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| Att sinka priserna ir sillan en bra 19sning eftersor det minskar marginalerna och riskerar

‘ att leda till priskrig. Det ar en signal till kunder om att priset r viktigare dn det viirde som
produkten levererar. Ofta éir sinkta priser en signal om att ett {dretag har tappat i attraktivitet.

S Foretag drar ofta fordel av att silja pa virde, och inte pé pris, Utmaningen dr att hitta en prisniva
1 dir foretaget gor en tillrickligt hég vinst samtidigt som kunderna tycker att de har fatt ett hogt
G1E virde for pengarna.

% 1 HP, Epson, Canon och Lexmark har linge dominerat skrivarmarknaden med en

|

\

{ENERRR| prissattningsstrategi som kallas for "hyvel- och bladstrategin”. En hyvel- och bladstrategi gir ut
SRR pa att inkdpet av grundprodukten (rakhyveln) subventioneras av de hogre priserna pa de blad
i il som man koper for att kunna anvinda hyveln. Skrivarna siljs med liten, ingen eller negativ

' vinstmarginal, men nir man vil har en skrivare tvingas man kipa dverprissatta utbytespatroner
RES som ger hoga marginaler at tillverkaren och ¢vriga aktdrer i distributionssystemet. Man kan
' kopa en multifunktionsblackskrivare som skriver ut bilder med god kvalitet {or mindre &n
400 kronor, t ex en Canon iP2700. Men firgpatronerna kostar 150-200 kronor styck och det
gir &t fyra stycken. 25 fotopapper kostar 200 kronor - bara papperet kostar alltsd mer 4n en
hogkvalitetsfotokopia som framkallas i en fotobutik, t ex Expert.

De stora tillverkarna verkar néjda med denna prissattningsstrategi och faktum ér att de
tjdnar fyra ginger si mycket pengar pé tillbehsren som pd skrivarna. Men kunder gillar inte
att bli uppslértade. S4 linge de stora tillverkarna hiller fast vid strategin, som i sin tur bygger
o4 att bara HP-patroner passar i en HP-skrivare, ér konsumenterna i hiinderna pd de stora
tillverkarna.

Alternativ har emellertid borjat vixa fram. Det finns pafyllningar att kopa for blackpatroner
samt kompatibla patroner (eller piratpatroner, som de ofta bendmns) till betydligt ligre priser.
1lingden méste skrivartillverkarna tinka om kring prissittningen: hardvaran maste alltsd bli
dyrare. Kodak har introducerat EasyShare All-in-One-skrivare med en prissittningsstrategi som
utmanar branschen. Kodak siljer skrivarna till premiumpriser med begriinsade rabatter for att
sedan salja blick relativt billigt. For att detta skulle fungera var Kodak férst trunget att skapa
en ny typ av blackskrivare som anvinder en ny teknologi dér blicket sprutas in i smé doser,
Det tar visserligen niistan dubbelt s& ldng tid att skriva ut ett foto, mea de som kommer ut
haller en mycket god levalitet, och det tar upp till 90 ar innan bilderna bleknar. For en del andra
blackskrivare kan bilden barja bli forstdrd redan efter nigot &r. Detta dr ocksd en reminiscens
av Kodaks klassiska kvalitetsfordel - Kodak var under hela 1900-talet kint f6r att foton med
: Kodak-kvalitet holl lingre, Kodak har kommunicerat férdelarna genom en kampanj som stiller
! ' fragan ”Ar det smartast att spara pengar pa skrivaren eller pa blicket?” Hinten dr: du kdper

bara skrivare en ging,

Kodak-berittelsen illustrerar att prissittningsbeslut sker i ett komplext samspel med
marknadsomgivningen, dér kundbeteende och konkurrenters ageranden ir viktiga. Ofta
: finns det pd en viss marknad, och i en viss bransch, ett antal oskrivna regler for hur priser
' 1 _ siitts. Foretag har inte bara ett pris ait sitta utan prissdttningsstrukturer som ticker hela
- A produktportfoljen. Prissittningsstrukturerna forindras dver tiden allteftersom produkter
ARnEERY forfiyttas i produktlivscykeln, konkurrenssituationen och kostnadsstrukturer dndras och
kunder blir mer informerade, vilket snabbt kan rasera forutsittningarna for att upprétthiila
i 1 hoga priser pa en marknad som har varit skyddad.

Vad ar ett pris, egentligen?

I snidv mening dr pris den sumima pengar som en sdljare tar fér en produkt, Frén ett bredare
marknadsfringsperspektiv ir priset summan av det virde som en kund ger upp for att fi de
fordelar som en produkt innebar. Historiskt har priset varit en central faktor i att paverka
konsumenters képbeslut, men under de senaste decennierna har andra faktorer seglat upp och
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Kriga fakiores vid prissditning

5b]i"i'$’£ viktiga. Priset bibehaller en viktig plats som en av de viktigaste faktorerna i att avgora ett
foretags marknadsandel och [6nsamhet. L
pris ar det enda Peet { marknadsmixen som genererar intélter; alla andra Pin representerar
fgstnader. Pris i ocksi den mest flexibla faktorn i marknadsmixen, vilket gor att man snabbt
ken forindra m att indra priser. Det kan emellertid ocks finnas en risk -

forsaljningssiffror geno
att forlorad konkurrenskraft i andra delar av marknadsmixen kompenseras med sinkta

riser, Ndr resten av fretaget anstriinger sig for att skapa virde kan for laga priser rasera
asulfatet av de anstringningarna - man invintar inte kunderna utan foregr den efterfragan

om finns pa marknaden genom att sinka priserna. Det éir viktigt att vara medveten om denna

panning mellan prissittning och forsiljningsvolym, och andra aldiviteter som péverkar
tfallet pd marknaden.” En sidan spinning dr hogst pitaglig for manga marknads- och
frsiljningschefer.
Minga beslutsfattare ser prissiitining som bara ett enda stort problem som man helst

ulle stippa for att istillet kunna fokusera pa andra delar av marknadsmixen. Men smaria
‘narknadsforare, och andra beslutsfattare, ser prissitining som ett strategiskt verktyg for att
kunna skapa kundvirde och ta betalt for det. Priser har en direkt paverkan pa foretagets vinst,
1 en liten prisfordndring kan ha stor piverkan pa det finansiella resultatet. Och dnnu mera
iktigt: som en del i foretagets svergripande virdeerbjudande spelar priser en central roll fox
ait skapa kundvirde och bygga lundrelationer. Om inte intiktssidan fungeras kommer i

Jingden de andra delarna inte heller att fungera.’

;Viktiga faktorer vid prissattning

Yet finns nastan alltid flera alternativ nér det galler prissitining - undantagen &r nir priser inte
iy sittas fritt och de dr £, t ex receptbelagda likemedel och advokatarvoden vid offentliga
rittegingar. Figur 10.1 sammanfattar de viktigaste faktorerna att ta hidnsyn till nér priser sits.

" Kundens uppfattning av virdet utgor taket — om de uppfattar virdet av produkten som storre 4n
- produktens pris r sannolikheten stor att de koper produkten. Produktkostnaden utgér botten.
 Priset hamnar nigonstans diremellan beroende pd intertia och externa faktorer som foretagets
‘Gvergripande marknadsstrategi, marknadsforhallanden med utbuds- och efterfragemonster samt

. konkurrenters strategier och priser.

Ku‘nders uppfattning av produktens varde

alltid marknaden, som ju utgdrs av en mingd lkunder, som avgdr om e
rienterad prissittning bygger pd en forstielse av hur
delar som ett anskaffande av produkten innebér:

Tslutindan dr det
produke &r vird priset eller inte. Kundo
mycket viirde kunden sitter p4 olika for

Vardebaserad prissitining

Viirdebaserad prissittning bygger pa kiparens upp
‘it det olimpligt aft forst utveckla en produkt och ma

fattning av en produkts virde. Foljaktligen
rknadsforingsaktiviteter for produkten och

roduktkastiad’

oy

Hbgsta pris S .'ef'té_rifr?a. AN T
“Ingen efterfrigan _.ku.n?(urrler?ters. .gt_rategle_a_._och.pr. ser.
tver detta pris o

Ligsta pris
Ingen vinst
under detta pris

Vardebaserad
prissittning—Priset satts
baserat pa kbparens
uppfattning av produktens
varde,

Figur 10.1 Viktiga faktorer
och begrinsningar vid
prissattning
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- Figur 10.2 Kostnads- och
virdebaserad prisséttning
KALLA: Frén T. T. Nagel och
R. K. Holden {1995] The Strategy
and Tactics of Pricing, 3 uppl.
Prentice Hall. Atergiven med
tillstand.

. Kostnadshaserad
prissatining—Ar
produktdriven och
priserna avgdrs av input
fran kalkyler och
ekonomistyrning.

Virde for pengarna
{good-value pricing]—Al
erbjuda rétt kombination
av pris och kvalitet.
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Kostnadsbaserad prissittning

Virde

1~—>— Prig =~ ———

Viirdehaserad prissittning

Varde

—_— Pris

sedan sitta priset. Med denna utgdngspunkt sétts priset innan marknadsforingen utformas -
och helst ocksa innan produkten utvecklas (det senare &r inte alltid mdjligt).

