste aret dr jamn mellan
auktoriserad markesverkstad, icke-auktoriserad verkstad tillhérande kedja, samt
fristdende verkstad. Kriterierna dar lagt pris kommer forst (figur 6.41) ar knappast
uppseendevackande. Daremot sa dr det intressant att auktorisationen &r viktigare
for yngre an aldre bland dem som kopt bilen ny (figur 6.14) — f6r dem som kopt den
begagnad ar det viktigast for 27 procent av 50+ och 17,2 procent av 18-34-aringar.

Figur 6.42 Har du haft din bil inne pa reparation hos en verkstad under de
senaste 12 manaderna?
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Figur 6.43 Pa vilken typ av verkstad hade du sist din bil inne pa reparation?
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Figur 6.44 Kan du tinka dig att kopa en begagnad bil pa auktion?

50,0
45,0

47,1

40,0

39,2

(¢8]
~
@

35,0

33,8

[¢8)
N
-~

29,8

30,0
25,0

mJa
23,1

20,0 -
15,0 -
10,0 -
50 -

Nej
Vet inte/osaker

0,0

18-34 ar 35-49 ar 50-65 ar

Aven bland begagnadbilskdparna dkar intresset for att kdpa bil pa auktion bland

yngre (

figur 6.44). Generationsskillnaderna ar sma nar det géller hur ldngt man kan

tanka sig att dka for att titta pa en bil hos en aterforsaljare (figur 6.45).
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Figur 6.45 Hur langt kan du maximalt tinka dig att dka for att titta pa en bil hos
en bilaterforsaljare?
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Figur 6.46 Vid val av fordonsfinansiering, vad ir viktigast for dig?
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Liksom for nybilskdparna ar villkor viktigast vid fordonsfinans, men har annu mer
utpréglat. Aven hér mérks att yngre faster storre vikt vid enkelhet (figur 6.469.
Tryggheten med prissittning ar inte sa hog som for nybilskopare (figur 6.47).




Figur 6.47 Rent generellt, hur trygg kdnner du dig med prissattningen for
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Figur 6.49 Personlig hjilp att vilja bilmodell
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Figur 6.50 Losa finansiering, forsikring etc.
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Figur 6.51 Se, kdnna pa och provkoéra bilen innan kop
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Figur 6.52 Kunna avyttra bilen som jag vill byta bort
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Figur 6.53 Att jag har fortroende for siljaren
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Figur 6.54 Fordelaktiga priser/villkor
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Figur 6.55 Att bilen ar iordningstilld (iven om det innebir att den siljs till ett

hogre pris)
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Vid kop av begagnad bil marks att provkorningen dr mindre viktig for yngre samt
att de dr mer Oppna for att kopa en bil som inte ar iordningstalld for ett lagre pris
(figur 6.55) — det vill sdga har landar den auktoriserade markeshandelns upplagg
med certifierade begagnatbilar battre hos dldre an hos yngre. Fordelaktiga priser
och villkor ar viktigare for adldre (figur 6.54) liksom mdjligheten att avyttra en
inbytesbil (figur 6.52). Urval (figur 6.48) forblir en fordel f6r bilhandlare
(auktoriserade eller ej) som har ett lager med bilar som en bilkopare kan bekanta
sig med genom att se och provkora.
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6.5.2 Om du 6vervager att kbpa en begagnad bil, hur intressant ar

féljande alternativ?

Figur 6.56 Auktoriserad bil-aterforsiljare
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Figur 6.57 Icke-auktoriserad bil-aterforsiljare
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Figur 6.58 Privatkop (t.ex. Blocket)
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Figur 6.59 Privatkop med mellanhand (t.ex. Garantibil)
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Intresset for olika alternativ vid kop av begagnad bil (figur 6.56-figur 6.60) skiljer

sig inte mycket at mellan generationerna, men skepsisen till privatkop med

mellanhand (figur 6.59) och natauktioner (figur 6.60) ar mindre bland yngre. Fler

yngre kan tanka sig att salja en bil pa natauktion (figur 6.62) och de ar inte lika
oroliga infor nathandel (figur 6.61).
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Figur 6.60 Natauktion
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Figur 6.61 Hur viktig dr reklamationsmdjlighet for dig om du koper en
begagnad bil pa internet?
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Figur 6.62 Skulle du kunna tianka dig att sdlja en begagnad bil pa nitauktion?
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6.5.3 Hur starka ar foljande skal att byta/kpa/salja bil via en
professionell aktor istallet for att handla via t.ex. Blocket?

Figur 6.63 Socialt: slippa triffa kopare/siljare
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Till skillnad fran nybilskdparna, som héller de sociala faktorerna (figur 6.63) hogt,
ligger begagnadsbilkdpares preferenser narmare bilhandelns klassiska fordelar:
ansvar (figur 6.64) och trygghet (figur 6.66) ar viktigast, darefter foljer urval (figur
6.65) och enkelhet (figur 6.67). Generationsskillnaderna &r relativt sma men med
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den viktiga tendensen att yngre ar lite mindre 6vertygade om dessa faktorer ar
viktigare an vad dldre bilkopare ar.

Figur 6.64 Ansvar - genom att silja/kopa via bilhandlare gors reklamationer etc.
direkt med ett foretag och inte en okidnd privatperson
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Figur 6.65 Urval - att kunna vilja mellan olika alternativ
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Figur 6.66 Trygghet
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Figur 6.67 Enkelhet — att kunna fa tillaggstjinster ordnade (vinterhjul, service,
skadehantering, finans, férsakring)
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6.5.4 Synen pa konkurrens

Figur 6.68 Nya bilar
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Figur 6.69 Begagnade bilar
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Figur 6.70 Service

50,0 474 456

45,0

40,0

35,0

30,0 27,3272

25,9 m18-34 ar
35-49 ar
50-65 &r

25,0
20,0

15,0 -

100 g —
" 52

5,0 _:. 34 3,6 3,2 —
0,0 B T T T . T 1

Mycket bra Ganska bra Ganska dalig Mycket dalig Vet inte/oséker

Begagnadbilskdparna dr generellt ndgot mindre nojda overtygade om att
konkurrensen fungerar val an nybilskoparna. Det kan aterspegla att de dels har en
samre finansiell situation, men ocksa att de rakar ut for fler ovantade och/eller
oplanerade kostsamma reparationer som paminner om bilinnehavets kostnader.
Aven hér ar skillnaderna mellan konkurrensen for bilar (figur 6.68-6.69) och service
och reparationer (figur 6.70-6.71) relativt sma, vilket ar intressant da det inte
stimmer med den etablerade forestdllningen om att konkurrensen ar bristfallig
inom service och reparationer.

For dack (figur 6.72) har ndgon sadan uppfattning egentligen aldrig funnits da det
alltid har funnits en mangfald av auktoriserade bilaterfosaljare, dackkedjor som
Dackia och mindre gummiverkstdder som har erbjudit ddack av olika kvalitet och
prisniva.
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Figur 6.71 Reparationer
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Figur 6.72 Dack
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Figur 6.73 Bilvard
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6.5.5 Om du tanker pa ditt senaste verkstadsbesok, hur nojd ar du

med... Auktoriserad verkstad

Figur 6.74 Ditt val av verkstad?
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Figur 6.75 Prissiattningen?
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Figur 6.76 Prissittningen for delar (olja, bromsbelidgg, lampor etc.)?
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6.5.6 Om du tanker pa ditt senaste verkstadsbesok, hur nojd ar du

med... Icke-auktoriserad verkstadskedja

Figur 6.77 Ditt val av verkstad?
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Figur 6.78 Prissiattningen for arbete?
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Figur 6.79 Prissittningen for delar (olja, bromsbeligg, lampor..)?
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6.5.7 Om du tanker pa ditt senaste verkstadsbesok, hur nojd ar du

med... Fristdende verkstad

Figur 6.80 Ditt val av verkstad
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Figur 6.81 Prissiattningen for arbete
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Figur 6.82 Prissdttningen for delar (olja, bromsbeldgg, lampor..)?
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Nar det galler senaste verkstadsbesoket finns tydliga monster. Yngre ar generellt
mer nojda dn dldre med saval auktoriserade markesverkstader som verkstader som
&r icke-auktoriserade men kedjeanslutna. Aldre &r mer nojda med fristdende
verkstader. Detta galler saval valet av verkstad som helhet som prissattningen — att
overlappningen ar stor forvanar inte da pris ar viktigaste kriteriet.
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6.6 Intressanta insikter fran konsumentenkaten

Skillnaden mellan generationerna ar mindre for dem som kopt sin bil begagnad an
bland dem som kopt den ny.

Det ar stor skillnad mellan olika generationer nar det galler synen pa ndathandel och
nya forsaljningssatt, det galler sarskilt nybilskoparna. Har finns viktiga attityd-
skillnader som kommer gora det mer och mer accepterat bland konsumenter med
natbaserade satt att kopa. Darmed bor ocksa prisjamforelsetjanster, som redan
anvands betydligt mer bland yngre, bli mer accepterade och anvanda.

6.6.1 Varfor har branschen sa daligt rykte om konkurrensen fungerar
relativt val?

Generellt dr bilinnehavarna positiva till konkurrensen, ndgot mer for bilkdp an for
eftermarknad, men dven den senare upplevs fungera relativt val. Det dr intressant
mot bakgrund av att bilsdljare innehar en av bottenplaceringarna i Gallups arliga
enkét over fortroendet for olika yrkesgrupper — visserligen dr undersokningen fran
USA (liknande tidsserier finns inte for Sverige). I senaste undersokningen fran
december 2015 har atta procent fortroende for bilsdljare — en nést sista plats man
delar med politiker och telefonséljare. Lobbyister kommer sist med sju procent och
sjukskoterskor forst med 85 procent. For ovrigt kommer sjukskoterskor forst i alla
undersokningar sedan den forsta 1977 och bilsaljare har sedan dess haft fortroende
bland mellan &tta och elva procent av respondenterna®.

% Gallup (2015).
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7 Analys och diskussion

I detta kapitel satts studiens resultat — dels branschkartlaggningen och intervjuerna
med branschens aktorer (kapitel 5), dels konsumenterna/bilinnehavarna (kapitel 6)
—irelation till tidigare forskning och studier. Viktiga aspekter for att forsta hur
branschen fungerar och implikationerna for konsumentintresset lyfts fram.

7.1 Bilmarknaden — karaktarsdrag

I viss man foljer bilmarknaden utvecklingen generellt i samhallet med urbanisering,
delningsekonomi, 6kad transparens och ett minskat bilintresse. Har marks bil-
pooler, privatleasing, Uber och annan delningsekonomi samt en kraftigt ckad
miljo-/hallbarhetsorientering i produktion och atervinning av personbilar.

Distributionskanaler och bilverkstdder tenderar emellertid att i allt vasentligt
fungera som tidigare nar det galler arbetsprocess, kostnadsmassor, lokalisering och
tillganglighet. Det som framst héant ar att enheterna har blivit storre, vilket dels
aterspeglar urbanisering, dels en allméant 6kad kritisk volym/massa for att kunna
driva en verksamhet effektivt. Urbaniseringen av befolkningen har atfdljts av en
viss urbanisering av distributionskanalerna.

Om den langsamma utvecklingen i bilbranschen beror pa att den modell som
anviands sedan manga decennier® ar sarskilt andamalsenlig, eller om distributions-
kanalerna &r reaktiva med att anpassa sig ar oklart, men det senare kan inte
uteslutas.

En stor del av de initiativ som utmanar bilbranschen kommer fran aktorer utanfor
branschen sa den utveckling som sker ar i stor utstrackning extern.

7.1.1 Produkten &r viktig

Ett karaktdrsdrag hos bilbranschen ar att produkten har stor betydelse for val av
erbjudande. Har skiljer sig bilbranschen fran andra branscher pa ett ganska tydligt
satt'®. Det gor att konsumenten kan valja en produkt trots att erbjudandet i ovrigt
inte ar 6vertygande. Det handlar trots allt om att leva med produkten under ett
antal ar.

9 Buzzavo & Volpato (2001); Parment, (2009).
100 Parment (2014, 2016).
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7.1.2 Biltillverkare samarbetar mer — aterforsaljare blir storre och far
mer marknadskraft

I syfte att kunna uppratthalla och utveckla konkurrensférmagan samarbetar biltill-
verkare alltmer med varandra. Antalet allianser 6kar och badge engineering — att
samma plattform anvénds for olika bilméarken — blir allt vanligare. Sa ar Mercedes
X-klass egentligen en Nissan och Volkswagen Routan en Chrysler Town & Country
— sa det forekommer inte bara att General Motors anvander bilmodellen for olika
bilméarken inom gruppen utan bilen kan ocksa vara en Lancia Voyager eller en
Dodge Caravan.

7.2 Hur slar forandringar i samhallet mot eftermarknaden for
personbilar?

Forandringar i samhallet som digitalisering och urbanisering har flera viktiga
konsekvenser for personbilsmarknaden, och dessa behandlas i det foljande.

7.2.1 Digitalisering

Digitalisering satter press pa foretag pa flera satt. Kdpare vet mer och kraver mer
genom att de enkelt kan inhdmta information fran natet. Jaimforbarheten 6kar och
lagpresterande aktOrer stots snabbare ut fran marknaden. Aktorer med lagt betyg
“stamplas” och har svart att fa kunder.

Aktorer inom det auktoriserade systemet uppger visserligen att de inte har ndgon
fordel av att vara med pa prisjimforelsesajter, eftersom fokus blir pa pris. Aven nér
de géller att avstd gynnar det konsumentintresset, eftersom de stalls infor pris-
konkurrens. Om de sjélva tycker att de levererar battre kvalitet — med fog eller inte
— skapar det en situation dédr de maste profilera sitt erbjudande och géra mervardet
tydligt f6r konsumenterna.

