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Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Forord

Transport er en vesentlig bidragsyter til utslipp av klimagasser og til lokal forurensing. Dette
skaper utfordringer siden transport er viktig for 4 binde sammen de forskjellige aktivitetene i
samfunnet. Ambisiose klima- og miljomal bade internasjonalt og nasjonalt gjor at ny teknologi
og fossilfrie energikilder blir viktig for a redusere utslippene fra biltrafikk. Overgang til elektriske
biler er en vei til reduksjon av klimagasser og miljoskadelige utslipp.

Norge er i 2018 det land i verden der andel elbiler 1 bilparken vokser raskest. I Sverige gar
utviklingen langsommere enn forventet. Pa denne bakgrunn bevilget Energimyndigheten 1
2016 midler til prosjektet: Forsdljning och marknadsforing av elbilar i Sverige — kunskap och forandring
[for hallbarare transporter (BiRoll-projetet). Hensikten med prosjektet er: 7.A# forsta bilforséljarnas roll
vid nyforsaljining av elbilar for att i forlingningen kunna foresld forandringar som kan leda till okad
forsiljning av elbilar. Projektet har som mal att ge dkad kunskap om bur forsiljarna idag paverkar kunder i
deras val vid inkdp av bil.”. Kungliga Tekniska Hogskolan (KTH) och RISE/Victoria AS leder
BiRoll-prosjektet og har ansvar for slutrapportering til Energimyndigheten.

TOIs oppgaver har vart knyttet til intervjuer med selgere og forhandlere i Norge og
handtering av nettbaserte sporreundersokelser blant bilkjepere bade i Sverige og Norge.
Sperreskjemaet er utviklet i samarbeid med Jenny Janhager Stier ved KTH og Jens Hagman
ved RISE AS som vi herved takker.

Lenke til sporreskjemaet ble sendt pr. post eller e-post fra hvert enkelt land. I Norge der vi har
gjort en casestudie av Nissan, har hovedkontoret i Norden sendt ut link til skjemaer til et
utvalg kjopere. Case-studien omfatter ogsa personlige intervjuer med selgere og forhandlere
som oppsummeres i denne rapport. En serlig takk rettes til Knut Arne Marcussen som har
vert var kontaktperson hos Nissan.

Rapporten presenterer enkle analyser og sammenlikninger av kundenes og selgernes vurdering
av salgsprosessen 1 Norge og Sverige. Hensikten er 4 gi en oversikt over prosjektets
datamateriale og legge et grunnlag for videre statistiske analyser av viktige sammenhenger med
kontroll for de mange faktorer som kan pavirke samspillet mellom kunde og selger.

Pa TOI har Erik Figenbaum vart prosjektleder. Han har ikke deltatt i prosjektarbeidet, men
har hatt ansvaret for kvalitetssikring av rapporten. Marika Kolbenstvedt og Terje Assum har
gjennomfort arbeidet, analysert data og skrevet rapporten. Trude Remming har hatt ansvaret
for programmering av sporreskjemaer og for kontakt med Quenchtech Q Survey, som har
handtert datainnsamlingen 1 begge land. Ingrid Sundvor har deltatt i intervjuer med selgere og
forhandlere og Ole Jorgen Johansson har bidratt med datakjeringer.

Oslo, juni 2018

Transportokonomisk institutt

Gunnar Lindberg Erik Figenbanm
Direktor Forskningsleder
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Alle bilkjoperne mener palitelighet er det viktigste ved kjgpet, deretter folger okonomi. Kjopere av batteridrevne elbiler
0g ladbare hybridbiler vektlegger miljoegenskaper, mens bensin/ dieselbil-kjopere setter trafikksikkerhet hoyt.
Elbilkundene er godt forberedt nar de kommer til selger og bar bestemt hvilken bil de skal ha. Et mindretall mener
besiutningen blir pavirket av selgeren. Kundene far like mye informasjon fra sosiale kontakter og media som fra
selgerne. Uansett biltype mener kundene at selgerne gior en meget god jobb. Selgerne undersoker kundenes behov og gir
korrekt informasjon om bilenes tekniske og okonomiske egenskaper og insentiver. Selgerne i Norge ser positivt pa
elbilsalg og mener det er framtiden. Selgerne far samme opplering pa alle biler firmaet selger, og mener de behandler
ulike biltyper likt. Kjopere av bensin/ dieselbiler fir noe mer oppmerksombet, noe som kan skyldes at denne
kundegruppen trenger mer informasjon. Dette er hovedresultater fra en sporreundersokelse blant 1000 bilkjopere i
Sverige og Norge samt samtaler med norske bilselgere.

@kt kunnskap om selgerne for & gke andelen elbiler

Ambisiese klima- og miljomal bade internasjonalt, nasjonalt og lokalt gjor at ny teknologi
og overgang til fossilfrie energikilder blir viktig for a redusere utslippene fra biltrafikk. Bade
svenske og norske regjeringer har vedtatt transport- og klimapolitiske mél som forutsetter
en rask utfasing av bensin- og dieseldrevne biler. I 2016 14 nivaet pa CO»-utslipp i Norge pa
samme niva som i 1990, mens det var noe redusert i Sverige.

Elektrifisering er en vei til 4 na malene. Norge er i 2018 det land der diffusjonen av elbiler
har kommet lengst. Studier av den norske utviklingen viser at gode resultater forutsetter
innsats og samspill mellom en rekke aktorer pa ulike nivaer, se figur S.1. Dette gjelder
globale og nasjonale myndigheter som vedtar insentiver og rammebetingelser (se tabell S1),
lokale myndigheter som kan tilrettelegge infrastruktur for lading og parkering, bilbransjen
som kan sikre opplering av selgere og fokusere sin markedsfering mot nye biltyper, miljo-
og bilorganisasjoner som kan pavirke medlemmene og de enkelte bilkjopere som kan legge
til nye motiver 1 sitt valg av biltype. I tillege kommer bilprodusentene i utlandet som sorger
for utvikling av elbilene og lager flere modeller som kundene kan velge mellom.

Tabell $1: Insentiver for elbiler i Norge og Sverige Kilde: Figenbaum og Kolbenstvedt 2015 a.

Statlige og lokale insentiver i Norge Statlige og andre insentiver i Sverige
Unntak fra merverdiavgift og engangsavgift Supermiljgbilpremie, en engangssum som gis til de
Lavere arlig vegavgift som kjgper nullutslippsbiler.

Lav selskapsskatt drosje

Lavere fordelsskatt, bompenger og ferge
Gratis parkering

Adgang til kollektivfelt

Lavere fordelsskatt for tjenestebiler som bruker el

Bygging ladestasjoner, stgtte ladeinfrastruktur Bygge ladestasjoner
Lov som statter de som vil ha lademulighet i boligblokker

Stette til organisasjoner Mulighet for pravekjgring
Egne nummerskilter

Telefon: 22 57 38 00 E-post: toi@toi.no I
Rapporten kan lastes ned fra www.toi.no
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Det finnes fa studier av bilselgerne og kundenes oppfatning av dem. Hensikten med
BiRoll- prosjektet er:

«...att forsta bilforsdljarnas roll vid nyforsalining av elbilar for att i forlangningen kunna foresla
[foréndringar som kan leda till dkad forsdljning av elbilar. Projektet har som mal att, genom ikad
kunskap om hur forsaljarna i dag paverkar kunder i deras val vid inkdp av bil, ta fram metoder och/ eller
riktlinjer som leder till okad elbilforsalining.»

Prosjektet omfatter nettbaserte sporreundersokelser blant ca. 1000 bilkjopere i Sverige og
Norge samt intervjuer med selgere og forhandlere. Personer som hadde kjopt fullt
batterielektiske elbiler (BEV), ladbate hybridbiler (PHEV) eller bensin/dieselbiler ICEV)
de siste 12 maneder, svarte pa sporsmal om faktorer som pavirket valg av biltype og om
sine opplevelser av selgeren og salgsprosessen. Rapporten presenterer en analyse av disse
dataene, og ser dem i sammenheng med norske selgeres opplevelser av kundene og vyer for
elektrifiseringen framover. Svarprosenten, sarlig i den svenske sporreundersokelsen, er
relativt lav. I Norge er undersokelsen begrenset til kundene og selgerne til bare ett
bilmerke, Nissan. Resultatene ma derfor tolkes med forsiktighet, men kan styrkes der vi
finner stotte for sammenhenger i tidligere studier.

Hensikten med rapporten er 4 vise hovedmonstre 1 materialet og legge grunnlaget for valg
av videre, mer dypgaende analyser og analyser der ogsa de svenske selgernes oppfatninger
er inkludert.

Stability Vehicle sales price

Flexibility

Wide scope

Vehicle characteristics Awareness
Transport needs
Competence
Household type
Testability

Parking/electricity availability . .
Sources of information

Models, types and makes

Figur 8.1: Mange faktorer pavirker samspillet selger — kunde. Kilde: Figenbanm og Kolbenstvedt 207 5a.

De typiske elbilkundene er tidlige brukere

Elbilkjoperne som deltok i BiRoll-undersokelsen i Sverige og Norge likner mye pa BEV-
kjopere fra tidligere undersokelser. De er yngre, har bedre utdanning, er i hoyere grad
yrkesaktive og har flere barn enn ICEV-kjoperne. De tilhorer i begge land de tidlige
brukere, som trengs for a starte diffusjonsprosessen. Dette skiller seg en del fra noen av de
norske selgernes oppfatning av at «ua kjoper alle slags kunder elbib.

Svenske BEV-kjopere er mer typiske tidlig-brukere, og skiller seg noe mer fra ICEV-

kjoperne enn det norske BEV-kjopere gjor. Det gjelder f.eks. andelen som bor i villa eller
smahus, noe som gir dem et bedre og enklere ladetilbud. Menstret for forskjeller mellom
kjopergruppene er det samme for Nissan-kjopere som for hele bilkjopergruppen 1 BiRoll.

I I Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018
Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961
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I Sverige har diffusjonen av PHEVs kommet lenger enn 1 Norge. Det kan se ut til at
PHEV-kjoperne i stor grad likner de tidlige brukerne. Blant nybil-kjeperne i Sverige har
PHEV-kjoperne hoyest andel menn, flest husholdninger med barn og er ogsa yngre enn
BEV- og ICEV-kjoperne. ICEV-eiere likner i storre grad pa befolkningen enn det BEV- og
PHEV-kjoperne gjor.

Man kunne anta at svenske BEV-kjopere ville ha bedre skonomi enn de norske, ettersom
svenskene ikke kan dra nytte av en insentivpakke som kan gi bilene en lavere innkjopspris
(fritak for engangs- og merverdiavgift ved kjopet). Undersokelsen viser imidlertid at
svenske BEV-kjopere ikke har bedre skonomi enn de norske.

Norske studier viser at elbileiere har omtrent samme totale arlige kjorelengde som andre
bileiere. BiRoll-data viser dette gjennom omfang av reiser over 100 km. Eiere av BEVs,
PHEVs og ICEVs foretar manedlig omtrent samme mengde slike reiser. Utfordringer med
rekkevidden handteres ved at majoriteten av BEV-husholdninger, 1 langt storre grad enn
befolkningen som helhet, ogsa har en annen bil, oftest en ICEV.

Kjopergruppenes plassering pa diffusjonskurven angir nir man har kommet langt nok i
prosessen til 4 kunne nedskalere insentiver. Malt ut fra markedsandelene 1 Sverige og Norge
vil tidlig-brukere av BEVs fortsatt dominere kjopergruppen. Hvis man ser BEVs og
PHEVs under ett, er Norge pa vei mot den «tidlige majoritet».

Kjgpernes prioriteringer viser hva som kan gke salget

Egne behov og egenskaper ved bilen kommer hoyt oppe pa listen nar folk skal fortelle hva
ulike faktorer betydde for valget av bil. Man vil ha den beste bilen for sine behov. I Norge
2016 svarte fire av fem BEV-, PHEV- og ICEV-kjopere dette. Sporsmalet ble ikke stilt 1
2018. De viktigste motivene er i begge land, alle ar og for alle biltyper knyttet til
okonomiske faktorer og driftssikkerhet. De fem mest avgjorende faktorer for valget av bil
for de de ulike bilkjoperne var:

e BEV-kjopere: Pilitelighet/driftssikkerhet, Innkjopspris/mye bil for pengene, Lave
elkostnader, Lave service/vedlikeholdskostnader og Miljoegenskaper.

e PHEV-kjopere: Pilitelighet/driftssikkerhet, Kvalitet, Miljoegenskaper, Teknikken
og Kjorekomfort.

e ICEV-kjopere: Pilitelighet/driftssikkerhet, Kvalitet, Kjorekomfort,
Trafikksikkerhet og Verd prisen. Dette er argumenter som trolig bor kunne brukes
ved salg av elbiler til ICEV-kjopere.

Forskjeller som BiRoll, pa linje med andre studier, finner er at:

e Kjopere av konvensjonelle biler vektlegger trafikksikkerhet mer, mens kjopere av
elbiler framholder bilens miljoegenskapermer.

e Svenskene legger noe storre vekt pa bilenes miljoegenskaper enn de norske
kjoperne.

¢ De norske kjoperne legger storre vekt enn de svenske pa okonomi, sarlig
innkjepsprisen. Dette er naturlig siden Norge har insentiver som reduserer denne til
samme niva som ICEVs 1 samme segment har.

At diffusjonen gar raskere i Norge, har helt apenbart sammenheng med omfanget og
bredden av de insentiver kjopere av elbiler tilbys. De langvarige insentivene som Norge har
hatt 1 20 ar, signaliserer til bransjen at myndighetene satser pa e-mobilitet og bidrar til at nye
elbiler kommer tidlig til Norge, slik at kundene far et bedre utvalg. Samtidig er det klart at

Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018
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insentiver uten at det finnes biler 4 velge mellom og infrastruktur som legger til rette for
bruken, ikke vil ha noen effekt.

I tillegg har diffusjonsprosessen en egen dynamikk, der tidlige brukere pavirker neste
generasjon brukere, og der venner, familie, kollegaer, sosiale nettverk og elbilorganisasjoner
ogsa utover en «selgerrolle». Ni av ti nordmenn kjenner en som har en elbil. Elbilkjoperne 1
2018 har pavirket flere venner til 4 kjope elbil. Serlig viktig er informasjon fra andre kilder i
den forste fasen og etter salget nar kjoperne trenger stotte til praktisk bruk av elbilen.

Kundene har en positiv opplevelse av salgsprosessen

Salget av biler og samspillet mellom kunde og selger er en kommunikasjonsprosess med
fem faser:

1. Kunnskapsfasen der kjoper ma fa informasjon om den nye teknologien.
Overtalelse der relative fordeler med den nye teknologien ma loftes fram.

3. Beslutningsfasen der okonomiske fakta er viktig og avveining mellom fordeler og
ulemper ma foretas.

4. Implementering som forutsetter informasjon om praktisk bruk, ladesystem mv.

5. Bekrefielse der oppfolging fra selger kan vaere til nytte for begge parter.

BiRoll viser at elbilkundene i begge land var godt forberedt for de kom til selger. De var
oppdatert pa elbiler, og mange hadde provekjort elbiler og besokt andre selgere for de kom
til sluttselger. Den forste informasjonen om elbiler kom i 2018 primart fra sosiale og
tradisjonelle media, mens familie/venner og kolleger hadde fatt en mindre rolle enn
tidligere ar. ICEV-kjoperne fikk i storre grad sin forste informasjon fra selgerne. Reklame
tra forhandlere ble ikke oppfattet som en viktig kanal, hverken i Sverige eller Norge.

En storre andel norske bilkjopere fant selgerne oppdaterte pa elbiler enn bilkjopere i
Sverige. Men i all hovedsak var bilkjopere 1 begge land og av ulike biltyper meget forneyde
med selgernes innsats 1 de ulike faser og deres arbeidsmate:

e Selgerne undersokte kjopernes behov og lyttet til hva de fortalte. Nesten ingen
opplevde at selgeren provde a selge dem mer enn de hadde onsket.

e Selgerne var oppdaterte pa og ga relevant informasjon om teknologi, biltyper og
bilenes forskjellige egenskaper og driftskostnader.

e Detvar lett 4 fa til en provekjoring for a teste bilen.

e Seclgerne var oppdaterte pa statlige insentiver og informerte om disse.

Kjoperne mente at den informasjon de fikk var korrekt, noe som ga dem tillit til selgerne.
Men siden de fleste kjoperne allerede hadde bestemt hvilken bil de skulle kjope nir de kom
til selgeren, var det relativt fa som var enige i at selgeren hadde pavirket deres beslutning.
Serlig var dette tilfelle i Sverige, der selgerne fikk en av ti potensielle kjopere til 4 endre sitt
valg.

I Norge var det noe flere, to av ti blant BEV-kjoperne og tre av ti blant ICEV-kjoperne av
Nissan-biler som oppga at selgeren hadde pavirket deres beslutning. Dette kan ha
sammenheng med at de norske Nissanselgerne med sin lengre erfaring har mer kompetanse
om elbiler enn svenske selgere, noe som ogsa kom til uttrykk i folks vurdering av selgernes
informasjon.

BiRoll-undersokelsen indikerer at informasjon etter selve kjopet ogsa er en viktig del av
selve salgsprosessen. Kjoperne har fitt en god del informasjon etter salget bade fra
selgerne, internett, venner og elbilorganisasjonen (i Norge). Ettersalgsinformasjon pavirker
ikke valget, men har betydning for hvor forneyde kundene er.
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At en stor majoritet av dem som hadde kjopt en BEV, er forneyde og tenker a fortsette
med denne biltypen, er ogsa et tegn pa at folk er forneyd med salgsprosessen. Det kunne se
ut til at kjopetrofastheten for BEVs fra Nissan 1 Norge sank fra 91% 12016 til 67% 1 2018.
Forklaringer her kan ligge 1 at sporsmalsstillingen var forskjellig mellom de to arene. I 2016
fikk respondentene sporsmal om de ville kjope samme biltype igjen, mens de 1 2018 ble
spurt om hvilken biltype de ville kjope neste gang og dermed fikk et friere valg. Desstuen
hadde de i 2018 blit flere biler 4 velge blant.

Interessant er at over en tredjedel av de svenske ICEV-kjoperne 1 2018 kan tenke seg en
BEV eller PHEV neste gang de skal kjope bil. Blant dem som kjopte en ICEV fra Nissan
var andelen noe hoyere, 41%. I Norge 2018 var tallet for Nissan ICEV-kjopere 26%. Disse
tallene tyder pa at det er et bra potensial for ytterligere BEV-salg.

Overensstemmelse mellom selgerne og kundene i Norge

Det er i hovedsak god overensstemmelse mellom selgernes og kundenes fortellinger. De
mindre forskjeller BiRoll-prosjektet finner, kan skyldes tilfeldigheter pga. utvalgenes
sammensetning eller storrelse.
I hovedsak mener forhandlere og selgere i Norge at de behandler salget av konvensjonelle
biler og elbiler pa samme mate. Uansett biltype er salget basert pd analyse av kundenes
behov. Selgerne onsker a tilfredsstille kundenes behov og derved oppna forneyde kunder.
Selgerne er godt kjent med insentivene for elbiler, og sier at skonomien avgjor. I tillegg til
de okonomiske insentivene betyr ogsa lavere drivstoffpriser, service- og delekostnader mye
for elbilenes gunstige totalokonomi. Det er mulig a selge elbil til kunder som har tenkt a
kjope konvensjonell bil, og omvendt, hvis behovsanalysen tilsier det.
BiRoll-undersokelsene viser at selgernes handtering av salget tilpasses de ulike
kundegruppene. ICEV-kjopere som ofte er eldre og mindre forberedt enn BEV-kjoperne,
fikk noe mer oppmerksomhet enn BEV- og PHEV-kjoperne i salgsprosessen. En storre
andel ICEV-kjopere i begge land:

e TFikk informasjon om teknologi og trafikksikkerhet

e Ble spurt om sine behov for bil

e Dolte at selgerne lyttet til det de fortalte

e Tikk vist biler som kunne passe

e TFikk tilbud om pris-rabatt og tilleggsutstyr.

Pa den annen side fikk BEV-kjoperne mer informasjon om faktorer av sarlig relevans for
denne biltype, dvs:

e Bilens miljoegenskaper

e Bilens driftskostnader

e Rekkevidde og lading

e (konomiske og andre fordeler fra myndighetene
e Praktisk bruk av bilen.

En rask gjennomgang av hjemmesidene til seks bilmerker som selger bade elbiler og
konvensjonelle biler i Norge, viser stor variasjon i presentasjonen mellom bilmerkene. Om
dette skyldes reell forskjell mellom disse bilmerkene eller variasjon over tid, er ikke mulig a
fastsla pa grunnlag av den raske gjennomgangen.

BiRolls workshop med Nissan Norden og Nissan Norge bekrefter det bilde og den
samstemmighet BiRoll finner mellom selgere og kunder.
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Kompetente og positive norske selgere

Intervjuene med de norske selgerne viste ingen tegn til at selgerne eller forhandlerne
foretrekker a selge vanlige biler framfor elbiler. Bade salgssjefene og bilselgerne var tydelig
entusiastiske med hensyn til salg av elbil. Selgerne styres til en viss grad av kampanjer for
spesielle bilmodeller, men dette kan gjelde bade elbiler og vanlige biler. Bare ett bilmerke
(Nissan) var med 1 undersokelsen om salgsprosessen. Ingen vesentlige hindringer for salg
av elbiler ble funnet i samtaler og i en workshop med dette merkets salgsapparat. Snarere
tvert imot — selgerne virket positive, stolte og entusiastiske til jobben med salg av elbiler.
Selgernes viktigste verktoy er behovsanalyse, provekjoring og solid informasjon. Dette er
kundene enige i.

Selgerne sa fa eller ingen ulemper ved a selge elbil. Elbiler medforer imidlertid redusert
omsetning for verksted og delelager. Hele salgsprosessen for BEVs tar 1 snitt en halv time
lenger enn salg av konvensjonelle biler, men selgerne taper ikke okonomisk pa elbilsalg.
Produksjon av elbiler er forelopig lite lonnsom for produsentene, fordi
produksjonsomfanget er lite sa lenge ingen store markeder satser fullt pa elbil.

Selgerne mente det fortsatt trengs insentiver i Norge, innsats fra produsenter i utlandet, og
kunnskap om hvordan disse vurderer storre markeder enn Norge. De sier:

Myndighetene ma «sikre fremtiden ved a opprettholde insentivene. Ellers vil det skje brastopp som i
Danmark ... Nullutsiipp er fremtiden. Hybrid kommer til a forsvinne. Hydrogen blir for dyrt og mangler
infrastruktur. ... Biler med lengre rekkevidde konmmer og vil gjore det bedre og lettere a kjope elbil».

«Godene bor beholdes en stund til ... Det er likevel en sa stor forskjell fra fossile biler at det nansett vil
veere en stor fordel med el. ... Hydrogen og elbil er fremtiden, men hydrogen er ikke godt nok ennd.»

«Elbilens rolle i fremtiden er «spennende. Jeg tror det kommer over alt. Alle modeller er klargiort for el»

«Elbil er kommet for a bli. Det bor bli bedre infrastruktur. Med hensyn til avgifter, moms vil komme. Det
er et sporsmal om tid. Rastoffer er et problem. Kostnadsmessig er produksjonen fortsatt ikke lonnsom.
Elbilen er uansett veldig positiv, rett og slett veldig behagelig a ha elbil»

«Jeg ser lyst pa framtida for elbil. Salget skal nok oke betraktelig fram mot 2023 — femdobling.
Rekkevidden okes og okes, sa snart er ogsa hytta godt innenfor rekkevidden for de fleste»

«Det viktigste er ingen avgifter og moms, sa (fritak for) bompenger. Tilgang til kollektivfelt er ikfke et
behov ... Kundene er stort sett oppdatert og kjenner til at det er mange insentiver ... Insentivene er
avgjorende. 177 ville ikke ha solgt elbiler uten insentivene» «Kundene er opptatt av (tritak tra) bompenger,
men ikke av (tilgang til) kollektivfelt ... Noen kan fi bilen «finansiert» av bompengefritak alene.»

Betydningen av insentivene «ber er fritak fra moms og registreringsavgift viktigst.» «Bompenger er
viktigere enn momsfradraget, men insentivene er bare brikker i regnestykket med drivstoff. Kundene ser
mest pd kostnader pr. maned .. .. Kundene spor ikke om insentivene. De vet dette pa forhand, stort sett.»
Gratis «parkering betyr minst her, bompassering er viktig.»

Betydningen av insentivene «kommer an pa hvor man bor».

Selgerne mente at insentivene er viktige, men totalokonomien som ogsa inkluderer lave
drivstoff- og servicekostnader, er viktigst. Selgerne hadde ulik oppfatning av hvilke

insentiver som betyr mest. Det skyldes antakelig lokale forskjeller. Er det ikke bompenger 1
lokalomradet, blir fritak for bompenger mindre viktig.
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Konklusjoner

En hovedkonklusjon fra BiRoll er at salgsprosessen fungerer meget bra og at selgerne gjor
jobben sin. Slik kundene ser det og det norske selgerne forteller, er ikke selgerleddet noen
barriere for salget. Noen utfordringer eller forbedringspotensialer framover kan vzre:

Svenske selgere kan ha en del 4 leere om elbiler, om bilens miljoegenskaper og
energieffektivitet.

Informasjon etter salget kan trolig utvikles en del. Samarbeid med elbilforeninger er
viktig her. I Sverige trengs kanskje grep for a stotte en elbilforening etter norsk
modell.

I neste fase av diffusjonsprosessen der nye ICEV-eiere skal motiveres til 4 kjope
elbil vil kundene trolig vare mindre forberedt og oppdatert, og kan trenge en annen
tilnaerming fra selgerkorpset.

Hovedutfordringen i Norge i de nermeste arene er trolig 4 sorge for at insentiver ikke tas
vekk for tidlig. I Sverige kan det vaere viktig a innfore flere insentiver. Strategier for 4 mote
disse utfordringene kan vzare:

Samarbeid mellom milje- og bilorganisasjoner.

Stotte fra bransjen til 4 etablere og drive en kraftfull elbilorganisasjon.

A opprettholde insentiver i Norge inntil diffusjonen har nidd den tidlige
majoriteten. Deretter lage en plan for forutsigbar og gradvis nedtrapping av
insentiver.

Forsok med nye insentiver og evaluering av eventuelle nedskaleringer.
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All vehicle buyers consider reliability as the most important thing about the car to be purchased, then follows
the economy. Buyers of battery electric vebicles (BEV's) and plug-in hybrid vebicle (PHEVs) emphasize
environmental characteristics, whereas petrol/ diesel (ICEVs) vebicle buyers put traffic safety high. The
BET buyers are well prepared when they come to the sellers, having decided which kind of car to buy. A
minority of the customers consider their decisions to be influenced by the seller. Customers get as much
information from social contacts and media as from the salespeople. For all car types, the customers believe
that the sellers do a very good job. Sellers analyse customers’ needs, providing accurate information of the
public incentives as well as the technical and economic characteristics of the vebicles. Considering the BE1 s
to be the future, the salespeople in Norway appreciate the BEV sales. Sellers get the same training for all
cars sold by their companies, thinking they treat all car types in the same way. ICEV" buyers appear to get
more attention from the sellers, maybe becanse these customers need more information. These are the main
results from surveys of 1000 vehicle buyers in Sweden and Norway as well as interviews with Norwegian
car salespeople.

Increased knowledge of sellers needed to increase the sales of BEVs

Ambitious climate and environmental goals both internationally, nationally and locally
make new technology and transition to fossil-free energy sources important for reducing
emissions from motor-vehicle traffic. Both the Swedish and the Norwegian governments
have adopted transport and climate policy targets that require the rapid phasing out of
petrol and diesel-powered cars. In 2016, the level of CO; emissions in Norway was at the
same level as in 1990, while there was some reduction in Sweden.

Electrification is a way to reach these goals. Norway is in 2018 the country to have the
highest diffusion of BEVs. Studies of the Norwegian development show that satisfactory
results require efforts and interaction between several stakeholders at several levels of
society, see figure S.1; such as global and national authorities adopting incentives and
framework conditions (see table S1). Actual stakeholders are local authorities facilitating
charging and parking infrastructure; the automotive industry ensuring training for
salespeople and focusing their marketing on new car types; environmental and motoring
organizations affecting members and individual car buyers who can change their attitudes
to new vehicle types. In addition, car manufacturers abroad can provide the development
of zero-emission vehicles, providing more models that customers can choose from.

Only a few studies of the car sellers and the customers' perception of them exist so far.
Consequently, the purpose of the BiRoll project is:

"Understanding the car sellers' role in the sale of electric cars to be able to propose changes that conld lead to
increased sales of electric cars. The project aims to provide increased knowledge of how sellers influence the
customers in their choice when buying a car."

Telephone: +47 22 57 38 00 E-mail: toi@toi.no |
This report can be downloaded from www.toi.no
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Table $1: Incentives for electric vehicles in Norway and Sweden. Source: Figenbann and Kolbenstvedt 2015a

Governmental and local incentives in Norway Governmental and other incentives in Sweden
Exemption from VAT and one-time registration tax Environmental reward, a one-time sum granted to
Reduced annual vehicle license fee those who buy zero-emission vehicles.

Low corporate tax for taxis Lower benefit tax for electric company vehicles

Reduced benefit tax for company BEVs

Reduced toll fees and ferry fares

Free parking

Access to bus lanes

Financial support for charging stations Building charging stations
Law supporting charging stations in apartment buildings

Charging stations

Special license plates

The project includes online questionnaire surveys of approximately 1,000 car buyers in
Sweden and Norway as well as interviews with sellers and dealers in Norway. People having
bought BEVs PHEVs or ICEVs during the latest 12 months, answered questions about
factors influencing the choice of car type. They also answered questions about their
experiences of the sellers and the sales process. This report presents a simple analysis of
these data, relating the results to the salespeople's experiences of the customers and their
opinions of the future vehicle electrification. The response rate, especially for the Swedish
survey data, is relatively low. In Norway, the survey is limited to the customers and the
sellers of only one brand, Nissan. The results must therefore be interpreted with caution.
The results are, however, supported by the results of previous studies.

The purpose of this report is to show the main patterns in the car sales process, making a
basis for further analyses, where results of the interviews with the Swedish car sellers will
be included.

Stability Vehicle sales price

Infrastructure

Flexibility

Wide scope
Second hand value

Vehicle characteristics Awareness
Transport needs
Competence
Household type
Testability

Parking/electricity availability ) .
Sources of information

Models, types and makes

Figure 8.1: Many factors affect the interaction between the salespeople and the customers. Source: Figenbaum and
Kolbenstvedt 2015a.

The typical electric car buyers are early adopters

BEV buyers participating in these surveys in Sweden and Norway are similar to BEV
buyers from previous surveys. They are younger, have better education, are more
vocationally active and have more children than ICEV buyers. They belong in both
countries to the early adopters needed to start the diffusion process. This finding differs
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from some of the Norwegian sellers' opinion that "now all kinds of customers buy electric
"
cars".