I figur 10.2 jamfors virdebaserad prissittning med kostnadsbaserad prissittning. Under ling
tid har kostnadsbaserad prissittning varit utgingspunkten for ménga foretag. Kostnadsbaserad
prissittning ir produktdriven och priserna avgors av input frin kalkyler och ekonomistyrning,
Forst tas en produkt fram, sedan gors en kalkyl och direfter satts ett pris som baseras pd den
kalkylerade produktkostnaden plus ett vinstpaligg. Sedan blir det marknadsféringens uppgift att
Svertyga képarna om att produkien dr vérd priset. '

Virdebaserad prissittning bygger pa en annan ordning. Forst faststills konsumenters behov
och uppfattningar om virde. Direfter satts ett milpris baserat pd kundernas viirdeuppfattning,
Malpriset - och det virde som produkten ska erbjuda — driver sedan produktutveckling och andra
beslut pa viig mot en fardig produkt. Input till prissitiningen kommer alltsd frin marknaden,
inte frin kalkylering och ekonomistyrning, dven om de givetvis &r inkopplade i processen ocks.

Kundens virdeuppfattning fir inte Sverstiga foretagets produktkostnad. I minga fall 4x
kanden inte redo att betala lika mycket som produkten ér vird, en information som man
kan erhalla pa ett tidigt stadium genom erfarenhet av tidigare produktbeddmningar och
produktlanseringar samt genom marknadsundersékningar. Genom outsourcing av
produktionen, eller delar av den, kan produkten dndé erbjudas till kunden. En nybilsképare
forvintar sig tre, fem eller dtta drs viigassistans. Det dr nastan alltid billigast att organisera
vigassistans genom att anlita ett externt foretag. Samma forhallanden giller restauranger
p4 universitet och sjukhus — hir ar det svart att konkurrera med Eurest, Hors och Sodexo
gillande kostnadsstrukturer.

Att kunden tycker sig ha fatt virde for pengarna behover inte alls betyda att priset 4r lagt.
Det siljs ungefar 10 000 Bentley Continental GT'i viirlden varje ar, trots att priset dr 1,8 miljoner
kronor eller mer. De 10 000 kunderna forefaller tycka att bilen levererar virde for inkdpspriset —
Jiksom en hel del andra konsumenter som inte har rad att képa en ny Bentley.!

Det dr viktigt att forstd hur konsumenter viirderar dven konkurrenternas erbjudanden. Detta
ir emellertid inte helt enkelt att uppskatta ens genom att friga konsumenterna. Att berdkna
kostnaden for rivaror for de olika ritterna i en restaurangs 4 la carte-meny ér relativt enkelt,
men att virdera den paverkan pd kundvirdet som smak, miljé, social omgivning och status hax
ir mycket svirt. Dessutom varierar dessa virdeuppskattningar frin konsument till konsument.
Anda ar det konsumentens uppskattning av virdet som utgor grunden i utvirderingen av
foretagets virdeerbjudande. Ibland fragar firetag hur mycket en konsument vill betala for en
enkel, generisk produkt och sedan hur mycket han eller hon &r villig att betala extra for olika
tilliigg, Man kan ocksa utfora experiment for att uppskatta konsumentens virdeuppfattning.
Slutsatsen ar enkel: om priset 4r hogre dn koparens virdeuppfattning, blir forséljningsvolymen
lag. Om priset 4r ligre in koparens virdeuppfatining, kommer produkien att silja bra. Men den
kommer att skapa mindre intikter in den skulle géra om priset sattes i nivd med kijparens
virdeuppfattning,

‘Tva viktiga typet av virdebaserad prissittning ar véirde for pengarna samt mervirdesbaserad
prissiittning.

Virde for pengarna Att erbjuda ritt kombination av pris och kvalitet har genom 6kad
konkurrens blivit alit viktigare som konkurrensmedel. Denna prissditningsstrategi bendmns
virde for pengarna (good-value pricing). Tydliga exempel hir &r nir exklusiva produkter




Viktiga faktorer vid prissiittning

1.Agt pris varje dag &r ett
vanligt grepp bland
livsmedelsbutiker. Men om
rabatten ar liten - som i detta
fail, dar kunden betalar 27,50
per paket vid kip av tvd paket
istallet for 27,90 vid kip av
at{ - ger det ett intryck av
"mycket skrik for lite ull”.

En del konsumenter som inte
omedelbart noterar den
minimala prisreduktionen
kan kiinna sig lurade.

KALLA: Anders Parment

erbjuds i billigare utforande, t ex klider (D&G som ett billigare alternativ till Dolce Gabbana,
Armani Exchange som ett billigare alternativ till Armani, Sonia by Sonia Rykiel som ett billigare
alternativ till Sonia Rykiel etc.), restauranger som erbjuder "value menus” eller "value meals”,
eller ndjesparker (Skara Sommarland, Hansaland) och hotell som erbjuder familjepaket,
romantikpaket eller spa-paket. Som en reaktion pé foretags ofta tuffare policies for tjinsteresor
och reskostnader, dar flygresor i affirsklass utgdr en tung post, har de flesta traditionella
flygbolag introducerat en klass mellan affirsklass och ekonomiklass, ofta med ett namn som
anspelar pa det senare. Hir mirks t ex Economy Extra (SAS), Premium Voyageur (Air France/
KLM) och Premium Econormy/World Traveller Plus (British Airways). Biljetterna kostar ofta
omkring hilften av en biljett 1 affirsklass.

1 livsmedelsbutiker 4r stidndigt ldgt pris en typisk virde-for-pengarna-strategi. Idén ér att alltid
erbjuda 14gt pris pd for konsumenten viktiga varor - t ex blgjor, och 10 liter mjolk hos en ICA
Supermarket i en stadskdrna for att konkurrera med de dnnu ldgre priserna hos ICA Maxi, som
ligger utanfor stan. En mer exklusiv restaurang kan erbjuda vissa enklare standardriitter som gor
restaurangen tillginglig for fler kunder.

Mervirdesbaserad prissitining Mervirdesbaserad prissittning innebir att man {6rsoker
bygga en stark position pd marknaden genom att betona produktens mervirde i alla delar av
marknadsforingen och undvika omfattande prisutspel och rabatter. Detta ir sirskilt svirt nir det
giller t ex livsmedel, diir differentieringen mellan produkter ofta ér liten och priskonkurrensen

intensiv,

Genom mervirdesbaserad prissittning (value-added pricing) anvinds bide produktens Mervirdeshaserad
egenskaper och, nir det ir mdjligt och limpligt, tilliggstjénster for att réttfirdiga ett hogre pris. prissitining
Utgangspunkten 4r att konsumenter inte bara motiveras av pris, utan ocksa av vad de far” {value-adderd pricing]—
Vid valet mellan tvi hantverkare, tvi banker eller tvA researrangrer kan den aktor som Produktegenskaper
tillimpar mervirdesbaserad prissitining vara den som ger rmest vérde for pengarna for kunden. och tillaggstjanster
Hantverkaren som erbjuder ndjdhetsgaranti, kvalitetsledningssystem, miljéviinliga produkter kommunicerar for att
och anpassar tider for utforande av tjinsten efter kundens nskemdl kan ta mer betalt. En bank motivera ett relativt

som erbjuder olika forsikringar (vid dodsfall, arbetsloshet, dubbla boenden etc.) kan ta en hégre  hdgt pris.
‘ rinta - forsikringen kanske inte kostar mycket fr banken, som kan sprida riskerna dver ménga

kunder, men 4r desto mer vird fér kunden). Researrangéren som erbjuder resa i reguljirflyg

' med mer sittutrymme, dygnetruntservice pa semesterorten och miljémérkia hotell med

ekologisk frukost kan ta ett hogre pris. Den hir boken ger minga andra exempel — i alla kapitel.
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Figur 10.3 Kostnad per enhet
vid olika produktionsnivaer
SRAC = gnittkostnad per enhet
pa kort sikt

LRAC = snittkostnad per enhet
pa LAng sikt
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Att differentiera sitt erbjudande och ta betalt for det &r en sjalvklar del av en framgingsrik
marknadsféringssirategi.

Produktkostnad

Produktkostnaden ér den ligsta nivn for prissittningen, men malet &r inte alltid att minimera
produktkostnaden. En hogre produktkostnad ir ofta forutséttningen for att produkten ska
kunna vara differentierad pi marknaden och att ett higre pris kan tas ut. Kostnadsbaserad
prisséittning innebir att en kalkyl fr produktutveckling, produktion, distribution och forséljning
samt ett tilligg for risktagande upprittas,

En del foretag, t ex Ryanair, Walmart och Acer, strévar efter att bli sin branschs
lagkostnadsalternativ. Detta innebir att priserna sitts 1agt och att man genom laga priser
och liga marginaler satsar pd hog forsiljningsvolym. Andra f6retag gor tvirtom: satsar
p4 héga priser, hoga marginaler och hog kvalitet, t ex Bang & Olufsen, som har hégre
tillverkningskostnad for sina ljudsystem &n vad Philips har.

Pa en vil fungerande marknad finns det utrymme for ménga olika kombinationer av pris
och prestanda, si det finns inget generellt svar pa frigan vilken prissittningsstrategi som #r bést.
Diremot dr det uppenbart i vissa branscher att ménga aktdrer véljer liknande strategier, och di
41 forutsittningasna att lyckas bittre om man véljer en annorlunda strategi.