Dessa faktorer gynnar konsumentintresset saval avseende jamforbarhet som
kvalitet och pris.

7.2.2 Digitalisering kan ge nya forutsattningar for att kunna
konkurrera

Genom digitaliseringen skapas nya majligheter att koppla samman képare och
sdljare, vilket ger nya forutsattningar for mindre aktorer att etablera sig och
anskaffa kunder. Sma verkstader kan genom kundutvarderingar och rankningar pa
formedlingssajter fa en storre rackvidd och kundtillstromning. Storre lagpreste-
rande verkstader riskerar att férlora kunder och da kanske inte ens stora, kost-
samma marknadsforingskampanjer kan kompensera for det. Allt detta speglar en
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langsam men kraftfull 6vergang fran foretag och andra organisationer som
informationsgivare till att konsumenter, patienter, medborgare och elever
utvarderar prestationerna'’’. Genom digitala plattformar kan den informationen
och kunskapen systematiskt samlas in, bearbetas och tillgangliggoras.

Det finns har ocksa en konkurrens mellan plattformar. Booking.com och hotels.com
tar ofta 15 till 20 procent i provision, Uber tar i vissa fall 25 procent. Det ger
forutsattningar for utmanaraktorer att erbjuda liknande tjanster till en lagre
provision.

7.2.3 Urbanisering och geografiska forhallanden — implikationer for
eftermarknaden

Om Jukkasjarvi — Sveriges mest glesbefolkade kommun — skulle ha samma
befolkningstathet som Sundbyberg skulle det bo 180 miljoner i Jukkasjarvi. Omvant
- med Jukkasjarvis befolkningstédthet — skulle det bo 2,5 invénare i Sveriges mest
tattbefolkade kommun, Sundbyberg!%.

Behovet av traditionella bilar for personlig transport — saval for att ta sig till arbete
som for att kunna ha en meningsfull fritid och besoka sldktingar och vanner —
kommer att vara fortsatt stort i lands- och glesbygd. Elbilar, hybridbilar och
sjdlvkorande bilar ligger langre bort i tidshorisonten i lands- och glesbygd an i
storre stader av flera skal, bland andra:

1. Samre infrastruktur for laddning
2. Langre korstrackor

3. Elbilar och sjdlvkorande bilar har samre forutsattningar att fungera val i
kallt klimat.

Debatten om alternativa branslen och bildelning synes alltsa ha ett starkt fokus pa
forhallanden i storre orter. Det &r visserligen sjalvklart att elbilar och bilpooler
fungerar battre i en storstad dn i landsort, men detta ndmns sallan i diskussioner
darom.

Givet en fortsatt urbanisering och darmed forknippad avfolkning av lands- och

glesbygd ar det viktigt att sikerstalla tillgang till service och reparationer. Aven om
den allmanna befolkningsutvecklingen har kan ge skal till oro finns atminstone tva
faktorer som talar for att konkurrensen bor vara tillfredsstéllande dven i framtiden:

1. Marknadskrafter sdkerstaller att efterfragan tillfredsstalls. Med ett stort
bilbehov och bilar som kors med langa korstrackor kommer marknaden att

101 Jfr. Hultman & Axelsson (2007); Laurell & Parment (2015); Mufiiz & Schau (2011).
102 Brorstrom & Parment (2017).
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vara god dven i lands- och glesbygd sa oron for att servicendten tunnas ut
kan vara obefogad eller atminstone 6verdriven. Det kanske snarare &r i
storstadsomraden med farre korkortsinnehavare, utvecklad kollektivtrafik,
hogre bil(agande)kostnader och ett minskat bilbehov som nedgangen i
korstrackor — dven totalt, inte bara per person — blir mest kannbar.

2. Genom digitaliseringen skapas mojligheter att enkelt jamfora priser och
villkor, dvs. en bilinnehavare i Norrbotten kan enkelt (i den man atgarden
ar enkel att specificera) se hur mycket en auktoriserad resp. icke-
auktoriserad verkstad, med eller utan kedjetillhorighet, vill ha for
motsvarande atgard.

Det ar sannolikt att det finns tillfredsstallande tillgdng for att serva och reparera en
12 &r gammal Volkswagen Passat eller Volvo V70 dven i framtiden. Till stor del sker
sadant dven for nyare bilar utanfér den auktoriserade handeln i lands- och gles-
bygd som en f6ljd av begransat servicendt. Det forekommer ocksa att markesverk-
stader reparerar frimmande marken — sarskilt pa mindre orter — av samma skal.

7.3 Polarisering

Polarisering sker pa flera satt: stora bilar kops i hog utstrackning, medan mindre
privatleasas. Polarisering sker mellan bilméarken och de starka — Toyota, BMW,
VW-gruppen och Volvo — har fortfarande stort inflytande 6ver hur det auktori-
serade systemet arbetar medan svagare varumarken ar under tydlig press fran
utmanaraktorer. Det sker ocksa en polarisering mellan stora och sma aterforsaljare
och mellan stora stader, dar utbudet ar konstant eller 6kar, och lands- och glesbygd,
dar utbudet av eftermarknadstjanster tenderar att minska.

En indikation pa denna polarisering &r att svagare varumarken ar mer reaktiva nar
det galler att komma igang med subventionerad privatleasing. De som dr reaktiva
ar det antingen genom att satta mycket pengar i det eller genom att vara foljsamma
med vad som hiander i marknaden

7.4  Utvecklingstendenser — konsumentintresset och vad som
hander i framtiden

Mer marknadskrafter gor det allt svarare att ta mer betalt an det levererade kund-
vardet for en bil, och det tydliggdrs genom fasta manadskostnader. Motsvarande
utveckling galler for eftermarknad eftersom serviceavtal liksom prisjamforelsesajter
— eventuellt ocksa en kombination av de bada — bidrar till att gora konsumenter
mer medvetna om vérde och kostnad. Detta understods dessutom av en allméant
okad tendens till att konsumenter dr medvetna och mer uppmarksamma pa
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erbjudanden &n tidigare. De ar ocksa mindre lojala, allt detta som en f6ljd av okat
utbud, mer transparens och digitalisering!%.

Detta sammantaget bor over tiden minska gapet mellan inkdpspris och de
utvecklings-, tillverknings-, marknadsforings- och distributionskostnader som
tillverkaren har.

Samtidigt sker en 6kad byrakratisering med atfoljande hogre kostnader. Miljo-
kriterier i upphandlingar, sakerhetskriterier, kriterier for informationsgivning samt
hoga krav pa garantier, produktkvalitet och garantireparationer driver pa kost-
naderna - bilinnehavare férvantar sig dessutom snabb och felfri hjdlp om nagot inte
gar som det ska och en gratis lanebil vid garantireparation dr idag narmast en sjalv-
klarhet. Allt de krav som bilinnehavaren stiller pa foretag, som dessutom inte &r
villiga att siga nej eftersom de ar rddda om sina kundrelationer, driver pa
kostnaderna.

Ett exempel pa hur snabbt det kan ga med nya produkter och losningar dr Hyundai
som introducerades i Sverige 1991. Ett drygt decennium senare var market etablerat
och till och med prinsessan Madeleine och andra kdndisar korde omkring i
Hyundai-bilar. Ytterligare drygt ett decennium senare — 2004 — hade Hyundai 3,27
procent marknadsandel, Kia som har samma &gare och tillhér samma
tillverkargrupp 5,44 procent och Opel 1,86 procent. Opel hade kring tio procent
som bast under 1970- och 1980-talen till tva procent.

7.4.1 Kommer bilhandlaren leva kvar, och vad innebar det for
eftermarknaden?

Diskussion om huruvida bilhandlaren kommer att finnas kvar, eller om andra
distributionskanaler tar 6ver aktualiseras genom nya forsaljningsformat, och denna
utveckling har stor betydelse for eftermarknaden. Om tillgangliggorande och
forsdljning av nya bilar flyttar till andra stdllen kommer idén med en full-
serviceaterforsdljare att forsvagas och det kan starka (auktoriserade och icke-
auktoriserade) fristdende verkstader. Det sker da i nagon man en 6vergang fran
one-stop shopping till att bilinnehavaren valjer att ga dit dédr det basta erbjudandet,
det lagsta priset eller den basta tillgangligheten finns. Galler det privatleasing
kommer det innebara att navet inte blir lika fysiskt bundet till den plats dér bilen
lamnas ut, servas och dar dackskifte sker etc.

Forsoken hittills att sdlja bilar pa natet — sidana har pagatt sedan mitten av 1990-
talet — har misslyckats. Samtidigt flyttar allt fler bilméarken in i képcentrum —
antingen permanent eller genom pop-up-stores — och nya tekniska losningar for
produktinformation och enkelt kontraktsskrivande utvecklas. Privatleasing sanker
dartill trosklarna for att fatta beslut om att anskaffa en bil.

103 Laurell & Parment (2015).
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Det kraftigt minskade antalet aterforsaljarbesok som foregar ett bilkop samt ett
minskat bilintresse'™ har bidragit till att den traditionella aterforséljarens grepp om
och kontakt med kunden redan har férsvagats. Visst ar intresset for nya produkter
som en ny Mercedes-Benz E-klass eller Volvo S90/V90 stort, men det kravs ocksa
stora produktnyheter for att f& konsumenter att besoka bilaterforséljare med annat
syfte an drenden kopplade till den personliga mobiliteten.

7.4.2 Okad livslangd eller inte?

Det talas ofta om — och har gjort lange — att genom kraftfull teknikutveckling, 6kad
atervinning av deponerade bilar, standigt 6kade miljoprestanda for nya produkter
och nya krav och forvantningar fran kdpare — att bilars livslangd maste bli kortare.
Men den har 6kat 6ver tiden. Mercedes-Benz och Volvo har en livslangd pa 21 till
22 ar i genomsnitt. Och den har 6kat 6ver tiden, inte minskat som forvéntat.

7.5 Konsumentintresset

I det foljande diskuteras viktiga implikationer for konsumentintresset.

7.5.1 Intressanta insikter frAn konsumentenkaten

Att yngre bilkopare ar mer positiva till natet, dels for kop och forsdljning av
personbil, dels for att informera sig om olika alternativ for eftermarknads-
produkter. Det ar stor skillnad mellan olika generationer nar det galler synen pa
nathandel och nya forsaljningssétt, det galler sarskilt nybilskoparna. Har finns
viktiga attitydskillnader som kommer gora det mer och mer accepterat bland
konsumenter med nétbaserade sétt att kopa. Darmed bor ocksa prisjamforelse-
tjanster, som redan anvénds betydligt mer bland yngre, bli mer accepterade och
anvanda.

Det auktoriserade systemet arbetar med att ha en allt storre affar med kunden.
Drivmedel, dackhotell, hyrbil, tvattaffar, service, det ar mycket pa spel for ater-
forsaljaren. Konkurrensen kommer bli annu béattre genom prisjamforelsetjanster etc.

7.5.2 Konsumenters valmojligheter

Ur konsumentperspektivet dr det angelédget att riklig konkurrens, manga alternativ
och tydlighet ar for handen. Konsumenter har olika preferenser och foljaktligen ar
det svart att ge generella riktlinjer for vad som gynnar konsumentintresset.
Gemensamt bor anda vara dels att konkurrensen ar intensiv, dels att
jamforbarheten &r god.

104 Parment (2014, 2016).



149

7.5.3 Transparens och kostnadsoverblick

Genom oOkad transparens och fler erbjudanden, som uppmarksammar konsumenter
pa fler dimensioner av kostnader och innehall, far konsumenter en battre Gverblick
av de totala kostnaderna for bilinnehav under en viss period.

Privatleasing innebar en god jamforbarhet, vilket ar fordelaktigt for konsumenten.
Samma forhallande géller andra uppldgg dar konsumenten erbjuds 16sningar dar
sdljaren tar Over risken.

Det star klart att privatleasing ar enkelt for kunden:

o Det ar enkelt att fa reda pa vad bildgandet kostar, eftersom flertalet osdkra
kostnadsposter (vardeminskning, kapitalkostnad, servicekostnad, forsak-
ring) ingar medan de kostnadsposter som tillkommer dr mindre och enklare
att berdkna — mojligen med undantag for drivmedel, men dar finns ju dels
av biltillverkaren uppgiven bransleférbrukning, dels en méangd tester och
mojligheter att informera sig via sociala medier (t.ex. www.spritmonitor.de).
I 6vrigt ror det sig om parkering, tvdtt m.m. som dels kan paverkas, dels
handlar om betydligt mindre belopp och darmed osdkerhet an t.ex. varde-
minskning och forsakring

e Det ar enkelt att jamfora erbjudanden for olika marken. Det kan visserligen
finnas skillnader i kontraktsvillkor, men sa lange de ar under kontroll ar
jamforbarheten god. Eftersom konsumenten inte tar nagon privatekonomisk
risk kan produkters egenskaper fa falla avgorandet — fragor kring kvalitet,
andrahandsvérde och servicekostnader behdver konsumenten inte bekymra
sig om.

o Det ar enkelt att privatleasa — och farre saker att administrera och halla koll
pa an vid traditionellt biligande.