Swedish BEV buyers are more typical early adopters, differing more from the ICEV buyers
than the Norwegian BEV buyers do. This finding applies, for example, to the percentage
living in detached houses, giving them an easier opportunity to charge a BEV. This pattern
for differences between the buyer groups is the same for Nissan buyers as for the entire car
purchaser group.

In Sweden, the diffusion of PHEVs has come further than in Norway. The PHEV buyers
appear to resemble the early users. Among the new car buyers in this project, the PHEV
buyers have the highest proportion of men, most households with children, and are also
younger than the BEV and ICEV buyers. ICEV owners are more like the total population
than are the BEV and PHEV buyers.

The Swedish BEV buyers could be expected to have a higher income than the Norwegian
BEV buyer, as the Swedes do not benefit from an incentive package giving the BEVs a
lower purchase price (exemption for registration tax and VAT). However, the survey shows
that Swedish BEV buyers do not have a higher income than the Norwegian ones.

Norwegian studies show that BEV owners have approximately the same total annual
mileage as other car owners. Owners of BEVs, PHEVs and ICEVs make about the same
number of trips over 100 km per month. BEV households handle the challenges of the
driving range by the fact that most them, more than the total population, have another car,
usually an ICEV.

The buyers' position on the diffusion curve indicates when the process will be sufficiently
advanced to reduce incentives. Based on the market shares in Sweden and Norway, early
adopters of BEVs will still dominate the buyer group. If you see BEVs and PHEVs in one,
Norway is on its way to the early majority.

Buyers' priorities indicate what may increase the sales of BEVs

Own needs and characteristics of the car come high on the list when the buyers say what
factors meant most for their choice of car. The buyers want the best car for their own
needs. In Norway in 2016, four out of five BEV, PHEV and ICEV buyers put this factor
on top. This question was not asked in 2018. The main motives are in both countries, every
year and for all types of cars, related to economic factors and reliability. The five crucial
factors for choosing a car were:

e BEV buyers: Reliability, Purchase price, Low electricity costs, Low
service/maintenance costs and Environmental features.

e PHEV buyers: Reliability, High quality, Environmental features, Technology and
Driving comfort.

e ICEV buyers: Reliability, High quality, Driving comfort, Road safety and Value for
money. These are arguments that should be considered used when selling electric
cars to ICEV buyers.

Differences between customer groups found in this project, are in line with other studies:

e Buyers of ICEVs emphasize road safety whereas buyers of BEVs emphasize
environmental features.

e The Swedes put more emphasis on the car's environmental features than do the
Norwegian buyers.
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e The Norwegian buyers emphasize economy more than the Swedish buyers do,
especially the purchase price. This finding may be caused by the incentives in
Norway reducing the purchase price to the same level as the ICEVs in the same
segment.

The fact that the diffusion is moving faster in Norway, is quite obviously related to the
extent of the incentives offered for BEVs in Norway. The incentives existing in Norway
for 20 years, show the motor-vehicle industry that the authorities are focusing on
electromobility. Thus, the incentives contribute to new BEV models arriving early in
Norway, giving the customers a better range of models to choose from. However, without
a range of BEV models to choose from and infrastructure facilitating the use of BEV, the
incentives will have no effect.

Moreover, the diffusion process has its own dynamics, where early users affect next-
generation users. In this process, friends, family, colleagues and social networks as well as
BEV owners’ organizations also perform a "sales role". Nine out of ten Norwegians know
someone who has a BEV. In 2018, BEV buyers have affected more friends to buy electric
cars. Particularly important is the information from other sources than the car dealers, in
the first phase of the sales process as well as after the sales when buyers need support for
the practical use of the BEVs.

The customers have a positive experience of the sales process

The sale of cars and the interaction between customers and sellers make a five-phase
communication process:

1. The knowledge phase where the buyers must get information about the new
technology.

2. Persuasion in which the relative benefits of the new technology must be
highlighted.

3. The decision phase where the economic facts are important, and the balancing of
the pros and cons must be done.

4. Implementation requiring information concerning practical use, charging system,
etc.

5. Confirmation when the of follow-up from the seller may be of use to both parties.

This project shows that BEV customers in both countries were well prepared before they
came to the sellers. They were well informed about BEVs, and many had driven BEVs and
visited other sellers before they came to the retailer where they bought their BEV. In 2018,
the first information about BEVs came primarily from social and traditional media, and
family, friends and colleagues played a less important part than during previous years. The
ICEV buyers gained their first information mainly from the sellers. Advertising from
dealers was not perceived as an important channel, neither in Sweden nor in Norway.

A larger share of the Norwegian car buyers considered the sellers updated on BEVs than
the car buyers in Sweden. In general, however, the car buyers in both countries were
pleased with the salespeople's efforts and their way of working:

e The sellers analysed the buyers' needs and listened to what the buyers said. Almost
no one perceived that the seller tried to sell more than the customer wanted buy.

e The sellers were updated and provided relevant information about technology, car
types and the BEV features and operating costs.

e It was easy to get an opportunity to test drive the car.
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e The sellers were updated on government incentives and informed the customers
about these.

The buyers considered the information they received to be correct, a fact which gave them
confidence in the sellers. However, since most buyers had already decided which car to buy
when they came to the sellers, there were relatively few who agreed that the sellers had
affected their decision. This situation was the case especially in Sweden, where the sellers
affected the decision or made only one of ten potential buyers change their choice.

In Norway, two out of ten BEV buyers and three out of ten ICEV buyers of Nissan cars
stated that the sellers had affected their decision. This situation may be due to the
Norwegian Nissan sellers” longer experience and more expertise in BEVs than the Swedish
sellers, a fact which appeared in the buyers’ assessment of the sellers' information.

The surveys indicate that information after the purchase is an important part of the sales
process itself. The buyers have received a lot of information after sales from both sellers,
internet, friends and the BEV organization in Norway. After-sale information does not
affect the choice of vehicle type, but it affects the satisfaction of the customers.

A large majority of those who bought a BEV, are satisfied, wanting to continue using this
type of vehicle, a fact indicating that the buyers are happy with the sales process. The share
of Nissan BEV buyers in Norway who wanted to buy the same type of vehicle next time,
dropped from 91% in 2016 to 67% in 2018. This reduction may be caused by a difference
in the questions asked between the two surveys. In 20106, respondents were asked if they
would buy the same car type, whereas in 2018 they were asked what type of car they would
buy next time, a more open question.

In 2018, more than a third of the Swedish ICEV buyers considered buying a BEV or
PHEV next time. Among those who bought an ICEV from Nissan, the proportion was
somewhat higher, 41%. In Norway in 2018, the figure for Nissan ICEV buyers was 26%.
These figures indicate that there is a good potential for EV sales.

Agreement between the sellers and the customers in Norway

In general, the stories of the sellers and the customers agree. The minor differences that
this project finds may be due to sampling bias. Dealers and sellers in Norway state that they
treat the sales of ICEVs and BEVs in the same way. Whatever car type, sales are based on
analysis of customer needs. The sellers want to satisfy the customers' needs, thereby
achieving satisfied customers. Being familiar with the BEV incentives, the sellers say that
the economy decides. In addition to the economic incentives, lower fuel prices, service and
spare-part costs also mean a lot for the overall economy of the BEVs. The salespeople say
it is possible to sell a BEV to a customer intending to buy an ICEV, and vice versa, if the
analysis of the customer’s need indicates so.

The surveys show that the salespeople adapt their sales procedure to the various customer
groups. The ICEV buyers, who are often older and less prepared than the BEV buyers,
received more attention than BEV and PHEV buyers in the sales process. In both
countries, a larger share of ICEV buyers:

¢ Got information about technology and road safety.

e Were asked about their vehicle needs.

e Perceived that the sellers listened to what they said.

e Were shown cars that could fit their needs.

e Were offered price discounts and additional equipment.
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On the other hand, BEV buyers received more information about factors relevant to this
vehicle type, L.e.:

e Environmental features of the vehicle.

e Vehicle operating costs.

e Range and charging.

e FEconomic and other benefits from the authorities.
e (Convenient use of the car.

A workshop with Nissan Nordic and Nissan Norway confirmed the results and the
consensus that the BiRoll project finds between sellers and customers.

A quick review of the websites of six brands selling both BEVs and ICEVs in Norway
shows great variation in the presentation between the car brands. This variation may be due
to real differences between these brands or variation over time, a question which is not
possible to determine based on this review.

Competent and positive Norwegian salespeople

The interviews with the salespeople in Norway showed no signs that sellers or dealers
prefer to sell ICEVs rather than BEVs. Only one brand, Nissan, was included in the study
of the sales process in Norway. No significant barriers to the sale of electric cars were
found at this brand's dealers. The salespeople appeared positive, proud and enthusiastic
about the sale of BEVs.

The sellers saw few or no disadvantages of selling BEVs. BEVs, however, imply reduced
sales of spare parts and less work for the workshops. The entire sales process for BEV's
takes on average half an hour longer than the ICEV sales, but the sellers do not lose
income when selling BEVs. The BEV manufacturing is currently unprofitable for the
manufacturers because the production volume is low when no major markets are
promoting BEVs.

The sellers considered necessary the maintenance of incentives in Norway. Efforts from
manufacturers abroad and knowledge of how these consider larger markets than Norway
are also needed. The salespeople say:

The authorities must "secure the future by sustaining the incentives.... Zero emissions are the future.
Hybrid will disappear. Hydrogen becomes too expensive and lacks infrastructure. ... Long-range cars come
and will do better, making it easier to buy electric cars."

"There is such a difference from ICEVs that electricity will anyhow be a big advantage ..."

""The role of the electric car in the future is exciting. I think it will be all over the place. All models are
ready for electricity.”

"The electric car has come to stay. There should be better infrastructure. Regarding taxes, VAT will come.
It's a matter of time. Raw materials are a problem. The production of BEV s is still not profitable. The
electric car is, nevertheless, very positive, simply very comfortable to have an electric car."

"I look forward to the future of electric cars. Sales will increase significantly up to 2023 - fivefold. The
range is increased and increased, as soon as the holiday cabin is well within reach of most."

"T'he most important incentive is no fees and VAT, then (the exemption) toll fees. Access to bus lanes is
not needed ... Customers are largely updated and know that there are many incentives ... The incentives are
crucial. We wonld not have sold electric cars without the incentives.”

"The customers are concerned with (exemption from) tolls but not of (access to) the bus lanes ... Some
owners can get the car "financed" by the toll-fee exemption alone.”

Vi
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"Customers are considering the total monthly costs .... Customers do not ask about the incentives. They
know them in advance, largely."

The sellers considered the incentives important, but the overall vehicle economy, which
also includes low fuel and service costs, is more important. The sellers differed in opinions
of which incentives matter most, probably local conditions. Where there is no toll in the
local area, exemption from toll fees will be less important.

Conclusions

A main conclusion from BiRoll project is that the sales process works well, and that sellers
do their job professionally. According to the customers and the Norwegian salespeople, the
salespeople are not a barrier to the sale of BEVs. Some challenges or potential
improvement in the future may be:

e The Swedish sellers may have more to learn about BEV.

e Information after the sale may probably be developed further. Collaboration with
the BEV-owners’ association is important in Norway. In Sweden, the establishment
of a BEV-owners’ association should be considered.

e In the next phase of the diffusion process, when new ICEV owners are to be
motivated to purchase BEVs, customers will probably be less prepared and
updated, thus needing another marketing approach.

The main challenge in the next few years is to ensure that the political pressure in Norway
is not reduced, to prevent incentives being removed prematurely. In Sweden, the

introduction of more incentives may be important. Strategies to meet these challenges can
be:

e Cooperation between environmental organizations and motoring associations.

e Support from the industry to establish and operate a powerful BEV-owners’
association in Sweden.

e Maintain the incentives in Norway until the diffusion has reached the early
majority. Then plan for the predictable and gradual downsizing of the incentives.

e Develop new incentives and evaluate any downsizing of the incentives.
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Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

1 Bakgrunn, formal og framgangsmate

1.1  Elektrifisering - en del av det grgnne skiftet

Transport er en vesentlig bidragsyter til utslipp av klimagasser og til lokal forurensing.
Dette skaper utfordringer siden transport er viktig for a binde sammen de forskjellige
aktivitetene 1 samfunnet og siden transportomfanget fortsetter 4 oke. Ambisiose klima- og
miljomal bade internasjonalt og lokalt gjor at ny teknologi og overgang til fossilfrie
energikilder blir viktig for 4 redusere utslippene fra biltrafikk. Bade i Sverige og Norge har
regjeringene vedtatt transport- og klimapolitiske mal som forutsetter en rask og kraftig
utfasing av bensin- og dieseldrevne biler ICEV = Internal Combustion Engine Vehicle). 1
2016 la nivaet pa CO; utslipp i Norge pa samme niva som 1 1990, mens det var noe
redusert 1 Sverige (BISEK 2016).

Den svenske transportpolitikens overgripende mal er a: «.. sakerstdlla en samhballsekonomiskt
effektiv och langsiktigt hallbar transportforsiryning for medborgarna och ndringslivet i hela landet.
Ddéirutiver har riksdagen beslutat om ett funktionsmal — tillginglighet - och ett hinsynsmal — sikerhet,
milfd och halsa» Hensyn tatt til miljo- og klimautfordringene skal den svenske bilparken vare
uavhengig av fossile drivstoff i 2030. Fra 2045 skal Sverige totalt sett ikke ha noen
nettoutslipp av klimagasser til atmosferen (Miljemalsberedningen 2016).

Nasjonal transportplan for Norge (NTP 2018-2029) skal sikre «E# transportsystem som er
sikkert, fremmer verdiskaping og bidrar til omstilling til lavutslippssamfunnety. Et mal er 4 redusere
sektorens utslipp av CO; pa 16 mill tonn med 8,5 mill tonn fra 2016 til 2030. Et annet er at
nybilsalget av personbiler og lette varebiler fra 2025 kun skal omfatte biler med nullutslipp,
dvs. elbiler eller hydrogenbiler. Et tidligere mal om at utslippet fra nye biler ikke skal
overstige 85 g/km 1 2020 ble nadd i 2017.

Malene 1 NTP ma nis gjennom en kombinasjon av pisk og gulerotter, dvs. dissentiv for
forurensende kjoretoy og insentiv for nullutslippskjoretay, se f.eks. Dstli og Fridstrom
(2016, 2018). Den norske regjeringen har i NTP slatt fast at det alltid skal vere mer
lonnsomt for kjoperne a velge et miljovennlig kjoretoy. Hvordan forskjellige tiltak kan
bidra, framgar av tabell 1.1. Det meste av nedgangen skal oppnas ved overgang til lav- og
nullutslippsteknologi som har et potensial pa 9 mill tonn pr. ar.

Tabel] 1.1: Tiltak i de norske transportmyndighetenes foreslatte klimastrategi, beregning av reduserte utslipp av
COy og samfunnsokonomisk nytte. COz-reduksjonene i tabellen kan ikke summeres, ettersom tiltakene delvis
overlapper hverandre. Kilde: Transportetatene 2016.

Tiltak foreslatt Reduksjon av CO,-utslipp Samfunnsgkonomisk nytte

Teknologi og drivstoff Opp til 9 mill. tonn pr. ar Avhengig av innfgring, insitamenter
og restriksjoner

Tiltak innenfor godstransport Opp til 0,5 mill. tonn pr. ar Positiv nytte

Al trafikkvekst i byene skjer med Opp til 0,3 mill. tonn pr. ar Positiv nytte i Oslo-omradet

kollektivtrafikk, sykkel og gange

Andre veg- og jernbaneprosjekter  Opp til 0,1 mill. tonn pr. ar Positiv nytte for en reduksjon pa
2 000 tonn. Negativ nytte for tiltak
utover det

Drift- og anleggsutslipp Opp til 0,1 mill. tonn pr. ar Rimelig tiltak, nytten ikke beregnet
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Utbredelsen av elbiler skjer med ulikt tempo i forskjellige land. Norge ligger pa topp 1
verden nar det gjelder andel elbiler av nybilsalget. Norges 20% markedsandel for rent
batteridrevne elbiler (BEVs) og 17% for ladbare hybrider (PHEVS) 1 2017 er unik, se
Figenbaum (2018). De 139 474 batteridrevne bilene Norge hadde pr. 31.12.2017 tilsvarer
5,1% av bilparken og de 67 577 PHEVs utgjor 2,6%, dvs. i alt 7,7% for elbiler (EVs) totalt
sett. Situasjonen gir en arena for 4 forsta hvordan elbildiffusjon kan stimuleres og
hindringer for dette.

Diffusjonen i Sverige gar noe saktere, men Sverige la 1 2016 likevel pa en tredjeplass globalt
sett (Granstrom mfl. 2017). I 2017 ble det solgt 379 393 personbiler i Sverige (BilSweden
2018), hvorav 14 646 var PHEVs (3.9%) og 4217 var BEVs (1,1%). Dette er tall Norge
med ca. halvparten sa mange innbyggere som Sverige, passerte 1 april 2015 (Ibid).

1.2  Prosjektets formal — gkt kunnskap om selgere og kunder

Hensikten med prosjektet er:

«...att forsta bilforsdljarnas roll vid nyforsalining av elbilar for att i forlingningen kunna foresld
[foréndringar som kan leda till dkad forsdljning av elbilar. Projektet har som mal att, genom ikad
kunskap om hur forsialjarna i dag paverkar kunder i deras val vid inkdp av bil, ta fram metoder och/ eller
riktlinjer som leder till okad elbilforsalining.»

Viktige problemstillinger 1 BiRoll (Bilselgernes rolle) prosjektet angitt av
Energimyndigheten (2016), er:

A. Hvordan selger selgere/forhandlere og produsenter elbiler i forhold til
konvensjonelle biler?

Hvilken kunnskap og hvilke holdninger til elbiler har selgere og forhandlere?
Hyvilke verktoy bruker selgere og forhandlere for a lofte fram elbilene som
alternativ?

Hva kjennetegner de typiske elbilkundene?

Hva forventer og prioriterer elbilkjoperne ved valg av bil?

Hvordan opplever elbilkjoperne salgsprosessen?

Er det samsvar mellom maten elbiler selges pa og elbilkjopernes forventninger og
prioriteringer?

O =

O mEy

Som det framgar av problemstillingene, er det ikke bare selgerne man trenger kunnskap
om. A utvikle en god salgsprosess og gode strategier for markedsforing krever ogsa
kunnskap om kundene og rammebetingelsene for salget. Vi vet fra tidligere
elbilundersokelser at det ikke bare er bilselgernes og forhandlernes informasjon som
pavirker kundene. Valgsituasjonen og kjerneomrader for samspillet mellom kunder og
selger/forhandler kan illustreres med figur 1.1.
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Stability Vehicle sales price

Infrastructure

Low operative cost
Flexibility
Relative advantage

Wide scope
Second hand value

Vehicle characteristics Awareness
Transport needs
Competence
Household type
Testability

Parking/electricity availability

Sources of information
Models, types and makes

Figur 1.1: Faktorer som kan pavirke elbilkjoperes valg og giore dem interessert i a kjope en elbil. Kilde: Figenbanm
og Kolbenstvedt 201 5a.

Et okende elbilmarked krever selgere og forhandlere som aktivt kan fremme BEVs og
PHEV: slik at folk kjoper disse bilene. Kundene vil kjope om de finner det fordelaktig.
Tidligere norske studier (f.eks. Figenbaum og Kolbenstvedt 2015a, 2016) tyder pa at
tfolgende faktorer har betydning for 4 gjore kundene interessert i elbiler:

1.

Kundenes interesser, holdninger og verdier, som gjor elbilene mer eller mindre interessante.
Om verdiene begrenser (tradisjonelle) eller stotter (teknologi, miljo) et elbilvalg
pavirkes av de ovrige faktorene.

Kundenes behov for kunnskap om bilenes egenskaper gjennom palitelige informasjonskilder
(autoriteter, kjente) og testing av bilen.

Kjoretoyets praktiske egenskaper, palitelighet og okonomiske barekraft, dvs. mulighet for a
kunne mote kundens behov. Det praktiske gjelder parkeringsmuligheter med
ladekabel, tilgang pa biltyper og modeller. I tillege kommer landspesifikke faktorer
som avstander og klima.

Insentiver som stotter/ bedrer kjopsprosessen, gjennom 4 senke prisene og gi brukerne
relative fordeler. Lave skatter pa el, hoye skatter pa fossile drivstoff og elbilers lave
energiforbruk er en del av bildet. Brukerne trenger informasjon som gjor at de kan
se elbilers fordeler i et lengre perspektiv. Lokale insentiver kan gi relative fordeler
som bidrar til 4 starte prosessen. Utbygging av ladestasjoner kan gjore livet med
BEVs lettere og tryggere. Denne infrastrukturen trenger insentiver i oppstartsfasen.

Stabile politiske rammebetingelser for i redusere risiko for markedets aktorer, men ogsa
fleksibilitet for a handtere uventede utviklingstrekk og stimulere kreativitet i
bransjen.

Bilselgere, forhandlere og bilprodusenter har direkte og indirekte roller i forhold til alle fem
typer av pavirkningsfaktorer. I denne rapporten fokuseres elementer i gruppene 2, 3 og 4.
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1.3 Et rammeverk for & studere samspillet kjgpere - selgere

Elektrisk transport er et sammensatt sosio-teknisk system som bestar av kjoretoy,
infrastruktur, energiforsyning, reguleringer, standarder og akterer som utvikler, selger,
distribuerer, installerer, yter service til og bruker dette systemet. Som folge av dette ma den
langsomme utbredelsen av elektriske kjoretoy, til tross for sterke klimabekymringer, forstas
fra ulike perspektiver pa bade makro- og mikroniva. Hindringene kan vare politiske,
okonomiske og kunnskapsmessige. For 4 illustrere kompleksiteten kan vi benytte Rogers
(1995) klassiske modell for diffusjon av innovasjoner, se figur 1.2. Rogers beskriver en
prosess i fem faser som foregar innenfor et rammeverk av folks behov og vaner si vel som
samfunnets normer, insentiver og rammebetingelser.

Framing Conditions for a Process of Innovation

Previous practice, Felt needs/problems, Innovativeness, Norms of th_e societv

A S S A Ay

‘ Communication stages with channels
e
acr——— /D:cm (Tmplemea™
T T

Characteristics of

Persuation Confirmaton

Continued adoption
Later adoption

Characteristics
of the Decision

Making Unit:

Socioeconomy
Personality variables
Communication
behaviour

the Innovation:

Relative advantage
Compatibility
Complexity
Triability

o Bejection

Discontinuance

Continued rejection

Observa bility

Figur 1.2: Faktorer som vil pavirke spredning av innovasjoner og som er av betydning for a forsta og utvikle selgernes
rolle. Kilde: Figenbaum og Kolbenstvedt og Elvebakk 2014 basert pa Rogers 1995.

Kommunikasjon er et nokkelelement i alle faser av spredningsprosessen og understreker
dermed betydningen av samspillet mellom selger og kunde som BiRoll-prosjektet
fokuserer. Momenter i de fem fasene er blant annet:

o Kunnskapsfasen skal gi kunnskap om den nye teknologien og hvordan den fungerer.
Hva selgerne vet om den nye teknologien og hvordan dette formidles, er ofte
avgjorende for den videre prosessen. God formidling forutsetter ogsa kunnskap om
kjoperen, hva vedkommende har behov for og allerede vet. Ulike brukere reagerer
forskjellig pa ny teknologi.

o Overtalelse er fasen da selgerne ma fa fram den nye teknologiens relative fordeler og
samsvar med brukerens verdier, behov og skonomi. Informasjon om aktuelle
insentiver, muligheter for 4 provekjore bilen samt 4 bli kjent med fordeler og
ulemper er viktig.

o Beslutningsfasen krever sarlig argumenter om okonomi, relative fordeler, teknologiens
ulemper knyttet til lading, rekkevidde mv. Muligheter for a snakke med andre eiere
av den nye teknologien er viktig.

o Implementering er en fase der det fortsatt kan vare mye usikkerhet om den praktiske
bruk om f.eks. lading, installasjon av ladeanlegg hjemme, oversikt over
ladestasjoner, betaling for lading ol. Selgernes oppfolging i denne fasen er viktig for
en positiv prosess.
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®  Bekrefielse. 1 denne fasen kan brukeren ogsa trenge kontakt. Erfaringer fra brukeren
vil vaere nyttig i videreutvikling av innovasjonen og for selgerne for a utvikle
strategier for framtidig salg.

Som Rogers modell viser, ma vi ogsa trekke inn andre faktorer som pavirker folks valg, nar
vi skal studere selgernes rolle. Serlig viktig er rammebetingelser, teknologisk utvikling og
andre kommunikasjonskanaler som kan gi kundene kunnskap om bilen og bruken, se ogsa
figur 1.1. Spredning av ny miljoeteknologi er i introduksjonsfasen mer avhengig av offentlige
insentiver enn andre innovasjoner. Dette kan henge sammen med at tidligbrukerne ofte ma

leve med en del ulemper mens samfunnet fir en miljogevinst (van den Bergh mfl. 2011,
Jacobsen og Bergek 2011, Bergek og Bergerens 2014). Insentiver trengs derfor for at

diffusjonsprosessen skal starte og ikke skal stoppe opp (se f.eks. Figenbaum 2015, 2018,
Figenbaum og Kolbenstvedt 2015a, 2015b, Aretun og Kolbenstvedt 2016).

Det er store forskjeller mellom hva norske og svenske kjopere av elbiler/ andre
nullutslippsbiler tilbys av insentiver. Tabell 1.2 beskriver noen egenskaper ved bilene og
mulige insentiver i relasjon til dimensjoner som Rogers (1995) finner pavirker spredning av
ny teknologi. Med tanke pa sammenlikning over tid ma en ta hensyn til endringer 1
insentiver. Nar elbilprisene med okende volum pa det globale salget blir lavere og kommer
pé linje med bensin/diesel biler i samme segment vil insentiver endres. Videre vil betaling
for strom og for lading, serlig hurtiglading, trolig okes (Figenbaum 2018). Dessuten er det
noedvendig at beslutningsgrunnlaget har med kostnader og nytte bade pa kort og lang sikt
(Ostli og Fridstrem 2016, 2018).

Tabell 1.2: Kjennetegn ved elbiler og insitamenter som har betydning for spredning av elbiler. Rod skrift markerer
utfordringer. Faktorer i venstre kolonne hentet fra Rogers (1995). Basert pa: Figenbaum og Kolbenstvedt 207 5a.

Faktorer som
kan pavirke
prosessen

Egenskaper ved elbiler
positive og negative

Offentlige statlige og

lokale insentiver i Norge

Svenske statlige
og andre insentiver

Andre insitamenter

Relative fordeler
og ulemper

Forenlig med
verdier

Enkelhet og
brukbarhet

Testmulighet

Lett & observere

Energieffektivitet
Lav driftskostnad

Hay innkjgpspris

Miljg/klimavennlig
Energieffektiv

Lett & kjare

Komplisert & lade (ulike
eluttak og standarder)
Begrenset rekkevidde

Trengs for & vurdere
rekkevidde i forhold til
behov

Spesiell design av
mange elbiler

Unntak fra merverdiavgift og

engangsavgift

Lavere arlig vegavgift
Lav selskapsskatt drosje
Lavere fordelsskatt,
bompenger og ferge

Gratis parkering
Adgang til kollektivfelt

Elbiler framheves i klima og

transportpolitikk

Stette til ladeinfrastruktur

Lov som stgtter de som vil

ha lademulighet i bolig-
blokker

Stette til organisasjoner

Egne nummerskilter
Gratis parkering
Ladestasjoner

BEVs syns i kollektivfelt

Supermiljgbilpremie,
en engangssum
som gis til de som
kjoper
nullutslippsbiler.

Lavere fordelsskatt
for tjenestebiler som
bruker el

Elbiler framheves i
klima og
transportpolitikk

Bygge ladestasjoner

Mulighet for
pravekjaring

Ladestasjoner

Fornybar el tilgjengelig til
lav kostnad

Fornybar el tilgjengelig til
lav kostnad

Butikker mfl. tilbyr lading
Samarbeid mellom
virksomhetsutgvere
Standardisering betaling

Sosiale nettverk, venner
Mulighet hos forhandler

Informasjon via nettsider
til organisasjoner,
myndigheter og regjering
Sosiale media

BiRoll-prosjektet omfatter bade elbiler (BEVs), ladbare hybridbiler (PHEVS) og
bensin/dieselbiler ICEVs). Med den raske utvikling av elbilene som pagir, er det
komplisert 4 foreta ssmmenlikninger over tid. Batteriene blir mindre, mer effektive og
rekkevidden forlenges ar for ar. I tillegg bedres bilenes varmesystem, og det kommer biler
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som kan ha tilhengerfeste. Ladesystemene, bade normal- og hurtiglading, er under rask
utvikling bade i byomrader og langs hovedvegnett. Med dette handteres mange svakheter
ved elbilene, og dermed kan vurderingen av bilenes fordeler og ulemper endres. De ladbare
hybridbilene endres ogsa slik at de kan kjore stadig lenger pa el. For oversikt over
egenskapene til ulike generasjoner av elbiler vises til kapittel 2 i Figenbaum (2018) som
beskriver mulighetene for forbedret teknologi fram mot 2025.

1.4  Nettbaserte spgrreundersgkelser blant bilkjgpere

TOIs hovedoppgaver 1 BiRoll-prosjektet har vart knyttet til intervjuer med selgere og
forhandlere i Norge og opplegg for samt gjennomforing av nettbaserte sporreundersokelser
blant kjopere 1 bade Sverige og Norge. Denne rapporten presenterer kun enkle analyser av
data. Analysene skal gi en forste oversikt over data og grunnlag for a vurdere hvor det er
interessant 4 ga videre med regresjonsanalyser av sammenhenger der man kontrollerer for
ulike forholds innvirkning.

En viktig bakgrunn for BiRoll var store forskjeller mellom Sverige og Norge nar det gjelder
spredning av elbiler. Dette kan, som vist i figur 1.1 og 1.2 skyldes en rekke faktorer. BiRoll-
prosjektets fokus gjelder hvorvidt bilbransjen, forhandlere og selgere 1 de to landene har en
ulik presentasjon av elbiler og konvensjonelle biler. For a undersoke dette har BiRoll valgt 4
gjennomfore nettbaserte sporreundersokelser av ulike grupper med bilkjopere i de to
landene:

e I Sverige onsket man respondenter fra hele gruppen av bilkjopere med ulike
biltyper og bilmerker.

e I Norge ble utvalget begrenset til kunder til det bilmerket som har solgt flest elbiler,
nemlig Nissan, og som kan fungere som en tydelig referanseramme for situasjonen i
Sverige.