Kositnadsstrukturer

Ett foretags kostnadsstrukturer ir avgdrande for vilka prissdttningsstrategier som ér mojliga.
Och kostnader kan vara svira att sinka mer #n marginellt. Det ar ocksd en viktig forklaring
till att nya ak¢orer med budgetprofil som tar sig in i en bransch ofta blir framgingsrika - de
ctablerade konkurrenterna kan helt enkelt inte matcha de kostnadsstrukturer som den nya
aktdren har,

Kostnader vid olika produktionsvolym

For att kunna sitta adekvata priser dr det viktigt att veta hur produktkostnaden samvarierar
med produktionsvolymen. Antag att Nokia har byggt en fabrik f6r att tillverka 1 000 telefoner
om dagen. Figur 10.3a visar kostnadskurvan pa kot sikt: kostnaden per telefon ér hog om
fabriken bara producerar nigra fi om dagen. Men nér produktionen nirmar sig 1 000 telefoner
per dag faller genomsnittskostnaden eftersom de fasta kostnaderna sprids dver en stbrre
produltionsvolym, Nokia kan tillverka mer &n 1 000 telefoner per dag, men genomsnittskostnaden
kommer att &ka eftersom fabriken blir ineffektiv. De som sitter samman telefonerna miste viinta
p& maskiner, som dessutom gr sénder oftare, och medarbetarna springer pé varandra f6r att
det blir for trangt. ‘ :
Om Nokia tror att de kan silja 2 000 telefoner per dag bor de dverviga att bygga ut fabriken.
Den skulle ha férutsittning att vara mer effektiv och genomsnittskostnaden per producerad
telefon skulle sjunka, jfr. figur 10.3b, som éven visar att en fabrik som producerar 3 000 telefoner
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Viktiga faktorer vid prissatining
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Ackumulerad produktionsvolym

per dag vore dnnu mer effektiv. Men en produktionsankiggning som her kapacitet for

4000 telefoner per dag skulle bli mindre effektiv igen pa grund av negativa skalfordelar: fox
ménga medarbetare att ta hand om, mycket administration etc. Figur 10.3b visar att 3 000 dr
den biista dimensioneringen om efterfragan 4r tillrickligt hog for att motsvara denna volym.

Produktkostnad som en funktion av produktionsvolym

Antag nu att Nokia har en fabrik som producerar 3 000 enheter per dag, Allteftersom Nokia
samlar pa sig erfarenhet lir man sig hur man ska effektivisera produktionen. De som arbetar
i produktionen hittar genvégar och lir sig maskinerna béttre. Arbetet kan organiseras bittre
och mer effektivt och bittre produktionsprocesser utvecklas. Med hégre volym nir Nokia
skalférdelar. Genomsnittskostnaden per producerad enhet faller med ackumulerad
produktionserfarenhet, jfr. fignr 10.4. Den genomsnittliga produktionskostnaden &r 200 kr
per enhet for de forsta 100 000 telefonerna, dérefter sjunker den till 180 kr per enhet. Genom
ackumulerad produktionserfarenhet sjunker kostnaden vid 400 000 i produktionsvolym till
140 kr per enhet. Denna effekt kallas for erfarenhetskurvan eller Jirandekurvan.

Det giller ocksa att marknaden kan ta emot den higre produlctionsvelymen, och for att det
slca vara sannolikt bor Nokia i det hir fallet tidigt under produkttivscykeln ha &tnjutit en hig
marknadsandel. Bor att det ska vara méjligt bor priset vara relativt lagt.

Forindringar i konsumentbeteende, efterfrdgeménster och krav pa dkad flexibilitet i
tillverkningen har minskat det stora inflytande som etfarenhetskurvan tidigare har haft. Till
skillnad frdn utgdngspunkten i en del exempel i kalkyllarobdcker dr det inte lingre sdrskikt
kostsamt att tillhandahalla olika utféranden och versioner av en produkt. Tillverkning har
blivit mer fexibel och omstillningskostnader for att tillverka olika typer av produkter kigre.
Dessutom har mangfalden i konsumenters preferenser dkat.

Skalfsrdelar kan betraktas frin fler perspektiv an produktionsvolym. Ryanair flyger till ungefir
150 destinationer, medan Delta Airlines och Continental Airlines flyger till 350, och de har mer
in 600 flygplan var, medan Ryanair har ndgot mer dn 200.° Men Ryanair anvinder skalférdelar
pd ett annat satt: de har endast en flygplanstyp -~ Boeing 737. De flesta flygbolag av Ryanairs
storlek har mellan fem och tio olika flygplansmodeller, villet innebir en enorm komplexitet
gillande planering, ntbildning for piloter och ombordpersonal, reservdelsforsérjning etc.

Ett alltfor tydligt fokus pa kostnadsreduktion och att exploatera erfarenhetskurvan fungerar
inte alltid. Féretaget riskerar att f3 etf lagprisrykte i en bransch dér kunderna virderar andra
aspekter. Strategin fungerar ocksa biist nir konkurrenterna dr svaga och inte hiinger med pd
prisreduktionerna. Det finns ocksé risk for s k marknadsnéirsynthet: man &r fullt upptagen med
att sinka sina kostnader inom ramen {&r befintlig teknologi, nir konkurrenterna bygger upp nya,
bittre erbjudanden som snart kommer att vinna kundernas dvertygelse.

Kostnadsbaserat pris med vinstpaslag

Den enklaste prissittningsmetoden 4r kostnadsbaserat pris med vinstpéslag {cost-plus pricing).
Manga foretag sunmerar projektkostnaden och ligger pé ett vinstpdslag nar de skriver offerter.

Figur 10.4 Kostnad per
enhet som en funktion
av ackumulerad
produktionsvolym:
erfarenhetskurvan/
larandekurvan

Erfarenhetskurvan
(tErandekurvan)—

. Sjunkande

produktionskostnad
per enhet féljer

med ackumulerad
produktionserfarenhet.

Kostnadsbhaserat pris
mned vinstpaslag—

Till produkt~ eller
projekikostnaden adderas
ett vinstpéslag, som ofta
&r en standardiserad
procentsats.
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Nollvinstanalys—
Priset sitts sa att man
dvertraffar brytpunkten
for nér vinster borjar
uppkomma.
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Antag att en brodrosttillverkare har foljande kostnader och férsaliningsprognos:

Rérliga kostnader SEK 100
Pasta kostnader SEK 3 000 000
Férvantad forsaljning (antal} 50 000

Tillverkarens kostnad per brodrost blir da:

F kostnad SEK 3000000
Kostnad per st = Rodig kostnad + asta XOSINACEr  _ SEK 10 + - = SEK 160

Borséljningsvolym 50 000

Antag att tillverkaren nu dnskar 20 procent paslag. Pélégget riknas ut pa foljande satt:’

Kostnad per st _ SEK 160

Pris med péligg = - — =
g peiegs (1— Onskad avkastning) 1-0,2

= SEK 200

Priset fran tillverkaren blir SEK 200 och vinsten per bradrost SEK 40. Aterférsiljaren kan
sedan vilja ha 50 procent marginal och vill foljaktligen sitta priset SEK 400 (SEK 200 + 50 % av
SEK 400). Det motsvarar da ett paligg pd 100 procent (SEK 200/SEK 200).

Ar det hir en bra och meningsfull metod? I generella termer ér svaret nej.
Prissittningsmetoder som inte tar hinsyn till efterfragan och konkurrenters priser, utan bara
till kostnader, resulterar sallan i att priset hamnar pa rétt niva. Det finns dnd4 skél att anviinda
kostnadsbaserat pris med vinstpaslag. Kostnader dr mer sikra &n prognoser om efterfrgan.
Metoden 4r enkel och kriver inga undersdkningar eller kontinuerlig uppmérksamhet pé vad
som hiinder pa marknaden under ett verksamhetsar. Och det fungerar bisttre om alla foretag
i en bransch anvinder metoden —~ da tenderar priserna att bli liknande och priskonkurrensen
begrinsad. Antag att hantverkartjansier bygger p4 denna typ av kalkyl och kostar 420 till 440
kronor per timma + moms hos alla aktdrer pa en ort. Di kommer andra konkurrensmedel dn
pris att bli viktiga istillet. En del tycker att denna prissittningsmetod &r schysst da den inte syftar
till att ta ut ett si hogt pris som méjligt, utan bara ticker det siljande foretagets kostmader samt
ger ett rimligt utrymme {61 vinst.

Nollvinstanalys och méalprissattning

Bland kostnadsorienterade prissittningsmetoder mirks ocksd nollvinstanalys (break-even
pricing) eller en variant som kallas mélprissittning (target profit pricing}. Hér férsdker man
faststilla den forsaljningsvolym som innebdr att ingen vinst genereras, med andra ord den ligsta
frsiliningsvolym som innebir att intédkter och kostnader gar thop. Med mélprissittning sitts
ett pris dir, baserat pi samma metod som vid en nollvinstanalys. Marginalens storlek avgdr var
brytpunkten gar. General Motors tillimpar en metod dir mélet r att en bilmodell ska generera
15 till 20 procent avkastning pa investeringen.