7.5.4 Risker med privatleasing

Visst finns det risker med privatleasing, och tva aspekter som ofta lyfts fram ar dels
att kontrakten ar sarskilt formanliga om man vill avbryta leasingen i fortid, dels
maste bilinnehavaren sta for slitage utéver normalslitage. A andra sidan galler ju
dessa tva potentiella kostnader om inte fullt ut sa atminstone i hog utstrackning
anda:

e QOavsett om en bilinnehavare sdljer en bil som hon &ger sjalv pa annons,
byter in den hos en bilhandlare (auktoriserad eller inte) eller séljer den pa
natauktion uppstar en transaktionskostnad i storleksordningen 15 procent
av bilens vérde. En avsevard kostnad for kontraktsavbrott ter sig darfor
rimlig.


http://www.spritmonitor.de/
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e Slitage utover normalslitage maste pa motsvarande sitt bekostas av
bilinnehavaren dven om hon dger bilen sjalv.

Savél Konsumentverket och andra konsumentorganisationer samt bransch-
foreningen MREF fdljer fragan och verkar for att ta fram riktlinjer f6r upplatares och
brukares rattigheter och skyldigheter nar det géller privatleasing. Det bor innebéra
mer likartade villkor, vilket gynnar jamforbarhet och konsumentintresse.

7.5.5 Prisjamforelser — oberoende aktdrer som inte &r oberoende

Nar det galler prisjamforelsesajter ar det viktigt att vara skeptisk. Manga sajter
undviker att anvanda ordet oberoende men tenderar dnda att ge ett intryck av
oberoende genom att ”valja ut marknadens basta produkter”, ”“arbeta med de fem
basta leverantdrerna” etc. I en utredning kring férmedlare av sakforsakrings-
produkter (2012) framkom att nagra aktorer, som ocksa dr stora inom bilforsakring,
visserligen inte direkt sdger att de dr oberoende men “andra brukar gora den

tolkningen” 1%,

Risken ar pataglig for att en normalkonsument oavsett om uttryck som ”oberoende
formedling” eller “opartisk analys” anvands bibringas ett intryck av genuint
oberoende. Tydlighet gallande antalet forsakringsgivare som representeras ar
angelaget.

Dessa forhallanden talar for att myndigheter skulle kunna driva sajter for att skapa
trovardighet — & andra sidan visar erfarenheterna fran Telepriskollen, som stangdes
2012, att det ar svart for en myndighet att med hog kvalitet driva en sajt for att
jamfora erbjudanden.

Sa har skriver PTS (Post- och Telestyrelsen) i ett pressmeddelande i samband med
nedlaggningen:

”Operatorerna stéller hdga krav pa utveckling av Telepriskollen sa att den ska spegla nya
prismodeller och tjanster. Detta gor att Telepriskollen skulle behva omfatta fler parametrar - till
exempel sampaketeringar av telefoner och abonnemang. Samtidigt gér volymen och
komplexiteten av erbjudandena fran operatorerna pa marknaden det svart att avspegla detta i
tjansten. Det har blivit alltmer utmanande att utveckla Telepriskollen sa att den haller jamna steg
med operatdrernas erbjudanden och sa att den blir en verklig hjélp for den enskilda
konsumenten vid koptillfallet.

PTS har darfor beslutat att stinga Telepriskollen och i stéllet fokusera mer pa annat
konsumentskyddande arbete framdver.” 100

Komplexiteten dr annu storre for service och reparationer av personbilar, vilket gor
det svart for en myndighet, som har att ta hansyn till likabehandling av aktorer,

105 Finansmarknadskommittén (2012).

106 PTS, pressmeddelande, 28 mars 2012.
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granskning av aktOrers seriositet etc. att driva en jamforelsesida. Det skulle kanske
fungera for bildack, dar det finns en mangd parametrar utover de uppenbara
sasom dackdimension, marke och modell: tillverkningsland, ev. andrasortering, nar
specifikation @ndras som f6ljd av tillverkningsdatum, olika vikt- och hastighets-
index och vad de innebér for dackens egenskaper etc. Dessutom blir det allt
vanligare att en viss dacktyp anpassas specifikt for olika bilmodeller — t.ex. ar Pirelli
Zero i dimensionen 235-55-18 for Volvo V90 CC D4 inte samma déck som 235-55-18
for Audi A6 Allroad.

7.5.6 Privatleasing — transparens och inlasningseffekter

Prissattningen for de underliggande komponenterna i privatleasingerbjudanden
forblir oklara for konsumenten och transparensen ar darmed lagre an vid bilkop.

A andra sidan ar transparens av relativt litet intresse for konsumenten, sa lange
denne erhéller attraktiva erbjudanden. Argumentet fOr transparens ar ofta att det ar
enklare for konsumenter att jimfora erbjudanden, men det som kannetecknar
privatleasing — bristfdllig transparens i de underliggande komponenterna, men god
jamforbarhet géllande erbjudandet som helhet — bor som helhet anses gynnsamt for
konsumenten.

For den utveckling som nu pagar med mycket formanliga erbjudanden for privat-
leasing av ny personbil menar flera av de intervjuade att det ar ”for billigt”. Det &r
emellertid sannolikt att utvecklingen fortsatter, likt den gjort nér det galler nya
personbilar. Ett starkt volymfokus hos samtliga aktorer i branschen samt den
direkta jamforbarhet av dgande- och driftskostnader samt undvikande av rest-
vardesrisk tenderar att gora konkurrensen annu mer intensiv vid privatleasing
jamfort med nybilskop.

En direkt effekt av privatleasing ar att bilinnehavet har en bestamd tidshorisont.
Efter 24, 36 eller 48 manader ska bilen tillbaka. Det finns mdjlighet att fortidsinlosa
kontraktet och det kan finnas mdjligheter att forlanga det, men det stora flertalet
konsumenter kommer inte att nyttja de mojligheterna. Det innebar att konsumenten
ges maojlighet att privatleasa eller pa annat satt inneha en ny bil.

Béde tillverkaren och aterforséljaren drar fordel av att konsumenten garanterat
kommer tillbaka for att lamna tillbaka bilen vid kontraktsperiodens slut och det i
sig ger skal att subventionera bilinnehavet. Vid vanligt, traditionellt bilkop ar ju
sannolikheten betydande att konsumenten gar till ett annat bilmérke nar det ar
dags att byta bilen efter ett obestaimt antal manader.

Importorerna agerar pa ett liknande satt. Importoren bidrar till inlasningseffekter
genom att subventionera upplagg. Ett exempel ar att bilkdparen far fri service i en
kampanj om bilen forsdkras med den forsakring som importoren tillhandahaller —
annars inte.
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Vid avtalsperiodens slut finns battre forutsattningar an tidigare att avyttra for stora
volymer med atertagna bilar — yngre konsumenter ar mer positiva till auktioner for
saval forsaljning som kop an tidigare. Auktionssajterna ar ocksa ett effektivt satt att
avyttra bilar.

7.6  Privatleasing minskar transparensen men gynnar
konsumentintresset

Privatleasing innebér liksom serviceavtal (om dn i mindre man) att det som
konsumenten koper blir mindre transparent. Istallet for att betala for varje del av
bilinnehavet betalar konsumenten en samlad summa per manad utan att veta hur
stor del av den som harror fran servicekostnader, garantidtaganden, varde-
minskning och eventuell forsdakringspremie.

A andra sidan gynnas konsumenten av formanliga erbjudanden och det &r positivt
—om an mindre transparent — for konsumentintresset att fa tillgang till fasta,
forutsdagbara kostnader med minskat risktagande och ett tydligt innehall.

Det ar emellertid vanskligt att likstédlla en minskad transparens med ett gynnande
av konsumentintresset. I Norge har privatleasing varit etablerat i ett tiotal ar utan
att vara sarskilt formanligt. Det dr en kombination av faktorer som har bidragit till
att privatleasing gynnar konkurrensen i Sverige — bland annat tjanstebilsregel-
verket.

7.6.1 Subventioner vs. prissankningar

Ett skal for biltillverkarna att via sina importorer ta ett fastare grepp om vad som
héander hos aterforsaljarna ar att det forekommer en hel del dolda incitament fran
marknadssystemets aktorer som verkar direkt mot bilsdljare. Detta innebér att en
oberoendeproblematik ar for handen och det finns en risk att konsumenten vagleds
till ett alternativ som inte ar i enlighet med konsumentens preferenser. Ur det
perspektivet innebar privatleasing en fordel for konsumenten.

I grunden, och sa argumenterar ocksa producenter och importdrer, dr subventioner
ingenting annat dn en variant av rabatter inom ramen for prissattning pa mark-
naden. Argumentationen darvidlag dr konsekvent — ndr andra fragor kring
konkurrens stélldes, t.ex. om konsekvenserna av att prisbilliga produkter fran
lagkostnadslander inom nagra ar borjar konkurrera genom att erbjuda laga fasta
manadskostnader var svaret att det inte dr annorlunda &n andra férandringar pa
marknaden: produkt, pris och erbjudande hanger ihop och genom att primart
producenter, men dven importorer och aterforsaljare, anpassar sig till konkurren-
ters forandringar i produkter (ny eller kraftigt uppdaterad bilmodell), pris
(rabatter) och erbjudande (kostnadsfria tillaggstjanster eller privatleasingupplagg).
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Det har hittills fungerat och kommer sannolikt att fungera d@ven i framtiden,
resonerar man.

Att det subventioneras ar uppenbart nar detta skrivs sommaren 2016, eftersom
skillnader i privatleasingkostnad mellan olika personbilar med liknande pris och
dgandekostnader ar mycket stora. Jfr:

Audi A3, 1,0 TFSI 36 man/4500 mil 2 295 kr/manad, Ford Focus 1 995 kr, tre fOrsta
manaderna gratis. “"Hamta bilen idag, betala i host” sager radioreklamen (helt mot
intentionerna med konsumentkreditlagen).

7.7 Konkurrensen for eftermarknadstjanster har okat

Redan idag ar det tydligt att konkurrensen for eftermarknadstjanster har okat. Dels
har utbudet 6kat, dels har konsumenter blivit mer 6ppna for att dra fordel av
utbudsmangfalden.

Forutom okad transparens och digitalisering — vilka hanger samman och bidrar till
okad konkurrens — marks:

e Tydligare konkurrens mellan auktoriserade och icke-auktoriserade aktorer.

e En partiell konkurrens mellan det auktoriserade systemet med
enmarkesrepresentation, eller forsaljning av bilméarken fran en
tillverkargrupp a ena sidan, och aterforsaljargrupper med
flermarkesforsaljning & andra sidan.

e Den fria handeln ar vdlorganiserad och konkurrerar med saval icke-
auktoriserade kedjor som det auktoriserade systemet.

e Serviceavtal och prisjamforelsesajter bidrar till att géra konsumenter mer
medvetna om vad bilinnehavet och olika satt att organisera det pa kostar.

o Okad mangfald av upplatelsealternativ — privatleasing, olika finansierings-
16sningar, kreditkop etc. — gor konsumenter mer medvetna om kostnader
och darmed mer uppmarksamma pa att de far del av bra villkor.

e Biltillverkarna och det auktoriserade systemet uppger att de ska konkurrera
tydligare med dldre fordon (6+ ar). Detta har de visserligen pastatt lange!”,
men genom serviceavtal och privatleasing skapas nya forutsattningar for
detta, inte minst genom (mer eller mindre) utvecklade planer pa att 3-6 ar
gamla bilar ska upplatas i privatleasingform.

107 Jfr. autoPOLIS (2000); Kleimann et al (2013).
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e Genom allt fler aterforsaljargrupper uppstar en konkurrens mellan biltill-
verkare och aterforsaljare — de basta aterforséljarna kan da, forutsatt att
marknadskrafterna fungerar, silja de mest attraktiva bilmarkena och vice
versa. Detta far ocksa som foljd att biltillverkare maste begransa ingrepp i
och krav pa hur auktoriserade aterforsdljare skoter sina affarer. Om
biltillverkarna gar for langt riskerar de att tappa de basta och sta kvar med
samre aterforsadljarna — de basta aterforsaljarna har ju mojlighet att borja
sdlja andra bilmarken.

e Okad konkurrens generellt innebér att foretag forsoker expandera sina
affairsmodeller pa olika satt, for att kunna fanga en storre del av konsu-
menters kopkraft. Detta far till f6ljd att proaktiva aktorer, oavsett bransch
egentligen, forsoker komma in i andra branscher. Sa kan exempelvis
fackforbund via hemfoérsakringsbolag erbjuda forméanlig bilforsakring, och
nar konsumenten vél tecknat den kan ytterligare erbjudanden kanaliseras.
Det tenderar att bli vanligare med mer intensiv konkurrens och fler
branschoverlappningar.

Sammantaget finns marknadskrafter i manga dimensioner. Verkstadskedjor kan
inte ta ut for hoga avgifter for medlemskap och formedlingssajter kan inte ta ut for
hoga avgifter for formedling. Biltillverkare kan inte ha f6r dyra serviceprogram etc.
Detta uppmarksammas allt snabbare av allt mer priskansliga konsumenter.

7.7.1 Kop och eftermarknad — inte langre sa distinkta

Genom den utveckling som pagar har kop och eftermarknad blivit mindre
distinkta. Det ingar eller ges tillgang till allt fler eftermarknadstjanster redan vid
forvarv av en ny eller begagnad bil och konsumenter har forutséattningar att vara
medvetna om fotalkostnad eller Total Cost of Ownership snarare dn att bara ga pa
bilens inkdpspris vid forvarv och forst senare beakta andra kostnader.

7.7.2 Lojalitetsbonus — konkurrenshammande?

Lojalitetsbonusen kan ses som en prissankning eller en indirekt subvention.
Tillverkarna tillampar detta med syftet att halla aterforsaljarna lojala och att skapa
lojalitet fran slutkunderna (konsumenter och professionella kbpare).

Detta skulle kunna vara konkurrenshimmande eftersom det inte dr transparent,
men i den man det &r transparent kan det innebara prissankningar som stimulerar
konkurrensen.