I Sverige ble utvalget rekruttert pa to mater, se tabell 1.3. Bileiere fra kjoretoy (fordons)
registret fikk tilsendt et postkort med invitasjon og en lenke til den nettbaserte
undersokelsen. Videre fikk medlemmer i Grona bilister tilbud gjennom e-post samt
sammen med gruppen BMW 13 Sweden en invitasjon pa Facebook. Det er bare ved bruk
av postkort vi vet hvor mange som har fatt tilbudet og dermed kan beregne en svarprosent
utfra antall svar.

I Norge sendte Nissan, ved hovedkontoret for Norden i Helsingfors, en e-post med lenke
til den nettbaserte undersokelsen til de som kjopte en personbil fra Nissan det siste aret.
Her kjenner vi antall utsendte e-post, og antall som har dpnet e-posten. Det sistnevnte tallet
er brukt for beregning av svarprosent. Vi vet ikke hvor mange som ble sendt til hver type
bil, m.a.o. vi fir bare en total svarprosent for Nissankjepere.

Skjemaene ble testet av ca. 20 personer i hvert land. I undersokelsesperioden fikk vi faerre
telefoner eller e-poster med sporsmal enn vanlig. Dette kan skyldes at skjemaet fungerer
bra, eller at de som ikke syntes skjemaet var OK, droppet a svare og derfor reduserte
svarprosenten.

Enkelte av de innkomne svarene er filtrert ut. Dette gjelder spesielt arsmodell. Her ble svar
vedrorende biler av eldre arsmodell enn 1950 og yngre enn 2018 kuttet ut, da disse
apenbart er urealistiske. 7 kjopere av HEVs fra Nissan er ikke med i analysene.

Svarprosenten er lav, sarlig for den svenske delen av undersokelsen, se tabell 1.3. Men
BiRoll har likevel fatt inn 806 valide svar. I Norge der ett bilmerke ble undersokt 1 2018 ble
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svarprosenten hoyere (50%). Undersokelser fra 2016 som ogsa brukes i analysene hadde
utvalg pa flere tusen for hver biltype, se tabell 1.4.

Tabell 1.3: Utvalg i BiRoll-prosjektet, antall svar, biltyper, ntvalgskilder, metoder og svarprosent.

Land Ar Antall Antall Svar- Biltyper Utvalgskilde og
utsendte svar prosent metode
Sverige | 2018 7021 752 MINIMUM 217 BEVs Fordonsregistret —
e Lesing (hvorav o 7 HEVs postkort til et utvalg
Bilkjopere postkort 211 10% 89 PHEVs kjgpere fra siste 12
ukjent Nissan) 491 ICEVs maneder
Sverige | 2018 648 Basert p& 9 Andre Annonse pa
Medlemmer Aoni 7021 + 648 | SUM: 806 facebook-gruppens
pning h )
FaceBook-gruppen ukjent valide hemsida
BMW I3 Sweden (27 missing
Sverige | 2018 945 81 MINIMUM | P92 le;gge biler e ostt
Me__dlemmer personlige 6% yngre biler enn medlemmer Gronn
Gronn bil e-post sendt bil.
2 2018 og
ut Basert pa . .
ufullstendige NB: Det kan veere
945 + 441 -
7 645 fatt skjema) overlap mellom de
facebook tre svenske
tekst, utvalgene.
441 dpnet
Norge 2018 5940 214 51% 92 BEVS, Nissans
. i . 2 8 PHEVs kunderegister — e-
Nissan-kjopere }:K\“kk 2326 B;;r?étdza 114 ICEVs post til utvalg kunder
pnet 421 e-poster fra siste 12 maneder

Nir bare et utvalg av den befolkningsgruppen som man ensker 4 si noe om, er undersokt,
f.eks. et utvalg av nordmenn som har kjopt elbil siste 12 maneder, er det onskelig 4 ansla
usikkerheten i de prosentandelene utvalget viser. Dette kan gjores i form av
konfidensintervall. Se Vedlegg IV. I Tabell 2.1 er f.cks. antallet 1 utvalget BEV-kjopere 1
Norge 2016, 3111 og andelen husholdninger med mer enn én bil, 79%. Dvs. at det reelle

tallet for denne gruppen i befolkningen ligger mellom 77,8% og 80,2%. I utvalget av ICEV-
kjopere Norge NI16 er antall respondenter 108 og andelen husholdninger med mer enn én
bil er 48%. Da ligger det reelle tallet for denne gruppen i befolkningen tilnzermet mellom
40% og 56%. Dette viser at sammenligninger av prosenttall som ligger nzr 50 i utvalg med
fa respondenter, krever store forskjeller for a vere reelle.

Vi bruker kun antall avgitte svar som prosentbase. «Vet ikke» svar inngar 1 basen, men vises
1 hovedsak ikke 1 rapportens tabeller. Antallet som ikke har svart («missingy) er pa enkelte
sporsmal ganske stort. Dette gjelder serlig for vurdering av uaktuelle ordninger for den
biltype intervjupersonen svarer pa sporsmal om. Spersmal om vurderinger som kan vare
vanskelige 4 svare pd, kan ogsa gi hoye «missingy tall.

I begge land sporres kunder som har kjopt eller leaset en bil de siste 12 maneder. Hvis de
hadde kjopt/leaset flere biler siste dr ba vi dem svare for den sist kjopte/leasede bilen.
Energimyndigheten er 1 sin bestilling spesielt opptatt av nybilsalget. Vi har imidlertid med
bade nye og brukte biler i undersokelsen. Brukte biler vil framover bli mer aktuelle for
elbilkjopere.

TOI har i samarbeid med KTH og RISE/Victoria AS utarbeidet et sporreskjema med
samme temaer for Sverige og Norge, se vedlegg I. Skjemaet er 1 all hovedsak likt for begge
land, og datafilene fra 2018 kan 1 prinsipp slds sammen til en felles datafil. Pa sporsmal som
gjelder respondentenes vurdering av insentivers betydning har vi ulike alternativer siden
landene ikke har helt samme virkemidler, jf. tabell 1.2.
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e I Sverige spurte vi om vurderingen av; supermiljobilspremie, ligre formansskatt och ligre
manadskostnad.

e Alternativ i Norge var; fritak for engangsangift/ registreringsavgift, ingen eller lavere
drsavgift/ veiavgift, inga eller lavere bompenger, lavere fordelsbeskatning, gratis ladning og
parkering og tilgang til a kjore i kollektivfelt.

Undersokelsen har spersmal om folgende tema:

e FHierform for bilen og om bilen ble kjopt ny eller brukt

e Antall biler i husholdningen og biler som ble erstattet ved det siste kjopet

e Kundens forarbeid innen kjopet

e Kontakt med og opplevelse av selgernes hiandtering av salget

e Data om bilens pris og eventuelle rabatter

e Taktorer som var avgjorende for kjopet

e Sociodemografiske fakta som er viktige 4 ha som bakgrunn nar man skal tolke data
om folks valg.

Pa flere sporsmal spor vi intervjupersonene 1 hvilken grad de er enige eller uenige 1 ulike
utsagn, oftest med en femdelt gradering. I de enkle analysene i denne rapporten presenteres
ikke alle grader av vurderingene, men primart andeler som mener at en faktor har stor eller
avgjorende betydning. At enkelte mener at noe betyr «en del» blir altsé ikke tatt med i
denne forste analysen av data.

En del sporsmal har en dpen kategori som gir respondenten mulighet for angi andre svar
enn de som er listet i skjemaet. Disse er ikke gjennomgatt eller kodet 1 denne forste
analysen.

Undersokelsene behandles etter reglene i svensk hhv. norsk personvernlovgivning. Alle
opplysninger er anonyme, dvs. at navn, personnummer, adresser eller annen person-
identifikasjon ikke oppgis i sporreskjemaet. Skjemaet har ingen sporsmal av folsom karakter.
Postadresse eller e-postadresse brukt ved utsendelse slettes nar respondentene gar inn pa
linken til skjemaet i MI Pro systemet. Alle som har arbeidet med dataene folger TOIs avtaler
med svenske og norske personvernmyndigheter.

1.5 Intervjuer med selgere og forhandlere

Intervjuer med selgere og forhandlere i1 2018 ble i Norge avgrenset til Nissan Norge AS og
tre forhandlere som selger Nissan personbiler. Nissan Norge AS har lang erfaring med salg
av elbiler, og selger modellen Nissan Leaf, som utgjorde nesten 56% av de personbilene
som Nissan Norge AS solgte 1 2017 (Marcussen 2018). I tillegg selger Nissan en stor
elektrisk stasjonsvogn og en elektrisk varebil, foruten flere typer konvensjonelle biler
(bensin og diesel).

Nissan Norge AS valgte ut forhandlerne pa Ostlandet etter foresporsel fra TOI.
Forhandlerne valgte salgssjefene og selgerne som skulle intervjues. Respondentene utgjor
ikke nedvendigvis et representativt utvalg av selgere av Nissan personbiler. I en workshop
med Nissan ble det tatt opp om spesielt interesserte selgere var blitt plukket ut. Nissan
mente at alle deres selgere ser positivt pa elbiler og opplever salg av disse som viktig for
firmaet.

Pa et sted var salgssjef og selger en og samme person. Totalt ble fem personer intervjuet.
Alle fem var salgssjefer eller selgere og menn mellom 25 og 65 édr. Alle, ogsa den yngste,
hadde lang erfaring med bilsalg, lang ansettelsestid i bedriften og lang erfaring med salg av
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elbiler. Alle kjorte eller har kjort elbil selv. Noen hadde to biler i familien — en
konvensjonell bil og en elbil, en annen hadde to elbiler. Bilselgere bytter firmabil ofte for a
bli kjent med alle typer biler de selger. De intervjuede selgerne kan derfor skifte mellom
elbil og konvensjonell bil.

To forskere fra TOI gjennomforte intervjuene i perioden oktober 2017 til januar 2018 ved
hjelp av en intervjuguide utviklet i samarbeid mellom forskere ved Kungliga Tekniska
Hogskolan - KTH, Victoria/RISE og TOI, se vedlegg II. For detaljer vedrorende kvalitativ
metode se Eneroth (1984). For at respondentene skulle kunne uttale seg mest mulig apent,
ble ingen data koplet til respondentenes navn. Intervjuguiden inneholder ingen folsomme
temaer som religion, politisk oppfatning, helse eller lignende, se Assum og Sundvor (2018).

Ingen dokumentasjon om salg av biler ble overlevert under intervjuene. For a fa et inntrykk
av bilprodusentene markedsforing 1 2018 har vi gjennomgatt hjemmesidene til seks
bilmerker som selger bade konvensjonelle biler og rene elbiler i Norge (Hyundai,
Mitsubishi, Nissan, Opel, Renault og Volkswagen), for a se hvordan disse bilmerkene
presenterer sine elbiler og konvensjonelle biler. Temaer for gjennomgangen er vist i
Vedlegg III.

I tillegg til TOIs interne kvalitetssikring ble resultater fra intervjuer og nettbaserte
sporreundersokelser droftet i en workshop med representanter for ledelsen i Nissan
Norden og Norge. Fokus 14 her pa a diskutere samsvar og ulikheter mellom selgernes og
kundenes vurderinger samt aktuelle lerdommer og grep framover for a utvikle
salgsstrategiene.

1.6  Sammenlikning med andre undersgkelser

Hovedvekten i rapportens analyser er lagt pa sammenlikning mellom kjopere av ulike
biltyper samt likheter og ulikheter mellom de norske selgernes og kundenes opplevelser av
salgsprosessen. Nar det gjelder sammenlikning mellom kunder i Norge og Sverige har vi
for 2018 kun helt ssmmenliknbare data for kjopere av ett bilmerke (Nissan). Vi har derfor
valgt 4 sammenlikne svenske BiRoll-data fra 2018 med norske 2016-data fra EMIROAD-
prosjektet (Figenbaum og Kolbenstvedt 2016). Dette kan ogsa begrunnes med at Sverige
ligger noen ar etter i diffusjons-prosessen. Vi bruker de norske 2016-dataene til
sammenlikning med Sverige bade for bilkjopere generelt og for Nissan-kjopere. 2016-
dataene omfatter 108 ICEVs og 714 BEVs fra Nissan. Til en viss grad sammenlikner vi
ogsa BiRoll med svenske data fra SELFI-prosjektet som ble gjennomfort i Sverige 1
samspill med EMIROAD-prosjektet.

Vi trekker enkelte steder ogsa inn opplysninger fra andre tidligere norske og svenske
studier i teksten. En oversikt over datagrunnlaget for ulike referanseundersokelser er vist i
tabell 1.4. En utfordring ved sammenlikning av data fra ulike undersokelser er at
sporsmalene ofte er litt forskjellige. I rapportenes tabeller lages hvite felt for svarkategorier
som ikke er med 1 de enkelte studier. Videre skiller 2018-utvalgene seg fra de andre mht.
hvilken bil intervjupersonene skulle svare pa spersmal om. I EMIROAD-undersokelsen fra
2016 skulle en svare for biler uavhengig av alder, mens sporsmalene i 2018 gjelder sist
kjopte bil fra siste 12 méaneder.

Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018 9
Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961



Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Tabell 1.4: Referanseundersokelser fra Norge og Sverige brukt i analysene.

Studie/Land Ar Biltyper Antall svar Svar% | Utvalgskilde. Der det ikke star postkort
Kortnavn er det e-post som er brukt
COMPETT Norge 2014 | BEV 1721 22-41 Medlemmer Elbilforeningen (EF)
Norge 2014/NO 14 2014 | ICEV 2241 2% Medlemmer Norges Automobilforbund NAF
Elbillisten Norge EF15 2015 | BEV's og PHEVS| 7780 33 Medlemmer Elbilforeningen
EMIROAD Norge 2016 | BEV 3111 19 Medlemmer Elbilforeningen
Norge 2016 (714 Nissan)
2016 | PHEV 2065 Kjaretayregistret Postkort, privatpersoner
2016 | ICEV 3080 15 Medlemmer Norges Automobilforbund NAF
(108 Nissn)
SELFI, Sverige, 2016 | BEV 1183 24,8 Medlemmer Elbilforeningen
Sverige 16/SE 16 2016 | PHEV 1331 22,2 Fordons(Kjgretay)registret Postkort
Elbilisten Norge EF 16 2016 | BEVsog PHEVs | 3653 21 Medlemmer Elbilforeningen
TNT Gallup, Norge 2016 | PHEVs 1365 Eiere av Volkswagen og Audi
TN 16
Elbilbarometeret i 2018 | BEVsog PHEVs | 4872 Opinion. Gjelder hele befolkningen ikke
Norden EL 18 bare hilkjgpere

Resultater fra intervjuer med tre bilimporterer og to bilforhandlere fra Norge 1 2014 1
tilknytning til EU prosjektet COMPETT (Competitive Electric Town Transport) er ogsa
benyttet i analysen og diskusjonen om salgsprosessen (Assum mfl. 2014).

1.7 Rapportens oppbygging

I kapittel 2 beskrives utvalgenes sammensetning og kjennetegn hva gjelder familiesituasjon,
okonomi, bosted og bilhold. Dette er ment som et bakteppe for vurdering av andre
resultater i rapporten, og er viktig nar analysene ikke omfatter statistiske analyser,
regresjonsanalyser mv.

Kapittel 3 er ogsa ment som et bakteppe for pafolgende kapitler om selgernes og kundenes
opplevelser av salgsprosessen. Her presenteres hva BiRoll-prosjektets nettbaserte
sporreundersokelser forteller oss om hva ulike bilkunder legger vekt pa og prioriterer nar

de skal kjope bil.

I kapittel 4 gar vi inn 1 salgsprosessen sett fra kjopernes perspektiv og i kapittel 5
presenteres resultater fra intervjuer med selgere og forhandlere fra Nissan Norge der fokus
ligger pa selgernes strategier og opplevelser.

I kapittel 6 sammenholdes BiRoll-prosjektets resultater med Energimyndighetens
problemstillinger. Satlig ser vi pa samsvaret mellom selgernes og kundenes oppfatninger.
Til slutt diskuteres behov for eventuelle endringer av markedsstrategier og andre grep for a
nd mél om et okt elbilsalg.
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1.8  Forkortelser brukt i rapporten:

I rapporten brukes engelske forkortelser pa de ulike biltypene som analyseres. Dette er
gjort fordi det mangler norske og svenske forkortelser.

Forkortelser brukt i dokumentet og tabellene:

BEV: Battery Electric Vehicle. Kjoretoy som kun drives med elektrisitet fra et batteri
som lades fra elektrisitetsnettet.

PHEV: Plug-in Hybrid Electric Vehicle. Ladbar hybridbil, et kjoretoy som kan
drives med elektrisitet fra bilens batteri som lades fra elektrisitetsnettet, kombinert
med en ICE motor.

ICEV: Internal Combustion Engine Vehicle. Kjoretoy drevet med bensin eller
diesel.

Andre forkortelser

EF: Norsk elbilforening

PEV: Plug-in Electric Vehicle, alle kjoretoy som har en plugg som kan brukes til
ladning fra elektrisitetsnettet, dvs. BEV, EREV and PHEV.

EREV: Extended Range Electric Vehicles, kjoretoy som primaert drives som en
BEV, men som har en liten reserve ICEV.

HEV: Hybrid Electric Vehicle, et kjoretoy med en vanlig bensin/dieselmotor og en
mindre elektrisk motor som bruker elektrisitet fra et batteri som lades mens bilen
kjorer.

ICE: Internal Combustion Engine, forbrenningsmotor drevet med bensin eller
diesel.

EV: Electric vehicle — samlebetegnelse for alle elektriske kjoretoy
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2 Bilhold og bilkjgpere i Sverige og
Norge

I dette kapitlet presenteres hvilke biler som inngar i analysene og de ulike kjopergruppene i
BiRoll; deres sosiale bakgrunn, hvor de bor og hva som kjennetegner deres bilhold.
Forskjeller mellom kjopere av ulike biltyper generelt og av Nissan-biler spesielt, samt
mellom svenske og norske bilkjopere, beskrives. Innenfor prosjektets rammer har det ikke
vert rom for en grundig analyse av alle egenskaper ved bilkjeperne i utvalgene i forhold til
den svenske og norske befolkningen, dvs. utvalgenes representativitet. Det er likevel viktig
a ha et grovt bilde av kjennetegn ved kjoperne nar en skal tolke resultatene vi presenterer i
pafelgende kapitler. Serlig viktig er det kanskje a vite hva som kjennetegner dem som
kjoper bensin- eller dieselbiler med tanke pa utvikling av salgsstrategier. Det er denne
gruppen som utgjor potensialet for videre spredning av elbiler.

2.1  Kjgp og leasing av biler i 2016 og 2018

De fleste biler, nye og brukte, bade 1 2016 og 2018 ble i begge land kjopt hos en
merkeforhandler, se tabell 2.1. 1 2018 ser vi at svenske BEV kunder 1 stor grad benytter seg
av leasing. I 2018 hadde 64% av de svenske BEV-kjoperne privatleaset bilen, mens 21% av
ICEV-kjopere hadde gjort det. Omfanget av leasing kan henge sammen med usikkerhet om
teknologiutvikling og avgifter. I Norge er det faerre leasede biler, 17% av alle biler 1 2016
(Dine penger 2018), enn 1 Sverige. Dette gjelder ogsa utvalget i BiRoll.

I begge land, Norge 1 2016 og Sverige i 2018 har BEV-kjopere flere biler enn ICEV-
kjopere. De aller fleste, ca. 80% i begge land og samtlige ar, som kjopte en BEV fra Nissan
har ogsd en annen bil. For det meste en bensin/dieselbil. Andelen flerbilseiere blant de
husholdninger som kjopte bensin/dieseldrevne biler var 40-50%, dvs. pa nivd med
bilholdet generelt i norske husholdninger (Hjorthol, Engebretsen og Uteng 2014), men
klart hoyere enn det svenske gjennomsnittet pa 26% (BISEK 2016 fra RES 2014).

Av de kjopte bilene fra Nissan i Sverige, se tabell 2.1, var 89% av BEVene og ingen av
ICEVene privatleaset. I Norge var 8% av BEVene og 9% av ICEVs privatleaset. Denne
forskjellen henger trolig sammen med at flere BEV-kjopere kan dra nytte av en ordning
med lavere fordelsskatt for firmabiler som brukes privat, samt at elbiler er billige i Norge
relativt til andre biltyper.

I begge land okte kjopet av en BEV antallet biler 1 familien i storre grad enn det kjop av en
ICEV gjorde. Dette gjelder bade for biler generelt og for Nissan-biler. Det var szrlig
bensin- og dieselbiler som ble erstattet, men blant svenske kjopere av Nissan-biler og andre
BEVer ble ogsa en del eldre elbiler eller andre biler med alternative drivstoffer erstattet.
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Tabell 2.1: Kjennetegn ved bilkjop og bilholdet blant kjgpere av BEV's, PHEV 5 9g ICEV s i Sverige 2018 og
Norge 2016 0g 2018 som har svart pa nettbaserte sporreundersokelser. NI= Nissan-biler. Tall med fet skrift i
tabellen, er de som bar hoyest verdi i bhver undersokelse. Prosent. Kilder: Figenbaum og Kolbenstvedt 2016, BiRoll.

Kjennetegn bilkjgp og Norge 2016 Norge | Norge NI | Sverige | Sverige 2018
bilhold NI16 18 NI18

BEV PHEV ICEV |BEV ICEV(BEV ICEV|BEV ICEV BEVPHEVICEV
’:;‘gif' husholdningermed |29 = 5, 5, |77 48 |80 38 |79 45 |79 58 47
Privateid bil 97 98 | 94 87 9 100 |32 92 78
Privatleaset bil 6 9 89 0 64 2 21
Tjenestebil som 2 1 0 2 2 0 4 7 1
fordelsbeskattes
Kjgpt ny hos

86 85 44 |78 42 [ 85 90 | 98 98 |93 84 93
merkeforhandler
Kjapt brukt hos
merkeforhandler > 6 24 6 27
Kjgpt brukt hos annen
forhandler 5 8 16 10 14 | 15 (10 2 2 7 16 7
Kjapt brukt av privatperson 4 1 16 4 17
:—i:ijsholdnlngenflkken bil 22 5 12 . B . = g |15 10 9
Erstattet en bensin/diesel
bil 72 91 87 70 84 |60 87 |52 84 (60 79 87
Erstattet en EV/gass/etanol 6 4 1 4 0 19 5 32 4 |24 11 4
Antall intervjupersoner 3111 2065 3080 |714 108 |114 92 | 124 87 |217 89 491

*Mange missing pa dette sparsmalet. Omfatter tilleggsbil og farste bil for de som ikke tidligere hadde bil

2.2

Kjennetegn ved kjgpere i ulike faser av prosessen

Diffusjonsprosessen folger normalt en S-kurve, der man trenger en markedsandel pa 50%
for at en ikke skal risikere at utviklingen skal stoppe opp eller ga nedover igjen, se figur 2.1.
Det er store forskjeller mellom kjopere av ny henholdsvis vel utprovd teknologi. Rogers
(1995) skiller mellom fem brukergrupper med ulike egenskaper og ulik
kommunikasjonsatferd som kommer inn 1 ulike faser av prosessen.

Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018

Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961

13



Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger
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Figur 2.1: Adopsjonskurve for diffusjon av innovasjoner og de ulike kjgpergruppers plass i prosessen definert utfra
markedsandel. Vertikal rod stiplet linje markerer Norges plass i diffusjonsprosessen (med 20% BEVs) hbv. bli
linje 37% EV's (20% BEV s + 17% PHEL"s) og svart linje Sveriges plass med 5% (1% BEV s + 4%
PHEVs) pr. 31.12.2017. Kilder: Rogers 1995, Figenbanum og Kolbenstvedt 2015a, Figenbanm 2018, BilSweden
2018.

Det er ingen faste kriterier for definisjon av de fem gruppene, men en rekke studier viser at
de kjennetegnes av ulik sosial bakgrunn og ulike ressurser. COMPETT prosjektets
vurdering av ved hvilke markedsandeler de ulike gruppene fyller en rolle, se figur 2.1, kan gi
en pekepinn pa hvilke kjopergrupper en kan forvente i ulike faser:

®  Innovatorene er de forste som tar ny teknologi i bruk — star for de forste 2% av
nybilmarkedet. De er ofte unge, teknisk interesserte menn med hoy utdanning og
god okonomi som tiler en feilinvestering og har kontakt med vitenskapelige
miljoer.

o Tidlighrukerne (Early adopters) dominerer i de neste 14% av nybilmarkedet. De er ogsa
ressurssterke personer fra byomrader. De er i storre grad enn innovaterene
opinionsdannere, dvs. at andre ser pa dem og foretar samme valg. Dette skyldes at
de kommuniserer bedre med pafelgende brukergrupper enn innovaterene gjor.

o Den tidlige majoriteten (Early majority), de neste 34% av nybilmarkedet. De har ogsa
sosial status over snittet og har god kontakt tidligbrukerne, men de er ikke selv
opinionsledere.

®  Den sene majoriteten (Late majority) kommer inn i neste fase av nybilmarkedet og star
for 34% av markedet. De har mindre ressurser, men har kontakter med den tidlige
majoriteten.

o Etternolerne (Laggards) er den siste gruppen som adopterer ny teknologi og star for
16% av markedet. De er ofte eldre og har darligere skonomi enn personer i de
ovrige gruppene.

Norske studier av elbileiere viser at de generelle kjennetegnene for innovaterer og
tidlighrukere ogsa gjelder de tidlige elbilbrukerne i Norge (Hjorthol 2013, Figenbaum mfl.
2014, Figenbaum og Kolbenstvedt 2015a, 2016, Elbilforeningens barometre www.elbil.no).
Markedsandelen indikerer hvor en befinner seg pa S-kurven, men gir ikke noen eksakt
definisjon av nar de ulike kundegruppene er utviklet i et land. Med markedsandeler for
BEVs pa 1% i Sverige og 20% 1 Norge vil det fortsatt vere personer som kan karakteriseres
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som tidlig majoritet som dominerer. Ser man pa hele EVs-gruppen, dvs. summen av BEVs
og PHEVs, vil en del norske brukere ogsa veare fra den tidlige majoriteten. Ut fra dette kan
vi anta at bade svenske og norske elbileiere vil skille seg fra ICEV-kjopere mht sosial
bakgrunn og ressurser.

2.3 Sosial bakgrunn for svenske og norske bilkjgpere

I Norge har det vaert store forskjeller mellom rene elbilkjopere og kjopere av
bensin/dieseldrevne biler nir det gjelder faktorer som har betydning bide for
transportbehov, reisemonster, muligheter for 4 ivareta sine behov og for valget av bil.
BEV-kjoperne har vert kjennetegnet av egenskaper som er typiske for tidlig-brukere av ny
teknologi, se avsnitt 2.2 og tabell 2.2.

Tabell 2.2: Kjennetegn ved kjopere av BEV's, PHEV s 0g ICE Vs generelt og kjopere av Nissan i Sverige 2018 og
Norge i 2016 og 2018. Biltype med hoyest andel markert med fet skrift. NI = Nissan biler. Tall med fet skrift i
tabellen, er de som har hayest verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilder: Figenbanm og Kolbenstvedt 2016, BiRoll.

Sosiale kjennetegn Norge 2016 Norge NI16 | Norge NI18 | SverigeNI18 Sverige 2018
BEV PHEV ICEV|BEV ICEV |BEV ICEV | BEV ICEV | BEV PHEV ICEV

Yrkesaktiv, inklusiv neeringsdrivende 91 77 67| 91 64 | 86 63 | 87 44 | 80 69 58

Brutto husholdningsinntekt >1 mill kr 51 44 26| 42 14 | 45 28 21 2 25 12 18

Hayere utdanning >3 &r i 2018, 40 37 29 | 38 22 | 57 34 52 37 54 47 41
>4 8ri 2016

Andel menn 80 83 78| 74 68 | 83 86 76 75 76 91 7
Snitt alder pa kjgperen — ar 47 55 56| 47 5 |50 59 | 52 59 | 50 47 59
Antall personer i husholdningen 32 26 25|32 25|34 24|34 21|31 25 23
Andel husholdninger med barn 56 32 271 60 27 | 62 21 | 61 13 | 21 61 25
Antall intervjupersoner 311 2065 308 | 714 108 | 92 114 | 124 87 | 217 89 491

I tillegg har de en aktiv livssituasjon og ofte storre transportbehov enn andre bilkjopere
fordi de bor 1 byenes utkanter, har lengre arbeidsreise og flere barn (Figenbaum og
Kolbenstvedt 2015a, 2016). I den norske befolkningen har i gjennomsnitt 28% av
husholdningene barn (SSB 2010), et tall som er tilnarmet likt ICEV-eierne i 2016 og 2018.
I husholdninger som eier en BEV er tallet ca. 60%. Anledning til 4 bruke kollektivfelt for a
spare tid og gratis bompenger for 4 spare penger for a kjore barn til ulike aktiviteter blir
seerlig viktige relative fordeler ved elbiler for denne gruppen og den tidlige majoriteten i
Norge.

ICEV-kjoperne er eldre, oftere pensjonister som har andre behov enn BEV-kjoperne.
Kjopere av laddbare hybrider har tidligere norske undersokelser plassert seg mellom de to
andre gruppene (Figenbaum og Kolbenstvedt 2015a, 2016). Dette monsteret er ikke sa
tydelig i BiRoll undersokelsen 2018, sxtlig ikke i det svenske utvalget, se tabell 2.2.

I Sverige har diffusjonen av PHEV's kommet lenger enn i Norge. Pi flere av de sosiale
bakgrunnsfaktorene kan det se ut til at det er PHEV-kjoperne som i storst grad likner de
tidlige brukerne. Blant nybilkjeperne i BiRoll har PHEV-kjoperne best okonomi (heoyest
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andel med brutto husholdningsinntekt over 1 mill kr, hoyest andel med menn, flest
husholdninger med barn og er ogsa yngre enn BEV- og ICEV-kjoperne.

Nir det gjelder ressurstilgang ser det ut som om ICEV-kjopere generelt og blant Nissan-
kjopere 1 begge land 1 2018 hadde mindre ressurser enn BEV-kjopere. Dette samsvarer med
det generelle bildet av tidligbrukere av innovasjoner. Samtidig er det en observasjon som
bor ses 1 relasjon til andre kjennetegn ved husholdningene. I 2016 var det, kontrollert for
yrkesaktivitet og bilens alder, liten forskjell i inntekt mellom husholdninger med flere BEV
og flere ICEV biler i Norge (Figenbaum og Kolbenstvedt 2016).

Ogsa andre studier har vist at den norske elbilpolitikken har sma fordelingseffekter.
Steinsland m.fl. (2016) peker pa at selv om fritak for engangsavgift og merverdiavgift gir
fordeler for noen modeller 1 det over prissegmentet, er den dominerende effekten at
forbrukerne har fatt flere billige og energisparende biler 4 velge mellom. Det er ikke noen
gitt motsetning mellom klima- og fordelingspolitiske sporsmal.

