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FORORD

Vart arbete med att undersoka hur foretag gar tillvaga med prissattning vid produktlanseringar
har varit mycket intressant och kunskapsgivande. Vi har genom var studie fatt stor forstaelse
for vilka olika strategier foretag anvénder sig av vid prissattning av nya produkter samt dess
svarigheter.

Vi vill darfor tacka de personer och foretag som gjort det mojligt for oss att géra denna studie.
Forst och framst vill vi tacka var handledare Christian Ax, Handelshdgskolan vid Goteborgs
Universitet, som stottat oss under hela processen samt gett oss konstruktiv kritik och
feedback. Vidare vill vi tacka samtliga personer pd Foéretag X, GGP Sweden AB, Sony
Ericsson Mobile Communications AB samt VVolvo Personvagnar AB som varit involverade i
vart arbete och som gjort denna studie mojlig. Vi vill slutligen tacka alla personer i var
narmaste omgivning som kommit med goda rad och gett oss motivation.

Vi hoppas att den insikt vi fatt om hur prissattning gar till vid lansering av nya produkter i de
fyra fallforetagen, avspeglar sig i rapporten som ni nu har framfér Er.

Trevlig lasning!

Goteborg, den 2 april, 2007

Emma Johansson Annica Martensson
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Titel: Prissattning vid produktlanseringar - En fallstudie om hur foretag gar tillvaga vid
prissattning av nya produkter

Bakgrund: Efter att ha studerat diverse litteratur, artiklar och avhandlingar som beror
prissattning av nya produkter, kan det konstateras att det finns en del forskning som handlar
om prissattning. | och med detta vécktes intresse att studera hur olika foretag gar tillvaga for
att ta fram ett malpris pa sina nya produkter. Prisséttning av nya produkter har emellertid inte
fatt lika stort utrymme i litteraturen da informationen som ges, snarare handlar om
prissattning i allmanhet och ger mindre vagledning om hur priset ska sattas pd nya produkter.
Vidare ar prissattning vid produktlanseringar intressant att undersoka da prissattning ar en
viktig del av lanseringen. Dessutom &r omradet engagerande, da litteraturen pekar pa att
prissattningen ar behaftad med manga utmaningar och svarigheter samt att valet av pris kan
paverkas av dess syfte.

Syfte: Kartlagga hur fyra foretag inom verkstadsindustrin arbetar med prissattning vid
lansering av nya produkter, det vill sdga beskriva vilka aspekter de valjer att basera priset pa
och varfor.

Metod: Studien utgar fran en kvalitativ ansats dar fyra foretag har studerats, med malet att ta
reda pa hur de gar tillvaga vid prissattning av nya produkter. Enbart fyra foretag valdes, da
undersokningen hade for avsikt att gora en djupgaende studie, for att fa en storre
helhetsforstaelse med hansyn till tid och resurser. Urvalet av respondenter byggde pa att de
har god insikt i foretagets prissattning av nya produkter. Studiens primardata baserades pa
oppna individuella intervjuer, for att fram sa mycket information som méjligt. For att erhalla
kunskap om prissattning vid lansering av nya produkter, anvandes litteratur fran olika
universitets- och hdgskolebibliotek samt Internet. Litteraturen bestod huvudsakligen av
forskningsartiklar samt fack- och kurslitteratur.

Resultat och slutsatser: Studien pa fallféretagen har med andra ord visat att prisséttning vid
lansering av nya produkter sker med utgangspunkt i den kundvérdebaserade prissattnings-
strategin. Detta da den dvervagande faktorn vid faststallande av malpris ar kunders behov och
betalningsvillighet, vilket kan erhallas med utgangspunkt fran diverse prisundersoknings-
metoder.

Nyckelord: Prissattning, nya produkter, lansering, produktutveckling, prissattningsstrategi,
prisundersokningar



INNEHALLSFORTECKNING

LU INLEDNING Lttt ettt etk stk et b e bbb bbbt e bt e bt e stk e s b et et s b et et ben et r e 6
IR 27N ] 210N o PRSPPI 6
1.2 PROBLEMDISKUSSION. ...0tutttiuttessttessttssstessstessssessssessssessssessssessssessssesssssssssessnsessssessssessssessssessssessssessssessssessssees 7
1.3 PROBLEMSTALLNING ... tettutttitttesstteistessstessstesssseessteesssesssseesssesssteesssesssteesssessssessssessssessssessssessssessssessssessnsesssses 7
N 1 = TP UPPTRRPN 7
1.5 AVGRANSNINGAR......u et iueeiteestteteesteestesseesseesseesaeesseaseeasesaseesseessenseasseasseaseesseesseesseeseesnessneeaseenseenseensennsensenssenss 8
LG 15720 1] T PSSP 8

B V| I ] 0 USRS 9
N RV NNV V] =5 (o] o I SRS U PR PPPRTR 9

2.1.1 Val av undersOKniNGSMELOQ. ........ccviiiiiiierieie ettt sttt s b et e teeta e e et e e e e et e seesreneas 9
B | 7 S 9
2.2.1 Val av UndersOKNINGSENNELET .. .....cveieiiese et se ettt e et e e sae e sneereeneenaesnenreneenneas 10
W A V- VA =1 o 1o gl [T o1 =T RSP 10
2.3 DATAINSAMLINGSMETOD ... .cctteittteteeestreasueeestseasseesstssasessstssasesassssassessssesansessssesansessssessnsessssesansessssessnsenans 10
2.3 L PHIMAITALA .....veiiviiie et b e e eb e et e et e e bt e s be e be e beesaesaeesbeesbeereenreaaeeaaeereeans 11
2.3.2 SEKUNUANTUALA ... .eiveiiiee ittt ettt s e e be et e et e e ab e e bt e sbeesbe e beesaesseesaeesbeesnesasesaeesneebeenns 11
2.4 UNDERSOKNINGENS KV ALITET 11t ttttttteitttesteessiseesseesstasasessstesasssssssssasssssssssasssssssessnsessssessnsessssessnsessssessssenans 12
B Y 1 To ) ] OSSOSO 12
R S L LT o1 ) ) PR 12

3. REFERENSRADM ..ottt sttt bbbtk bbb e stk s b e btk b e bt ekt e b e e ket et e be s b et ebesbene et bens 14
K R 7Y L = o = o | N 2SS PR USRS 14
3.2 PRISSATTNING VID LANSERING AV NYA PRODUKTER .....ccuttitteaiteeaiteeasteeasiaeassesassesassessssessssessssessnsessssessnsesans 16

3.2. 1 PriSSAININGSSIFALEGIET ... .cei ettt ettt bbbttt e e et e sb e s b e be bt et e e e eneennenbenbesbeas 17
3.2.1.1 Kostnadshaserad PriSSANING .........cocooeieiireiiaieiieie ettt sbe bbbt e e ee e sbesee e 18
3.2.1.2 Konkurrentbaserad PriSSAINING .........coeieiiieiieieieie ettt sb bbb b e b e sne s 18
3.2.1.3 Kundvardebaserad PrisSAttNING..........ccceieiiiieiiieiieiiie s seseste e et e et et sreste e eseeaessestesresreseesneas 22
3.2.2 PrisunderstkNingSMELOUEE ........coviieiieiiiese st se ettt ettt be st e e e e et et e s tesbesbesbeetaeseesaesresreseenneas 24
3.2.2.1 Priset for produkten i SiN NEINEL .........cvoe i e 25
3.2.2.2 Analys av relationen mellan pris och produktens KOMPONENter ..........ccovvveveieereiesene e se e 27

A EMPIR .ottt b e bbbt bbb e Rt b e Rt b e bt b e bt b e be b e be b e te b e 29

N 0] =8 17X c 3 G PSP TP UPPTPRP 29
N I o = A o T [ o SRS 29
4.1.2 Prissattning vid lansering av Nya ProduKLE...........ccccviiirieieieie e 30

4.2 GGP SWEDEN AB ...ttt ettt et n et et e e Re e te e ae e e aRe e aneenreeteenreen e eraenree s 32
N I o = A T TS 32
4.2.2 Prissattning vid lansering av Nya ProAUKLEE.........cccoviveieiere et nnas 33

4.3 SONY ERICSSON MOBILE COMMUNICATIONS AB ...ttt sttt 34
A.3. L TAIGEE PIICING ootttk et h etk b ekt b etk b ettt b etk b bt sbe e et e b e e ebeane e 35
4.3.2 Prisséttning vid 1ansering av Nya ProdUKLEE.............coiireiiireiieneesie et 36

4.4 N OLVO PERSONVAGNAR AB ... .ottt sttt ettt s s e nt e e s ab e e stb e e anaeesbb e e anbeenrbe s 38
O I o < A o T [ T [OOSR S PR SOUSUTURR 38
4.4.2 Prissattning vid lansering av Nya ProdUKEEE ...........ocooiiiiiiie e 39

B AINAILY'S ettt ettt Rt Rt Rt ARt R e R R Rt Ee R Rt Re bRt R bRt et b et b b n e b bens 42
B.L TARGET PRICING ..eeuttteteeeiteeiteeestteateeestseasuesastssasseeteaassesssteeanseeastseansesasteeansesasteeansesasteaanseeastesanseeateeanenans 43
5.2 PRISSATTNING VID LANSERING AV NYA PRODUKTER ....ccctttitttaiteeiieeessesasiessssessssessssessssessssessssesssssssssessssesans 43



8. ST S AT S Lottt b e R R bR R R R R R R R R nr e r e r e 46

Lo RS LU S 5 =1 U 46
6.2 FORSLAG TILL FORTSATTA STUDIER .. .ueiiiiteieeiteeeesitteeeesteeessseessssssesesassessssasssssssssesssasssssesssasssssssesessssessesnns 48
L ] N STt 49
BILAGOR
INTERVJUGUIDE



- INLEDNING -

1. INLEDNING

| detta inledande kapitel ges en kort presentation Gver vart valda
problemomrade. Detta leds fram till problemstéllning, syfte med uppsatsen samt
dess avgransningar. Slutligen diskuteras aven uppsatsens disposition, som ar till
for att tydliggora var arbetsprocess.

1.1 Bakgrund

Utveckling av nya produkter spelar en allt storre roll for foretag idag. Detta beror bland annat
pa den allt intensivare och internationella konkurrensen, den snabba tekniska utvecklingen
samt allt storre krav pa kundanpassning (Ax, Johansson & Kullvén, 2002). Vid utveckling av
nya produkter och dess lansering &r prissattning en viktig del, da priset pa en ny produkt
reflekterar produktens konkurrensposition och fér kunder innebar det ett matt pa produktens
kvalitet (Hart & Tzokas, 2000). Malet med ratt prissattning kan bland annat handla om
foretags overlevnad, att maximera vinsten eller marknadsandelar, att ta ut ett sa hogt pris som
mojligt eller att uppna produktkvalitetsledarskap (Kotler & Keller, 2006).

Vid val av lanseringspris bor foretag ta hansyn till en rad olika faktorer. Dessa kan bland
annat inkludera kunder, det vill saga hur de uppfattar varde och hur efterfrageelasticiteten ser
ut. De kan &aven forvantas att ta hansyn till sin kostnadsstruktur, hur deras volym paverkar
kostnaden samt ha forvantade inlarningseffekter i atanke. De bor dven undersoka hur den
nuvarande och framtida konkurrensen kan komma att se ut. Det &r ocksa viktigt att
produkterna anpassas efter de egenskaper som kunder efterfragar. Detta sa att produkterna kan
séljas lonsamt till priser som moter kunders forvantningar, vilket ar en rimlig forutséattning for
att fa en effektiv prissattning (Daly, 2002).

Det finns en del utmaningar som &r relaterade till prissattning av nya produkter. Férst och
framst kan prissattningen paverkas av produktens nyhetsvarde, det vill sdga ju storre
nyhetsvarde produkten har desto mindre priskénsliga ar kunderna och ju hogre pris kan
foretaget ta ut. Foretag kan dessutom ha vissa svarigheter att etablera det produktvéarde som
kunderna ska fa utav produkten i jamforelse med konkurrenters produkter. En ytterligare
utmaning handlar om att priskansligheten vid prissattning av nya produkter inte liknar
priskansligheten pa lang sikt. Detta innebar att foretag kan revidera prisséttningen efter hand
som konkurrenter intrader marknaden, for att produkterna ska blir mer priskonkurrerande
(Rochford & Wotruba, 2000). Vidare kan prisséttning vid lansering av nya produkter ofta bli
komplicerat, da det inte finns en allmén accepterad prisniva (Gustafsson, 1998). Det ar inte
bara enklare att vinna prisacceptans med nya produkter &n for existerande produkter, utan
detta pris blir initialt sett en referenspunkt for framtida priser och paverkar darmed kunders
uppfattningar (Rochford & Wotruba, 2000).

For att uppna réatt prisniva maste foretag valja en prissattningsstrategi som gor det mojligt att
uppna de kortsiktiga eller langsiktiga volym- och lénsamhetsmalen som stéllts upp. Férutom
att priset reflekterar en produkts konkurrensposition och dess kvalitet kan priset manga ganger
ocksa fungera som ett kraftfullt férsvarsmedel gentemot konkurrenter, samt att priset har stor
paverkan pa forsaljningsvolymen. Allt detta paverkar i sin tur 6nskad intaktsniva och vinst,
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darfor ar ratt prissattningsstrategi en kritisk faktor vid lansering av nya produkter (Gustafsson,
1998). Foretag har med andra ord oerhort stora mojligheter och utmaningar nér det géller att
satta ratt pris pa nya produkter (Rochford & Wotruba, 2000).

1.2 Problemdiskussion

En stor forutsattning for en effektiv prissattningsstrategi ar att produkterna har de egenskaper
som kunder efterfragar, vilka kan saljas I6nsamt till priser som maéter kunders férvantningar.
Detta ar nagot som efterstravas i target pricing (Daly, 2002).

Efter att ha studerat diverse litteratur, artiklar och avhandlingar som beror prisséttning av nya
produkter, har vi kunnat konstatera att det finns en del forskning som handlar om prisséattning.
| och med detta blev vi intresserade av hur foretag gar tillvaga for att ta fram ett malpris pa
sina nya produkter i verkligheten. Den litteratur och ett antal av de uppsatser vi har studerat
har mestadels haft fokus pa vilka framgangsfaktorer som finns bakom en lyckad lansering.
Prissattning av nya produkter har emellertid inte fatt lika stort utrymme i litteraturen da
informationen som ges, sharare handlar om prissattning i allmanhet och ger mindre
vagledning om hur priset ska séttas pa nya produkter (Rochford & Wotruba, 2000).

Vidare finns det en del utmaningar vid lansering av nya produkter sdsom att det redan finns
ett véletablerat marknadspris, det vill sdga att kunderna har férvantningar om att produkten
kommer att ha ungefdr samma pris som liknande produkter. Det kan dessutom bli
problematiskt att satta ratt pris om produkten &r en helt ny produktkategori och att det darmed
inte finns ett tidigare marknadspris (Daly, 2002). Vi anser &ven att prissattning vid
produktlanseringar ar intressant att undersoka, da prissattning &r en viktig del av lanseringen
(Gustafsson, 2006; Hart & Tzokas, 2000). Vidare & omradet engagerande da litteraturen
pekar pa att prissattningen ar behaftad med manga utmaningar och svarigheter samt att valet
av pris kan paverkas av syftet med lanseringen (Rochford & Wotruba, 2000). Med anledning
av detta har vi i denna studie valt att fordjupa oss i hur ett antal foretag arbetar med
prisséttning vid produktlanseringar.

1.3 Problemstéllning

Med utgangspunkt fran var ovan beskrivna bakgrund och diskussion har vi kommit fram till
foljande fragestallning:

Hur sker prissattning vid lansering av nya produkter?
For att ta reda pa detta valde vi att utga fran foljande omraden; vilka prissattningsstrategier

som anvands i fallforetagen, vilka aspekter som paverkar valet av strategi, hur fallféretagen
arbetar inom ramen for detta samt vilka metoder/tekniker som anvénds for att sétta ratt priser.

1.4 Syfte

Studiens syfte ar att kartldgga och analysera hur fyra foretag inom verkstadsindustrin arbetar
med prissattning vid lansering av nya produkter.
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1.5 Avgransningar

De prissattningsstrategier som vi valt att utga ifran ar kostnadsbaserad, konkurrentbaserad och
kundvéardebaserad prissattning. Vi har valt dessa teorier da stor del av litteraturen framhaver
denna uppdelning som grund till prissattning vid lansering. Att beakta alla potentiella teorier
om prissattning ser vi som orimligt inom ramen for denna studie, med tanke pa tid och
resurser. En bredare teoretisk utgangspunkt hade dessutom kunnat leda till andra slutsatser. Vi
forsoker dock kompensera detta genom att tillampa ett mer 6ppet synsatt vid insamlingen av
empirisk data. Detta medfor att aven andra aspekter pa prissattning vid produktlanseringar kan
komma att lyftas fram i analysen och slutsatserna. Vidare har vi valt att enbart dra slutsatser
utifran de valda fallforetagen och inte for foretag i allméanhet.

1.6 Disposition

| figur 1.1 har vi har valt att redogdra for uppsatsens disposition med avsikt att den ska
tydliggora uppsatsens uppléagg.

) Metod ) Referens- ) Empiri ) Analys ) Slutsats )
ram

»
»

Figur 1.1: Uppsatsens disposition
(Kalla: Egen)

I metodkapitlet kommer det visas hur vi gatt tillvaga vid datainsamlingen, vilka val vi har
gjort och dess konsekvenser. Vidare foljer referensramen som visar de teorier, begrepp och
metoder som vi har anvént i studien. Empirikapitlet syftar till att redogdra for det material
som har samlats in for att uppfylla studiens syfte. Déarefter féljer en analys som syftar till att
jamfora referensramen med det insamlade empiriska materialet. Uppsatsen sista del &r
slutsatsen, dar resultat aterkopplas till problemstallningen.
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2. METOD

I metodkapitlet redogors for tillvagagangssattet betraffande var undersokning,
det vill sAga metodvalet och varfor vi valt denna metod. Vidare diskuteras val av
undersokningsenhet samt datainsamlingsmetod. Slutligen redovisas vara
reflektioner over undersékningens kvalitet.

2.1 Val av metod

Metod &r ett arbetssatt for att samla in empiri eller det vi kallar data om verkligheten. Den ar
alltsa ett hjalpmedel for att ge en beskrivning av hur verkligheten ser ut och hur data ska
samlas in for att fa basta mojliga uppskattning av verkligheten (Jacobsen, 2002).

2.1.1 Val av undersdkningsmetod

| denna studie valde vi att utga fran en kvalitativ metod, eftersom den var lamplig nar vi inte
hade sa stor kunskap om amnet som vi hade bestdamt oss for att undersoka. Fordelarna med
detta val var att den hade en intern giltighet, det vill séga om ifall vi matte det vi trodde oss
mata. Denna metod var dessutom fordelaktig da den var éppen, nyanserande och flexibel
(Jacobsen, 2002).

Vi har studerat fyra foretag, dar malet var att ta reda pa hur de gar tillvaga med prissattning av
nya produkter. Med den hér ansatsen har vi fatt fram manga nyanser, da den enskilda
respondenten fick mojlighet att fa fram sina tolkningar och asikter inom vart valda
undersokningsomrade. Detta har inneburit ett mycket tidskravande arbete, vilket medfort
koncentrering till ett fatal enheter, en sa kallad intensiv upplaggning. Vid val av enbart ett
fatal enheter hade vi dock mojlighet att ga in pa djupet, for att fa fram mycket information och
darigenom fa en helhetsforstaelse. DA vi kande att amnet var komplext, kravdes det att vi
kunde stalla foljdfragor, vilket innebar att var intervjuguide (se bilaga 1) mest var en
stottepelare. De problem som dykt upp vid anvéndning av den kvalitativa metoden var bland
annat att den var resurskravande och att vi bara kunde na ett fatal personer, vilket ledde till
problem med representativiteten (Jacobsen, 2002). Vi ansag att fordelarna med denna ansats
var storre an nackdelarna, da informationen annars skulle ha blivit for ytlig och datamaterialet
mindre relevant.