Laga priser och tydliga villkor gynnar konsumentintresset. Lojalitetsbonus torde
kunna vara konkurrenshammande gentemot det icke-auktoriserade systemet och
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samtidigt gynnsamt for konsumenten som erhaller ldagre priser for bilagande
genom subventionerad privatleasing och serviceavtal.

A andra sidan kan det icke-auktoriserade (och mer fragmenterade) systemet gora
likadant. De kan — och gor ocksa i vissa fall — erbjuda bonus till lojala kunder,
ramavtal, fri vagassistans och langa garantier. I grunden ar denna konkurrens
gynnsam for konsumenten.

Det finns forutom det mindre transparenta privatleasinguppldgget ocksa andra
forhallanden pa personbilsmarknaden som borde vara negativa for konsument-
intresset. Ett sddant forhallande ar dgarkoncentration — sedan 1970 har antalet
biltillverkare i varlden minskat fran ca 40 till ca 10'%. Detta borde minska
konkurrensen. Istéllet 6kar den och aterigen ar de laga marginalkostnaderna i
tillverkningen en viktig del.

Det forklarar ocksa varfor branschen har ett starkt volymfokus och varfor det
aterspeglas dven i det 6kade fokuset pa serviceavtal, privatleasing etc. Det handlar
om att, i en situation med mer konkurrens, fler alternativ inom olika omraden, dvs.
mer utbudsmangtald, mer branschoverlappningar och mer medvetna konsumenter
sakerstalla att forsdljningsvolymen uppratthalls. Darmed kan héga produkt-
utvecklingskostnader tidckas och intdkter for framtida produkt- och marknads-
utveckling genereras.

7.7.3 Aktorer och system konkurrerar

Konkurrensen dar mangdimensionell och sker inte bara mellan olika bilmarken, utan
ocksa mellan auktoriserade och icke-auktoriserade aktorer samt mellan bilverk-
stader organiserade i kedjor och sddana som inte dr det, men kan ha andra satt att
fa tillgang till ett starkt varumarke, kundrelationer och fordelaktiga inkop (storlek,
tillhora aterforsaljargrupp etc.)

7.7.4 Konkurrens — det auktoriserade systemet

Eftersom en auktoriserad aterforsaljare har potential att fa en s stor del av de
transaktioner som ror bilinnehavet dr potentialen med att arbeta hart med kvalitet,
kundndgjdhet och formanliga erbjudanden stor. Det gynnar pa det stora hela
konsumentintresset.

108 Parment (2014).
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7.7.5 Konkurrens — det icke-auktoriserade systemet

Att det auktoriserade systemet ar utsatt for konkurrens fran det icke-auktoriserade
systemet dr positivt for konsumentintresset och ju battre kvalitet de icke-
auktoriserade aktorerna erbjuder samt ju mer det auktoriserade systemet arbetar
med serviceavtal och erbjudanden, desto mer intensiv blir konkurrensen.

Egentligen tyder ingenting pa att den kommer att minska, med undantag for det
faktum att privatleasing gor det svart eller omgjligt for det icke-auktoriserade
systemet att konkurrera under kontraktsperioden.

A andra sidan har det icke-auktoriserade systemet manga méjligheter att for svaga
bilmarken, dér tillverkarnas styrning inte ar lika stark, vara med i och till och med
driva utvecklingen mot konsumentorienterade helhetskoncept som privatleasing.
Dessutom ar marknaden for fleet cars en mojlighet — nar en foretagsbil/tjanstebil
efter nagra ar avyttras ar det inte sannolikt att vardet for en bil som har servats och
reparerats i det auktoriserade systemet ar vasentligt hogre &n for en som har servats
och reparerats av en fristdende kedja.

7.7.6 Det underliggande konkurrenstrycket gynnar eftermarknaden

Intensiv konkurrens for nya personbilar med attraktiva priser och goda mojligheter
att jamfora alternativ gallande kop, leasinguppldgg, tillaggstjanster och olika
produkter dr gynnsamt for konsumentintresset. Det aterspeglas ocksa i
konkurrensen for eftermarknadsprodukter.

Genom intensiv bevakning fran etablerade kanaler som motorpressen samt sociala
medier (ndtforum etc.) har konsumenter god mdjlighet att ta del av produkt-
recensioner fran professionella bedomare (motorjournalister, konsumentféreningar)
och anvandare.

7.8 Hur sakerstalls att en intensiv konkurrens uppratthalls?

For konsumentintresset dr det angelédget att en intensiv konkurrens uppratthalls
och att olika aktorer verkar for att utveckla konkurrenskraftiga erbjudanden. Detta
behandlas i det foljande.

7.8.1 Naturliga konkurrensfordelar och aktérernas ansvar for
konkurrensférmaga

Det finns ett antal aktorer som for eftermarknaden har kommit i kldm och vars
affairsmodeller inte far tankt genomslag under de forutsattningar som rader. Det ar
exempelvis svart att erbjuda auktorisation for service utan att ha nybilsaffaren och
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det ar problematiskt att vara en tredjepartsaktor som forlitar sig till att fa tillgang
till produkter och information fran alla tillverkare.

Det star klart att det auktoriserade systemet har en mangd fordelar jamfort med
icke-auktoriserade aktorer. Det finns en naturlig relation till bilinnehavaren genom
att bilen har kopts dar om det galler nybilskop, eller begagnat kop inom auktori-
serad handel, och verkstaden ar ofta samlokaliserad med bilférsiljningen. Sa utan
marknadsforingskostnader ar sannolikheten stor att bilinnehavaren kommer dit for
service och reparationer (och av tradition mindre sannolikt f6r dack och bilvard).
Det ar en naturlig konkurrensfordel som det auktoriserade systemet drar fordel av
och som innebér kostnader for marknadsforing for icke-auktoriserade aktorer,
oavsett hur de ar organiserade.

Naturliga konkurrensfordelar finns i alla branscher, och kan galla geografiskt lage,
tillgang till onskade kunder, tillgang till ravaror eller narhet till andra foretag som
ar viktiga for att affirsmodellen ska kunna fa genomslag. I flygbranschen har
exempelvis asiatiska flygbolag avsevart lagre kostnader for kabinpersonal, mindre
problem med strejker och samre anstallningstrygghet. Allt det innebar en
betydande kostnadsnackdel for europeiska flygbolag som SAS, Lufthansa och
KLM/Air France.

Det handlar om att pa en mycket konkurrensintensiv marknad vara proaktiv
oavsett om man ar inom eller utom det auktoriserade systemet. Lite hardraget blir
budskapet till fristdende aktorer som ogillar det auktoriserade systemets dominans:
hitta pa ndgot som Overtygar kopare om att ni ar battre! Och budskapet galler d&ven
auktoriserade aktorer — fraimst mindre aterforsiljare — som beklagar sig 6ver
tillverkares dominerande stillning och den 6kade konkurrensen fran
marknadssystemets aktorer.

Ett centralt begrepp har ar marknadsmakt, for det férklarar mycket av det som
pagar.

Aven konsumenter bdr for dvrigt vara proaktiva d den sammantagna effekten av
att konsumenter ar proaktiva och stéller stora krav har en paverkan pa hur
konkurrensen fungerar — och pa motsvarande sétt ar professionella kdpare givetvis
viktiga.

Samtidigt bor viktiga forutsattningar for en fungerande konkurrensmarknad med
starka marknadsaktorer uppmarksammas. I strikt mening gynnas konsumenterna
av konkurrensen, men konkurrens bor ocksa overvakas och regleras for att undvika
att aktorer med stor marknadsmakt missbrukar sin stéllning.
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7.8.2 Agarforhallanden och portféljmodeller — aktérer med
riskspridning har en fordel

Generellt forsoker foretag sprida risker genom att tillampa ett portfoljsynsatt. Det
innebar att man gor sig mindre beroende av en verksamhetsgren, en anldggning, ett
bilmarke och en typ av kunder. Det auktoriserade systemet har i allmanhet en god
riskspridning, eftersom nya bilar, begagnade bilar, service, reparationer, dack,
skador etc. inte foljer samma monster over tiden och i olika konjunkturldgen.

Att sdlja till olika typer av kdpare — offentlig sektor (kommuner, vardcentraler,
myndigheter), privatpersoner med varierande ekonomiska forutsattningar och
foretag innebar en viktig riskspridning eftersom resp. segment beter sig olika i olika
marknadslagen. Riskspridningen ger darmed mer marknadsmakt framat i varde-
kedjan, i relation till slutkunderna (konsumenter, féretag och myndigheter).

Séljer en aterforsaljare dessutom bilmarken med en rik portfolj med bilmodeller
(Volkswagen och Mercedes t.ex.) eller flera marken sa 6kar riskspridningen
ytterligare — sarskilt vid flermarkesforséljning déar 4ven marknadsmakten bakat i
vardekedjan, i relation till tillverkaren, okar.

7.8.3 Faktorer som innebar minskad konkurrens

Marknader med koncentration till ett fatal aktorer riskerar att leda till ett minskat
konkurrenstryck, hogre etableringstrosklar, hogre priser och samre kvalitet for
konsumenter. Liksom i manga andra branscher 6kar den kritiska massan for att
kunna driva en verksamhet sa tendensen till koncentration ar tydlig. Inte minst nar
det galler aterforsaljare har koncentrationen dkat.

Okad koncentration liksom 6kad kritisk massa bidrar till att det blir svarare fér nya
aktorer att komma in pa marknaden — och i den man de lyckas ror det sig om
resursstarka aktorer, vanligen med etablering i andra lander.

Digitalisering kan emellertid pa andra satt snabbt dndra forutsattningarna och ge
utrymme for mindre aktorer att kunna konkurrera — se nedan!

7.8.4 Vad kan myndigheter gora?

Myndigheter skulle kunna bidra till 6kad transparens genom att erbjuda verktyg
for berakning av kostnader for bilinnehav liksom prisjamforelsetjanster.

En annan roll som myndigheter kan utveckla ar att informera och utbilda
bilinnehavare om olika alternativ samt kostnader for bilinnehav.
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7.9 Viktiga forhallanden pa eftermarknaden

I det f6ljande redogors for viktiga forhallanden pa eftermarknaden.

7.9.1 Bilinnehavet som trearscykler

Branschens aktorer delar gérna in den livscykel som nya bilar genomgar i treérs-
perioder: ar 0-3, ar 3-6, ar 6-9 och 9+ alt. 0-3, 3-6 och 6+. Flertalet konsumenter
behaller emellertid sin bil langre &n tre ar, och det géller saval nybilar som
begagnade bilar. Denna indelning har alltsa inte varit riktigt adekvat, utom for
tjanstebilar, men vinner relevans allteftersom privatleasing vinner mark.

Viktiga fragor har rér vad som héander vid privatleasingperiodens slut, och vilka
mojligheter det finns for marknadsmodellens aktorer att konkurrera om
konsumenternas kopkraft.

7.9.2 Kommer bilproducenter stédja uppratthallande av kundrelation
for 3—6-ariga bilar?

Givet de hoga marginalintikterna for nya personbilar och de effekter som upp-
kommer av kraftigt subventionerad privatleasing och andra atgarder for att 6ka
forsaljningen av nya personbilar dr en viktig fraga huruvida bilproducenter
kommer att subventionera att begagnade personbilar, efter en period privatleasing
(vanligen tre, ibland tva, ar) behalls inom den auktoriserade handeln. Sddana
atgarder innebadr ett resursianspraktagande som har subvention av nya personbilar
som alternativ anvandning, men kan ge en rad positiva effekter: andrahandsvarde,
relationer med aterforsaljare, behalla i méarkessystemet, hindra marknadsdrivna
systemet att vaxa och ta marknadsandelar.

Som en reaktion pa den minskade forsaljning som f6ljde efter Dieselgate har
Volkswagen Okat rabattsatserna och darigenom sankt priserna. I Tyskland galler
inte bara 3000 till 4000 EUR inbytesstod for inbytesbil, vilket ar att jamfora med
nybilsrabatt, utan ocksa vid kop av en latt begagnad Volkswagen (Busse, 2016). Det
innebar att principen att endast ge rabatt pa nya bilar har frangatts.

7.9.3 Tredje perioden — 6-9 ar

For den tredje perioden uttrycker aktorerna inom det auktoriserade systemet inga
tydliga strategier — de ar visserligen positivt instéllda till att ta en storre del av den
marknaden. Detta fOljer i viss man automatiskt av att bilar blir mer komplexa och
svara for icke-auktoriserade aktorer att skota, samt av att det auktoriserade
systemet behaller konsumenterna lédngre. Ju storre andel som stannar i systemet
under &r 3-6, desto fler kommer ocksé att stanna under ar 6+. A andra sidan ar det
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svart for det auktoriserade systemet att konkurrera med marknadsmodellens
aktorer, som erbjuder lagre kostnader av flera skdl (mindre attraktiv lokalisering,
mojlighet att tillhandahalla reservdelar av lagre kvalitet, mindre resursatgang for
utbildning m.m.) samt storre flexibilitet i hur reparationer sker.

Sé lange perioden 3-6 ar inte har bearbetats dr det hur som helst inte nagot storre
fokus pa perioden 6-9 ar, men klart ar att i forlangningen sa kommer det auktori-
serade systemet att forsoka oka sin marknadsandel d@ven har. Det kan handla om att
erbjuda privatleasing for perioden 3-6 ar och for perioden 6+ ar erbjuda formanliga
serviceavtal och finansieringslosningar.

Ingen aktor i studien arbetar i nuldget tydligt med 6+ ar men det kan komma att
andras. Det finns en lang tradition av att den auktoriserade handeln forsoker na 6+-
segmentet, men det har varit svart att etablera en stark position dar!®.