Forskjellen mellom norske elbilkjopere og kjopere av bensin/dieselbiler har ikke blitt
vesentlig mindre, vurdert ut fra forskjeller mellom kjopere av Nissan 1 2016 og 2018.

Det kan se ut til at noe flere 1 2018 i alle gruppene har hoyere utdanning og alder enn 1
2016. Det kan henge sammen med at hoyere utdanning var satt til tre ar i 2018 mot fire ar i
2016. Andelen menn blant nybilkjepere var i begge land hoyest blant PHEV-kjopere. Dette
henger trolig sammen med at disse bilene er dyrere enn BEVs, og nar de ikke stottes av
insentiver, trenger de kunder med god skonomi. Blant kjopere av Nissan-biler i Norge var
andelen menn storre 1 2018 enn 1 2016 bade blant BEV- og ICEV-kjopere. Vi har ikke
noen forklaring pa dette i de analyser rapporten bygger pa.

Selv om mange nybilkjopere i Norge velger en elbil, er det med en markedsandel pa 20% et
stykke fram til de norske kjoperne som kan sies 4 representere en «sein majoritet», jf avsnitt
2.2. Det er denne gruppen kjopere som trengs for 4 komme over risikoen for at prosessen
stopper opp eller avtar.

2.4  Bilkjgpernes bolig og bosted

Viktige rammebetingelser for bilkjop er knyttet til hvordan og hvor folk bor. Det er store
forskjeller mht hva slags bolig kjopere av ulike biltyper har, se tabell 2.3. I begge land er det
langt flere som bor 1 villa eller rekkehus blant BEV-kjopere enn blant ICEV-kjopere.
Denne boformen gir opplagt bedre lademuligheter enn 4 bo 1 leilighet. Bade i Sverige og
Notge har BEV-kjopere en storre andel beboere i villa/sméhus (82 — 92%) enn
landsgjennomsnittet pa 50% og 74% (SCB 2014, SSB 2015 LKU, Boforhold).

16 Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018
Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961



Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Tabell: 2.3: Bolig og ladetilgang for kjopere av nlike biltyper i Norge 2016 og 2018 og Sverige 2018. Prosent. NI
= Nissan-biler. Ladetilgang i 2016 definert fra et lademonster lik "mdinedlig eller oftere”. Tall med fet skrift i
tabellen, er de som bar hoyest verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilder: Figenbaum og Kolbenstvedt 2016, BiRoll.

Boligtype og ladetilgang Norge 2016 Norge NI16Norge NI18SverigeNI18 Sverige 2018

BEV PHEV ICEV |BEV ICEV|BEV ICEV|BEV ICEV BEVPHEVICEV

B 82 82 77 |8 84|92 78 |9 67 |87 72 67

Tilgang lading hjemme

garasje/carport * 90 93 - 57 - |9 55 |8 46 |86 83 38
Tilgang lading arbeid, garasje 38 21 } 52 } 47 25 6 6 5 8 7
Tilgang lading P-plass gata 4 2 } 5 } 7 3 3 3 4 1 4
Antall intervjupersoner 3111 2065 3080 | 714 108 |114 92 (124 87 (217 89 491

* For Nissan-kjgpere i 2016 gjelder tallet bare garasje ikke carport. 45% parkerer manedlig i carport.

Det er ikke store forskjeller i bosted mellom kjopere av BEVs, PHEVs og ICEVs i 2018.
Flere norske enn svenske nybilkjopere bodde pa smasteder med mindre enn 10 000
innbyggere, se tabell 2.4. Dette samsvarer med generelle forskjeller i bostedsstruktur, dvs. at
flere svensker enn nordmenn bor i byer og tettsteder (Bisek 2016). Samtidig er det slik at
elbiler er vanligere i byomradene enn pa landsbygda (Kjeretoyregisteret 2016). Tidligere
norske studier viser ogsa at det er flere BEV-kjopere enn andre bilkjopere som bor i storre
byomrader (Figenbaum og Kolbenstvedt 2015, 2016).

Det kan ha flere forklaringer. En grunn kan vare at det sxtlig er i byomradene en kan dra
nytte av norske lokale insentiver som gratis eller lavere bompengesatser, gratis parkering
med lading og adgang til 4 kjore i kollektivfelt, se tabell 1.3. En annen forklaring kan vare
at elbilens rekkevidde egner seg best 1 byomrader med relativt sett kortere avstander
mellom daglige aktiviteter.

Tabell: 2.4: Bosted og omfang lange reiser over 100 fm for kjgpere av ulike biltyper i Norge og Sverige 2018.
Prosent. Ni = Nissan-biler. Tall med fet skrift i tabellen, er de som bar boyest verdi i hver undersokelse. Prosent.
Kilder: Figenbaum og Kolbenstvedt 2016, BiRoll.

quted samt stgrrelse og omfang lange Norge NI18 Sverige NI18 Sverige 2018
reiser BEV ICEV BEV ICEV BEV P/HEV ICEV
Bor pa sted <10 000 innbyggere 21 26 14 14 13 <) 12
Bor p& sted 10.001 — 100.000 innbygere 43 52 61 56 59 52 54
Bor i by >100.000 innbyggere 30 20 25 25 28 36 31
Lange reiser >100 km 4-8 ganger/ar 24 29 25 30 27 27 26
Lange reiser >100 km méanedlig eller oftere 59 51 57 51 58 60 58
Antall intervjupersoner 114 92 124 87 217 89 491

Tidligere norske elbil- og reisevanestudier dokumenterer klart at BEVs dekker folks daglige
transport-behov (Figenbaum og Kolbenstvedt 2015a, 2016). Det er de lange reisene som
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kan vere en utfordring, serlig hvis infrastrukturen for lading er for darlig (Figenbaum
2018). I BiRoll-undersokelsen ble folk spurt om hvor ofte de foretok lange reiser over 100
km. Tabell 2.4 viser at det er sma forskjeller i omfanget pa lange reiser mellom kjopere av
de ulike biltypene. BEV-kjopere reiser pa lange reiser like ofte som PHEV- og ICEV-
kjopere. Tallene forteller ikke med hvilken bil reisene ble foretatt, men vi vet at majoriteten
av BEV-kjopere har to eller flere biler, se tabell 2.1, og kan bruke den andre bilen til lange
reiser.

2.5 Elbilkjgperne er fortsatt tidlige brukere

Elbilkjoperne i BiRoll likner helt pa BEV-kjopere fra tidligere undersokelser. De er yngre,
har bedre utdanning, er i hoyere grad yrkesaktive og har flere barn enn ICEV-eierne. Det
tilhorer i begge land den tidlige majoritet., noe som indikerer at man ikke har kommet langt
nok i diffusjonsprosessen til 4 skjare drastisk ned pa insentiver. ICEV eiere likner 1 storre
grad pa snittet 1 befolkningen enn det BEV-kjoperne gjor.

Vi kan ikke si at svenske BEV-kjopere er mer typiske tidlig-brukere enn de norske, men de
skiller seg noe mer fra ICEV-kjoperne enn det vi finner i Norge. Det gjelder f.cks. andelen
som bor i villa eller smahus, noe som gir dem et bedre og enklere ladetilbud. Menstret for
forskjeller mellom bilgruppene er det samme for Nissan-kjopere som for hele
bilkjopergruppen.

I Sverige har diffusjonen av PHEVs kommet lenger enn diffusjonene av BEVs. Pi flere av
de sosiale bakgrunnsfaktorene kan det se ut til at det er PHEV-kjoperne som i storst grad
likner de tidlige brukerne. Blant de svenske nybilkjoperne i BiRoll har PHEV-kjeperne best
okonomi, hoyest andel med menn, flest husholdninger med barn og er ogsa yngre enn
BEV- og ICEV- kjoperne.

Svenske BEV-kjopere har ikke bedre okonomi enn de norske, noe en kunne anta var
nedvendig for a dekke kostnadene som blir storre nar man ikke har de norske insentivene
med fritak for engangs- og merverdiavgift ved kjopet. Pa den annen side er bilprisene
generelt lavere 1 Sverige enn 1 Norge.

Elbileiere har omtrent samme totale arlige kjorelengde som andre bileiere og ogsa tilnermet
samme mengde lange reiser over 100 km. Eventuelle utfordringer med rekkevidden
handteres i dag ved at majoriteten av elbilkjopere ogsa har en annen bil, ofte en ICEV, 1
husholdningen. Elbilen erstatter 1 hovedsak en bensin- eller dieselbil, men kjop av en BEV
medforer i storre grad enn for ICEVs at husholdningen far en bil 1 tillegg. Et viktig
sporsmal er om dette oker transportmengden totalt eller om kjoperne av de nye
tilleggsbilene ellers hadde kjopt en mer forurensende ICEV fordi de av ulike grunner hadde
behov for en bil til. Tabell 3.1 viser ulike grunner til at et slikt behov kan oppsta. Tidligere
studier finner en sa kalt «rebound effect» pa ca. 10% (Figenbaum og Kolbenstvedt 2015,
Figenbaum 2017, 2018).
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3 Kjgpernes behov og prioriteringer

Dette kapitlet beskriver hvilke faktorer ulike grupper av bilkjopere 1 Sverige og Norge la
vekt pa da de kjopte sin bil. Med utgangpunkt i de mange faktorer som ble skissert i
kapittel 1, se figur 1.1, og i Rogers modell, se figur 1.2, blir aktuelle problemstillinger om
hva folks valg av biltype styres av:

e Endringer i livssituasjon f.eks. knyttet til familie, arbeid og helse.

e Samfunnets rammebetingelser, f.eks. i form av insentiver for kjop og bruk av
elbiler.

e Egenskaper og relative fordeler eller ulemper med de ulike biltypene.
e Kjoperens behov, kompetanse og interesser.
e Informasjon som pavirker dem 1 salgsprosessens ulike faser.

Vi antar ut ifra tidligere studier at kjennetegn ved bilen og rammebetingelsene, og hvordan
de samsvarer med folks behov for transport og med deres interesser/verdier er av sxrskilt
stor betydning. I salgsprosessens faser antas ogsa at informasjon fra selgere og andre kilder
har betydning for folks valg. Dette behandles nermere i kapittel 4.

Man ma ogsa ta hensyn til at intervjupersonene i Norge 2016 og i Sverige 2018 ikke fikk
helt samme sporsmal om insentiver. Dessuten gjaldt de norske nettbaserte
sporreundersokelser 1 2016 biler uansett alder, mens BiRoll i 2018 spurte om bil kjopt eller
leaset de siste 12 maneder. At spersmalene er noe forskjellige mellom de to drene er
kommentert i tilknytning til de enkelte tabeller.

3.1  Endringer i livssituasjon og behov for ny bil

Det er kjoperen som er salgsprosessens sentrum, jf. figur 1.1. Vi vet fra de omfattende
nasjonale reisevaneundersokelser i begge land at en rekke faktorer knyttet til folks familie-,
arbeids- og helsesituasjon har stor betydning for transportbehovet og pavirker de valg folk
tar. BiRoll gar ikke inn pa hva som pavirker folks behov for transport. Dette behandles
grundig i de nasjonale reisevaneundersokelser bade i Sverige og Norge.

BiRoll har med sporsmaél om folks vurdering av endringer i livssituasjon og bilens
funksjonalitet som antas 4 ha en viss betydning for valget av bil. Svar pa slike sporsmal er
viktige for a fa en indikasjon pa 1 hvilken grad et kjop av den forste bilen eller en tilleggsbil,
ville blitt en ICEV hvis man ikke hadde kunnet velge en BEV eller PHEV. Men endringer 1
slike forhold skjer relativt sjelden og vil derfor trolig ikke gi s stort utslag 1 en undersokelse
utfort pa ett tidspunkt.

Bilkjoperne vurderte ikke betydningen av endringer i livssituasjon som sarlig store, hverken
12016 eller 2018. Det ser vi i tabell 3.1 for alle bilbrukertypene og for Nissan-kjopere de
ulike drene.

Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018 19
Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961



Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Tabell 3.1: Endringer i livssituasjon som kjoperne mente var av stor/ avgjorende betydning ved kjop av BE17s,
PHEV s 0g ICEVS,  Norge 2016 0g 2018 og Sverige 2018. Svar fra Norge i 2016 gjelder arsmodel] 2011 eller
yngre. 1 2018 gjelder svarene biler kjopt siste ar. NI = Nissan-biler. Tall med fet skrift i tabellen, er de som bar
hayest verd; i hver undersokelse. Prosent. Kilder: Figenbaum og Kolbenstvedt 2016, BiRol/.

Endringer i livssituasjon som kan Norge 2016 Norge NI16 | Norge NI18 [SverigeNI18 Sverige 2018
pavirke bilkjgpet

BEV PHEV ICEV| BEV ICEV | BEV ICEV | BEV ICEV | BEV PHEV ICEV
Jeglvi flyttet kN BB B BE | O B
En i hushold byttet jobb/jobbsted DI 12 [ 1 0 0 7 1 7 5 3
Flere med farerkorti husholdningen | 13 25 18 | 2 4 4 3 0 5 3 0 2
Flere personer/barn i husholdningen 6 12 8 ) 1 4 2 2 0 2 1 4
@kt behov omsorgsreiser 3 10 9 | 4 1 10 2 7 0 5 1 1
Antall intervjupersoner 3111 2065 3080| 714 108 | 114 92 | 124 87 | 217 89 491

Det var begge ir en hoyere andel som svarte «Annet» pa sporsmal vist i tabell 3.1 og 3.2
enn pa andre typer sporsmal. (Tallene er vist 1 tabell 3.2.). Dette tyder pa at vi ikke har fatt
med alle de kategorier som trengs for 4 fange folks beslutningsgrunnlag i de faste
svaralternativene. Datamaterialet fra 2018 omfatter imidlertid en rekke svar pa det apne
sporsmalet om andre kategorier. A analysere dette er en egen oppgave. Sykdom nevnes
bare av 1-2% i de ulike gruppene og er ikke tatt med i tabell 3.1.

Tabell 3.2: Transportrelaterte vurderinger som kjoperne mener har stor/ avgjorende betydning ved kjop av BE17,
PHEV s 0g ICEVS,  Norge 2016 0g 2018 og Sverige 2018. Svar fra Norge i 2016 gjelder arsmodel] 2011 eller
yngre i Norge 2016. 1 2018 er svarene for biler kjgpt siste ar. NI= Nissan-biler. Tall med fet skrift i tabellen, er
de som har hoyest verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilder: Figenbanm og Kolbenstvedt 2016, BiRoll.

Transportrelaterte vurderinger av Norge 2016 Norge NI16 | Norge NI18 [SverigeNI18 |  Sverige 2018
betydning for kjep av bil

BEV PHEV ICEV |BEV ICEV |BEV ICEV|BEV ICEV|BEV PHEV ICEV
@nsker & bruke annen bil mindre 39 26 11 | 8 0 25 1 20 2 22 5 1
Kollektivtransporten for darlig mhp 40 25 36 | 9 7 2 12 | 15 6 16 6 6
frekvens og komfort *
Fikk rad til en bil til 8 4 3 6 7 6 4
Ville ha en mer moderne bil 37 66 | 27 55 | 29 48 56
Leasingperiode utlgp 1 3 36 2 25 3 10
Forrige bil for gammel for & reparere 30 27 |2 32|23 11 24
Annet** 20 32 29 |3 5 21 21 | 21 25| 3 34 24
Antall intervjupersoner 3111 2065 3080 |714 108 | 114 92 | 124 87 | 217 89 491

* Personer uten tilgang til kollektivtransport melder i &pne svar at dette alternativet er brukt.
** Gjelder spgrsmalsgruppen som her er delt i tabell 3.1 og 3.2.
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En del transportrelaterte vurderinger som inngikk i denne sporsmalsgruppen hadde storre
betydning enn de rent personlige forholdene, se tabell 3.2. Mange av de andre faktorene
kan likevel til ssmmen bli utslagsgivende for dem det gjelder. De faktorer som sarlig
pavirket BEV-kjoperes valg i begge land, er at kollektivtransporten har et for darlig tilbud
hva gjelder frekvens og komfort eller rett og slett mangler. Svakheter ved kollektivtrafikken
var den faktor som flest nevnte i alle de tre bilkjopergruppene i Norge i 2016. BEV-
kjoperne la ogsa vekt pa at de onsket a bruke en annen bil mindre.

ICEV-kjoperne i begge land og BEV-kjopere 1 Norge som kjopte en Nissan 1 2018 var
seerlig opptatt av 4 fa en mer moderne bil. Det var ogsa en god del, rundt 30%, bade ICEV
og BEV-kjopere som hadde behov for a skifte ut den gamle bilen, fordi det ikke lenger
lonnet seg 4 reparere den.

3.2 Bilrelaterte egenskaper — praktiske og gkonomiske

Hvordan man vurderer bilrelaterte egenskaper avhenger naturlig nok av hvilken kunnskap
man har om ulike biltyper. I Norge synes kunnskapen om elbiler i dag a vare rimelig god.
En nordisk undersokelse fra 2018 viser at 89% av den norske befolkningen kjenner noen
som har en BEV, 66% har vert passasjer i en BEV og 34% har kjort en BEV. Bare 22%
har aldri veert inne i en BEV (Bu og Pedersen 2018). Siden Sverige har kommet kortere 1
diffusjonsprosessen, kan vi anta at kunnskapen i den svenske befolkningen generelt er
lavere, noe som vil kunne pavirke hva folk legger vekt pa.

12016 var svenske bilkjopere klart mer opptatt av elbilenes miljoegenskaper enn de norske.
87% blant kjopere av bade BEVs og PHEVs i Sverige mente at miljoet hadde stor
betydning for deres valg i 2016 (Granstrom 2017). Tilsvarende tall for Norge var 56% og
62%, se tabell 3.3. ICEV-kjopere la klart storre vekt pa trafikksikkerhet enn BEV-kjopere.

12018, 1 BiRoll, ble det stilt langt flere sporsmal om ulike egenskaper. Teknikk og bilens
storrelse er viktig for mange bilkjopere, serlig for ICEV-kjopere. ICEV-kjopere, bade fra
Nissan og andre merker, var ogsa mer opptatt av palitelighet og driftssikkerhet enn BEV-
kjopere. Dette er viktige poenger med tanke pa salg til nye kundegrupper.

Monsteret er, som tabell 3.3 viser, i hovedsak det samme for Nissan-kjopere som for
nybilkjopere generelt. De som har kjopt en DEV fra Nissan legger mer vekt pa bilenes
miljoegenskaper enn de som har kjopt en tradisjonell ICEV. Vi ser ogsa at Nissans BEV-
kjopere ikke er sa opptatt av design, kjoreglede og bilstorrelse som ICEV-kjopere.
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Tabell 3.3: Praktiske faktorer samt kjennetegn ved bilen av stor/ avgjorende betydning ved kjop av BE1/, PHE1”
0g ICEVS drsmodell 2011 eller yngre i Norge 2016 og biler kjopt siste ar i 2018. NI = Nissan-biler. Tall med
et skrift i tabellen, er de som har boyest verd i hver undersokelse. Prosent. Kilder: Figenbanm og Kolbenstvedt
2016, BiRoll.

Bilens egenskaper Norge 2016 |Norge NI16| Norge |SverigeNI| Sverige 2018
BEV PHE ICEV|BEV ICEV [BEV ICEV|BEV ICEV|BEV PHEV ICEV

Miljgegenskaper 56 62 25 | 59 15 64 33|94 60 92 85 48
Trafikksikkerhet 38 55 73 (32 57 |61 86|61 86 |59 75 84
Palitlighet/Driftsikkerhet 66 79 91 [62 75 |83 96 |8 9 |8 90 93
Kjgrekomfort 54 66 75 |42 51 |68 9164 92|64 82 91
Kjgreegenskaper, kjgreglede 19 19 17 | ? ? |53 85|48 68|53 65 76

Teknikken (i 2016 — Akselerasjon) | 19 19 17 |10 9 |69 84 |78 77 |79 84 81

Utseende/design * 25 17 6 | 8 32 67| 9 62|22 50 67
Bilens starrelse * 17 15 3 | 9 68 80 |48 83|73 76 81
Kvalitet 79 92 | 74 89 | 73 88 93
Antall intervjupersoner 3111 2065 3080| 714 108 | 114 92 |124 87 |217 89 491

* | 2016 ble det spurt om disse faktorene var fordeler og ulemper ved elbiler. Tall for stor forde/ulempel er
tatt med i tabellen.

Bilenes pris har stor betydning. ¥konomiske faktorer er noe av det aller viktigste ved
bilkjop i begge land og for ulike biltyper. Dette bekreftes ogsa av bilselgerne, se avsnitt 5.8.
Her spiller insentivene en stor rolle, se avsnitt 3.3. Den svert forskjellige vurderingen av
bilens innkjopspris mellom Sverige og Norge illustrerer dette. I Norge der prisen er kraftig
redusert bade pga. fritak fra engangsavgift og merverdiavgift ved kjopet har BEVs omtrent
samme pris som ICEVs 1 samme segment.

De ladbare hybridbilene, med to motorer, er fortsatt dyrere (Figenbaum 2018). I Norge
mente 70% av BEV-kjoperne 1 2016 og 79% 1 2018 (Nissan-kjopere) at innkjopsprisen
hadde stor eller avgjorende betydning for kjopet, se tabell 3.3. I Sverige, der tilsvarende
insentiver ikke finns, var tilsvarende tall mye lavere, 40% bade for nybilskjopere generelt og
kjopere av Nissan-biler 1 2018.

En annen tydelig forskjell mellom Sverige og Norge var at ICEV-kjoperne 1 Sverige 2018
var mer opptatt av innkjepspris og at en far mye bil for pengene enn det BEV-kjoperne
var. Dette kan ha med denne kjopergruppens sosiale kjennetegn a gjore; f.eks. flere
pensjonister med lavere inntekt.

Det BEV-kjoperne i begge land vektlegger 1 langt storre grad enn ICEV-kjopere, er lave
drivstoff- og servicekostnader, se tabell 3.4. Det gjelder bade for nybilskjopere generelt og
for kjopere av Nissan-biler. Dette tyder pa at at elbilkjopere er vel informert om bilenes
lavere energiforbruk som gir lavere driftskostnader og deres fordelaktige teknologi (langt
feerre komponenter) som krever mindre vedlikehold.
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Tabell 3.4: Okonomiske faktorer av stor/ avgorende betydning ved kjop av BEV, PHEV 0g ICEV/S drsmodell
2011 eller yngre i Norge 2016 og biler kjopt siste dr i begge land 2018. NI = Nissan-biler. Tall med fet skrift i
tabellen, er de som bar hoyest verdi i bhver undersokelse. Prosent. Kilder: Figenbaum og Kolbenstvedt 2016, BiRoll.

@konomiske faktorer Norge 2016 NO NI16 | NO NI18 | SE NI18 | Sverige 2018

BEV PHE ICEV|BEV ICEV|BEV ICEV|BEV ICEV|BEV PHE ICE

Innkjgpspris/mye bil for pengene | 69 65 66 | /0 68 [ 65 68 | 40 83 | 40 45 68
Drifts/drivstoff/elkostnader * 86 71 44 |88 42 190 59 | 77 66 | 78 68 61

Service/vedlikeholdskostnader * 64 31 239 |58 33 |79 72|67 71|63 42 70

Totalkostnad/konkurransedyktig 66 68 | 8 75|79 57 74
Lav manedskostnad * 66 - |66 - |57 39

Verdt prisen i sitt segment 76 79 | 80 86| 73 48 82
Antall intervjupersoner 3111 2065 3080|714 108 [114 92 (124 87 [217 89 491

* Begrepet «lav» inngikk i spgrsmalsformuleringen.

Nir det gjelder begrunnelser for a kjope PHEVSs viser BiRoll at det viktigste argumentet
béde i Norge 2016 og Sverige i 2018 var knyttet til det 4 kunne bruke el hhv. bensin/diesel
til ulike typer reiser. I 2016 mente 89% av PHEV-kjoperne at det var et stort/avgjorende
argument for a kjope bilen at den kunne brukes til korte turer med el. I 2018 mente 74% at
4 kunne kjore lange turer med bensin/diesel var et godt argument for kjop.

3.3 Insentiver og tilrettelegging for elbiler

Insentiver har betydning for folks valg. De norske kjopsrelaterte insentiver har medfert at
elbilene na ligger pa samme prisniva som konvensjonelle biler i samme segment. Dette
betyr at flere ogsa i midlere inntektsgrupper kan ha rad til 4 kjope en miljovennlig bil (se
Steinsland, Ostli og Fridstrem 2016).

12016 la svenske elbilister, serlig de som kjopte en PHEV, mer vekt pa bilens egenskaper
enn pa de fordeler insentiver kan gi (Granstrom 2017). Supermiljobilspremien (se
forklaring i tabell 1.2) ble likevel tillagt stor vekt 1 2016, 43% blant PHEV kjepere og 23%
blant BEV-kjopere. PHEV kjoperne la ogsa storre vekt pa redusert fordelsskatt enn det
BEV-kjopere gjorde, 55% vs 24% (Ibid).

BiRoll-prosjektet viser, som antatt, at ferre trekker fram insentiver som avgjorende for
kjopet, enn som peker pa egenskaper ved bilene, se tabell 3.5. Samtidig er det en tendens til
at andelen som vektlegger insentiver har okt fra 2016 til 2018 blant norske kjopere av nye
BEVs. Det kjopere av PHEVs la storst vekt pa bade 1 2016 i Norge og i 2018 i Sverige var
a kunne kjore lange turer pa bensin eller diesel.

Andre rammebetingelser er knyttet til hvor folk bor. I Norge er elbiler vanligere i
byomradene enn pa landsbygda (Kjoretoyregisteret 2016). Andelen som bor i villa,
rekkehus eller andre smahus er hoyere blant elbileiere (829%) enn blant de som eier
bensin/dieseldrevne biler, se tabell 3.1. I Notge bor 49% av alle husholdninger i
enfamiliehus (+ 5% i hus pa bondegarder), 25% i leiligheter og ca. 20% i rekkehus eller
andre smahus (SSB 2015).
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A ha tilgang til lading er nedvendig for alle som skal kjope en BEV eller PHEV. Tabell 3.5
viser at ca. tre fjerdedeler av BEV-kjopere 1 begge land 1 2018 mener dette har stor eller
avgjorende betydning for valg av biltype. I tillegg kommer fra 14 til 25% som mener at det
har noe betydning, tall som ikke er vist 1 figuren. Figur 3.5 viser ogsa at de skonomiske
insentivene er viktige for valget av biltype, og da sxrlig 1 Norge som har flere slike
insentiver.

Tabell 3.5: Andel kjopere som legger stor/ avgjorende vekt pa insentiver og tilrettelegging for kjop av BE1 s
arsmodel] 2011 eller yngre i Norge 2016 og kjopt siste dar i 2018 7 begge land. Prosent. NI=Nissan-biler, NO =
Norge, SE = Sverige. PHE 1 -kjopere i 2016 fikk ikke sporsmal om insentivers betydning. Tall med fet skrift i
tabellen, er de som bar hoyest verdi i hver undersokelse. Kilder: Figenbanm og Kolbenstvedt 2016, BiRoll.

Insentiver og tilrettelegging av betydning NO 2016 NONI16 NONI18 SENI 18  Sverige 2018

BEV BEV BEV BEV BEV  PHEV

Tilgang til lading arbeid hjem, skole 73 73 74 69
Foretrukket bilmerke selger EV 17 8 20 13 16 40
Skatter og avgifter 78 56 54 53
Supermiljgbilspremie 33 38 40
Redusert fordelsskatt (formanskatt) 30 38 19 22 25
Fritak engangsavgift (accis) / prisverd 69 81 68

Fritak eller lavere bompenger 50 54 82

Redusert arsavgift/veiavgift 49 54 75

Gratis parkering/lading pa offentlige P-plasser 25 29

Adgang til kollektivfelt 19 20

Redusert fergetakst 7 9

Antall intervjupersoner 3111 714 114 124 217 93

Vel sa interessant som elbileiernes lademuligheter, er det hvilke lademuligheter de som eier
bensin/dieselbiler har. Det er folk i denne gruppa som utgjor potensialet for videtre
spredning. Den siste nasjonale reisevaneundersokelsen fra 2014 viser at 75% av alle
husholdninger i Norge kan parkere bilen pa egen tomt og 1 tillegg kan 12-13% parkere
innenfor 100 meter fra boligen (Hjorthol, Engebretsen og Uteng 2014). Dette betyr at en
stor andel av befolkningen har en god tilgang til lademuligheter hjemme/pé egen grunn,
noe ogsa svarene pa sporsmal om lademuligheter i BiRoll tyder pa.

BiRoll har ikke sporsmal om lademonstre, da de ikke er av direkte betydning for a forsta
salgsprosessen og forholdet mellom kjoper og selger. For mer detaljerte data om
lademonstre for ulike elbilbrukere vises til tidligere elbilstudier i Sverige og Norge
(Granstrom mfl. 2017, Figenbaum og Kolbenstvedt 2015, 2016, Figenbaum 2018).

Ny norsk lov som pilegger sameier og borettslag 4 opprette lademuligheter, se tabell 1.2, er
et viktig insentiv. Det ble ikke stilt sporsmal om dette i BiRoll-skjemaet, f.eks. hvordan

selgerne evt informerer om dette. Men noen av selgerne nevnte det uoppfordret, se kapittel
5.
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3.4 Interesse for biler, teknikk og miljg

Innfering av ny teknologi forutsetter at mange nok er interessert i teknologien og villige til
a prove den ut. Man ma ifelge Rogers (1995) ha en stor nok gruppe innovaterer og tidlige
brukere («Early adoptersy) for a starte prosessen, jf. avsnitt 2.2. Tidligbrukere med
kunnskap om den nye teknologien har en viktig rolle som opinionsledere som kan
stimulere andre til ogsa 4 prove seg.

I flere tidligere studier har intervjupersonene blitt bedt om a vurdere hvor enige de er i
utsagn om sin egen kompetanse og sin interesse for miljo, biler og bilteknologi. I 2018 ble
sporsmalene begrenset til vurdering av egne interesser, se tabell 3.6.

Tabell 3.6: Kjgperne som er helt/ i hoy grad enige (2018) i pdstander om egen miljo- og teknikfkinteresse. BE1/ -
PHEV 0g ICEV —kjgpere i Norge og Sverige 2018. NI = Nissan. Tall med fet skrift i tabellen, er de som bar
hayest verd: i hver undersokelse. Prosent. Kilde: BiRol.