Med ett nollvinstdiagram kan man se vilka totala kostnader och intikter som uppstér vid olika
forsaliningsvolymer. Figur 10.5 visar ett nollvinstdiagram for brédrosttillverkaren. De fasta
kostnaderna ir SEK 3 miljoner oavsett forsiljningsvolym. Priset 4r SEK 200 per enhet och
bestammer foljaktligen intdktslourvan,

Vid 30 000 enheter korsar intakts- och kostnadskurvorna varandra, vilket &r nollvinstvolymen.
Med ett pris pd SEK 200 méste foretaget alltsd salja minst 30 000 enheter for att nd brytpunkten, dar
de totala intéikterna ticker de totala kostnaderna. Nollvinstvolymen kan berdknas pd féljande sitt:

Past kostnad SEX 3 000 000
ast kostna — 30000

Nollvinstvolym = = -
Pris — Rérlig kostnad ~ SEK 200~ SEK 100

Om foretaget har ett malpris som innebdr en vinst maste det silja mer &n 30 000 enheter for
SEK 200 styck. Antag att brédrosttillverkaren har investerat SEK 10 miljoner i verksamheten och
vill ha 20 procent avkastning pa investeringen. Det mdste nu s@lja 50 000 enheter om priset dr
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Tabell 10.1 Nollpunkts-vinsivolym och vinst vid olika priser

a5

Totala intdkter (1) x (3

“Efterfragan som krivs
jr att nd brytpunkten

Vinst (_4] - [5)

. 75000. 9940 000 160 000

0000 10720000 1020 000
37800 10800000 1800 000
goo0g. - 8400000 - 1200060
250007 5060000 . ~240 000

*Antagande om fasta kostnader SEK 3 miljener och en Linjér rérlig tillverkningskostnad om SEK 100.

SEK 200, Om ett hogre pris tas kanske inte marknaden vill kipa ens en lagre volym for det hogre
priset. Men det beror pa priselasticiteten och hur mycket konkurrenterna tar.

Tillverkare bor dverviga olika priser och forsdka faststilla nollpunktsvolymer och sannolik
efterfrigan, och vinst, for de olika prisnivaerna, jfr. tabel! 10.1. Av tabellen framgdr att
allteftersom prisct okar sjunker nollpunktsvolymen (kolumn 2), men med &kat pris sjunker
ocksé efterfragan (kolumn 3). Vid priset SEK 140 mdste en mycket hog forséljningsvolym till for
att brytpunkten ska kunna nds. Inte ens en hog kundtillstrémning kan skapa ett tillrickligt
tickningsbidrag for att skapa lonsamhet. Den andra extremen dr priset SEK 220, vilket innebir
SEK 120 per brédrost i tickningsbidrag, och det riicker d4 att silja 25 000 enheter for att
n brytpunkten. Men med ett s& hogt pris blir efterfragan for lag och brytpunliten nas inte.
Tabell 10.1 visar att priset SEK 180 medfr den hdgsta vinsten. Ingen av forsiljningsvolymerna
resulterar i att tillverkaren nér sin mélvinst pa SEK 2 miljoner.

Interna och externa faktorer att beakta nar priser satts

Det finns ett antal olika interna och externa faktorer som, inom ramen for de granser som sdtts
av produktkostnad och kunders betalningsvilja, avgor hur priser bor siittas.

Overgripande marknadsforingsstrategi och mal

Priset iir en del av, och en funktion av, den dvergripande marknadsforingsstrategin, Nér
varumirkesprofilering, marknader och positionering har valts noggrant brukar
prissittningsbeslut vara betydligt enklare att fatta.

305




Malprissitining (target
costing)—Prissatining
som horjar med ett énskat
forsaljningspris for att
sedan understka
mijligheterna att fa fram
en predukt for det priset.

Efterfrigekurva—

En kurva som visar hur
manga enheter sem
kommer att sdljas under
en given tidsperiod for
olika priser.
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Prissttning ir ett mingfacetterat fenomen som kan hjilpa foretag att genomfora andra
strategiska mal - attrahera nya kunder, behilla existerande kunder som tenderar att fly till
konkurrenter, {drsvira {or nya aki6rer som vill komma in pi marknaden, undvika att regeringen
bérjar reglera branschen etc,

Allmint giller att priset dr en funktion av hur den Gvergripande strategin ser ut. For
premiumprodukter dr priset giveivis hogre, men det finns andra strategiska dvervéganden
som paverkar priset. Om en strategisk idé ir att sélja genom traditionell handel och erbjuda
god service den vigen, méste marginalerna vara tillrickligt hoga for att servicenivén ska
kunna sikerstillas. Bang & Olufsen frvintar sig att deras dterforsiljare ska ha en pakostad
utstillningsyta dir en stor del av produktprogrammet visas och kan demonstreras, Det dkar
sannolikheten for att en kund ska kipa en av de dyrare Bang & Olufsen-produkterna.

Nir foretag positionerar en produkt pa pris &r malprissittning (target costing) en vanlig
metod. Hir stills frigan: "Kan vi silja produkten for SEK 9.90 eller 14.902” Prisuppfattningen
tar d4 sin utgdngspunkt i en dnskad positionering pd marknaden och direfter undersoks
mdjligheterna att ta fram en produkt som kan siljas for det priset.

Marknad och efterfrégan

Vi ska hir gd in djupare p relationen mellan pris och efterfrigan och hur den kan se ut i olika
typer av marknader. Direfter diskuteras metoder for att analysera sambanden mellan pris och
efterfrdgan,

Nationalelkonomer brukar, med mikroekonomisk teori som utgdngspunkt, anvénda fyra
olika typmarknader fér att beskriva konkurrens och forstd hur priser tas emot och bor séttas.
Full konkurrens innebar att marknaden bestar av manga képare och saljare som siljer likartade
generiska produkter. Det kan handla om bomull eller finansiella tjanster som banklén, Ingen
enskild képare eller saljare har sirskilt stor paverkan pa det ridande marknadspriset. Om priser
och vinster dkar kommer nys aktérer in pd marknaden, Nir fullstindig konkurrens rider
ger marknadsundersdkningar, produktutveckling, annonsering etc. liten eller ingen effekt.
Marknadsstrategier har diirfor vid full konkarrens begransad betydelse.

Monopolistisk konkurrens innebir att marknaden bestir av minga kdpare och siljare och
transaktioner sker inom ett visst prisspann. Saljare har hir méjlighet att differentiera sitt
erbjudande och dd kungna ta mer betalt. Den fysiska produlten varierar nér det géller kvalitet,
egenskaper, utseende eller tjanster som foljer med. Varumarkesutveckling, annonsering och
personlig forsdljning etc, far hir effekt. : ‘

Oligopolistisk konkurrens innebir att marknaden bestér av négra fa siljare som dr mycket
kiinsliga fdr varandras marknadsstrategier och prissitining. Produkten kan vara generisk (stéj,
aluminum) eller inte (datorer, klider), Det finns fi siljare eftersom det ar svart {or en ny aktor
att komma in pd marknaden. Varje séljare ir uppmirksam pa konkurrenters ageranden. Om
Statoil sinker priset pd drivmedel med 10 procent kommer de flesta kopare att vilja Statoil.
Andra bensinmackar méste alltsd agera genom att sinka priset eller erbjuda merservice som
motiverar prisskillnaden.

Under ett rent monopol finns det en sifjare, Det kan vara ett statligt monopol (exemplen blir
firre och firre allteftersom privatisering far fotfiste inom olika omraden, varken SJ, Posten,
skolor eller apotek har monopol lingre), ett privat reglerat monopol {t ex ett elbolag) eller ett
privat oreglerat monopol (kapslar till Nespresso kaffemaskiner). Vid ett statligt monopol sitter
staten priserna for att sikerstilla en rimlig marginal, t ex for receptbelagda iikemedel dér
prissitiningen inte r fri. T oreglerade monopol &r prissitiningen fri, men en for hdg prisnivd
leder till minskad efterfrdgan, att nya konkurrenter kommier in p4 marknaden eller att staten
bérjar reglera marknaden.

Relationen pris—efterfragan Relationen melian pris och efterfrdgan kan &slddliggtras i en
efterfragekurva, jfr. figur 10.6, Efterfragekurvan visar hur ménga enheter som kommer att siljas
under en given tidsperiod for olika priser.
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Figur 10.6 Inelastisk ach
elastisk efterfrigan
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(a} Inelastisk efterfrégan (b] Elastisk efterfrégan

Normalt sjunker efterfrigan nir priset stiger, men for vissa exklusiva varor, s k inferiora
varor, ir sambandet omviint, Konsumenter tror helt enkelt att ett hogre pris 4r en garanti for
hogre kvalitet. Gibson Guitar Corporation forsokte en ging konkurrera med Yamaha och
Tbanez genom att silja billigare gitarrer. Men till sin stora forvéning upptickte Gibson att de
billigare gitarrerna, trots god kvalitet, inte salde bra for det ligre priset. ”Vi hade ett inverterat’
[pris—efterfragesamband]”, konstaterade Gibsons VD. "Ju hégre pris, desto mer silde vi.” I en
tid d3 de flesta gitarrtillverkare producerar gitarrerna snabbare, billigare och i stérre antal hiller
Gibson fast vid sitt 16fte "made one-at-a-time, by hand. No shortcuts. No substitutions”.’

De flesta foretag forsdker mita hur efterfrigekurvan ser ut, Och hir spelar det roll vilken
typ av marknad det handlar om. Under en monopolsituation visar efterfrigeluryan hela
marknadens efterfrdgan vid en given prisnivi. Med konkurrens beror efterfrigan vid olika
prisnivier p4 huruvida konkurrenters priser ér konstanta eller justeras som en reaktion pd
de priser foretaget sitter.