Har &r ocksa den geografiska dimensionen, som behandlades tidigare, viktig att
beakta.

7.9.4 Konkurrensen fungerar relativt val — men den uppfattningen ar
inte sa utbredd

Bilinnehavarna ar relativt positiva till konkurrens for saval nya och begagnade bilar
som for service och reparationer.

Bilsaljare innehar sedan 1977 en av bottenplaceringarna i Gallups arliga enkét over
fortroendet for olika yrkesgrupper!?. Undersokningen dr fran USA men dven dar
har liknande forbattringar av kvaliteten for eftermarknad inom personbils-
marknaden dgt rum over tiden. Nu ar visserligen fortroende for bilsaljare och hur
val konkurrensen fungerar inte samma sak, men 6verlappningen bor vara tydlig.
For eftermarknad har tyska auto motor & sport undersokt verkstader sedan slutet
av 1970-talet och dven dédr marks en markant forbattring av kvalitet och
informationsgivning till kunden 6ver tiden''’.

Over tiden bor eftermarknaden komma att fungera battre mot bakgrund av att det
blir enklare att jaimfora erbjudanden. Det bor ocksa innebéra att ryktet forbattras.
Samtidigt ar det angeldget att saval foretag som myndigheter och konsumenter
verkar for att uppratthalla och utveckla transparens, konkurrens och
konsumentorientering.

109 Jfr. autoPOLIS (2000); Kleimann et al (2013).
110 Gallup (2015).
11 auto motor & sport (2016).
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7.9.5 Kombinationserbjudanden &r svara att analysera — men kan
vara bra for konsumenten

En mycket utbredd uppfattning — som kan och bor kritiseras!'? — ar att verkstaden i
bilindustrin representerar huvuddelen av intdkterna hos en bilaterforsaljare. Detta
ar i hog utstrackning en internprisfriga: i en typisk bilaterforsaljaranlaggning sker en
mangd interna transaktioner av dack, rekonditionering, reservdelar, lanebilar etc.
och beroende pa hur internprissystemet ar upplagt kan utfallet géllande ekonomisk
resultat variera avsevart'®. De flesta bilaterforsaljaranlaggningar anvander fullt
marknadspris internt'* vilket inte ar forenligt med teori inom omradet'’. Det finns
tre skal till det, varav det forsta ar generellt och de tva andra ar specifika for
bilaterforsaljarverksamhet!®:

¢ Interna transaktioner ger, till skillnad fran externa, i princip inte upphov till
marknadsforingskostnader och kreditforluster

¢ Medan en vanlig kundbil bor atgardas over dagen (kunden lamnar den
normalt pa morgonen och hamtar den under eftermiddagen) kan en
inbytesbil atgardas nar det blir tid 6ver, vilket det normalt gor inom en till
tva veckor eftersom det ar svart att bedoma omfattningen av service- och
reparationsbehov for kundbilar som kommer in f6r service. Det finns alltsa
en tidsfaktor som bor ge rabatt pa interna transaktioner

e Det verkliga marknadspriset ar i sjdlva verket betydligt lagre an det
kundpris som debiteras en kund. Sa kan bildack, olja, underhallsservice etc.
med motsvarande kvalitet kopas billigare externt. Kundpriset, som anvéands
for interna transaktioner (alltsd som internpris) bygger alltsd pa en
overskattning av marknadspriset.

Oaktat detta sa ar det ur konkurrenssynpunkt svart att bedoma vad de olika delar
som kunden koper egentligen representerar for varde. En konsument kan fa bra
betalt for en inbytesbil men fa en (alldeles for) liten rabatt pa den nya bilen. Ett
formanligt serviceavtal kan tecknas samtidigt som aterforsaljaren har hég marginal
pa finansieringen. Déackhotell kan erbjudas gratis men dacken saljs till hoga priser
etc. Privatleasinguppldgget kan vara formanligt men skador utover normalt slitage
innebéra stora kostnader nar bilen aterlamnas.

Allt detta forstarks av kombinationsuppldgg som privatleasing dar det ar svart eller
omdjligt for konsumenten att veta vad de olika delarna kostar. Som exempel ingar
forsakring i vissa privatleasinguppldgg. Forsakringspremien varierar emellertid

112 Parment (2014, 2016), Motorbranschen (2015).
113 Anthony & Govindarajan (2007), case 7:2.

114 Parment (2016).

115 Levey & Wrappe (2013); Monsenego (2013).

116 Det &dr naturligtvis tankbart att &ven en méngd andra verksamheter av motsvarande skal ocksé bor ge
omfattande rabatter pa internpriser.
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avsevart och det dr vanligt att en lagriskprofil (aldre bilagare, inga tidigare skador,
landsbygd) vid enskilt tecknande av en bilforsakring betalar en premie som endast
utgor 15 till 20 procent av forsakringspremien for en hogriskprofil (ung bilagare
som just tagit korkort, storstad). I privatleasingupplagget betalar de emellertid lika
mycket.

7.9.6 Langre serviceintervaller

Over tiden har serviceintervallerna blivit betydligt l1ingre och flertalet bilar har idag
2000 eller 3000 mil serviceintervall, alternativt en gang om aret eller vartannat ar.
Det innebar att konsumenten besoker en bilverkstad mer sdllan an tidigare.
Dessutom har kvaliteten forbattrats och det har blivit mer ovanligt med driftstopp.

7.9.7 Starkare aterforsaljargrupper tenderar att géra auktoriserad
service/serviceauktorisation verkningslos

En oundviklig foljd av att aterforsaljargrupper blir starkare ar att de tenderar att
uppna en status som dr jamforbar med auktorisation. Den ”auktorisation” som
uppkommer genom att aterforsdljargruppen har ett etablerat namn och varumarke
ger bilinnehavaren ett intryck av seriositet och fackkunskaper. Det ar givetvis inte
ogrundat men det kan mycket val vara sa att kunskaper for ett bilmarke, for vilket
aterforsaljargruppen saknar auktorisation, ar langt ifran tillfredsstéllande.

Denna utveckling innebar att lagstiftningen far begransad effekt och ar ocksa ett
skal att informera konsumenter. Har har saval branschorganisationer som
motorpress och myndigheter ett ansvar.

7.10 Kopbeteende — forandringar och framtiden

Kopbeteendet sldpar efter, privatleasing kan minska intresset for tjanstebil och ett
antal spanningar som har identifierats i den hér rapporten kan vara gynnsamma for
konsumentintresset — detta behandlas i det foljande.

7.10.1 Kopbeteendet slapar efter

De forandringar som subventionerad privatleasing innebar — dvs. lagre dgande-
kostnader, en tydligare kostnadsbild for konsumenten och svarare for marknads-
modellen att konkurrera — gor det i manga fall till ett fornuftigt och rationellt val att
valja privatleasing.

Det finns flera skal till detta. Overtygelsen om att privatleasing dr mer formanligt
an dgande kan sta strid med privatekonomiska principer som traderats under lang
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tid i ett sammanhang. Viljan att verkligen dga sin egendom — och inte minst en
emotionell egendom som en bil — kan vara stark. Generellt slipar kopbeteendet
efter, det visar om inte annat det initiala motstdndet mot privatleasing och samma
sak géller exempelvis serviceavtal, hogbyggda bilar, automatlada m.m.

7.10.2 Privatleasing vs. tjanstebil

Utvecklingen nar det géller valet av privatbil vs. tjanstebil ar viktig for efter-
marknadens funktionssatt. Om utvecklingen fortsatter kommer det att bli mer
formanligt att privatleasa en bil an att ha en tjanstebil, vilket kommer att innebara
en tillbakagang av den sedan flera decennier pagaende 0kningen av antalet
tjanstebilar.

Av betydelse i Stockholm och Goteborg dr i denna fraga det faktum att trangsel-
skatten normalt belastas arbetsgivaren och ej formansbeskattas vid tjanstebil. Det
torde ocksa forekomma manga upplatelser av fri tillgang till arbetsplatsforlagd
parkering som ej formansbeskattas och en sddan forman har ett storre varde for
bilinnehavaren i storre stider. Samtidigt finns en stor del av tjanstebilarna i
Stockholm och Géteborg och tjanstebilsupphandlare blir allt tuffare (Parment, 2016)
varfor det finns en begransning i den har beskrivna majligheten, dvs. att
”subventionerad” privatleasing tranger undan tjanstebilsnyttjande.

7.10.3 Spéanningar som gynnar konsumentintresset

Den spanning som finns mellan allt pa samma stélle — one-stop-shopping — och
lagsta pris ar positiv for konsumentintresset. Nar branschens aktorer utformar
erbjudanden vet de inte vilken kombination av de bada kriterierna allt pa samma
stdlle och lagsta pris malgrupperna uppskattar. Det gynnar konsumentintresset
genom fler och battre erbjudanden.

Biltillverkarna tjanar pengar pa forsaljningsvolym och aterforsaljare tjanar pa hoga
marginaler och kan till och med forlora pa hogre forsaljningsvolym — samtidigt dgs
nastan alla importorer av tillverkare och aterforsiljare gynnas av forsaljningsvolym
genom att fa bonus samt d@ven av prestigeskal. Denna spanning resulterar i att
biltillverkarna utvecklar battre produkter och sedan verkar de for stora
forsaljningsvolymer for att tacka hoga utvecklingskostnader. I f6rlangningen bor
den utvecklingen gynna konsumentintresset.

Pa motsvarande satt ar den intensiva konkurrensen mellan upplatelseformer,
bilmarken och forsaljningskanaler gynnsam. Géllande den senare tenderar
mangfalden att 6ka bade gallande bilforsaljning och eftermarknadsprodukter.

Icke-auktoriserade utmanaraktorer drar fordel av ineffektiviteter i marknaden. Nar de
val etablerar sig minskar emellertid fordelen, likt Uber skapar mer konkurrens-
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kraftiga taxi-foretag och Air BnB mer konkurrenskraftiga hotell. Aven det &r
gynnsamt for konsumentintresset.

Konsumenterna drar fordel av dessa spanningar. Nar aktorer — bade enskilda
leverantdrer och handelsplatser (primart digitala sddana) — erbjuder lagsta pris for
dack, service, forsakring etc. skapar det mer formdnliga priser. Aterforsiljare maste
bemota detta med one-stop shopping, ett helhetskoncept dar helheten ar attraktiv
ty det dr svart att fOr varje ingdende del i bilinnehavet erbjuda lagsta pris.

Konkurrensen ar alltsa intensiv i flera dimensioner.

7.11 Integrerade erbjudanden och konsumentintresset

Det ar lite oklart vad nettoeffekten f6r konsumenten &r av de integrerade erbjudanden
som allt oftare formedlas i det auktoriserade systemet, ofta i form av privatleasing-
erbjudande. A ena sidan innebir dessa erbjudanden en reell prisfordel for kunden
och transparensen dr visserligen samre gallande vilka moment som ingar och vad
de kostar, a andra sidan kan minskad konkurrens fran marknadsmodellen innebara
nackdelar for konsumenten. Detta har flera dimensioner.

For tjanster som erbjuds av det auktoriserade systemet, men inte ingar i de
erbjudanden som konsumenten har tagit del av, kan en minskad konkurrens fran
marknadsmodellen innebéra hogre priser. Det blir ju svarare for marknads-
modellen att konkurrera nar en allt storre del av konsumenterna automatiskt,
genom privatleasing och andra paketerbjudanden som serviceavtal och dackhotell,
gar till den auktoriserade handeln for service, reparationer och dackskifte.

For tjanster som ingér i det av det auktoriserade systemet tillhandahéllna
erbjudande som konsumenten tagit del av innebar minskad konkurrens fran
marknadsmodellen att den dag konsumenten Gvervager att kopa en egen bil, t.ex.
“kopa ut” en bil som privatleasas, finns farre erbjudanden och mindre konkurrens.

A andra sidan kan genom en internationaliserad, i praktiken snarast europeiserad
marknad, varor och tjanster erbjudas utan att den mer aktiva auktoriserade
handeln minskar majligheterna f6r konsumenterna att ta del av formanliga
erbjudanden. I det foljande ges nagra exempel pa effekter for olika delar av
bildgandet:

o Lackskador. Har ar det kant att markesverkstaden har mycket hogre
kostnader an fristdende aktorer. Har kommer konsumenten fortfarande att
ha méjlighet att vélja fristdende aktorer som kan erbjuda kostnadseffektiva
16sningar. Det ter sig osannolikt mot bakgrund av en kraftig prisfordel och
flitigt utnyttjande fran forsakringsbolags sida att kvalificerade men
fristdende aktorer skulle minska sin marknadsmakt.
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e Diick. I de fall vinterhjul och/eller dackhotell ingar i privatleasingerbjudande
kan 6ka konsumentens troskel att ga utanfor det auktoriserade systemet for
att anskaffa ersattningsdack. Det ar & andra sidan enkelt for en konsument
att soka upp onskad leverantér om exempelvis tva eller fyra dack behover
bytas under en sasong. Det finns idag inte nagot kant fall dar en bil vid en
inbytesvardering/vid avslutad leasing diskrimineras pga. valt dickmarke sa
lange det ror sig om mellankvalitet (Uniroyal, Semperit, Kuhmo,
Vredestein, Nokian'?’) eller premiumkvalitet (Good Year, Michelin, Pirelli,
Continental, Dunlop, Nokian''¥). Undantag dr endast extrema sportbilar i
prisklassen 6ver tva miljoner kronor nybilspris.

e Service. Ingar normalt i paketlosningar och det ar foljaktligen svart for det
icke-auktoriserade systemet att konkurrera.

o Reparationer. Sker ofta i anslutning till service, men inte alltid. Liksom for
dack galler att konsumenten kan s6ka upp lamplig leverantor vid t.ex. byte
av xenonlampor, bromsskivor/-klotsar och spindelleder. Det forutsatter
emellertid i praktiken att felsokningen ej sker i samband med service, for da
ar det svart for konsumenten att efter ett identifierat fel, dar kanske hjul pa
bilen har plockats bort i den auktoriserade verkstaden i samband med
service och felsokning, be den auktoriserade verkstaden avsluta arendet for
att konsumenten sedan ska ga vidare och soka upp ett lagre pris pa en
oppen marknad. Utfallet hér beror dels pa om privatleasningavtal och avtal
for andra paketlosningar anger att reparationer ska ske fackmassigt eller i
en auktoriserad verkstad — det senare &r olyckligt for konsumentintresset
och i strid med konsumentens mdajligheter att valja bland kvalificerade
aktorer. Dels beror utfallet pa vilken typ av reparation som avses. En trasig
xenonlampa i huvudstralkastarna kan, liksom utslitna bromklotsar, varnar
bilen vanligen sjalv for och darmed kan konsumenten soka en aktér som
skoter reparationer. For andra erforderliga reparationer kan de snarast
upptdckas i samband med service.

e Rekonditionering/Bilvird. Har gor utvecklingen mot privatleasing/
paketerbjudanden egentligen ingen skillnad. Redan tidigare fanns regler
angivna av bilproducenter som sétter lackgarantin ur spel om bilen
behandlas med lackskydd fran extern leverantor.