2.2 Urval

Ett grundlaggande problem néar det géllde kvalitativ undersékning var att vi inte kunde
undersoka allt, &ven om vi skulle vilja. Vi var darfor tvungna att begrénsa oss nar det gallde
undersdkningsenheter samt undersékningspersoner.
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2.2.1 Val av undersokningsenheter

| var studie valde vi att studera fyra foretag inom verkstadsindustrin, eftersom vi ville gora en
djupgdende studie med varje foretag. P4 sa satt undveks risken att vi skulle fa ytlig
information och fler foretag hade gjort studien, som tidigare namnts, alltfér omfattande med
hansyn till resurser och tid. Vid val av foretag utgick vi fran ett antal kriterier. Det forsta
kriteriet var att produktutveckling skulle vara en kritisk faktor for foretagens framgang och
overlevnad. Det andra kriteriet var att foretagen dessutom anser att prissattningsomradet ar en
viktig faktor vid nylanseringar. Vidare var det tredje och sista kriteriet att finna foretag som
verkar pa marknader dar det rader hard konkurrens och dar ratt pris kombinerat med ratt
kvalitet ar avgorande (Kotler & Keller, 2006).

Utifran dessa kriterier valde vi att studera Foretag X, GGP Sweden AB, Sony Ericsson
Mobile Communications AB samt Volvo Personvagnar AB. Med dessa foretag fick vi
mojlighet att se hur prissattning gar till vid produktlanseringar.

2.2.2 Val av respondenter

Urvalet av respondenter byggde pa att de maste ha god insikt i foretagets prissattning av nya
produkter. Vi ansag att det var viktigt att anvanda sig av respondenter som pa goda grunder
kunde antas ha rikligt med kunskap om de foreteelser vi undersokte. Ett naturligt val var
darfor att komma i kontakt med produktchefen eller dylikt for respektive foretag, som bar
ansvaret for beslut som ror prissattning vid nylanseringar eller har djup kunskap inom
omradet. Valet av respondenter baserades pa de rekommendationer som vara forsta kontakter
pa foretagen gav, nar vi forklarade var problemstallning.

Nedan visas foljande val av respondenter:

Foretag X
e Respondent X Produktkategorichef

GGP Sweden AB
e Nils-Inge Carlsson Controller

Sony Ericsson Mobile Communications AB
e Ola Mollerstrom Senior manager, Product planning

Volvo Personvagnar AB
e Martin Montonen Senior price manager

2.3 Datainsamlingsmetod

For att kunna besvara problemstéliningen och uppfylla uppsatsens syfte samlades data in och
bearbetades. Vi har anvéant oss utav bade primar- och sekundardata for att forklara
verkligheten pa bésta sétt.

10
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2.3.1 Priméardata

Primardata ar data som samlats in specifikt for undersokningens andamal och som inte
tidigare finns dokumenterad (Jacobsen, 2002). Fordelen med primardatan var dess aktualitet
och att den dessutom anpassades efter syftet med var undersokning. Nackdelen var att den tog
mycket tid att anskaffa, men eftersom vi utgick fran en kvalitativ ansats var det betydelsefullt
att vi fick fram bra priméardata.

Studiens primardata var baserad pa Oppna individuella intervjuer, da vi ville fd fram sa
mycket information som mojligt. De ar lampliga nar relativt fa enheter undersoks, nar intresse
ligger pa vad den enskilda individen tycker och framfarallt hur individen tolkar olika fenomen
En nackdel med detta &r att svaren kunde bli fargade av respondentens enskilda asikter
(Jacobsen, 2002). Nar vi gjorde personliga intervjuer kunde vi lattare uppfatta hur langt vi
kunde och borde ga nar vi bad om ytterligare fordjupning av svar. Problemet med det har
tillvagagangssattet var att den kunde ge 6kad intervjuareffekt, det vill saga att respondenten
kunde paverkas av intervjupersonen at en viss riktning (Jacobsen, 2002). Vara intervjuer var
relativt oppna men anda strukturerade. Vi hade en intervjuguide som stéd med det &mnet vi
koncentrerade oss pa, men det fanns aven tid for allmén Oppen diskussion. Den Gppna
diskussionen hade syftet att vi inte ville missa vardefull information och att respondenten
skulle kénna sig bekvam. Intervjuguiden anvéndes for att inte riskera att vasentlig information
utelamnades. Intervjufragorna utformades i enlighet med var referensram for att skapa en
tydlig struktur i arbetet och for att samtliga omraden i arbetet skulle tackas.

Infor varje intervju hade 6vergripande information skaffats om det aktuella foretaget via deras
hemsida, for att fa en 6kad bild av verksamheten. Vi skickade dven ut intervjuguiden som
senare skulle anvandas vid intervjun, sa att respondenterna kunde fa en 6verblick och chans
att bli insatta. Vi var dock medvetna om att svaren kunde bli tillrattalagda, men da nagra av
fallforetagen efterfragade en fullstandig intervjuguide for att vilja delta, kande vi att det var
viktigt att tillmotesga detta krav for att skapa fortroende. Detta for att prissattningsomradet
kunde uppfattas som kansligt.

Vid intervjutillfallet var det viktigt att skapa tillit och det gjorde vi genom att borja med en
kort presentation om vart syfte med undersokningen. Vi beskrev vilka vi var, var bakgrund
samt vad vi skulle anvanda informationen till. Vidare stilldes allmanna fragor kring
prissattning vid produktlanseringar. Darefter stalldes fragor kring de olika prisséttnings-
strategierna samt prisundersokningsmetoderna. Under intervjun anvdnde vi 0ss utav
bandspelare, vilket ledde till att vi hela tiden fick mojlighet att ha personlig kontakt med
respondenten och att samtidigt ordagrant fa med allt vad respondenten delgivit. Efter
intervjuerna sammanstalldes dem i skriftlig form, for att det skulle vara lattare att fa en
overblick av hela intervjun. Vissa anteckningar fordes dock under intervjutillfallet for att
markera intressant information.

2.3.2 Sekundardata

Nar det géller sekundardata &ar det inte forskaren som samlar in data direkt fran kallan utan
data baseras pa upplysningar som ar insamlade av andra. Det innebar att data oftast har
samlats in for ett annat andamal an det som ska undersokas. Kvalitativ sekundardata bestar
oftast av texter, det vill sdga existerande data som sedan kan tolkas (Jacobsen, 2002).
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For att erhalla kunskap om strategier och metoder for prissattning vid lansering av nya
produkter, har vi anvant oss av litteratur fran olika universitets- och hogskolebibliotek samt
Internet. Litteraturen bestod huvudsakligen av forskningsartiklar samt fack- och kurslitteratur.
Var utgangspunkt vid val av kéllor var att fa se olika forfattares syn pa amnet. Vi var
medvetna om att det var viktigt att vara kritiska vid urvalet av kéllor, det vill sdga var
uppgifterna kom ifran och vem som har samlat in dem. Det &r viktigt att l4gga tonvikten pa
hur trovardiga kéllorna &r och vilka fel de ar behaftade med.

2.4 Undersdkningens kvalitet

For att undersokningar skall fa nagon effekt och gora intryck ar det av vikt att de ar
trovardiga, tillforlitliga, giltiga samt relevanta for lasaren. Det finns tva begrepp som anvands
for att studera det hér; dels validitet och dels reliabilitet (Merriam, 1994).

2.4.1 Validitet

Validitet innebar att empirin maste vara giltig och relevant. Med detta menas att det som vi
har som avsikt att méta verkligen mattes (Jacobsen, 2002). Vid kontakt med foretagen fick vi
bekraftat att prisséattning var en kritisk del av dess verksamhet och pa sa satt skapade vi oss en
maojlighet att mata det vi dnskade mata. For att skapa hdg validitet ar det &ven viktigt att det
som mats kanns relevant och kan gélla for ett stdrre antal enheter (Jacobsen, 2002). Validitet
kan delas in i tva delar; inre och yttre validitet. Inre validitet handlar om hur upplagget blir for
studien och om dess ingaende delar (Svenning, 1997). Det innebéar mer konkret att vi stallde
vara fragor till ratt grupper av respondenter. Vi har starkt var validitet genom att vi har
kommit i kontakt med de respondenter som har mest kunskap inom omradet. Vi ansag dven
att var validitet var hog eftersom foretagen var positiva till att stalla upp pa intervjuer, da de
uppfattade var problemstallning som intressant. Vi har varit noggranna vid valet av intervju-
fragor, da dven dessa kunde paverka validiteten. Vi har darfor utformat intervjuguiden baserat
pa var teori och vart syfte. Den har &ven granskats av var handledare Ax, som har god
kunskap inom omradet. Detta gjordes for att fa klarhet i att fragorna uppfyllde det vi 6nskade
att mata och att de var tydliga. Den yttre validiteten handlar mer om studien som helhet, det
vill sdga mojligheten att generalisera konkret fran ett urval till en population (Svenning,
1997). Vi var fran borjan medvetna om att vi valde for fa undersokningsenheter for att kunna
generalisera till en storre population. Med anledning av detta har vi valt att enbart dra
slutsatser utifran de valda fallféretagen och inte for foretag i allmanhet. Ofta ar det vid
kvalitativa studier lattare att uppna en hog validitet pa information da det &r storre narhet till
den eller det som studeras. Den faktorn som framst avgor undersékningens validitet ar
samspelet mellan intervjuare och respondent (Svenning, 1997).

2.4.2 Reliabilitet

Reliabilitet innebar att empiri maste vara tillforlitlig och trovardig. Med det menas att
undersokningen maste ga att lita pa, det vill sdga att den maste vara genomford pa ett
trovardigt och tillforlitligt sétt (Jacobsen, 2002). Det handlar om i vilken utstrdckning det
resultat som framkommit kan upprepas, det vill siga om samma resultat kan fas genom att
undersokningen upprepas (Merriam, 1994). Eftersom vi anvénde oss av oppna individuella
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intervjuer, fanns det alltid en risk att svaren kunde skilja sig at om intervjun skulle upprepas,
da tolkningar och paverkan spelar in.

For att fa sa hog reliabilitet som mojligt hade vi en intervjuguide med de fragor som vi ville
koncentrera oss pa. Efter vél utarbetade fragor, dar inga svara begrepp forekom, sa har vi
kunnat undvika missforstand och oklarheter. En svaghet med detta var dock att
intervjuguiden, som utgatt fran referensramen, kan ha blivit for snavt utformat vilket kan ha
gett mindre utrymme for svar utanfor ramen for uppsatsen. Detta kunde dock undvikas
genom, som tidigare sagts, att intervjuguiden bara sags som stod och 6ppen diskussion kunde
darmed férekomma. Vid samtliga intervjutillfallen har, som tidigare sagts, bandspelare
anvants for att ingen information skulle misstolkas eller ha blivit forbisedd. For att kunna
starka trovardigheten ytterligare fokuserade vi pa valet av litteratur. Vi har valt att blanda
olika forfattares syn med aktuella artiklar for att hitta den mest tillforlitliga forskningen. Valet
av teori har fatt stor paverkan nar det gallde utformningen av intervjuguiden, vilket i sin tur
paverkade empirin som samlades in. Kontentan blev att valet av teori paverkade vart resultat.
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3. REFERENSRAM

| det har kapitlet redogors for olika teorier fran den befintliga forskningen som
vi ansag var intressant for var studie. Initialt diskuteras det allmant om target
pricing som foljs av en beskrivning av olika prissattningsstrategier samt
prisundersokningsmetoder.

3.1 Target Pricing

Definitionen av target pricing, som kan likstallas med malkostnadskalkylering, ar féljande
(AX, Johansson & Kullvén, 2002, s. 722):

’Malkostnadskalkylering &r en ekonomistyrningsprocess som innebar att man med
utgangspunkt i givna marknads- och/eller vinstmal undersoker samtliga tankbara mojligheter
till kostnadsreducering hos produkter som befinner sig under utveckling samtidigt som
kvalitet, reliabilitet och andra kundkrav sakerstalls™.

Target pricing tillampas alltsd ofta vid produktutveckling bade vid utveckling av nya
produkter samt &ven vid vidareutveckling av redan befintliga produkter (Ax et al., 2002).
Target pricing kan bast beskrivas som en systematisk process av kostnadshantering och
vinstplanering. Strategin innehaller ett antal olika hérnstenar (Ansari, Kim & Swenson, 2003,
vinter). En av dem handlar om att foretag forsoker utveckla produkter mot givna kostnadsmal,
vilka satts utifran givna marknads- och/eller vinstmal (Ax et al., 2002). Det vill saga att
foretag huvudsakligen anvander target pricing for att kunna etablera konkreta och synliga
kostnadsmal for sina nya produkter (Ansari et al., 2003, vinter). For att dessa marknads-
Ivinstmal ska kunna uppnas bér malkostnaden utgéra den kostnad till vilken produkten bland
annat ska kunna utvecklas, tillverkas samt distribueras (Ax et al., 2002).

Target pricing har ocksa fokus mot kunderna. Det vill sidga att foretag inkluderar olika
kundkrav sasom kvalitet, kostnad och tid i produkt- och processbesluten for att fa bra
underlag till sin kostnadsanalys. Kostnaden for att tillverka produkten med de 6nskade
egenskaperna maste sedan vara lagre an det vardet kunderna erhaller fran produkten. Target
pricing inriktar sig ocksa mot designen, vilket innebér att eventuella tekniska andringar maste
ske innan tillverkningen borjar, for att fa lagre kostnader och reducerad “time-to-market”. Ett
annat viktigt inslag i target pricing ar att alla i véardekedjan &r involverade i produktens
processer samt att de totala kostnaderna for produktens hela livscykel minimeras bade for
tillverkaren och for kunderna (Ansari et al., 2003, vinter). Denna strategi fokuserar ocksa pa
perioden innan tillverkningen av produkten startar (Samuelsson, 2004).

| target pricing finns det tva centrala faktorer att ta hansyn till; funktionalitet och kostnad. Det
forsta steget i target pricing blir att bestimma produktens marknadsmal och framtida
forsaljningspris. FOr att géra detta borjar foretag med att identifiera vad kunden &r villig att
betala for produkten i fraga. Detta underlattas genom att dela upp produkten i olika
funktioner, vilka bedoms utifran vad kunden ér villig att betala for de enskilda funktionerna.
Utifran foretags strategiska planer kan sedan ett vinstkrav faststallas. Det andra steget handlar
om att faststalla malkostnaden, det vill sdga den kostnadsniva som behovs for att produkten
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ska kunna ge det tankta bidraget utifran det forvantade forsaljningspriset. Vidare maste
foretag gora en beddmning av vad det kostar att framstélla produkten, utan att fordndra varken
leverantorsrelationer eller befintliga tillverkningsmetoder. Darefter jamfors malkostnaden
med produktkostnaden. Om det skulle visa sig att produktkostnaden &r hogre an det
forvantade forsaljningspriset, maste forbattringar goras av foretagen for att na sin malkostnad
(Samuelsson, 2004). For att na malkostnaden kan foretag arbeta med vardeanalyser, vilket
innebar att produkten genomgar olika slags analyser som till exempel design-, funktions-,
tillverknings- och leverantorsanalyser (Ax et al., 2002).

Vardeanalys handlar om att foretag forsoker ta tillvara pa samtliga potentiella méjligheter till
kostnadsreduceringar. Med andra ord &r detta ett verktyg for att undersoka och reflektera éver
samtliga de aspekter som paverkar produktens totala kostnad for framtiden. Dessutom
faststélls de arbetsmetoder, vilka leder till Iagst totalkostnad. De vanligaste satten att arbeta
med vardeanalys ar antingen genom att halla funktionaliteten konstant och reducera kostnaden
eller att halla kostnaden konstant samtidigt som funktionaliteten hojs (Ax et al., 2002).

Om target pricing anvands pa ratt satt kan foretag bli mycket konkurrenskraftiga. En av
fordelarna med target pricing &r att den hjalper foretag att leverera ett optimalt
vardeerbjudande till kunder (Laseter, 1998, 12 mars). Nagot annat som talar for target pricing
ar att strategin anses leda till kortare produktutvecklingscykler och att det ar lattare att halla
kostnadsramarna som stéllts upp for utvecklingsprojektet. En annan fordel &r att metoden
forstarker majligheten att nd onskad I6nsamhet samt forbattrad marknadsposition. Detta
genom den starka kopplingen till marknaden, vilket reducerar risken for att utveckla en
produkt som det inte finns nagon efterfragan pa. En ytterligare fordel ar att target pricing har
fokus pa att reducera kostnader for framtida produkter. Detta genom att tekniken gor det
mojligt for foretag att undvika fastlasning av sina kostnader redan i produktutvecklingsstadiet,
det sa kallade kostnadslasningsfenomenet. Detta innebér att endast en liten del av en produkts
tillverkningskostnader ar paverkningsbara efter att produktionen satt igang (Ax et al., 2002).
Att forsoka reducera kostnader redan i utvecklingsstadiet, gor marknadsavdelningen mer
flexibel att kunna svara pa kundernas behov utan att behéva fokusera pa nuvarande kostnader.
Genom att anvénda sig av denna metodik, dar ekonomi-, marknads- och tillverknings-
avdelningen tillsammans arbetar for att fa ut produkter till konkurrenskraftiga priser, kommer
detta att forbattra hela produktutvecklingsprocessen (Gagne & Discenza, 1995).

Det finns dock en del problem relaterade till target pricing. Det mest uppenbara problemet
ligger i svarigheten att hitta ratt prissattning och forsaljningsvolym till produkter som annu
inte existerar, samt svarigheter med att berakna framtida kostnader. Ett annat problem é&r att
target pricing kan medfdra langa produktutvecklingsperioder, som en foljd av att foretag
fokuserar mycket pa utvecklingsstadiet. Varfor det kan bli ett problem beror pa att produkten
inte kan lamna utvecklingsstadiet forran malkostnaden &r nadd. Detta problem har sarskilt stor
betydelse nér “time-to-market” &r en sarskild viktig faktor i foretags produktutveckling, vilket
innebar att de maste gora en avvagning mellan tidsaspekten och att uppna malkostnaden. Ett
annat problem &r att pressen pa involverade personer kan bli véldigt stor. Detta kan vara en
foljd av till exempel orealistiska krav pa kostnadsreduceringar, langa arbetsdagar och
byrakrati. Leverantorer kan ocksa kanna en alltfor stor press och upplever sig dominerade av
foretag som forsoker reducera sina kostnader och inkopspriser. Trots fordelarna med stark
marknadskoppling, kan det ibland skapa problem. Detta da det kan finnas en tendens hos
foretag att vilja tillgodose alla kunders behov, vilket kan leda till alltfor manga produktlinjer
och déarmed okade kostnader (Ax et al., 2002).
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De foretag dar target pricing ar mest tillampbar ké&nnetecknas bland annat av korta
produktlivscykler, manga nyintroduktioner, komplexa tillverkningsprocesser, hdga
utvecklingskostnader samt att de méter hard konkurrens pa marknaden (Ax et al., 2002).

3.2 Prisséttning vid lansering av nya produkter

Att investera i utveckling av nya produkter samt att gora Okade anstrangningar i att
marknadsfora produkter har blivit allt mer vanligt for att na tillvaxt. Det galler att ha ratt
produkt till ratt malgrupp, pa ratt geografisk marknad, vid ratt tidpunkt och inte minst ha ratt
lanseringsstrategi. Det som driver foretag att satsa pa produktutveckling kan bland annat vara
kundernas forandrade krav och behov, kortare produktlivscykler, konkurrenters agerande samt
ny teknik. Syftet med lansering av nya produkter handlar oftast om att foretag vill 6ka sin
Ionsamhet. Dessutom kan det handla om att mojliggéra ett ldgre pris genom en
vidareutvecklad produkt, att forbattra prestanda och andra egenskaper, att komplettera en ny
produktlinje, att positionera en befintlig produkt for nya kunder och marknader, att
komplettera befintliga produktlinjer eller att genom en helt ny produkt expandera pa helt nya
marknader (Gustafsson, 1998).