Priselasticitet En central insikt inom prissdttning ar hur priselasticiteten ser ut, dvs, hur Priselasticitet—Ett matt
mycket efterfrigan forindras nir en prisforandringar sker. Jamfor de tva efterfrigekurvorna pa fériindringen av

i figur 10.6. I figur 10.6a leder en prisékning fran P, till P, till en relativt liten foréndring efterfragan nar ett pris

i efterfrigan, fran Q, till Q,. I figur 10.6b leder samma prisokning till en stor forindring i forandras.

efterfrigan, som sjunker fran Q till Q;. Nir efterfrigan knappast {rindras som reaktion

p4 en prisforindring, siger man att efterfrigan dr inelastisk. Om efterfrigan fordndras mycket
vid en prisforindring siger man att den dr elastisk. Priselasticiteten kan berdknas med f6ljande
formel:

, L. % Forindring i efterfrigad volym
Priselasticitet =

% Prisforandring

Antag att efterfrigan faller 10 procent nér priset 6kar med 2 procent. Priselasticiteten dr d& -5
(minustecknet bekriftar den inverterade relationen mellan pris och efterfrigan) och efterfrigan
ir elastisk. Om efterfrigan faller med 2 procent nér priset Skar med 2 procent dr elasticiteten
-1 och siljarens totala intikter dr desamma som tidigare. Om efterfrigan failer med 1 procent
niir priset stiger med 2 procent dr elasticiteten -1/2 och efterfrigan dr inelastisk. Ju mindre
elastisk efterfrigan dr, desto mer 16nar det sig att hoja priset.

Vad ar det di som avgor priselasticiteten? Kopare dr mindre priskinsliga niir en produkt
ir unik eller har hag kvalitet, ger stor prestige och dr exklusiv, eller nir det dr svart att hitta
substitut till produkten. Vid vissa tillfallen kan priskéinsligheten ocksd vara Mgre, t ex nir det
giller frskpotatis, sill och jordgubbar till midsommar. Nar kostnaden for en produkt dr liten
ir priskénsligheten ocksd ligre,” Om potatisen kostar 2,98 eller 5,98 per kilo spelar ju for de
flesta mindre roll &n om bensinen kostar 32 kr per liter istallet for 16 kr per liter, Dessutom har
konsumenter bittre koll pa vad vissa produkter kostar. En kvartersbutik kan ta ett dubbelt s&
hégt pris som en stormarknad for fryst dill och persilja och f6r bakpulver, men knappast for
mjslk, en typisk dagligvara dir konsumenten har bra koll pa prisbilden och ddrfor dr relativt
priskdnslig.
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Marknadsskumning—Ett
hogt pris sétts for en ny
produkt for att skumma
marknaden och maximera
intakierna fran de
segment som dr beredda
att betala ett hogt pris.
Foretaget siljer farre
enheter men med hogt
t&ckningshidrag per séld
enhet.
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Aven om de totala intékterna okar finns det skil att inte sinka priserna. Foretaget kanske i
dvrigt anstranger sig, och har gjort sd under lang tid, for att ha en stark position p4 marknaden
och profilerat er: produkt som exklusiv, ett arbete som undermineras om priserna sanks,

Kenkurrenters strategier och prisséttning

Konkurrenters kostnadsstrukturer, priser och erbjudanden maste ocksé beaktas ~ det gor

ju konsumenterna ndr de fattar beslut om kéip. En konsument som Svervager att kopa en
Canon-kamera JAmfor ofta erbjudandet med vad Kodak, Nikon, Sony och andra har att erbjuda.
Féretags prissittningsstrategier brukar ocksa paverka karaktiren hos den konkurrens som

de moter. Om Canon féljer en hégpris- och hégmarginalstrategi, kommer konkurrenter att
attraheras av det, eftersom det signalerar l6nsamhet och prestige. En ligprisstrategi kan istallet
t& konkurrenter att hélla sig undan, eftersom de inser att de pa grund av kostnadsstrukturer

(t ex en omfattande personalstyrka, hisga kostnader pa grund av lokalisering av anlaggningar
och kontor) inte kan konkurrera.

Konkurrensens karaktdr paverkar ocksé strategierna. Om konkurrenterna ir ménga och
sma kan ligre priser vara en vig att {3 en starkare marknadsposition. Om konkurrenterna ir
stora och erbjuder laga priser &r det oméjligt att konkurrera i prisdimensionen och darfér kan
man istéltet fBrstka vinda sig till segment och nischer som &r mindre priskinsliga och mer
intresserade av mervirden som foretaget kan erbjuda.

Det finns hir ocksé en tydlig koppling till konsumentbeeteendet (jfr, kapitel 5): hur paverkar
kopbeteende och konkurrenssituationen priskinsligheten?'! Konsumenter ir mer priskinsliga
om de anser ait skillnaderna mellan olika erbjudanden ir liten - da tenderar de att vilja den
produkt som &r billigast. Ju mer konsumenter vet om konkurrenters erbjudanden och predukter,
och ju storre skillnaderna ér, desto mer priskansliga tenderar de att bli. Om det #r litt att byta
mirke eller system ér priskdnsligheten stdrre — att byta frin en PC till en Mac eller tvéirtom
innebir ofta en omstillningsprocess som kunden gérna undviker om det bara ar priset som talar
for att byta produkt/system, '

Prissattning for nya produkter

En speciell utmaning &r att sitta pris pd en ny produkt, t ex Apples forsta iPod, iPhone eller
iPad. Priset miste bestdmmas ungefirligen tidigt i utvecklingsprocessen, eftersom det avgor
hur kostsam produlten fér vara att utveckla och tillverka. Det pris en produkt har nér den
forst kommer ut p& marknaden paverkar hur den sedan uppfattas och marknadsférs. Ett
fretag som gor fel hir kan fi problem senare, nir marknaden mognar. Det finns tva
grundléggande strategier att tillimpa under introduktionsstadiet: marknadsskumning

och marknadspeneirering.

Marknadsskumning

Ménga foretag som introducerar nya produkter viljer att borja med att *skumma” marknaden
fér att kunna ta ut ett s& hogt pris som méjligt. Hemelektronikforetag som Sony och

Samsung tillimpar ofta denna strategi. For t ex forsta HDTV:n och de forsta Blu-ray-spelarna
fanns det en grupp konsumenter som var beredda att betala ett hégt pris for att 3 tillgng

till ny teknologi pa eft tidigt stadium. Manga tillval 1 bilar som GPS, xenonstralkastare,
LED-stralkastare, airbags och luftkonditionering har férst varit dyra, men sedan har priserna
sjunkit, medan tillval med ett ligt teknikinnehall som liderklidsel och soltak haller en relative
konstant prisnivé dver tiden, Nir konkurrenter kommer in pd marknaden tenderar priserna
att sjunka."




Prissittning for nya produkter

McDonald’s har penetrerat
den svenska marknaden,
sérskilt lings de storre
motorvagarna, Samma
produkt, liknande utformning
av restaurangerna, lga priser
och fler lokaliseringar -
typiska kénnetecken fir
marknadspenetrering.
KALLA: Peter Erik Forsherg/
Alarny

Marknadsskumning 4r en tilltalande strategi men fungerar bara under vissa omstindigheter.
Produktens kvalitet och image maste vara i linje med det hoga priset och det maste finnas
tillrackligt manga kipare som vill képa produlkten till ett hogt pris. Kostnaden for att producera
en liten volym blir ofta mycket hég per sild enhet och didrfor kan det totala tickningsbidraget bii
avsevirt ldgre in vid ett ligre pris, da vissa skalfordelar i tillverkningen (jfr. erfarenhetskurvan)
kan uppnds. Om priset dr for hogt och en liknande produkt kan produceras for ett ligre pris
ir risken pitaglig for att en annan aktdr snabbt gir in med ligre pris och tar omfattande
marknadsandelar. Det kan emellertid vara svért vid patentskydd eller om produlten kriver
avancerad teknik som konkurrenter inte har tillgang till.

Marknadspenetrering

En del foretag tillimpar marknadspenetrering, vilket innebir att ett lagt pris sitts initialt for Marknatspenatrering—
att penetrera marknaden, dvs. snabbt f& god marknadstéckning och stora marknadsandelar. Ett lagt pris sétts for att
Den higa forsiljningsvolymen resulterar i fallande styckkostnader i tillverkningen, vilket gbr attrahera manga kunder
ait priset kan sankas ytterligare. Dell tiltimpar marknadspenetrering genom att silja datorer och snabht vinna stora
av hog kvalitet till [4ga priser genom distributionskanaler som innebér laga kostnader. Dells marknadsandetar.
forsalining tog fart nir HP, Apple, Lenovo och andra inte kunde matcha Dells priser. IKEA
tillimpar ocksd marknadspenetrering fr att snabbt fa en stor marknadsandel pd minga
marknader, vilket ir mycket tydligt pd den kinesiska marknaden. Nir IKEA forst gick in i
Kina 2002 gick det simre - kinesiska konsumenter fortsatte att handla i sina lokala butiker.
Men genom en tydlig marknadspenetreringsstrategi — en del varor prissattes till och med
70 procent ligre 4n i andra linder - lyckades IKEA na 43 procent marknadsandel fem 4r efter
forsta butiksdppningen i Kina.”