Det kommer alltid att finnas en mangd tjanster som konsumenten kan kopa i stort
sett var som helst eller utfora sjdlv — hjulskifte, byte av vissa glodlampor eller
biltvitt — och reparationer som ska ske fackmassigt eller i en auktoriserad verkstad.
Har ar det hogst vasentligt for konsumentintresset att intensiv konkurrens ar for
handen dér det gynnar konsumentintresset och vice versa.

117 Sommardéack fran Nokian tillhér mellanpris/-kvalitetsegmentet

118 Vinterdéck fran Nokian tillhor premiumpris/-kvalitetsegmentet
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7.11.1 Vad hander nar de privatleasade bilarna kommer tillbaka?

Nar detta skrivs sommaren och hosten 2016 rader brist pa begagnade bilar som en
foljd av laga rantor, intensiv priskonkurrens pa nya personbilar och en snabb
Okning av privatleasing. Detta bidrar till att de auktoriserade distributions-
kanalerna ser en stor potential i att hantera en storre del av de begagnade bilar som
kommer tillbaka vid privatleasingsperiodens slut. Avsikten dar da dels att fa
konsumenten att pabdrja ett nytt privatleasingavtal, och samtidigt behalla den
begagnade bilen inom den auktoriserade handeln for att sedan salja den.

Har uppkommer ett antal intressanta effekter och fragetecken. Dels ar det tankbart
att bedomningen av exempelvis skador eller s.k. vermil nyanseras om konsumen-
ten véljer ett fornyat avtal, dvs. den som kommer tillbaka efter 49 000 km (45 000
km ar tilldtet utan debitering av 6vermil) och med fler parkeringsskador an normalt
kan fa en generds bedomning av tilliggskostnader for 6vermil och skador om ett
nytt privatleasingavtal ingas, medan beddmningen inte blir generds utan foljer
privatleasingavtalet samt de riktlinjer som faststalls (/kommer att faststallas) av
MRF (Motorbranschens Riksférbund) och Konsumentverket. Det ar i sig
konkurrenshdammande men &r dels svart att komma at genom reglering, dels
forekommer redan liknande effekter i bedomningen av en inbytesbil da den dgs av
en konsument som byter in bilen mot en ny.

7.11.2 Konsumentintresset och olika typer av tjanster knutna till
bilinnehav

Intensiv konkurrens for nya personbilar med attraktiva priser och goda mdjligheter
att jamfora alternativ gallande kop, leasingupplagg, tillaggstjanster och olika
produkter dr en god utgangspunkt och i linje med konsumentintresset. Oavsett
vilket upplagg konsumenten véljer — kontantkdp, lan via bank (t.ex. genom att
nyttja befintligt kreditutrymme for villa/radhus/lagenhet), billan, serviceavtal eller
privatleasing — kommer det att finnas ett antal tjanster knutna till bilinnehavet for
vilka konkurrens ligger i konsumentintresset. Det innebar emellertid inte
nodvandigtvis att konkurrensen bor ske mellan manga aktorer utan det beror pa
tjanstens karaktar.

Nar det galler fordonsskatt, parkeringsavgifter etc. innebar det betydande
kostnader for bilinnehavaren, men de har ingen 6vrig béaring pa det som denna
utredning behandlar, varfor det i 6vrigt ej kommer att kommenteras.

De tjanster som konsumenter koper under ett bilinnehav ar farre ju storre del av
bildgandet som den auktoriserade handeln representerar. Dessa tjanster spanner
Over ett brett omrade, fran biltvatt och bilvard, som kan utforas av bilinnehavaren
eller tjansteleverantdrer, inom och utom det auktoriserade systemet och med olika
kvalifikationsgrad, till ingrepp i mjukvara som motorstyrning som endast bor
utforas av auktoriserad verkstad. I det senare avseendet ar konkurrens egentligen
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inte alls 6nskvard da utvecklingen av mjukvara for en personbil representerar
komplexa forhallanden nar det galler att kalibrera korbarhet, utslapp, forbrukning,
prestanda och héllbarhet. Det dr osannolikt att det gors battre av ndgon annan an
tillverkaren.

7.12 Avslutningsvis — idealbild och verklighet

Det ar svart att na flera mal samtidigt - produktutbud, transparens, jamforbarhet
och rimliga villkor verkar for konsumentintresset. Sammantaget fungerar
konkurrensen for eftermarknadsprodukter vl och tendensen ar att den ser ut att
forbattras i framtiden.

Det kraver emellertid att saval branschens aktorer som myndigheter och
konsumenter fortsdtter verka for mangfald i erbjudanden, transparens och
kravstdllande.

7.12.1 Hur ser en valfungerande marknad ut?

Denna rapport har lyft fram ett antal aspekter som dr gynnsamma for konkur-
rensen, bidrar till konsumentintresset och skapar en vélfungerande marknad. Detta
bor gynna bilinnehavare. Det finns ocksa ett antal aspekter som ar problematiska
som har behandlats.

Sammanfattningsvis kannetecknas en valfungerande marknad av foljande
egenskaper:

e Rikligt produktutbud i flera dimensioner: upplatelseformer, finansiering, val
av avtal eller 16sa kop etc.

o Intensiv konkurrens mellan aktorer och led géllande saval bilkop som
eftermarknad. Dessa bdda marknader ar visserligen i viss méan distinkta
men tenderar dels att genom kombinationsupplédgg bli 6verlappande, dels
tenderar konkurrens for ena delen att spilla 6ver pa den andra.

o Starkt konsumentskydd genom konsumentkoplagen samt aktivt agerande fran
myndigheters sida.

o Transparens och sjilvreglering, dvs. branschens aktorer agerar pa eget initiativ
for att vara transparenta och salla bort daliga villkor och daligt beteende.

e Krivande och vilinformerade kopare — har kravs informationsinsatser, vilket
myndigheter, fackpress och branschens aktorer bor verka for.

e Myndigheter som informerar och dvervakar — att driva en pris- och
erbjudandejamforelsesajt vore dnskvart men ar sannolikt mycket svart.
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Myndigheter bor genom 6vervakning av branschens aktorers beteende och
informationsgivning verka for konsumentintresset.

Reglering och sjilvreglering i harmoni — att branschens aktorers agerande och
myndigheters agerande samt lagstiftning agerar pa ett ndgorlunda
harmoniskt satt. Det gynnar konsumentintresset. Nar branschen skéter sig,
minskar incitamenten att reglera den.
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Burkhard Weller
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Bilaga 2: KIA-fallet

I det f6ljande redovisas ett utdrag ur domen fran Marknadsdomstolen i KIA-fallet:

Pa grund av KIA:s/KIA:s auktoriserade verkstaders marknadsandelar har det
konkurrensbegransade forfarandet en markbar paverkan pa marknaden.
Forfarandet strider sdledes mot forbudet i 2 kap. 1 § KL och i artikel 101.1 Férdraget
om Europeiska unionens funktionssitt, EUF-fordraget. 15 KIA har ensamt eller
gemensamt med de auktoriserade KIA-verkstiderna en dominerande stillning pa
marknaden for service och reparation av KIA-bilar i Sverige. Genom att tillampa
garantivillkoret missbrukar KIA sin dominerande stallning. KIA:s forfarande
strider foljaktligen mot forbudet mot missbruk av dominerande stillning i 2 kap. 7
§ KL och i artikel 102 EUF-fordraget.

KIA menade att SBF:s talan saknar grund da auktoriserade verkstader inte ingar i
nagot konkurrensrattsligt avtal mellan foretag. De svenska oberoende verkstdderna
har en marknadsposition som &r jamforbar med vad som generellt galler inom EU.

Markesverkstdderna har generellt ett hogre timpris an oberoende verkstader. Att
auktoriserade Det finns ingen markbar generell kvalitetsskillnad mellan auktori-
serade och oberoende verkstader i Sverige. Det saknas stod for att kvaliteten eller
kontrollen hos de auktoriserade verkstader skulle vara markbart battre &n vad som
ar fallet inom de oberoende verkstadskedjorna. Olika individuella verkstdader haller
olika kvalitet, oavsett om de ar auktoriserade eller inte. Kvalitetskontroll av
bilverkstader sker i Sverige generellt genom frivilliga system for kvalitetssakring,
t.ex. genom Kontrollerad Bilverkstad (KBV). De oberoende verkstadskedjorna ar
ytterst seridsa aktorer med omfattande och ambitiosa interna program for
kvalitetssakring. De verkstader, auktoriserade saval som icke-auktoriserade, som
inte foljer med i den generella kvalitetshdjningen och professionaliseringen
forsvinner. SBF:s medlemmar har alltsa inget att vinna och valdigt mycket att
forlora, inte minst i badwill och dalig publicitet, pa att utfora tjanster av undermalig
kvalitet. Service- och reparationstjanster dr, jimfort med manga andra typer av
tjanster, foremal for en mycket stor mangd granskningar av kvalitet och prisnivaer.

Detta hanger naturligtvis samman med att service- och reparationstjanster ar
forhallandevis kostsamma for konsumenten. En verkstad som misskoter sig eller
som inte haller tillrackligt hog kvalitet kan rakna med att bli uppmarksammad
avseende detta genom exempelvis sociala medier, konsumentorganisationer eller
anmadlningar till Allmdnna reklamationsnamnden, (ARN).

SBF:s medlemmar servar, tillsammans med andra oberoende verkstader, arligen
tusentals bilar med gallande nybilsgaranti. SBF uppskattar att ca 15-20 % av de
servicearbeten som SBF:s medlemmar utfor avser bilar med géllande nybilsgaranti.
SBF kénner inte till ett enda fall dar en bildgare fatt se sin nybilsgaranti ga forlorad
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pa grund av att servicen som utforts av en oberoende verkstad inte ansetts
fackmannamassig.

Av Autolndex-undersokningen fran 2010 framgar att konsumenter upplever en
motsvarande eller battre korrelation mellan kvalitet och pris inom de oberoende
verkstadskedjorna dn inom de auktoriserade natverken. Vidare framgar det av
undersokningen att de KIA-dgare som inte har ndgon sjudrig garanti, och som valt
att inte anvanda sig av en auktoriserad KIA-verkstad, har gjort sa huvudsakligen
med anledning av brister i saval tillgangligheten som i omhédndertagande och
service hos de auktoriserade verkstaderna.

SBF:s utgangspunkt dr att marknaden ar markesspecifik. Som stod for SBE:s
marknadsavgransning analyseras efterfragesubstitution, som innebar att konsu-
menterna, till f6ljd av en prishdjning, byter ut de efterfradgade tjansterna mot andra
tjanster. I detta fall betyder det att dgare av KIA-bilar till f6ljd av en prishdjning i
stéllet for KIA-service skulle efterfraga en service anpassad for ett annat bilmarke,
vilket av tre skal ar hogst osannolikt: serviceprogrammen éar olika for olika bil-
marken och bilmodeller: service och reparation forutsatter information och vag-
ledning fran tillverkaren; olika delar, och i viss man verktyg, anvands for att
tullgora service- och reparationsmomenten for olika bilméarken.

Marknadsdomstolen argumenterar pa foljande satt. KIA och dess auktoriserade
verkstader har en marknadsandel pa 86 % pa marknaden for service och reparation
av KIA-bilar, vilket indikerar att en dominerande stallning ar for handen. KIA och
de auktoriserade verkstdderna upptrader, med hansyn till avtalsforhallandet
parterna emellan och deras agerande i 6vrigt, som en kollektiv enhet pa mark-
naden. De har ocksa ett gemensamt forhallningssatt till garantivillkoren. Foljakt-
ligen utgor KIA:s tillampning av garantivillkoren ett exkluderande missbruk
eftersom det medfor att 6vriga marknadsaktorer utestangs fran majligheten att
erbjuda foreskriven service till KIA-dgare, och darmed inte effektivt kan konkurrera
utifran pris eller kvalitet. KIA:s garanti dr en fabriksgaranti, dvs. den stélls ut av
KIA gentemot konsumenten och uppstills av KIA ensidigt i relationen med
slutkonsumenten, som en forutsattning for att fabriksgarantin ska forlangas till sju
ar. Konsumenten informeras om villkoret vid kdpet och kan sedan fritt vélja att
folja villkoret eller att ndja sig med den tredriga garantin. Konsumenten kan nar
som helst under garantitiden vilja att sluta tillampa garantivillkoret. Konsumenten
gor saledes ett aktivt val varje gang bilen ska underga service. Cirka 7 % av svenska
KIA-&dgare viljer bort den sjudriga garantin i nulédget.