Priset &r det mest vanliga konkurrensmedlet pa dagens marknad. Detta da prissattningen &r en
av de mest kritiska faktorerna som paverkar nya produkters lonsamhet under lang tid
framover (Gustafsson, 1998). Nar foretag satter pris pa nya produkter maste de besluta sig for
hur de ska positionera sig gallande kvalitet och pris (Kotler & Keller, 2006). Detta da priset
pa en ny produkt speglar produktens position pa marknaden, vilket innebar ett matt pa
produktens kvalitet for kunderna (Hart & Tzokas, 2000). Prissattning dar en av de mest
komplexa delarna i en produktutveckling. Komplexiteten handlar bland annat om hur kunden
kommer att uppleva produkten och dess varde, konkurrenssituationen, kostnaderna for att
utveckla och producera produkten, malbild och strategi bakom introduktionen pa langre sikt
samt tillvagagangssattet for att bestamma pris (Gustafsson, 1998). Givet att kunderna &r
relativt okunniga géllande vad priset ska vara for en ny produkt, ar dock foretags priméara mal
att utbilda potentiella kunder i vad produkten &r vard. Det vill sédga priset pa en ny produkt ska
alltsa sattas utifran det varde som produkten erbjuder marknaden (Holden & Nagle, 2002).

Néagra utmaningar som paverkar prissattning av nya produkter ar bland annat foljande.
Prissattningsstrategin kan bland annat paverkas av hur pass "ny” en produkt anses vara pa
marknaden. Det vill sdga ju mer ny en produkt anses vara, desto mindre priskdnsliga &ar
kunderna. En del av prisséttningens utmaningar ligger ocksa i att etablera det varde som
produkten &r tankt att ge kunden for att vinna dvertag gentemot konkurrenter. Nya produkter
som funktionellt sett ar identiska med andra produkter paverkas av prisséttningen for
konkurrerande produkter. En ytterligare utmaning med prissattning av nya produkter ligger i
att priskansligheten initialt inte har nagra likheter med priskéansligheten pa lang sikt. Detta
innebdr att nar konkurrenter intrdder marknaden och nér denna har blivit skimmad (se avsnitt
3.1.2.1; market skimming) ar det av stor vikt att férandra prissattningen av de nya produkterna
till att bli mer priskonkurrerande.

Nagot annat som foretag bor vara medvetna om &r att priset kan vara mer kritiskt for kunders
inkopsbeslut under villkor med lagre behovsosékerhet, det vill sdga hur kunden uppfattar
risken med inkopet associerat till produkten och dess prestation. En produkts
forsaljningscykel paverkar ocksa dess prissattning och kan definieras som tidslangden fran det
att kunden far initial kontakt med produkten tills forsaljning. Ett foretag som férvantar sig en
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langre forsaljningscykel pa sina nya produkter har oftast ett hogre lanseringspris. Detta bland
annat pa grund av att foretag far langre tid pa sig att formedla produktens varde till kunden.
Nya produkters prestation utvarderas inom organisationen primart utefter hur dessa produkter
moter malen som ar faststallda for nya produkter. Betydelsen av sérskilda mal om nya
produkter kan paverka valet av prissattningsstrategi (Rochford & Wotruba, 2000).

Efter att en produkt har blivit introducerad pa marknaden, blir den ganska snabbt mindre
attraktiv. Lanseringspriset for en produkt maste kontinuerligt ses oéver efter hand som
konkurrenter till exempel lagger till nya egenskaper samt ny teknologi till sina produkter.
Foretag maste da bestaimma den tekniska och prestationsmassiga dverlagsenheten hos sina
produkter i relation till priset (Prasad, 1997).

Vid utveckling av nya produkter finns det antal faktorer som &r sérskilt viktiga for nya
produkters framgang. Forst och framst ar det viktigt att planeringen infor produktutvecklingen
ar av en viss kvalitet. Det vill sdga infor utvecklingsarbetet maste foretag gora ett antal
forberedelser. Detta kan inkludera den forsta generella utvarderingen gallande idéer,
verkstallande av tekniska och marknadsriktade studier av produktens genomférbarhet samt en
kommersiell utvéardering av hela produktutvecklingsprojektet. Dessutom maste foretag
klargéra och beskriva produktkonceptet, malmarknaden samt den relativa nyttan som
kunderna far av produkten i jamforelse med konkurrerande produkter. For det andra ar det
avgorande att kontinuerligt gora kommersiella uppskattningar av produktutvecklingsprojektet
under alla faser av produktutvecklingsprocessen. For det tredje &r det viktigt att orientera
produktutvecklingsprocessen gentemot de behov som finns mot marknaden. Detta refererar
till marknadsundersokningarnas kvalitet gallande forstaelse och utvardering av kundbehov.
Den fjarde och sista framgangsfaktorn for utveckling av nya produkter handlar om att foretag
bor skilja mellan marknadsorientering och kundintegration i produktutvecklingsprocessen.
Det vill s&ga foretag ska inte forvéxla de eventuella fordelarna med att integrera kunder i
produktutvecklingsprocessen, med aspekter dar kunder ses som efterfragare i ett storre
perspektiv i marknadsorienteringen (Ernst, 2002, mars).

3.2.1 Prissattningsstrategier

En prissdttningsstrategi  ar en kombination av finansiella, marknadsférings- och
konkurrenskraftiga beslut for att maximera formagan att sétta priser som ger vinst. Det ar
endast efter att rimliga prissattningsmal ar utvecklade och &r uppsatta som mal i
affarsstrategin som det ar mgjligt att; vélja malmarknader, skapa produkterbjudanden,
utveckla marknadsféringen som kommunicerar varde samt att skapa prisstrukturen som
kommer att maximera kundernas vilja att betala (Holden & Nagle, 2002). Foretag anvander
olika prissattningsstrategier som beslutsunderlag for att na sina prisstrategiska mal. Det &r
viktigt att satta upp langsiktiga mal for sin prissattning, som grund till val av prissattnings-
strategi, for att den ska kunna anvandas som ett effektivt konkurrensmedel (Schader, 2006).

Det finns tre olika basstrategier for prissattning; kostnadsbaserad, kundvardebaserad samt
konkurrentbaserad (Avlonitis & Indounas, 2006; Kotler, Armstrong, Saunders & Wong, 2002;
Kotler & Keller, 2006; Schéder, 2006). | figur 3.1 nedan visas hur de olika strategierna
forhaller sig till varandra (Schader, 2006).

17



- REFERENSRAM -

m MARKNADEN
Kostnadsbaserad Konkurrenter
prissattning

KUNDER
Nytta
Prisrelation
Konkurrentbaserad varde
prissattning
Kundbaserad

prisséattning

Figur 3.1 Prisstrategier
(Kalla: Schéader, 2006, s 60).

3.2.1.1 Kostnadsbaserad prisséttning

Den kostnadsbaserade prisstrategin utgar fran ett foretags kostnader som uppkommer med
anknytning till dess aktiviteter och grundar sig ofta pa nagon typ av palaggskalkyl. Rent
generellt borde denna strategi vara ett bra underlag for prissattning, da denna utifran olika
foretags perspektiv berdknas sa att den tacker deras kostnader for produkten ifraga. Det har
dock visat sig, vid uppféljning, att alla kostnader inte rdknats med eller att foretagen gjort en
felaktig kostnadsférdelning (Schéader, 2006).

Ett problem med denna kan ocksa vara att foretag inte tar hansyn till vad kunderna ar villiga
att betala, vid beslut om vinstpalagg. Detta da vinstmarginalen inte satts utifran marknadens
behov utan satts snarare utifran foretagens egna. Ett annat problem med en kostnadsbaserad
prissattningsstrategi ar att priset som sétts kan bli onddigt lagt, detta da foretag kan bli alltfor
blygsamma med de palagg som anvéands (Schader, 2006). Prissattning baserat pa cost plus
innebdr att ett forutbestamt tillagg adderas till de kostnader som foretag har for en viss
produkt. En annan metod for kostnadsbaserad prissdttning ar break-even. Denna metod
betecknar den volym som foretag minst maste producera for att na sin break-even, det vill
séga dar totala intékter ar lika med totala kostnader (Kotler et al., 2002).

Den kostnadsbaserade prissattningsstrategin lampar sig bast pa stagnerade marknader och en
grundlaggande forutsattning &r att det handlar om stora volymer. En annan forutséttning ar att
produkterna som erbjuds pa marknaden ska vara likartade, vilket innebér att den enda
egentliga konkurrensfordelen ar priset. Det &r da av stor vikt att foretag har kontroll 6ver sin
kostnadsstruktur samt att de vet var kostnaderna uppstar (Schader, 2006).

3.2.1.2 Konkurrentbaserad prisséttning

Vid en konkurrentbaserad prissattningsstrategi ar det framst foretags konkurrenssituation som
paverkar dess prissattning. Om ett foretag &r marknadsledare eller om det endast finns en
aktor pa marknaden sa ar problemet med konkurrens inte sérskilt stor. Prissattning ar inte
heller sa problematiskt om ett foretag hela tiden nar sina ekonomiska mal. Foretag borjar dock
ofta rikta sitt intresse mot konkurrenter om deras resultatutveckling borjar bli sémre eller om
till exempel forséljningen borjar dala. Ett foretag som tillampar konkurrentbaserad
prissattning, har fokus pa konkurrenternas prissattning och genom detta ocksa 6kat fokus mot
deras kostnadsbild (Schéader, 2006).
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For att foretag ska kunna identifiera marknadspriset, utgar de antingen fran ett genomsnitt av
de ledande foretagens prislistor. Utifran det antagna marknadspriset maste sedan foretag anta
en position i relation till detta pris. En risk med detta tillvagagangssatt ar att foretagens
forsaljningspris inte kopplas till hur kunderna varderar erbjudandet, stéllt i férhallande till vad
det kostar att uppna nyttan. Varfor det ligger en risk i detta ar for att konkurrenternas officiella
prislistor manga ganger déljer kundernas verkliga inkopspris, det vill saga det verkliga
marknadspriset, eftersom prislistorna ofta ar kopplade till eventuella rabatter och dylikt. En
annan risk med denna prissattningsstrategi ar att den &r ganska kénslig for konkurrenternas
motatgarder, vilket kan leda till priskrig eller att kunderna dverger foretagens produkter till
forman for substitut. P4 grund av detta ar det viktigt att kontinuerligt arbeta med omvarlds-
och konkurrentanalyser for att kunna fatta korrekta beslut (Schader, 2006).

Foretag kan vid intensiv konkurrens tvingas satta sina priser lagre an konkurrenterna. Detta
for att klara av den harda konkurrensen, trots att de samtidigt ignorerar hur mycket kunderna
egentligen &r villiga att betala for produkten (Avlonitis & Indounas, 2006). Vid konkurrent-
baserad prissattning kan foretag ocksa satta ett liknande pris som marknadsledarna har eller
om det inte finns ndgon marknadsledare satter priset efter den genomsnittliga prisnivan pa
marknaden samt efter vad dvriga konkurrenter har (Avlonitis & Indounas, 2006; Kotler et al.,
2002). Detta kan bero pa 6kad forhandlingsformaga hos kunder och leverantorer samt foretags
makroekonomiska miljo som kan tvinga dessa att inte avvika for mycket fran de priser som
sétts av marknadsledarna och marknaden i 6vrigt (Avlonitis & Indounas, 2006).

Konkurrentbaserade prissattningsstrategier ar bast lampade pa relativt mogna marknader. Pa
dessa marknader ar antalet aktorer ganska fa, marknadstillvaxten mattlig samt har ganska lika
produkterbjudanden. En annan orsak till varfor konkurrentbaserad prissattning tillampas kan
vara for att foretags resultatutveckling gar i ogynnsam riktning, vilket kraver bade god
kunskap om sina egen sasom konkurrenternas kostnadsbild. Foretag bor vara medvetna om att
det, i liknet med ovanstdende strategi, kan vara ganska komplext att hantera en
konkurrentbaserad prissattningsstrategi. Eftersom foretags resurser inte ar odndliga och om
foretag tillampar denna strategi ar det av stor vikt att de har kontroll pa sina kostnader. Detta
for att de ska kunna bedéma hur den egna kostnadsnivan forhaller sig till marknadspriset. For
att kunna mota det konkurrenstryck som rader pa marknaden idag kan ett tillvagagangssatt
vara prisdifferentiering. Dar malsattningen ligger i att forsoka locka till ett visst
kundbeteende, som bade passar foretagens behov och resurser samt kundernas behov. Ett
alternativ till prisdifferentiering ar produktdifferentiering, som i princip gar ut pa att
skraddarsy produkten utifran kundens behov, preferenser och kostnadsram (Schader, 2006).

Tillampar ett foretag prisdifferentiering, maste de ha kunskap om och fokusera framst pa
kundens behov och beteende. For att prisdifferentiering ska fungera maste tva forutsattningar
uppfyllas; dels maste marknaden vara priskanslig och dels ska det vara mojligt att identifiera
priskansliga kundkategorier. Denna differentiering kan ocksa lampa sig nar prissattningen har
utformats pa ett satt som kan gynna lonsamheten. Det hela handlar om att dela upp marknaden
pa ett satt som gor det mojligt att utnyttja de olika kundsegmentens behov och beteenden,
bade till foretagens och till kundernas fordel Om inte prisdifferentiering eller ndgon annan
metod fungerar for att hantera konkurrenstrycket pa marknaden, kan foretag forsoka tillampa
produktdifferentiering. Detta tillvagagangssatt kan anvandas pd marknader med hard
priskonkurrens, dar det gar ut pa att kunden inte ska behdéva betala for produktfunktioner som
de inte anser tillfor produkterbjudandet varde (Schéader, 2006).
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Vid lansering av nya produkter finns det andra vanliga alternativ som kan anvandas; market
penetration och market skimming. Dessa metoder for prissattning kan anvéandas enskilt eller i
kombination med nagon av de ovan namnda prissattningsstrategierna (Schader, 2006; Hart &
Tzokas, 2000).

Market penetration

Market penetration innebér att foretag forsoker na en sa stor del av marknaden som mdjligt.
Detta mojliggors ofta genom att de gar in pa marknaden med ett l1agt pris, for att pa detta visa
stanga ute konkurrenter. De foretag som arbetar efter denna taktik stravar efter langsiktig
vinst, vilket kraver vissa forutsattningar (Hart & Tzokas, 2000; Kotler et al., 2002). En
forutsattning ar att foretag lyckas att halla borta konkurrenter med det Iaga priset, under langre
tid. Det kraver dven att de far kraftfull respons fran kunder pa prissankningen och laga priser,
vilket skapar majlighet till att snabbt 6ka sin marknadsandel. Det ar ocksa viktigt att de klarar
av att sanka sina produktionskostnader tillrackligt mycket nar volymen okar. For att pa detta
satt fa mer kostnadsfordelar i forhallande till sina potentiella konkurrenter (Kotler et al.,
2002). Vid market penetration skapas hdg vinst genom en snabb forsaljningsutveckling samt
hogre volymer. Genom dessa hoga volymer kan bade de kortsiktiga och langsiktiga
kostnaderna reduceras och detta skapar da en langsiktig konkurrensfordel. Med denna strategi
anvands dessutom hog kapacitet inom produktion och distribution, for att skapa
stordriftsfordelar. Vidare ar det mindre risk att misslyckas i introduktionsstadiet (Gustafsson,
1998).

Market penetration kan anvéndas i ett flertal olika situationer. Denna kan bland annat
anvandas for att en ny produkt ska vinna acceptans och synas pa marknaden samt for att skapa
en bas for anvandarna. Strategin kan ocksd anvandas for en ny produkt som ett
skyddsinstrument for att hindra potentiella konkurrenter att intrada marknaden. Detta kan
uppsta nar det finns fa hinder for att ga in pa marknaden. Mer vanligt ar det dock att denna
market penetration anvands av ett foretag som inte &r marknadsledare, i ett forsok att 6ka sina
marknadsandelar. Nackdelen med detta, for marknadsfoljaren, ar att denna strategi dven kan
fa marknadsledaren att sanka sina priser, vilket kan féljas av priskrig. Det basta for
marknadsfoljaren ar att strava efter en differentieringsstrategi, istallet for att konkurrera med
priset (Daly, 2002).

Priser vid market penetration behdver dock nodvandigtvis inte vara billiga, men de &r laga i
forhallande till det uppfattade ekonomiska vérdet. Market penetration fungerar endast om en
stor andel av marknaden é&r villig att prova en produkt eller byta leverantdr, som svar pa
prisskillnader. Foretag bor ocksa vara medvetna om att ett lagt pris lockar fa prestigefyllda
kunder eller exklusiva produkter, och kan till och med urholka varumérket. Denna strategi
lockar ocksa fa kopare och produkter till for vilket priset ar en trivial utgift eller dar vardet ar
svarjamforbart mellan olika leverantrer. Forutom detta fungerar heller inte market
penetration nar kvaliteten ar svar att utvéardera, det vill sdga potentiella kunder kan helt enkelt
anta att lagprisprodukterna ar av samre kvalitet och varde (Holden & Nagle, 2002). For att
market penetration ska vara lonsamt galler det att marknaden maste vara priskéanslig, sa att ett
lagt pris kan ge storre marknadstillvaxt. Produktions- och distributionskostnader maste
dessutom falla sa pass mycket att forsaljningsvolymen okar. Slutligen ar det viktigt att det
laga priset haller konkurrensen borta, for att inte prisdvertaget ska bli tillfalligt (Kotler et al.,
2002).

For att kunna bestdmma hur stor volym som kréavs for att market penetration ska bli 16nsam,
maste foretag ta hansyn till sin kostnadsstruktur. Prissattning genom market penetration kan
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bli framgangsrik utan hog marginal om strategin skapar betydelsefulla kostnadsbesparingar,
vilket mojliggor for foretag att erbjuda sina produkter till laga priser utan att ga med forlust pa
grund av lagre marginaler. En faktor som kravs for att market penetration ska bli lyckad ar att
konkurrenterna accepterar att ett fOretag satter priset for att locka ett storre segment av
marknaden. Konkurrenter har alltid en valméjlighet att ga till motattack genom att sénka sina
egna priser. Detta for att forhindra att foretag som arbetar efter penetrationsstrategin ska
kunna erbjuda ett battre varde till det lagre priset. Det &r alltsa endast nar konkurrenter saknar
formagan eller incitamentet att sdnka sina priser sa pass mycket, som prissattning enligt
market penetration kan vara en bra strategi for att vinna och behalla marknadsandelar.
Teoretiskt sett intraffar detta troligen vid tre olika situationer. Forst och framst bor foretag,
som vill marknadspenetrera, ha kostnadsfordelar och/eller resursfordelar som leder till att
konkurrenter inte vagar utmana foretaget i ett priskrig, med risk att forlora stort. Den andra
situationen uppstar nar foretag har bredare produktlinje, vilket mojliggor att det kan prissatta
en linje efter penetrationsstrategin for att kunna dra till sig kunder fran konkurrenterna. Den
tredje och sista situationen dar penetrationsstrategin kan vara framgangsrik gentemot
konkurrenter ar nar foretaget ar valdigt litet. Det vill sdga nar det patagligt kan 6ka sin egen
forsaljning utan att paverka konkurrenters forsaljning tillrackligt mycket for att fa gensvar
(Holden & Nagle, 2002).

Market skimming

Market skimming &r en strategi som ofta anvénds nar ett foretag lanserar en ny, unik produkt.
Denna strategi anvands for att satta ett relativt hogt pris for att locka kunder som ar villiga att
betala ett hogt pris (Daly, 2002; Kotler et al., 2002). Market skimming innebér att foretag
redan vid produktintroduktionen vill sélja produkten dyrt med héga marginaler till dem som
har rad att betala (Hart & Tzokas, 2000; Schader, 2006). Darefter sanks priset, for att attrahera
en storre del av marknaden. Taktiken syftar till att maximera vinsten innan konkurrenter
lyckas ta sig in pa marknaden och har till skillnad fran ovanstdende en mer kortsiktig
vinstmalsattning. Denna prissattningstaktik &r tillampbar néar eventuella konkurrenter inte
utgor sarskilt stort hot. Den kan &ven tillampas nar priskansligheten ar 1ag hos vissa delar av
marknaden. Det vill sdga om alla kunder &r beredda att betala samma pris finns det inga
forutsattningar for market skimming (Schader, 2006).

Market skimming ar ocksa effektivt nar kunderna inte riktigt kanner igen produktkategorin
och som ser priset som ett tecken pa produktkvalitet och produktvarde. Det kan till och med
vara sa att kunderna valjer produkten just for att den ar dyrare. En del av marknaden bor dven
forsta fordelarna med produkten och pa grund av detta ar villig att betala ett hogt pris for att fa
dessa fordelar (Daly, 2002). Sist men inte minst kan det ocksa kravas att det rader otillracklig
leveranskapacitet pa marknaden (Schéder, 2006). Nar efterfragan pa en produkt maste skapas,
till exempel pa grund utav att kunderna inte forstar nyttan med den och darmed inte vill betala
for den, kan market penetration dock vara mer effektiv (Daly, 2002).