Interesser av betydning for bilvalg Norge NI 2018 | Sverige NI 2018 Sverige 2018
BEV _ ICEV | BEV _ ICEV | BEV PHEV ICEV
Interesse for biler 51 64 43 38 a7 56 54
Teknikkinteresse 70 75 71 46 74 72 59
Interessert i miljgspgrsmal 58 52 82 64 82 66 48
Aktivt begrenset min miljgpavirkning 48 34 76 31 73 54 28
Antall intervjupersoner 114 92 124 87 217 89 491

I begge land, men sarlig i Sverige er det en klar tendens til at BEV-kjopere er mer interessert
i miljo enn de som har kjopt en ICEV. Den sistnevnte gruppen er noe mer interessert i biler.
Serlig ser vi miljointeressen hos BEV-kjopere i den store andelen som aktivt har sokt 4
begrense sin miljopavirkning. Dette har tre fjerdedeler av de svenske BEV-kjoperne gjort,
mens bare en fjerdedel av ICEV-kjoperne er like opptatt av dette. BiRoll 1 2018 finner de
samme interesseforskjeller blant Nissan-kjopere som blant hele gruppen av bilkjopere.

3.5 Folk vil haen bil som passer til deres behov

Faktorer som var avgjorende for kjop er ogsa avgjorende for a oke salget. Som vist kommer
behov, interesser og egenskaper ved bilen hoyt oppe pa listen nar folk blir bedt om 4 fortelle
hva ulike faktorer betydde for valget av bil. Man vil ha den beste bilen for sine behov. 1
Norge 2016 var tallet for hele utvalget BEV-kjopere og PHEV-kjopere 80% og for ICEV-
kjopere 83%. Sporsmalet ble ikke stilt i 2018. Intervjuerne med selgerne, se kapittel 5, viser at
ogsa selgerne legger vekt pa a selge biler som tilfredsstiller kundenes behov.

De viktigste motivene er i begge land, alle ar - og for alle biltyper - knyttet til ckonomiske
faktorer og driftssikkerhet. Den store forskjellen er at kjopere av konvensjonelle biler
vektlegger trafikksikkerhet, mens kjopere av elbiler framholder bilens miljgegenskaper.
Dette viser bade BiRoll og tidligere studier (Figenbaum og Kolbenstvedt 2015, 2016,
Granstrom 2017).

En stor forskjell mellom landene er at svenskene legger storre vekt pa bilenes
miljoegenskaper enn de norske kjoperne. En annen viktig forskjell mellom Norge og
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Sverige er nordmennenes storre vektlegging av insentiver. At diffusjonen gar raskere i
Norge har helt apenbart med omfanget og bredden av de insentiver kjopere av elbiler
tilbys. De langsiktige insentivene bidrar i tillegg til at nye elbiler ofte kommer tidlig til
Norge slik at kundene far et bedre utvalg (Figenbaum og Kolbenstvedt 2015b, 2016,
Figenbaum 2017).

Ut over dette er vurderingen av de ulike faktorers betydning for valget av bil noksa lik;
mellom land, ar og biltyper. Det er mange faktorer som pavirker valget, og at andelen som
vektlegger de enkelte faktorene ligger relativ hoyt. Figur 3.1 og 3.2 viser hvilke fem faktorer
som var viktigst for de ulike kundegruppene og gir et oversiktsbilde av hva norske og
svenske bilkjopere mente var avgjorende for at de kjopte en BEV respektive en ICEV i
2016 og 2018. Disse faktorer peker ogsa pa hva som bor gjores for a oke elbilsalget — og
ikke minst hva som ma til for a fa ICEV-ciere til 4 kjope elbil.

SE18 BEVs
mNO16 BEVs
79

BEVs

Konkurransedyktig totalkostnad

Miljgegenskaper e —— G 92

Service/vedlikeholdskostnader  EE e —— 66321

dBfB

I 69

Lave el/drivstoffkostnader

Innk@pspris/mye bil for pengene

Palitelighet/driftssikKern et | 60 86
Kjgrekomior s —— /5 o
0 20 40 60 80 100
ICEVS SE18 ICEVs mNO16 ICEVs
Tekniken 81
Verd prisen i sitt segment 82
Kvalitet 93
Kigrekomfort s —— /5 o
Trafikksikkerhet 84

Lave el/drivstoffkostnader
Lave el/drivstoffkostnader
Innkapspris/mye bil for pengene

Palitelighet/driftssikkerhet

I ————— T3
I 39
I 14
I 66

I —— 9%3
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Figur 3.1: De fem faktorer BEV - og ICEV ~kjopere i Norge 2016 og i Sverige 2018 la mest vekt pa nar de
kjopte bilen. 1 2016 var bilene opp til fem ar gamle, og i 2018 maks ett dr. Qverst BEV s og nederst ICE1/s. NO
= Norge, SE = Sverige. Procent. Kilde: BiRoll.
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, BEVs
Miljgegenskaper
Service/vedlikeholdskostnader
= SE NI 18
Lave el/drivstoffkostnader NO NI 18
=ENO NI 16
Innkapspris/mye bil for pengene
or I 4
Palitelighet/dritssikkerhet
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Figur 3.2: De fem faktorer BEV - og ICEV ~kjopere av merket Nissan i Norge 2016 og 2018 og i Sverige 2018
la mest vekt pd nar de kjgpte bilen. I 2016 var bilene opp til fem ar gamle, og i 2018 maks ett dr. Qverst BE1s og
nederst ICEVs. NO = Norge, SE = Swerge. NI = Nissan. Procent. Kilde: BiRoll.

Nar det gjelder kjop av bensin/dieselbiler er spredningen mellom land og bilgrupper enda
mindre enn for BEVs. Men for norske kjopere av ICEVs fra Nissan er det store forskjeller
mellom 2016 og 2018. I 2018, da undersokelsen bare omfattet inntil ett ar gamle biler er
kjoperne mer opptatt av sikkerhet, kvalitet og palitelighet enn 1 2016 da det ble stilt
sporsmal om biler av alle aldre. At ICEV-kjopere er opptatt av palitelighet, innkjopspiis,
kjorekomfort, kvalitet og trafikksikkerhet er viktige momenter 1 videre markedsforing av
elbiler.

BiRoll omfatter ikke si mange PHEVs. En undersokelse av Volkswagen/Audi (TNS/
Gallup 2010) fant felgende vektlegging av de syv viktigste faktorene for PHEV kjop pa en
skala fra 1-6:

e Best for mitt behov, komfort og kvalitet: 5,3.

e Motorkraft, utseende/design: 4,9.

e [Lavt stoyniva: 4,8.

e Miljovennlig i forhold til konkurrenter: 4,3.
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De faktorer som var avgjorende for kjopet kan ogsé indikere hva som trengs for a oke
salget. Dette understottes av at den norske 2016-undersokelsen (Figenbaum og
Kolbenstvedt 2016) som fikk fram de samme faktorer hva enten folk ble spurt om hva som
pavirket kjopet, hva som er elbilens fordeler og ulemper eller hva som skal til for a oke
salget av elbiler. Enda en variant er a sporre om hvilke barrierer diffusjon av elbiler kan
mote (jf. Bu og Pedersen 2018). Disse barrierer ma overvinnes for 4 oke salget.
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4  Kundenes oppfatning av selgerne
0g prosessen

Det finnes ikke sd mye data om kundenes opplevelse av selgerne fra tidligere
elbilundersokelser, men 1 BiRoll 2018 ble det, ut fra prosjektets fokus pa selgernes rolle,
stilt en rekke sporsmal om hvordan kundene oppfattet selgernes innsats og kompetanse.
Serlig var vi opptatt av selgernes pavirkning av kundens valg relativt til andre
pavirkningsakterer, av kundenes eventuelle savn av informasjon og service samt eventuell
forskjellig handtering av salget av ulike biltyper. Dette er viktig med tanke pa forslag til
forbedringer av innsatsen.

4.1 Kundenes forberedelser fgr kjgp

Elbilkunder er, som nevnt i avsnitt 3.4, mer interessert 1 ny teknikk og miljo enn ICEV-
kjopere. fire av fem av de som skal kjope elbil synes a vere godt forberedt. De folger med 1
media og har snakket med venner og kjente om aktuelle biler. I BiRoll-undersokelsen 1
Norge gjelder dette ogsa norske Nissan ICEV-kjopere, se tabell 4.4, men ikke svenske
kjopere av ICEV fra Nissan.

Kjopere av BEVs henholdsvis PHEVs bruker forskjellige kilder til informasjon. Tidligere
norske elbilstudier viser at BEV-kundene i stor grad fikk sin ferste informasjon gjennom
media (aviser og TV) og sosiale nettverk, dvs. familie og venner (Figenbaum mfl. 2014,
Figenbaum og Kolbenstvedt 2015a, 2016). ICEV-kjoperne som ofte er eldre enn de som
kjoper ladbare biler, brukte gjerne en selger som forste ledd ved innhenting av informasjon.
Selgerne, forhandlerne og organisasjonene har trolig en storre rolle i de videre fasene av
salgs- og bruksprosessen, dvs. under selve kjopet og oppfelgingen etterpd, enn i
forberedelsene.

Den formidlingskanal som har vokst mest i de seinere ar er internett og sosiale medier
(Google, facebook mv.). Det er fra disse kanalene BEV-kjoperne 1 2018 fikk sin forste
informasjon. I Norge hadde ogsa familie, venner og kolleger betydning som
informasjonskilde, mens dette ikke gjaldt svenske BEV-kjopere, se tabell 4.1. Med farre
elbiler i bilparken vil ferre i Sverige ha venner/familie de kan fa erfaring fra. I Norge
derimot kjenner 90% av BEV-kjoperne noen som har en elbil (Bu og Pedersen 2018).
Siden BEVs er en ny teknologi med en del usikkerheter, er det naturlig at potensielle
kjopere av elbiler i storre grad ensker informasjon fra venner og kjente enn kjopere av
konvensjonelle bensin- og dieselbiler.

Ogsa nar det gjelder kjop av Nissanbiler i 2018, fikk ICEV-kjoperne i1 begge land i storre
grad enn BEV-kjoperne sin forste informasjon fra selgerne. Det kan ogsa se ut til at ulike
former for media na betyr mer for den forste informasjon enn familie, venner og kolleger.
Videre har selgerne en storre rolle i Norge enn i Sverige ar 2018, sxtlig for ICEVs.
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Tabell 4.1: Kjopere som var helt eller i hoy grad enige i pastander om hvem de forst fikk informasjon fra eller
anbefalinger som pavirket valget ay bil, i Norge 2016 og 2018 og i Sverige 2018. NI = Nissan-biler, NO=Norge.
Tall med fet skrift i tabellen, er de som har hoyest verds i hver undersokelse. Prosent. Kilder: Elbilforeningen 2016,
Figenbanm og Kolbenstvedt 2016 og BiRoll.

Kilder til farste info om bilen, Norge 2016 Sverige 2018 NONI16 | Norge NI18 | SverigeNI18
eller informasjon/anbefalinger

som pavirket valget av bil BEV PHEV ICEV | BEV PHEV ICEV|BEV ICEV|BEV ICEV| BEV ICEV
Media, TV. Aviser 22 19 12 15 22 18 8

68 47 31 67 29

Internett, sosiale media 48 30 13 46 28 48 13
Venner/familie/kolleger/jobb 44 22 32 | 13 9 19 | 48 39 | 32 24 13 16
Selger/forhandler 19 31 36 5 17 23 17 35 21 51 6 18

Annonse/reklame fra forhandler 16 24 15 6 9 7 15 13 12 24 6 6

Organisasjon/Elbilforening 4 1 1 5 0
Andre kilder 9 7 19 | 26 14 13 | 12 11 | 25 22 23 12
Antall intervjupersoner 3111 2065 3080| 217 89 491 | 714 1108| 114 92 | 124 47

Bare noen fa svarte at de fikk sin forste informasjon fra en organisasjon i 2016. Det kan
nevnes at av disse var det Norsk Elbilforening som ble fremhevet (72% av svarene). Den
norske Elbilforeningen har 50 000 medlemmer, i hovedsak private bileiere, og sorger for en
bred formidling av kunnskap om biler, ladesteder, betaling av lading og andre praktiske
forhold bade for og etter et salg. I Norge vil ogsa elbilenes egne EL- eller EK-skilt oke
synligheten av det nye produktet.

Bade blant bilkjopere generelt og de som kjopte en Nissanbil 1 2018, svarte relativt mange
at de fikk informasjon fra andre kilder. Vi har flere dpne svar pa dette fra Sverige som kan
analyseres i det videre arbeid med BiRoll.

A kunne teste ut nye produkter er et viktig element i kjopsprosessen, jf. Rogers (1995)
modell for diffusjon, se figur 1.2. I 2018 hadde sporreskjemaet en del sporsmal om
provekjoring. Mange av bilkundene hadde provekjort en bil av samme type som de kjopte,
se tabell 4.2. At behovet for testing minsker etter hvert, kan illustreres av at en del norske
Nissan kunder 1 2017 og 2018 kjoper elbiler med ventetid usett, se avsnitt 5.5.

Tabell 4.2: Kjopere som var helt eller i hoy grad enige i pdastander om provekjoring av den biltype de kjopte samt om
faktisk erfaring med elbiler for besok hos forbandler i Norge og Sverige 2018. NI = Nissan-biler. Tall med fet
skrift i tabellen, er de som bar hoyest verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilde: BiRoll.

Pravekjgring og erfaring med Norge NI 2018 Sverige NI 18 Sverige 2018
biltypen
BEV ICEV BEV ICEV BEV PHEV _ ICEV
Pravekjart bil av samme biltype 40 62 65 55 64 47 63
Pravekjgart elbil 1 gang 24 12 20 21 23
Pravekjart elbil flere ganger 31 14 35 37 19
Sittet pa i elbil 1 gang 6 7 2 6 7
Sittet pa i elbil flere ganger 24 24 26 20 18
Antall respondenter 114 92 113 78 198 83 450
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Med tanke pa a vurdere potensialet for videre spredning av elbiler, er det interessant 4 se at
en del norske ICEV-kjopere ogsa har provd eller sittet pa med elbiler. De svenske
deltagerne i1 BiRoll fikk ikke spersmal om provekjoring og erfaring med elbiler.

Forberedelse kan ogsa besta i a besoke flere forhandlere for en finner den rette. Som tabell
4.3 viser, hadde over halvparten i begge land vart innom en annen forhandler enn den de
kjopte bilen av. For de som kjopte en bensin- eller dieselbil var det noe flere som
forberedte seg ved 4 besoke andre forhandlere, ca. 60%. Mange besokte ogsa den
forhandler de kjopte bilen av en eller flere ganger for selve kjopet, ca. 70% av elbilkjoperne
og ca. 80% av ICEV-kjoperne.

Tabell 4.3: Kjgperes vurdering av pdstander om omfanget av besok hos andre forhandlere for de oppsokte den forbandler
bilen ble kjopt hos, samt besok hos sluttselger i Norge og Sverige 2018. NI = Nissan-biler. Tall med fet skrift i
tabellen, er de som har hoyest verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilde: BiRol.

Besgk hos forhandlere. Norge NI 2018 | Sverige NI 18 Sverige 2018
Andre forhandlere fogr en gikk til

sluttselger BEV ICEV BEV ICEV BEV PHEV ICEV
Ingen 44 38 45 31 42 35 38
1 annen forhandler 13 28 20 14 19 21 16
Flere andre forhandlere 43 33 35 55 39 43 46

Antall besgk hos sluttselger far kjap

Ingen gang 38 19 32 22 29 25 23
1 gang 29 38 35 31 34 24 35
Flere ganger 39 43 33 47 37 51 42
Antall intervjupersoner 114 92 78 113 198 89 450

4.2  Beslutninger for mgtet med selger

Den alt overveiende andel av elbilene, bide BEVs og PHEVs 1 begge land, ble kjopt eller
leaset hos en merkeforhandler, se tabell 2.1. Dette understreker forhandlernes og selgernes
viktige rolle for diffusjon av elbiler.

Andelen nybiler i bade 2016 og 2018 var heyere i Norge enn i Sverige. En forklaring kan
vare at norske kjopere har onsket a dra nytte av de kjopsinsentiver for nye elbiler (fritak
metverdiavgift og engangsavgift/accis pa svensk) som finnes og som kan bli borte. En
annen kan vare at bedrifter kjoper mange elbiler i Sverige i forhold til totalt salg. Disse
kommer seinere pa bruktmarkedet og kjopes da av privatpersoner.

De mange forberedelsene for kjopet innebarer at majoriteten av kjoperne vet hva de vil ha
nar de moter selgerne. I 2014 hadde 88% av de norske BEV-kjoperne bestemt seg for de
kom til forhandleren (Figenbaum og Kolbenstvedt 2015). I 2016 var ca. tre fjerdedeler av
elbilkjoperne (bade BEVs og PHEVS) 1 begge land bestemt pa hva de skulle ha, allerede for
de kom til sluttforhandleren. Dette var langt flere enn blant dem som skulle kjope
bensin/diesel biler (Figenbaum og Kolbenstvedt 2016, Granstrém 2017).

Det samme monstret viser BiRoll 1 2018, se tabell 4.4, da det ble stilt sporsmal om
forhandsbeslutning av bade biltype og drivstoff. For begge faktorene var majoriteten, serlig
blant elbilkjoperne, klar over hvilket drivstoff bilen skulle ha og hvilken modell de onsket.
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Tabell 4.4: Kjopere som var helt eller i hoy grad enige i at de var godt palest og hadde bestent hvilken bil, bilmodell
eller drivstofftype de skulle ha for de gikk til selger blant kjopere av BE1 s, PHEV s og ICE1 s i Norge og Sverige
2016 0g 2018. NI = Nissan-biler. Tall med fet skrift i tabellen, er de som har hoyest verd; i hver undersokelse.
Prosent. Kilder: Figenbaum og Kolbenstvedt 2016, BiRol.

Beslutninger far besgk hos selger Norge NI 18 | Sverige NI 18 Sverige 2018
BEV ICEV| BEV ICEV | BEV PHEV ICEV

Var palest og innsatt i biltypen fgr selgeresgk 82 85 82 59 82 68 69
Hadde bestemt hvilken bilmodell jeg/vi skulle ha 75 74 86 50 85 72 65
Hadde bestemt hvilket drivstoff jeg/vi skulle ha 92 86 94 69 96 86 76
Antall respondenter 114 92 113 78 198 83 450

4.3 Selgernes arbeid for & profilere elbilen

I BiRoll ble bilkjoperne bedt om a vurdere graden av enighet i en rekke utsagn om
selgernes kunnskaper og atferd 1 salgssituasjonen, se tabell 4.5. Her ble mange sider av
selgernes arbeid under salgsprosessen inkludert, bade generelle temaer og forhold knyttet til
markedsforing av elbiler. I all hovedsak har 2018-kundene mott kompetente selgere med
evne til 4 Iytte til kundenes behov gjennom behovsanalyser og informasjon. En viktig
forskjell mellom landene er at svenske BEV-kjopere av Nissanmerket vurdere selgerne som
mindre paleste og informert om ny teknologi enn de norske kjoperne. De svenske BEV-
kjoperne ble ogsa vist ferre biler enn de norske. Her ligger et opplagt potensial for bedring.

Tabell 4.5: Selgernes kompetanse og roller under salgsprosessen — pdstander kjoperne var helt eller ganske enige i, i
Norge og Sverige i 2018. SE = Swverige. NI = Nissan-biler. Tall med fet skrift i tabellen, er de som har hoyest
verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilder: BiRoll.

Selgernes behovsanalyse og informasjon om Norge NI18 SE NI 18 Sverige 18
kompetanse

BEV ICEV | BEV ICEV|BEV PHEV ICEV
Bilselgerne spurte om mine behov for bruk av bil 42 66 28 27 26 27 41
Selgerne lyttet til det jeg fortalte 74 88 61 71 66 71 80
Selger informerte om/ viste flere biler som kunne passe 36 49 11 28 11 22 34
Informasjonen jeg fikk av selgerne var korrekt 82 90 76 7 75 85 87
Selgerne virket palest/informert om biltyper og modeller 62 86 33 64 35 63 71
Selgerne virket informert om ny teknologi 75 84 34 62 37 55 67
Fikk tilstrekkelig info om bilens driftskostnader 67 63 61 47 57 55 59
Fikk tilstrekkelig info om bilens trafikksikkerhet 54 80 36 48 38 57 59
Fikk tilstrekkelig info om bilens miljgegenskaper 72 67- 60 46 63 67 53
Fikk tilstrekkelig info om bilens rekkevidde 64 - 58 - 58 61
Fikk tilstrekkelig informasjon om lading 62 = 56 = 54 - -
Fikk nok info om gkonomiske og andre fordeler fra bilfirmaet 57 65 44 53 54 58 57
Fikk nok info om gkonomiske/andre fordeler fra 52 44 35 21 | 43 52 21
stat/kommune
Antall intervjupersoner 114 92 113 87 | 198 83 450
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Energimyndigheten onsket kunnskap om eventuelle forskjeller 1 salget av ulike biltyper, jf.
avsnitt 1.2. Biroll-data viser at BEV- og ICEV-kjopere far ulik informasjon tilpasset de
biltyper de kjoper. De viser ogsa at ICEV-kjopere fir noe mer oppmerksomhet med
provekjoring og tilbud om rabatter. I kjopernes vurdering finnes ikke direkte tegn pa at
selgerne unngar a informere om elbiler, slik en artikkel i Nature Energy (de Rubens mfl.
2018) hevder. Ulike mengder av informasjon henger trolig mer sammenheng med kjopenes
alder, ulike grad av forberedelse og kompetanse enn med en malrettet neglisjering av
elbiler.

Blant de som kjopte en Nissan bil, far BEV-kjopere 1 begge land mer informasjon om
bilens driftskostnader, miljoegenskaper og stotteordninger fra stat eller kommune enn de
som kjopte en bensin/dieselbil. Dette et naturlig med tanke pd at mange av elbilens
fortrinn finnes langs disse dimensjonet. De som kjopte en bensin/dieselbil fikk mer
informasjon om ny teknologi, trafikksikkerhet og stotteordninger fra bilfirmaet enn BEV-
kjoperne. De fikk ogsa vist fram flere forskjellige modeller.

Det er likevel en del forskjeller 1 vurdering og opplevelse av selgernes presentasjon mellom
kjopere av ulike biltyper. Ut fra kundenes vurdering, synes det som at bilselgerne i begge
land pr. dato kan mer om konvensjonelle biltyper og oftere viser fram dem. Det var en
hoyere andel ICEV-kjopere enn BEV-kjopere som var enige i at selger spurte om deres
behov for bil og lyttet til det de selv fortalte, noe som ogsa kan vare en form for
behovsanalyse.

Flere 1 2018 enn i tidligere studier, f.eks. 1 2014 (Figenbaum mfl. 2014), opplevde at bilen
fungerte bedre enn hva selgeren sa, se tabell 4.6. Dette er rimelig siden elbilenes
funksjonalitet er vesentlig forbedret pa disse arene.

De som kjopte en BEV og svarte pa BiRolls sporreskjema fikk en del tilleggssporsmal om
hvordan selgerne hadde informert om elbiler. Tabell 4.6 tyder pa at norske Nissan-selgere
er bedre informert om elbiler enn sine svenske kollegaer. Dette er naturlig siden selgerne 1
Norge har solgt betydelig flere slike biler over flere ar enn selgere i Sverige.

Tabell 4.6: Spesiell informasjon om elbiler samt hvordan selgerne loftet fram de nlike biltypene under salgsprosessen
slik kundene opplevde det i Norge og Sverige 2016 og 2018. NI = Nissan-biler. Tall med fet skrift i tabellen, er de
som har bhoyest verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilde: BiRoll.

Informasjon og hvordan elbilen ble |gftet Norge NI18 | Sverige NI 2018 Sverige 2018

fram
BEV ICEV | BEV ICEV | BEV PHEV ICEV

Selgerne virket informert og palest om elbiler 82 53 52 57

Jeg fikk tilstrekkelig informasjon om rekkevidde | 64 58 58 61

Jeg fikk tilstrekkelig informasjon om lading 62 56 54 -

Bilen fungerte bedre enn det selger sa. 27 44 38 27 35 19 29
Det var enkelt & fa til en pravekjaring 78 86 89 85 86 88 81
Avslag pa kjgpspris fra selgerne 31 35 9 46 15 48 43
Gratis tilleggsutstyr fra selgerne 17 21 8 20 16 12 15
Bade avslag pa pris og tilleggsutstyr 18 27 3 29 8 28 26
Antall intervjupersoner 114 92 113 78 198 89 491
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En hoyere andel norske enn svenske BEV-kjopere fra Nissan fikk ogsa avslag pa prisen.
Dette kan ha sammenheng med at elbiler er en storre del av omsetningen. Med storre
volum pa omsetningene har man storre rom for rabatter. En annen forklaring kan vare
storre konkurranse blant elbilselgere 1 Norge. Generelt var rabattordninger fra forhandleren
noe vanligere for de som kjopte en tradisjonell bil enn for de som kjopte en BEV. I Sverige
2018 fikk 43% av de som kjopte en bensin/dieselbil og 48% av PHEV-kjoperne avslag pa
kjopsprisen, mot 15% blant BEV-kjoperne. Nar det gjelder avslagets storrelse, se tabell 4.7,
er utvalgene sa sma at tallene ma tolkes med forsiktighet.

Tabell 4.7: Storrelse pad prisavsiag gitt til bilkjopere i Norge og Sverige i 2018. NI = Nissan-biler. Tall med fet
skrift i tabellen, er de som bar hoyest verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilde: BiRoll.

Om du fikk avdrag — hvor stort Norge NI18 Sverige NI 2018 Sverige 2018
var belgpet?

BEV ICEV BEV ICEV BEV PHEV ICEV
15 000 kr eller mindre 34 28 36 25 30 14 31
15 001 — 30 000 kr 34 21 9 40 27 42 33
Over 30 000 kr 23 28 27 28 30 35 26
Vet ikke/husker ikke 9 23 27 8 12 9 10
Antall — de som fikk prisavslag 56 57 11 40 36 48 211

Den samme positive opplevelsen av selgernes informasjon vises i en studie av til kjopere av
PHEVs fra Volkswagen og Audii 2016 (TNS Gallup 2016). De var sxrdeles forneyde med
selgernes kunnskap om hybridbilens teknologi som 57% mente var usedvanlig eller meget
god. Tilsvarende tall for informasjon om bilens miljoaspekter var 42% og for annen
teknologi 52%. Kun 6% mente at selgerne hadde gitt darlig informasjon om disse temaene.

4.4  Selgernes pavirkning av kjgpernes beslutning

Kundene var som vist relativt godt informert og bestemt pa hva de skulle kjope for de kom
til forhandleren. I hvilken grad selgernes atferd og informasjon hadde betydning for
kjoperens sluttvalg er derfor en indikasjon pa hva selgernes rolle betyr, se tabell 4.8. Mange
elbilundersokelser har omfattende sporsmalsbatterier om faktorer som pavirket folks
beslutning, se f.eks. kapittel 3, men har ikke med en vurdering av selgerne.

I en undersokelse fra 2016 av hvilke kriterier som var viktige ved kjop av ladbar hybridbil
hadde man tre vurderinger av selgerrelaterte forhold i et batteri pa 16 faktorer (TNS Gallup
2016). Respondentene ble bedt om a vurdere de ulike faktorers viktighet for valg av bil pa
en skala fra 6-1, der 6 sto for avgjerende betydning. De hoyest prioriterte faktorene la pa
5,3, se avsnitt 3.5. Faktorer relatert til selgerne og salget kom nederst pa listen med
folgende verdier: 4.2 for Selgernes personlige opptreden, 4,2 for Bilselgernes
produktkjennskap og 3,8 for Pristilbud ved innbytte.

I BiRoll-undersokelsen ble kjoperne spurt om de endret sin opprinnelige beslutning etter
kontakten med selgerne. Tabell 4.8 viser at mange fikk gode rdad og anbefalinger fra
selgerne. En stor majoritet oppfattet selgernes informasjon som korrekt og kundene fikk
ogsa stor tillit til selgerne, men det var bare 3-14% som faktisk endret sin opprinnelige
beslutning. Bade for BEV og ICEV-kjopere av Nissan var det en storre andel i Norge som
fikk rad og anbefalinger fra selgerne og ogsa fra andre informasjonskanaler. Unntaket er
sosiale medier som ble brukt omtrent like mye av BEV-kjopere 1 begge land.
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Figur 4.8: Kjopere av som var helt eller ganske enige i pdstander relatert til selgernes og andre kilders pavirkning av
kjopernes besiutning i Norge og Sverige 2018. NI =Nissan-biler. Tall med fet skrift i tabellen, er de som bar boyest
verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilde: BiRoll.

Selgernes og ande kilders innvirkning pa Norge NI 2018 Sverige NI18 Sverige 2018
beslutningen

BEV ICEV BEV ICEV | BEV PHEV ICEV
Selgeren vil selge meg mer enn det jeg etterspurte 11 9 2 1 & 2 3
Selgerne virket uengasjert 7 8 6 9 5 5 7
Bilselgerne ga meg rad ved bilkjgpet 60 71 45 47 43 54 60
Informasjonen jeg fikk av selgerne var korrekt ‘ 82 90 | 76 7 ‘ 75 84 87
Jeg fikk tillit (fortroende) til selgerne 85 75 66 73 68 78 82
Selger pavirket min beslutning av kjgpet ‘ 21 30 | 9 10 ‘ 8 7 12
Informasjon eller anbefalinger fra selgerne ‘ 21 51 | 6 18 ‘ 5 17 22
Informasjon/anbefalinger fra venner/familier/kolleger 32 24 13 17 13 9 18
Informasjon/anbefalinger fra TV, aviser 15 22 18 8 21 20 12
Informasjon/anbefalinger fra Internett, sosiale medier 46 28 48 13 49 30 13
Reklame 12 24 6 6 6 10 7
Andre kilder 25 22 23 16 25 13 14
Ombestemte meg mhp type bil/ modell jeg skulle ha
under kontakten med selger 10 14 3 5 4 6 10
Antall intervjupersoner 114 92 113 78 198 83 450

Resultatene indikerer at selv om fa endret sin opprinnelige beslutning underveis, er bade
selgernes og andre kanalers informasjon viktig for kjoperne. Man trenger stotte for sin
beslutning, man trenger mer detaljert informasjon om mange praktiske ting. Ikke minst
gjelder dette etter kjopet, se avsnitt 4.5.

Bade i Sverige og Norge, og for samtlige biltyper, har kjoperne i svart liten grad erfart
atferd som kunne hatt en negativ effekt pa salgsprosessen. Bare noen ganske fa er enige i at
selgere provde a presse pa dem en bil eller var uengasjert i salget. Dette er interessant,
seerlig som andelene som er enige i undersokelsens pastander oftest er langt hoyere.

At 70-85% av kjopere av Nissanbiler var helt eller ganske enig i at de fikk tillit til selgerne
er et faktum som taler for seg selv.