Konkurrensverket konstaterade redan 2010 i rapporten Garantivillkor vid nybils-
forsaljning (KKV 2010:1) att vissa nybilsgarantier bara géller om tillverkarnas
auktoriserade verkstader utfor service, men att dessa krav inte har en sadan
omfattning att de utgor nagot konkurrensproblem. Konkurrensverkets slutsats av
marknadsundersokningen var att garantikrav liknande KIA:s ”férekommer, men
att de inte har en sddan omfattning och utbredning att det i nuldget finns anledning
att prioritera fragan ytterligare” samt att “marknaden i allt vasentligt tycks fungera
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pa ett fran allman konkurrenssynpunkt tillfredsstidllande satt”. Inte heller det
klagomal som SBF lamnade in till Konkurrensverket i augusti 2010 foranledde
nagon atgard fran verkets sida. Detta tyder pa att de aktuella villkoren inte har
nagon markbar effekt pa den svenska marknaden for bilverkstader.

Pastdendet att forlangda garantier eller garantivillkor skulle paverka kundernas
lojalitet mot de auktoriserade verkstdderna saknar stod i AutoIndex-undersok-
ningen. Vissa bilmérken som erbjuder langre garantier — exempelvis Opel och
Renault — uppvisar lag kundlojalitet pa eftermarknaden, medan t.ex. Mazda som
inte erbjuder forlangda garantier lyckas behalla 90 % av kunderna inom det
auktoriserade systemet. KIA:s kundlojalitet ligger nara medelnivan pa eftermark-
naden enligt undersokningen. KIA:s auktoriserade natverk. KIA:s system av
auktoriserade verkstader &r ett rent kvalitativt selektivt system som tilllampas
konsekvent och icke-diskriminerande. Det betyder att alla verkstader som vill vara
med och som uppfyller de kvalitativa kraven kan bli auktoriserade verkstader. En
auktorisation kostar ca 178 000 kronor, varav den storsta utgiftsposten ar inkop av
ett markesspecifikt diagnosverktyg. Andra kostnader ér t.ex. licenskostnad for
atkomst till KIA:s diagnossystem och en mindre anslutningsavgift till det
auktoriserade nétverket. Efter den inledande kostnaden betalar verkstdderna bara
for atkomsten till diagnossystemet, vilket uppgar till ca 36 000 kronor per ar.
Auktorisationskostnaden for KIA ligger pa medelniva jamfort med andra
bilmérken. Aven vad giller KIA-verkstidernas geografiska tickning ligger KIA:s
verkstadsnat i medelfaran vad galler geografisk tackning.

”En bils livscykelkostnader bestar av manga utgiftsposter dar branslekostnader,
forsakringskostnader samt service- och reparationskostnader ar nagra exempel.
Vad domstolen maste beddma ar huruvida en betydande andel av konsumenterna
lagger just service- och reparationskostnader till grund for sina bilkdp, och om det
vid en liten men varaktig hojning pa KIA-service skulle ge en tillrackligt stor
nedgang i efterfrdgan pa KIA-bilar sa att pris- 6kningen blir olénsam for de
verkstader som utfor KIA-service. For att marknaden ska kunna definieras som en
systemmarknad maste det visas i malet att forhdllandena &r sddana att
konsumenter faktiskt uppfattar kopet av bil och efterfoljande service- och
reparationskostnader som ett system eller som delar av en enhet.

Det maste séledes visas att konsumenterna dels har en méjlighet att i forvag kunna
gora kostnadskalkyler avseende framtida service- och reparationskostnader, dels
berdknar och beaktar dessa kostnader infor sina bilkdp pa ett sddant satt att de far
stor betydelse for val av bil. Ett sddant kopbeteende ska vidare resultera i att en
héjning av priset pa KIA-service blir olonsam pa grund av att nybilsforsaljningen
av KIA-bilar minskar i takt med att potentiella KIA-kopare valjer ett annat
bilmarke. En sddan anpassning hos konsumenter ska ocksa ske relativt snabbt efter
en prishdjning. Det finns inte... nagon... utredning som visar pa att en tillrackligt
stor andel av konsumenter infor ett bilkdp beaktar och lagger sddan vikt vid bilars
livscykelkostnader, savitt avser service- och reparationskostnader, att dessa
kostnader faktiskt aterverkar pa valet av bil. Marknadsdomstolen finner salunda att
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det inte dr visat att forhdllandena i det aktuella fallet 4r sddana att marknaden kan
definieras som en systemmarknad. Mot denna bakgrund anser domstolen att
marknaden ska avgransas till eftermarknaden, vilken ddarmed ar skild fran
marknaden for nybilsforsaljning.

Nasta fraga som domstolen har att ta stdllning till &r om eftermarknaden ska
bedomas som markesspecifik for KIA eller om marknaden ska avgransas till
verkstadstjanster for bilar oavsett marke. Det ar ostridigt och utrett att det inte finns
nagon efterfragesubstitution for KIA-dgare avseende utbyte av KIA-service till
service av ett annat bilmarke. En KIA-dgare vander sig saledes inte till en BMW-
eller Volvo-verkstad dven om det skulle ske en prishdjning pa KIA-service med 5-
10 %. Fran ett konsumentperspektiv dr det helt enkelt fraga om skilda tjanster som
inte ar utbytbara med varandra...

I det aktuella fallet ar det sjalvklart mojligt for en verkstad som inte tillhandahéller
KIA-service att investera i relevant teknisk utrustning och tillgodogora sig relevant
information for att kunna borja tillhandahéalla sddan service. Det kan dock héllas for
visst att tillrackligt manga verkstader, som svar pa en liten men varaktig hojning pa
priset for KIA-service, inte skulle stédlla om sin verksamhet relativt snabbt, effektivt
och utan vasentliga kostnader till att &ven omfatta KIA-service... Av det anférda
foljer att det ar fraga om en markesspecifik eftermarknad pa det satt SBF gjort
gdllande... P4 denna marknad ar dels KIA, som bestammer villkor och tillhanda-
haller foreskrifter for sddan service, dels auktoriserade och oberoende verkstader,
som utfor service och reparationer pa KIA-bilar, verksamma... hogst osannolikt
Enligt vad utredningen visar finns inte har anledning att narmare dela upp verk-
stadstjanster i reparations- respektive servicetjanster, eftersom dessa tjanster i
praktiken gar in i varandra. Den relevanta marknaden i malet ska darmed
definieras som marknaden for service och reparation av KIA-bilar i Sverige...
Utredningen ger saledes vid handen att det selektiva nédtverket bestaende av KIA
och de auktoriserade verkstdderna har en mycket hog marknadsandel, vilken kan
uppga till s& mycket som 80 % pa den relevanta marknaden.

Konkurrensbegransningskriteriet. Marknadsdomstolen 6vergar nu till att prova om
KIA:s och det auktoriserade natverkets tillimpning av garantivillkoret har till syfte
eller resultat att hindra, begréansa eller snedvrida konkurrensen pa marknaden pa
ett markbart satt. I frdga om vad som ar en konkurrensbegransning anges i for-
arbetena till 1993 ars KL f6ljande. Ett avtal kan sdgas hamma konkurrensen om det
pa nagot satt inskranker ett eller flera foretags mojligheter att agera oberoende av
andra foretag. Det kan vara fraga om foretag som ar faktiska eller potentiella
konkurrenter med varandra, oavsett om det &r frdga om parterna i avtalsfor-
hallandet eller foretag som star utanfor avtalsférhallandet. Om ett foretag som star
utanfor ett avtalsforhallande hindras att fa tillgang till varor eller teknologi, eller
om foretaget diskrimineras betraffande affarsvillkor eller om det pa nadgot annat
satt undandras mojligheter att konkurrera, ar avtalet konkurrenshdmmande (se
prop. 1992/93:56 s. 69). Bedomningen av ett avtals syfte ska inte goras med héansyn
till ndgon parts subjektiva syfte utan den ska goras utifran avtalets objektiva syfte
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med héansyn till det sammanhang som det ingar i (se MD 2009:11)... Genom
garantivillkoret hindras de verkstader, som atar sig att serva KIA-bilar men som
inte ar auktoriserade, fran att erbjuda regelbunden service pa dessa bilar i enlighet
med den sju- driga garantin. Som en foljd av att de oberoende verkstaderna
utestangs fran den regelbundna servicen gar de ocksa miste om att kunna
konkurrera om reparationsarbeten i anslutning till servicen. Ett garantivillkor av
det slag som nu ar for handen maste, genom denna ofrankomliga utestangning,
objektivt sett, anses ha som ett av sina syften att begransa konkurrensen pa den
regelbundna servicen av KIA-bilar. Markbarhetskriteriet. Marknadsdomstolen har
hérnast att prova om konkurrensen pa den relevanta marknaden begransas pa ett
markbart satt genom tillaimpningen av garantivillkoret. Darvid ska saval
omfattningen av det konkurrensbegransande samarbetet (den kvantitativa
aspekten) som samarbetets art (den kvalitativa aspekten) beaktas...

Betraffande samarbetets art krdvs att konkurrensbegransningen anses ha en sadan
negativ paverkan pa konkurrensen att den blir markbar. Som konstaterats ovan har
KIA och dess auktoriserade natverk en mycket hog marknadsandel pa den
relevanta marknaden. Storleken pa foretagens sammanlagda marknadsandel ar
ddrmed fran kvantitativ synpunkt saddan att deras samarbete maste anses markbart
konkurrensbegransande. Aven om begrinsningen endast avser den sjuariga
garantin och inte den tre-ariga samt 6vrig service och reparationer, ar den enligt
domstolens bedomning dnda ett tillrackligt konkurrenshinder for att det ska
foreligga markbar effekt utifran en kvalitativ bedomning. Frdga om undantag.
Marknadsdomstolen har ovan funnit att samtliga rekvisit i 2 kap. 1 § KL ar
uppfyllda. Med hénsyn till att KIA gjort géllande dels att garantivillkoret omfattas
av Gruppundantaget for motorfordonssektorn (Kommissionens forordningar
330/2010 och 461/2010, Nya GUF), dels att villkoren for ett individuellt undantag i 2
kap. 2 § KL ar uppfyllda, 6vergar nu Marknadsdomstolen till att prova huruvida
det foreligger forutsattningar for undantag.

Nya GUF [Gruppundantagsforordningen] innehaller en marknadsandelssparr pa
30 %, dvs. om KIA:s och de auktoriserade verkstadernas andel av den relevanta
marknaden 6verstiger troskelvardet pa 30 % omfattas inte KIA:s avtal med de
auktoriserade verkstaderna av Nya GUF. 213 Som Marknadsdomstolen funnit ovan
ar KIA och dess auktoriserade néatverk verksamma pa samma relevanta marknad
och deras sammanlagda marknadsandel pa denna marknad uppgar till sa mycket
som 80 %. Marknadsdomstolen finner harigenom att forutsattningarna inte ar
sadana att KIA:s avtal med de auktoriserade verkstdderna, som garantivillkoret ar
en del av, kan omfattas av Nya GUF. Marknadsdomstolen gar darfor vidare och
provar huruvida ett individuellt undantag enligt 2 kap. 2 § KL kan komma i fraga. I
2 kap. 2 § KL uppstills fyra villkor som maste vara uppfyllda for att forbudet i 2
kap. 1 § KL inte ska géalla. Om ett av dessa villkor inte dr uppfyllt kan saledes inte
ett undantag bli aktuellt. Det aligger KIA att visa att de i 2 kap. 2 § KL angivna
forutsattningarna ar uppfyllda. Undantag galler for avtal som: 1. bidrar till att
forbattra produktionen eller distributionen eller till att framja tekniskt eller
ekonomiskt framatskridande, 2. tillforsakrar konsumenterna en skalig andel av den
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vinst som ddrigenom uppnas, 3. bara alagger de berorda foretagen begransningar
som dar nddvandiga for att uppna malet och 4. inte ger de berdrda foretagen
mojlighet att sdtta konkurrensen ur spel for en vasentlig del av nyttigheterna i
fraga.

Enligt KIA ar servicen hos de icke auktoriserade KIA-verkstaderna undermalig och,
som en foljd hdrav, utgor de okade garantikostnaderna som bars av KIA ett
marknadsmisslyckande. Genom garantivillkoret elimineras detta marknadsmiss-
lyckande enligt KIA. Vidare har KIA anfort att den langa garantin ger fordelar i
form av battre sakerhet, kvalitet och palitlighet, hogre andrahandsvarde samt inte
minst den férlangda garantin i sig till ett rimligt pris. Villkoret ger enligt KIA
konsumenterna en viktig trygghet genom forutsagbara kostnader och risker. For att
sakerstdlla hog kvalitet och palitlighet i det regelbundna underhallet, och for att
vara villig att erbjuda den forlangda garantin har KIA ansett det nodvandigt att
krava att KIA-bilar genomgar den regelbundna underhéllsservicen enligt KIA:s
rekommendationer. Villkoret skapar enligt KIA effektivitetsvinster och
motsvarande fordelar for konsumenterna.