Vid en market skimming strategi skapas en mangd fordelar sdsom att hoga kortsiktiga vinster
inte paverkas i stor grad av olika former av rabatter. Denna strategi ger dessutom mgjlighet
till snabb aterbetalning av investeringar i utveckling och marknadsintroduktion. Ett hogt
lanseringspris kan 6ka image av prestige och kvalitet och en skimmingstrategi kan ocksa ge
mer utrymme for framtida prisreduktioner. Det behdvs inte heller stor volym vid denna
strategi och da stdlls det samtidigt mindre krav pa kapacitet och finansiella resurser.
Konkurrensen minskar dessutom om konkurrenterna ar prisefterféljare (Gustafsson, 1998).

21



- REFERENSRAM -

Konkurrensmiljon maste med andra ord vara lamplig for att market skimming ska fungera.
Foretag maste ha nagot sorts konkurrensskydd for att kunna sékra den langsiktiga
I6nsamheten, detta for att hindra konkurrenter som kommer med billigare alternativ och
erbjudanden. Exempel pa detta kan vara patent eller copyrights. Om ett foretag lanserar en ny
produkt med ett hogt pris relativt till dess tillverkningskostnader, kommer konkurrenter att
lockas till marknaden aven om priset satts lagt relativt till produktens ekonomiska varde. Det
vill séga att ha lag prissattning ar oftast endast rimligt nar foretag antingen vill etablera en
konkurrensfordel eller att forsoka bibehalla en konkurrensférdel som de redan har. Om
foretag inte kan gora nagot av detta, kan det rekommenderas att de prissétter produkten sa att
de kan tjana s mycket som majligt. Nar patentet eller liknande sedan slapps och konkurrenter
kan kopiera foretagets produkt och dess attribut, minskar produktens ekonomiska vérde. Det
kan da vara dags att omvardera sin prissattningsstrategi (Holden & Nagle, 2002).

Det kan ocksd vara mojligt att anvanda market penetration och market skimming i
kombination med varandra. Det vill saga market skimming kan initialt anvandas for att na det
marknadssegment som kraver produkter av hég kvalitet, och om produkten accepteras samt
att utvecklingskostnaderna delvis betalas tillbaka, kan market penetration anvandas for att na
total marknadsdominans (Cooper, 2001).

3.2.1.3 Kundvardebaserad prissattning

Trots de kostnads- och konkurrentbaserade strategiernas starka sidor maste alla foretag i
slutandan satta priser som reflekterar kundernas vilja att betala. Det & dock manga foretag
som anser att priser baserat pa kunders vilja att betala ar en begransning i deras prissattning,
snarare an nagot som fluktuerar och som standigt behover hanteras. Drivkrafterna bakom
kundvardebaserad prissattningsstrategi &r foretags potential att skapa ekonomiskt varde for
sina kunder, att deras kostnader skapar detta varde samt att det ar deras konkurrensfordelar
som hindrar konkurrenter fran att kopiera detta varde till samma kostnad. Nyckeln till storre
I6nsamhet &r i grunden alltsa att lata det ekonomiska vardet styra prissattningsmal och sedan
kunna hantera betalningsviljan genom marknadsfoéring och konkurrensaktiviteter som stodjer
dessa mal (Holden & Nagle, 2002).

Kundvardebaserad prissattning ar en strategi dar priset baseras pa det varde som kunderna
erhaller av ett foretags produkt (Daly, 2002). Det handlar om att foretag satter malpriset
baserat pa kunders uppfattning om produkters varde. Malpriset och malvardet driver sedan de
beslut géllande produktens design och de kostnader som foljer med detta. Som ett resultat av
detta borjar prissattning med att analysera kunders behov samt deras uppfattning av vérdet
och utifran detta satts priset for att matcha kunders uppfattade varde (Kotler et al., 2002).

Foretag som praktiserar kundvérdebaserad prissattning fokuserar pa kunders svaga och starka
egenskaper. Detta till skillnad fran kostnadsbaserad och konkurrentbaserad prissattning dar
intresset ar riktat mot det egna foretagets respektive konkurrenters svaga och starka sidor. For
att kunna tillampa kundvardebaserad prissattningsstrategi kravs det att foretag har kunskap
om kundernas koOpbeteende, behov, erfarenheter, varderingar samt deras ekonomiska
stéllning. Kunders starka och svaga egenskaper ar det som i forsta hand styr deras behov och
preferenser, men eftersom kunder &ven paverkas av faktorer som hot och méjligheter maste
foretag aven ta hansyn till detta for att komma fram till ett pris som kunden kan acceptera.
Déarfor ar det i likhet med den konkurrentbaserad prissattningsstrategi, dven av stor vikt att
veta vilka konkurrenter som finns, vad de har fér marknadsbeteende, hur deras produkter ser
ut samt pa vilken prisniva de befinner sig pa.
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For att kunna gora en korrekt prissattning enligt kundvérdebaserad prissattningsstrategi ar det
avgorande hur en kund uppfattar relationen mellan pris och kvalitet pa foretagets produkter.
Déarfor kan det vara viktigt att ha en uppfattning om kundens totalkostnad vid anskaffningen,
for att foretag ska kunna gora ratt bedémning av nyttan och védrdet som produkten ska
prestera. Med detta som bakgrund utgar kundvardebaserad prissattning fran vad kunden kan
tanka sig att acceptera for pris samt kundens kostnader i samband med kdpet (Schéader, 2006).

For att fa ett bra prissattningsunderlag vid tillampning av kundvardebaserad prissattnings-
strategi ar det forst och framst viktigt att ta reda pa kundernas betalningsvillighet. Foretag
maste ocksa anskaffa kunskap om marknaden och vilka marknadskrafter som paverkar
kunderna till ett inkopsbeslut. De bor ocksa utvardera sitt produktkoncept och se till att det
ges ett klart budskap om vad det &r som erbjuds. Detta for att inte gora det svart for kunden att
vardera nyttan av erbjudandet. De bor ocksa utreda hur upplevd och forvantad kvalitet
paverkar kundernas beslut (Schéader, 2006).

Vid ett inkopsbeslut spelar tva kategorier av faktorer in; dels "harda” faktorer och dels
"mjuka” faktorer. De "harda” faktorerna inkluderar till exempel produktkvalitet, sékerhet och
tillganglighet, medan de "mjuka” faktorerna inkluderar exempelvis attityder, bemétande och
visat intresse (Schader, 2006). Som tidigare sagts ar foretag beroende av att skaffa sig djup
kunskap om marknaden. Exempel pa detta kan vara att ta reda pa hur priskanslig en produkt
ar, genom att undersoka efterfragekurvan, det vill saga hur en viss malgrupp forhaller sig till
vardet av ett produkterbjudande och hur manga som é&r villiga att betala for en produkt vid en
viss prisniva. Foretag bor ocksa ta reda pa vilka faktorer det & som styr kundnyttan och
kundvardet samt hur kunders varderingar paverkas av de forvantningar som byggts upp om
produkten genom foretags marknadsforing (Schader, 2006).

Det &r viktigt att inte lata de egna kostnaderna styra priset pa produkten, da kunden kanske har
helt andra varderingskriterier an priset vid inkopsbeslutet. Detta kan i sin tur leda till lagre
intakter an vad som hade kunnat fas vid hogre prissattning (Schader, 2006). Strategin ar dock
som mest effektiv for differentierade produkter i situationer dar det rader begréansad
konkurrens. En kunds vérdekedja &r en komplex uppsattning faktorer, vilka relaterar till hur
kunden anvander produkten. Nar en kund valjer mellan ett flertal produkter, gor denne ett
antal avvagningar mellan att maximera produktens varde och att minimera sin kostnad.
Samma produkt kan till exempel saljas till valdigt olika priser pa olika platser vid olika
tidpunkter, beroende pa de avvagningar som kunderna gor. Kundvéardebaserad prisséttning har
alltsa sina begransningar. Forst och framst maste vardet som kunderna erhaller vara hogre an
produktpriset i alla situationer for att produkten ska bli sald. Det vill sdaga dven om kunden
forvarvar stora fordelar fran produkten i fraga, urholkas den kundvardebaserade prissattningen
av att det existerar en konkurrent som tar lagre pris (Daly, 2002). Detta innebér att den
kundvardebaserade prissattningen misslyckas om inte kunderna faktiskt erhaller det vérde
som prissattningsprocessen och prisstrukturen ar skapade for. Aven om foretaget erbjuder det
varde som rattfardigar dess priser, kommer forsaljningstillvaxten och marginaler fortfarande
att hammas, om inte marknadsforingen effektivt kommunicerar detta vérde till kunderna
(Holden & Nagle, 2002).

Kundvardebaserad prissattning handlar alltsa om att prissatta produkten efter det varde som
de skapar for kunden och inte vad det kostar att framstélla produkten. Foretag ska dock vara
uppmarksamma pa att kravet pa att ha kontroll pa sina kostnader inte blir mindre viktigt, men
att kostnaderna vid kundvardebaserad prissattning bara ar en faktor bland manga andra
faktorer vilka ligger till grund for prissattningen. Den kundvérdebaserade prissattningen
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kraver mer arbete och kreativitet, da uppgiften blir att ta reda pa vad foretaget kan fa for pris,
snarare an vad de maste ha for att tacka sina kostnader. For att kunna ta reda pa detta kravs
uttdmmande insikt om kunden, eventuellt kundens kund, deras uttalade och outtalade behov
och énskemal et cetera (Rosvall, 2000). Den kundvérdebaserade prissattningen satter med
andra ord kunden i fokus (Schader, 2006).

3.2.2 Prisundersokningsmetoder

P& senare tid har intresset for prisundersokningar 6kat, som en foljd av okad forstaelse for de
psykologiska faktorer som ligger bakom kunders inkdpsbeslut. Ett allmént antagande i
ekonomisk teori ar att produktefterfragan kan vara olika stor beroende pa prisniva, vilket kan
visas i en efterfragekurva. Utifran analys av denna kurva kan foretag och organisationer fa
fram minst tre anvandbara antydningar. Den forsta behandlar nivan for karnlojalitet, det vill
saga kunder som i regel koper produkten oavsett pris. Nasta indikation tar upp nivan for en
produkts potentiella maximala forsaljning. Slutligen kan kurvan visa, genom att studera
linjens lutning, ett matt pa efterfragans priselasticitet (Schader, 2006).

Att gora marknadsundersokningar gallande prissattning kan bli oerhdrt komplext och
arbetskravande. Det kravs forsiktig tillampning &ven nér det galler de mest utvecklade
metoderna. De mest sofistikerade metoderna for prisanalys &r inte bara av forklarande natur,
utan strdvar snarare efter att vara forutsdgande. For att dessa forutsagelser ska vara
tillforlitliga, kan det kréavas att analysen tar sin utgangspunkt utifran enskilda kundvariationer.
Idag laggs allt mer fokus pa att rekonstruera kunders inkopsprocesser och att faststélla
enskilda kundvariationer i priskanslighet (Schader, 2006).

Det finns fem huvudsakliga satt att samla in primérdata pa. Den forsta ar observationer, vilka
handlar om att samla in farsk data genom att observera relevanta aktérer. Exempel pa detta
kan vara att konsumenter diskret kan observeras nar de handlar eller nér de konsumerar
produkten. Fokusgrupper, som ar det andra sattet att samla in primardata pa, handlar om att
samla en grupp av manniskor, vilka noggrant valjs ut baserat pa sarskilda demografiska
faktorer, psykologiska faktorer et cetera. Dessa samlas for att diskutera nagra utvalda
intresseomraden. Foretag kan dessutom anvanda enkatundersokningar for att ta reda pa
méanniskors kunskaper, varderingar, preferenser samt tillfredstéllelse, for att sedan
generalisera detta till den allménna populationen. Den fjarde handlar om att samla in
beteendedata Over kunders inkopsbeteende, vilka kan skaffas genom exempelvis
kunddatabaser. Dessa undersokningar ar oftast mer tillforlitliga ndr det géller att kartlagga
kunders preferenser, an vid vanliga enkater och intervjuer. Den femte och sista handlar om
experimentella undersokningar. Syftet med dessa ar att fanga orsak och verkan relationer,
genom att eliminera konkurrerande forklaringar for de observerade omradena (Keller &
Kotler, 2006).

Forutom de ovanstdende undersokningarna kan andra prisundersokningar i princip
kategoriseras i tva typer, vars syfte skiljer dem at. Den ena har som syfte att undersoka priset
for en produkt i sin helhet, vilken antingen kan den studeras helt ensam (monadisk analys)
eller tillsammans med konkurrenternas produkter. Medan den andra syftar till att studera
priset for en produkt i relation till produktens olika komponenter. Figur 3.2 visar en rad olika
prisundersokningsmetoder, vilka forklarar olika aspekter pa produktpriset med bakgrund av
det underliggande syftet (Schader, 2006).
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Figur 3.2 Typer av prisundersékningar
(Kalla: Schader, 2008, s 227).

3.2.2.1 Priset for produkten i sin helhet

Monadisk prisanalys

Vid tillampning av denna typ av prisanalys, anvands priset som en enda parameter utan
konkurrensjamforelser. En monadisk prisanalys anvénds framst vid utvecklingssammanhang,
for att pa detta satt snabbt kunna utvardera tankbara prisalternativ gentemot produktens
utvecklingskostnader (Schéder, 2006).

Den forsta metoden, som bygger pa olika kopskalor, inom monadisk prisanalys kallas TSP
(Try, Serve, Pay/Purchase) -metoden. Till ett angivet pris méater dessa skalor sannolikheten att
en kund ska prova en produkt (Try), anvénda produkten i en given anvandarsituation samt
kdpa produkten (Pay/Purchase). Efter detta studeras fordelningen Over skalpunkterna och
jamfor medelvarden med tidigare svar fran andra undersokningar. Med hjalp av detta tolkas
sedan svaren (Schader, 2006).

Den andra metoden kallas Enkel Gabor-Granger metod, som mater sannolikheten att kunder
gor ett kop. Undersokningsmetoden gar i sin helhet ut pa att ett antal olika priser, snarare en
endast ett pris, for produkter studeras. Denna metod ar mestadels tillampbar néar ett foretag
funderar pa en ny prissattning for en produkt som redan finns tillgéanglig pa marknaden eller
nar beslut behover fattas gallande vilket pris som &r det optimala pa en ny produkt. Syftet med
denna undersokning ar att kunder, utifran i forvag bestamda prisalternativ, ska ta stallning till
ett pris at gangen (Schader, 2006).

Gabor-Granger metoden gar enkelt ut pa att foretag fragar den potentiella kunden huruvida de
ar villiga att betala for produkten till det angivna priset. Om svaret &r ja, hojs priset och
kunden tillfragas om de fortfarande &r villiga att betala for produkten [1]. Fran detta resultat
kan de sedan utarbeta ett optimalt pris for varje enskild individ [2]. Utifran detta kan sedan en
efterfragekurva skapas, med bakgrund av de sammanlagda svaren fran urvalet kunder
(Schéder, 2006). Problemet med Gabor-Granger metoden &r att det finns en tendens att
kunderna undervarderar priset pa produkten som de vill kopa, vilket kan bero pa att de kanske
vill ha ett lagre pris pa allt, eller att de rentav 6vervarderar priset pa produkten [1]. Ett annat
problem &r att metoden endast anvands med hansyn till produkten isolerat fran andra
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produkter, vilket ar fel jamfort med verkligheten dar kunderna stélls infor ett flertal olika
produkter innan de véljer [2].

Den tredje metoden inom monadisk prisanalys, kallas PSM (Price Sensitivity Measurement).
Denna metod méter kunders priskanslighet, genom att studera hur kunder varderar olika
produkter vid olika priser pa en kontinuerlig skala. Denna kan vara sarskilt anvandbar vid
utveckling av nya produkter, da skillnaden mellan kunders och tillverkares prisuppfattning
kan vara vitt skilda. Den kan ocksa vara tillampbar néar tillverkaren inte kan eller vill
bestdimma priset innan de vet vilket pris kunderna ar villiga acceptera, det vill sdga det
optimala priset (Schader, 2006).

En undersokningsansats som foretag kan tillampa &r att testa ett produktkoncept pa potentiella
kunder for att fa en uppfattning om vad produkten borde kosta pa marknaden. I teorin skulle
det optimala sattet att mata detta vara att helt enkelt fraga kunder direkt vad de anser vara ett
rimligt pris for produkten i fraga. Detta har dock visat sig bli ganska opalitligt, bade med
tanke pa att kunder i allmanhet inte har en tillracklig uppfattning om faktiska priset samt att
det hos produkten inte finns nagra kopplingar med andra psykologiska parametrar som
kvalitet, image och véarde. PSM-metoden gar istallet ut pa att lata ett antal intervjupersoner
delat i en ganska enkel intervju dar dessa far ta stallning till en rad olika vardefragor. Syftet
med detta ar att fa en forstaelse for produktens vérde uttryckt i ett tankbart prisintervall.
Svaren anger sedan vilket pris pa skalan som respondenten anser att produkten bor ha, vilket
sammanstalls som fyra kurvor i en graf. Foretag bér dock vara medvetna om att denna metod
kan innehalla felkéllor, da det kan vara svart att avgora anledningen till varfor en respondent
satter ett ovanligt hogt respektive lagt pris. Detta kan antingen bero pa respondentens faktiska
uppfattning om produkten eller att denne vid intervjutillfallet 6ver- eller underskattar
produktens prisniva (Schader, 2006).

Analys av pris som enda parameter i konkurrens

Ibland racker det inte att studera en produkt utan hansyn till konkurrens. Detta galler framst i
samband nar foretag vill veta varifran kunder kan tdnkas komma, det vill sdga vinst- och
forlustanalys. Till skillnad fran den monadiska prisanalysen later foretag har kunder bedéma
en testad produkt vid sidan av liknande produkter. Detta for att kunden sedan ska ange
sannolikheten till kop vid ett visst pris i jamforelse till det konkurrenterna erbjuder (Schéder,
2006).

Den forsta metoden inom detta kallas Utvecklad Gabor-Granger metod. Déar foretag med
hjéalp av denna metod kan mata kdpsannolikheten av en testad produkt i jamforelse med andra
snarlika produkter. Precis som tidigare later foretagen intervjupersonerna faststalla sitt
sannolika kopbeteende vid olika priser for produkten, men nu dven i jamforelse med andra
produkter som visas samtidigt. Pa detta vis blir metoden mer verkighetsférankrad och det
mojliggdr matning dver inverkan av prisférandringar i forhallande till konkurrenter (Schéader,
2006).

Den andra metoden kallas BPTO (Brand Price Trade Off, varumarkets prisgrans) - metoden,
med vars hjéalp foretag kan undersoka utbytbarheten mellan testade produkter vid
prisforandringar. BPTO-metoden ar mer utvecklad an féregdende metod och ar en metod for
matning av varumarkets varde [2]. Dar foretag utreder hur kunders inkopsbeslut paverkas av
olika produktegenskaper. Det vill sdga, BPTO-metoden kan beskrivas som en analys
omfattande av tva faktorer; marke och pris (Schader, 2006). BPTO éar den enklaste metoden
for att bedoma den relativa paverkan av ett varumarke. Modellen ar mest tillampbar pa
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konsumentmarknader dar det finns flera substitut for en produkt, géllande dess funktionalitet
[3]. Undersokningen bdrjar med att en uppsattning produkter eller mérken visas upp for
respondenten, bade det egna market samt sannolika konkurrenters, med ett Iagt startpris. FOr
att sedan stalla fragan vilken produkt respondenten skulle véalja om de visade priserna skulle
gélla vid nastkommande kop. Né&r respondenten gjort sitt val markeras prisvalet, for att
darefter hoja produktpriset med ett i forvag bestamt belopp och respondenten far aterigen
fragan. Detta tillvagagangssatt fortsatter till dess att testet gatt igenom samtliga priser som
skulle testas upp till det hégsta. Genom datorsimuleringar kan det sannolika kopbeteendet for
varje deltagare sedan beraknas i ett diagram. Genom detta far foretag fram matt pa de tre
ovannamnda faktorerna; andelen mycket lojala kunder till mérket, produktens maximala
forsaljningspotential samt efterfragans priselasticitet. 1 denna analys fas en majlighet till
simulering av varje potentiellt prisscenario eller kombination av scenarier inom testets
prisspann. Detta gor det sedan mdjligt att undersoka rimliga effekter av prisatgarder fran
foretagets sida (Schéder, 2006).