4.5 Selgernes roller etter salget

Forhandlernes rolle er ikke slutt med kjopet. Det trengs:

e Informasjon og rad om etfektiv bruk av bilen

e Kunnskap om og utstyr til riktig ladning hjemme

e Informasjon om offentlige ladestasjoner lokalt og pa lengre strekninger
e Informasjon om betalingsbrikker til hurtigladning

e Informasjon om lan av bil med lenger rekkevidde

e Pavirkning av myndigheter vedrorende ladeinfrastruktur, insentiver mv.
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En indikasjon pa hvordan kjeperne har opplevd selgernes informasjon og service etter
kjopet, er hvor forneyde de er med virkelighetens bil i forhold til det selgerne opplyste om.
Flere tidligere elbilundersokelser viser at de aller fleste norske BEV-kjopere har vert
forneyde med bilen. I elbilbarometeret fra 2014 (Norsk elbilforening 2014) var de aller
fleste norske elbilkjopere (85%) forneyde med bilen. En studie av opplevelsen til kjopere
av PHEVSs fra Volkswagen og Audi viste at bare 2% av kjoperne var misforneyde med sin
bil (TNS Gallup 2016). 75% mente de hadde fatt uvanlig god opplaring i effektiv bruk av
bilen. 89% hadde fatt rid om bruk av bilens kjoreegenskaper.

Siden 2014 og 2016 har elbilene blitt bedre pa flere omrader. Rekkevidden er blitt lengre.
Bilene er blitt mer komfortable og batteriene bedre. Det er derfor naturlig at BEV-kjoperne
12018 syntes bilene fungerte bedre enn det selgerne sa, se tabell 4.6. 35% av de svenske
bilkjoperne 1 2018 og 38% av Nissan kjoperne 1 Sverige var enige i dette.

I 2018 ble kjoperne spurt om de hadde onsket og om de hadde fatt mer informasjon fra
selgerne etter kjopet. Det var ikke mange, under en femtedel, som oppga at de trengte mer
informasjon fra selger. Langt flere fikk informasjon fra selger om hvordan bilene kunne
utnyttes bedre, se tabell 4.9. At ICEV-kjopere, med unntak av Nissan-kjopere 1 Sverige, ser
ut til 4 ha fatt mer slik informasjon enn BEV-kjopere, henger trolig mer sammen med
kjopergruppens bakgrunn, som alder, skonomi mv, enn med biltypens karakter.

Tabell 4.9: Kjopernes bebov for informasjon etter kjopet og kilder il praktisk informasjon om hvordan bilen kan
utnyttes bedre i Norge og Sverige 2018. Andel som var belt eller ganske enige i pastander om dette. NI = Nissan-
biler. Tall med fet skrift i tabellen, er de som har hoyest verdi i hver undersokelse. Prosent. Kilde: BiRoll.

Informasjonsbehov etter kjgpet Norge NI 2018 | Sverige NI 18 Sverige 2018

BEV _ICEV | BEV ICEV |BEV ' PHEV _ICEV

Trengte mer informasjon fra selger etter 18 8 12 16 19 17 14
Fatt informasjon fra selger etter kjgp 41 54 27 37 33 51 45
Antall intervjupersoner 114 92 113 87 198 83 448

Tabell 4.10 viser at Elbilforeningen i Norge er serdeles viktig for oppfelging av elbilkjopere
1 hverdagen. Foreningen gir sine medlemmer bred praktisk informasjon bade for og etter et
kjop. Alle bilmerker tilbyr gratis medlemskap i foreningen i det forste aret. Aktuell
informasjon fra elbilforeningen gjelder elbilers utvikling, hvor det finnes ladestasjoner, at en
kan kjope ladebrikker for betaling av lading mv. Elbilforeningen foretar arlige
undersokelser om brukernes vurderinger som grunnlag for sitt arbeid med pavirkning av
elbilpolitikken (Elbilistene 2014, 2015, 2016).
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Tabell 4.10: Kilder til praktisk informasjon om hvordan bilen kan ntnyttes bedre i Norge 2016 Andel som var helt
eller ganske enige i pdstander om dette. 1 2016 svarte kjoperne pa biler fra 2011 og framover og i 2018 pa biler
kjopt siste ar. NI = Nissan-biler. Prosent. Kilde: Figenbanm og Kolbenstvedt 2016.

Kilder til praktisk informasjon Norge NI16 Norge 2016
Forhandler/importgr 26 30
Sosiale media/ blogger, facebook 25 35
Media, TV aviser 43 41
Kolleger, venner, familie 32 27
Elbilforeningen, Elbilforum 76 71
NAF, Magasinet Motor 9 8
Miljgorganisasjoner 5 3
Antall intervjupersoner 714 456

Elbilforeningens nettbaserte sporreundersokelse fra 2016 viste at kjopere av BEV og
PHEV gjennomgiende er tilfreds med bilene og servicen fra selger/forhandler. Ca. 50%
hadde hatt bilen pa service. Opplevelsen av service hos forhandler, er at majoriteten er
generelt fornoyd. 81% av BEV-eierne og 72% av PHEV-eierne mente servicen var sveart
god. Prisen var man ikke sa forneyd med, 24% av BEV-eieren og 34% av PHEV-eierne
syntes den var dyr.

4.6 Spredning av kunnskap om elbiler via venner/familie

Selgerne er, som vi har sett, ikke alene om a gi kundene nyttig informasjon om elbilen. I
den kommunikasjonsprosess som salget av elbiler er, er sosiale relasjoner viktig (Axzen,
Kurani 2012). Ulike typer media, organisasjoner og elbileierne selv er gode ambassadorer
og «selgere». Andelen BEV-eiere som har pavirket venner til 4 kjope har okt med arene. I
Norge 2014 hadde 36% av BEV-eierne venner som de hadde pavirket til 4 kjope en elbil og
38% hadde venner som vurderte a kjope en (Figenbaum mfl. 2014). Andelene varierer med
bilmerke og hvor lenge man har kjort elbil. I 2016 hadde ca. 60% pavirket venner til 4
kjope og 70% hadde venner som vurderte a kjope. BEV-eierne hadde i snitt pavirket 1,2
venner til 4 kjope elbil og 1,2 til a vurdere en elbil (Figenbaum og Kolbenstvedt 2016).

Tabel] 4.11: Spredning av informasjon om og pavirkning av kjop av elbiler, BEV's, via venner og familie i Norge
2014 - 2016. Tallene i 2016 er vist etter hvor lenge en har eid elbilen. Kilde: Elbilforeningen (EF) 2015,
Figenbanm og Kolbenstvedt 2015 og 2076.

Intervjupersonens pavirkning av andre NO14 EF15 NO16 NO NI16
Venner/familie har kjgpt 36 34 54-84 60
Venner/familie vurderer kjgp 38 39 74-84 60
Antall intervjupersoner 1721 7780 3111 714

Med tanke pa strategier for elbilsalg bade i bilbransjen og i politikken er det viktig a4 vurdere
hvordan man kan spille pa det sosiale nettverkets betydning. Nordisk elbilbarometer (2017-
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2018) viser at ni av ti personer i Norge na kjenner noen som har en elbil, at en av tre har
kjort elbil og at to av tre har vart passasjer i en elbil.

4.7 Forberedte kjgpere og velinformerte selgere

Elbilkundene var godt forberedt for de kom til selger. De var oppdatert pa elbiler, hadde
provekjort elbiler og besokt flere andre selgere for de kom til sluttselger. Den forste
informasjonen om elbiler kom i 2018 primert fra sosiale media, mens familie/venner og
kolleger na hadde fatt en mindre rolle enn tidligere ar. ICEV-kjoperne fikk i storre grad sin
forste informasjon fra selgerne. Reklame fra forhandlere ble ikke oppfattet som en viktig
kanal, hverken i Sverige eller Norge.

Bilkjopere i Norge fant selgerne noe mer oppdaterte pa elbiler enn bilkjopere i Sverige.
Bade BEV- og ICEV-kjopere var meget fornoyde med selgernes innsats:

e Seclgere undersokte deres behov og lyttet til hva de fortalte. Nesten ingen opplevde
at selgeren provde a selge dem mer enn de hadde onsket.

e Seclgeren var oppdaterte pa og ga relevant informasjon om teknologi, biltyper og
bilenes forskjellige egenskaper og driftskostnader og det var lett a fa til en
provekjoring for 4 teste bilen.

e ICEV-kjopere fikk i noe storre grad enn BEV-kjopere tilbud om rabatt pa pris og
tilleggsutstyr.

e Selgerne var ogsa oppdaterte pa statlige insentiver og informerte om dette.

Kjoperne mente at den informasjon de fikk var korrekt, noe som ga dem tillit til selgerne.
Men siden de fleste allerede hadde bestemt hvilken bil de skulle kjope nar de kom til
selgeren, var det relativt fa som var enige 1 at selgeren hadde pavirket deres beslutning.
Serlig var dette tilfelle i Sverige der selger pavirket beslutningen eller fikk folk til 4 endre
sitt valg for 10% eller faerre av kjoperne.

I Norge var det noe flere, 20% blant BEV-kjoperne og 30% blant ICEV-kjoperne av
Nissanbiler som oppga at selgeren hadde pavirket deres beslutning. Dette kan ha
sammenheng med at de norske Nissanselgerne med sin lengre erfaring har mer kompetanse
om elbiler enn svenske selgere, noe som ogsa kom til uttrykk i folks vurdering av selgernes
informasjon.

BiRoll-undersokelsen indikerer at informasjon etter selve kjopet er en vel sd viktig del av
selve salgsprosessen som forarbeid og kjop. Men den far ogsa fram at folk har fatt en god
del informasjon etter salget bade fra nettet, venner, elbilorganisasjoner (i Norge) og selgere.
Informasjon etter kjopet pavirker ikke beslutningen om biltype, men kan pavirke hvor
forneyde kundene er.

Deltakerne i BiRoll fikk ogsa sporsmal om hva slags bil de ville kjope neste gang. Data om
dette kan bade vise hvor forneyd man er med salget og den bilen man kjopte sist og hvilket
potensial som finner for diffusjon av elbiler.

12016 svarte 88% av BEV-eiere, 81% av PHEV eiere og 63% av ICEV-eierne at de ville
kjope samme biltype neste gang. Andelen som ikke hadde gjort seg opp en mening var
(11%, 17% og 30%). De som hadde kjopt en BEV eller en PHEV var forneyde og ensket a
fortsette med det. I 2018, se tabell 4.12, ser vi at kjopetrofastheten er langt storre blant
elbileiere og sxrlig BEV-eiere, enn blant ICEV-eiere. Godt over 80% av de svenske BEV-
eierne vil kjope elbil ogsa neste gang.
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Tabell 4.12 viser en markant endring i de norske Nissan-kundenes kjopetrofasthet. I 2016
ville 91% av de som hadde en BEV fra Nissan fortsette med det, men i 2018 var tallet gatt
ned til 67%. Forklaringen til dette ligger med all sannsynlighet 1 ulike sporsmalsstillinger de
to arene. I 2016 fikk respondentene sporsmal om de vill kjope samme biltype igjen, mens
de i 2018 ble spurt om hvilken biltype de ville kjope neste gang og dermed fikk et friere
valg. Dessuten har konkurransen okt siden betydelig flere merker har elbiler.

Tabell 4.12: Onsker om bil neste gang blant kjopere av ulike biltyper i Norge 2016 og 2018 og Sverige 2018. NI
= Nissan. Tall med fet skrift i tabellen, er de som har hoyest verdi i bver undersokelse. Prosent. Kilder: Figenbanm
og Kolbenstvedt 2016, BiRoll.

Hva slags bil vil du kjgpe [Norge NI 2016 [Norge NI 2018 |Sverige NI 2018 | Sverige 2018
neste gang*

BEV ICEV | BEV ICEV| BEV ICEV | BEV PHEV ICEV
Bensin/diesel 73 7 27 0 13 1 2 20
BEYV, fullt ladbar elbil 91 67 14 86 15 87 37 11
Ladbar hybrid/PHEV 8 12 6 26 6 40 25
Hybridbil/HEV 0 12 0 16 2 2 10
Annen bil/Ingen bil 3 9 2 11 3 7 7
Vet ikke 8 22 16 26 7 18 4 11 28
Antall intervjupersoner 712 108 114 92 113 78 217 89 491

* | 2016 fikk respondentene spgrsmal om de vil kigpe samme biltype igjen, mens de i 2018 ble spurt om hvilken biltype
de vill kjgpe neste gang.

Interessant er at over en tredjedel blant de svenske ICEV-eierne kan tenke seg en BEV
eller PHEV neste gang de skal kjope bil. Det er blant disse personene det framtidige
potensialet ligger.

En hovedkonklusjon fra BiRoll er at salgsprosessen fungerer meget bra, og at selgerne gjor
jobben sin. Noen utfordringer eller forbedringspotensialer kan vare:

e Svenske selgere trenger trolig mer opplaring om elbilers fordeler, f.eks. knyttet til
miljoegenskaper og energieffektivitet som gir lave driftskostnader.

e Informasjon etter salget kan trolig utvikles en del gjennom samarbeid med elbil- og
miljoorganisasjoner.

e I neste fase av diffusjonsprosessen vil kundene trolig vaere mindre
forberedt/oppdatert, og kan trenge en annen tilnerming fra selgerkorpset. Samtidig
vil det ogsa veare flere som har erfaring med elbil.

En annen hovedkonklusjon, mer ut fra kundenes prioriteringer og vektlegging av faktorer,
er at ansvaret for diffusjon av ny transport-teknologi ikke kan leses med gode
selgerinnsatser alene. A na globale og nasjonale klima- og miljgmal krever innsats av og
samarbeid mellom en rekke aktorer pa alle nivaer i samfunnet, jf. Geel (2012) og
Figenbaum (2017). Ikke minst gjelder dette pa miljpomradet. Ny miljoteknologi som vil
vare til nytte for samfunnet, vil som regel bade vere mer kostbar i innforingsfasen og
skape mer problemer for kjoperne. enn den gamle teknologien (Bergek og Berggren 2014,
van den Bergh mfl. 2011). Dette kan handteres med okonomiske insentiver som gir den
nye teknologien relative fordeler eller oker avgiftene for kjoretoy som forurenser, sakalte
bonusmalusordninger.
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Hovedutfordringene for bransjen og myndighetene i Sverige de nermeste arene er a fa
provd ut insentiver og etablert infrastruktur som kan styrke diffusjonen av elbiler. I Norge
ma aktorene samarbeide og serge for at det politiske trykket ikke reduseres med den folge
at insentiver tas vekk for tidlig. I begge land ma ladeinfrastrukturen bygges ut i takt med
elbilsalget.
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5 Selgernes rolle i salgsprosessen —
Norge

Salgsprosessen er samhandling mellom kunder og selgere. Salgsprosessen sett fra selgernes
side kan deles opp i kundekontakt, behovsanalyse, tilbud om prevekjoring, selve salget
(utforming og underskriving av kontrakt), overlevering, og oppfelging etter levering. Fra
kundenes side er i tillegg informasjonsinnhenting for og eventuelt etter kontakten med
selgerne og selve kjopsavgjorelsen viktige elementer.

Elbiler er ny teknologi for mange bilkunder, mens de fleste bilkunder kjenner bensin- og
dieselbiler godt. Kundene kan derfor vare usikre pa om en elbil vil dekke deres
transportbehov, og det kan tenkes at selgerne lettere kan pavirke kundenes valg ved
elbilkjop enn ved kjop av konvensjonell bil. Dette reiser mange sporsmal f eks:

e Styres selgerne av andre forhold enn kundenes behov?

e Har forhandlerne maltall og/eller policy for salg av forskjellige biltypert, og
pavirker dette selgernes innsats?

e Huvilke holdninger og kunnskaper har selgerne?

e Hvordan opplever selgerne kundenes tilfredshet?

e Bruker selgerne insentivene aktivt og hvilke insentiver legger de vekt par

e Hvilken opplaring har selgerne fatt i salg av elbil?

Dette kapittelet er basert pa fem intervjuer med forhandlere og/eller selgere av Nissan-biler
1 Norge. Se avsnitt 1.5.

5.1 Selgernes kunnskap og holdninger til elbiler

Tidligere brukte norske forhandlere store ressurser pa 4 lere opp eget personale om elbiler
og var aktive i1 informasjonsspredning, deltagelse pa messer mv. (Assum mfl. 2015).
Selgerne far i dag opplaring i elbiler pa samme mate som for fossilbiler, men «vz d vere
sertifisert for a selge Leaf. Det trengs ikke for fossilbiler»

Alle respondentene ga uttrykk for positiv innstilling til elbiler og salg av disse. Utsagn som
«elbil er fremtiden» var vanlige. De fleste var stolte av 4 vere med pa introduksjon av elbiler:
«Noe d fortelle barnebarna.» Respondentene mente at det var en lys framtid for bedriften de
jobbet 1. Noen sa ogsa utfordringer som at insentivene vil falle bort, selvkjerende biler og
nettsalg av biler.

Det er ingen ekstra insentiv til selgerne og forhandlerne for salg av elbiler eller fossilbiler
hos Nissan, men «/7tt avhengig av kampanjer og lansering. Akkurat na er det (provisjonen) /it
hoyere for fossil.» Ekstra provisjoner «kommer an pa eventuelle kampanjer og lanseringssituasjon.»
«INei, ingen forskjell» 1 provisjon mellom elbiler og vanlige biler.
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5.2  Profilering og markedsfaring av elbilen

Markedsfering pa hjemmesider

Gjennomgangen av hjemmesidene, se avsnitt 1.5, gir bare et oyeblikksbilde 1 februar 2018.
Bilprodusentenes hjemmesider endres ganske ofte. Inntrykket av hjemmesidene var ganske
forskjellig. Noen merker, som Mitsubishi og Opel, viste ulike modeller uten 4 forklare om
de var elbiler, bensin/dieselbiler eller hybridbiler. Volkswagen viste bare én modell pa
forste side, og sa ingenting om dette var konvensjonell bil, elbil eller hybridbil.
Volkswagens forste side hadde tekniske uttrykk som T-Roc og EA189, som man matte
klikke pa for a fa forklaring pa, og det var vanskelig 4 finne fram til presentasjon av en
elbilmodell, selv ved bruk av sekefunksjonen. Nissan og Renault var de merkene som
klarest viste elbiler og omtalte modellene som elbiler. For Nissans del kan dette skyldes at
gjennomgangen av websidene falt sammen med lanseringen av en ny elbilmodell.

Bilmerkene brukte svart forskjellige ord til a karakterisere bade elbiler og
bensin/dieselbiler. Bilselgerne nevate ord som gunstig pris, lave driftskostnader og miljo
som fordeler ved elbiler. Ett merke, Opel, nevnte lave driftskostnader, og Renault nevnte
gunstig pris og sikker hjemmelading inkludert. Nissan nevnte atte fordeler ved elbil, ny
teknologi, «intelligent mobility», ny kjoremate, trygghet, spenning, bedre tilkobling samt
enkle ting pa en utrolig mate, dvs. ingen av de fordelene selgerne nevnte. For
bensin/dieselbiler nevnte Hyundai utseende, komfort, kjoredynamikk og sikkerhet.
Mitsubishi nevnte gunstig pris, eksklusiv modell, «kraft & komfort» samt syv ars garanti.
Opel nevnte toft og mye utstyr, mens Renault nevnte praktisk, komfortabel og lasteplass.

Prosjektet gav bare rom for en rask gjennomgang av hjemmesidene. Gjennomgangen ga
inntrykk av sveart forskjellig vekt pa ulike forhold for de seks bilmerkene, bade for elbiler
og bensin/dieselbiler, men ogsa store forskjeller mellom merkene i presentasjon av elbilet.
Mer omfattende gjennomgang vil vere nedvendig for a trekke klarere konklusjoner om
markedsforing av elbiler og bensin/dieselbiler.

Behovsanalysen er et viktig verktoy

«Jeg foreslar forst a snakke om bebovety. «Se pa kjorebehovet . .. Behovsanalysen avgjor. Vi skal dekke
kundenes behov ... Behovsanalysen ... er viktigst. Jeg foreslar «riktigy bil ut fra behovsanalysen. Vi ma
tenke kundens behovy «... analysere kundenes behov og hvor de er i prosessen ... Jeg intervjuer for d vere
sikker pd at det tilfredsstiller bebovet . ... Jeg foresidr (elbil) hvis det er helt tydelig i behovsanalysen . . ..
Behovsanalysen er veldig viktig. Hvordan er hverdagen? Huva trenger du bilen 1il?y «Jeg spor hva kunden
skal bruke bilen til — behovsanalyse.» «Behovsanalysen avgior» om selgerne skal foresla elbil til
kunder som er usikre eller har tenkt 4 kjope konvensjonell bil eller elbil. Behovsanalyse er
et viktig verktoy for selgerne, og de fleste nevnte behovsanalyse uoppfordret og pa flere
punkter i intervjuet.

Det er fa direkte elbilinsentiv til kundene fra forhandlerne. Tidligere hadde man tilbud om
billig leiebil for et visst antall lange reiser for 4 handtere utfordringene med kortere
rekkevidde. Dette gikk man bort fra da fa brukte ordningen.

De som kjoper en BEV fir et ars gratis medlemskap i elbilforeningen, der de kan fa mye
hjelp og informasjon om lading mv. Selgerne gir ogsd informasjon om lading, som en del
av «ettersalget».
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5.3 Selgernes opplevelse av kundene

Noen selgere mente at det ikke er noen typisk elbilkunde lenger. «Ogsa Olga pa 80 kjoper elbil
nd. For var det mer aldersforskjeller» Men ogsa «De som handler elbil nd, er de som ikfke ville ha elbil
for. De som pendler til Oslo, har kjgpt elbil for en god stund siden» «Elbilkunder skiller seg ikke ut
lenger. For var det de «tidlige», de som alltid er tidlig ute med d ta i bruk ny teknologi. Na er det alle de
andre i nlik alder» «Det finnes «ikke noen tpisk elbilkunde» Forskjellen mellom elbilkunder og
andre kunder har «jevnet seg ut den siste tiden, men elbilkundene er i storre grad akademikere med god
Jobb og god lonn, og er lite impulsive, er noe yngre, og har planlagt bil nr. to. Kunder over atti dr kjoper
ikke elbily «Elbilkjoperne har endret seg fra miljoaktivister til «alle». For elbilkjopere er okonomien
avgjorende og folelser for kjopere av vanlige biler»

Kundenes hensikt med bruk av elbil og konvensjonell bil er den samme na. «lkke lenger
Jorskjell i hensikten med bruk av bilen lenger» Dette star litt i motsetning til utsagnet om
motivasjon for kjop av konvensjonell bil. «90% &joper elbil som bil nr. 2, men de bruker den som
bil nr. 1.» «Har noe med livsstil a giore — har man hytte, trenger man en bil til skiboks, henger etc.»

Det er delte meninger om forskjellene mellom elbilkunder og andre kunder, men disse
forskjellene blir stadig mindre. Forskjellene 1 hensikt med bruk av bilen blir ogsa mindre,
men fortsatt finnes kunder som trenger en konvensjonell bil pa grunn av langturer, behov
for henger, takstativ eller skiboks.

«Kunden tar kontakt via epost, telefon eller direkte oppmote i butikken.y «NMote kunden som er sokende»
«l butikken, kunden kommer inn — sier at han mitte bare innom for d se Quashquai, s pa den bla. Sd
blir det snakking, og det kommer an pa kjemi, ma lese sinnsstemmingen . ... Ingen kommer bit for moro
skyld. Enten er de her for a kjope bil eller for a stelle med den de har. Det er viktig at selger tar signaler
fra kundene og leder dem giennom salgsprosessen. Nissan har eget opplegg for dette .. .. Det er ogsd for d
selge 1i dem du allerede har kontakt medy» «Kundene er ofte drilla pa hva de skal kjgpe. Noen kunder har
bestemt seg pd forhand. .. I snitt omtrent likt (tid brukt pa salg av vanlig bil og elbil), wen storre
spredning for elbilfeunder. Noen vil bare vite pris, farge og leveringstid. Andre har tusen sporsmal.»
«Forhandler selger ogsa pa nett. Noen kunder har vi derfor bare kontakt med pa epost.»

Det er kundene som tar den forste kontakten. Noen kan vare sokende, mens andre har
bestemt seg pa forhand. Det er viktig for selgerne a folge opp pa riktig mate: «17 har bare én
gjans il a selge en bil ..» Noen folger ogsa opp kunder de allerede har kontakt med. Det er
storre variasjon blant elbilkunder enn blant kjopere av vanlige biler.

De vanligste sporsmalene er «rekkevidden pa batteriets, «batteriets levetiah, «lading ved hjemmet. Til
sporsmalet om rekkevidde kommenterte en av selgerne «Skal du il Trondhein: fra Oslo ma du
uansett ta deg en stopp, og da kan du stoppe der det er lademulighet.» «Elbilkundene er mye, mye, mye mer
Sfornoydy (enn kunder som kjoper bensin/dieselbiler). Grunnen er at elbilkundene er mer
skeptiske i utgangspunktet, og at elbilen overpresterer 1 forhold til kundenes forventninger
med hensyn til «okononzi, enkel og genial i bruk, veldig hoy kjorekomfort, rask reaksjon og stilley «1/i
har superforngyde elbilkjopere, 92% forngyde elbilkunder. Dette er hoyeste registrerte kundetilfredshet i
Norge. Elbilkundene vil ikke ga tilbake il fossilbil» «Elbilkundene er mer fornoydy enn kunder som
kjoper konvensjonelle biler.» Elbilkundene er «wwer fornoyd — helt klarthy «Elbilkundene er mer fornoyd
Jfordi det er mindre som gar i stykker med elbil. De er superfornoyde og anbefaler nye Leaf videre»

Alle respondentene var tydelige pa at elbilkundene er mer forneyde enn kjoperne av
bensin/dieselbiler. Dette kan skyldes at elbilkundene har lavere forventninger til elbiler enn
det elbilene faktisk presterer. Respondentene la ogsa vekt pa elbilene har hoy kjorekomfort
og lavere servicekostnader.

Det er stort samsvar mellom de fem respondentene med hensyn til oppfatning av kundene.
Stadig flere kunder har erfaring med elbil eller har satt seg godt inn 1 temaet elbiler ved

Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018 43
Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961



Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

bekjentes erfaringer eller pa internett, men fortsatt finnes ogsa elbilkunder uten erfaringer
og kunnskap.

5.4  Erfaring og prgvekjgring med elbil

«INd har vi ogsa kunder som bytter elbiby, dvs. bade kunder som har elbil fra for og kunder som
ikke har hatt elbil tidligere. «Cirka 50% (av elbilkundene) bar erfaring (med elbil), enten leid elbil,
via venner, lant elbil. Folk som har Leaf snakker varmt om den. Kundene sier: «Jeg har en venn som
oo «Ja, na kommer annengangs elbilfeundene for fullts, dvs. kunder som har erfaring med elbil.
Annengangs kundene er litt mindre ivrige (pd provekjoring), men produktet forandres mye, sd det er fortsatt
bebov for provekjoring. Kundene far tilbud om opptil et dogns provekjoring. Det har vert vellykket. Vi har
et godt utvalg ay modeller til provekjoring» «Det er noen som har hatt elbil for. Elbil er velkjent i dag, og
kjoper foler lite risiko nd.»

«Ja, kundene far tilbud (om provekjoring), men den nye bilen som kommer na, er ofte solgt for modellen
finnes i butikken. Kundene kjgper den usett og uprovd. 17 har ingen elbilmodeller tilgiengelige for
provekjoring nd, men det finnes utleiefirmaer som kundene kan oppsoke for a provekjore elbil»

«Provekjoring er en utlosende faktor, spesielt kanskje for elbil. De som aldri har kjort elbil, far en aba-
opplevelse.» «Kundene har ofte provekjort 2-3 biler ... Selger gir alltid tilbud om provekjoring, men vi
presser det ikke pa kunden. ... Det er alltid topputstyrte biler som provekjores. Vi onsker a selge
toppmodellene.. .. Provekjoring er veldig viktig, iseer hvis kunden har kjort andre biler, andre elbiler ... La
kunden holde noklene. Det gir folelse av a eie noe.» «Jeg foreslar provekjoring — gjerne i ett dogn ... Nar
kundene fir prove, kan de bli overbevist om at bilen dekfker behovet ... 177 har ikke alle ntstyrsvariantene
for provekjoring, men er godt dekket av et utvalg.» «V/i vil gierne at kunden skal prove bilen, men det er en
kabal som skal ga opp for antall ledige biler til provekjoring. 17 liker a ha det vi skal selge tilgiengelig for
provekjoring i henhold til Nissans retningslinjer. Samme retningslinjer fra Nissan for elbiler og andre
biler.» «Kundene far tilbud om a provekjore, men modellen som kommer na, er ofte solgt for den kommer,
sd da er den ikke provekjort. Kundene kjoper den uprovd og usett.»

Nesten alle selgerne legger vekt pa provekjoring, men én legger vekt pa at kundene kjoper
den nye modellen usett og uprovd. Forskjellen kan skyldes at det siste intervjuet ble gjort
ganske kort tid for den nye modellen skulle selges 1 Norge.

5.5 Selgernes roller under og etter salget

Slik selgerne beskriver salgsprosessen, er selve salget, dvs. utforming og underskrift av
kontrakt, neermest en formalitet, som ikke fikk mye omtale i samtalene. Det er forarbeidet
til salget, levering og oppfelging som er de viktige trinnene i salgsprosessen.

«T'renden er at flere vil lease, men fortsatt vil flest kjope. 25% leasing for elbiler og noe hoyere for
Jossilbiler.» «De fleste foretrekker d kjope (elbil), men leasing har okt i dr.» Forholdet mellom salg og
leasing er «eirka likt (for elbiler og fossilbiler), men det er generell okningy i leasing. Kjop eller
leasing «kommer helt an pa avgiftene. Huvis den bilen som passer er billig som leaset, kan det lonne seg.»
Den beste losningen er «/ease uansett type bil. ... Da far forhandleren ansvaret.» Selv om andelen
leasing kan vare noe hoyere for vanlige biler enn for elbiler, oker andelen leasing for begge
biltypene. Usikker framtid for bruk av bil gjor leasing fordelaktig.

«Inkludert overlevering tar det anslagsvis 5-6 timers arbeid for selger ... Hovedforskjellen er om kunden
er forstegangskjoper av elbil eller ikkex» «3-4 timers arbeid d «lande» en kunde, 1,5 timer pa overlevering,
sd cirka 5 timer, pluss 1 time oppfolging . ... Bruker lenger tid pa elbil — et par timer lenger. Dette er offe
nytt for kunden, sette pa fjernvarme i kupéen, bruke appen, vise ladingen. Vi trenger ikke vise vanlig fossi/

44 Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018
Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961



Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Dlling.» Ebil «krever mer tid — noen flere sporsmal om strom og lading: Det tar litt lenger tid a ga
igiennom bilen, og tilleggssalg med hensyn til hjemmeladebokser, forklare hvorfor hjemmelader er best,
spesielt med tanke pa sikkerbet.» «Det tar 30 minutter mer pa elbil fordi det er mindre kunnskap blant
kundene, bl.a. om lading.»