For att marknadspenetrering ska fungera krévs att marknaden #r priskinslig och har
tillvéixtpotential — smala produkter som monoski, fiskeutrustning ete. har mindre potential
in produkter som vinder sig till den breda massan. Produktions- och distributionskostnader
maste falla avsevirt med dkade volymer och det liga priset méste i tillrickiig utstrickning
héila konkurrenter borta.
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Marknadspenetrering kan
astadkommas genom ett Lagt
pris, ndgot som giller dven i
Kina, vilket IKEA tvingades
inse och sankie priserna
ordenttigt,

KALLA: Lou Linwei/Atamy

Tabell 10,2 Prissittning fér
produkter i en portfilj
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Prissattning av produkter i en portfol]

De flesta produlkter ir del av en bredare produktmix och maste prissiittas i relation till andra
delar av produktmixen. Normalt dr strategin att maximera vinsten for portféljen som helhet

- efterfrigan for olika delar av portfoljen hinger samman, vilkei ocksd kan miitas i termer av s k
korselasticiteter. Tabell 10.2 visar de fem olika delarna av prissittning som stricker sig lingre

én en enskild produkt - det handlar om prissittning av produkterna i portfoljen: prissattning

av produktlinjer, tilliggsprodukicr, relaterade produkter, biprodukter samt paket med flera
produkter. :




Prisséttning av produkter i en portfolj

Produktlinjer

Produkterna i en produktlinje prissitts baserat pa skillnader i produktionskostnader, kunders
betalningsvilja och konkurrenters prissittning. Detta giller vitvaror, hemelektronik, cyklar,
bilar, batar och minga andra produkter, och kan i stor utstrickning tillimpas ves for tjdnster.
En harklippning hos Bjori Axén i Stockholm kostar 400 kronor hos en trainee, 680 kronor hos
en hairdresser, 840 kronor hos en top stylist och 1 050 kronor hos en. senior top stylist. Loopias
webbhotell kostar 83 kronor i manaden for privatpersoner och 141 kronor for foretag ~ det
senare innebir inte mycket higre kostnader for Loopia, men speglar en hogre betalningsvilja
for extratjinster bland foretagskunder.

Tilldggsprodukter

Ménga foretag tillimpar en srskild prissittning av tilliggsprodukter, som kan vara hogt
eller Iagt prissatta beroende pa situation. Hyrbilsforetag ser gérna att den som hyr bil mot

-~ ett tillagg pa cirka 100 kronor per dag hyr en GPS (t ex Hertz NeverLost), vilket 4r mycket
dyrt eftersom en bra lés GPS kostar 1 000-2 000 kronor, Men for kunden kan det dnda vara
en attraktiv tilliggstjanst, Vid kop av en ny PC finns ofta en méingd tilligg att gora - storre
och snabbare harddisk, hogre batterikapacitet, bittre skirm, dockningsstation, viiska och
mjukvara. Det ir oftast fSrmanligare att gora dessa tilligg nér produkten kops, dn att
senare byta ut enheter, Dell har varit framgéngsrika med detta och har upptickt att det

r troligt att kunden képer till fler tilbehdr och uppgraderingar om hon sjélv far designa
datorn. '

Men det ir inte alltid enkelt att sitta pris pa tilliggen. Fram till 1990-talet erbjod General
Motors, Audi och Mercedes oftast en mycket enkel standardmodell till ett lagt pris for att dra
kunder till biliterférsiljaren. Men kunder blev irriterade néir de upptickte att priset steg med 30
till 40 procent fir att f& en acceptabelt uirustad bil och mycket mer &n sd - 50 till 75 procent ~
for att £ den fullatrustad.™ Det ér inte heller enkelt att silja en begagnad bil som saknar
utrustning som képarna ser som sjilvklar.

Relaterade produkter

I ménga fall finns relaterade produkter som anvands tillsammans med huvudprodukten:
gaspatroner till gaslocktinger, videospel till en spelkonsoll eller toner till skrivare. Gillette
siljer billigare ralkhyvlar men tjéinar sedan pengar pd utbytesbladen. Men hir giller det att vara
forsiktig ~ kunder blir irriterade om den relaterade produkten dr orimligt dyr i forhallande till
huvudprodukten.

En variant, nir det giller tjdnster, dr att ta ett fast pris samt en variabel taxa som siits baserat
pa anvandning, jfr. mobiltelefoni. Det ger ocksd en garanterad intdkt for telefonoperatéren.
Foratom 499 kronor per manad i kostnad fér telefon ach samtal tillkommer 200 kr eller mer
for uppkopplingsavgiften som ir 79 6re per samtal.

Biprodukter

Produktionsprocessen genererar ofta biprodulkter som ibland inte har nagot virde, T vissa fall 4r
det dessutom kostsamt att gbra sig av med dessa biprodukter. Genom att finna en marknad for
biprodukterna kan kostnaden for att hantera dem minska och ddrmed gors huvudprodukten
mer konkurrenskraftig. Det ir il och med majligt att biprodukten i sig kan bli 16nsam. Ett
slakthus som tidigare betalade for att bli av med biprodukter som uppstod i slakteriet far
numera betalt genom att silja biprodukterna till ett foretag som producerar biogas.
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Paket med flera produkter

Genom att tillimpa paketpriser kan en uppsittning produkter, som kunden gérna képer i
kombination, erbjudas till ett reducerat pris. Snabbmatsrestauranger brukar erbjuda hamburgare,
pommes frites och dryck till ett paketpris. Semesteranlaggningar brukar erbjuda paket med flyg,
évernattning, frukost eller halypension (ibland helpension eller all inclusive) samt underhalining,
Charterbolag gér ungefir samma sak. Genom paketpriser kan forséljningen av produkter SO
konsumenten annars inte skulle képa 8ka, forutsatt att paketpriset dr attraktivt.'”

Prisanpassningsstrategier

Inom ramen f6r den prissittning som har valts dr det ofta poingfullt - eller till och med
nédvindigt ~ att anpassa priserna fér olika kunder och olika sitvationer. Vi ska nu ga igenom
sju olika strategier for att anpassa prissttningen, se tebell 10.3: rabatier, segmenterad
prissiittning, psykologisk prissitining, siiljstodjande prissitining, geografisk prissitining,
dynamisk prissittning och internationell prissétining.

Beskrwning L e -
_.Prlsreduktmn for att belona kundresponser som hog kopvolym '
jeuer att produkten marknadsfors y

Anpassnlng ay prlserna fur ollka kunder. produkter eller '
lokallseringar R : E

__npassnlng av priserna for psykologlska effekter
';Tillfallng pnsreduktton for att dka- kortslktlg fursaljnmg
; Prlser justeras efter kundernas geograflska lokallsering

--:Prlser justeras kontmuerllgt for att anpassas efter utbuds~ cch
' efterfrageforhallanden samt ensktLda kunders hehov och? LT
karakterlstlka

'_.Anpassmng av prtserna for lnternatmnella markna'der, vanhgen
: poa knstnadsstrukturer, konkurrenters prissattnmg och

Rabatter

De flesta foretag anpassar priserna for att beléna kunder som képer stora volymer eller under
13gsisong. Rabatter kan se ut pa olika sitt.

Prisreduktioner ges i form av kvantitetsrabatter till kunder som kdper stora volymer, vilket
ger incitament till kijparen att képa mycket frin samma leverantdr, Det dr ocksd vanligt med
olika typer av handelsstid eller handelsrabatter (i}l aktorer i distributionssystemet som utfor
vissa funktioner, t ex lagerhaller produkter eller erbjuder dem for demonstration. Antag att en
produkt huvudsakligen kips pa nitet. De f3 aktérer som fortfarande har en fysisk butik blir
hart belastade med “kunder” som vill ha produkéen demonstrerad. De kan da fi en rabatt
av producenten for att de tillrandahaller demonstrationsfunktionen. Sisongsrabatter for
grisklippare, tridgirdsutrustning, grisklippare och snslungor r vanligt — det gor att handein
slipper hilla varan i lager till nista sisong och ger en jimnare belastning pé aterforsiljaren.
Och produktionen kan hallas om inte jimn s& dtminstone jimnare dver aret.




T

Prisanpassningsstrategier

Segmenterad prissattning

Vid segmenterad prissittning siljs produkten till tvé eller fler priser &ven om kostnaden for att
producera den inte skiljer sig at. Kundsegmentering tillimpas av t ex museer, som erbjuder lagre
priser for barn, ungdomar, studenter och pensionarer. Det dr ett sitt att maximera de totala
intikterna, att £ minga bestkare och dessutom har det blivit "branschstandard” - néstan alla
museer tillimpar detta. Olika produkiutforanden kan ocksa prissittas olika, t ex kan en'50 cf
Coca-Cola flaska kosta 11.90 medan en 150 <l flaska kostar 13.90. En dramatisk skillnad i
literpris, men flaskorna kops for olika syften och anvindningstillfillen.

Olika pris kan sittas beroende pé lokalisering, t ex under en konsert eller teaterpjis dir
en attraktiv plats i lokalen kan vara tva eller tre ginger si dyr som en undanskymd plats. Tid
ir en ofta anvind grund fér prisanpassningar, Semesteranliggningar ger sisongsrabatter,
hotell rabatter under helger och semestertider (dé affirsresendrer sillan 6vernattar). Shell
bensinmackar brukar erbjuda 50 procent rabatt pa biltvitt efter kl 21 — vilket innebér att de
som har tjanstebil kommer fore kl 21 nir det dr fi kder, medan de som har privatbil kommer
efter k1 21 och stdr i ko.