3.2.2.2 Analys av relationen mellan pris och produktens komponenter

| denna prisanalysmetod &r priset endast en av ett antal olika faktorer, dar foretag kan fa
uppfattning om hur kunder uppskattar kombinationer av produktegenskaper samt vad de &r
beredda att betala foér dem (Schéder, 2006)

Den forsta metoden inom denna analysdel kallas Conjoint-analys, dar ett urval av
respondenter pa ett systematiserat satt stalls infor olika produktalternativ pa olika prisnivaer
(Rosvall, 2000). For att kunna méta kunders nskemal pa ett [6nsamt satt, maste foretag forsta
vilka aspekter av deras produkter som varderas mest av kunderna. Conjoint-analyser anses
vara en av de basta metoderna for att uppna detta syfte. Teknikerna bestar av att generera och
uppratta specifika experiment med syftet att gestalta kundernas inkdpsbeslut (Kotri, 2006).

Conjoint-analyser kan tillampas vid produktutvecklig for att kunna utvérdera priset for olika
kombinationer av utvecklingsalternativ eller egenskaper. Det handlar hdr om att gora en
jamforande vardering av en produkts egenskaper. Metoden ger da en god uppfattning om hur
kunder uppskattar olika egenskapskombinationer hos produkter (Schader, 2006).
Marknadsféringsspecialister refererar ofta till dessa analyser som en av de basta metoderna
for att studera och analysera kundbehov. Studier visar pa att resultaten av dessa metoder, till
skillnad fran andra mer spridda kundbehovsundersokningar som till exempel rangordning av
produktattribut och flerdimensionella maétningar, & mer detaljerade, tillférlitliga och
lattforstadda. Conjoint-analyser kan darmed hjélpa foretag att bland annat ta optimala
prisséattnings- och produktutvecklingsbeslut (Kotri, 2006).

De framsta fordelarna med conjoint-analyser &r forst och framst att det ger effektiv
undersokning av kundvérdet. For det andra ger det korrekt bedémning av kunders behov,
genom att bland annat véardeskapande faktorer avslojas per kundindividniva. For det tredje
kan conjoint-analyser vara en bas for prissattning, detta genom att det visar pa priskanslighet
och acceptans hos kunderna. For det fjarde kan dessa ocksa verka som bas for
marknadssegmentering, genom att det undviker missledande effekter vid allmanna opinioner.
Den femte och sista fordelen ar att beslut vid produktutveckling kan baseras pa conjoint-
analyser. Detta genom att den bland annat skapar simuleringsmodeller som testar kunders
preferenser fOr alternativa produkter (Kotri, 2006).
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For att gora produkterbjudanden till kunden sa effektiva som majligt, anvands dock conjoint-
analyser framst i sena faser av produktutvecklingen [4]. Conjoint-analyser ar de mest
kraftfulla familjen av undersokningstekniker. Det ar dock bara den bésta metoden om den
anvands pa ratt satt. Dessa tekniker tenderar att bli ganska komplexa, vilket innebéar att det
finns ett antal olika satt att gora misstag pa. Om foretag lar sig de fallgropar som ar relaterade
till dessa analyser och hur de kan undvikas, kan detta hjalpa undersokare att anvanda dessa
tekniker mer framgangsrikt. De fallgropar som ar relaterade till conjoint-analyser kan vara att
for manga respondenter anvénds, vilket kan leda till 6verbelastning (McCullough, 2002,
sommar). En annan svaghet ar att den inte visar hur till exempel kombinationerna av
produkter och attribut passar kundernas budget, vilket blir sarskilt viktigt nar det handlar om
kapitalvaror som leder till stora investeringar for kunden (Schéder, 2006). En ytterligare
begransning med conjoint-analyser &r att de kan vara relativt svara att implementera, detta
ifall fler an sju till atta kundbehov och produktattribut ar involverade (Kotri, 2006).

Optionsmodellen &r den andra metoden nér det géller analys av relationen mellan pris och
produktens komponenter, vilken ar sarskilt utvecklad for kapitalvaror. Denna metod gar ut pa
att foretagen presenterar en produktbasmodell for kunden till ett fastlagt pris. Respondenten
far sedan pa egen hand skapa sin ideala kombination, genom att lagga till olika egenskaper till
bestamda priser, for att komma inom ramen for sin egen budget. Foretagen kan sedan
analysera dessa idealkombinationer for att kunna uppskatta vilken produktkombination som
kommer att vacka intresse hos storst antal kunder (Schader, 2006)
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4. EMPIRI

Empirikapitlet utgors av data vi fatt in fran vara undersokningsenheter. |
kapitlet presenteras respektive fallforetag samt en sammanstéllning av
intervjuerna.

4.1 Foretag X

Foretag X ar ett foretag inom verkstadsindustrin, vars varumarke finns pa en mangd olika
produkter som saljs varlden 6ver till bade konsumenter och professionella anvéandare.
Foretagets ar en av varldens storsta tillverkare av tradgards- och skogsutrustning. Foretaget
omsatter cirka 5-10 miljarder arligen [6]. Nagra av foretagets framsta konkurrensfordelar &r
att de har ett brett produktsortiment for olika kundsegment samt ett globalt
distributionsnatverk. De har &ven en hog grad av teknisk expertis och goda resurser inom
produktutveckling. Foretagets karnvarden é&r att tillhandahalla bra produkter, skapa langsiktiga
kundrelationer samt  langsiktig ~ varumarkesbyggnad (Respondent X, personlig
kommunikation, 28 februari, 2007).

Nedan foljer en intervjusammanfattning med Respondent X, Foretag X.

4.1.1 Target Pricing

Respondent X berattar att Foretag X:s huvudsakliga syfte med prissattning vid lansering ar att
oka sin lonsamhet. Detta beror delvis pa att produkterna inom Respondent X:s ansvarsomrade
har hoga bruttomarginaler, vilket innebar att prissattningen darfor far en stark koppling till
marknadsandelar och lonsamhet. Han papekar dock att 6kade marknadsandelar inte alltid ar
optimalt vid lansering, utan syftet med prissattningen ar att maximera vinsten. Hur de gor
detta kan dock variera beroende pa produktkategori.

Svarigheten med prissattning vid lansering ligger i att finna en balans mellan att ta ut hogre
pris och darmed hogre vinst, mot att ta ett lagre pris och darmed initialt fA en hogre
forsaljning. Ett lagre pris kan dock, for vissa produkter, till viss del vara skadligt for en
produkts image vilket kan leda till minskad forsaljning i framtiden. Respondent X menar
snarare att det ar viktigt att tanka mer langsiktigt for att undvika priskrig. En annan svarighet
handlar om att det & manga manniskor inblandade vid prissattning av nya produkter. Det
svara ligger helt enkelt i att styra upp hela processen kring prissattning.

Foretag X har bade kortsiktiga samt langsiktiga mal for sin prisséttning, men de kan variera
beroende pa vilken produktkategori det handlar om. De faktorer som &r viktiga att undersoka
for att faststdlla sddana mal kan exempelvis vara vilken marknadsposition de har for
produkten ifrdga, hur konkurrens- och marknadsbilden ser ut, vad det finns for
tillvaxtambitioner samt kunders och konkurrenters agerande. Enligt Respondent X forsoker de
fa in priset sa tidigt som mojligt i produktutvecklingsprocessen. | denna process forsoker de
utga fran kundens behov och nar detta vél &r identifierat, tanker de sa tidigt som majligt ut ett
rimligt malpris redan i specifikationsarbetet.

29



- EMPIRI -

4.1.2 Prissattning vid lansering av nya produkter

Prissattning ar en mycket viktig faktor vid lanseringar av nya produkter pa Foretag X. Detta
behdver dock inte innebdra nagra problem om de sétter ett for hogt pris fran borjan, da det
alltid gar att sanka priset. Det kan & andra sidan innebara problem om de satter ett for lagt
utgangspris, da det kan vara problematiskt om produkten nischas in som billig, vilket kan
skada dess image. Allt detta ar dock snarare kopplat till att lanseringen som sadan maste ga
ratt till och dar spelar prisséttning en viktig roll. Prissattningen kan paverkas av foretagets
avsikt med lanseringen, sarskilt nar det galler speciella sorters lanseringar med sa kallade
profilprodukter, vilka ar extremt dyra och syftar till att bli en 16nsam och véxande affar for
Foretag X. Dessa kan ocksa ha som syfte att vara starkande for varuméarket. En sadan produkt
ska vara dyr for att fa en pragel som hogkvalitetsprodukt. Da avsikten med forsaljning av en
produkt sjalvklart &r att tjana pengar, vill foretaget generellt sett satta det pris som ar det mest
I6nsamma bade for etablerade och nya produkter. Detta for att maximera vinsten pa lang sikt.

Respondent X namner ocksa att det ar av stor vikt att ha en helhetstanke bakom lanseringen
av produkten. Det vill séga att se lanseringen som en del av produktens livscykel, vilket
paverkar prissattningen 6ver hela produktens livscykel. Respondent X menar dock att de inte
har en utpraglad produktlivscykelstrategi, som till exempel mobiltelefonibranschen har. Han
berattar att detta beror pa graden av innovationsinnehall. Det vill sdga om Foretag X gar ut
med helt ny kategori produkter som ar valdigt annorlunda och fracka kan de naturligtvis ga ut
med ett mycket hogre pris an vad de brukar. De har dock inte lyckats riktigt med att skapa en
sadan produktlivscykelstrategi, utan har ganska langa produktlivscykler vilka inte kraver lika
utpréglade produktutvecklingsstrategier. Han menar dock att det ar lattare att ta ut ett hogre
pris i borjan av en produktlivscykel an vid slutet da det ar lite svarare, men det &r inte lika
patagligt som i andra branscher.

Den absolut viktigaste faktorn vid prissattning av nya produkter &r kundernas
betalningsvillighet. Respondent X sager dock att det kan vara svart att mata detta i
verkligheten dven om det teoretiskt sett gar att fa fram genom att skapa en
priselasticitetskurva. Utgangspunkten for Foretag X ar att sétta ett s hogt pris som mojligt
eller rattare sagt det pris till vilket man uppnar hégsta mojliga vinst. Respondent X menar &
andra sidan att prissattningen ar en kombination av konst och vetenskap, dar foretaget maste
vaga in alla faktorer som till exempel konkurrenters agerande, kunders behov och 6nskemal et
cetera, allt utom kostnader. Nér det géller huruvida kostnadsstrukturen &ar en viktig del av
prissattning av nya produkter menar alltsd Respondent X att foretaget inte tar hansyn till
kostnader. Da han anser att priset baserat pa kostnader inte blir ratt. Han tycker dock att de i
enstaka fall maste titta pa kostnader om en viss produkt visar pa valdigt dalig 16nsamhet, for
att kanske tvinga upp priset. Han vill dock papeka att det egentligen &r helt fel, eftersom
kunderna inte bryr sig om vad Foretag X har kostnadsbild. De forsoker snarare skilja
kostnadshilden fran prissdttningen, genom att arbeta sig bakat fran kundernas
betalningsvillighet.

Nar det galler val av prissattningsstrategi, anser Respondent X att de i grund och botten har
kunders behov och oOnskemal i tankarna, men att de egentligen arbetar efter den
konkurrentbaserade prissattningsstrategin. Det ar Iatt att sdga att man arbetar efter kundvérde,
men att det ar ganska svart att berakna kundvardet for den bransch Foretag X verkar i. Detta
beror pa att foretagets produkter ar av sadan typ som kops séllan och pa en marknad dar det
rader stor konkurrens, dar produkterna ar likvardiga och jamforbara. Detta leder till att det ar
oerhort viktigt att tdnka pa konkurrensbilden, snarare &n pa kundvardet. Respondent X
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beréttar ocksa att den harda konkurrensen paverkar prissattningen och de forsoker darfor
verka pa en sa kallad bipolar marknad, vilket innebér att de ska kunna konkurrera med bade
lite billigare samt dyrare varumérken. Han menar att priserna blir alltmer pressade i och med
att mindre kanda och billiga produkter kommer fram pa marknaden och Foretag X vill darfor
vara med i den utvecklingen. Detta samtidigt som de vill sélja valdigt dyra produkter av hog
kvalitet, vilket kunderna kanner att det lonar sig att betala for. Detta innebdr att produkterna
blir olika marknadsforda, varumarkta et cetera, och dar metoden hela tiden gar ut pa att arbeta
sig mot vilka priser som finns pa marknaden samt utifran kunderna. Respondent X menar
darfor att foretaget arbetar bade med prisdifferentiering och med produktdifferentiering. I den
man att de saljer bade billigare varumarken samt lite mer exklusiva varumarken som bara
somliga kunder dar villiga att betala for. Det vill sdga det finns de som &r bredda att betala
valdigt mycket for att fa en fantastisk produkt medan andra inte ar beredda att betala forran
det &r valdigt billigt.

Né&r det kommer till huruvida de arbetar med market skimming, berattar Respondent X att de
kan satta hdgre priser vi helt nylanserade produkter &n vid mer inarbetade produkter, men det
ar inte lika utpraglat som i hightech branschen, vars produkter har hogt nyhetsvérde. Foretag
X:s produkter har inte riktigt den karaktéren. Respondent X menar att detta bland annat beror
pa att det i denna bransch handlar om séllanképsvaror. De kan dock ta ut hogre pris i bérjan
av en produktlivscykel pa grund av att de séljer produkter med héga marginaler.

Nér det galler huruvida Foretag X arbetar med kundvérdebaserad prissattning menar
Respondent X, som tidigare sagts, att det &r svart att kvantifiera kundvardet. De arbetar da
snarare utifrdn konkurrentbaserad prissattning. Han papekar istallet att kundvardet redan
speglas i produkten och &r inrdknat i priset. Det vill sdga de tar inte extra betalt for vad
kunden far for varde av produkten. Han beréattar ocksa att det ar allmant kant att till exempel
professionella anvandare &r villiga att betala mycket for sina arbetsverktyg och foretaget vet
att de vardesatter faktorer som driftsakerhet, kvalitet samt att produkterna ar lattservade. Pa
det viset ar priset kundvérderelaterat, men de satter inte pris pa kundvardet utan det ar snarare
en sjélvklarhet att kunden ska dra stor nytta av produkten. Respondent X menar dock att de
for alla varumarken forsoker de fa fram de kundvarderingar som finns rérande produkten samt
vilka nyckelord som kan anvéndas for att beskriva de kunderna.

Det ar ocksa viktigt att karaktarisera deras upplevelse, vilket darmed ska aterspeglas i Foretag
X:s produkter. De har arbetat mycket med att formalisera detta n&r de utvecklar sina
produkter, det vill sdga de jamfor produkterna mot vilka egenskaper kunderna efterfragar i en
produkt.

De prisundersékningsmetoder Foretag X har anvant sig av genom tiderna, for att ta reda pa
kundernas betalningsvillighet och behov, har varit att arbeta nara kunderna under lang tid.
Detta for att de ska fa en bra forstaelse for deras dnskemal och for att darigenom kunna gora
sma forbattringar for att hoja kundernas produktivitet. Respondent X menar dock att denna
metod ar svarare i och med att de har fler produktkategorier idag och de kan inte vara lika bra
pa allt. De forsoker dock, sa ofta de kan spendera mycket tid ute hos slutkund. Respondent X
namner vidare att det & en bra metod att lata eventuella slutkunder anvanda och testa
produkterna, for att senare fa information om bade existerande produkter och produkter som
befinner sig i produktutvecklingsprocessen. Kunderna far med andra ord testa produkten i
utbyte mot att de ger information om vad de tycker om den. Det de forsoker ta reda pa ar vad
kunderna vérdesatter. Detta &r sarskilt viktigt nar foretaget ska ta fram en helt ny produkt som
inte tidigare finns i sortimentet eller om de har produkter som inte langre séljer tillrackligt bra
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for att ta reda pa varfor kunderna koper konkurrenternas produkter istallet. De anvéander sig
aven av mer traditionella undersokningar sdsom kundundersokningar, prisstegar, konkurrent-
mappning, livstidsanalyser med mera.

Den roda traden &r dock att komma sa nara kunden som majligt for att fa forstaelse for vad
kunden vill ha, vilket &ar en forutsattning for att bli framgangsrik, berattar Respondent X.

4.2 GGP Sweden AB

GGP Sweden AB ar den storsta tillverkaren i Norden av tradgardsprodukter och en av de
storsta i Europa. Sortimentet bestar av allt fran mindre eldrivna grasklippare till stora
akgrasklippare for professionell anvandning samt fran kompostkvarnar till sndslungor.
Tradgardsmaskiner ar av hog kvalitet och exporteras till alla lander i Europa samt Syd- och
Nordamerika, Afrika, Australien samt Nya Zeeland. Foretaget prioriterar kvalitet och
produktutveckling for att kunna erbjuda prisvarda produkter. Sedan borjan av 1970-talet har
de &ven satsat pa att miljoanpassa sina produktionsprocesser [5]. All produktutveckling utgar
fran marknadens uttalade och outtalade behov, vilka omvandlas till mgjligheter som stams av
mot miljokrav [5]. Omsattningen for GGP Sweden ar 2005 uppgick till cirka 1,1 miljarder
kronor [6].

GGP Sweden:s mission &r att sélja tradgardsprodukter av bra kvalitet till konsumenter och
professionella anvéandare. De arbetar ocksa kontinuerligt med teknisk utveckling inom sina
produktomraden. Foretagets karnvarden ar att de har oerhdrd kunskap inom tradgard sedan
lang tid tillbaka samt ett starkt varumarke i form av Stiga (N-1. Carlsson, personlig
kommunikation, 8 mars, 2007).

Nedan foljer en intervjusammanfattning med Nils-Inge Carlsson, GGP Sweden AB.

4.2.1 Target Pricing

GGP Sweden:s framsta syfte med prisséttning av nya produkter &r att ta ut maximalt pris pa
marknaden. Det vill siga att trots den hdga konkurrensen, tjana sa mycket som majligt pa sin
nylanserade produkt. Foretagets prissattning paverkas dock starkt av den harda konkurrensen
och maste anpassa priset efter detta. Detta kan géras genom att till exempel foretagets
dotterbolag och produktchefer uppméarksammar de prisforandringar som sker bland
konkurrenterna i 6vriga varlden och sedan andra priset efter detta.

De svarigheter som ar relaterade till prissattningen ligger i att varken ta ett for hogt eller for
lagt pris. Det kan vara sarskilt problematiskt om de satter ett for lagt utgangspris, da
prishéjningar ofta dr svara att genomfora. Deras langsiktiga mal gar ut pa att standigt forsoka
hoja sina marginaler fran ar till ar. Detta gors inte bara genom att hoja priset, eftersom de inte
alltid far chansen, utan det kan ocksa handla om att sanka kostnaderna genom att kopa in
billigare komponenter. Deras kortsiktiga mal kan ocksa handla om att hoja marginalerna, men
det kan aven galla prissankningar genom olika kampanjer for att latta pa lagret eller for att
stora konkurrenter.

Carlsson berattar att prissattningen kommer in i ett valdigt tidigt skede av produktutvecklings-
processen. Det vill séga malpriset &r en viktig parameter i produktkonceptet redan innan de
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borjar utveckla produkten. En av de mest avgdérande faktorerna handlar alltsa om att hitta ratt
malpris for den nya produkten. Utifran malpriset arbetar de sig sedan bakat i produkt-
utvecklingsprocessen, for att kunna anpassa produktkonstruktion och malsattning efter detta.
Carlsson menar darfor att prissattning alltid &r en viktig punkt pa agendan for att lanseringen
ska bli framgangsrik.