«Selger taper ikke noe pd at det tar litt mer tidy» «Laper ikke noe, har fast lonn» Selgerne er stort sett
enige om at det tar lenger tid a selge og levere en elbil enn en konvensjonell bil, fordi
elbilkundene har flere sporsmal, og det er flere praktiske ting a gjennomga med kundene.
Selgerne sa at de ikke taper gkonomisk pa a selge elbiler, selv om det kan tar mer tid.

«Oppfolging skjer pr. telefon tre dager etter at de har fatt bilen ... Hjelper kundene med d finne
ladestasjoner, men oversikt over dette finnes i kjorecomputeren, som oppdateres kontinuerlig.» «Borettslag
har generelt liten kunnskap om lading av elbiler. Forhandleren hjelper kundene med informasjon til
borettslaget.» «Tar kontakt 2-3 dager etter kjopet for a avdekke om kundene har fitt med seg alt. Inviterer
dem hit hvis de er usikre pd noe.» Lading «er viktig med tanke pa bjemmeladere og anbefalinger om
ladesikkerhet. Det er viktig d informere om sikkerbet og risiko. .. Jeg ringer kundene, ifolge prosedyren,
men er litt darlig pa dette. Det er viktig at kundene foler seg ivaretatt.» «Oppfolging tre dager etter kjopet,

Jor a hore om alt er OK. Sa etter 12 dager, 24 dager og 36 dager. Er det andre ting som har dukket
opp oy

Selgerne folger opp kundene etter kjopet, for a sikre seg at kundene er forneyd og
eventuelt hjelpe kundene. Hjemmelading er viktig, iser for kunder som bor i borettslag
som kan vare motvillige til 4 installere ladestasjoner, men ogsa viktig for sikkerheten ved
lading. De fleste elbileiere lader fortsatt bilen i vanlig stikkontakt. Flere av selgerne mente at
de kunne bli flinkere til 2 promotere hjemmeladere, og fa kundene i kontakt med autorisert
elektroinstallator.

5.6 Utfordringer for produsenter og forhandlere

Forhandlerne i Norge er avhengig av bilprodusentene i andre land for elbilpris og tilbud av
modeller. «Norge er et lite land . ... Produsentene i utlandet forandrer ikke pa produksjonsraten sin kun
for Norge.» Elbilproduksjon blir ikke lonnsomt for produsentene for storre markeder enn
Norge satser tilstrekkelig pa elbiler, men likevel, «Produsentene satser pa elbily. Kan
produsentene, importorene eller forhandlerne gjore mer for a fremme elbilsalget?
Importoren «kan samarbeide med staten om ladestagjoners. Produsenten kan «ansere modeller som
SULV og 454 med elmotor for d fa hele sortimentet» Bedriften kan gi «kursing i forhold til
stromsikkerbet og ladings. Produsenten «kan forbedre dette med ladere. .. Kundene kunne tilbys bedre
hjemmeladere direkte fra Nissan.» Selgerne er stort sett forneyd med produsentens,
importerens og egen bedrifts innsats for elbiler, men noen har forslag til ytterligere innsats.

«V77 ma selge diesel- eller bensinbiler for a fa mer arbeid (for verksted og delelager). 177 ma selge to
elbiler for d dekfee en vanlig bil.» «1V7 tiener mindre pa (el-) bilen ved salg, men ettersalget er uansett mer
avgjorende. Fin pick-up tilsvarer fire Leaf samlet sett.» Omsetning av elbiler er omtrent like
lonnsomt for forhandlerne som bensin/dieselbiler, men «ettersalgy, dvs. service,
reparasjoner og delelager far omsetningen betydelig redusert fordi det er farre deler som
kan ga i stykker pa en elbil. Selgerne ma kompensere dette ved 4 oke bilsalget.

For forhandlerne er det en «styrke med begge typer, bade el- og fossile biler, ford: det gir flere bein a sta
pd, 0g kan tilby alle kunder det de trenger» «Hele markedet forandrer seg, selvkjorende biler,
bildelingsordninger ... Det blir mest spennende for forbandlere og selgere.» «17i har bestillingssysten via
nett, og kunne ha laget egen plattform, men det er si upersonlig og firmaet onsker det vel egentlig ikke. 1
har sprengt salgskapasitet na, men vi onsker ikke d ansette flere.»
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5.7 Avgjgrende faktorer ifglge selgerne

Det er vanskelig for selgerne a si hvilken betydning de selv har for kundenes avgjorelser.
Selgerne er enstemmige 1 at det er behovsanalysen som avgjor valget av bil — elbil vs.
konvensjonell bil «Foresiir forst i snakke om behovet ... Sa drar kunden sely en konklusjon ut fra
den informasjon de mottar. Det gior kunden mer forngyd» Noen sier ogsa at provekjoringen er
«kjopsutlosende faktor.»

Det er selgerne som gjennomferer behovsanalysen, og kommer med informasjon, rad og
forslag ut fra resultatene av denne analysen. Det ligger muligheter for pavirkning i dette,
men det er ingenting i intervjuene som tyder pd at selgerne konsekvent prover a fremme
salg av konvensjonell bil eller elbil. Det viktigste for selgerne er fornoyde kunder — ikke salg
av en bestemt biltype.

Totalkostnaden er viktigste motivasjon for kjop av elbil, dvs. «forsikring, service, darsavgift,
drivstoff; ogsa kommer bompenger pa toppen .. ... Forskjell pa kr 3000 pr. mined» 1 tillegg kommer
at elbil er blitt wzer trendy, naboer har elbil, og produfktet er nd godt utprovd, ... er en fullverdig bil.»
«Kun én av hundre kjoper elbil av miljohensyn, eventuelt bare de som har gronn bedrift... For andre er det
okonomien som angjor»

Den viktigste grunnen er «driftskostnader og insentiver, altsa det okonomiske.»

«V77 er en utprovd forbandler — kunden blir tatt vare pa.» «Qkonomi er den viktigste grunnen til d kjgpe
elbil, men mange har ogsa miljo som motivy «ba ville kjopt elbil uten insentivene. Miljoaspektet ligger ogsa
der, men okononzien er veldig viktig.»

Den viktigste motivasjon for kjop av konvensjonell bil er «Kundene er ute etter det elbilen ikke
kan dekke, lang kjorelengde, tilhenger, firehjulsdrift» «Behovet, dys. lange turer daglig, manglende
lademuligheter hjemme og pa jobb, folk som bor sentralt i Oslo eller i borettslag som ikke har fasiliteter.
Kjorestrekening» «Mange spor om hengerfeste, men man kan leie bil mange ganger for de kr 14000 som
hengerfeste koster» «Drivstoffgjerrig, sikker, teknologisk oppdatert. Fossilbil ogsa for lengre turer»
«Rekkevidde, ikke lokalkjoring, tilhenger, firebjulsdrifl, takstativ og lasteboksery «S'tabilitet,
Sforutsigbarhet i forhold til det meste.»

Okonomi er viktigste grunn til 4 kjope elbil. Dette gjelder bade lav innkjopspris, lave
drivstoffkostnader, lavere servicekostnader og avgiftsfritak. Miljohensyn ser ut til 4 ha
mindre betydning. Kjoring i kollektivfelt ser heller ikke ut til 4 vaere sa viktig. Viktigste
grunn til a kjope konvensjonell bil er behovet for lange turer. Dernest kommer vanskelige
lademuligheter, behov for tilhenger og firehjulsdrift.

COMPETT-prosjektet som intervjuet importorer og forhandlere dokumenterte at disse
hadde ambisjoner om okt elbilsalg. De samarbeidet med og pavirket myndighetene,
frivillige organisasjoner og media for 4 bedre situasjonen for elbiler (Assum mfl. 2015). De
var aktive i informasjonsspredning, og brukte store ressurser pa a lere opp eget personale
om elbiler. Fritak fra merverdiavgift og andre avgifter, samt tilgang til kollektivfeltene var
de viktigste elbilinsentivene ifelge de intervjuede forhandlerne. De fleste mente at det var
viktig 4 opprettholde insentivene, selv om de innsa at insentivene ville bli trappet ned pa
sikt. Selv om de fleste elbileiere ladet hjemme, mente importerene og forhandlerne at
utbygging av ladestasjoner var viktig, og de samarbeidet med andre importorer om
infrastruktur for lading. Ladestasjoner gir sikkerhet og grunnlag for salg av elbiler i
spredtbygde omrader. Importerene og forhandlerne sa positivt pa videre teknologisk
utvikling.

Importorene og forhandlerne mente ogsa at Norge kunne markedsfores som en testarena
for elbiler, og andre land kan lzre at okonomiske insentiver virker. Seernorske trekk er hoye
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bilavgifter som gjor avgiftsfritak mulig; kaldt klima som begrenser elbilenes rekkevidde,
men oker batterienes varighet; tilstrekkelig mengde elektrisitet produsert ved vannkraft.

Hindringer for okt elbilbruk var ke og behovet for avgifter for a finansiere veiutbygging,
tilstrekkelig antall ladestasjoner og manglende strategi for dette, stort behov for og kostbar
opplaring av salgs- og verkstedspersonell, og begrenset kapasitet i elektrisitetsnettet.
Bileierne onsker én bil til alle reiseformal, og dette kan fore til rekkeviddeangst.

Muligheter som forhandlerne sa, var opprettholdelse av insentivene, Norge som testarena
for elbiler, okende antall elbilmodeller pa markedet, og at hurtiglading reduserer
rekkeviddeangst. Dessuten er provekjoring et effektivt middel for a endre kundenes skepsis
til elbil.

En viktig konklusjon var at politikken gir insentiver, som pavirker importorene som igjen
pavirker forhandlerne og selgerne, som 1 siste hand pavirker bilkundene.

Myndighetene ma «sikre fremtiden ved a opprettholde insentivene. Ellers vil det skje brastopp som i
Danmark ... Nullutsiipp er fremtiden. Hybrid kommer til a forsvinne. Hydrogen blir for dyrt og mangler
infrastruktur. ... Biler med lengre refkevidde kommer og vil gjore det bedre og lettere a kjope elbil.»
«Godene bor beholdes en stund til ... Det er likevel en sa stor forskjell fra fossile biler at det nansett vil
veere en stor fordel med el. ... Hydrogen og elbil er fremtiden, men hydrogen er ikke godt nok ennd.»
«Elbilens rolle i fremtiden er «spennende. Jeg tror det kommer over alt. Alle modeller er klargiort for el
«Elbil er kommet for a bli. Det bor bli bedre infrastruktur. Med hensyn til avgifter, moms vil komme. Det
er et sporsmal om tid. Rastoffer er et problem. Kostnadsmessig er produksjonen fortsatt ikke lonnsom.
Elbilen er uansett veldig positiv, rett og slett veldig behagelig a ha elbil» «Jeg ser lyst pay framtida for elbil.
Salget skal nok oke betraktelig fram mot 2023 — femdobling. Rekkevidden okes og okes, sa snart er ogsa
hytta godt innenfor rekkevidden for de fleste»

Selgerne og forhandlerne mente at framtida for elbilsalg ser lys ut, selv om den avhenger av
fortsatte insentiver i Norge. Respondentene innser likevel at insentivene vil trappes ned.
Elbilenes framtid avhenger ogsa av produsentene i utlandet, og hvordan disse vurderer
storre markeder enn Norge.

Det viktigste er ingen avgifter og moms, sa (tritak for) bompenger. Tilgang til kollektivfelt er ikke et
behov ... Kundene er stort sett oppdatert og kjenner til at det er mange insentiver ... Insentivene er
avgiorende. 177 ville ikke ha solgt elbiler uten insentivene» «Kundene er opptatt av (fritak fra) bompenger,
men ikke av (tilgang til) kollektivfelt ... Noen kan fi bilen «finansiert» av bompengefritak alene.»
Betydningen av insentivene «ber er fritak fra moms og registreringsavgift viktigst.» «Bompenger er
viktigere enn momsfradraget, men insentivene er bare brikker i regnestykket med drivstoff. Kundene ser
mest pd kostnader pr. maned .. .. Kundene spor ikke om insentivene. De vet dette pa forhand, stort sett.»
Gratis «parkering betyr minst ber, bompassering er viktig.» Betydningen av insentivene «kommer an
pd hvor man bor.»

Selgerne mente at insentivene var viktige, men totalokonomien som ogsa inkluderer lave
drivstoff- og servicekostnader, er viktigst. Selgerne hadde ulik oppfatning av hvilke
insentiver som er viktigst. Det skyldes antakelig lokale forskjeller; er det ikke bompenger 1
lokalomradet, blir fritak for bompenger mindre viktig. Det kan ogsa vare forskjell 1 tid.
Som nevnt i avsnitt 3.2 har de som pendler og er opptatt av tilgang til kollektivfelt, kjopt
elbil for lenge siden.

Intervjuene viste i hovedsak at salgsprosessen er lik for elbiler og vanlige biler. Salg av
begge typer biler er basert pa analyse av kundens behov, og selgerne kan foresla elbil i
stedet for vanlighbil eller vice versa ut fra denne behovsanalysen. Det var ingen forskjell 1
salgsprovisjon mellom elbiler og vanlige biler.
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Intervjuene viste ogsa tre forskjeller:

1. Det tar i snitt en halv time lenger a selge elbil, fordi kundene er mindre kjent med
elbiler enn med vanlige biler. Dette gjelder iser overleveringen, dvs.
gjennomgangen av bilen med kunden, men det er storre variasjon i tidsbruk for
elbilkundene enn for andre kunder. Disse forskjellene blir imidlertid stadig mindre,
fordi en okende andel av kundene er kjent med elbil fra for.

2. Verksted og delelager tjener mindre penger pa elbil, fordi det er faerre deler som kan
ga i stykker. Selgerne ma derfor selge flere biler for a holde omsetningen 1 verksted
og delelager oppe.

3. Elbilkundene er mer forneyde enn kjoperne av vanlige biler.

Bruktbilverdien «har vart noe lavere for elbiler enn for bensin og diesel, men nd er det pa vei til d snu.»
«Jeg foler at det ligger veldig likt» for elbiler og vanlige biler. «INa er brukte elbiler veldig verdifulle.
Det er veldig stor ettersporsel etter brukt elbily» «Bruktbilverdien (for elbiler) er god.» Bruktbilverdien
ser ikke ut til 4 vaere noe problem for salg av elbiler lenger. Det siste stemmer med
kundenes oppfatning.
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6 Konklusjoner og utfordringer

Rapporten har presentert analyser av de deler av BiRoll-prosjektet TOI har arbeidet med —
nettundersokelser blant bilkjopere 1 Sverige og Norge samt intervjuer med selgere og
forhandlere av Nissan-biler i Norge, se avsnitt 1.2. Nettundersokelsene i Sverige hadde en
lav svarprosent og relativt lavt antall respondenter og den norske studien fokuserte pa ett
bilmerke. Pa dette grunnlag md man selvsagt vare forsiktig med a trekke bastante
konklusjoner. Resultatene fra de enkle analysene 1 rapporten overensstemmer i stor grad
med trekk ved markedsforingen og salget av elbiler som tidligere studier med storre utvalg i
Norge og Sverige har funnet. Pa dette grunnlag presenteres her:

e Svar pa den svenske Energimyndighetens syv problemstillinger, nevnt i avsnitt 1.2.

e Synspunkter pa potensial for utvikling av salgsprosessen, og for 4 na nye
kundegrupper.

e Noen utfordringer for bransjen og myndighetene.

En samlet framstilling og vurdering av prosjektets resultater vil bli gitt av KTH og
RISE/Victoria AS.

6.1 Konklusjoner pa Energimyndighetens problemstillinger

BiRoll-prosjektet fokuserer pa bilselgernes rolle ved diffusjon av elbiler og har undersokt
syv problemstillinger definert av den svenske Energimyndigheten. Vire konklusjoner pa
disse presenteres nedenfor.

Huvordan selger selgere/ forbandlere og produsenter elbiler i forhold til konvensjonelle biler?

I begge land gjor selgerne i henhold til kundene en god jobb uansett biltype. De undersoker
kundenes behov, informerer om bilenes tekniske og skonomiske egenskaper og lar dem
som har behov for det provekjore bilene. BEV- og ICEV-kundene far ulik informasjon,
dvs. at informasjonen er tilpasset det som er viktig for de ulike biltypene. Data fra
kundeundersokelser tyder likevel pa at ICEV-kunder far noe mer oppmerksomhet, malt
som en storre andel som oppgir at de har fatt en behovsanalyse, har blitt lyttet til eller fatt
tilbud om prisrabatt og tilleggsutstyr. Dette kan bade skyldes mindre velinformerte kunder
og mindre kunnskap om BEVs blant selgerne.

Huilken kunnskap og hvilke holdninger til elbiler har selgere og forbandlere?

Selgerne av Nissanbiler i Norge har en udelt positiv holdning til elbiler og mener det er
framtiden. De fiar samme type opplaring for salg av BEV som for andre biler. De har fast
lonn og far ikke mer provisjon for noen av biltypene. Kundene av ulike biltyper opplever
selgerne som meget kompetente og tillitsvekkende.

Huilke verktoy bruker selgere og forhandlere for a lofte fram elbilene som alternativ?

Selgernes viktigste verktoy er behovsanalysen som er grunnleggende for deres innsats i
andre faser av salgsprosessen. I tillegg gir de informasjon bade om teknikk og ekonomiske
egenskaper ved bilene og om eventuelle insentiver fra samfunnet. Selgernes er ogsa opptatt
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av at salget ikke slutter med kjopet. For elbiler er f.eks. bistand og informasjon knyttet til
ladning av bilen en viktig del av arbeidet etter salget.

Hua kjennetegner de typiske elbilkeundene?

De typiske BEV-kundene i begge land har samme kjennetegn som andre tidligbrukere av
ny teknologi. De er gjerne yngre menn med hoy utdanning, god inntekt som har stor
familie og flere barn enn ICEV-kunder. I Sverige har ogsa PHEV-kundene mange av disse
kjennetegnene. At svenske BEV-kjopere har lavere inntekt enn de norske er kontraintuitivt,
siden de ikke kan dra nytte av insentiver som gir lavere innkjopspris. Forklaringer kan ligge
1 ulikt prisniva pa biler mellom landene, at de leaser bilene og at redusert fordelsskatt pa
BEVs kompenserer. Dette trenger narmere analyser.

Hua forventer og prioriterer elbilkjoperne ved valg av bil?

De viktigste motivene er i begge land alle 4r — og for alle biltyper — knyttet til skonomiske
faktorer og driftssikkerhet. Den store forskjellen er at kjopere av konvensjonelle biler
vektlegger trafikksikkerhet, mens kjopere av elbiler framholder bilens miljoegenskaper.
Dette viser bade BiRoll og tidligere studier. En forskjell mellom landene er at svenskene
legger storre vekt pa bilenes miljoegenskaper enn de norske kjoperne. En annen er
nordmennenes storre vektlegging av insentiver. At diffusjonen gar raskere i Norge har helt
apenbart med omfanget og bredden av de insentiver kjopere av elbiler tilbys. De langsiktige
insentivene bidrar i tillegg til at nye elbiler ofte kommer tidlig til Norge slik at kundene far
et bedre utvalg.

Huordan opplever elbilkjoperne salgsprosessen?

Kundene 1 begge land, og serlig blant BEV- og PHEV-kjopere, var meget godt forberedt
hva gjelder kunnskap om og erfaring med bilene. Majoriteten hadde allerede bestemt hva
de ville kjope for de kom til selgeren. Bade den forste informasjonen om bilen og
informasjon etter salget kommer oftere fra andre enn selgerne; venner, familie, sosiale
media og organisasjoner. Likevel er kundenes hovedkonklusjon at salgsprosessen fungerer
meget bra, og at selgerne gjor jobben sin. Utfordringer kan ligge i behovet for informasjon
etter selve kjopet og samspillet mellom selgerne og andre formidlingsformer og aktorer
som ogsa har en rolle i kjopsprosessen.

Er det samsvar mellom miten elbiler selges pa og elbilkjopernes forventninger og prioriteringer?

Kundene opplever at de far den stotte de trenger i de forste fasene av salgsprosessen. De
blir ikke overkjort av selgerne, men selgernes informasjon og handtering gir dem stotte i de
beslutninger om biltype og drivstoff de at allerede har tatt. Utfordringer og
forbedringspotensial kan vaere mer opplaring om elbilers relative tekniske fordeler;
energieffektivitet, lave vedlikeholdskostnader, lavere utslipp av klimagasser og lokal
forurensning og bedre bruksverdi nar ICEV-biler fases ut. Nye kunder (tidligere ICEV-
eiere) i neste fase av diffusjonsprosessen vil trolig vere mindre forberedt/oppdatert, og kan
trenge en annen tilnerming fra selgerkorpset. Pa den annen side vil det ogsa vare flere som
har erfaring med elbil.
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6.2 Noen kunnskapsmessige utfordringer

De norske selgerne og forhandlerne mener at framtida for elbilsalg ser lys ut, selv om den
avhenger av rekke faktorer utenfor deres styringsfelt. Selgerne peker blant annet pa at de
trenger mer kunnskap om de internasjonale bilprodusentenes strategier framover. Sett fra
makronivaet, forutsetter en vellykket diffusjonsprosess ikke bare skonomiske insentiver, en
vel utviklet infrastruktur for elektromobilitet, men ogsa at det finnes biler i markedet. A na
internasjonale og nasjonal klima- og miljemal krever m.a.o. innsats pa flere nivaer og blant
mange aktorer.

Viktige kunnskapsutfordringer er knyttet til klargjoring av elektromobilitetens klima- og
miljoeffekter under ulike forutsetninger om energikilder, kvotesystem, batterier, okning av
transportmengde mv.

For eksempel viser BiRoll at kjop av en BEV i storre grad enn for ICEVs medforer at
husholdningen far en bil i tillegg. Vil dette oke transportmengden totalt, eller hadde
kjoperne av de nye tilleggsbilene ellers kjopt en mer forurensende ICEV fordi de av ulike
grunner hadde behov for en bil til. Tidligere studier finner en negativ, uventet effekt av okt
elbilsalg (sa kalt «rebound effect») pa ca. 10% (Figenbaum og Kolbenstvedt 2015,
Figenbaum 2017, 2018).

BiRoll fokuserer, pa salg av elbiler og folks vurdering av den bilen de har kjopt. En annen
kunnskapsutfordring med tanke pa 4 se markedspotensialet, er 4 klarlegge hvordan de som
ikke har elbiler vurderer den nye teknologien og hva de setter pris pa ved sine ICEVs. A
utvikle argumenter for elbilene i dette perspektivet blir viktig for a nd ICEV-kundene.

Produkter med ny teknologi vil i de forste fasene vare at de er dyrere enn eldre teknologi.
Ny miljoteknologi som samfunnet ensker 4 spre kan medfore ulemper for kjoperne. Dette
kan hindteres og kompenseres med ulike typer insentiver og bonus/malus-ordninger, dvs.
skatt pa forurensende biler som brukes til 4 gi en bonus til elbilkjopere. Men for 4 fa vedtatt
slike grep trengs mer kunnskap om effekter og kostnader bade pa kort og lang sikt. Tiltak
som synes dyre i starten, kan pa sikt vise seg a vere lonnsomme. .Det er vist at dette gjelder
elektrifisering av persontransportmarkedet (Dstli og Fridstrom 2016, 2018).

En mengde ulike faktorer pavirker folks atferd og valg, dvs. at selgernes innsats ma sees i
forhold til insentiver og rammebetingelser, som tilgang pa biler og ladeinfrastruktur. Selgere
alene endrer ikke markedet og kan ikke alene gjores ansvarlige for at diffusjonsprosessen
ikke gar fort nok, jf en ny dansk rapport som konkluderer med at selgerne er den storste
barrieren mot elbildiffusjon (de Rubens mfl. 2018).

Til syvende og sist dreier seg muligheter for utvikling om politiske utfordringer.
e | Sverige er hovedutfordringen 4 utvikle tilstrekkelige insentiver til at elbilene blir
konkurransedyktige pa pris.
e Hovedutfordringen i Norge de nermeste arene er trolig 4 sorge for at insentivene
ikke tas vekk for tidlig.
e I begge land er det viktig 4 serge for ressurser til evaluering av endringer 1
politikken, dette med tanke pa andres lering av ulike lands erfaringer.

Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018 51
Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961



Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Referanser

Assum, T., Kolbenstvedt, M. og Figenbaum, E. (2014). The future of electromobility in Norway —
some stakeholder perspectives. TOI rapport 1385/2014.

Aretun, A. og Kolbenstvedt, M. (2016). Policy for spridning av elbilar. Nigra aktuella perspsektiv
och forskningsbehov. En forstudie. VTI rapport 893.

Assum, T. og Sundvor, 1. (2018). Salg av elektriske biler — selgernes rolle. TOI arbeidsdokument
51284/2018.

Axzen, J. og Kurani, K.S. (2012). Inter-personal influence within car-buyers social networks:
applying five perspectives to plug-in hybrid vehicle drivers. Environment and planning A, 44, 5,
1047-1965.

Bergek, A. og Berggren, C. (2014). KITE Research Group 2014. The impact of environmental
policy instruments on innovation. A review of energy and automotive industry studies.
Ecological Economics, 106, 112-123.

Bil Sweden (2018). Definitiva nyregistreringer under 2017. Informationtill media 2018-01-08.

BISEK 2016. Smart omstilling av transportsystemet. Resultater fra forskningsprogrammet- Bisek
om bilens sosiale og okonomiske betydning. bisek.www.se

Bu, C. og Pedersen, J.L. (2018). Elbilbarometret 2018. Norwegians EV Association, Opinio, Nordic
Research.

Dine penger (2018). Lonner det seg 4 kjope eller lease ny bil? 26.03.2018.
Energimyndigheten (2016). Brev til Kungliga Tekniska Hogskolan Forsiljning och marknadsféring
av elbilar i Sverige — kunskap och férindring f6r héllbarare transporter. 2016-09-05.

Eneroth, B. (1984). Hur miter man “vackert”? Grundbok i kvalitativ metod. Akademilitteratur.
Stockholm.

Figenbaum, E., Kolbenstvedt, M. og Elvebakk, B. (2014). Electric vehicles — environmental,
economic and practical aspects. TOI-rapport 1329/2014.

Figenbaum, E. og Kolbenstvedt M. (2015a). COMPETTitive Electric Town Transport. Main
results from COMPETTT — an Electromobility+ project. TOI-rapport 1422-2015.

Figenbaum E. og Kolbenstvedt, M. (2015b). Pathways to elctromobility — perspectives based on
Norwegian experiences. TOI-rapport 1420/2015.

Figenbaum, E. og Kolbenstvedt, M. (2016). Learning from Norwegian Battery Electric and Plug-in
Hybrid Vehicle users — Results from a survey of vehicle owners. TOI-rapport 1492/2016.

Figenbaum, E. (2017). Perspectives on Norways Supercharged Electric Vehicle Policy.
Environmental Innovations and Social Transitions. 25 (2017) 14 — 34.
https://doi.org/10.111016/j.eist.2016.11.002

Figenbaum, E. (2018). Electromobility status in Norway. Mastering long distances — the last hurdle
to mass adoption. TOI-rapport 1627/2018.

Gehl, F.V. (2012). A socio-technical analysis of low-carbon transitions; Intoducing the multi-level
perspective into transport studies. Journal of Transport Geography, 24, 471-482.

Granstrém, R. mfl. (2017). Anvindarna beteende och syn pa laddbara bilar. Rapport fran prosjektet
SELF-I. TRUM rapport 2017:01. Umea.

Hjorthol, R. (2013). Attitudes, ownership and use of Electric Vehicles — a review of
literature. TOI-Rapport 1261/2013.

52 Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018
Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961


javascript:popUp(&quot;data/research/e_Rapporter/1281-2013-elektronisk.pdf&quot;)

Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Hjorthol, R. Engebretsen, @. og Uteng, T, P (2014). Den nasjonale reisevaneundersokelsen
2013/14 — Nokkelraport. TOI-rapport 1383/2014.

Hjorthol, R., Vigane, L., Foller, J. og Emmerling, B. (2014). Everyday mobility and
potential use of Electric Vehicles. TOQI-rapport 1352/2014.

https://www.hyundai.no/ 15. februar 2018

https:/ /www.mitsubishi-motors.no/ 15. februar 2018

https://www.Nissan.no/ 15. februar 2018

http://www.opel.no/ 15. februar 2018

https://renault.no/ 15. februar 2018

https:/ /www.volkswagen.no/no.html 15. februar 2018

Jacobsen, S. og Bergek, A. (2011). Innovation system analysis and sustainability transitions.
Contributions and suggestions for research. Environmental Innovation and Societal Transitions,

1(1), 41-57.sb
Kjoretoyregistret (2017). Registreringsdata nye biler.

Kolbenstvedt, M., Kleboe, R (2002). Miljoplager i Norge 1997 — 2001. TOI rapport
592/2002.

Marcussen, T, A (2018). E-post til Terje Assum.

NISSAN NORDIC EUROPE (2018) Salgsstatistikk. Epost til Terje Assum, 26. februar 2018
Norsk Elbilforening (2014, 2015 og 2016). Elbilisten. Arlig medlemsundersokelse.

Rogers, E.M (1995). Diffusion of innovations. New York, Free Press.

de Rubens, G.Z., Noel, L. og Sovacool, B.K. (2018). Dismissive and deceptive car dealerships
create barrieres to electric vehicle adoption at the point of sale. Natur Energy.

Samferdselsdepartementet (2017). Nasjonal transportplan. NTP (2018 — 2029) and Meld. St. 1
(2016-2017), Innst. 2 S (2016-2017).

SCB (2014). Hushillens boende 2014. Statistiska Centralbyrdn. www.scb.se
SSB (2015). Levekarsundersokelsen. Boforhold. Statistics Norway.
SSB (2010). Statistics on vehicles and households. Statistics Norway.

Steinsland, C., Ofsti, V. og Fridstrem, L. (2016). Equity effects of automobile taxation. TOI
rapport 1463/2016.

Trafikanalys (2017). Uppf6ljning av de transportpolitiska malen 2017. Rapport 2017:7.

Thorn, L. (2018). Fordon i framtiden — elektrifisering, automatisering og digitalisering. Trafikanalys
2018:3.

TNS Gallup (2016). Bruk av ladbar Hybrid. Rapport september 2016.

Transportetatene (2016). Grunnlagsdokument til NTP (2018-2029). (Kystverket, Statens vegvesen,
Jernbaneverket og Avinor AS).

van den Bergh, ].C.C.M., Truffer, B. og Kallis, G. (2011). Environmental innovation and social
transitions: Introduction and overview. Environmental Innovation and Social Transitions, 1 (1)

pp 1-23.

Ostli, V. og Fridstrem, L. (2016). Kjoretoyparkens utvikling og klimagassutslipp. Framskrivinger
med modellen BIG. TOI rapport 1519/2016.

Ostli, V. og Pridstrom, L. (2018). Kan alle nye personbiler bli utslippsfrie i 2015? Artikkel i
Samferdsel 23.04.2018.