Segmenterad prissittning kallas ibland revenue management eller yield management — det
handlar om att ta ritt pris av ritt kund vid ritt tillfalle. Flygbolag sitter priser och &ndrar
dem beroende pa efterfragan, tillgingen pé flygstolar och konkurrenters prissiittning. En
ekonomikiassbiljett Stockholm-London t/r kan kosta allt mellan 1 500 och 7 500 kronor.
Och dnnu stérre 4r skillnaden med 8J: den som sitter bredvid dig i andra klass kan ha betalat
1 227 kronor for en biljett frén Stockholm till Malm® nir du har betalat 195 kronor." Den som
tycker detta dr rérigt eller ordttvist kan fundera 6ver vilken huvadvirk intiktsavdelningen hos
Continental Airlines, med nistan 3 000 flighter dagligen, har - varje flight har mellan 10 och
20 priser och vid vilket tillfille som helst har Continental ungefér 7 miljoner olika priser ute pa
marknaden.”” Kostnaderna for att segmentera priset miste dverstiga intdkterna och givetvis kan
man reta upp kunder — samtidigt 4r potentialen med segmenterad prissittning stor.

Psykologisk prissattning

Priset siger nigot om produkten, och manga konsumenter ser pris som en indikation pa kvalitet.
Genom psykologisk prissittning tar man hiinsyn till den psykologiska effekt som priset har och
inte bara de ekonomiska aspekterna.

sumenten

& transportslag en

Segmenterad
prissitining—Produkten
saljs till tvd eller fler
priser 8ven om kostnaden
for att producera den inte
skiljer sig at.

Paykologisk
prisséttning—Hansyn tas
till den psykologiska
gffekt som priset har och
inte bara de ekonomiska
aspekterna.




Referenspris—Det pris
som en kopare har i
minnet och refererar
till ndr hon fattar ett
kKipheslut.
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En aspekt av psykologisk prissittning 4r veferenspris — det pris som en képare har i minnet
och refererar till ndr hon fattar ett kdpbeslut. Referenspriser formas av annonsering fran olika
foretag, tidigare erfarenheter och bedémningar i en ny képsituation. Genom att dela in ett
varuhus i olika avdelningar kan olika prisnivder och dirmed olika referenspriser erbjudas i
olika delar av varuhuset, Konsumenten tror att kladerna i de dyrare delarna av varuhuset haller
en hogre kvalitet. Konsumenter har inte alitid information och kunskap att bedéma olika
produkters prestanda och kvalitet, och forlitar sig istillet p4 ledtradar om kvalitet etc., nagot som

» n

siljare inte dr sena att tillhandahélla. I livsmedelsbutiker anvinds t ex “nedsatt®, *rabati”, varje




Prisanpassningsstrategier

dag 1agt pris” och prismatchningsgarantier for att dvertyga konsumenten om att attraktiva
erbjudanden tillhandahalls.”

- Aven en liten skillnad i pris kan signalera skilinad. En cykel f6r 3 000 kan verka dyrare 4n en
fir 2 995, och en del psykologer menar att varje siffra har symboliska och visuelia egenskaper
som man bor ta hinsyn till nir man sitter priser. Siffran 8 &r rund och jimn och har en
lugnande effekt, medan 7 4t kantig och klingar illa.”

Saljstodjande prissattning

Genom siljstodjande prissittning kan priser sinkas tillfalligt ~ ibland till nivier som inte ~  Siljstdjande

ens ticker kostnaderna — for att skapa forsiljningsvolym. Det kan handla om rabatter eller prissitining—Tillfalliga
events som 20 procent rabatt pd hela sortimentet till alla StadiumCard-kunder. Tillverkare kan prisstrategier for att 6ka
erbjuda kassarabatter till alla kunder som képer en ny grisklippare eller snéslunga genom kortsiktig forsiljning.

nigon av de auktoriserade iterforsiljarna under september respektive mars. Andra exempel dr
finansieringskampanjer, t ex 1,5 procent rinta pa alla begagnade bilar, forlingda garantier eller
fri service och fria reparationer under en femarsperiod. Dessa lsningar kan vara smartare 4n att
ge en rabatt, eftersom det skapar en bindning till kunden som kommer tillbaka ett antal ginger
under de &r som kommer for att ta del av de tjinster som ingick i forsaljningspriset. Att fa en
képare att komma tillbaka tili en grasklippar-, vitvaru-, bat- eller bilaterforsiljare kan annars
kriva omfattande marknadsforingsinsatser — genom fri service och fria reparationer kommer
de tillbaka automatiskt och man kanske kan sdlja en annan produkt till dem.

Om sljstédjande prissittning anvinds for ofta kan det ha en negativ eflekt och géra att en
bransch far ett rykie om sig av att alltid erbjuda kampanjer — med andra ord sinder det signaler
om att produkten inte dr vird det pris som egentligen begérs (6r den. Och kunder vintar in
kampanjer innan de slir till. Varumiirket kan forsvagas av for stort fokus pa olika siljstddjande
atgdrder. Det dr vidare svirt att vinda en utveckling mot stora rabatter, intensivt bruk av séljstod
och andra erbjudanden, T vissa fall kan det leda till priskrig.

Geografisk prissdtining

Genom geografisk prissittning anpassas prissittning i olila linder och i olika delar av en Geografisk prissiittning—
nationel! marknad. Det finns fem typer av geografisk prissittning. Genom att tillhandahdlla Olika priser satts i olika
produlten fritt siiljarens lager far kunden sti for leveranskostnader — det dr alitsd ett rent linder och i olika delar av
kostnadsdrivet synsatt pa geografisk prissittning. Det kan ju vara sd ait konsumenter som finns en natienell marknad.

tangt frén séljarens lager dr de som det &r mest angeliget att vérva. En bittre losning kan

vara uniform prissitining, vilket innebér samma pris till alla kunder cavsett var de bor, Det gor
det lattare att marknadsfora produkterna eftersom priser kan annonseras nationellt, offline
och online. Zonprissiittning ir en mellanvariant som innebér att ett antal zoner definieras

och inom varje zon géller ett uniformt pris. Vanligen ar priset hogre ju lingre bort zonen
ligger fran tillverkarens lager.

Genom att erbjuda ett staripunktspris flyttas utgngspunkten for prissittningen frin lagret
till en annan punkt. Det kan t ex gilla en nitbokhandel som alltid tar en fraktkostnad baserad
pé den verkliga fraktkostnaden [rén nitbolkhandelns kontor - nér bestéllningen sedan dr lagd
och frakten betalad handlar natbokhandeln upp boken hos en grossist, i Sverige eller utomlands,
som sedan levererar boken direkt till kunden. Slutligen kan en saljare som ér ridd att forlora
forsiljning i omriden till vilka fraktkostnaderna dx hoga tilldmpa en prissdtining ddr frakten
absorberas. Siljaren absorberar fraktkostnaderna for att f4 forsdljning pd marknaden ifraga.

Ett hollindskt hemelektronikforetag som kan éka sin forsiljning med 25 procent genom att
ctablera forsiljningskanaler i Sverige och Finland kan med denna metod Ska sin 1dnsamhet
med 40 till 50 procent, eftersom den dkade forséljningsvolymen ger ytterligare tickningsbidrag
utan att de fasta kostnaderna 6kar sirskilt mycket.
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Dynamisk prissdttning—
Priser justeras
kontinuerligt for att mota
olika konsumenter och
situationer.

316

Kapitel tio Prissitining

Dynamisk prissdttning

Eorhandlingar mellan siljare och kéipare har varit utgngspunkten for prissittning under en
stor del av handelns historia. Det &r forst under det senaste arhundradet som fasta priser har
etablerats, med bdrjan nir handelskedjor borjade vixa fram i slutet av 1800-talet. En del firetag
bdrjar nu ldmna detta och istillet tillimpa dynamisk prissidttning, vilket innebir att priser
justeras kontinuerligt f6r att mdta olika konsumenter och situationer. Det handlar om att vara
konkurrenskraftig och samtidigt ta mer betalt nér det 4r mojligt.

Genom internet har det blivit mojligt att kontinuerligt och utan fordréjning justera priser
for méanga produkter. I vissa fall, som pa eBay och Priceline, #r konsumenten direkt involverad i
forhandlingen. I en del andra fall baseras erbjudanden pa kunskap om karaktirsdrag hos olika
typer av kunder.”

Dynamisk prisséttning ger méinga fordelar for det sdljande foretaget, som kan “kénna sig for”
och hdja priserna nér efterfrigan stiger och vice versa. Erbjudanden som passar en viss
kundprofil kan tas fram. Dell tillimpar dynamisk prissittning for att finna ritt balans mellan
utbud och efterfragan f6r datorkomponenter och Sf gor det, men inte lika langt drivet, for
tégbiljettpriser.

Képaren kan ocksé dra fordel genom den konkurrens som uppstar nir tiotals, hundratals
eller tusentals sdljare kimpar om att vinna konsumentens kopkraft, Men dynamisk prissittning
ir oclksd kontroversiell. Konsumenter ar vana vid att alla betalar samma pris - det som
annonseras — och det kan ses som en provokation mot en lojal kund att en ny kund far ett ligre
pris. Detta dr i och for sig ingenting nytt, tidningar och magasin har under ménga decennier
givit specialrabatt till nya kunder, s k prova-pa-prenumerationer. Reglerna for prissittningen ir
inte heller transparenta och det gir inte att veta vad man ska géra for att fi et{ bittre pris - och
skulle man lyckas f3 reda pa det kan reglerna ha dndrats.