4.2.2 Prissattning vid lansering av nya produkter

Prissattning vid lanseringar av nya produkter & med andra ord oerhort viktigt, eftersom
foretaget verkar i hard konkurrens. Darfor ar det som tidigare sagts av stor vikt att priset
varken satts for lagt eller for hogt. Ratt prissattning blir sarskilt viktig pa stora
produktgrupper, vilka star for stor del av omséttningen, vilket innebér att GGP Sweden maste
vara sarskilt aktsamma med sin marginal. Samtidigt som de med mindre produktgrupper kan
stdra sina konkurrenter genom exempelvis prissankningar. Detta & mojligt om de inte forlorar
sa mycket pa prissankningen, eftersom de kanske anda inte tjanar avsevart mycket pa
produkten i fraga. Det handlar hela tiden om att kunderna ska képa fran GGP Sweden istéllet
for av en konkurrent.

Carlsson sager att lanseringspriset paverkas beroende pa syftet med lanseringen. Ofta handlar
det om pris kontra volym. Det vill séga att de antingen behover fa salt sa mycket som méjligt
for att fa hog Ionsamhet, vilket kraver nagot lagre pris dar produkterna inte har hoga
marginaler. Motsatsen till detta blir att foretaget hellre stravar efter att uppna maximal
I6nsamhet, genom ett hogt pris och da kanske de inte behdver salja lika stor volym. Det
handlar om att balansera detta och undersoka var kurvorna méts for att uppna hogst vinst. Det
som ar avgorande vid detta val beror pa hur priskanslig och stor marknaden ar samt hur stor
procentandel foretaget stravar efter. N&r det géaller prisséttning 6ver tiden, menar Carlsson att
de inte sénker priset sérskilt mycket. De byter snarare ut produkten i sortimentet om den
borjar bli forlegad. Det vill sdga produkten far bara vara kvar om den ar tillrackligt intressant
och populér.

Carlsson anser att det sjalvklart & kundernas betalningsvilja som slutligen ar avgoérande for
prissattningen, men menar att detta inte &r det viktigaste i deras prissattningsprocess. Han
tycker istéllet att de mestadels tar hansyn till hur konkurrenterna ligger till i samma
produktkategori. De forséker dven anpassa prissattningen beroende pa vilken malgrupp som
produkten riktar sig till, med hansyn till priskanslighet. Vidare beréttar Carlsson att de med
hjalp av att undersoka konkurrenters agerande och prislistor med liknande produkter, far reda
pa var de ska lagga sig prisskalan. Han menar dock att de kan ha stora mojligheter nar det ar
de som &r helt forst pA marknaden med en ny produkt, da detta ger mojlighet att satta ett lite
hogre pris. Denna fordel far de emellertid inte ha kvar en langre tid, da konkurrenterna
kommer ut med liknande produkter efter en kort tid. Férutom att vara forst ut pa marknaden
kan de ta ut ett hogre pris i form av hogre kvalitet, béttre relationer samt battre service &n
konkurrenterna. De maste a andra sidan kunna bevisa att produkten i fraga ar av mycket hogre
kvalitet. Carlsson menar att det finns nagra som varderar detta hogt, men att de flesta
kunderna vill képa sa billigt som mgjligt och att de vill ha manga valmojligheter. En
anledning till detta &r, enligt Carlsson, en kombination av den héga konkurrensen samt allt
fler forséljnings- och informationskanaler. Det dr snarare i branscher med extremt hog
utvecklingstakt, som exempelvis mobiler eller dylikt, som kunder lattare accepterar hogre
priser. Carlsson menar med andra ord att féretaget har en ganska renodlad konkurrentbaserad
prisséttning, eftersom han anser att konkurrenterna styr mest.
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Forutom att de fokuserar sig framst pa konkurrenterna ar kostnadsstrukturen oerhéort viktig
och de strévar efter stark kostnadskontroll. Det vill sdga foretaget kan inte ta fram en produkt
som de inte har rad att framstélla utifran den berdknade forsaljningen. De gar dock utifran det
uppskattade malpriset, for att sedan réakna ut de kostnadsmal som priset kan bara. Om det
visar sig att kostnaderna blir for hoga forsoker de bearbeta kostnaderna for att na malpriset.
For att mota det konkurrenstryck som rader i foretagets bransch forséker de standigt
rationalisera och forsoka fa tag pa billiga komponenter. Detta for att de ska bli mer
kostnadseffektiva gentemot konkurrenter.

De stravar ocksa standigt efter att vara forst samt att styra utvecklingen och trenderna. Detta
da han anser att kontinuerlig utveckling &r viktigt for foretagets framgang och éverlevnad.
GGP Sweden arbetar bade med market skimming och med market penetration beroende pa
vilken produkt det galler och vilken kvalitet den har. De kan arbeta med bada tack vare att de
har en bred produktflora med bade lite billigare och dyrare produkter. Exempelvis kan
foretaget ibland ta ut ett mycket hogt pris om produkten ar exklusiv och &r av hog kvalitet,
vilket vissa ar villiga att betala for. Nar det géller market penetration, menar Carlsson att det
inte ar det optimala att ga in med Iagt pris, men de kan ibland bli tvungna att gora det for att
bli synlig pa marknaden.

Carlsson anser att det dven ar viktigt att skapa varde for kunden och att aterforséljarna ar
nojda. Han menar dock att detta inte &r centralt for prissattningen, da han anser att det ar svart
att mata kundvéardet. Detta darfor att de sallan far reda pd om kunden ar nojd utan bara nar
kunden &r missndjd. Han séager a andra sidan att det ar av oerhérd stor vikt att kvaliteten som
produkten utlovar stammer Gverens med priset for att fa ndjda kunder. For att ta reda pa vad
marknaden tycker om foretagets produkter later de branschrelaterade institut utfora
kundundersokningar kontinuerligt. De far sedan ett sammanstéllt index 6ver hur kunderna
uppfattar foretagets produkter. De later dven kunderna testa produkterna for att se om
produkten verkligen haller det de lovar samt om det ar produkter som kunden skulle vara
intresserad av att kopa.

Slutligen menar Carlsson att det ar avgorande att hitta ratt malpris fran borjan for att na
framgang med prissattning vid lansering. Det vill saga ett pris som kan sta emot konkurrenter
samt speglar det marknaden &r beredd att betala.

4.3 Sony Ericsson Mobile Communications AB

Sony Ericsson Mobile Communications AB &r ett svenskt-japanskt foretag som tillverkar
mobiltelefoner och tillbehor. Foretaget bildades 2001, da Ericsson AB och Sony Corporation
slog ihop sina divisioner for utveckling, tillverkning och marknadsféring av mobiltelefoner.
Foretaget ags nu till lika delar av Ericsson AB och Sony Corporation och finns representerat
pa alla kontinenter. Foretaget har sedan sin forsta produktlansering, mars 2002, tagit manga
marknadsandelar [7].

Genom foretagets ledande telekommunikationslosningar och tillforlitlig underhallningsteknik
anser Sony Ericsson att dess produkter ligger i framkanten av teknikutvecklingen. Pa foretaget
handlar design om mer an snygga produkter. Designen ar snarare en integrerad del i hela
produktions- och utvecklingsprocessen med intelligenta funktioner, anvandarvanliga program,
innovativa material och ett attraktivt utseende. Sony Ericsson satsar pa att alltid ligga steget
fore konsumenterna, for att pa sa satt se till att kunderna kan relatera till féretagets idéer och
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bli inspirerade av dem. Nagot som é&r av stor vikt hos Sony Ericsson &r att de standigt
Overvakar mode-, marknads- och konsumenttrenderna samt trender for produkter och
tekniker. Dessa inspirationskallor paverkar och aterspeglas i alla element i foretagets design
[8]. Foretaget omsatte ca 51 miljarder under ar 2005 [6]. Sony Ericssons mission ar att ska bli
nummer tre bland de tre storsta mobiltillverkarna i vérlden. Foretagets kérnvarden &r vara
Ilyhérda mot sina kunder, att vara innovativa i sitt tdnkande samt att brinna for succé. Deras
vision ar att bli det mest innovativa och attraktiva foretaget i branschen. Det vill sdga gora de
mest attraktiva mobilerna (O. Méllerstrom, personlig kommunikation, 12 mars, 2007).

Nedan foljer en intervjusammanfattning med Ola Mollerstrom, Sony Ericsson Mobile
Communications AB.

4.3.1 Target Pricing

Mollerstrom beréattar att Sony Ericssons huvudsakliga syfte med prisséttning vid lansering ar
att bade tjana s mycket pengar som méjligt balanserat med att produkten ska ha méjlighet att
kunna utféra det som den ar avsedd att kunna gora. Ibland kan syftet vara att salja mobilen
som en massmarknadsprodukt vilket foranleds av ett Iagre pris. Detta medan viljan andra
ganger inte handlar om att salja lika stor volym, vilket innebér att de kan satta ett lite hogre
pris. Han menar dock att syftet med prisséttning i stort handlar om en klassisk balans mellan
utbud och efterfragan.

Svarigheterna med prissattning vid lansering kan vara manga. Forst och framst har foretaget
olika prissattning i olika delar av vérlden, det vill s&ga att samma produkt har olika
prissattning. De forsoker arbeta med global prissattning, men vissa produkter maste alltsa
anpassas pa regional basis. En annan svarighet ligger i att Sony Ericsson inte sjalva saljer till
slutkund, utan de séljer via operatorer, aterforséljare och detaljister. Varfor detta blir en
svarighet ar att operatorerna subventionerar mobilerna, vilket innebér att slutkunderna darfor
sallan vet vilket pris som galler fran borjan. Hur stora subventionerna kan komma att bli vet
inte Sony Ericsson nar de bestammer sitt malpris. Det svara med dessa subventioner ar ocksa
att det finns olika subventioneringsstrategier i varje forsaljningsland.

Sony Ericssons langsiktiga mal med prisséattningen ar att de har olika prissegment och
portfoljplanering som planerar prissattningens helhet. Det vill sdga portféljplaneringen
innebar att de ska ha olika produkter i olika prissegment. Deras kortsiktiga mal ar att de ska
ha mojlighet att kunna revidera prissattningen innan lanseringen om de till exempel gor
andringar i produkten, vilket kan baseras pa feedback fran deras strategiska kunder. Det vill
saga dessa far mojlighet att, ungefar ett ar innan lansering, testa produkten. Baserat pa deras
feedback kan de sedan vélja att justera antingen priset, produkten eller bade och.
Prisandringar beror pa vad kunderna anser sig vara villiga att betala for produkten.

Enligt Mollerstrém &r prissattningen med fran dag ett i produktutvecklingsprocessen. Det
borjar med portfoljplaneringen, dar de onskar att se ett visst antal produkt inom ett visst
prisspann och da ar det Mollerstroms avdelning som far till uppgift att ta fram forslag pa
produkter som skulle kunna passa dar. Har utgar de fran ett pris och sedan tar de fram
produkten. Det vill saga utifran ett sa kallat business case utvecklar de en produkt, men for att
ha ett business case maste de ha bestamt ett malpris. Mollerstrom menar att de alltid har priset
och affarsstrategin som en initial tanke bakom produktutvecklingen.
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4.3.2 Prissattning vid lansering av nya produkter

Prissattning ar en mycket viktig faktor vid lanseringar av nya produkter pd Sony Ericsson,
detta eftersom priset ar en av de 4P:na (produkt, pris, plats och paverkan). Mollerstrom
berattar att det i deras bransch ar produkten som &r nummer ett, det vill sdga har ett foretag en
dalig produkt &r det valdigt svart att justera det med ett extremt attraktivt pris. Han menar a
andra sidan att om de lanserar en helt unik produkt sa har de goda majligheter att sétta ett
premium pris.

Mollerstrom berdttar att deras avsikt med lanseringen har stor inverkan pa deras prissattning. |
nuldaget har de fem olika lanseringsstrategier, som &r konfidentiella. Beroende pa vilken
lanseringsstrategi de har sa har de darmed ett korresponderat pris. Exempelvis om avsikten ar
bred lansering och dar malet ar att na hoga volymer valdigt fort, kan de inte prissatta den hur
som helst &ven om de har en enormt bra produkt. Priset maste med andra ord ligga inom vissa
granser om de vill na hdga volymer, detta innebar dock inte att priset ska séttas for 1&gt heller.
Sony Ericsson har ett antal faktorer som &r avgorande vid prissattning, men det ar framfor allt
fem faktorer som &r mest avgorande vid prisséttning. For det forsta ska produkten fa det pris
som de bestdmt att produkten ska ha i portféljen och att den vidare &ven ska ta en viss roll i
portfoljen. For det andra maste konkurrenterna, det vill sdga marknadspriset beaktas. For det
tredje maste foretaget undersoka hur pass bra deras produkt ar jamfort med konkurrenternas.
Avgorande blir da om de ska satta pris som &r enligt marknadsgenomsnittet eller om de ska
sétta liknande priser som konkurrenterna har. Méllerstrém menar att foretagets produkter &r
béattre an konkurrenternas, vilket innebér att de séllan satter priser under konkurrenternas. For
det fjarde beror prisséttningen pa hur starka de ar pa den marknad de ska ga in pa. Om Sony
Ericsson redan &r etablerade ar det oftast lattare att satta priset, men riktar de sig till en ny
kund pa en ny marknad sa studerar prissattning de lite extra. Det femte och sista handlar om
att hitta ratt sorts marginal.

Sony Ericsson har en produktutvecklingsstrategi for hur priset ska utvecklas 6ver en produkts
livscykel. Denna kan delas in i tre delar. For det forsta tittar de tidigt pa produkt-
portfoljsplaneringen, som innehaller var foretaget har sina produkter. Vid steg tva handlar det
om att ta fram produkterna och &ven taktiskt innan lanseringen sétta vilket pris produkten ska
ha och aven vilka majligheter som finns att sanka priset dver tiden. Detta baseras pa tidigare
produkter i segmentet samt foretagets konkurrenskraft et cetera. For det tredje samlar
séljorganisationen in data och argument for huruvida denna prissattning passar eller inte,
eftersom det i tidigare led kan ha blivit fel. De kan da lagga fram forslag pa andrad
prissattning, som kanske egentligen inte helt och haller foljer produktens tankta livscykel-
strategi, om de da anser att priset maste revideras.

For att komma fram till ratt pris pad nya produkter anvander foretaget kundvardebaserad
prissattning. For att mata kundvardet tittar de pa genomsnittlig intakt per produkt, som fas hos
exempelvis operatorerna, det vill sdga deras varde pa intakterna. De definierar kundvérde som
att kunderna ska fa maximal anvéandning fran Sony Ericssons mobiler. Det vill séga att de
anvander Sony Ericsson produkter mer &n vad man anvénder konkurrenternas produkter. Han
menar ocksa att det absolut avgorande vid ett inkopsbeslut for kunderna ar mobilens design
och kvalitet, varpa detta ar ett satt for foretaget att skapa kundvarde. Detta eftersom dagens
kunder byter mobil ofta. Prissattningen baserat pa vardeskapande for kunder ar oerhort viktigt
for Sony Ericsson. Kundvardet &r det de utgar fran och de har fortlopande
kundundersdkningar om vad de tycker om produkten och varfor de tycker sa. Sedan gors
analyser utifran detta och de forsoker sedan omvérdera detta i en produkt. Detta for att
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komma fram till varfor produkten ar attraktiv for den tankta malgruppen. Det vill saga de
forsoker ta fram en analys dver vad kundvardet ar per produkt och varfor malgruppen ska
triggas av den. De forsoker hitta trenderna 6ver vad som finns sedan innan, det vill séga det &r
sallan som kunder hoppar pa nagot nytt, utan deras beteende harror fran vad de kopt sedan
tidigare. Detta for att foretaget vill ligga steget fore. Det hela handlar om att hitta det unika i
varje produkt, det vill sdga kunden ska tycka att Sony Ericssons produkter ar battre an
konkurrerande produkter. For att ta reda pa kunders kopbeteende undersoker de varje manad
vad kunderna koper och det de koper ar det de uppskattar. Med hjélp av detta kan de sedan fa
fram trender genom att se om kunderna koper sarskilt mycket av en viss typ av produkter.
Vidare anser Mollerstrom att det dven &r intressant att titta pa olika skiftningar i kdpbeteendet,
exempelvis ndr kamera- och musiktelefonerna kom kunde de se en klar beteendeskiftning.

Trots att de stravar efter kundvardebaserad prisséttning, maste de dock dven ta hansyn till sina
kostnader, eftersom det inte ar Onskvart att utveckla produkter dar priset ar lagre an
kostnaden. Dessa kostnader beraknas utifran det malpris som de vill uppna pa produkten. Med
andra ord réknas priset fram for vad produkten ar vard for kunden parallellt med att &ven gora
kostnadsanalyser, med hansyn till att fa ratt marginal pa produkten. Utvecklingsavdelningen
har darmed kostnadsmal for vad produkten far kosta nar den lanseras samt pa vad produkten
far kosta nar den tas ur sortimentet.

For att mota det konkurrenstryck som rader pa marknaden, har Sony Ericsson en avdelning
som heter competetive intelligence, vilka har hand om konkurrensbevakningen som bland
annat innefattar att gora konkurrentanalyser. Det som &r viktigt i detta avseende &r att studera
konkurrensmassig teknologi, vad konkurrenterna gor, samt prissattning et cetera. Genom att
det redan finns etablerade konkurrentprodukter paverkas prisséttning, eftersom detta sétter en
viss prisniva. Stravar foretaget efter ett hogre pris an en konkurrent med liknande
erbjudanden, pa grund av att foretaget anser att de har en battre produkt, kravs det att de kan
argumentera for kunden varfér Sony Ericsson vill ha mer betalt. Det viktigaste ar att standigt
forsoka vara sa unik som mojligt och inte bara forséka matcha konkurrenternas produkter. Det
vill sdga Sony Ericsson arbetar uteslutande med att dka sitt eget produkterbjudande och skulle
deras konkurrenter ha tankt likadant eller om de skulle kopiera Sony Ericsson, sa tittar de
naturligtvis pa vad de satter for priser. Sedan far de argumentera for sin produkt i férhallande
till detta.

Foretaget arbetar i viss man med prisdifferentiering da de arbetar i alla prissegment, men
Mollerstrom menar att de har blivit mer framgangsrika i de lite dyrare segmenten vilka
erbjuder lite mer. Detta beror pa att deras starkaste marknader ar de marknader som ar mer
utvecklade. Det handlar snarare att ta fram olika produkterbjudande pa olika marknader, med
hansyn till exempelvis efterfragan och priskanslighet. Detta da vissa produkter passar globalt
medan andra maste vara regionalt anpassade. Mollerstrom papekar att de arbetar bade med
market penetration och med market skimming, men att market penetration &r mer utpraglad.
Market skimming har de inte anvant i ndgon extrem utstrackning. Det ar viktigt att har titta pa
vilken roll som produkten ska ha och om de anser att den & mycket battre &n konkurrenternas
kan de sjalvklart satta ett hogre pris och dver tiden kan de arbeta med kontinuerliga
prissankningar. Market skimming &r hos Sony Ericsson delvis baserat pa konkurrenskraften
gentemot konkurrenterna samt att det ar rollen i portféljen som &r det viktiga. Eftersom
foretaget fortfarande arbetar med att plocka marknadsandelar, da deras mission ar att bli
nummer tre i varlden, arbetar de alltsd framst med market penetration. Det handlar dock om
en kombination och balans mellan att ta marknadsandelar och att tjdna pengar. Nar de sedan
uppnatt en viss position med en fullvéardig portfolj kan de borja titta pa att inte valja att salja
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sa stor volym utan blir kanske da istallet ute efter battre marginal. Detta skulle da ge de en
mojlighet att mer patagligt arbeta med market skimming. Vad som ar avgoérande vid val av
skimming eller penetration &r hur stora de &r i nuldget, hur stora de vill bli det vill sdga hur
mycket marknadsandelar de vill ta samt hur pass konkurrenskraftiga de &r.

Mollerstrom berattar att de har flera undersokningsmetoder for att fa fram réatt pris pa sina nya
produkter. En av dem ar att pa manadsbasis ta fram vad alla produkter kostar, baserat pa
information som de koper fran en undersokningsbyra. En annan metod &r att de infor varje
modellansering har kundundersékningar, dar modellen presenteras for potentiella kunder och
de tillfragas da vad de anser att den &r vard efter att den &r testad. De far da en 6ppen fraga om
vad de tycker &ar ett rimligt pris for produkten i jamforelse med vad de tycker en
konkurrerande produkt &r vard. Problemet dar dock att kunderna egentligen inte vet vad
produkten ar vard, da de idag kan kdpa subventionerade mobiler for en krona. Dessa
undersokningar gors kontinuerligt, men de har tvd storre undersokningar per
produktlansering, for att fa fram ett rimligt pris vid tiden for lansering.