Copyright © Transportgkonomisk institutt, 2018 53
Denne publikasjonen er vernet i henhold til Andsverkloven av 1961


https://www.nissan.no/
http://www.opel.no/
https://renault.no/
https://www.volkswagen.no/no.html%2015.%20februar%202018

Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Vedlegg |: Sparreskjema brukt i BiRoll

Information

Velkommen til en undersgkelse om hvordan du som kunde opplevde kjgp eller leasing av bil, selgerens rolle i kjgpet
og andre faktorer som kan ha pavirket valget av bil. Du er valgt ut til & delta i underspgkelsen fordi du har kjgpt eller
leaset en bil siste 12 maneder. Det tar cirka et kvarter & svare pa spersmalene. Hvis du har kjgpt eller leaset flere
biler siste 12 maneder, ber vi deg svare ut fra den siste bilen du kjgpte eller leaset.

Information

Vi innleder med noen sparsmal om selve bilen som du kjgpte eller leaset.

biltyp Bilen du kjgpte eller leaset er en:

Bensinbil

Dieselbil

Hybridbil som primaert kjares pa bensin/diesel, men ogsa pa elektrisitet fra batteri som lades ved kjgring
Ladbar hybridbil som bade kjgrer pa bensin/diesel og pa elektrisitet fra ladbart batteri

Elbil som bare kan kjares pa elektrisitet

Annen biltype, f. eks gass-, etanol- eller hydrogenbil

0|l0|0|0|0|0O]|0O
N O oA W N

Vet ikke
Marke | Hvilket merke og modell var bilen du kjgpte eller leaset?

Open
Arsmod |Hvilken arsmodell er bilen?

Skriv aret: CTTT1

Nybrukt EBIe bilen kjapt eller leaset ny eller brukt?

¢ range:*

Ny o 1
Brukt o 2
Vet ikke o 3
Agarform Vennligst oppgi eierformen for bilen som du sist kjagpte eller leaset:

* range:*
Jeg eller noen i familien eier bilen o 1
Jeg/vi har bilen pa en privat leasingavtale o 2
Bilen er en firmabil med leasingavtale o 3
Bilen er en firmabil som jeg ogsa kjerer privat o 4
Bilen er en firmabil som jeg bare kjgrer i mitt arbeid O 5
Annen eierform O 6
Antal Eier eller disponerer husholdningen flere biler enn denne bilen?

+ range:*

Nei, dette er den eneste bilen jeg/vi disponerer o 1
Jeg/vi disponerer 1 bil til o 2
Jeg/vi disponerer 2 biler til c 3
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Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Antal | Eier eller disponerer husholdningen flere biler enn denne bilen?

Jeg/vi disponerer 3 eller flere biler til O 4
Drivmedel | Bil nr 2 er en:

+ filter:\Antal.a=2;3,4

+ range:*

Bensinbil o 1
Dieselbil o 2
Hybridbil som primeert kjgres pa bensin/diesel, men ogsa pa elektrisitet fra batteri som lades ved kjaring o 3
Ladbar hybridbil som bade kjerer pa bensin/diesel og pa elektrisitet fra ladbart batteri O 4
Elbil som bare kan kjgres pa elekirisitet O 5
Annen biltype, f. eks gass-, etanol- eller hydrogenbil O 6
Vet ikke o 7
Drivmedel_1 Bilnr3 eren

+ filter:\Antal.a=3;4

¢ range:*

Bensinbil o 1
Dieselbil o 2
Hybridbil som primeert kjgres pa bensin/diesel, men ogsé péa elektrisitet fra batteri som lades ved kjaring o 3
Ladbar hybridbil som bade kjgrer pa bensin/diesel og pa elektrisitet fra ladbart batteri O 4
Elbil som bare kan kjgres pa elektrisitet O 5
Annen biltype, f. eks gass-, etanol- eller hydrogenbil O B8
Vet ikke o 7
Drivmedel_2 Bil nr 4 er en:

« filter:\Antal.a=4

* range:*
Bensinbil o 1
Dieselbil o 2
Hybridbil som primeert kjgres pa bensin/diesel, men ogsa pa elektrisitet fra batteri som lades ved kjering @ 13
Ladbar hybridbil som bade kjgrer pa bensin/diesel og pa elektrisitet fra ladbart batteri o 4
Elbil som bare kan kjgres pa elektrisitet O 5
Annen biltype, f. eks gass-, etanol- eller hydrogenbil C 6
Vet ikke o 7
Ersatte Erstattet bilen du kjgpte eller leaset en annen bil?
"+ range:*

Nei, jeg hadde ingen bil fra far o 1
Nei, det ble gkning med en bil o 2
Ja, det gjorde den o 3
Vet ikke O 4
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Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Ersatte 2 Bilen som ble erstattet er en:

+ filter:\Ersatte.a=3
+ range:™

Bensinbil

Dieselbil

Elbil som bare kan kjgres pa elektrisitet
Annen biltype, f. eks gass-, etanol- eller hydrogenbil
Vet ikke

Hybridbil som primeert kjgres pa bensin/diesel, men ogsa pa elekirisitet fra batteri som lades ved kjering

Ladbar hybridbil som bade kjgrer pa bensin/diesel og pa elektrisitet fra ladbart batteri

0 0| 0|00 |0
N o oo b w N

Information

N& kommer noen sparsmal om forberedelser fer kjgpet/avtalen om leasing:

Besok_1
deg?

Hvor mange bilselgere i tillegg til den du kjepte/leaset bilen av, oppsgkte du fer du bestemte

* range:*
Ingen
1
2
3
4 eller flere

Husker ikke

O o0|lC|lO0|0|0
o o b oW N

Besok_2
av?

Hvor mange ganger for du bestemte deg oppsekte du den bilselgeren du kjgpte/leaset bilen

¢ range:*
Ingen

1
2
3
4 eller flere

Husker ikke

0|0 0|l0|0O0|O
[ TS TR U SR N RN

Beslut

1 hvilken grad er du enig i felgende pastander:

+ range:”
Helt uenig

1 2 3

Litt uenig  Delvis enig

Jeg hadde bestemt

hvilken bilmodell

jeglvi skulle ha far ° £ @
jeg gikk til selgeren

Jeg var godt

informert om

bilmodellen fgr jeg (6] @] (@]
bespkte

bilselgeren

Ganske Vet ikke
enig

4 5 6

Helt enig

e} o} o 1
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Beslut I hvilken grad er du enig i felgende pastander:
Jeg hadde bestemt
meg i forveien for
hvilket drivstoff a - 2 & e 2 ]
bilen skulle ha
Jeg hadde
pravekjart bil av [®] O o o) (@] (@] 4
samme type

Provkor Hadde du prevekjert eller sittet pa i en elbil for du bespkte bilselgeren?

+ range:*
Ja, prevekjert en gang o 1
Ja, prevekjert flere ganger o 2
Ja, sittet pa i en elbil en gang o 3
Ja, sittet pa i en elbil flere ganger O 4
Nei, jeg hadde hverken kjert eller sittet pa i en elbil O 5
Husker ikke O 6
Information

N& kommer noen spgrsmal om hvordan du opplevde selve kjgpssituasjonen og selgerens kunnskaper og

salgstaktikk

Kop | hvilken grad er du enig i felgende pastander:

+ range:*

Helt uenig  Litt uenig  Delvis enig Gg:isgke Helt enig Vet ikke
1 2 3 4 5 6

Bilselgeren spurte
om mine behov for o o] o} o] o O 1
bruk av bil
Selgeren Iyttet til
meg og det jeg (@] O o] o} O @] 2
fortalte
Selgeren gav
|r?formaSJonA om og o o o o o o 3
viste flere biler
som kunde passe
I_Det var enkglt é fa o o o o o o 4
til en pravekjaring
Selgere_n virket o o o o o o 5
uengasjert
Selgeren ville
selge meg mer enn o o} 0] (@] o o 6
det jeg etterspurte
Jgg fikk tillit til o o o o o o 7
bilselgeren

Kop_1 1 hvilken grad er du enig i felgende pastander:

+ range:”

Ganske Vet
Helt uenig  Littuenig  Delvis enig &l Helt enig ikkefikke
9 aktuelt
1 2 3 4 5 6
Informasjonen jeg ¢] @] O (0] O 6] 1
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Kop_1 | hvilken grad er du enig i felgende pastander:

fikk av bilselgeren
var korrekt

Bilselgeren gav
meg rad om
bilkjepet
Bilselgeren
pavirket min
beslutning ved
bilkjepet

Jeg ombestemte
meg med hensyn
til hvilken biltype
eller -modell jeg
skulle kjgpe i I@pet
av kontakten med
bilselgeren

Selgeren virket
informert om ulike
biltyper og
modeller

Selgeren virket
informert om ny
teknologi

Jeg fikk
tilstrekkelig
informasjon om
bilens
driftskostnader

o

Kop_2 | hvilken grad er du enig i felgende pastander:

+ range:*

Jeg fikk
tilstrekkelig
informasjon om
bilens
trafikksikkerhet

Jeg fikk
tilstrekkelig
informasjon om
bilens
miljsegenskaper
Jeg fikk
tilstrekkelig
informasjon om
wkonomiske og
andre fordeler fra
bilfirmaet

Jeg fikk
tilstrekkelig
informasjon om
@konomiske og
andre fordeler fra
stat/kommune

*
filter:\biltyp.a=4,5
Selgeren virket

informert om elbiler

Helt uenig

1

Litt uenig

2

Delvis enig

3

Ganske

Vet
Helt enig ikkelikke
aktuelt

4 5 6

enig

o} o o 1
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Kop_2 | hvilken grad er du enig i felgende pastander:

*

filter:\biltyp.a=4,5

Jeg fikk o e} o o o o) 6
tilstrekkelig

informasjon om

rekkevidde

*

filter:\biltyp.a=4;5

Jeg fikk o o o] 0 o o] i
tilstrekkelig

informasjon om

lading

Bilen fungerer

bedre enn det (@] (0] o o o O 8
selgeren sa

Aninfo Trengte du mer informasjon fra selgeren?
Ja o 1
Nei o 2

typ_info Hva slags informasjon hadde du gnsket a fa fra selgeren?

+ filter:\Aninfo.a=1
Open

Postinfo Har du fatt informasjon fra selgeren etter kigpet?

Ja
Nei
Husker ikke

olo|o
w N

Postinfo_1 Hva slags informasjon har du fatt fra selgeren etter kjapet?

« filter:\Postinfo.a=1
Open

Betal Hva betalte du for bilen?

+ filter:\Agarform.a=1;4;5
+ range:*

50 000 NOK eller mindre
50 000 - 100 000 NOK
101 000 - 150 000 NOK
151 000 - 200 000 NOK
201 000 - 250 000 NOK
251 000 - 300 000 NOK
301 000 - 350 000 NOK
351 000 - 400 000 NOK
401 000 - 450 000 NOK
451 000 - 500 000 NOK
501 000 - 550 000 NOK

=

O|lo|0o|0|0|lO|O 0|0 O O
2 @ e N oG AW N
=]

=y
e
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Betal Hva betalte du for bilen?

551 000 - 600 000 NOK o 12
601 000 - 650 000 NOK o 13
651 000 - 700 000 NOK o 14
701 000 - 750 000 NOK O 15
751 000 - 800 000 NOK O 16
801 000 - 850 000 NOK o 17
851 000 - 900 000 NOK O 18
901 000 - 950 000 NOK o 19
951 000 - 1 000 000 NOK o 20
Over en million NOK o 2
Vet ikke o 22
lease Hva betaler du pr maned for den leasede bilen?

+ filter:\Agarform.a=2

+ range:*

1500 NOK eller mindre o 1
1501 - 2000 NOK o 2
2001 - 2500 NOK O 3
2501 - 3000 NOK O 4
3001 - 3500 NOK O 5
3501 - 4000 NOK O 6
4001 - 4500 NOK o 7
4501 - 5000 NOK o 8
5001 - 5500 NOK o 9
5501 - 6000 NOK o 10
6001 - 6500 NOK o 1
6501 - 7000 NOK o 12
7001 - 8000 NOK o 13
8001 - 8500 NOK O 14
8501 - 9000 NOK a 15
9001 - 10000 NOK O 16
Over 10000 NOK o 17
Husker ikke/vet ikke O 18
lease_2 Hva betaler bedriften pr maned for den leasede bilen?

« filter:\Agarform.a=3

* range:*

1500 NOK eller mindre o 1
1501 - 2000 NOK o 2
2001 - 2500 NOK o 3
2501 - 3000 NOK O 4
3001 - 3500 NOK O 5
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lease_2 Hva hetaler bedriften pr maned for den leasede bilen?

3501 - 4000 NOK O 6
4001 - 4500 NOK o 7
4501 - 5000 NOK O 8
5001 - 5500 NOK o 9
5501 - 6000 NOK o 10
6001 - 6500 NOK o 11
6501 - 7000 NOK o 12
7001 - 8000 NOK o 13
8001 - 8500 NOK O 14
8501 - 9000 NOK o 15
9001 - 10000 NOK o 16
Over 10000 NOK o 17
Husker ikke/vet ikke O 18
Rabatt Fikk du noe slags rabatt ved kjopet/leasingen

+ range:*

Ja, som avslag pa prisen O 4
Ja, i form av tilleggsutstyr o 2
Ja, bade avslag pa prisen og tilleggsutstyr © B
Nei, ingen rabatt O 4

avslag_pris Om du fikk avslag pé prisen, hvor stort var avslaget?

+ filter:\Rabatt.a=1;3
+ range:*

5 000 NOK eller mindre
5001 - 10 000 NOK
10001 - 15000 NOK
16001 - 20 000 NOK
20 001 - 25 000 NOK
25 001 - 30 000 NOK
Over 30 000 NOK

O|0|0Q |0 |0C|0|0| 0
o N o o AW N

Husker ikke
Bilfakt LHviIke bilrelaterte faktorer var avgjgrende da du/dere kjopte bilen?
¢ range:*
. ) Vet
Ingen Liten En viss Stor y ’ ) :
betydning  betydning  betydning  betydning Avgjprende betydning ”:ﬁﬂ‘;ﬁe
1 2 3 4 5 6
Trafikksikkerhet O o] o] o] (@] o i
Miljgegenskaper o O o] o] o] o 2
Driftssikkerhet [®] o] O O O O 3
Service- og
vedlikeholdskostna o O (0] e} (o] o 4
der
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Salg av elbiler — selgernes rolle og kundenes vurderinger

Bilfakt Hvilke bilrelaterte faktorer var avgjerende da du/dere kjopte bilen?

Verd prisen i sitt o o o o o o 5
segment

Innkjgpspris O O o O o (@] 6
Drivstoffkostnader

(Bensin/Diesel/Lad o] (e} (o] e} o] o] 7
ing)

Totalkostnad o] o o o o e} 8
Kjarekomfort o o o o o e} 9
Utseende/Design o o o o o o 10
Kvalitet o} o (0] o] o] e} 11
Teknikken @] O (0] o] O ¢] 12
Skatter/avgifter o (] O o] o] o] 13
Bilens starrelse (@] (@] o] (0] o] (@] 14
Kjereglede o 0] o} o} o e} 15

*

filter:\biltyp.a=4;5

Det bilmerket jeg o) o) Ie) o o e} 16
foretrekker har

begynt & selge

elbiler

*

filter:\biltyp.a=4;5 o 0 o) e} @) e} 17
Fritak for engangs-

/ registreringsavgift

*

filter:\biltyp.a=4;5 o 0 o o) o e} 18
Ingen eller lavere
veiavgift/arsavgift
*
filter:\biltyp.a=4;5
Ingen eller lavere
bompenger

*

filter:\biltyp.a=4;5

Tilgang til lading o o o o o o] 20
hjemme, pa arbeid

eller skole

¢ filter:\biltyp.a=4

Kan kjgre lange

turer pa bensin/ o o
diesel og korte pa

stram

Orsak Var det andre faktorer som medvirket til at du/dere anskaffet denne bilen? (Du kan angi mer
enn ett alternativ).

+ range:*

-

Jeglvi flyttet
Ny jobb med firmabil
En person i husholdningen byttet jobb

Det har blitt flere personer med fgrerkort i husholdningen

Ooo0oooaog
(S NI N

Det har blitt flere personer i husholdningen / fatt barn
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Orsak Var det andre faktorer som medvirket til at du/dere anskaffet denne bilen? (Du kan angi mer

enn ett alternativ).
Behovet for omsorgsreiser er endret, f eks barn begynt i barnehage/skoleffritidsaktiviteter O 6
Jeg/vi gnsker a bruke en annen bil mindre o 7
Kollektivtransporten er for darlig mht frekvens eller komfort O 8
Fikk rad til bil eller en bil til o 9
Ville ha en mer moderne bil o 10
Sykdom eller funksjonshemming i familien o 1"
Leasingperioden for forrige bil var utlgpt o 12
Den forrige bilen var for gammel og ikke lgnnsom & reparere o 13

Open

Information 1 hvilken grad er du enig i folgende pastander om hvilken informasjon som pavirket ditt valg

av bil?
+ range:”

Heltuenig Littuenig Delvis enig G::fgke Helt enig Vet ikke
1 2 3 4 5 6

Informasjon eller

anbefalinger jeg o] o O O O (@] 1
fikk av selgeren

Informasjon eller

anbefalinger fra (@] (@] O o] O O 2
venner og familie

Informasjon fra TV o o o o o o 3
eller aviser

Informasjon fra

mte;nett elle_r o o o o o o 4
sosiale medier

Reklame o] (0] o} e} (e] o 5
Andre kilder o o e} 0] o e] 6
NyBil Hva slags bil vil du kjope eller lease neste gang?

+ range:*

Bensinbil

Dieselbil

Hybridbil som primaert kjares pa bensin/diesel, men ogsa pa elektrisitet fra batteri som lades ved kjering
Ladbar hybridbil som bade kjarer pa bensin/diesel og pa elektrisitet fra ladbart batteri

Elbil som bare kan kjgres pa elektrisitet

Annen biltype, f. eks gass-, etanol- eller hydrogenbil

Har ikke tenkt & kjgpe eller lease bil igjen

Vet ikke

0|0/ 0|0 C|O|0O| 0O
® N O ;AW N =

Information

Til slutt noen spgrsmal om deg selv.

Kon Kjgnn
+ range:*
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Kvinne o 1
Mann o 2

+ range:”

Grunnskole

Videregaende skole (Gymnas)
Inntil tre &rs utdannelse etter videregaende

OO0 0|0

Mer enn tre &rs utdannelse etter videregaende

+ range:*
Student
Heltidsansatt

Deltidsansatt
Selvstendig naeringsdrivende
Arbeidsledig

Pensjonist

Q||| le|le|ld

Sykmeldt, ufaretrygdiet eller foreldrepermisjon

+ range:*
Aldri
Et par ganger i aret

‘OO
-Lw?m_‘

En gang per ar

4-8 ganger pr ar

Eﬂ gang i ménec;e-n_ —nE
Et par ganger | maneden
Oftere

Husker ikke/Vet ikke

00|00 0 0
mumm}

+ range:*
Totalt antall personer i husholdningen er (oppgi antall): [T
Antall personer i husholdningen som er under 18 ar (oppgi antall, eller skriv 0 om ingen i D:] 9

husheldningen er under 18 ar)

+ range:”
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Inkomst Hva er husholdningens samlede arsinntekt for skatt?

Under 200 000 o 1

200 001 - 400 000 o 2

400 001 - 800 000 o 3

600 001 - 800 000 o 4

800 001 — en million O 5

1 million - 1,2 millioner O 6

1,2 millioner - 1,4 millioner o 7

1,4 millioner - 1,6 millioner O 8

1,6 millioner - 1,8 millioner c 9

1,8 millioner - 2 millioner o 10

Over 2 000 000 o 11

Vet ikke/@nsker ikke & svare o 12

Interesse Er du interessert i ny teknikk, biler ogl/eller miljg?

+ range:*

Heltuenig Littuenig Delvis enig Gzﬂfge Helt enig Vet ikke
1 2 3 4 5 6

;J:F?nﬁ(rkinteressert i o o o o o o 1

.Jf—:g er interessert i o o o o o o 5

biler

Je:g er interessert i o o o o 0 o 3

milj@

Jeg har aktis{t

el o o o 0O 0 o

miljpet

Bostad Hvilken type bolig bor du i?

Enebolig o 1

Rekkehus o 2

Annen type smahus o 3

Leilighet O 4
Open

Laddning Er d;zt mulig  lade en elbil ved din bolig eller der du arbeider? (Du kan krysse av for flere

svar|
¢ range:*

Nei o 1

Ja, ved huset/garasje/carport o 2

Ja, ved arbeidet o 3

Ja, pa gaten eller parkeringsplass o 4

Ja, annet O 5

Vet ikke O 6

Ort Antall innbyggere pa mitt bosted (kommune) er omtrent: J
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+ range:*

Mindre enn 200 innbyggere
201 -2 000 innbyggere 7
2001 - 10 000 innbyggere

10 001 - 50 000 innbyggere
50 001 - 100 000 innbyggere
100 001 — 500 000 innbyggere
Over 500 000 innbyggere
Vetikke

© ~N O o B o N o

+ range:*

Angi her: [[]1
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Vedlegg Il: Intervjuguide samtaler med
selgere/forhandlere

Undersokelsen dreier seg om salgsprosessen for elbiler og konvensjonelle biler, og vi skal
sammenligne salgsprosessen i Norge med salgsprosessen i Sverige. Vi er interessert 1 kunder som
kjoper bil for personlig bruk, bade kjop og leasing (privat leie), men ikke bedrifter som gjor storre
anskaffelser. (30-40 minutter)

Personlig informasjon

1. Navn:

2. Alder:

3. Antall 4r i bedriften:

4. Hvor lenge har du vart bilselger?

0. Selger du elektriske, plug-in hybrider og konvensjonelle biler?

7. Hvor lenge har du solgt elektriske biler?

8. Hvor mange biler har du solgt siste 12 mnd? Og hvor mange elektriske, plug-in hybrider og hvor
mange vanlige biler?

9. Har du merket noen okning eller reduksjon i interessen for elektriske biler i lopet av de siste 1-2
ar?

10. Hva slags bil kjorer du privat? Har du hatt en elektrisk bil?

Selskapsspesifikk informasjon

11. Hva er den viktigste grunnen til 4 kjope en bil fra X?

12. Er det en styrke at X har ogsé elektriske biler?

- Hvorfor? /Hvorfor ikke?

13. Hva er den viktigste grunnen til 4 kjope en elbil fra X?

Salgsprosessen

14. Hvordan betales provisjon?

- Bare til en eller til flere? Kan flere selgere dele pa salg?

- Hvis en selger sender over en elbilkunde til deg, far han / hun en del av provisjonen da?

15. Kan du beskrive prosessen med 4 selge en elbil?

For eksempel med hensyn til:

- Hva er de viktigste salgsargumentene?

- Er det noe kundene er i tvil om? Hva?

- Hva er de vanligste sporsmilene?

- Hva mener du er de viktigste fordelene og ulempene ved elbiler? — (Folg opp)
- Hvilke insentiver finnes for kjop av elbil?

(f.eks. okonomisk stotte, gratis parkering)?

- Hvilke andre offentlige insentiver finnes for 4 kjope elbiler? 16. Spor kundene om dette?
- Hvor viktig er disse insentivene? Hva er din mening om dem?

- Har disse kommet opp i samtaler med kundene?

- Hva mener kundene om prisen pa elektriske biler?

17. Diskuterer du den totale kostnaden med kundene? Hvorfor, hvorfor ikke?

- Driftskostnader? Bruktbilverdi? Leasingkostnad?

18. Er det forskjeller mellom private og firmabilkunder i salget av elbiler? (Bedriftskunder skal ikke
veere med iflg innledning)

19. Totalt sett, hvor lang tid tar det vanligvis 4 selge en elbil sammenlignet med en vanlig bil?

- Hvis lengre tid: Taper du personlig noe pa dette (F.eks. okonomisk)? (Felg opp)
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20. Hvor lang tid tar det 4 levere en elbil? Er det annerledes enn for vanlig bil?
21. Foretrekker kundene 4 lease eller 4 kjope en elektrisk bil?

- Er dette annerledes enn for konvensjonelle biler?

- Hva tror du er den beste losningen? Hvorfor?

22. Er salgsprosessen annetledes for elbiler enn for konvensjonelle biler?

23. - Hva er dine tanker og folelser om 4 selge elbil?

Elbilkunder

24. Kan du beskrive en typisk kjoper av elbil?

- Er elbilkjoperne annerledes enn kjopere av konvensjonelle biler?

- I sa fall hvordan? Kunnskap? Alder? Miljointeresse? Teknisk interesse? Kostnadsbevissthet?
Interesse for teknologi? Annet?

- Har de en annen hensikt med bruk av bilen?

25. Har kundene erfaring med elbil? Provekjort for?

26. Far kundene tilbud om 4 provekjore en elbil? For hvor lang periode?

27. Har dere alle elbilmodeller tilgjengelig for provekjoring? I storre eller mindre grad enn andre
bilmodeller? Hvorfor / hvorfor ikke?

28. Hva er den viktigste grunnen til at en kunde velger 4 kjope en elbil?

- Hvor stor betydning har provekjoring? Negativ eller positiv?

29. Hva er viktigste grunn til 4 kjope en konvensjonell bil, dvs. ikke elbil?

30. Har du noen gang solgt en elbil til en kunde som hadde tenkt 4 kjope en vanlig bil? (Folg opp)
31. Hvis det kommer en kunde som ikke vet hva slags bil han/hun vil ha, foreslir du elbil som et
alternativ?

- Foretar du en form for "behovsanalyse" som grunnlag for hvilken / hvilke biltyper du foreslar?
- Eller mad initiativet komme fra kunden om elbilen skal foreslas?

Hvis nei pa spm. 31 (ikke til spm. 1 siste linje.)

32. Hva skal til for at du skal foresla elbil som et alternativ for kunder som ikke ber om en?

Annet

33. Hvordan er kostnadene ved 4 kjope og eie eller lease en elbil sammenlignet med en vanlig bil
generelt?

- Forskjell i drivstoffkostnad?

- Forskjell 1 servicekostnad?

- Bruktbilverdien?

- Andre kostnader?

- Den totale kostnaden?

- Har du regnet pa det det?

- Er kostnadene et salgsargument for elektrisk bil / vanlig bil?

34. Hva mener kundene om lademuligheter - offentlige og private? 35. Hjelper du kundene med 4
finne ladestasjoner?

36. Hva gjor din bedrift for 4 selge elbiler?

- Finnes en firmapolicy (eller uskrevne regler) for salg av elbiler?

- Utdanning 1 elbilsalg?

- Er det noen ckstra insentiv, for eksempel hoyere provisjon for salget? Eller er det darligere
provisjon? Annet?

37. Nir kjopet er gjennomfort, gir du kundene noe service da? Hva slags?

- Ladestasjon hjemme? - Samarbeid med el-installator? Lademuligheter i Norge / Europa? Apper?
Foreninger? Kontakter dere kundene noen tid etterpa?

38. Er elbilkundene mer eller mindre forneyd enn kjopere av d vanlige biler?

39. Hva vil vare nodvendig fra samfunnet / politikere for 4 gjore det lettere 4 selge elbiler? Hva kan
XX (bilmerket) gjore? Hva kan ditt firma gjore?

40. Hvordan ser du pa fremtiden for elbiler?
- Hvordan ser du pa (bilfirmas) rolle i fremtiden?
41. Er det noe annet du ensker 4 ta opp eller noe viktig vi har glemt 4 sporre om?
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Vedlegg Ill: Temaer for gjennomgang av
selskapers markedsfaring

Merke

Antall modeller pa 1. side
Elbil/k-bil forklart?
Elbil /k-bil:

Bilde elbil?

Bilde k-bil?

Tekst elbil?

Tekst k-bil?

Antall ledd til elbil
Antall ledd til k-bil
Fordeler elbil
Framtid

Miljo

Gunstig pris/rabatt
Lave driftskostnader
Andre:

Fordeler k-bil
Framtid

Miljo

Gunstig pris / rabatt
Lave driftskostnader
Andre:
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Vedlegg IV: Usikkerheter og
konfidensintervall

Vedleggstabell. Usikkerhet knyttet til anslagene pa andelene i befolkningen. Tabellen
angir 1,96 ganger standardavviket for lette regnearbeidet. Formel: Kvadratrot av
(p*(1-p)/n)*1,96. (Kolbenstvedt, Kleboe 2002)

95 % 90 % 85 % 80 % 70 % 60 % 50 %

Antall 5% 10 % 15% 20 % 30 % 40 % 50 %
25 7,00 % 9,60% | 11,40% | 12,80% | 14,67 % 15,67 % | 16,00 %
50 4,93 % 6,80 % 8,07 % 9,07 % | 10,40 % 11,07 % | 11,33 %
100 3,47 % 4,80 % 573 % 6,40 % 7,33 % 7,87 % 8,00 %
300 2,00 % 2,80 % 3,27 % 3,67 % 4,27 % 4,53 % 4,60 %
500 1,53 % 2,13 % 253 % 2,87% 3,27 % 3,53 % 3,60 %
1000 1,13 % 1,53 % 1,80 % 2,00 % 2,33% 2,47 % 2,53 %
1500 0,93 % 1,27 % 1,47 % 1,67 % 1,87 % 2,00 % 2,07 %
2000 0,80 % 1,07 % 1,27 % 1,40 % 1,67 % 1,73 % 1,80 %
3000 0,67 % 0,87 % 1,07 % 1,20 % 1,33 % 1,40 % 1,47 %

Nir bare et utvalg av den befolkningsgruppen som man ensker a si noe om, er undersokt,
f.eks. et utvalg av nordmenn som har kjopt elbil siste 12 maneder, er det onskelig 4 ansla
usikkerheten i de prosentandelene utvalget viser. Dette kan gjores i form av
konfidensintervall. Usikkerheten er en funksjon bade av hvor stort prosenttallet er og antall
respondenter i utvalget. Som det framgar av tabellen er usikkerheten minst nar prosenttallet
er lengst fra 50% og nar antall personer 1 utvalget er storst. Det vil si at nar antall personer i
utvalget er 3000 og prosentfordelingen er 95% og 5%, er usikkerheten 0,67% 1 begge
retninger. Nar prosentfordelingen er 50% og 50% og antall personer i utvalget er 25, er
usikkerheten 16% i begge retninger. I Tabell 2.1 er f.eks. antallet i utvalget BEV-kjopere i
Norge 2016, 3111 og andelen husholdninger med mer enn én bil, 79%. Dvs. at det reelle
tallet for denne gruppen i befolkningen ligger mellom 77,8% og 80,2%. I utvalget av ICEV-
kjopere Norge NI16 er antall respondenter 108 og andelen husholdninger med mer enn én
bil er 48%. Da ligger det reelle tallet for denne gruppen i befolkningen tilneermet mellom
40% og 56%. Dette viser at sammenligninger av prosenttall som ligger nar 50 i utvalg med
fa respondenter, krever store forskjeller for a vare reelle.
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