KIA har dberopat omfattande muntlig och skriftlig bevisning till stod for sina
pastdenden om att de icke auktoriserade KIA-verkstiaderna i Sverige inte uppfyller
kraven pa kvalitet och palitlighet. KIA har t.ex. visat pa fall dar serviceprotokoll har
varit gamla och inte foljt KIA:s foreskrifter, fall dar reservdelar av dalig kvalitet
blivit installerade och situationer dar oberoende verkstader inte kunnat uppdatera
en bils mjukvara pa grund av att de saknat relevanta diagnosverktyg. Enligt
Marknadsdomstolen utgor dessa enstaka fall dock inte tillrackligt underlag for att
konstatera att oberoende verkstader generellt brister i kvalitet och palitlighet pa ett
sadant sitt att, om mojligheten fanns, de inte skulle kunna serva KIA-bilar pa ett
fackmannamassigt satt. Pd grund av det anforda mdste det enligt Marknadsdomstolens
mening anses tillrickligt att den regelbundna servicen enligt den sjudriga garantin, precis
som for andra nybilsgarantier, underkastas kravet pi fackmannamdssigt utforande.
Marknadsdomstolen anser dirmed att KIA:s garantivillkor dr for lingtgdende for att det ska
anses nodvindigt utifrdn de dverviganden som mdste goras enligt KL och EU-riitten
[kursivering ej i forlagan]. Redan hdrav foljer att det saknas forutsattningar for
undantag enligt 2 kap. 2 § KL. 43.
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Bilaga 3: Enkatundersdkningen

I denna bilaga redovisas en fordjupning i férhallande till det material som
presenterades i kapitel sex. Utgangspunkterna dr desamma och det &r samma
undersokning som ligger till grund for det som redovisas har.

Nybilskdpare som Gvervager att kopa begagnad bil

Bilaga, figur1 Vid kop av begagnad bil, hur viktigt ar det att se, kinna pa och
provkdra bilen innan kép?
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Bilaga, figur2 Vid kop av begagnad bil, hur viktigt ar det att kunna avyttra

bilen som jag vill byta bort?
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Bilaga, figur 3 Vid kop av begagnad bil, hur viktigt ar det att jag har
fortroende for sdljaren?
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Bilaga, figur4 Vid kop av begagnad bil, hur viktigt ar det med fordelaktiga

priser/villkor?
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Bilaga, figur5 Vid kop av begagnad bil, hur viktigt ar det att bilen ar iordning-
stilld (dven om det innebar att den siljs till ett hogre pris)?
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Bilaga, figur 6 Skulle du kunna tianka dig att silja en begagnad bil pa

nitauktion?
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Detta visar att bilinnehavare har forstatt risktagande pa sa sétt att det finns en risk i
att kopa nagot genom kanaler som uppfattas vara nya och med vilka man inte har
en etablerad relation. Samtidigt tvekar man inte att sélja via sddana kanaler.

Begagnadbilskdpare — karaktarsdrag

Bilaga, figur 7 Hur gammal var bilen nir den inférskaffades? Antal ar.
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Bilaga, figur 8 Hur linge har du haft bilen?
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Bilaga, figur9  Var koptes bilen?
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Bilaga, figur 10 Hur koptes bilen?
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Bilaga, figur 11 Hur linge planerade du/ni att ha bilen nir du/ni kopte den?
35,0 -
i 28,7
30,0 6,4 26,4 26,1
25,0 - 22,0
20,4
20,0 T 17,1 18,3
15,0 - 812, 5 m18-34 ar
10,0 - 70 35-49 ar
A S ‘4454  50-65 ar
5,0 - 5 I’
0,0 B T 1
Kortare an  1-2 ar 3-5 ar 5-10 ar Langre an Tankte mte
1ar tio&r  pa det nar inte/osaker
jag/vi
skaffade

bilen







KONKURRENSVERKET

Swedish Competition Authority

Adress 103 85 Stockholm
Telefon 08-700 16 00

Fax 08-24 55 43
konkurrensverket@kkv.se

www.konkurrensverket.se



	Personbilsmarknad i förändring – konsekvenser för konkurrensförhållanden ochkonsumentskydd med särskild betoning på eftermarknaden
	Sammanfattning
	Summary
	1 Bakgrund och problemdiskussion
	1.1 Syfte och avgränsningar
	1.2 Disposition
	1.3 Målgrupp
	1.4 Begreppsdefinitioner

	2 Bilmarknad i förändring
	2.1 Utmaningar och möjligheter för bilföretag
	2.2 Urbanisering och bilens förändrade roll
	2.3 Förändrad syn på personbilen: förändrat köpbeteende
	2.4 Delningsekonomi
	2.5 Digitalisering
	2.6 Uppkopplade och självkörande bilar
	2.7 Transparens
	2.8 TCO – Total Cost of Ownership
	2.9 Maktförskjutningar i värdekedjan
	2.10 Navbildningar
	2.10.1 Kluster med bilåterförsäljare

	2.11 Konkurrensförhållanden
	2.12 Återförsäljargrupper utmanar tillverkarens dominans
	2.13 Färre tillverkare – fler bilmodeller
	2.14 Stark volymfokus i hela branschen
	2.15 Traditionell bilhandel utmanas från flera håll
	2.16 Prisskillnader mellan (EU-)länder
	2.17 Överkapacitet och volymjakt
	2.18 Ökade konsumentkrav
	2.19 Kostbara men sällan besökta utställningshallar
	2.20 Eftermarknaden – avgörande för lönsamheten?

	3 Branschens struktur och aktörer
	3.1 Karaktärsdrag hos den svenska personbilsmarknaden
	3.1.1 Tjänstebilsmarknaden
	3.1.2 Privatbilsmarknaden

	3.2 Den auktoriserade bilhandeln
	3.3 Den icke-auktoriserade bilhandeln
	3.4 Biltillverkare
	3.5 Auktoriserade återförsäljare
	3.5.1 Marknadstäckning

	3.6 Riskspridning – en angelägenhet för återförsäljare som påverkar deras beteende
	3.7 Fabriksägda återförsäljare
	3.8 Verkstäder
	3.8.1 Fristående verkstäder är avgörande för tillgängligheten

	3.9 Finansbolag
	3.10 Marknadskrafter kan motverka biltillverkarnas intentioner
	3.11 Försäkringsbolag
	3.12 Leverantörer
	3.13 Konkurrensförhållanden och branschöverlappningar
	3.14 Logistik med stora konsekvenser: Push och pull
	Relationen mellan importören och återförsäljaren är inte friktionsfri
	Smartare marginalsystem – rår de på marknadskrafter?
	Försäljning av ett, två eller flera varumärken?

	3.15 Personbilens tekniska och ekonomiska livslängd
	3.16 Nya drivmedel
	3.17 Biltillverkarnas integration med mobilitetsföretag
	3.18 Fleet Cars
	3.19 Tjänstebilar, bilpoolsbilar etc.
	3.20 Privatleasing
	3.21 Nybilsgarantier

	4 Gruppundantaget och rättsförhållanden
	4.1 Bakgrund och regelverkets tillkomst
	4.2 Europarättens konkurrenslagstiftning
	4.3 2010 års gruppundantag
	4.4 Rättsfall
	4.4.1 Kia-fallet – krav på auktoriserad service för garanti ogillades


	5 Konkurrensen för personbilar och eftermarknaden
	5.1 Tidigare undersökningar kring konkurrens och eftermarknad
	5.2 Nya navbildningar
	5.3 Återförsäljares roll i att utforma attraktiva erbjudanden
	5.3.1 Lojalitet i relationen återförsäljare-konsument

	5.4 Vad menar fristående aktörer?
	5.5 Lojalitetsprogram och inlåsningseffekter
	5.5.1 Svagare konkurrens som en följd av inlåsningseffekter?

	5.6 Mer mångfald – fler alternativ – mer upplysning erfordras!
	5.6.1 Biltillverkare knyter marknadskanalerna närmare till sig med subventioner

	5.7 Konsolidering och ägarkoncentration – i båda systemen
	5.7.1 Biltillverkares lojalitetsprogram
	5.7.2 Bonussystem som syftar till att skapa lojalitet
	5.7.3 Biltillverkarna pratar ogärna om subventioner

	5.8 Privatleasing
	5.8.1 Privatleasing driver försäljningsvolym
	5.8.2 Onormalt slitage betalas av bilinnehavaren – vad innebär det?
	5.8.3 Vem tar risken för restvärdet vid privatleasing?

	5.9 Geografiska förhållanden
	5.10 Connected Car och bilverkstäders förutsättningar
	5.11 Bakom kulisserna – missförhållanden som missgynnar konsumentintresset
	5.12 Nybilsköpet – konkurrensförhållanden
	5.12.1 Företags- vs. privatpris
	5.12.2 Nya försäljningskanaler – höga inträdesbarriärer

	5.13 Extremt volymfokus för nya personbilar
	5.14 Marknadsmakt: starka producenters agerande

	6 Konsumentintresset – vad tycker konsumenterna?
	6.1 Upplägg och datainsamling
	6.2 Utgångspunkter
	6.3 Databearbetning
	6.4 Nybilsköpare
	6.4.1 Hur starka är följande skäl att byta/köpa/sälja bil via en professionell aktör istället för att handla via t.ex. Blocket?
	6.4.2 Synen på konkurrens

	6.5 Begagnadbilsköpare
	6.5.1 Om du överväger att köpa en begagnad bil, hur viktigt är…
	6.5.2 Om du överväger att köpa en begagnad bil, hur intressant är följande alternativ?
	6.5.3 Hur starka är följande skäl att byta/köpa/sälja bil via en professionell aktör istället för att handla via t.ex. Blocket?
	6.5.4 Synen på konkurrens
	6.5.5 Om du tänker på ditt senaste verkstadsbesök, hur nöjd är du med... Auktoriserad verkstad
	6.5.6 Om du tänker på ditt senaste verkstadsbesök, hur nöjd är du med... Icke-auktoriserad verkstadskedja
	6.5.7 Om du tänker på ditt senaste verkstadsbesök, hur nöjd är du med... Fristående verkstad

	6.6 Intressanta insikter från konsumentenkäten
	6.6.1 Varför har branschen så dåligt rykte om konkurrensen fungerar relativt väl?


	7 Analys och diskussion
	7.1 Bilmarknaden – karaktärsdrag
	7.1.1 Produkten är viktig
	7.1.2 Biltillverkare samarbetar mer – återförsäljare blir större och får mer marknadskraft

	7.2 Hur slår förändringar i samhället mot eftermarknaden för personbilar?
	7.2.1 Digitalisering
	7.2.2 Digitalisering kan ge nya förutsättningar för att kunna konkurrera
	7.2.3 Urbanisering och geografiska förhållanden – implikationer för eftermarknaden

	7.3 Polarisering
	7.4 Utvecklingstendenser – konsumentintresset och vad som händer i framtiden
	7.4.1 Kommer bilhandlaren leva kvar, och vad innebär det för eftermarknaden?
	7.4.2 Ökad livslängd eller inte?

	7.5 Konsumentintresset
	7.5.1 Intressanta insikter från konsumentenkäten
	7.5.2 Konsumenters valmöjligheter
	7.5.3 Transparens och kostnadsöverblick
	7.5.4 Risker med privatleasing
	7.5.5 Prisjämförelser – oberoende aktörer som inte är oberoende
	7.5.6 Privatleasing – transparens och inlåsningseffekter

	7.6 Privatleasing minskar transparensen men gynnar konsumentintresset
	7.6.1 Subventioner vs. prissänkningar

	7.7 Konkurrensen för eftermarknadstjänster har ökat
	7.7.1 Köp och eftermarknad – inte längre så distinkta
	7.7.2 Lojalitetsbonus – konkurrenshämmande?
	7.7.3 Aktörer och system konkurrerar
	7.7.4 Konkurrens – det auktoriserade systemet
	7.7.5 Konkurrens – det icke-auktoriserade systemet
	7.7.6 Det underliggande konkurrenstrycket gynnar eftermarknaden

	7.8 Hur säkerställs att en intensiv konkurrens upprätthålls?
	7.8.1 Naturliga konkurrensfördelar och aktörernas ansvar för konkurrensförmåga
	7.8.2 Ägarförhållanden och portföljmodeller – aktörer med riskspridning har en fördel
	7.8.3 Faktorer som innebär minskad konkurrens
	7.8.4 Vad kan myndigheter göra?

	7.9 Viktiga förhållanden på eftermarknaden
	7.9.1 Bilinnehavet som treårscykler
	7.9.2 Kommer bilproducenter stödja upprätthållande av kundrelation för 3–6-åriga bilar?
	7.9.3 Tredje perioden – 6–9 år
	7.9.4 Konkurrensen fungerar relativt väl – men den uppfattningen är inte så utbredd
	7.9.5 Kombinationserbjudanden är svåra att analysera – men kan vara bra för konsumenten
	7.9.6 Längre serviceintervaller
	7.9.7 Starkare återförsäljargrupper tenderar att göra auktoriserad service/serviceauktorisation verkningslös

	7.10 Köpbeteende – förändringar och framtiden
	7.10.1 Köpbeteendet släpar efter
	7.10.2 Privatleasing vs. tjänstebil
	7.10.3 Spänningar som gynnar konsumentintresset

	7.11 Integrerade erbjudanden och konsumentintresset
	7.11.1 Vad händer när de privatleasade bilarna kommer tillbaka?
	7.11.2 Konsumentintresset och olika typer av tjänster knutna till bilinnehav

	7.12 Avslutningsvis – idealbild och verklighet
	7.12.1 Hur ser en välfungerande marknad ut?


	Referenser
	Bilaga 1: Intervjupersoner
	Bilaga 2: KIA-fallet
	Bilaga 3: Enkätundersökningen
	Nybilsköpare som överväger att köpa begagnad bil
	Begagnadbilsköpare – karaktärsdrag