Mollerstrom menar slutligen att om ett foretag har en attraktiv produkt, ar det enklare att satta
ratt pris. Skapandet av attraktiva produkter till ratt pris & med andra ord ledstjarnan i Sony
Ericssons produktutveckling.

4.4 Volvo Personvagnar AB

Den forsta Volvobilen kom ar 1927 och den pryddes redan da av en cirkel med en diagonal
pil, det vill s&ga symbolen for jarn. Avsikten med symbolen var att associera till det svenska
stalet, som var kant for hallbarhet. Numera star aven symbol tillsammans med foretagets
karnvéarden for sékerhet, kvalitet och miljo. Volvo Personvagnar AB:s vision &r att vara
varldens mest eftertraktade och framgangsrika premiumbilmarke. De arbetar efter missionen
om att skapa den sékraste och mest spannande korupplevelsen fér moderna familjer [9].
Volvo Personvagnar AB séljer bilar i drygt 100 l&nder, men &r globalt sett en ganska liten
tillverkare med en marknadsandel pa cirka 1-2 % pa foretagets huvudmarknader. Detta &r
dock med undantag for Sverige, dar cirka var femte bil som saljs &r en Volvo [9]. Volvo
Personvagnars omsattning ar 2005 uppgick till cirka 115 miljarder kronor [6]. FOrutom
karnvardena ar komfort, koregenskaper och anvéndbarhet en stor bidragande faktor till
foretagets framgangar [9]. Volvo Personvagnar ags sedan ar 1999 av Ford [10].

Nedan foljer en intervjusammanfattning med Martin Montonen, VVolvo Personvagnar AB.

4.4.1 Target Pricing

Syftet med Volvo Personvagnars prissattning ar att overleva genom langsiktig hallbar
I6nsamhet och detta genom att ha tillrackligt hog volym med tillrackligt hogt pris, for att na
framgang. Det som foretaget studerar for att hitta ett rimligt pris, ar hur deras varuméarke och
produkterbjudande star sig i forhallande till konkurrenternas. Detta pris ska vara tillrackligt
attraktivt for att kunderna ska vara villiga att betala for produkten.

Det finns ett antal svarigheter relaterat till prissattning av nya produkter. Foretaget har en

prisbeslutsprocess for att kunna ta fram bésta pris for kund balanserat med vad som &r béast for
foretaget. Det svara ar da att géra avvagningar mellan hur konkurrenterna agerar med vad
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aterforsaljarna samt kunderna tycker och tanker om priset och produkten. Det handlar om att
hitta en balans mellan ett attraktivt pris som driver forsaljningsvolym, med ett hogt pris som
driver lI6nsamheten per produkt. Nar denna avvagning gors ar det viktigt att hela tiden ha
kundperspektivet i atanke. Dessutom blir prissattningen mer problematisk, da de kommer ut
med en helt ny bil och darmed kan innehélla en helt annan utrustning samt att det kan vara av
en helt annan design. Montonen namner aven att det &r viktigt att ha tydliga langsiktiga och
kortsiktiga mal med prissattningen. De stravar efter att pa varje marknad finna de
konkurrenter som de vill folja nér det géller prisforandringar. Detta eftersom kunderna alltid
har ett alternativ att valja konkurrerande produkter. Det handlar alltsa om att hitta ratt
erbjudande vid ratt tidpunkt. Prissattningen diskuteras kontinuerligt under produkt-
utvecklingsprocessen med start fran borjan, cirka tio ar innan lanseringen. Det som &r
avgorande for prissattningen ar vart de tror att foretaget och marknaden ar pa vag samt
framtida kundonskemal.

4.4.2 Prissattning vid lansering av nya produkter

Prissattning ar A och O pa Volvo Personvagnar for att lyckas med lansering av nya produkter.
Om de lyckas satta ett attraktivt pris pa en bra produkt, kan detta pris halla genom hela
produktlivscykeln. Det géller att varken satt for lagt eller for hogt utgangspris for att lyckas
med lanseringen. Det hela handlar om att balansera varumarke, produkt och utrustning
gentemot priset. Montonen beréttar att foretaget for de olika bilserierna i princip har olika
avsikt med prissattningen, eftersom de riktar sig till olika segment, det vill sdga att de har
olika prissattningsstrategier for olika bilar som en del av prisprocessen. Detta maste de utga
ifran, da det ar har kunderna och konkurrenterna finns och det ar dar prisnivan satts. Det
problematiska ar dock att den ena marknaden inte ar den andra lik, med hénsyn till bland
annat forsakringar, skatter samt miljoavgifter. Dessa ar alla faktorer som maste végas in i den
ursprungliga prisséttningen.

Det viktigaste vid prissattningen ar att priset leder till att kunderna koper produkten samt att
priset leder till nojd kund och 6kad volym. Vidare &r 6verlevnadskravet en sjélvklarhet anser
Montonen. Foretagets prissattning jamfors specifikationsjusterat, vilket innebdr att de justerar
priset efter den utrustning som bilen har. En konkurrentbil kan till exempel ha samma pris
men sakna stereo, som maste kopas till for att som kund kunna jamfora erbjudandena. Deras
langsiktiga 6nskemal &r att vara en premiumtillverkare, med en hég I6nsamhet. Montonen
menar vidare att om de hittar ett attraktivt pris far bilen darmed en lang produktlivscykel.
Prissattningen 6ver produktens livscykel ar enligt Montonen stabil. Detta da Volvobilarna ar
kénda for att ha ett bra andrahandsvarde. Det har innebar att det &r viktigt att det inte far goras
for stora prissankningar éver tiden, da detta kan skada andrahandsvardet. Detta paverkas
framst av aterforsaljarna och det ar Volvo Personvagnar som foreslar prisnivan.

For att ta fram priset pa nya produkter berattar Montonen, att de utgar ifran kundvarde och
konkurrenter, men att kundvardebaserad prissattning ar den Overvagande strategin. Detta da
kunden har manga olika alternativ som erbjuds pa marknaden. Vidare menar Montonen att
évriga parametrar, som beror hur hogt foretaget kan ga med priset utan att det drabbar
forsaljningen, ocksa ar viktigt. De undersoker med andra ord vad kunden ar villig att betala
samt hur de vill positionera sig gentemot konkurrenter. Vidare berdttar Montonen att de
nastan uteslutande anvéander sig av target pricing, dar kostnaderna ar beraknade utifran det
malpris de vill ha pd marknaden. Om de darefter inte lyckas halla kostnadsmalen, paverkar
det lonsamheten. Detta innebar att de kan bli tvungna att ga tilloaka i produkt-
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utvecklingsprocessen for att se om och var de kan reducera kostnaderna. Ett annat satt &r att
istéllet forsoka Oka intédkterna genom olika paketerbjudanden och tillagg. Det ar framst
utvecklingsavdelningen som har krav pa sig i hur de ska lagga sig angaende kostnader i
forhallande till tidigare bilar. Montonen menar dock att kostnaderna snarare bara r en del,
bland manga andra, i den stora kalkylen och att de darmed inte ar styrande for prissattning av
nya produkter. Det som &r styrande ar snarare det dnskade malpriset pd marknaden samt
kundernas betalningsvillighet.

For att mota konkurrenstrycket, berdttar Montonen att det ar viktigt att veta var foretaget
befinner sig i forhallande till konkurrenterna samt ta reda pa vart foretaget ar pa vag. Det ar
dessutom centralt att de vet vad som gor deras produkterbjudande attraktiva, sa att kunderna
blir villiga att betala det pris som é&r satt pa produkten. Vidare menar Montonen att de maste
kunna hantera produktens livscykel for att kunna optimera erbjudanden ut till kund samt ha en
marknadsforing som starker foretagets image pa ett satt som okar produktens attraktivitet. Nar
det redan finns liknande och etablerade konkurrentprodukter vid lanseringen blir de oftast
tvungna att folja den prisniva pa marknaden som kunden &r villig att betala for, i forhallande
till de alternativ som erbjuds av konkurrenter.

Montonen beréttar vidare att priset maste ligga pa ratt niva med hansyn till foretagets image
och var den specifika produkten ar avsedd att positioneras. Det handlar om att forsoka ligga
steget for marknaden eller, om det inte ar méjligt, ligga i niva med marknaden. Ett exempel pa
detta var lanseringen av XC90, dar det tidigare inte fanns en liknande bil hos Volvo
Personvagnar. For att veta var nagonstans priset skulle ligga i prisniva tittade de pa mer
exklusiva bilméarken, som exempelvis Mercedes och BMW, som hade liknande bilar i
segmentet. Nar XC90 togs fram fanns daremot inga konkurrenter i premiumsegmentet, BMW
fanns inte och Mercedes hade knappt lanserats. Idag finns daremot ett stort antal konkurrenter
bade ovan och nedan. Det ar dven av stor vikt att ta reda var kunderna finns, vad de
vardesatter samt att ta reda pa vad de ar villiga att betala. Montonen anser att begreppen pris-
och produktdifferentiering flyter in i varandra hos Volvo Personvagnar. Eftersom de olika
kundsegmenten har skilda preferenser galler det att skrdddarsy produkterbjudandena efter det
pris som stammer 6verens med segmentets betalningsvillighet och behov. A andra sidan kan
de differentiera produkten med exempelvis olika specialerbjudanden samt rabatterade eller
gratis medfdljande tillbehor, som ska fa kunden att vélja Volvos varumarke istéllet for att ga
till konkurrenterna. Det kan ocksd gélla unika attribut som en tid erbjuds endast i
Volvoprodukten.

Nér det géller market skimming har de mojlighet att vid forsaljning av specialvagnar, det vill
séga de bilar som erbjuder det lilla extra som till exempel unik design, dvd-spelare, sarskilt
mjuk kladsel, battre air condition et cetera, satta ett hogt pris utgangspris da kunderna inte ar
speciellt priskansliga i detta segment. Da de har stor bredd har de majlighet att mota bade
kunder som ar villiga att betala valdigt mycket samtidigt som de kan méta kunder som inte ar
villiga att betala ett for hogt pris. Ett annat sétt att skimma marknaden &r att de inte lanserar
alla motorer till en borjan, det vill sdga de lite dyrare motorerna med manga hastkrafter
lanseras forst, for att fa ut ett sd hogt pris som majligt av marknaden. Detta for att sedan
lansera de lite mindre och billigare motorerna till ett lagre pris, som en stérre del av
marknaden vill betala for.

Vardeskapande for kunderna ar, som tidigare sagts, av stor vikt pd Volvo Personvagnar. Det

som &r det 6vergripande nar det galler att skapa véarde for kunden ar att varje ar forsoka
erbjuda mer och mer i forhallande till konkurrenterna, vilket gynnar kunderna. Montonen
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definierar kundvarde som att de ska utveckla produkter som kunderna efterfragar samt att de
ska tillverka attraktiva produkter till ett bra pris som ger en spannande koérupplevelse.
Montonen menar vidare att sakerhet ar ett foretags DNA och ett viktigt karnvérde. Vidare &r
sékerhet prioritet nummer ett ndr det galler att skapa kundvarde samt att produkten ska ge
kunden valuta for pengarna. Kundperspektivet & med andra ord A och O fér Volvo
Personvagnar.

Det de studerar géllande kunders kdpbeteende, vérderingar och tidigare erfarenheter, ar bland
annat hur segmentet utvecklas samt vilka av konkurrenternas bilar som saljs bast inom varje
segment. De koper aven in kundundersdkningar, till exempel New Car Buyer Surveys,
kontinuerligt for att fa reda pa vad kunderna tycker om den bil de kopt, vad som var grunden
till varfor de kdpte just den bilen samt vad de anser om Volvo Personvagnars varumarke.
Utifran dessa undersokningar forsoker de dra paralleller mellan kundernas asikter och deras
demografi, for att fa ut vilka malgrupper som tycker vad. Dessa undersokningar visar pa att
priset &r en av de absolut viktigaste faktorerna som ar avgorande for kunders inkOpsbeslut. De
far dessutom standig feedback fran foretagets aterforsaljare. De har aven sa kallade kliniker,
som mater kopsannolikheten vid olika prisnivaer for varje produkt med hjélp av fokusgrupper.
Det ar av oerhord stor betydelse for Volvo Personvagnar att ta reda pd vad dagens
Volvokunder tycker, menar Montonen. Det vill sdga vad de har for asikter gallande liknande
konkurrentprodukter, vilka faktorer som ar viktiga for kunderna nér de bestammer sig for en
viss produkt samt vad de tycker att den &r vard.

Foretaget later aven potentiella och sarskild utvalda kunder fa testa produkterna for att sedan
ge feedback om vad produkten ger dem for nytta. Vidare menar Montonen att utvecklingen av
deras bilar &r totalt behovsstyrd. Det vill sdga bilarna &r anpassade efter kundernas behov och
onskemal, med hansyn till hur de anvéander den i det dagliga livet. Kunden ger sedan feedback
och asikter om vad de tycker och inte tycker, vilket sedan dokumenteras och analyseras, for
att ta fram rétt bil till ratt pris. Allt detta fungerar sedan som anvisningar géallande vad som ska
utvecklas och hur detta sedan ska prissattas.

De olika undersokningarna anvands framst i borjan av produktutvecklingsprocessen, da de
forsoker specificera vilken malgrupp de vill nd med den ténkta produkten. Dessutom ar det av
vikt att snabbt fa in kunskap om vad kunden tycker om de nya produkterna for att vagleda
bade kvalitetsarbete och arbete med framtida bilprojekt. Utvecklingen av produkten &r baserat
pa hur den potentiella kunden ska anvanda produkten, vilket sedan prisundersoknings-
metoderna baseras pa.

Det viktigaste for framgang vid lansering av nya produkter ar produktens konkurrenskraft,
menar Montonen. Det vill sdga en kombination av varumarket, foretagets DNA samt det
foretagsunika produkterbjudandet till kunderna &r det avgorande vid prissdttning av nya
produkter pa Volvo Personvagnar.
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| detta kapitel stalls referensramen i relation till empirin. Analysen har sin
utgangspunkt i en tabell med det dvergripande empirimaterialet. Vidare ligger
analysen till grund for vara slutsatser.

| tabell 5.1 sammanfattas vilka prissattningsstrategier fallféretagen anvénder samt vilka
aspekter som paverkar valet av denna strategi. Tabellen visar dven vilket tillvagagangssatt
som foretagen arbetar med samt vilka prisundersékningsmetoder som ligger till grund for att
ta reda pa vad marknaden tycker om foretagets produkter och prissattning.

Fallféretag
i Sony Ericsson Mobile Volvo
Foretag X GGP Sweden AB R TR oS A Personvagnar AB
Utgangspunkter
;rr':tse"’gimmgs' Konkurrentbaserad | Konkurrentbaserad | Kundvardebaserad | Kundvérdebaserad
- § o Syfte med o Syfte med o Syfte med o Syfte med
ramstaaspekter | |ansering; oka lansering; pris lansering; utbud lansering; pris
marknadsandelar kontra volym kontra efterfragan kontra volym

kontra maximera
vinst

o Konkurrenters
agerande

¢ Betalningsvilja

e Marknadsposition

o Prissegment

o Konkurrenters
agerande

e Betalningsvilja

e Prissegment

o Kunders agerande

¢ Betalningsvilja

e Marknadsposition

e Prissegment

e Produktroll i
portfélj

o Kunders agerande
e Betalningsvilja

e Marknadsposition
e Prissegment

Tillvagagangssatt

o Uppskatta malpris
o Prisdifferentiering
¢ Hogt utgangspris
o Karaktérisera
kundvérderingar

o Uppskatta malpris
o Prisdifferentiering
o Market skimming
o Market penetration
¢ Kostnadskontroll

o Uppskatta malpris
o Prisdifferentiering
o Market penetration
o Skapa kundvarde
o Portfdljplanering

o Uppskatta malpris

o Prisdifferentiering

e Produkt-
differentiering

o Market skimming

o Skapa kundvarde

Undersoknings-
metod

o Kundundersokning

¢ Produkttest av kund

o Konkurrentpris-
analys

o Kundundersokning

¢ Produkttest av kund

o Konkurrentpris-
analys

o Kundundersokning

¢ Produkttest av kund

o Konkurrentpris-
analys

o Kundundersokning

¢ Produkttest av kund

o Konkurrentpris-
analys

o Kliniker

o Fokusgrupper

Tabell 5.1 Sammanstéllning av empiri

(Kélla: Egen).
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5.1 Target pricing

Gustafsson (1998) namner att syftet med lansering av nya produkter vanligtvis handlar om att
foretag vill 6ka sin lonsamhet. Var studie visar att fallforetagens prissattning paverkas av vad
de har for syfte med lanseringen. Samtliga fallféretags syfte med lanseringen &r snarlika
varandra och stdmmer val dverens med Gustafssons (1998) tankar om att I6nsamheten ar det
som &r avgorande. Tillvagagangssatten for detta skiljer sig dock at beroende pa bland annat
produktkategori, produktkvalitet, produktroll, produktens position pa marknaden, olika
utgangspris samt volymmal.

Target pricing tillampas ofta vid produktutveckling (Ax et al.,, 2002) och samtliga
respondenter tillampar till viss del target pricing vid utveckling av nya produkter. Detta da
fallforetagen faststaller malpriset redan innan de borjar utveckla produkten och att de utifran
detta malpris arbetar sig bakat i produktutvecklingsprocessen. Detta for att i enlighet med Ax
et al. (2002) inte utveckla en produkt som det inte finns nagon efterfragan pa. Det visade sig
ocksa att de i detta skede vill identifiera kundbehov och uppskatta betalningsviljan. Detta
stammer vél éverens med tidigare forskning av bland annat Ax et al. (2002), Ansari et al.
(2003, vinter) och Ernst (2002) om att target pricing har fokus mot kunderna, for att fa ett bra
underlag till sin prissattning. Target pricing handlar ocksa om att fokusera pa perioden innan
tillverkningen av produkten startar (Samuelsson, 2004) och samtliga fallféretag instimmer att
det &r viktigt att prissattningen kommer in i ett tidigt skede av produktutvecklingsprocessen
for att fa fram ratt malpris.

De svarigheter som é&r relaterade till target pricing handlar bland annat om att hitta ratt
prissattning och forsaljningsvolym till produkter som annu inte existerar (Ax et al., 2002). Var
studie visar att fallforetagen upplever detta som ett problem géllande huruvida de varken vill
satta ett for lagt eller for hogt utgangspris. Prissattningsstrategin kan dessutom paverkas av
produktens nyhetsvarde pa marknaden. Det vill sdga ju mer ny en produkt anses vara, desto
mindre priskansliga ar kunderna (Rochford & Wotruba, 2000). Tva av fallféretagen upplever
att deras produkter normalt sett inte &r av sddan karaktar som har ett utpraglat nyhetsvarde,
vilket kan foranledas av att de inte kan ha en alltfor hdg prissattning om det inte handlar om
valdigt exklusiva produkter. En del av prissattningens utmaningar ligger ocksa i att etablera
det varde som produkten &r tankt att ge kunden for att vinna Overtag gentemot konkurrenter
(Rochford & Wotruba, 2000). Samtliga respondenter upplever ocksa detta som en utmaning,
det vill sdga svarigheten att gora avvagningar mellan konkurrenternas agerande och vad
kunderna tycker och tanker om priset och produkten.