Internationell prissattning

Poretag som siljer internationellt behdver besluta om prissittning fér olika marknader. Ibland
ir priser uniforma pa olika marknader och deita giller sarskilt for dyra kapitalvaror (dock ej for
t ex bilar och bétar, dir beskattningen skiljer sig avsevirt mellan linder). Boeing siljer flygplan
(ofta med ordentlig rabatt pa listpriset, som ligger kring tvi miljarder kr fér en Boeing 747)

for ungefr sarmma pris Sver hela viirlden. Men de flesta foretag anpassar sma priser for att ta
hénsyn till lokala marknadsférhéllanden.

Flera falktorer avgdr Emplig prisniva i ett land — ekonomiska férhéllanden,
konkurrenssitualionen, lagar och regler samt tillging till limpliga distributionskanaler,
Kundbeteende och smalk dr ocksa olika i olika lander. Vidare kan marknadsstrategin skilja
sig &t - Samsung kan introducera en smartphone med en penetreringssirategi pa etablerade
marknader men en skumningsstrategi i mindre utveckiande linder diar man vinder sig till smé,
mindre priskdnsliga segiment,

Kostnader piverkar prissittningen och det ér dyrare att tﬂlhandaha]la en produkt langre
frén huvudlkontor och fabrik, med stérre avstind och fler mellanled. Men hela prisskillnaden
mellan linder kan inte forklaras med skillnader i kostnadsstrukturer. Ett par Levi’s jeans kan
kosta motsvarande 300 svenska kronor 1 Kanada men 800 [ Europa och en Gucci handviska
Jean kosta 8 000 i Milano men 14 500 i Brasilien, Skillnaderna beror pd olika betalningsvilja och
pA att produlkter ofta &r mer exldlusiva i linder langt frén tillverkarens hemland, men ocksd pd
skillnader i kostnader som frakt, frsdkringar, importtullar, fluktuationer i vatutor etc.




Prisféiréindringar

En Gucci-vdska som kostar
8 000 kronor i ltalien kan
kosta 14 500 kronor i
Brasilien.

KALLA: Christophe Simon/Getty
Images

Prisforandringar

Nir och hur bor ett foretag dndra priser? Vad bér man gora om kostnaderna stiger? Eller om det
ir lagkonjunktur och kunderna blir mer priskiinsliga? Det finns manga méjligheter ndr det géller
prisforindringar, vilket framgér av figur 10.7. Efter att ha utvecklat prissittningsstrukturer och
strategier for att anpassa dem for olika situationer uppkommer ofta situationer da fdretag mdste
initiera prisforindringar eller reagera p& konkurrenters prisférindringar.

Initiera prisforandringar

Nir en prisforindring initieras — vare sig det dr en prishdjning eller prissinkning — miste man
vara beredd pa reaktioner frin kdpare och frén konkurrenter.

Prissénkningar

Det finns manga skil att sinka priserna - dverkapacitet, minskad efterfrigan och strategier for
att fa storre marknadsandelar. Att sinka priserna pa grund av dverkapacitet riskerar emellertid
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Figur 10.7 Bed&ma och
respondera pd konkurrenters
prissdnkningar

att leda till priskrig, vilket flygbolag, biltillverkare och snabbmatskedjor har erfarit.
Industriproduktionen i en bransch kan knappast paverkas av en enskild akidr, utan en enskild
aktors forsbk att skapa balans mellan utbud och efterfrégan tenderar att resultera i att man
tappar marknadsandelar.”

Prishdjningar

1 bista fall kan prish6jningar leda till forbattrad lénsamhet och betydligt hégre marignaler.
Ett starkt skal till att oka priserna dr inflation, ett annat skil r hog efterfrigan och
leveranssvirigheter, Att héja priserna och bygga ett mer exklusivt varumirke dr ofta en
smartare strategi dn att bygga ut produktionskapaciteten, vilket kan ta flera ar.

Féretag som hojer priserna riskerar att fi missndjda kunder pa sig, vilket t ex har hént nér
oljebolag har h&jt priserna mer an viirldsmarknadspriset pa rdolja réttfirdigar, eller nir banker
kraftigt hojer sina marginaler under en period med fallande rintor. Konsumenter har langt
minne, och en del regeringar griper in nér de anser att en bransch utnyttjar marknadsméjligheter
i orimligt stor utstrickning. Finansminister Anders Borg och finansmarknadsminister
Peter Norman har under perioden 2008 till 2012 flera gdnger kommenterat foretags och
bankers strategier, prissittning och beteende, vilket kan spéda pa konsumenters missndje.
Konkurrensverket har flera gdnger vidtagit atgiirder mot oljebranschen och bensinbolagen nér
det har visat sig att konkurrensbegrinsande dtgérder har vidtagits.

Konsumenters reaktioner pa prisforandringar

Konsumenters reaktioner pd prisfrindringar dr inte alltid linjira. Vissa prishdjningar gir
obemirkta forbi eller kan till och med ha en positiv paverkan pa konsumenter. Om Rolex hojer
priset p4 en ny klocka kan det tolkas som ait klockan &r dnnu mer exklusiv eller mer vilgjord &n
tidigare Rolex-klockor, eller att Rolex dr snala och hojer priserna till &nnu hdgre nivier.

Aven prissiinkningar kan tolkas pd olika sitt. Om Rolex sinker priset, vad innebir det? En
bittre deal eller att Rolex glansdagar 4r forbi och att mérket har tappat en del av sin exklusivitet?
Reaktionerna pa en prisforindring har ofta en tydlig koppling till varumérket och hur det uppfattas.

Konkurrenters reaktioner pé prisforindringar

Konkurrenter har siirskilt stor anledning att agera om antalet foretag i branschen dr litet, om
produkterna ir likviirdiga, om képare ar vilinformerade och om det foretag som éndrar priset
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Sammanfatining

har stor marknadsandel. Kan man férutse konkurrenters prisforindringar? Problemet it
leomplext eftersom konlurrenter kan tolka en prisforindring pd olika sitt. Ar konkutrenten
ute efter marknadsandelar, eller har den tappat attraktivitet och lonsamhet och forsiker tka
forsiliningen? Eller kanske en konkurrent sinker priserna och férviintar sig att hela branschen
ska géra det och ddrmed Ska branschens totala efterfragan?

Reaktioner pépriéfﬁrfafndringar

Hiir viinder vi pa fragan: Hur ska ett foretag reagera pd prisforindringar som initierats av
konkurrenter? Viktiga frigor som bor stillas 4r: Varfor vidtog konkurrenten en prisférindring?
Ar den tillfallig eller permanent? Vad hinder med marknadsandel och 16nsamhet om vi inte
indrar ndgot? Hur kommer andra konkurrenter att reagera? Foretagets egen situation och
kunders reaktioner bor hirvid beaktas.

Bigur 10.7 visar olika sitt att reagera pa konkurrenters prissinkningar. Om man sinker
priserna kanske forsiljningen dnda sjunker eftersom man drar iging ett priskrig, Efler si kan
man vinta och se vad som hénder for att senare vidta dtgarder.

De alternativ som finns dr att sdgnka prisef for att matcha konkurrentens pris. Detta dr en
tinkbar vig om marknaden dr priskénslig och man ar orolig for att forlora marknadsandelar.
Genom att att dia ned pa produktlkvalitet, service och marknadskommunikation kan
marginalerna uppritthéllas ndr priserna sénks. Det kan t ex innebfra att firre personer arbetar i
en butik. Det iir dock sillan en bra lingsiktig 18sning, Foretaget kan behdlla priset men betona
produktens unika virde och dirmed 6ka den uppfattade kvaliteten jamfort med det som
konkurrenterna erbjuder, t ex genom annonsering eller andra PR-strategier. Slutligen kan
foretaget vilja att oka kvaliteten och hoja priset, vitket innebédr en hogre pris—virde-positionering.

En annan mdjlighet r att introducera eti nytt varumirke som profilerar sig mot
lagpriskonkurrenter. Detta kan vara en vig om marknaden, eller viktiga segment, dr priskinslig
och inte reagerar pd argument om hogre kvalitet.

Sammanfatining

Det hir kapitlet har behandlat olika interna och externa férhallanden som péaverkar
prissattningsbeslut. Trots att andra faktorer &n pris har okat i betydelse forts&tter pris att
vara en viktig del av ett foretags erbjudande, och dessutom innebdr felaktig priss&ttning
att et foretag missar viktiga intakter. Smart prissattning bérjar med en god kunskap om
det viirde som en produkt skapar fér kunderna. Virdebaserad prisséttning utgar fran
kundens vardeuppfattning och betalningsvilja och utgtr ofta det hgsta tankbara priset,
medan kostnadsbaserad prissdtining tar traditionella produktkalkyler som utgangspunkt.
Det pris som sétts hamnar vanligen ndgonstans déremellan. Vardebaserad prisséttning
har blivit vanligare och gér ocksa att féretag med god kundorientering ach smarta
affarsmodeller kan s#lja stora volymer med hoga marginaler, Andd méaste fdretag noggrant
haila efter kostnader, eftersom l&gpriskonkurrenter, kanske internationella sadana,
kan lura bakom hérnet och relativi snabbt g4 in pd en marknad och fdrsika ta
marknadsandetar.

MA&l med prissattningen kan vara dverlevnad, kortsiktig vinstmaximering,
marknadsledarskap, att behdlla kunder eller att bygga kundrelationer. Prisbestut
maste koordineras med produkiutveckling, distribution och marknadskemmunikation
for att forma ett effektivt och attraktivi erbjudande. | manga fall &r ramarna for
prissattningsstrategierna givna av foretagets varumérke, marknadsposition och évriga
delar i marknadsmixen.