5.2 Prisséttning vid lansering av nya produkter

Ax et al. (2002) menar att foretag vid utveckling av nya produkter bor forsoka utveckla sina
produkter mot givna kostnadsmal, vilka satts utifran givna marknadsmal. Detta stammer val
Overens med hur de undersokta fallforetagen arbetar, det vill sdga fallféretagen forsoker
berdkna sina kostnader med utgangspunkt fran malpriset samt utifran vad produkten &r vard
for kunderna. Ett av fallféretagen poangterar vidare att kostnadskontroll &r viktigt for
prissattningen. Fallforetagen betonar dock att kostnaderna inte ar styrande for prisséattningen,
da kunderna inte ska behdva belastas med foretagets kostnader. Kostnaden for att tillverka
produkten med de Onskade egenskaperna maste sedan vara lagre &n det vardet kunderna
erhaller av produkten (Ax et al., 2002), vilket samtliga fallféretag instimmer i trots att
kostnaderna inte far bli styrande.
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Foretag som tillampar konkurrentbaserad prissattning, har framst fokus pa konkurrenternas
prissattning och sin egen konkurrenssituation (Schader, 2006). Tva av fallféretagen anser sig
arbeta utifran den konkurrensbaserade prissattningsstrategin. Detta da de anser att
konkurrenternas agerande bor vara styrande pa grund av den harda konkurrensen, vilket
kraver att de maste anpassa priset efter detta. Vidare anser de att prissattningen beror pa att
produkterna finns pa sadana marknader dar det rader hard konkurrens med likvérdiga och
jamforbara produkter, varpa det ar viktigt att standigt ta hansyn till sina konkurrenter
(Rochford & Wotruba, 2000). I grund och botten anser dock de bada fallforetagen att det ar en
sjalvklarhet att det ar kundernas betalningsvilja som slutligen ar avgorande for prissattningen,
men att det &nda ar konkurrenterna som ar mest styrande. | likhet med dessa tva fallforetag
anser de Ovriga fallforetagen att det ar viktigt att bland annat studera konkurrensmassig
teknologi, foretagets image och produktens position samt konkurrenters agerande och
prissattning. De menar att om det redan finns etablerade konkurrentprodukter paverkas
prissattning, eftersom detta satter en viss prisniva, men de later inte konkurrenterna vara det
mest styrande. Dessa fallforetag menar att det alltid & kunders behov och deras
betalningsvilja som ar det mest avgdérande.

For att kunna maota det konkurrenstryck som rader pa marknaden kan ett tillvagagangssatt
vara prisdifferentiering, detta innebér att foretag forsoker locka till ett visst kundbeteende,
som bade passar foretagets behov och resurser samt kundernas behov. Tillampar ett foretag
prisdifferentiering, maste de ha kunskap om och fokusera framst pa kundens behov och
beteende. For att prisdifferentiering ska fungera maste tva forutsattningar uppfyllas; dels
maste marknaden vara priskéanslig och dels ska det vara mojligt att identifiera priskansliga
kundkategorier (Schéader, 2006). Fallforetagen arbetar i vissa avseenden med pris-
differentiering. Detta da de forsoker anpassa prisséttningen beroende pa vilken malgrupp och
prissegment som produkten riktar sig till, med hansyn till priskénslighet. Ett alternativ till
prisdifferentiering ar produktdifferentiering som gar ut pa att foretag skraddarsyr produkter
utifran kunders behov, preferenser och kostnadsram. Detta tillvagagangssitt kan anvéandas pa
marknader med hard priskonkurrens, déar det gar ut pa att kunder inte ska behdva betala for
produktfunktioner som de inte anser tillfér produkterbjudandet vérde (Schader, 2006).
Samtliga respondenter menar att de inte aktivt arbetar med denna metod, utan de menar att
utveckling av produkter som &r kundanpassade ar en sjalvklarhet. Ett av fallféretagen ndmnde
dock att de ibland later kunden fa specialerbjudanden eller gratis tilloehor for att fa de att
kdpa produkten istallet for konkurrenternas.

Market penetration innebér att foretag forsoker nd en sa stor del av marknaden som mdjligt,
genom att foretag gar in med ett agt pris for att stdnga ute konkurrenter (Hart & Tzokas,
2000; Kaotler et al., 2002). Market skimming ar daremot en strategi som kan anvandas nar ett
foretag lanserar en ny, unik produkt. Med denna strategi kan de sétta ett relativt hogt pris for
att locka kunder som ar villiga att betala detta och darefter séanka priset for att attrahera fler
kunder (Daly, 2002; Kotler et al., 2002; Schader, 2006). Var studie har visat att tva av
fallforetagen arbetar med market penetration och att tva av fallféretagen arbetar med market
skimming. Det har &ven visat sig att det som bland annat ar avgorande av vilken metod de
anvander ar produktkvalitet, att bli synliga pad marknaden, marknadsposition i nulaget och hur
stora de vill bli samt konkurrenskraft. Det visade sig dessutom att ett av dessa fallforetag
kombinerar bade market penetration och market skimming, vilket enligt Coopers (2001)
forskning ar majligt att gora beroende pa vad foretaget vill uppna.

Kundvardebaserad prisséttning ar en strategi dar malpriset baseras pa det varde som kunderna
erhaller av ett foretags produkt (Daly, 2002; Kotler et al. 2002). Den empiriska studien visar
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att tva av fallforetagen arbetar med denna strategi. Detta for att de i Gverensstammelse med
bland annat Kotler et al. (2002), Daly (2002) samt Holden & Nagle (2002) anser att det vérde
som kunderna far av produkten och deras betalningsvillighet ar det enda sattet att uppna ratt
malpris. De anser vidare att priset maste stimma Gverens med kunders uppfattade varde,
varpa de i enlighet med Kotler et al. (2002) anser det viktigt att analysera kunders behov och
varderingar. Detta for att kunderna ska kénna att de far valuta for pengarna. De andra tva
fallforetagen anser att denna strategi inte ar dévervagande hos dem. De anser dock att det &r
viktigt att skapa kundvérde samt att produktens kvalitet ska stamma 6verens med priset for att
fa nojda kunder. Vidare anser de bland annat att kundvardet redan speglas i prissattningen och
att de inte tar extra betalt for det. De visar dven pa vikten av att forsoka fa fram kundernas
varderingar och forsoka aterspegla detta i produkterna.

Det finns fem huvudsakliga satt att samla in primardata pa; observationer, fokusgrupper,
enkatundersokningar, beteendedata samt experimentella undersokningar (Keller & Kotler,
2006). Andra prisundersokningar som ér tillampbara vid lansering av nya produkter kan bland
annat vara TSP-metoden, den enkla och utvecklade Gabor-Granger metoden, PSM-metoden,
BPTO-metoden, Conjoint-analyser samt Optionsmodellen (Kotri, 2006; Rosvall, 2000;
Schéder, 2006; [1] och [2]).

Samtliga fallféretag anvénder sig kontinuerligt utav olika former av kundundersokningar for
att ta reda pa vad marknaden tycker om foretagets produkter och varumarke, vad de
vardesatter samt vad de ar villiga att betala for produkten. Studien visar aven att alla foretag
later potentiella kunder testa produkterna i utbyte mot information om vad de tycker om
produkten samt vad de tycker att den &r vard. Vidare var det dessutom ett fallféretag som
poéangterade vikten av att arbeta nara kunderna i samband med produkttesterna. Ytterligare
prisundersokningsmetoder som studien visar att fallféretagen anvander ar bland annat
kartlaggning av konkurrenternas priser och agerande. Det &r vidare bara ett av fallféretagen
som anvander sig av fokusgrupper och sa kallade kliniker som méter kopsannolikheten vid
olika prisnivaer, dar det egna varumarket bland annat stalls gentemot konkurrerande
produkter. Detta visar pa att de anvéander sig av den utvecklade Gabor-Granger metoden, dven
om de inte anvéander den termen, vilken gar ut pa att foretag med hjélp av denna metod kan
méata kopsannolikheten av en testad produkt i jamférelse med andra snarlika produkter
(Schader, 2006). Ovriga prisundersokningsmetoder som namnts ovan anvands saledes inte av
de undersokta fallfoéretagen, trots att dessa enligt tidigare forskning ar tillampbara vid
prissattning av nya produkter (Keller & Kotler, 2006; Kotri, 2006; Rosvall, 2000; Schéder,
2006; [1,] och [2]).

Slutligen har studien visat att den absolut viktigaste faktorn nar det galler prissattning, vid
lansering av nya produkter, skiljer sig at mellan fallféretagen. Respondent X menar att en
forutsattning for att Foretag X ska bli framgangsrik &r att komma sa nara kunden som majligt
for att fa forstaelse for kundens behov. Carlsson menar a andra sidan att det ar avgérande, for
GGP Sweden, att hitta ratt malpris fran borjan som kan std emot konkurrenter samt spegla det
marknaden &r beredd att betala. Pa Sony Ericsson &r ledstjarnan att skapa attraktiva produkter,
som ar unika, till ratt pris. Det som ar avgdrande vid prissattning av nya produkter och dess
framgang, menar Montonen, att det ar produktens konkurrenskraft som &r det viktigaste, det
vill sdga en kombination av varumarket, foretagets DNA samt det foretagsunika produkt-
erbjudandet till kunderna. Vidare menar Montonen att det &r av stor vikt att lansera rétt
produkterbjudande vid ratt tidpunkt for att Volvo Personvagnar ska na framgang.
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6. SLUTSATS

| detta kapitel diskuteras de slutsatser som framkommit utifran problemstallning,
syfte och analys. Avslutningsvis ges dessutom forslag till fortsatt forskning inom
vart problemomrade.

6.1 Slutsatser

For var studie har foljande fokusomraden varit de mest relevanta. Forst och framst har vi haft
for avsikt att forsoka ta reda pa vilken prissattningsstrategi som ar mest anvand hos de
studerade fallforetagen. Vi ville dessutom forsoka konstatera vilka aspekter som paverkade
valet av anvand strategi samt hur de arbetar inom ramen for detta. Slutligen ville vi ta reda pa
vilka undersokningsmetoder som ar mest centrala for fallforetagen, med andamalet att fa fram
ratt pris inom den anvénda prissattningsstrategin.

Genom att fokusera pa dessa fokusomraden anser vi oss ha kunna ta reda pa hur prissattning
sker vid lansering av nya produkter. Under uppsatsens gang har vi dven lart oss att det finns
mer &n ett satt att arbeta med prissattning vid lansering av nya produkter. Vi har kommit fram
till att prisséttning, i enlighet med Gustafsson, (1998) och Hart & Tzokas (2000), &r en viktig
del vid lansering av nya produkter, da priset reflekterar produktens konkurrensposition och for
kunder innebar det ett matt produktens kvalitet. Detta forstarktes genom att i det empiriska
resultatet framkom att kundundersokningar som gjorts av ett fallforetag, visade pa att priset ar
en av de absolut viktigaste faktorerna som ar avgérande for kunders inkdpsbeslut.

Vid val av lanseringspris bor foretag ta hansyn till en rad olika faktorer. Dessa kan bland
annat inkludera kunder, det vill sdga hur de uppfattar varde samt hur deras betalningsvilja ser
ut. Det ar ocksa viktigt att produkterna anpassas efter de egenskaper som kunder efterfragar.
Detta sa att produkterna kan saljas Ionsamt till priser som moter kunders forvantningar, vilket
ar en rimlig forutsattning for att fa en effektiv prissattning. Vi instammer med att dessa
faktorer paverkar valet av prissattningsstrategi, da samtliga fallforetag varderar detta som
mycket viktigt.

Vidare anser vi i enlighet med Daly (2002) och Gustafsson (1998) att fallféretagen bor
undersoka hur den nuvarande och framtida konkurrensen kan komma att se ut. Detta for att
priset reflekterar en produkts konkurrensposition och dess kvalitet till kunderna, darfor ar ratt
prissattningsstrategi en kritisk faktor vid lansering av nya produkter (Gustafsson, 1998; Hart
& Tzokas, 2000) Var studie visar pa att fallforetagen arbetar i stor utstrackning med detta.
Forutom dessa faktorer visade det sig &ven att fallforetagens marknadsposition och val av
prissegment samt syfte med lansering spelar stor roll for deras prissattning.

Utifran ovanstaende diskussion anser vi, med utgangspunkt i det empiriska resultatet, att den
kundvérdebaserade strategin &r den mest anvanda av fallféretagen. Foretag X och GGP
Sweden anser dock att de arbetar med den konkurrentbaserade prissattningsstrategin. Vi
finner emellertid att de utgar fran kunderna minst lika mycket som de 6vriga tva fallforetagen,
vilka havdade att de fokuserade pa den kundvérdebaserade prissattningen. Varfor Foretag X
och GGP Sweden menar att de utgar mestadels fran konkurrenterna, kan enligt oss bero pa att
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de tycker det ar problematiskt att kvantifiera kundvardet. Det skulle ocksa kunna bero pa att
de anser att kunder och leverantorer har for stark forhandlingsformaga samt att det ar deras
makroekonomiska miljo som kan tvinga dem att inte avvika for mycket fran de priser som
satts av den dvriga marknaden (Avlonitis & Indounas, 2006). Precis som det har presenterats i
bade empiri och analys tycker fallforetagen att det ar oerhort viktigt att ha sina konkurrenter
under kontroll. Vi menar dock att detta inte behOver innebédra att de arbetar efter en
konkurrentbaserad prissattning. Detta da den kundvéardebaserade prissattningsstrategin, i
likhet med den konkurrentbaserade, lagger stor vikt pa att veta vilka konkurrenter som finns,
vad de har for marknadsbeteende, hur deras produkter ser ut samt pa vilken prisniva de
befinner sig pad (Schader, 2006). Anledningarna till varfor vi anser att de utgar fran
kundvardet &r bland annat for att de, i likhet med vad Daly (2002), Holden & Nagle (2002)
samt Kotler et al. (2002) namner, utgar fran kundernas vilja att betala.

Studien visade dessutom att samtliga fallféretag pa ett eller annat satt baserar priset pa det
varde som kunderna erhaller av foretagets produkter, vilket bland annat 6verensstammer med
Dalys (2002) forskning. Forutom detta pekar studien aven pa att fallféretagen anvéander
kundvardebaserad prissattning da de i enlighet med Kotlers et al. (2002) tankar utgar fran ett
malpris som baseras pa kundernas installning om vardet pa fallféretagens produkter. Det vill
saga att fallforetagen faststaller malpriset redan innan de borjar utveckla produkten och att de
utifran detta malpris arbetar sig bakat i produktutvecklingsprocessen. Vidare ansag samtliga
fallforetag att kostnaderna inte var styrande vid prisséttningen. Detta Overensstammer med att
foretag, enligt Rosvall (2000), dock ska vara uppmarksamma pa att kostnadskontroll inte blir
mindre viktigt, men att kostnaderna inte ska vara styrande vid kundvérdebaserad prissattning.

Forutom att fallféretagen i sitt tillvagagangssatt utgar fran ett faststallt malpris utifran
kundernas betalningsvilja, har studien dessutom visat att nagra av fallforetagen arbetar med
prisdifferentiering i viss utstrackning. Detta da de forsoker anpassa prissattningen beroende
pa vilken malgrupp och prissegment som produkten riktar sig till, med hansyn till
priskénslighet (Schader, 2006). Vi anser i likhet med Schéder (2006) att fallféretagen delar
upp marknaden pa ett satt som gor det mojligt att utnyttja de olika kundsegmentens behov och
beteenden, som ska kunna gynna bade fallféretaget och kunderna.

Vidare anser vi att tre av fallforetagen, beroende pa deras syfte med lanseringen, anvander
antingen market penetration och market skimming. Det visade sig att Sony Ericsson i nuléget
forsoker vinna marknadsandelar varpa market penetration kan anvéndas for att na en sa stor
del av marknaden som majligt, genom att de gar in pa marknaden med ett ndgot lagre pris for
att vinna fler kunder (Hart & Tzokas, 2000; Kaotler et al., 2002). Det visade sig dven att GGP
Sweden, i kombination med market skimming, ibland anvéande market penetration for att bli
synlig pa marknaden. Vidare visade var studie att Volvo Personvagnar ibland anvénder sig
utav market skimming vid lansering av nya produkter. Detta for att fa ut s& mycket som
mojligt av marknaden genom att locka kunder som &r villiga att betala detta (Daly, 2002;
Kotler et al., 2002; Schader, 2006). Vi ar emellertid lite forundrade 6ver att market skimming
inte var mer utbredd da fallféretagen saljer produkter, som enligt var mening vissa personer ar
villiga att betala ett hogt pris for. Vi ar dock medvetna om att avgdrande orsaker till detta,
vilket framkommit i det empiriska resultatet, kan vara huruvida de vill bli mer synliga pa
marknaden, vilken marknadsposition de har i nuléget, hur stora de vill bli, deras konkurrens-
kraft samt vilken produktkvalitet det handlar om.

Nar det galler undersokningar for att fa fram ratt pris, sdg vi att kundundersékningar i
kombination med att lata potentiella kunder testa produkterna samt konkurrentkartlaggning

47



- SLUTSATS -

var de Overvdagande metoderna hos fallforetagen. Vi ar forvanade dver att inte nagot av
fallforetagen anvander sig av exempelvis TSP-metoden, PSM-metoden, Conjoint-anlayser
och Gabor-Granger metoderna, vilka ar sarskilt tillampbara vid prisséttning av nya produkter.
Detta med undantag fran Volvo Personvagnar, da vi anser att de i viss utstrackning arbetar
med den utvecklade Gabor-Granger metoden, via de sa kallade klinikerna. Det ar dessutom
ocksa enbart VVolvo Personvagnar som anvander sig av fokusgrupper.

Studien pa fallforetagen har med andra ord visat att prissattning vid lansering av nya
produkter sker med utgangspunkt i den kundvardebaserade prisséttningsstrategin. Detta da vi
anser att den overvagande aspekten vid faststallande av malpris ar kunders behov och
betalningsvillighet, vilket kan erhallas med utgangspunkt fran framforallt kundundersékningar
och produkttester.

6.2 Forslag till fortsatta studier

Efter att ha studerat vart problemomrade och kommit fram till vara slutsatser, har det getts
mojligheter till vidare studier. Forslag till fortsatt forskning skulle kunna vara att undersoka
fler foretag inom andra industrier, med en annan metodansats. Ett annat intressant forslag till
vidare forskning skulle dven kunna vara att mer djupgaende utreda de problem som kan
uppsta vid prisséttning av nya produkter och varfor de uppstar. Nar vi sokte material till
referensramen fann vi en méngd litteratur och forskning som inneh6ll andra intressanta
metoder som vi inte anvant oss utav, men som vid en annan problemstélining géllande
prissattning hade varit tillampbara.
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INTERVJUGUIDE

1. Beratta lite om dig sjalv, samt vilken befattning och roll du har pa foretaget?
2. Hur ser foretaget ut idag gallande vision, mission samt vilka k&rnvarden som finns?

Target Pricing

Vad har ni for syfte och vad vill ni uppna med att finna ratt pris?

Vad finns det for svarigheter och problematiska inslag vid prisséttningen?
Har ni tydliga kortsiktiga samt langsiktiga mal for prissattning?

N&r kommer prisséttning in i produktutvecklingsprocessen?

IS N

Prissattning vid lansering av nya produkter

7. Hur viktigt ar prissattning for Er vid lanseringar av nya produkter?

8. Hur paverkas prissattningen av Er avsikt med lanseringen?

9. Vad anser ni ar det viktigaste nér ni satter priset, det vill séga vilka faktorer ar viktiga
vid prissattningen? Hur paverkar detta prissattningen?

10. Hur gar ni tillvaga for att komma fram till ett pris pd nya produkter, vilka strategier
arbetar ni efter?

11. Hur ser prissattningen ut dver tiden, det vill séga dver produktens livscykel?

Prissattningsstrategier
Kostnadsbaserad prissattning

12. Hur viktig del av prissattningen ar kostnadsstrukturen? Varfor och pa vilket satt?
13. Hur gor ni for att etablera konkreta och synliga kostnadsmal for Era produkter?

Konkurrentbaserad prisséattning

14. Hur gor ni for att mota det konkurrenstryck som rader pd marknaden idag nar det
géller prissattning?

15. Hur paverkas Er prissattning av att det redan finns etablerade konkurrentprodukter vid
lansering?

16. Arbetar ni med prisdifferentiering eller produktdifferentiering? Om ja, varfor och pa
vilket satt?

17. Arbetar ni med market penetration eller market skimming? Om ja, varfor och pa vilket
Satt?

Kundvardebaserad prisséttning
18. Hur viktig del av prisséttningen &r vardeskapande for kunder och hur definierar ni
kundvarde? Varfor ar det viktigt och pa vilket sétt paverkar det prisséttningen?
19. Hur paverkas Er prissattning av kunders kopbeteende, behov, erfarenheter, véarderingar
samt ekonomiska stallning? Hur tar ni reda pa detta?

Prisundersdkningsmetoder
20. Anvander ni nagon speciell undersokningsmetod for att fa fram vad marknaden tycker
och hur paverkar det prissattningen? Vad har ni for syfte med detta?
21. Nér i produktutvecklingsprocessen anvander ni Er av olika undersokningar?
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